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FESTIVAL TURISTLERININ DESTINASYON iMAJI ALGILARININ
DAVRANISSAL NiYETLERE ETKiSi: KAPADOKYA ORNEGI

Ezgi ZARO
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi, Turizm Arastirmalar1 Enstitiisii
Turizm Isletmecilii Ana Bilim Dali, Yiiksek Lisans, Haziran, 2024
Damisman: Do¢. Dr. Burcu Giilsevil BELBER

OZET

Gilinden giine sertlesen ticari rekabet kosullar1 turizm geliri pastasindan daha biiyiik
paylar almak isteyen turistik isletmeleri oldugu gibi destinasyon yoneticilerini de
pazarlama faaliyetlerinin daha etkin kullanilmasi konusunda motive etmektedir.
Destinasyonlar i¢in festivaller dnemli bir tanitim ve pazarlama araci olarak 6n plana
cikarken, festival katilimcilarinin da destinasyondaki harcamalar1 festivalin
diizenlendigi bolge icin onemli bir gelir kaynagidir. Destinasyonlar arasi rekabette
avantajli duruma ge¢menin 6nemli kosullarindan biri turistlerin tekrar ziyaret etme
niyetleri lizerinde olusturulacak olumlu etkidir. Bu sayede destinasyonun turistik is
hacmi genisleyecek yerel ekonomi canlanacaktir. Turistlerin tekrar ziyaret egilimleri
ise giiclii bir algilanan destinasyon imaj1 ile miimkiin olacaktir.

Bu ¢alismada Kapadokya bolgesindeki festivallere katilan yerli turistlerin destinasyon
imaj1 algilarinin, davranigsal niyetlere etkisi arastirilmistir. Bu amagla Kapadokya
bolgesinde 2023 yil1 yaz aylarinda diizenlenen festivallerden dort tanesinde festival
katilimcilarindan anket teknigi ile veri toplanmistir. Arastirmanin evrenini Kapadokya
bolgesindeki festivallere katillan yerli turistler olusturmaktadir. Kolayda 6rneklem
tekniginin kullamildig1 ¢aligmada elde edilen 402 anket verileri uygun bir istatistik
programina girilip analiz edilmistir.

Calismada festival katilimcilarinin algiladiklarr destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret
etme niyeti ve tavsiye niyeti degiskenleri arasinda anlamli ve olumlu bir etki tespit
edilmistir. Bunun yaninda destinasyon imaj1 degiskeninin alt boyutlar1 olan y6renin
kiiltiirdi, fiziki durum ve festivalin yerel halka katkilart boyutlarinin her biri ile
arastirmanin bagimh degiskeni olan davranigsal niyet degiskeninin alt boyutu olan
tekrar ziyaret niyeti ile arasinda anlamli ve pozitif bir etki oldugu tespit edilmistir.
Ayrica destinasyon imaji degiskeninin alt boyutlart olan fiziki durum ve festivalin
kente katkilart alt boyutlar1 ile davranigsal niyet degiskeninin alt boyutu olan tavsiye
niyeti arasinda da anlamli ve olumlu bir etki oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada son olarak galismanin birtakim kisitlart oldugu belirtilmis ve hem
uygulama noktasinda hem de gelecek arastirmalar i¢in bazi 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Festivaller, Destinasyon Imaj1, Davranissal Niyetler



THE EFFECT OF DESTINATION IMAGE PERCEPTIONS OF FESTIVAL
TOURISTS ON BEHAVIORAL INTENTIONS: THE CASE OF CAPPADOCIA

Ezgi ZARO
Nevsehir Haci1 Bektas Veli University, Institute of Tourism Research
Department of Tourism Management, M.A. June, 2024
Supervisor: Assoc. Prof. Burcu Giilsevil BELBER

ABSTRACT

The increasingly competitive conditions in the business world, which are getting
tougher day by day, motivate both tourist businesses and destination managers to use
marketing activities more effectively in order to capture a larger share of the tourism
revenue pie. Festivals have emerged as important promotional and marketing tools for
destinations, while the spending of festival attendees also represents a significant
source of income for the region where the festival is held. One of the important
conditions for gaining a competitive advantage between destinations is to create a
positive impact on tourists' intentions to revisit. This will expand the destination's
tourism business and revitalize the local economy. The tendency of tourists to revisit
will be possible through a strong perceived destination image.

In this study, the impact of the destination image perceptions of domestic tourists who
attended festivals in the Cappadocia region on their behavioral intentions was
investigated. For this purpose, data were collected through surveys from festival
participants at four festivals held in the Cappadocia region during the summer months
of 2023. The population of the study consisted of domestic tourists attending festivals
in the Cappadocia region. The 402 survey responses obtained in the study, using
convenience sampling, were entered into an appropriate statistical program and
analyzed.

The study found a significant and positive impact between festival participants'
perceived destination image and their intention to revisit and recommend.
Additionally, significant and positive effects were found between each of the sub-
dimensions of the destination image variable (culture of the region, physical condition,
and contributions of the festival to the local community) and the sub-dimension of the
dependent variable of the study (intention to revisit). Moreover, significant and
positive effects were identified between the sub-dimensions of the destination image
variable (physical condition and contributions of the festival to the city) and the sub-
dimension of the behavioral intention variable (intention to recommend).

Finally, the study acknowledged certain limitations and provided recommendations

for both practical implementation and future research directions.

Keywords: Festivals, Destination Image, Behavioral Intentions
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GIRIS

Giliniimiizde bacasiz sanayi olarak degerlendirilen turizm, tarihsel siire¢ icerisinde
insanlarin ¢esitli nedenlerle yer degistirdikleri faaliyetleri igermekte olup, bu sektoriin
tilke ekonomisine olan katkis1 yadsinamayacak kadar biiytiktiir. Turizmin gelismesi ile
birlikte bireylerin tercihleri de degisiklik gdstermis ve bir¢ok turizm tiirliniin ortaya
¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu turizm tirlerinden biri etkinlik turizmidir. Etkinlik
turizmi de kendi igerisinde farkli turizm tiirlerini barindirmaktadir. Etkinlik turizminin
unsurlarindan biri festival turizmidir. Festival turizmi, festivalin gerceklestirildigi siire
icerisinde bir bolge veya destinasyona gelmis olan ziyaretcilerin olusturmus oldugu
faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Festivaller, yapilis veya kutlanma amaglar ve
destinasyonlarin yoresel oOzellikleri agisindan farklilik gosterebilmektedir. Bu
festivaller, ¢ogunlukla yiyecek ve i¢ecek (gastronomi) festivalleri, kiiltiir festivalleri,
sanat festivalleri, is ve egitim festivalleri ve spor festivalleri seklinde
diizenlenmektedir (Sormaz vd., 2019; Demirci vd., 2020).

Diizenlenmekte olan festivallerin hem katilimcilara, hem destinasyona hem de
ilkelere sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve g¢evresel bir takim etkileri s6z konusu
olmaktadir. Festivaller, bir toplumun yasamis oldugu boélgenin kiiltiirel 6zellikleri
konusunda farkindaligini artirmak iizere, toplumun sahip oldugu kaynaklarin, maddi
ve manevi yonlerden toplum yararma kullanilmasmin 6niinii agmaktadir. Boylece
bolgesel kalkinmayi artiracak bigimde birer siirekli etkinlik haline dontismelerini
saglamaktadir. Toplumdaki bireyler sahip olduklari kiiltiirel 6zellikler konusunda daha
fazla biling sahibi olurken, bu bilgiden hareketle kisisel, toplumsal, sosyal ve
ekonomik acilardan olmak iizere pek c¢ok yonden etkilenmek igin c¢aba
gostermektedirler. Dolayisiyla toplumlar veya bireyler, herhangi bir temayi, konuyu
ve Ozgiinligii baskalarina aktarmada ve bunlari birer sembol haline getirmede
festivallerden yararlanmaktadirlar. Kisacasi ¢ok genis kitlelere ulasilmasinda ve

farkindalik olusturulmasinda festivallerden yararlanilmaktadir (Ayyildiz vd., 2019).



Cesitli etkinliklerin diizenlenmesi igin yapilan festivallerin, katilimcilarina deneyim
saglamanin, bilgi Ogretmenin, sosyal iletisim saglamanin Gtesinde, imajla ilgili
algilamalarini sekillendiren 6zelliklere sahiptirler. Festivallerin siireklilik arz etmesi
ise festival turizmini ortaya ¢ikarmustir. Festival turizmi ise, igerisinde bulundugu
destinasyonun tanitilmasinda ve imajinin yansitilmasinda 6nemli bir arag olarak ortaya
cikmaktadir. Burada festivaller ile destinasyonlar arasinda yakin ve birbirini
tamamlayan bir iliskinin oldugu giin yiiziine ¢ikmaktadir. Festival turizmi araciligiyla
ziyaretciler, daha once bilmedikleri ve festival nedeniyle tanimis olduklar1 bir
destinasyona gelmekte, s6z konusu destinasyondaki hizmetlerden yararlanmaktadirlar.
Bu deneyimden sonra ziyaretgiler olumsuz veya olumlu etkilenmekte ve bu
duygularini es, dost, akraba vb. yakin cevrelerine anlatmakta, tavsiye etmekte ve
kendileri de tekrar ziyaret etmeyi diisiinebilmektedirler. Dolayisiyla festivaller
sirasinda sunulan hizmetlerin Kalitesi, destinasyonlar hakkinda ¢esitli imajlarin

olusmasina zemin hazirlamaktadir (Erdogan ve Ozdemir, 2018).

Destinasyon imaji, davraniglar1 yonlendirdiginden dolay1 ziyaretgilerin destinasyon
se¢iminde temel bir faktordiir. Destinasyon imajt ile ilgili algilamalar ziyaretgilerin bir
dizi izleniminden olusan zihinsel bir durum olarak kendini gostermektedir.
Ziyaretgilerin zihninde olusan imaj, nitelik ve nicelik bakimindan biligsel bir unsura
baghidir. Ote yandan, imajin duygusal yonii, her bireyin &zelliklerine bagli olarak
sekillenmektedir. Bir ziyaret¢inin, imajin biligsel ve duygusal boyutlarini hesaba
katmasi durumunda, o yer hakkindaki on bilgi ve inanglar1 ile destinasyona karsi
hisleri temelinde destinasyon hakkinda genel bir degerlendirme yapmasina olanak
saglamaktadir (Ayyildiz vd., 2019).

Festivallerin  ziyaretgilerin  zihninde olusturmus oldugu imajla ilgili algi,
destinasyonlarin se¢imini yonlendirmektedir. Bilindigi {izere festivaller sahip
olduklar1 temalar ve kiiltiirel unsurlar araciligiyla cekicilik saglamaktadirlar. Bir
festivalin g¢ekicilik unsurlarinin olumlu karsilanmasi ise ziyaret¢ilerin olumlu bir imaj
algisina sahip olduklarin1 ifade etmektedir. Dolayisiyla ziyaretcilerde olumlu bir
izlenim birakan festivaller, hem yeni hem de daha 6nce destinasyonu ziyaret eden
ziyaretgilerin tercihlerini ve seyahat etme kararlarimi dolayli veya dogrudan

etkilemektedir. Bu nedenle festivallerin yarattigi herhangi olumlu ya da olumsuz imaj,



turistik seyahatlerin olumlu ya da olumsuz yonde etkilenmesine neden olabilmektedir.
Festival imaj1 konusunda olumlu bir algiya sahip olunmasi durumunda, ziyaretciler bu
algilarimi agizdan agiza yayma yolunu secerek cevrelerine duyurabilmekte veya
aktarabilmektedirler. Giiniimiizde agizdan agiza iletisim imajla ilgili yapilan reklamin
en kolay, en hizli, iicretsiz ve en etkili aract oldugu diisiiniilmektedir. Bunun i¢in
istenilen imaj hakkinda konusulmasinin, festivallere katilim konusunda davranigsal
niyetleri ortaya ¢ikaracagi bilinmektedir (Sacli ve Erséz, 2019; Giin ve Kilig, 2022;
Yildirim vd., 2017).

Festivaller, destinasyon imaj1 ve davranissal niyetlerle ilgili yukaridaki agiklamalardan
hareketle yapilan bu ¢aligma, Kapadokya’da diizenlenen festivallere yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; festival
kavramu, tiirleri, diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimleri ile turizmde festivallerin 6nemi
iizerinde durulmustur. Ikinci béliim olan destinasyon imaji kisminda; destinasyon ve
imaj kavramlar agiklandiktan sonra destinasyon imajinin ne oldugu agiklanmaya
calisilmigtir. Ayrica, destinasyon imajinin bilesenleri olan biligsel, duyussal ve
davranigsal imajin ne oldugu ve aralarinda nasil bir iliski oldugu ortaya konulmustur.
Ardindan destinasyon imaj1 ile ilgili kabul goren modeller ele alinmis ve en son
destinasyon imajin1 etkileyen faktdrlerin neler oldugu iizerinde durulmustur. Ugiincii
boliimde; festival deneyimi ve destinasyon imajinin etkisiyle ortaya ¢ikan davranigsal
niyet kavramu, tiirleri, festivallerin davranigsal niyetler agisindan 6nemi ele alindiktan
sonra soz konusu kavramlarla ilgili olarak yapilan caligmalardan bazi ornekler
verilmistir. Dordiincii boliimde ise festivallerin, destinasyon imaji ve davranigsal
niyetler lizerindeki etkisini belirlemek i¢in Kapadokya’da yapilan alan ¢aligmasinin

sonuclar1 degerlendirilerek cesitli yorumlar gelistirilmistir.



BiRINCi BOLUM
FESTIVAL KAVRAMI VE TURIZM SEKTORU ICERISINDEKI
ONEMI

1.1. Festival Kavram

Festivaller sosyolojinin ve antropolojinin yani sira cografyanin da ¢aligilan bir konusu
olmustur. Gilinlimiizde ise turizmle ilgili 6zel etkinliklere yonelik daha genis
arastirmalarin bir unsurudur. Bu yoniiyle festivaller, kiiltiirel evrenselligi ve ortakligi
nedeniyle iyi gelismis ayri bir alt disiplin olarak degerlendirilmektedir (Cundy, Korec
ve Rouba, 2012, s. 70). Bir destinasyonun turistik ¢ekiciligini canlandirmak ve
gelistirmek amaciyla, yerel yonetimlerin bilgisi ve dahli ile belli siirelerle ziyaretgi
¢cekmek tizere yapilmakta olan etkinliklerden biri olan festivaller, “tatil” anlaminda
kullanilmakta ve Latincede “festum, festa ve festivas” kelimelerinden turetilen bir
kavram olup, kutlama ve siikran duygularinin sunulmasini igeren sosyal toplanmalari
ifade etmektedir (Aktas Alan ve Sen, 2020, s. 134).

Tiirk Dil Kurumu (TDK, 2022) festivali; donemi, gergeklestirildigi ortam, katilime1
sayis1 veya niteligi bir programla belirlenen 6zel 6neme sahip bir etkinlik olarak
tanimlamaktadir. Festivaller, uygulanan yerde ziyaretcilerin deneyim yasamalarina
imkan taniyan ve tamidik, tamimadik pek ¢ok kisinin bulugsmasini saglayan
etkinliklerdir (Aslan, Akoglu ve Sengiil, 2021: 78). Festivaller; toplumlarin veya
insanlarin sosyal, kiiltiirel, sanatsal ve ekonomik olmak iizere birgok yonden etkilesim
icerisine olmalarini saglayan, tanitim amaciyla diizenlenmekte olan etkinliklerin

timiidiir (Sokezoglu-Atilgan ve Yildiz, 2018, s. 339).

Festivaller, bir destinasyondaki turizmin gesitlendirilmesinde énemli bir unsur olup,
belli zamanlarda diizenlenmesi yoluyla, toplumlarin kendine has orf ve adetlerini,
degerlerini kutladiklari, andiklar1 ve paylastiklar1 etkinliklerdir. Bagka bir deyisle

toplumlarin sahip oldugu kiiltiirel ve sosyal zenginlikleri sergiledikleri etkinlikler



olarak tanimlanmaktadir (Giritlioglu, Olcay ve Ozekici, 2015, s. 308). Gegmisin
bugiine ve gelecege tasinmasinda kiiltiirel 6zelliklerin canli bir bigimde aktarildigi,
kesinlesmis karakteristik 6zelliklere sahip olmayan, ¢ok yonlii amaglara sahip olan,
goriintii ve ses agirlikli, karmasik bir yap1 gosteren, cesitli kesimlerden kisilerin
katilmastyla gerceklesen ulusal ya da yerel diizeyde organize edilen kutlamalardir

(Giindiiz Alptiirker ve Alptiirker, 2021, s. 1411).

Festivaller; belirli araliklarla tekrar edilen, ortak bir ideolojiyi, kimligi ve belli bir
temay1 igeren sosyal etkinliklerin tiimiine verilen ortak isimdir (Boyacioglu, 2020, s.
306). Baska bir tanimda festivallerin, yiiksek yogunluklu ve kisa donemli turizm
etkinlikleri olduklar1 ifade edilmistir (Chhabra, 2001, s. 143). Gorildigi tlzere
festivaller konusunda farkli arastirmacilar farkli tanimlamalar gelistirmistir. Tanimlar
farkli olmakla birlikte festivallerin niteliksel 6zelliklerinin ortak oldugunu séylemek
miimkiindiir. Festivallerin 6ne ¢ikan bu ortak &zellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Bahar, Ozdemir ve Akyiirek, 2020, s. 135-136):

e Festivallerin ortak o6zelligi, yorenin kiiltiirel degerlerini ve yasam tarzi
benzerliklerini yansitarak belirli bir yontemin disina ¢ikmasidir,

e Festivaller, siradan olaylarin disinda giinliik yasamdan farkli olarak sosyal
farkliliklarin ortadan kalktig: yerlerdir,

e Ziyaretgilerin kendilerini farkli ve ayricalikli hissedebilecekleri bilgilendirici
ve eglenceli gosterilerin sunuldugu, orijinalliginin yansitildig: yerlerdir,

e Festival ortamlart insanlar1 birbirine yakinlagtirir, hosgorii ortamini
kuvvetlendirir, izleyiciyi kiiltlir ve sanat bigimleriyle tanistirir,

e Yerel festivaller, yerel halk ve topluluk {izerinde kiiltiirel yasam
canlandirmanin yani sira, festivali organize edenler sadece yerel halktan
meydana geliyorsa, yerel halkin kimlik duygusunu giiclendirmede 6nemli
derecede rol oynar,

e Yerel festivaller kiiresellesmenin belirleyici ve sabitleyici etkisine karsi, kendi
yerel degerlerinin benzerlerini sunarak miicadele edebilirler,

o Festivaller kiiltiirel agidan yozlasmis ve yozlagsmaya yatkin insanlara kiiltiirel
degerleri yeniden giin yiiziine ¢ikararak eskiye 6zlem ve merak uyandirmak

amaciyla tekrar aktararak deneyim elde edilmesini saglar,



o Festivali organize edenler, etkinligin daha verimli ve ¢esitli gegmesini
saglamak amaciyla yiiksek kiiltiire adapte edilmis yeni egitici ve Ogretici
modellemeler de olusturabilirler,

e Festivaller giinlik hayatin belirli kisimlarin1 yeme-igme, eglence gibi 6zel
alanlara dondstiiriirler. Ayrica c¢ogu festivaller gastronomi degerlerinin
yayilmasina onciiliikk etmektedirler. Boylece siradan insanlarin dahi degisik
hobiler edinmelerine ve farkl tatlara asina olmalarina yardimei olmaktadirlar,

e Festivalleri organize etmek i¢in belirli kurum ve kuruluslarin bir araya gelip
kararlar almalar1 gerekmektedir. Bu durum da takim c¢aligmalarini
giiclendirmektedir,

e Festivaller kisilerin kendilerini gerceklestirmelerini ve 0Ozgiivenlerini
artirmalarin1 kolaylastirmaktadir,

o Ogzellikle sanat festivallerinde uluslararasi alanlarda sanatcilarin birbirleriyle
veya yapimcilarla bulusmalari, sanatsal gelismeleri artirabilmektedir,

o Festivallerin ¢evrenin gelismesine, ekonomik acidan kalkinmasina, niifusun
yeni is olanaklarina kavusmasina, igsizligin ortadan kalkmasina kolaylastirici

etkileri vardir.

Festivaller; toplantilar, kongreler, konferanslar, geleneksel yemekler, karnavallar, spor
ve sergiler seklinde torenler ve ritliellerle baglantili etkinlik turizminin ayrilmaz bir
parcasidir (Getz, 2012). Festivallerin belirleyici karakteristik niteliklere sahip
etkinlikler olduklar1 séylenebilir. Bu etkinlikler takvimsel olarak belli araliklarla
diizenlenmektedir. Kapsam ag¢isindan yerel, ulusal ya da uluslararasi olabilmektedirler.
Kolektif olaganiistii olaylarla ilgili olup, toplum yasaminda koklesen unsurlar
barindirmaktadirlar. Karsilikli  etkilesimi ve paylasma {iizerine kuruludurlar.
Yarattiklar1 algt ile sayginligi ve imaji dogurarak festivale katilimi ve bunun
stirekliligini saglarlar. Festivallerin ¢cogu kisisel dini bagliliga ya da kisisel eylemlerin
icra edilmesine olanak tanimaktadirlar (Stoeltje 2009, s. 334).



1.2.Festivallerin Tarihsel Gelisimi

Tarih boyunca gegmisin gelecegi beslemesi ve sekillendirmesi igin kiiltiir aktariminin
canl1 bir bigimde yapildig: etkinlikler kutlanmis ve kutlanmaya devam etmektedir. Bu
kutlamalar, yerel katilimcilarin katilimi ile bilinglendirildigi veya gizil 6grenmenin
saglandig1 en etkili ortamlart olmustur (Giindiiz Alptiirker ve Alptiirker, 2021, s.
1410). Bu yiizden diinyada bulunan toplumlarin hemen hemen hepsinde cesitli
donemlerde ve belli siirelerle kutlamalar ve s6lenler diizenlenmistir. Bu kutlamalar,
bazi toplumlarda bir désnemden veya mevsimden digerine gecerken, bazi toplumlarda
bir lider veya bir halk kahramaninin tarih sahnesine ¢ikmasi sirasinda, tarihi bir olayin
yil dontimiinde kutlanmistir (Smith, 2009, s. 341). Takvimsel olarak belirlenmis ve
belli siirelerle diizenlenen s6z konusu kutlamalarin sergilenmesinde bazi1 durumlarda
tiretim sartlarinin, bazi durumlarda da genel bir takvim geleneginin belirleyici oldugu
goriilmektedir. Ozellikle mevsimlik, bayramlarm kutlanmas: doga ve iklimsel

kosullara bagli olarak farklilik gostermistir (Stoeltje, 2009, s. 334).

1.2.1. Diinyada Festivallerin Tarihsel Gelisimi

Diinyada festivallerin yap1 itibariyle yaklasik 19. yiizyila kadar geleneksele baglh
olarak gergeklestirildikleri goriilmektedir (Boyacioglu, 2020, s. 306). Diinyada
bulunan topluluklarin ¢ogu tarafindan 6nemli goriilen ¢esitli tarih veya donemlerde
cesitli kutlamalarin yapildigr gorillmistiir. Bu kutlamalar; toplumdan topluma farklilik
ve benzerlikler gostermistir. Genel olarak bir mevsimden digerine gegilirken, hayatin
bir doneminden digerine gegilirken, tarihi olaylarin yildoniimlerinde, bir tanri veya
kahramanin dogum veya O6lim yil donemlerinde, bir dini liderin ya da toplum
kurucusunun sahneye ¢ikmasinin  sembolik olarak tasvir edilmesi igin
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte yasayan bir kisinin, grubun ya da toplumsal bir
olayin s6len ve eglencelere katilarak kutlanmasi seklinde olmustur (Atli, 2018, s. 338-
339).

Batida festivallerin tarihinin, eski ¢cag doneminde gergeklestirilen Delphic oyunlari,
gladyator dovigleri ve tiyatro gosterilerinin gergeklestigi doneme kadar uzandigi
distiniilmektedir (Zavalna, 2019, s. 4-5). Ayrica Avrupa’da festivallerin ve dini
olaylarin her yil belirli giinlerde diizenlenmesi ve bu etkinliklerin geleneksel hale

gelmesiyle ilgili bir tiir etkinlik geligmistir. Bu dini olaylarin festivallere doniismesi,



eski Yunan Uygarligi'nda baglamistir. Antik Yunan'da festivaller, sarap tanrisi
Dionysos'u anmak amaciyla diizenlenmis ve halkin eglenmesini saglamistir. Bu
nedenle dans, tiyatro, miizik ve iicretsiz igki, festivallerin ayrilmaz bir pargasi haline

gelmistir (Atak, 2009, s. 37).
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Diinyada genis bir cografyada “baharin yeniden gelmesi”, “yeniden dogus” ve “dirilis”
gibi kavramlar iceren ritliellerle kutlanmis olan Nevruz bayrami, giiniimiizde birer
festival havasinda gergeklestirilmekte ve Diinya kiiltiir mirasi i¢inde ¢ok 6nemli bir
yeri isgal etmis bulunmaktadir (Avci, 2021, s. 500). Nevruz Bayrami Anadolu,
Mezopotamya, Orta Asya gibi genis bolgelerde, ¢ok eski tarihlerden giiniimiize kadar
kutlanmig ve kutlanmaya devam etmektedir (Akyildiz, 2018, s. 2). Yine
Mezopotamya’da, Anadolu’da, Iran’da, Yunanistan’da ve Dogu Akdeniz’de bazi
tanrilar1 anmak i¢in kutlamalar yapildig: bilinmektedir. Siimerlerde Inana ve Dumuzi,
Babillilerde Ishtar ve Tammuz, Yunanlilarda Aphrodit ve Adonis, Misirlilarda issis ve
Osiris, Hititlilerde Hannahannas ve Telipinu gibi tanrilar adina yapilan kutlamalar
bunlarin 6nde gelenleridir (Aslan, 2020, s. 76).

Gec¢imini hayvancilikla geciren bazi kiiltiirlerde ¢oban bayramlari énemli bir yer
tutmustur. Mevsimlik bayramlar icerisinde degerlendirilen bu bayramlar birbirini
izleyen ii¢ asamada gergeklestirilmistir. Bu asamalarin ilki hayvan iretiminin
baslangic1 olarak kabul edilen “ko¢ katimi” asamasidir. Ikinci asamasi; “saya” ve
“koyunun yiizii” asamasi olup yliziinclii giinde kutlanan senlikleri icermektedir.
Ugiincii asama; “dol dokiimii” adiyla bilinmekte olan, kog katrmindan yaklasik yiiz elli
giin sonra kuzu dogumlar1 sirasinda gegeklestirilen kutlamalar: icermektedir. Farkli
bolgelerde ayrica goban bayramlari zincirinin birer halkasi olan “ilk siit sagim1”, “kuzu
katim1” ve “yiiniim bogedi” gibi torenlerin de kutlandigi olmustur (Giindiiz-Alptiirker,

2022, s. 122).

Gecmisi ¢ok eskilere gitmekle birlikte 6zellikle 19. yilizyildan itibaren gilinlimiiz
anlamiyla festivallerin kutlanmaya baslandig1 gériilmektedir. Ornegin; Avrupa
tilkelerinden Londra’da diizenlenen Handel Centenary Festivalinin ilk diizenlenme
tarihi 1859’dur (Bilgili, Yagmur ve Yazarkan, 2012, s. 118). Hollanda’nin en bilinen

festivallerinden olan Hollanda Festivali ilk olarak 1947 yilinda diizenlenmeye



baslamistir. Ikinci diinya savasinin oldugu yillara kadar ulusal benliklerini devam
ettiren festivaller, ikinci diinya savasindan sonra uluslararasi bir 6nem kazanmaya
baslamistir (Atak, 2009, s. 37). Bu donemde amag¢ ve icerik yoniinden farklilik
gosteren pek ¢ok festival diizenlenmistir. 1950’1i yillardan sonra turizm, sanat ve tiriin
tanitma gibi bircok amaca yonelik festivaller diizenlenmeye baslamistir (Kladou,
2011, s. 28). Ornegin irlanda’da devletin kamu politikalarinda énemli yer tutan An
Tostal Festivali 1953 yilindan bu yana diizenlenmektedir (Quinn, 2005, s. 12).

Misir’da Luksor Festivali 1992 yilindan bu yana Nil Nehrinin tasim zamanlarina denk
getirilerek ve uluslararasi bir turizm unsuru olarak turizm bakanliginin dogrudan gérev
aldig1 bir festival seklinde kutlanmaktadir (Ay-Safak, 2022, s. 24-25). Kanada, Tayvan
gibi diinya {izerinde farkli yerlerde yer alan veya farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip pek
cok tilkenin ortak noktalarindan biri festivallere yonelik olumlu yaklagimin bir devlet
politikast haline getirilmis olmasidir. Giiney Afrika’da 2002 yilindan itibaren
gelistirilmis olan Ulusal Etkinlik Stratejisi isimli bir program kapsaminda festivallerin

turizm odakli kullanimi 6n plana ¢ikarilmaktadir (Akkus, 2021, s. 27).

1.2.2. Tiirkiye’de Festivallerin Tarihsel Gelisimi

Diinyada festivallerin tarihsel gelisiminde belirtildigi tizere Tirklerde de yilin belirli
donemlerinde, kahramanlar, doga olaylar1 ve ozellikle mevsim degisiklikleri
kapsaminda bayramlar kutlanmis ve bu kutlamalar nesilden nesillere aktarilarak
giiniimiize kadar varhigmi siirdiirmiistir. Havalarin 1sinarak doganin yeniden
canlanmas1 nedeniyle diizenlenen kutlamalarin basinda; bazi bolgelerde ilkbahar
bayrami, baz1 bolgelerde yaz bayrami ve diger bazi bolgelerde Nevruz bayrami olarak

adlandirilan kutlamalar gelmektedir (Arik, 2019, s. 170).

Tarih 6ncesinde Tiirklerin inanislarini sekillendiren birtakim orf ve adetler, gelenek ve
gorenekler zaman igerisinde kabul etmis olduklar1 dinlerin formlarina eklenmistir. Bu
degisimle dinler, yer aldiklar1 kiiltiiriin etkisi altinda kalarak farkli karakteristik
ozelliklere biirlinmiistiir. Pek ¢ok inanisin etkilesime girmesi ve karmasik bir yapi
olusturmasi ile birlikte de eski gelenek ve diislinceler yeni anlamlar kazanmistir
(Aryol, 2022, s. 66). Bu 6rneklerden biri Hidirellez kutlamalaridir. Hidirellez kavram

olarak Hizir ve Ilyas kelimelerinin halk agzinda birlesmis seklidir. Bu kutlamalar



mevsimsel bir dongiiye dayal: olarak Islamiyet dncesinden itibaren Tiirkler arasinda
genellikle 5-6 Mayis tarihlerinde kutlanmistir. Bu kutlama bereketin ve bollugun
gelmesi amaciyla gercgeklestirilmistir. Tiirklerin yasadiklar1 bazi bolgelerde Hidirellez
kutlamalar1 “Egrice”, “Evriice” ve “Kakava” gibi isimler altinda da kutlanmis ve
kutlanmaya devam etmektedir. Halk arasindaki ¢ikis temeli; yaygin bir inanisa gore,
Hizir ve Ilyas adindaki peygamberlerin insanlara yaptiklar1 yardimlara dayanmaktadur.
Hizir insanlara karada yardimei olurken, ilyas ise denizde bu yardimlar1 yapmaktadir.
Hizir ve Ilyas peygamberlerin her yi1l 6 Mayis tarihinde bulustuklar1 ve hasret
giderdikleri diisiiniilmektedir. Bu bulusma nedeniyle de Hidirellez’in kutlandigi
belirtilmektedir (Aslan, 2020, s. 76).

Hidirellezlerde yapilan etkinlikler farklilik gostermekle birlikte baz1 yorelerde geng
kizlarin niyetlerini ve fal manilerini sdylemeleri seklinde kutlanmaktadir. Kizlar,
Hidrellez gecesinde bir kap veya bir ¢comlege kullandiklari kisisel bir egyalarini (tarak,
toka, yliziik vb.) koymaktadirlar ve hidrellez sabahi bu esyalardan sirayla
cekmektedirler. Secilen esya hangi kizin esyasi ise o kiz niyetini séylemektedir. Bazi
yorelerde de bir manici ortaya alinmaktadir. Manicinin {izerine kirmizi bir duvak
ortilmekte ve eline bir ayna verilmektedir. Manici aynaya bakmak suretiyle esyast
secilen kizin gelecegini goriip, kiza mani sdylemeye baslamaktadir. Bu siirecte esyasi
secilen kiz bir dilek tutar. Eger kizin dilegi gergeklesecekse manici bunu aynada
gorebilmektedir. Baz1 bolgelerde kizlarin hidrellez gecesinde dileklerini giil dalina
astiklar1 bilinmektedir. Kizlar manileri, niyetlerini olacak ya da olmayacak bigimde
yorumlamaktadirlar. Fal her ne kadar ciddiye alinmasa da; kizlarin olumlu ve olumsuz
yonlerden etkilenebildigi belirtilmektedir. Bazi yerlerde de kizlarin manileri bir kagida
yazip kaba koyduklar1 ve Hidrellez sabahinda sanslarina ¢ektikleri ve yorumladiklar
ifade edilmektedir (Berrakgay ve Sahin, 2021, s. 50).

Osmanli doneminde de Tiirklerin inaniglarinda ve kiiltiirlerinde yer bulan degerler,
senlikler esliginde gergeklestirilmistir. Osmanl Imparatorlugu zamaninda sarayda
gerceklestirilen siinnet ve evlenme merasimleri bir festival havasinda kutlanmistir.
Askeri maglubiyetlerin yasandigi donemlerde halkin moralini yiikseltmek ve
yenilgileri unutturmak amaciyla, ihtisamli ve genis katilimli senlikler diizenlenmistir.

Bu senliklerde esnaf tesekkiilleri devlete ve padisaha bagliliklarini1 ve sadakatlerini
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gostermeye calismiglardir. Alaylar bigiminde gegit térenleri diizenlemis ve meslekleri
ile ilgili trtinleri ve iiretim tekniklerini sergileyerek birbirinden degerli hediyeleri
kendi usullerine goére padisaha sunmuslardir. Yine bu senliklerde sazendeler,
rakkaslar, cambazlar, fisek¢iler, hokkabazlar, silahsorler gibi pek ¢ok kesim katilarak
halkin dikkatini dagitmaya ve moral kazanmasina katki saglamistir. Boylece senlikler,
ylizyillar boyunca Osmanli toplumunun sosyal bir uyum i¢inde olmasini saglayan

onemli roller iistlenmislerdir (Agikgdz-Unyay, 2020, s. 1359).

Turizm sektdriiniin kiiresel 6lgekte biiyiik bir pazar haline gelmesi sonucu Tiirkiye de
diger pek ¢ok iilke gibi rekabet ortaminda kendi roliinii ve yerini belirleme arayisi igine
girmistir. Bu agidan festivaller Tiirkiye i¢in turizm sektoriinde siirdiiriilebilir bir
rekabet avantajinin elde edilmesi adina ¢gok 6nemli bir noktaya gelmistir (Okumus vd.,
2013, s. 411-413).Gegmis donemlerde kirsal bolgelerde diizenlenen festivaller 1990’11
yillarda kiiresellesmenin de etkisiyle kentlerde diizenlenmeye baglanmistir. Zamanla
da bunlarin sayisinda artis meydana gelmistir (Aslan, Akoglu ve Sengiil, 2021, s. 79).
Gilintimiizde Tiirk kiiltiiriinii gelecek nesillere aktarmak amaciyla gerceklestirilen bu
organizasyonlar yerel yonetimler tarafindan 6nemli bir sosyal sorumluluk faaliyeti
olarak goriilmektedir. Yerel yonetimler bu tiir kiiltiir ve sanat hizmetlerini sunmak igin
kanunen de yetkilendirilmislerdir. Baska bir deyisle yerel hizmet olarak
degerlendirilen festivaller genellikle, yerel halkin miisterek ihtiyaglarimi karsilamak
tizere kurulmus olan yerel yonetimler tarafindan organize edilmektedir (Keles, 2000,
s. 21; Bayrakei, 2019, s. 18). Tiirkiye’de yaklasik olarak yilda 1300’den fazla festival
ve senligin diizenlendigi ifade edilmektedir (Duran ve Hamarat, 2014, s. 24).

1.3. Festival Turleri

Festival tiirleri literatiirde gesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Culha (2008, s. 1830)
festivalleri; yoresel, kiiclik bolgesel, onemli bolgesel, ulusal ve uluslararasi biiyiik
festivaller seklinde ayirmaktadir. Jago ve Shaw (1998), boyutlarina gore festival
tiirlerini; kiiclik festivaller, biiyiik festivaller ve mega festivaller olmak iizere iige
ayirmaktadir.  Yine yapilan festivallerin konularina gore smiflandirildig:
goriilmektedir. Bunlar, toplumsal kutlamalar, kiiltiirel ve dinsel etkinlikler, sanatsal

organizasyonlar, eglence etkinlikleri, is amaglh etkinlikler, sportif etkinlikler, politik
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aktiviteler, bilim ve egitim toplantilar1 ile 6zel etkinlikler seklinde g¢ogaltilabilir
(Aktas-Alan ve Sen, 2020, s. 134).

Eglence festivalleri; amator sanatcilara ve miizisyenlere performanslarini sergileme
firsatt sunan festivallerdir. Bu festivallerin en temel &zelligi sanatgilarin,
miizisyenlerin ve diger katilimcilarin bir araya getirilerek paylasimda bulunmalarini,
etkilesim icerisine girmelerini ve egitim ortami1 saglayarak bireye, topluma ve kiiltiire
hizmet etmeleridir (Sokezoglu-Atilgan ve Yildiz, 2018, s. 339). Bu festivallerde amag;
amator bicimde belli bir ¢algi ¢alan kisilerin kendilerini ifade etmelerini saglamak,
emeklerini sergilemelerinin 6niinii agmak, amat6r miizik ile ugrasan kisilerin sayisinin
artmasina ortam hazirlayarak ulusal kiiltiiriin gelismesine 6n ayak olmak, o6zellikle
modern ¢agin teknolojilerine bagimli hale gelen ¢ocuklarin yeni ugraslara
yonelmelerine katkida bulunarak onlarin bireysel, sosyal ve kiiltiirel yonlerden

gelismelerine katkida bulunmaktir (Sokezoglu-Atilgan, 2018, s. 251).

Kiiltiir ve sanat festivalleri; icerik agisindan belirli bir sanat dalin1 kapsayan veya bir
yerin kiiltiiriinii yansitan {irtinlerin, festival katilimcilarina bunlar1 gérme ve inceleme
olanagi taniyan, bazi durumlarda ilgili tiriinler konusunda egitimlerin de verilmesiyle
bu alanda da bir gelisimin saglanmasinda 6n ayak olan etkinliklerdir (Y1ldirim-Sagilik
ve Cevik, 2017, s. 37). Bu festivaller araciligiyla bolgede yasayan yerel halkin kiiltiirel
bilincinin artirilmasimin yani sira, bolgenin ekonomisi ve imajint olumlu yonde
gelistirilmesi amaglanmaktadir. Kiiltiir ve sanat festivalleri, son yillarda pek ¢ok iilke
turizminin gelismesine katki saglayan bir unsur olarak degerlendirilmekte ve
diizenlenen bolgelerin turizm kapasitesinin yiikselmesine destek olmaktadir (Rivera
vd., 2008, s. 5).

Egitimsel ve bilimsel festivaller, halkin ¢esitli bilim ve saglik konularinda bilim
insanlariyla bulugsmasina olanak tanir. Her yas grubundan bireyleri ve bilim insanlarini
bir araya getirmenin Otesinde, 6nemli bir 6grenme kaynagi haline gelirler ve
katilimcilarin kariyer gelisimlerinde ve planlamalarinda etkili olurlar. Ayn1 zamanda
bilim adamlarinin arastirmalarini dogrudan halka agiklamalarina olanak tanirlar.

(Basaran ve Karakog-Topal, 2022, s. 647).
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Deve giiresi festivalleri, kiiltiirel mirasin 6nemli bir unsuru olarak gegmisten
giinlimiize varligint devam ettirmistir. Takvime dayali bir ritiiel olup her yilin Aralik
ay1 ile Mart ay1 sonuna kadar kutlanmaktadir. Bu etkinlikler genis bir cografyada
varligini siirdiirmektedir. Ulkemizde genellikle Ege Bolgesi’nde diizenlenmektedir.
Kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik yonii olan bu etkinlikler bir ritiiel olarak deve
giireslerine farkli bir 6nem katmaktadir. Bu etkinliklerin ¢ikis noktas1 bir kiiltiir
eleman1 olan Yoriiklerin grup kimliginin kazanilmasi ve ortak geleneklerin
yasatilmasidir. Deve giiresleri bu kiiltiire sahip kisilerin kiiltiirel agidan var olmalarina
ve kendilerini ifade edebilmelerine olanak tanidigi i¢in 6nemli islevler istlenmektedir.
Bu etkinliklerde yalnizca develer giirestirilmemektedir. Ayni zamanda farkli

geleneksel unsurun i¢ ice ge¢mesine zemin hazirlamaktadir (Berrak¢ay ve Sahin,

2021, s. 52).

Gastronomi festivalleri, ziyaretgiler tarafindan daha once bilinmeyen yiyecek ve
iceceklerin deneyimlendigi, ziyaret edilen bdlgelerdeki gelenekler ve kiiltiirel
ozellikler ile ilgili bilgilenilmesi ve ziyaretgilerin bolge insani ile iletisime gegmesi
suretiyle sosyal bir bag kurmalarin1 saglayan festival tiiriidiir (Aslan, Akoglu ve
Sengiil, 2021, s. 78). Diinyadaki festivallerin %30’unu gastronomi festivalleri
olusturmakta olup, bolgesel ve ulusal turizmin gelismesinde en fazla katkisi olan
festival tiirlerinden biridir (Atg1 ve Akan, 2021, s. 2538).

Miizik festivalleri, farkli tarzlarda miizik sanatgilarinin ve gruplarin genis bir kitleye
cesitli sahnelerde birden fazla giin olacak sekilde performanslarini sergiledikleri
etkinliklerdir. Yiiksel'in (2022, s. 1035) belirttigi gibi, miizik toplumun her kesiminde
belirli islevlere sahiptir. Miizik, gesitli tiirlerde her bireyi ¢ekme giiciine sahiptir ve
Pavilonyte ve Zabrovskaya'nin (2010, s. 1) ifade ettigi iizere, miizik etrafinda bir araya
gelen insan sayisi1 zaman iginde siirekli olarak artmaktadir. Klasik Bati, pop, caz, rock
ve bir¢ok farkli tarzda miizik tiirlerine duyulan ilgi, farkli insan gruplarint miizik
festivallerine ¢ekerek bu etkinlikleri giderek artan bir popiilerlikle 6n plana
cikarmistir. Su anda ¢ogu kent veya yorenin bir miizik festivaline ev sahipligi yaptigini

ifade etmek miimkiindiir (Frey, 2014, s. 29).
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Is festivalleri, temelinde ticari amaclar olan etkinliklerdir. Genellikle belli ticari
amaglar ¢ercevesinde bir araya gelen kisilerin bilgi aligverisinde bulunduklari sirada
yapilan solenlere katildiklar festival tiiridiir (Karagoz, 2006, s. 30). Bu festival tiirii,
tilkemizde gergeklestirilen diger festival alternatiflerine gore daha az sikliktadir
(Giritlioglu vd., 2015, s. 315).

Sonug olarak Tiirklerin yasaminda gegmiste yer alan bazi oyunlar degisen baglam ve
isteklerden dolay1 artik oynanmamaktadir. Buna karsin bazi oyunlarin 6zii ayni
olmakla birlikte farklt adlar altinda ve farkli bicimlerde uygulandig
goriilebilmektedir. Bu oyunlarin bazilari festivaller kapsaminda icra edilirken, bazilari
da zaman icerisinde gecirmis olduklar1 degisikliklerle giiniimiiz bi¢imleriyle
sergilenmektedir. Bununla birlikte festivallerin kapsami genisledigi icin etkinlik
programlarma yeni eglence sekilleri ve aktiviteler de eklenmistir. Giiniimiizde giires
miisabakalarinin, aticilik ve nisan talimlerinin, biniciligin, cirit ve cop oyunlarinin,
halk konserlerinin, stand-up gosterilerinin, futbol turnuvalarinin, halk oyunlarinin ve
farkli bolgelere ait diger etkinliklerin festivaller kapsaminda gerceklestirildigi
goriilebilmektedir (Atli, 2018, s. 346).

1.4. Festivallerin Etkileri

Son donemde, kiiresel ¢apta giiclii kiiltiirel unsurlara sahip etkinliklerin sayisinda
onemli bir artis gézlemlenmektedir. Bu etkinlikler arasinda 6ne c¢ikan festivaller,
giderek daha fazla yerli ve yabanci ziyaretciyi festival alanlarina ¢ekmektedir. Bu
festivallere katilan ziyaretgiler, sadece yerel halkin geleneklerini gézlemleme ve
deneyimleme firsatina sahip olmakla kalmaz, ayn1 zamanda yerel ekonomiye katkida
bulunma ve rekreasyon imkanlarindan yararlanma gibi diger amaglarnn da
gerceklestirmektedir (Akkus ve Korkmaz, 2022, s. 6). Baska bir deyisle festivaller,
toplumlar ve destinasyonlar i¢in bir takim sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve gevresel
faydalar saglayarak tilkelerin turizm hedeflerine ulasmasi konusunda bir arag¢ olarak
kullanilmaktadir (Bezirgan ve Colakoglu, 2011, s. 76; Aktas-Alan ve Sen, 2020,
s.134). Dolayisiyla festivallerin etkilerinin neler oldugu ve hangi yonlerden etki
olusturdugunun daha detayli bir bigimde bilinmesinin, festivallerin 6neminin

anlasilmasina daha fazla katki saglayacagi diisiiniilmektedir (Akkanat, 2020, s. 102).
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1.4.1. Festivallerin Ekonomik Etkileri

Turistik destinasyonlar, toplam turizm gelirlerinden daha yiiksek miktarda bir pay
alabilmek adina ulusal ve uluslararasi diizeyde birbirleriyle rekabet etmektedir.
Destinasyonlar arasinda yasanan yogun rekabet sonucunda festival ve benzeri
organizasyonlarin diizenlenmesi son derece 6nemli bir sektor halini almistir. Ozellikle
kitle turizmi olarak kabul edilen deniz-kum-giines Tigliisiiniin  olmadig:
destinasyonlarda diizenlenen festivaller, bir bolgeye turist cekmede 6ne ¢ikan 6nemli
unsurlardir. Festival gibi etkinliklerin, diizenlendigi bolgelerde turizm agisindan
birgok faydast bulunmaktadir. Turizmin ¢esitlendirilmesi, turizm sezonunun
uzatilmasi, dengeli dagilimin saglanmasi, turizm talebinin iilke i¢inde farkli bolgelere
yonlendirilmesi, destinasyonlarin ¢ekiciliginin ve tanminirliginin artmasi, bu faydalar
arasmdadir. Ote yandan, festival turizminin bir diger faydasi da kent ekonomisine ve

planlamasina yoneliktir (Arslan ve Kendir, 2019, s. 300-301).

Ozellikle yiiksek katilim ve himayeye sahip festivaller, finansal, insani ve gevresel
kaynaklarin yani sira ev sahibi topluluklarin tiyeleri, turistler ve diger paydaslardan
gelenleri cekme kapasiteleri nedeniyle ekonomik biiyiime i¢in bir arag olabilmektedir
(Akbabiaka, 2022, s. 282). Diinya’da Boga Giiresleri (Ispanya), Rio Karnavali
(Brezilya), Salvador de Bahia Karnavali (Brezilya) gibi biiytlik 6lgekli festivallerin
diizenlendigi bilinmektedir. Bu biiylik organizasyonlardan biri olan Rio karnavali, her
yil bir milyondan fazla kisiyi agirlamaktadir. Salvador de Bahia karnavali 135 iilkede
75 dergi, 65 radyo istasyonu, 139 video yapimcisi, 14 televizyon kanah, 21’°i
uluslararas1 toplam 97 gazete ve 168 web sayfasi araciligiyla yayinlanmaktadir.
Ispanya Boga Giiresleri festivallerinden 6 milyon Euro’nun iizerinde gelir elde
edilmekte ve bu gelirin futboldan elde edilen gelirden sonra geldigi ifade edilmektedir
(Bezirgan ve Colakoglu, 2017, s. 76).

Kentte faaliyet gosteren sektorlerin is kapasitelerinin artirilmasi, yeni veya mevcut
altyapiin gelistirilmesi, medyanin kente olan ilgisinin yogunlastirilmasi ve kiiltiirel
temalar iizerinden kentin markalagsmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Arslan ve
Kendir, 2019, s. 301). Bununla birlikte festivallerin, kentler ya da bolgelerde alternatif
turizm riinlerinin olusturulmasina, Ozellikle diisiik sezonlarda turist sayisinin

arttirtlmasina, bolgedeki turizm kaynaklarindan elde edilen ekonomik gelirden azami
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derecede yararlanilmasina ve diger destinasyonlara karsi rekabet avantaji elde
edilmesine Onciiliik etmek gibi islevleri vardir. Bunun disinda bolgede istihdami
yaratma ve artirma, yerel halkin refah seviyesini yiikseltme, bolgenin taninirligina
onciiliik etme gibi ekonomik yararlar saglayabilme potansiyeline sahiptirler (Aktas-

Alan ve Sen, 2020, s. 134).

1.4.2. Festivallerin Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Kiiltiir, diinyanin belirli bir bolgesinde veya yerinde yasamina devam eden gruplarin,
toplumlarin veya medeniyetlerin sahip olduklari maddi ve manevi degerlerin timiidiir.
Her grubun, toplumun ve medeniyetin kendine 6zel bir iz birakmasindan dolay1 her
yerde veya bolgede yasanan kiiltiirel 6zellikler, tarihi miras olarak birbirinden farkli
ozellikler gosterebilmektedir (Akyol, 2022, s. 84). Onemli bir kiiltiir tagtyicis1 olan ve
toplumsal yasamdaki ortak amaglara hizmet eden festivaller, kiiltiirel pek ¢ok unsuru
icinde barmdirmaktadirlar. Insanlar1 bir araya getiren festivallerin, bayramlarda
oldugu gibi insanlarin ve toplumlarin birlik ve beraberligini olusturma, kaynagmalarini
saglama, karsilikli sevgi ve saygiy1 dogurma, bunun bireylerin bilincinde yer etmesini

saglama gibi islevleri bulunmaktadir (Gilindiiz-Alptiirker ve Alptiirker, 2021, s. 1410).

Farkl: kiiltiirel 6zellikler gosteren festivaller, Sosyal hayatin birer parcasidir. Bunlar
toplumlarin biiyiikk ¢ogunlugunun katilimiyla gergeklesmektedir ve bu katilim diizeyi
festivalleri diger torenlerden ayirmaktadir. Festivaller sayesinde insanlar giindelik
hayatin baski ve zorluklarindan bir nebze uzaklagsmakta, asir1 tiiketim ve gosteris
igerisinde olan kisilerin aligilagelmisin disina ¢ikmalarini saglamakta ve rahatlatici bir
etki yaratmaktadir (A¢ikgoz-Unyay, 2020, s. 1359). Festivaller, yerel geleneklerin,
goreneklerin ve kiiltiiriin aktarilmasinda bir ara¢ oldugu i¢in mirasin korunmasi ve
yayginlagsmasina yardimci olabilmektedir. Giiniimiizde bazi {ilkelerde turistlerin
gosterdikleri ilgiden dolay1 bazi 6rf ve adetlerin yeniden canlandirilmaya ¢alisildigi da
goriilmektedir. Bu yolla kiiltiiriin yagsamasina katkida bulunulmaktadir (Felsenstein ve
Fleischer, 2003, s. 388). Kisacasi festivallerin, ziyaretcilere yerel kiiltlirii ve

zenginlikleri yasama olanagini sundugu soylenebilir (Shone ve Parry, 2004, s. 7).

Festivaller, toplumsal uyumun ve biitiinlesmenin tesvik edilmesinde oldukg¢a kullanish

birer aractir. Festivaller sayesinde eski gelenekler yasatilarak toplumdaki kaynasma ve
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sosyal kazanimlarin artirllmast mimkiin olmaktadir. Yerel toplumlarin farkli
kiiltiirlerden kisilerle iliski kurmalarina ve birbirlerinden etkilenmelerine zemin
hazirlamaktadirlar. Bu yolla, kisiler arasindaki olasi olumsuz tutumlarin ve
Onyargilarin, iliski kurulmasiyla ortadan kalkmasi veya azalmasi miimkiin
olabilmektedir. Kisacasi, ¢abuk uyum gosteren ve ¢ok kiiltiirlii yapinin olusmasinin
onili agilmaktadir (Giil, Erdem ve Giil, 2013, s. 217). Festivaller sirasinda cesitli
kiltiirel ozelliklere sahip Tllkelerden pek cok ziyaretgi festivalin diizenledigi
destinasyona gelerek bolge halki ile iletisim kurmakta ve boylece festival katilimeilar
ve yerel halk arasinda bir etkilesim ger¢eklesmektedir. Ziyaretgiler ve bolge halkinin
iletisimi  sonucunda bolge halkinin  ziyaretgilere ve turizme iligkin algilar
sekillenmekte, ayrica ziyaretcilerin yerel halk ile ilgili algilar1 da sekillenmektedir
(Lee, Arcodia ve Lee, 2012, s. 333). Diger taraftan bu festivaller, yerel halkin tirettigi
manevi degeri yiiksek yoresel triinlere olan ilginin artmasina, turistlerin etkinligin
gerceklestigi destinasyondaki konaklama siirelerinin uzamasina sebep olmakla
birlikte, yerel halkin sosyal yonden daha fazla gelismesini saglamakta ve kiiltiirler

arasi etkilesimi gelistirmektedir (Yolal, Cetinel ve Uysal, 2009, s. 279).

1.4.3. Festivallerin Cevresel Etkileri

Festivaller; ziyaretgilerin hi¢ bilmedikleri bir yeri gormelerini, degisik bir kiiltiirii
ogrenmelerini ve hayat tarzi farkli bireylerle bir araya gelmelerini sagladigi gibi
yerelin ve iilkenin g¢evresel yonden gelisim gostermesine 6nemli oranlarda hizmet
etmektedir (Giil, Erdem ve Giil, 2013, s. 214). Kentlerde uygulanan festivaller
nedeniyle cesitli yatinmlar yapilmakta ve kentsel hayatin canlanmasina katkida
bulunmaktadir. Bu organizasyonlarin yerel Olgekte; tanitimin, reklamin, kentsel
peyzajin, tesis yapiminin, altyapinin ve kalkinma gibi konularin yani sira kentlerdeki
etkinlik turizmi potansiyelinin de gelistirilmesi iizerinde olumlu etkileri vardir (Akyol
ve Akkasoglu, 2021, s. 180).

Gunitimiizde festivaller kentler igin bir ¢ekicilik unsuru olarak nitelendirilmektedirler.
Artik pek cok yerde bazen yerel, bazen ulusal ve bazen de uluslararas: diizeyde
diizenlenmektedirler. Hatta bazi sehirlerin tek baslarina bulunduklari iilkeden daha
fazla turist ¢ekebildikleri goriilmektedir. Bu durum, beraberinde turizmin

tanitilmasinda sehirlerin 6n plana c¢ikmasii ve markalasmaya dogru gitmesini
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giindeme getirmistir (Aktas-Alan ve Sen, 2020, s. 134). Bunu saglayabilen sehirlerin
ise dogal kaynaklar: ve ¢evresel unsurlari dikkatli ve kontrollii bir sekilde kullandiklari
ve gelistirdikleri goriilmektedir. Bu yerlerde yiiksek olgekteki c¢evresel zararlarin
Oniine gegmek i¢in bolgesel kaynaklar kisith olarak tiiketilmekte ve miimkiin oldugu
kadar da bu kisitli kullanim siirdiiriilebilir hale getirilmeye ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla
festivallerin planlanmasi1 asamasinda uzun vadeli ve stratejik ¢evresel yaklagimlarin

temel alinarak planlar yapildig: ifade edilmektedir (David, 2009, s. 112).

1.5.Festivallerin Turizm I¢erisindeki Yeri ve Onemi

Turizm, diinyanin bir¢ok bolgesinde ekonominin biiyiiyen bir boliimiinii olusturan
onemli bir endiistri olarak konumlanmistir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitii’'ne (UNWTO) gére turizme olan talep son yillarda énemli dlgiide artmustir
(UNWTO, 2015). Uluslararasi turistlerin orani, 1975 ile 2000 yillar1 arasinda diinya
gayrisafi yurt i¢i hasilasmin (GSYIH) %3,5'ini olusturarak yilda yaklasik %4.6
artmistir (UNWTO, 2013). UNWTO (2014), 2013 yilinda diinya genelinde 1.087
milyar uluslararas: turist hareketi kaydetmistir ve diinya GSYIH'smin %9'unu temsil
eden yaklasik 6.6 trilyon $ hacim gergeklestigini belirtmektedir. Diinya ¢apinda
yaratilan istihdamin 260 milyonu (11'de 1°i) ile, sektoriin 2020 yilina kadar 1.561
milyar turist ¢ekecegine ve 10.97 trilyon $ ireterek 2024 yilina kadar diinya
GSYIH'sinin %10.3'{inii temsil edecegine dair bir baska projeksiyon yapilmistir
(UNWTO, 2014). Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (World Travel & Tourism
Council) (WTTC), raporunda, kiiresel seyahat ve turizmin ekonomik etkisinin,
yaratilan 319 milyon is ile diinya GSYIH'sinin %10,4"{inii olusturdugunu bildirmistir
(WTTC, 2019).

Ulkemizde, Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore; 2022 yilinda gelen
ziyaretgilerin sayisi, 2021 yilina gore %71,07 degerinde bir artig ile 51 milyar dolar
olmustur. 2019°da 38 milyar dolar, 2020°de 14 milyar dolar, 2021°de 30 milyar dolar,
2022’de 46 milyar dolar ve 2023’te 54 milyar dolar gelir elde edilmistir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2022, 2024).

Turizme katilan kisilerden kag¢ kisinin festivallere katilmak icin geldigi ve bu

festivallere katilirken ne kadar para harcadigi, dolayisiyla festivallerin turizm
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icerisindeki paylar1 konusunda herhangi bir bilgiye ulagilmamistir. Sanayi devrimi
beraberinde getirdigi sanayi sektoriindeki ilerleme ile birlikte, yiiksek satin alma
giicline sahip toplumlar1 6ncelikli hale getirmistir. Ancak, iiretimin kitlesel boyutlara
ulagmas1 ve kiiresellesme trendi, yoOresel kiltlirlerin yeni kusaklar tarafindan
taninmamast, bu kiiltiirlerin yok olma riskiyle kars1 karsiya kalmasina neden olmustur.
(Icli, 2001, s. 163). Ancak, zaman icinde turizm endiistrisi iginde tiiketici
beklentilerinin evrim gecirmesi, yeni turizm tlirlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmustir.
Turizm isletmelerinin karlilik ve siirdiirtilebilirlik hedefleri dogrultusunda farkl
arayislara yonelmesi, alternatif turizm faaliyetlerinin ortaya ¢ikmasini desteklemis ve
giiclendirmistir. (Akyol ve Akkasoglu, 2021, s. 178). Bu turizm tiirlerinden olan
festival turizmi gergeklestirildikleri yerin kiiltliriinii yansitarak, yerel {iriin veya
hizmetin tecriibe edinmesine imkan vererek turizm faaliyetleri igerisinde hizla gelisim

gostermistir (Akyol, 2022, s. 88).

Turizme odaklanan festivaller, bdlgesel kiiltiirlerin tanitilmasint ve degerlerin
vurgulanmasini saglarken, ayni zamanda kiiltiirleraras1 birlestirici ve kaynastirict bir
etkiye sahiptir (Getz, 2008, s. 403). Bununla birlikte festivallerin yapildig1 bolgeler,
en hizli sekilde biiyiiyen ve taninan destinasyonlar olarak goze c¢arpmaktadir
(Delamere, 2001, s. 26). Festivaller bu destinasyondaki yerel halk ve isletmelerin
turizm sayesinde ekonomik bir girdi elde etmeleri agisindan da onemlidir (Allen ve
Hughes, 2010, s.15). Festivaller, ekonomik ve toplumsal kalkinma hedeflerine destek
olma amaciyla ve ayn1 zamanda kirsal bolgelerde siirdiiriilebilirligi artirma araci olarak
kullanilmaktadir. Bu etkinlikler, turistleri sezon dis1 dénemlerde bdlgeye ¢ekme,
bolgeye dair farkindalik olusturma ve olumlu bir imaj saglama agisindan énemli bir

rol oynamaktadir (Ozdemir, 2008, s. 39; Dredge ve Whitford, 2011, s. 487).
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IKiINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI

2.1.Destinasyon imaji Kavram

Destinasyon imajint aciklamadan destinasyon ve imaj kavramlarinin bilinmesinde
yarar vardir. Destinasyon, turizm endiistrisinde 6nemli bir kavram olmasina ragmen,
terim sayisinin fazla olmasit ve kisilerin farkli yorumlamasi sebebi ile turizm
literatiiriinde standart bir tanimi bulunmamaktadir (Oztiirk, 2014, s. 3). Fransizca
kokenli olan destinasyon kavrami, Tiirkceye Ingilizceden gegmistir. Destinasyon
kavrami Ingilizcede “son hedef”, “bir seye yon tayin ederken tahmin edilen son” ve
“bir yolculugun tahmin edilen varis noktasi” manasina gelmektedir (Webster’s Online
Dictionary, 2022). Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde (TDK, 2022), “varilacak olan yer”,

olarak ifade edilmektedir.

Buhalis (2000, s. 97)’e gore destinasyon, turistlere biitiinlesik bir tecriibe sunan turistik
riinlerin  bilesimidir. Tinsley ve Lynch (2001: 372) destinasyon kavramini,
konaklama, ulagim, altyapi, ¢ekicilik unsurlar1 vb. hizmetler bigiminde birgok unsuru
kapsayan, gerek girdileriyle gerekse ¢iktilariyla bir biitiin olarak degerlendirilmesi
gerekmekte olan bir sistem bi¢iminde betimlemektedir. Murphy vd. (2000, s. 44)

acisindan destinasyon, bireysel {iriinlerle deneyimlerin bilesimidir.

Destinasyon; cografi bolgeler, bir lilke ya da bolge gibi genel olarak taninmis yerler
seklinde tanimlanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005, s. 8). Benzer bir tanim yapan Oter
ve Ozdogan’a (2005, s. 129) gore, bir tesisi, bir kdyii, bir ydreyi, bir iilkeyi, hatta bir
kitayi turistik destinasyon olarak tanimlamak miimkiindiir. Destinasyon kavraminin
bolge veya bir tilke olarak tanimlanmasi zaruri degildir. Birden ¢ok bolge veya iilkenin

bir araya gelmesi de bir destinasyonu olusturabilmektedir (Tahmazov, 2019, s. 44).
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Ancak, bir yerin turistik bir destinasyon haline gelebilmesi i¢in, ¢esitli temel turizm
ihtiyaglarim1 karsilayacak niteliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bu nitelikler
arasinda tarihi, dogal ve kiiltiirel degerlerin varligi bulunmaktadir. Ayrica, konaklama,
yeme-igme, eglence ve diger hizmetler gibi temel gereksinimleri karsilayacak
altyapinin mevcut olmasi da 6nemlidir. Bunun yani sira, toplumun turizme olumlu bir
tutum sergilemesi, destinasyonun pazarlara erisebilirligi gibi faktorler de bir yerin
turistik bir destinasyon haline gelme potansiyelini belirleyen 6nemli unsurlardir (Usta,
2008, s. 224).

Imaj Latince “imago (resim)” kdkenli olan, bir birey, kurulus, mamul, hadise vb. ile
ilgili insanlarin zihinlerinde yarattig1 bilissel ve duygusal resmi ifade etmektedir
(Cokal, 2019, s. 15). Tiirk Dil Kurumu (2022) imaj kavramimi “imge” yani “zihinde
tasarlanan ve gerceklesmesi oOzlenen sey, genel goriiniis ve izlenim” seklinde
tanimlamaktadir. imaj; olas1 turistlerin satin alma tercihlerini etkileyen ve hedeflenen
destinasyonla iliskilendirilen zihinsel bir imgedir. Bu imge, potansiyel ziyaretgilerin
seyahat etmeyi diistindiikleri yer hakkinda edindikleri izlenimleri ve algilar1 yansitir
(Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s. 31). Imaj, bireyin fiziksel algilamasiyla sinirli olmayan
ve akil yiirlitme veya temsil yetenegiyle ilgili olan bir kavramdir. Bir imaj, duyular
araciligiyla algilanan bir nesne veya deneyim ile ilgili hafizada kalanlar olabilecegi
gibi, bireyin bir nesne veya deneyim ile ilgili kavramsal bir kuruntu olmasi da
miimkiindiir. Bu, bireyin zihinsel siireclerle iligkili olarak olusturdugu gorsel veya
kavramsal bir temsildir (Oter ve Ozdogan, 2005, s. 129). Kasli ve Y1lmazdogan (2012,
S. 201) agisindan imaj; bir kez sahip olunmas1 suretiyle ayni1 bicimde siirdiiriilen bir
kavram niteliginde degildir, tiim bireylerin yavasca ve birikimler dogrultusunda

meydana getirdigi imgelerden meydana gelmektedir.

Destinasyon imaji ise farkli 6zelliklerin bir bileseni olarak kasimiza ¢ikmaktadir.
Bireylerin tecriibelerinden, medyada yapilan arastirmalardan, duyulan ve okunan
bilgilerden meydana gelmektedir (ilban, 2008, s. 124). Destinasyon, farkli turizm
kaynaklarimi kullanarak turistleri ¢eken ve birgok kurulus ve kurumun sundugu direkt
veya dolayli turizm servislerinin biitiniinii i¢eren, yogun turist ziyaretlerine ev
sahipligi yapan karmasik bir kavramdir. Bu, turistlerin ilgisini ¢eken ve ¢esitli turistik

deneyimler sunan bir bdlge veya yer olarak tanimlanabilir (Ozdemir, 2014, s. 3).
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Sengiil, Yilmaz ve Eryilmaz (2018, s. 9) destinasyon kavramini, insanlarin
seyahatlerinin odak noktasi olan ve i¢inde pek ¢ok ¢ekici unsura sahip olan turizm
hareketlerinin gergeklestirildigi bir yer olarak tanimlamaktadir. Buhalis (2000, s. 98)
bir yerin destinasyon olarak degerlendirilmesi i¢in alt1 temel 6zellige sahip olmasi
gerektigini belirtmistir. Bunlar; ¢ekicilikler (dogal, yapay, bir amag i¢in insa edilmis,
miras, Ozel ritiieller), erisilebilirlik (rotalar, istasyon, liman, terminal ve her tiirli
ulasim aracindan olusan biitiin ulasim altyapisidir), olanaklar (konaklama ve yiyecek-
igcecek tesisleri, tiriin satis ve diger tiim turistik hizmetlerdir), mevcut paketler (araci
kuruluglar ve sorumlularca Onceden olusturulmus paketlerdir), faaliyetler
(destinasyonda mevcut olan biitiin faaliyetler ve turistlerin kaliglar1 siiresince
yapacaklaridir) ve yan hizmetlerdir (banka, telekomiinikasyon hizmetleri, posta
servisleri, gazete satig noktalari, saglik kuruluslar1 vb. gibi ziyaretgilerce kullanilmasi

muhtemel hizmetlerdir).

Bigne vd (2001, s. 607) destinasyon imajini, bir destinasyonun objektif ger¢ekliginin,
ziyaretciler tarafindan siibjektif bir degerlendirme siireci olarak ifade etmektedir.
Baloglu ve Brinberg'e (1997, s. 11) gore, destinasyon imaju, kisinin belirli bir varlik ya
da bolgeyle ilgili bilgileri, gozlemleri, Ongoriileri ve hayalleri ile duygusal
diisiincelerinin bir ifadesidir. Cakmak ve Isaac'a (2012, s. 124) gbre destinasyon imaji,
turistlerin bir bolgeyle ilgili karmasik inanglari, tutumlari, izlenimleri ve goriislerinin
basitlestirilmis bir versiyonudur. Murphy ve digerleri (2000, s. 44) tarafindan
aciklanan goriise gore destinasyon imaji, potansiyel ziyaretcilerin bir destinasyonla

ilgili beklentilerinin, taleplerinin ve algilarinin toplamini ifade etmektedir.

Destinasyonlar, turistlerin  zihinsel imajlariyla anlam kazanirken, diger
destinasyonlarla kiyaslandiklarinda, bir destinasyonun imajinin turistlerin o
destinasyonu tercih edip etmeyeceklerini belirledigi bir siire¢ i¢inde yer alir. Bu
baglamda, ziyaretgilerin bir destinasyonla ilgili olumlu deneyimleri ve
memnuniyetleri, olumlu bir destinasyon imajinin ortaya c¢ikmasiyla yakindan
iliskilidir. Insanlarm belirli bir destinasyonla iligkili memnuniyetleri, olumlu
diisiinceleri ve olugmakta olan olumlu imajlari, bu destinasyonun diger se¢enekler

arasinda tercih edilmesine olanak tanir (Giiltekin, 2011, s. 68). Destinasyon imaji
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olusmus Yyerlerin kazandiklar1 avantajlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Ilban,

2008, s. 127):

e Sektorde rekabet edilen destinasyonlardan daha fazla kar elde etmektedir,

e Rekabet edilen destinasyonlardan, kendine has ozellikleriyle Kkarakterize
edilebilmektedir,

e Destinasyonu ziyaret etmeyi diisinen bireylerin karar alma siirecinde giiven
verebilmektedir,

e Destinasyonu ziyaret etmeyi diisiinen bireyleri, destinasyona ait iirtinleri satin
almaya yonlendirebilmektedir,

e Ziyaret¢ilerin destinasyonu birden fazla tercih etmesini saglamaktadir,

e Ziyaretgilerde destinasyona karsi sadakat duygusu olusturabilmektedir,

e Destinasyonun sayginlik kazanmasini saglamaktadir.

Destinasyon imaj1 ii¢ farkli sekilde olusmaktadir. Bunlar1 asagidaki sekilde ifade

etmek miumkindir:

Organik imaj; hem turistik hem de turistik olmayan bilgi ve haberler etkisiyle
olugmaktadir. Bu imaj; potansiyel bir turistin hi¢ ziyaret etmedigi bir destinasyonla
ilgili olarak kafasinda tamamlayamadig1 imaj tiiriidiir. Dolayisiyla bir iilke, bolge veya
destinasyonla ilgili olarak kafasinda kurgulandig1 gergek¢i olmayan imajdir (Lubbe,
1998, s. 22). Organik imajin, giinliikk gazete haberlerinin, dergi makalelerinin,
televizyon programlarinin, bunlarin disindaki iletisim kaynaklarinin etkisiyle olustugu

ifade edilmektedir (Chen ve Kerstetter, 1999, s. 256).

Uyarilmis imaj veya yaratilmis imaj; turisti dogrudan ilgilendiren ve hedefleyen
reklamlardan ve seyahat afislerinden derlenen bilgiler araciligiyla olusmaktadir.
Uyarilmis veya yaratilmis imajin, bir lilkenin veya bolgenin destinasyon olarak

pazarlanmasi sonucunda olustugu sdylenebilir (Lubbe, 1998, s. 23).

Karmagik imaj; bir turistin destinasyonu ziyaret etmesiyle veya deneyimlemesiyle
olusan imajdir. Dolayisiyla destinasyon imajinin olugmasi organik imaj ile baglamakta,

pazarlama faaliyetlerinin etkisiyle de uyarilmis imaj ortaya ¢ikmaktadir. Ancak
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imajlarda degisimin olabilmesi i¢in, organik imajin etkisinin uyarilmis imajin
etkisinden daha diisiik olmas1 gerekmektedir. Organik ve uyarilmis imaj sonucunda da
destinasyonun segimi gergeklesmektedir. Seyahate ¢ikildiktan sonra da destinasyonda
yasanan gercek deneyimlerin sonunda karmasik imaj meydana gelmektedir (Ozdemir,
2014, s. 138). Tocquer ve Zins (2004) ise belirli bir destinasyonla ilgili olarak turistler
tizerindeki algisal etkileri incelemis ve imajin dort gelisim asamasindan olustugunu

Onermistir.

Belirsiz ve Gercek¢i Olmayan Imaj: Reklam, egitim ve agizdan agza yayilmadan
kaynaklanmaktadir. Turistin seyahatlerinden Once olusur. Bu anlamda insanlar

seyahati saglikli bir sey olarak gérmektedir.

Imajin Bozulmasi: Bu asamada Kisi, tatilde gecirilen zamani, varis yerini ve turizm
lirlinlinilin tliriinii secerek tatile gitmeye karar verir. Bu donemde tatil imaj1 degisir,

netlesir ve genisler. Tatil plani kesinlestiginde, ortaya ¢ikan goriintii netlesir.

Gelistirilmis Goriintii: Bu liglincii asamada, tatil deneyiminin kendisine sahip olunur.
Turizm irilinlinlin dogrudan deneyimlenmesi s6z konusu oldugunda, yanlis veya
carpik unsurlar iptal edilerek ve dogru oldugu kanitlanan unsurlar giiclendirilerek imaj

tyilestirilir.

Ortaya Cikan Imaj: Bu asama, tatil deneyiminin yakin zamandaki hatirasina atifta
bulunur ve nostaljiye, pismanliga veya fanteziye yol agabilir. Bundan sonra, ayni
turizm iriinii hakkinda gelecekteki kararlar1 etkileyecek bir dizi yeni goriintii

tetiklenecektir (Lopes, 2011, s. 310).

Bu dort asama, destinasyon imajinin olusumunda ve gelisiminde kritik bir rol
oynamaktadir. Turistlerin algilari, deneyimleri ve memnuniyetleri, destinasyon imajini
sekillendirir ve turistlerin destinasyon tercihlerini etkiler. Bu asamalarin anlagilmasi,
destinasyonlarin pazarlama ve yoOnetim stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemli bir

adimdir.
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2.2 Destinasyon Imaji Bilesenleri

Imajla alakali ¢alismalarda bulunan kisilerin ¢ogunlugu, imaj yapisinin bilissel ve
duygusal degerlendirmeler neticesinde belirdiginden s6z etmektedir. Algisal
degerlendirmeler, turistlerin bir destinasyonun sahibi oldugu ozelliklerle alakali
inanglarin1  veya bilgilerini belirtir. Duygusal degerlendirmeler, turistlerin o
destinasyona yonelik duygulari veya o destinasyona baglanmalariyla alakalidir
(Baloglu ve McCleary, 1999, s. 870). Cesitli arastirmacilarin bilissel boyut ile
duygusal boyutun disinda destinasyon imajinin kapsaminda davranigsal boyutu da
inceledigi goze carpmaktadir (Pike ve Ryan, 2004, s. 334). Davranigsal unsur, algisal
ve duygusal imaj adimlarmin {stiine kurulmus durumdaki hareket boyutu

niteligindedir (Dann, 1996, s. 49).

Pike ve Ryan (2004, s. 7)’a gore biligsel, duygusal ve davranigsal imaj ile turistin karar
verme siirecinin arasinda énemli ve anlamli iligki bulunmaktadir. Bu bakimdan imajin
bu bilesenleri; turistler nezdinde farkindalik olusturulmasi, turistlerin ilgilerinin
cekilmesi, sahip olma arzusunun meydana getirilmesi ve turisti harekete gecirme
amaci dogrultusunda kullanilabilir. Bu dogrultuda festivaller gibi 6zel aktiviteler,
destinasyonlarin markalagma siirecinde alternatif olacak bir model ve ayirt edici bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda festivaller gibi 6zel etkinlikler
cagdas turizmde destinasyon imaji ile ilgili bilesenleri harekete gegirmek igin
kullanilan en 6nemli araglardan biri haline gelmistir (Arslan ve Kendir, 2019, s. 301).
Dolayisiyla aragtirmanin bu kisminda destinasyon imaji bilesenleri festivaller

kapsaminda ele alinmistir.

2.2.1. Biligsel Imaj

Biligsel imaj, bir destinasyonla iliskilendirilen insanlarin inanglar1 ve bilgisini ifade
eden bir kavramdir. Biligsel unsurlar, genelde bir yorenin fiziki 6zelliklerini, o bolgede
yasamini siirdiiren insanlar1 ve yasananlar1 degerlendirme siireci sonucunda meydana
cikar (ilban, 2008, s. 95). Baska bir deyisle bireyin destinasyonun 6zelliklerine iligkin
farkindaligini ve degerlendirmesini ifade eder (Rahman, Haque ve Suib, 2022, s. 14).
Bilissel imaj, bir kisinin bir bolge, birey ya da varlik hakkinda kendi arzusuyla ya da
dissal kaynaklardan edindigi bagka bilgilerle donatildigi durumda, o nesneyle iliskili

tutum, inan¢ veya bilgilere sahip olma durumunu ifade eder. Turist, karar alma
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stirecinde degerlendirme asamasinda bu bilgilere dayanarak harecket edecektir. (Giiglii,
2017, s. 31).

Turist, ziyaret ettigi destinasyonu nesnel ozellikleri acisindan degerlendirir ve bu
degerlendirme, turistin o yer hakkinda sahip oldugu bilgiler temelinde sekillenir. Bu
durum, bir turistin bir yerin olumlu 6zellikleri konusundaki bilgi diizeyi arttikga,
biligsel degerlendirmenin daha giivenilir hale geldigini gostermektedir. (Sahin, 2008,
S. 13). Turistlerin eylemleri, diisiinceleri ve bilgi birikimleri farkli oldugundan,
destinasyonlara yonelik biligsel imaj da her bir destinasyon i¢in degiskenlik
gostermektedir (Baloglu ve Briberg, 1997, s. 11).

Festivaller ile biligsel imaj algis1 arasindaki iligki, turizm ve etkinlik yonetimi alaninda
Oonemli bir ¢alisma alanidir. Festivaller, turistlerin destinasyona iligkin biligsel
algilarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Festivaller yalnizca turistlerin
bir destinasyona iligkin biligsel algilarin1 artirmaya katkida bulunmakla kalmaz, ayni
zamanda memnuniyet diizeylerini, algilanan degeri, duygusal deneyimleri ve sonugta
festivale ve destinasyonun kendisine olan sadakati etkilemede 6nemli bir rol oynar. Bu
dinamikleri anlamak, festival organizatorleri ve destinasyon yoneticileri icin
unutulmaz deneyimler yaratmak ve ziyaretgilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmek

acisindan ¢ok etkilidir (Demirci vd., 2020).

2.2.2. Duygusal imaj

Duygusal imaj, bireylerin bir yer hakkindaki hislerini ifade eder. Duygusal unsurlar,
bir destinasyonun bireylerde olusturdugu duygularin degerlendirilmesi siirecinin
sonucunda meydana c¢ikar. Bir yerin duygusal olarak degerlendirilmesinin genellikle
o yerin bilissel olarak degerlendirilmesine bagli oldugu kabul edilmektedir (ilban,
2008, s. 95). Ziyaret etmeyi planlayanlar, gidecekleri destinasyon hakkinda bilgi
edindikten sonra duygusal bir degerlendirme yaparlar ve bu nedenle marka imajt
acisindan duygusal imaj, biligsel imaja kiyasla daha biiylik 6nem tasir (Baloglu ve
McClearly, 1999, s. 872). Daha net bir ifadeyle, bir destinasyonun duygusal imaji, o
destinasyonu begenme veya begenmeme, hoslanma veya hoslanmama durumlarina
bagli olarak, insanlarin o yerle ilgili bilgilerine, inanglarina, diisiincelerine yani biligsel

imajlarma dayanmaktadir (Ilban, 2008, s. 95).
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Festivallerin duygusal imaj algisi, bireylerin belirli destinasyonlarla nasil baglanti
kurdugunu ve onlar1 nasil algiladigini anlamada ¢ok 6nemli bir unsurdur. Sariipek
(2019) tarafindan yapilan arastirma, duygusal imajmn, bir turistik destinasyonun
uyandirdig1 psikolojik motivasyonlara dayali olarak bireylerin gelistirdigi duygularla
ilgili oldugunu vurgulamaktadir. Bu duygusal imaj algisi, bireylerin bir destinasyon
hakkinda sahip oldugu gergek bilgi ve inanglar1 i¢eren bilissel imaj algisi ile i¢ igedir
(Erkmen, 2018). Festivaller, duygusal ¢ekicilikleri ve deneyimsel dogalar1 sayesinde,
turistlerin bir destinasyona iliskin duygusal imaj algisin1 artirmaya 6nemli ol¢iide
katkida bulunur, bdylece memnuniyet diizeylerini, algilanan degeri ve sonucta
destinasyona olan sadakati etkiler. Festivallerin duygusal imaj algisi, turistlerin genel
deneyimlerini ve destinasyonla olan baglarmi sekillendirmede ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Festivaller duygulari uyandirir, unutulmaz deneyimler yaratir ve
turistler ile destinasyon arasinda olumlu bir duygusal bagin gelismesine katkida

bulunur (Demirci vd., 2020).

2.2.3. Davramssal Imaj

Davranigsal imaj, bireylerin sahibi olduklar1 bilgiler ve hissettikleri duygularin
karsisinda nasil hareket ettikleriyle alakalidir. Bireyler kendilerine erigmekte olan
biitliin i¢ ve dis verileri isleyip belli bir karar vermekte ve bu karar setindeki bir
destinasyonu se¢mektedir. Davranmigsal imaj, algisal ve duygusal safhalardaki
degerlendirmelerle dogrudan baglantilidir (Gartner, 1993, s. 196). Ayrica davranigsal
imaj; niyet veya hareket faktorii olarak da adlandirilmaktadir. Bir markanin tercih

edilme ihtimalini gosterir (Pike ve Ryan, 2004, s. 7).

Festivaller ve davranigsal imaj arasindaki iliski birkag farkli boyutta
degerlendirilebilir. Festivaller genellikle 6zel etkinliklerdir ve bu tiir etkinliklere
katilim, katilimcilarin davranigsal imajlari etkileyebilir. Festivaller, toplumsal
etkilesim ve sosyal baglam agisindan 6nemli bir rol oynar. Bir festival veya etkinlige
katilan bireyler, bu deneyim aracilifiyla ¢esitli toplumsal gruplarla baglanti
kurabilirler. Bu, kisinin toplumsal imajin1 olumlu bir sekilde etkileyebilir. Festivaller,
bireylere yeni deneyimler kazandirabilir ve kisisel gelisimlerine katkida bulunabilir.
Bu tiir pozitif deneyimler, bireylerin kendilerine olan glivenlerini artirabilir ve bu da

davranigsal imajlarin1 olumlu bir sekilde etkileyebilir. Festivaller, siirdiiriilebilirlik,
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cevresel duyarlilik ve toplumsal sorumluluk gibi konularda farkindalik yaratma
amaciyla kullanilabilir. Bu tiir etkinliklere katilan bireyler, toplumsal sorumluluk
sahibi olduklarin1 gésterme firsat1 bulabilirler. Bu da davranigsal imajlarin1 olumlu bir
sekilde etkileyebilir. Ancak, festivallerin etkileri kisiden kisiye degisebilir ve bazilari
icin olumlu deneyimler yasanirken, digerleri i¢in olumsuz deneyimlere neden olabilir.
Ayrica, festivallerin uzun vadeli etkileri de dikkate alinmalidir. Bir kisinin davranigsal
imayj1, tek bir etkinlikten ziyade zaman i¢inde bir¢ok deneyimin birlesimiyle sekillenir

(Liv d., 2018; Wu ve Ai, 2016; Iban vd., 2015).

2.3.Destinasyon imaji Olusum Modelleri

Belirli bir turizm destinasyonunun basarisini yonlendirmede imajin 6nemi, konuya
farkli agilardan yaklasan bir dizi calisma ile son kirk yilda genis bir literatiirde
aragtirtlmistir (Alcocer ve Lopez-Ruiz, 2019, s. 3). Bu arastirmalarda destinasyon
imaj1 cesitli sekillerde tanimlanmis, hangi faktorlerden etkilenerek olustugu farkli
modellerle agiklanmaya ¢alisilmistir. Bu modellerin ¢alismalarda birbirinin olusum
modelini ¢iiriitmeden tamamlayici nitelikte gergeklestigi de goriilmektedir. Bu
boliimde arastirmalarin ¢cogunda yararlanilan belli basli modellere ve genel hatlariyla

olusum sirasinda izlenen evrelere yer verilmistir.

2.3.1. Gunn Modeli

Gunn (1972), turiste ulastirilan bilginin ¢esidine bagli olarak bir destinasyonun imaji
ile ilgili iki seviye tanimlamaktadir. Organik imaj: turizm destinasyonlarinin
temsilcileri tarafindan kasitsiz olarak nakledilen tiim bilgilerdir. Bu bilgiler radyo,
televizyon, kitaplar, dergiler, gazeteler veya turistik bir yerde yasayanlar araciligiyla
iletilebilir. Uyarilmis imaj: Bir bolgedeki turizm ile ilgili kuruluslar, orgiitler ve
benzeri organizasyonlarin tanitimlar1 ve iletisimleri ile olusan imajdir (Lopes, 2011,
s. 310). Destinasyon imajimin olusumu ile ilgili yapilan arastirmalarda Gunn (1988)
destinasyon imajia iligskin “Basamak Teorisi” olarak da isimlendirilen modelinde,
destinasyon imajinin olugsmasinda yedi asama oldugunu ifade etmistir. Gunn’un
(1988), ¢esitli bilgi kaynaklarin etkisi ve destinasyon imaj olusumundaki rolleri ile

ilgili asamalar1 agagidaki gibidir (Echtner ve Ritchcie, 2003, s. 38):
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o Tatil deneyimleriyle ilgili zihinsel imgelerin birikmesi,
e Zihinsel imgelerin daha yogun bilgiler ile degistirilmesi,
e Tatil i¢in seyahate ¢ikma karari,

e Hedefe seyahat etmek,

e Destinasyona katilim,

e Eve doniis,

e Tatil deneyimine gore goriintiilerin degistirilmesi.

Gunn, imaj olusumunun dinamik siire¢lerini de dikkate alarak, biligsel psikoloji ve
pazarlama paradigmalari ile imaj arastirmalarini seyahat deneyimi ve karar verme
kavramlariyla birlestirmektedir (Kastenholz, 2002, s. 135). Bir destinasyona heniiz
ziyarette bulunmamis bireyin imaj algisi ile o destinasyona ziyarette bulunan turistin

imaj algis1 ve destinasyona yeniden ziyarette bulunmus turistin imaj algis1 birbirinden

farklilagsmaktadir (Akyurt, 2008, s. 103).

2.3.2. Fakeye ve Crompton Modeli

Fakeye ve Crompton gelistirmis olduklari destinasyon imaji modelinde destinasyon
imajin1 organik, uyarilmis ve karmagik olarak {i¢ boyutta olustugunu ileri siirmiislerdir

(Fakeye ve Crompton, 1991, s. 15). S6z konusu model Sekil 2.1’de gosterilmistir.
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Organik Imaj

\ 4

Seyahat Motivasyonu

\ 4
Arastirma
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Uvarilmis imai | Alternatif Destinasyonlar1 |
y } ! - Degerlendirme Al
\

Destinasyon Se¢imi

\ 4

Ziyaret ve Karmasik
Imaj

Sekil 2.1. Fakeye ve CromptonDestinasyon Imaji Modeli
Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 15

Organik imaj bir destinasyonu seyahat etmeden belirli iletisim kanallar1 ya da haberler
etkisiyle insanlarin zihninde o destinasyonla ilgili olarak olusan tamamlanmamis bir
imajdir. Uyarilmig imaj ise destinasyonlar dahilinde yapilan pazarlama ¢aligmalariyla
olusan imajdir. Imaj olusum siirecinin son asamasini olusturan karmagsik imaj ise
destinasyon ziyareti sonucu deneyimlerin dahil edilmesi ile olusan imajdir (Fakeye ve
Crompton, 1991, s. 15). Bu nedenle, dnce organik imaj gelisir, ardindan pazarlama ile
ilgili faaliyetlerin etkisi uyarilmis imaji olusturur. Organik imajin etkisinden daha
etkili olan uyarilmis imaj, degisiklige sebep olur. Bu iki imaj tiirlinlin etkisi,
destinasyon tercihi iizerinde belirleyici olup, seyahat sonrasinda yasanan gergek kisisel

deneyimlerin etkisiyle karmasik bir imaj meydana gelir (Ozdemir, 2014, s. 138).

2.3.3. Echtner ve Rithcie Modeli

Echtner ve Ritchcie (2003, s. 46) ise destinasyon imaji modelinde imajin niteliksel ve
biitiinsel iki temel unsuru kapsadigini ifade etmektedirler. Niteliksel ve biitiinsel unsurlarin

ikisi de, islevsel ve duygusal 6zellikleri kapsamaktadir. Son olarak ise imajin ortak islevsel
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ozellikler ve 6zgiin psikolojik 6zelliklere dayandigini ifade etmislerdir. Destinasyonlarin
gorselleri, 'ortak’ islevsel ve duygusal 6zelliklere dayali olanlardan daha farklilagtirici ve
hatta essiz niteliklere, hadiselere, duygulara veya durumlara dayali olanlara kadar
degisebilir. Tiim bu bilesenleri yakalamak i¢in, yapilandirilmig ve destinasyon imajini
Olgmek igin yapilandirilmamis metodolojiler kullanilmasi gerekmektedir. Echtner ve

Ritchcie’nin destinasyon imaji1 modeli Sekil 2.2’°de sunulmustur.

ISLEVSEL
OZELLIKLER
A
-Yiksek Fiyatlar -Destinasyon  Diizeninin
-Tasarimci Etiket Uriinleri Zihinsel Resmi (Genis)
OZ NITELIKLER <€ > BUTUNSEL
-Nazik Personel -Genel Duygu veya
-Kolay Aligveris Atmosfer (Liiks)
v
PSIKOLOJIK
OZELLIKLER

Sekil 1.2. Echtner ve Rithcie Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Echtner ve Ritchcie, 2003: 40

Sekilde gosterildigi gibi, imaj dl¢limii, bireysel islevsel 6zelliklerin (fiyat seviyeleri,
park yeri miktar1 gibi) yani sira psikolojik dzelliklerin (personelin giiler yiizliligi,
tirlin aligverisinin kolayligi) algilarini yakalamak i¢in metodolojileri icermektedir. Ek
olarak, daha biitiinciil izlenimlerin Slgiilmesi gerekir. Islevsel biitiinsel goriintiiler,
magaza Oniiniin ve diizeninin zihinsel bir resmi gibi fiziksel veya olgiilebilir 6zelliklere
dayalidir. Psikolojik biitiinsel imajlar, magazanin atmosferi veya ruh halinin genel

izlenimleriyle ilgili duygularla alakalidir (Echtner ve Ritchcie, 2003, s. 40).

2.3.4. Gartner Modeli

Gartner’e gore (1993, s. 191) destinasyon imaji, bir destinasyonla ilgili algilar,
enformasyonlar, duygular ve diisiincelerin biitiiniidiir. Gartner (1993, s. 209), imajin
olugmasiyla ilgili olarak farkli bilgi kaynaklarmin ve faktorlerin birbirlerinden
bagimsiz hareket ederek bireylerin zihinlerinde bir imaj yaratmada etkili oldugunu

ifade etmistir. Buna gore destinasyona yakin konumda ikamet eden turistlerin
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destinasyonu daha fazla ziyaret edecegini ve daha ¢esitli bilgi kaynaklarina maruz
kalacagin1 belirterek, destinasyona yakin konumdaki turistlerin zihinlerinde daha

giiclii ve gercekei bir destinasyon imaj1 olabilecegini ileri siirmiistiir.

Gartner (1993, s. 197) imaj olusturulmasi siirecinin, kisiye has bir hedef imaj meydana
getirmek ig¢in bazen bagimsiz bazen de bir takim kombinasyonlar ile hareket eden
farkl1 ajanlarin bir siirekliligi oldugunu belirterek bu ajanlar1 sekiz asamada

Ozetlemistir. Bu agamalar asagidaki gibi 6zetlenmektedir:

Ac¢tk Kaynakli Uyaricilar I. Geleneksel reklam bi¢imlerinden olusur. Hedef bolge
tanmitimcilan tarafindan televizyon, radyo, brosiir, reklam panosu ve basili medya
reklamlarinin  kullanimi, potansiyel ziyaretcgilerin zihninde belirli goriintiiler

olusturmaya yonelik dogrudan girisimlerdir (Gartner, 1993, s. 197).

Ac¢ik Kaynakli Uyaricilar II: Bu imaj olusturma aracilari, tur operatorlerinden,
toptancilardan ve seyahat karar siirecinde kazanilmis menfaati olan ancak belirli bir
destinasyon alaniyla dogrudan iligkili olmayan kuruluslardan alinan veya talep edilen
bilgilerden olusur. Tur operatorleri bilgi bekgileridir ve onlar tarafindan dagitilan bilgi
tirli, insanlarin belirli alanlar hakkinda sahip olduklar1 imajlara katkida bulunur

(Gartner, 1993, s. 199).

Gizli Kaynakli Uyaricilar I. Taninabilir bir sozcliniin kullanilmasidir. A¢ik Kaynakli 1
imaj olusumunda etkili olan giivenilirlik probleminin iistesinden gelme girisimidir.
Destinasyon imajlarim1  gelistirmek igin geleneksel reklamcilik bigimleri hala
kullanilmaktadir, ancak imajlar, en azindan amaglanan sekilde, bilinen bir kisi tarafindan
desteklenmekte ve tavsiye edilmektedir. Bir anlamda, destinasyon tanitimeilari, potansiyel
ziyaretgileri destinasyonun turistik ozelliklerine ikna etmek i¢in reklamlar araciligiyla
yansitilan giivenilirlige degil, bunun yerine bunu kendileri igin yapacak olan iinlii

sOzciistiniin giivenilirligine giivenmektedir (Gartner, 1993, s. 199-200).
Gizli Kaynakli Uyaricilar II: Bu ajandan etkilenen bir kisi, destinasyon tanitimcilarinin

yansitilan imajin gelistirilmesine dahil oldugunun farkinda degildir. Belirli bir yer

hakkinda, goriiniiste tarafsiz bir kaynaktan gelen ve varis noktasina artan seyahatte
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herhangi bir ¢ikar1 olmayan makaleler, raporlar veya hikayeler, Gizli Kaynakl

Uyaricilar 11 imaj olusturma aracilarini olusturur (Gartner, 1993, s. 200).

Bagimsiz Uyaricilar: Bagimsiz imaj olusturma aracilari, bagimsiz olarak iiretilmis
raporlar, belgeseller, filmler ve haber makalelerinden olusur. Otonom kategorisinde

iki alt bilesen vardir: Haberler ve Popiiler Kiiltiir’diir (Gartner, 1993, s. 201).

Istenmeyen Organik: Bir destinasyonu ziyaret etmis veya o destinasyonda ne oldugunu
bildigine inanan bireylerden almman talep edilmemis bilgiler, istenmeyen organik
goriintli olugturma aracilarini olusturur. Cesitli yer ve bolgelerle ilgili bilgiler hemen
hemen herkes tarafindan diizenli bir sekilde alinir. Arkadaslarla birlikte yenilen yemek
veya is toplantilar1 sirasindaki tartismalar ya da sohbet konusunun belirli bir yere
odaklandigir herhangi bir yer, istenmeyen organik goriintii olusumuna neden olur.
Bilgiyi alan kisi talep etmemisse bilgi tutma orani disiiktiir. Gilivenilirlik seviyeleri,
bilgiyi saglayan kaynaga baghdir, ancak genellikle, Ac¢ik Kaynakli I goriinti
olusturma bicimlerinden daha yiiksek olacaktir. Bireysel iletisim, kitle iletisim
araclarindan daha az yaygin oldugundan, daha yiiksek giivenilirlige kars1 koymada

daha diisiik pazar girisimidir (Gartner, 1993, s. 203).

Istenen Organik: Bir varis noktasi degerlendirme setinin bir pargasi oldugunda, aktif
bir bilgi aramasi, varig noktasinda nelerin mevcut oldugu hakkinda bilgili
kaynaklardan gelen talepleri igerebilir. Istenen Organik uyaricilari, A¢ik Kaynak
Uyaricilart Il kaynaklarindan ayiran sey, bilgiyi saglayan kisi veya grubun, kararin
sonucunda herhangi bir ¢ikari olmamasidir. Arkadaslar veya akrabalar genellikle
Istenen Organik imaj bilgi aracilarini olustururlar. Imaj bilgisinin bu asamasina

“agizdan agza” reklamcilik da denir (Gartner, 1993, s. 204).

Organik: Imaj olusturma siirekliliginin son ucu organik olarak adlandirilir. Bir
destinasyon hakkinda edinilen bilgilerden olusur. Kisisel deneyime dayali oldugu igin
Organik imaj olusumu en yiiksek giivenilirlige sahiptir. Bir bdolgeye Onceki
seyahatlerinden kalma organik goriintiilere sahip kisiler, Istenmeyen Organik veya
Istenen Organik bilgi saglayicilar olarak imaj olusturma déngiisiine geri bildirimde

bulunurlar (Gartner, 1993, s. 204-205).
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2.3.5. Baloglu ve McCleary Modeli

Baloglu ve McCleary (1999, s. 870) imaj kavramini; genelde bir varlik veya amaca
iliskin olarak global izlenim ve kisinin inanglariyla duygularinin diisiinsel
yansimalarindan olusan davranigsal bir kalip bi¢iminde betimlemektedirler. Yazarlar
imaj olusumunu neyin etkiledigini belirleme sorununu ele almak i¢in, ¢esitli alan ve
disiplinlerden literatiire dayali olarak bir olusum modeli gelistirmistir. Baloglu ve
McClearly (1999, s. 870) tarafindan gelistirilen modelde, destinasyon imaji hem
uyarict hem de kisisel faktorlerden etkilenerek olusmaktadir. Onceki tecriibeler ve
yapilan ziyaretin haricinde destinasyon imajina etki eden {i¢ faktoriin daha varligi s6z
konusudur. Bu faktorler turizm motivasyonlari, sosyo-demografik 6zellikler ve ¢esitli
bilgi kaynaklaridir. Baloglu ve McCleary’nin (1999, s. 870) destinasyon imaji

olusumu modeli Sekil 2.3’te verilmistir.

KISISEL
FAKTORLER

‘]gs{k"ll‘“‘k Faktorler DESTINASYON FAKTORLER

egerler
Mo%ivasyon IMAJT eBilgi Kaynaklari
Kisilik Ozellikleri 2| eBiligsel/Algisal <1 Cesitlilik
eDemografik Faktorler *Duyussal Imaj Tir
Yas eKiiresel Imaj *Onceki Deneyim
Medeni Durum eDagitim Kanallan
Egitim Durumu
Digerleri

Sekil 2.3. Baloglu ve McClearyDestinasyon imaji Modeli
Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Kisisel faktorler algilayicinin demografik ve psikolojik 6zellikleridir. Bilgi kaynaklari,
onceki deneyim ve dagitim kanallarindan kaynaklananlardir (Baloglu ve McCleary,
1999, s. 870). Algisal/biligsel imaj, bir destinasyon hakkinda edinilen bilgi inang ve
izlenimleri ifade ederken; duygusal imaj ise kisisel ozelliklerine, duygularina ve
hislerine bagli olarak olugsan imajdir. Destinasyon imaji duygusal ve biligsel
degerlendirmelerin toplami sonucunda olusmaktadir. Imaj terimi genellikle bireyin
zihinsel temsilini (inanglar1), duygularin1 ve bir nesne veya destinasyon hakkindaki

biitinlik izlenimini igeren bir tutum yapisi olarak tanimlanmaktadir. Farkli
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disiplinlerden gelen aragtirmacilar, imaj yapisinin hem algisal/biligsel hem de
duygusal degerlendirmelere sahip oldugu konusunda genel bir uzlasma igindedir.
Algisal/biligsel yargilar, bir destinasyonun ozellikleri ile ilgili inanglara ya da
enformasyona atifta bulunurken, duygusal degerlendirmeler ise destinasyona 6zgii

gelisen duygulari ya da bagliligi tanimlamaktadir (Baloglu ve McCleary, 1999, s. 870).

2.3.6. Beerli ve Martin Modeli

Beerli ve Martin (2004, s. 658) ampirik olarak biligsel ve duyussal degerlendirmelerin
genel imaj lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu ve ayrica birincisinin, ikincisi
aracilifiyla, imaj iizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugunu belirmektedir.
Destinasyon ile ilgili olusmus pozitif ya da negatif genel imajin ise birbiriyle yakindan
iligkisi bulunan iki unsur olan bilgi kaynaklari ve kisisel faktorler sonucu olustugunu
ileri stirmektedirler (Beerli ve Martin, 2004, s. 660). Beerli ve Martin’nin

gelistirdikleri model Sekil 2.4’te verilmistir.

BILGI KAYNAKLARI
Ikincil
Uyarici
Organik
Bagimsiz \l/
Birincil
Onceki Deneyim
Seyahat Yogunlugu

DESTINASYON iMAJI

Biligsel imaj ﬁ/

Genel imaj

7
KIiSISEL FAKTORLER
Gudiiler A
Seyahat Deneyimi
Demografik Ozellikler

Duyussal Imaj

Sekil 2.2. Beerli ve Martin Destinasyon imaji Modeli
Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 624

Destinasyon imaji1 olusumunda bilgi kaynaklarinin ve kisisel faktorlerin etkisini,

destinasyona gergeklestirilen gezi deneyimi siireglerinde degerlendirmek miimkiindiir.
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Destinasyona ilk kez ziyarette bulunan turist ile birden ¢ok ziyaret etmis olan turistler
arasinda imajla ilgili farkliliklar olusmaktadir. imajin olusumu hem birincil ve ikincil
verilerden elde edilen bilgi kaynaklar1 hem de ziyaretgilerin algilarini etkileyen kisisel
uyaricilardan etkilenmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 623). Destinasyonu ziyaret
etmek suretiyle sahip olunan birincil bilgi kaynaklarinin tekrar ziyaret etme niyetine,
ziyaret siiresine veya destinasyona karsi gosterilen ilgilenme derecesine etki ettigi;
ikincil bilgi kaynaklarinin ise belirlenen destinasyona yonelik riski en aza indirme, bir
imaj yaratma ve destinasyon tercihinin gerek¢esini meydana getirecek bir mekanizma
gelistirme islevlerini yerine getirdigi ifade edilmektedir (Yarasli, 2007, s. 9). Disaridan
aliman bilgi kaynaklar1 bireyin sosyo-demografik Ozellikleriyle bir araya gelerek
destinasyona ait bir imaj yaratmaktadir. Bireyin Sosyo-demografik o6zellikleri
denilince kisinin meslegi, cinsiyeti, yasi, egitim seviyesi, sSosyal sinifi, yasam alani vb.

ozellikler akla gelmektedir (Beerli ve Martin, 2004, s. 636).

2.4.Destinasyon imajina Etki Eden Faktorler

Destinasyon imajini etkileyen faktorler konusunda aragtirmacilarin farkli etkilerden
sOz ettigi goriilmektedir. Beerli ve Martin (2004, s. 624), destinasyonlarin imajini
belirlemede, o yerdeki dogal kaynaklar, yapilan kiiltiir ve sanat faaliyetleri, altyap,
ekonomik ve politik faktorler, iklim, bos zamanin degerlendirilebilecegi aktivitelerin
etkili oldugunu belirtmektedir. Echtner ve Ritchie (2003, s. 38) destinasyon imajinin,
kisilerin  televizyon, dergi, gazete, internet yayinlarindan, yakinlarinin
deneyimlerinden ve tanmitim kaynaklarindan saglanan bilgilerden olustugunu
belirtmistir. Buna bagli olarak insanlarin, destinasyonlara gelmesi ve tecriibe edinmesi
ile beraber destinasyon imajinin degisim gecirdigini ifade etmektedirler. Destinasyon
imajma etki eden faktorler, turist bilgi kaynaklari, turist seyahat motivasyonu,

konaklama tercihleri ve tatil deneyimleri basliklar1 altinda incelenebilir.

2.4.1. Turist Bilgi Kaynaklar

Imaj1 sekillendiren en kritik etkenler, destinasyon ile ilgili enformasyonu saglayan
kaynaklardir. Bu kaynaklarin kapsami ve niteligi ile bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan

nasil algilandigi, imajin olusumunda kritik bir rol oynar. Destinasyon imajinin
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olusumu, bilgi akisiyla es zamanli olarak olusan zihinsel algilamalarin gelisimi
neticesinde ortaya cikar. (Tirkay ve Akyurt, 2007, s. 110). Ziyaretgiler, genellikle
gitmedikleri bir destinasyon ile ilgili kisith bilgiye sahiptirler. Bu bilgiler, ¢esitli
kaynaklardan edinilen sembolik verileri igerir. Seyahat edenler, bu sembolik verilerle
birlikte alternatif destinasyonlarin imajlarin1 olustururlar. Bu nedenle, mevcut
aragtirmalar, turistik destinasyon se¢imlerinde destinasyon imajmin belirleyici
Ozelliklerini belirleme ve bu oOzelliklerin se¢im siirecindeki roliinii anlamaya
odaklanmaktadir (Um ve Crompton, 1999, s. 81-82). Bu sebeple, bir destinasyona
gitmeden Once ziyaretgilere iletilen bilgiler genellikle onlarin o destinasyonla ilgili
zihinsel temsilini destekler. Genellikle, bir turistin hangi yere seyahat edecegine dair
karan etkileyen faktorler, genellikle edindigi dogru bilgilerden ¢ok, onun kazandigi
kisisel izlenimlere dayanir (Tapachai ve Waryszak, 2000, s. 32).

Organizasyonlarda irettikleri fikir, mal veya hizmetler hakkinda hedef kitleyi
bilgilendirme, inandirma, belli bir davranisa yoneltme ve hatirlatma yapmak igin
reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi
tutundurma araglari kullanilmaktadir (Atgeken, Dogrul ve Cabuk, 2018, s. 147).
Ozellikle festival alaninda brosiirler, isaret ve levhalar festival katilimcilarin
yonlendirdigi i¢in son derece onemlidir (Aslan, Akoglu ve Sengiil, 2021, s. 80).
Bununla birlikte belirli bir siirecin neticesi olarak destinasyon imaji, referans gruplari,
grup iiyeligi, medya gibi ¢esitli bilgi kaynaklar: ile olusmaktadir. Boylece, herhangi
bir kisi, daha dnce o destinasyona hi¢ gitmeden aklinda o destinasyonun imajin1 insa
edebilir. Turistik destinasyona yapilan Onceki ziyaretler, yas, irk gibi o6zellikler

turistlerin zihninde olusan destinasyon igin ¢ok énemlidir (Lopes, 2011, s. 307-308).

2.4.2. Turist Seyahat Motivasyonu

Destinasyon imajini etkileyen faktorlerde turistlerin davranis bigimleri ve seyahat
motivasyonlarmin 6énem tasidig1 bilinmektedir. Farkli motivasyonlarla seyahat eden
insanlar, seyahat ettikleri destinasyon beklentilerini karsilarsa, o dogrultuda soz
konusu destinasyona anlam yiikleyebilirler (Uysal ve Hagan, 1993, s. 805). Bilindigi
tizere duyusal imajlar, bir destinasyonun yakinlarindayken beliren hislerin araciligiyla
meydana gelmektedir. Bu dogrultuda, farkli motivasyonlara sahip durumdaki bireyler,
bir destinasyon gereksinmesini karsilamalar1 halinde, o destinasyonla ilgili sekilde,

ayni dogrultuda anlamlar yiikleyebilmektedir. Duyusal bilesen, bireylerin
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destinasyonlara iliskin motivasyonlari ger¢evesinde hissettikleri yakinliktir. Duyusal
boyut, genel imaj1 direkt veya dolayli bi¢imde etkileme imkanina sahip oldugundan,
motivasyonlarin genel imaji etkileyebildigi séylenebilir (Timur, 2015, s. 32). Bu
kapsamda festival ziyaretgilerinin seyahat motivasyonlar1 iki farkli sekilde karsimiza
cikmaktadir.

Doniisiim (Degisim) Kazanimlari: Eski diisiince tarzinin terk edilmesi, yeni bilgilerin
kazanilmasi ve yeni fikirler ile kavramlarin kesfedilmesiyle gergeklesir. Bu kesifler;

davranigsal degisim, imaj ve algilamada etkili bir rol oynamaktadir.

Biling Kazamimlari: Bu kazamimlar; yeni bir seyler dgrenme ve bilgi diizeyini
yiikseltme ile alakalidir (Lee, Arcodia ve Lee, 2012, s. 338). Bu kazanimlar; aile
birlikteligi, yeni kisilerle tanisma, grup dayanismasi ve diger bireylerle entegrasyon

ile iliskilidir.

Festivaller, giinlik hayatta bir araya gelme olasilig1 ¢ok smirli olan insanlara,
arkadaslari ile bir araya gelme firsat1 sunan mekanlardir. Bu degerler; eglence, nese,
dinlenme ve stres atma gibi unsurlar igerir. Giinlik yasamda, genellikle tist gelir
gruplarindan bireylerin, alt gelirli ve farkli kiiltiirlere ait bireylere kars1 saygisizlik
gosterdigi durumlar festivallerde g6z ardi edilir. Bu etkinlikler, statii farkliliklarinin
bir kenara birakildig1 ve farkli gelir gruplarindan insanlar i¢in bir araya gelme noktas1

haline geldigi yerlerdir (Giil, Erdem ve Giil, 2013, s. 220).

2.4.3. Konaklama Tercihleri

Turistler seyahatlerini kagis, dinlenme, statii, egitim, saglik, eglenme vb. amagclarla
gerceklestirmektedirler (Wang ve Pizam; 2011, s. 41). Bu nedenle bir destinasyonu
ziyaret eden bireylerin istek ve ihtiyaglarmi karsilayabilecek tesislere sahip olmasi
gerekmektedir. Ziyaretgilere konaklama, yeme-igme, eglence, aligveris gibi tatilleri
stiresince gerekli mal ve hizmetleri sunabilecek tesislerin bulunmasi gerekmektedir.
Tesislerin kalitesi, yeterliligi, ¢esitliligi, imkan ve kolayliklar1, turistlerin destinasyon
seciminde etkili olan etkenlerdendir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s. 77).

Tesislerle ilgili kalite algisi, turistlerin bir destinasyondan bekledikleri hizmet performansi

ile aldiklar1 hizmet performansi arasinda yapilan karsilastirma (Myagmarsuren ve Chen,
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2011, s. 85) ya da turistlerin destinasyondan beklentilerini karsilayabilme yeterliliginin
turistler tarafindan algilanigi olmaktadir (Ferns ve Walls, 2012, s. 29). Tesislerin sundugu
irtin ve hizmet kalitesi ile turistler bir destinasyon hakkinda degerlendirmede
bulunabilirler. Bu baglamda, algilanan destinasyon Kkalitesi, turistlerin davranigini

etkileyen miihim bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir (Konecnik ve Gartner, 2007, s. 405).

Destinasyonlarin farkli 6zellikler ve ¢ekicilik unsurlarina sahip olmalari ise tutarl bir
kalite algis1 olusturmayr zorlastirmaktadir (Ozogul ve Ozel, 2015, s. 140).
Destinasyonlarin kalite algilanmalari; servis kalitesi ve sahip olunan tesislerin
yeterliligi sayesinde sekil almaktadir (Tosun, vd., 2015, s. 224). Destinasyonun
algilanan hizmet kalitesi, destinasyon imajini destekler nitelikte olmaktadir ve bu
durum tekrar ziyaret edilmeyle beraber destinasyon hakkindaki olumlu izlenimleri
kulaktan kulaga etraflarina yayarak bagkalarmi da tesvik etme durumunu

dogurmaktadir (Kayat ve Abdul Hai, 2013, s. 3).

2.4.4. Tatil Deneyimleri

Imaj genel olarak, bireylerin bir bdlge veya yerle ilgili inanglari, diisiinceleri ve
algilarinin bir araya gelmis halidir; bir bireyin belirli bir nesne veya yerle ilgili
izlenimlerinin, ongoriilerinin, hayallerinin ve duygusal diisiincelerinin ifadesidir
(Baloglu ve Brinberg, 1997, s. 11). Bu yoniiyle olumlu imaja sahip festivaller,
insanlar1 yeni yerler gédrmeye tesvik ederken, diinya insanlar1 arasindaki dostlugu
pekistirir ve yeni kiiltiirlere ve yasamlara merak uyandirir (Culha, 2008, s. 1828).
Ozellikle en basindan bir destinasyon imaji yaratmada ve olumsuz bir sehir imajiyla
bas etmede kullanilacak en Onemli stratejilerden biri onyargilart yikmaktir. Bu
strateji, ulusal veya uluslararasi alanda taninmis kisileri, karar vericileri, kamuoyu
liderlerini ve benzerlerini sehre gelip sehri kendi gozleriyle gérmeye ikna etmeyi
amaglar (Avraham, 2004, s. 471-475). Bu nedenle destinasyonlarda festivallerin
diizenlenmesi veya mevcut festivallerin kalite ve miktar agisindan artirilmasi,
destinasyona yonelik turist hareketlerini artirarak destinasyonun ¢esitli ilgi
alanlarina sahip bireyler tarafindan da deneyimlenmesine katkida bulunacaktir

(Bezirgan ve Colakoglu, 2017, s. 75).
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UCUNCU BOLUM
DAVRANISSAL NiYETLER

3.1.Davramssal Niyet Kavrami

Turistler, festivallere katilimlar1 ve bu etkinlikler sirasinda elde ettikleri hizmetlere
dair ¢esitli deneyimler edinirler. Bu deneyimlerin sonrasinda, yasadiklart memnuniyet
duygusunu 6lgerler ve tercihlerini belirlerken, hizmetlerin uygun bir fiyatla sunulup
sunulmadigini, ayrica aldiklar1 hizmetlerin zaman ve yerle uyumlu olup olmadigini
degerlendirirler. Yapilan bu degerlendirme siireci, gelecekteki seyahatler ve festival
tercihleri agisindan turistler i¢in yonlendirici ve rehberlik edici bir rol oynamaktadir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, s. 15).

Katilinan etkinlik ve alinan hizmetin turist {izerinde biraktig1 tatmin duygusunun
devam etmesi, turistin destinasyona olan bagliligini artirmakta ve turisti ilgili hizmete
daha fazla 6deme yapmaya tesvik etmektedir. Belirli bir destinasyon ve hizmetle ilgili
siirekli tatmin duygusunun siirdiiriilmesi durumunda, turist siirekli olarak bu
destinasyonu tercih etme konusunda planli ve kararli bir tutum sergilemektedir.
(Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014, s. 197). Bdyle bir durumda turistlerin destinasyondaki
hizmetlere iliskin pozitif ya da negatif algilamalari, destinasyona dair belirli bir
davranigsal sonu¢ dogurmaktadir (Baran, 2017, s. 61). Turistlerin destinasyon ve
hizmete yonelik sergiledikleri bu davranislar, belirli bir hissiyat ya da deneyim
sonucunda elde edilen ¢iktilardir ve bu ¢iktilarin temelini niyetler olusturmaktadir

(Araci, 2016, s. 44).

Bu cercevede davranigsal niyetlerin ne oldugunu tam olarak kavramak i¢in dncelikle
davranig ve niyet kavramlarinin iizerinde durulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.
Davranig, bireylerin anlamli ve yorumlanir faaliyetleridir (Okay, 2008, s. 195).
Davraniglar, bireylerin farkli bir kisi veya gozlemci tarafindan dogrudan

gbzlemlenebilen veya kendilerince degisik yontemlerle ifade edilebilen tiim bilingli



eylemleridir (Dalkilig, 2012, s. 56). Davranislar, belirli nedenlere dayali olarak ortaya
¢ikan, bir giidi tarafindan yonlendirilen ve bir amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen
eylemlerdir (Simsek, Akgemci ve Celik, 2011, s. 3). Davranislar sebep sonug iliskisi
temelinde ortaya ¢ikmaktadir (Ertiirk, 2010, s. 42). Bu nedenle hi¢bir davranisin neden
olmaksizin ortaya c¢ikmayacagi ve rastgele gerceklesmeyecegi, bu baglamda
niyetlerin, davranislarin gii¢lii bir belirleyeni oldugu belirtilerek ifade edilmektedir
(Giiney, 2000, s. 15; Huang, 2009, s. 16).

Nedensel eylem teorisine gore, bireylerin davranigsal niyetleri, hem tutumlarinin hem
de subjektif normlarin etkisi altinda sekillenir ve nihayetinde bu niyetler davranisa
dontigiir. Bu teorinin gelistirdigi temel prensip, bireylerin belirli bir davranisi
gerceklestirme olasiliklarinin, bu davranisa yonelik tutumlari ve ¢evresel normlariyla
yakindan iligkili oldugudur. Nitelikli bir bigimde desteklenen planlanmis davranis
teorisine gore ise, tutum ve subjektif normun yani sira algilanan davranis kontrolii de
davranigsal niyetleri etkileyen faktorler arasinda yer alir. Hale, Householder ve Greene
(2002) tarafindan ifade edildigi lizere, bu teori bize, niyetlerin belirlenmesinde
algilanan kontroliin 6nemli bir role sahip oldugunu ve bu kontroliin davranigsal
niyetleri sekillendirmesinin ardindan, istenen davranigin ortaya ¢ikmasina yol agtigini

gostermektedir (Hale, Householder ve Greene, 2002).

Davranigsal niyetler, bir tiiketicinin gelecekte belirli bir iiriin veya hizmeti tekrar talep
edip etmeyecegini gosteren bir dizi davranisi ifade eder. Bu niyetler, tiiketicinin {iriin
veya hizmetle ilgili tutumlari, subjektif normlart ve algiladig1 kontrol faktorleri gibi
cesitli etmenlerden etkilenerek sekillenir. Tiketicinin bu niyetleri, satin alma
egilimleri, iirlin veya hizmetle ilgili olumlu diisiincelerin yayilmasi veya kurumun
gontlli reklaminin yapilmasi gibi gesitli davranigsal gostergelerle ortaya cikabilir.
Dolayisiyla, davranigsal niyetler, tiiketicinin gelecekteki tercih ve eylemlerini
ongormek adina 6nemli bir gosterge olarak kabul edilir (Yang, Gu ve Cen, 2011, s.28).
Alan yazminda incelenen davranigsal niyetler genellikle iic ana kategori altinda
siniflandirilmaktadir. Birincisi, hizmeti satin alan bireyin ayni1 kurumu tekrar ziyaret
etme niyeti olabilir. Ikincisi, bu bireyin ¢evresindekilerle kurumu paylasarak onlara

tavsiyede bulunma istegi ortaya cikabilir. Ugiinciisii ise, bireyin olumlu diisiincelere
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sahip olarak, kurumun goniillii bir sekilde tanitimin1 yapma egiliminde olmasidir

(Ytiicenur vd., 2011, s.160).

Niyetler, bir eylemi yonlendiren motivasyonel etmenler olarak tanimlanir.
Motivasyonel etmenler, bireylerin belirli bir davranisi gerceklestirme konusundaki
istek diizeyini ve bu davranis i¢in harcayacaklar1 ¢aba miktarini planlama egilimlerini
gosteren belirleyicilerdir (Ajzen, 1991, s. 181). Tiiketicilerin tiikketim deneyimlerinden
elde ettikleri memnuniyet veya memnuniyetsizlik diizeyini ifade etmek amaciyla
kullanilan niyet kavramui, tiiketici tepkilerini igeren psikolojik reaksiyonlar arasinda
tutumlar veya davranigsal yanitlar gibi faktorleri igerir (Loureiro ve Roschk, 2014, s.
213). Niyetler, davranislarla baglantili olan 6nemli psikolojik olgulardan biridir, ¢iinkii
niyetler bireylere siirekli bir farkindalik saglar. Bu nedenle, bireyin niyetini eyleme
gecirmesi, bireysel bir farkindaliga sahip olmaksizin miimkiin degildir (Mehmedoglu

ve Mehmedoglu, 2001, s. 65).

Davranigsal niyet kavrami genellikle miisterilerin bir iriin veya hizmeti aldiktan
sonraki deneyimlerine dayali olarak planladiklar1 davraniglari igermektedir (Bezirgan,
2014, s. 58). Davranigsal niyet kavrami, tiiketicilerin {iriin veya hizmet
deneyimlerinden kaynaklanan memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygular
dogrultusunda ortaya ¢ikar (Ozdemir, 2020, s. 104). Bu baglamda davranissal niyetler,
bir bireyin beklenen veya gelecekle ilgili planladigi davranig olarak tanimlanir, kalite
ve tatmin siirecinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Davranigsal niyet, bir bireyin belirli
bir eylemi gerceklestirme konusundaki kisisel niyet veya kararimi ifade eden bir
kavramdir. Bu niyet, bireyin bir davranisi planlama, yonlendirme ve gerceklestirme
amacin1 yansitarak, genellikle bilingli ve isteyerek gerceklestirilen eylemlere
odaklanir. Davranigsal niyet, bireyin igsel motivasyonunu ve belirli bir amag
dogrultusunda hareket etme kararin1 temsil eder. Bu kavram, sosyal psikoloji, tiiketici
davraniglar1 ve pazarlama gibi alanlarda incelenerek, bireylerin egilimleri, tercihleri ve
aliskanliklar iizerinde anlam ve tahmin saglar (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014: 196;

Huang, 2009, s. 16).

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinin ardindan iiriin veya hizmeti kullanarak bir

degerlendirme siirecine girisirler. Bu degerlendirme, tiiketicinin {irlinii dogru yerden,
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dogru zamanda ve katlanilabilir bir maliyetle mi aldigin1 degerlendirmesini igerir.
Tiiketici, yasadigi deneyimler, {iriiniin performansi, satin alma siirecindeki
memnuniyeti ve beklentileri gibi faktorleri géz oniinde bulundurarak bir muhakeme
yapar. Bu degerlendirme siireci, tiiketicinin gelecekteki aligveris kararlarina rehberlik
eden ve yonlendiren énemli bir rol oynar. Tiiketici, dnceki deneyimlerine dayanarak
bir igletmenin kalitesini, giivenilirligini ve miisteri memnuniyetini degerlendirir. Bu
degerlendirme siireci, tiiketicinin bir isletmeden tekrar aligveris yapma karari, aym
iirlin veya hizmeti tercih etme egilimi veya baskalarina tavsiye etme karari lizerinde

etkili olabilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002).

Davranigsal niyet kavrami, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirme olasiligina
yonelik 6znel niyetini ifade eder. Bu niyet, genellikle sadakatin bir gdstergesi olarak
ele alinir ve bireyin belirli bir eylemi yapma motivasyonunu yansitir. Arastirmalar,
davranigsal niyetin, miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve organizasyonel baglilik
gibi faktorlerle yakindan iliskili oldugunu gostermektedir (Savasct & Yildirim, 2021).
Davranigsal niyet kavrami, bireylerin belirli bir davranisi sergileme olasiliginm
belirlerken, ayn1 zamanda organizasyonlar i¢in miisteri sadakati ve tercihlerini anlama
konusunda 6nemli bir gosterge olarak kabul edilir. Bu nedenle, isletmelerin miisteri
memnuniyetini artirmak, hizmet kalitesini yiikseltmek ve olumlu deneyimler sunmak,
miisterilerin davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkilemek tizerinde durulmaktadir

(Atabay vd., 2017).

Davranigsal niyet kavraminin incelenmesi, isletmelerin  miisteri iliskilerini
giiclendirmek, sadakati artirmak ve rekabet avantaji elde etmek igin stratejiler
gelistirmelerine yardimci olabilir. Bu baglamda, miisteri odakli hizmet anlayisi,
kaliteli deneyimler sunma cabalar1 ve miisteri geri bildirimlerine 6nem verme,
davranigsal niyetin olumlu yonde sekillenmesine katki saglayabilir (Savasct ve

Yildirim, 2021; Atabay vd., 2017).

Festivaller ve destinasyonlar baglaminda davranissal niyetler, tiiketicilerin iirline veya
hizmete erisimini saglayan isletmelere yonelik tutumlarini ifade eder. Tiiketicinin elde
ettigi hizmet deneyimini bagkalarina aktarmasi, hizmeti baskalarina tavsiye etmesi,

ayni hizmeti tekrar satin almasi1 veya ayni yeri tekrar ziyaret etmesi, memnuniyetini
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ifade etmesi gibi durumlar, tiiketicinin davranigsal niyetini yansitmaktadir (Yesildag
ve Ozkok, 2021, s. 89). Destinasyon imaji, seyahat dncesinde satin alma kararlarim
etkilerken ayni1 zamanda seyahat sonrasi davranislarin ve niyetlerin sekillenmesine
yardimei olur. Imaj, karar alma siirecini etkileyen dnceden yasanmamis bir deneyimi
yansitirken, karar alma siirecinden sonra da destinasyondaki deneyimi degerlendirme
sonucunda memnuniyet ve gelecek niyet iizerinde etkili olur. Dolayisi ile turistlerin

davranigsal niyetlerinin belirlenmesinde nemli unsur destinasyon imajidir (Ozdemir,

2014, s. 134).

3.2.Festivaller Acisindan Davramssal Niyetlerin Onemi

Bireyler, yasam standartlar1 yiikseldik¢e bos zamanlarini ¢esitli alternatif etkinliklerle
degerlendirmeye ¢alismaktadir (Akyol ve Akkasoglu, 2021, s. 179). Bu yoniiyle
festival katilimcilart agisindan, bos zaman sirasinda keyifli bir deneyim yasamak
genellikle onlar icin nihai hedeftir. Istedikleri, duyularini kamastiran, kalplerine
dokunan ve zihinlerini harekete geciren etkinlikler ve hizmetlerdir (Akyildiz ve Argan,
2010, s. 26).

Turistlerin deneyimledigi ve uzun siire hatirladig: festival deneyimleri, siirekli etkileri
olan ve gelecekteki davraniglarini olumlu yonde etkileyen 6nemli olaylardir (Bjork ve
Kauppinen-Riisdanen, 2014, s. 298). Diger yandan, turizmi siirdiirme ve gelistirme
potansiyeline sahip olan festivaller, turistin turistik destinasyon se¢iminde dnemli bir
etken olarak belirgin rol oynamaktadir (Lin, 2014, s. 247). Kiiltiirel etkilesimi
canlandiran festivaller ayn1 zamanda turiste, deneyimlerini igsellestirmesi i¢in bir
firsat sunar. Yerel unsurlar1 deneyimleme siirecinde yasanan igsel zevkler,
somutlagarak turistin kisa siireligine o yore ile biitiinlesmesine olanak tanir (Jang ve
Feng, 2007, s. 581). Bu tiir bir deneyimle karsilanan beklentiler, hafizalarda kalici izler
birakarak turistin gelecekteki davranislarini olumlu bir sekilde etkileyebilir. Bu durum,
turistin ayn1 destinasyonu gelecekte yeniden ziyaret etme veya benzer destinasyonlara

seyahat etme egiliminde olmasina neden olabilir (Van-Westering, 1999, s. 80).

Festivaller, bireylerin sosyal etkilesimde bulunduklari, kiiltiirel deneyimler edindikleri

ve eglencenin yogun olarak yasandigi 6nemli toplumsal etkinliklerdir. Bu etkinlikler,
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katilimcilara cesitli duygusal, estetik ve zihinsel deneyimler sunarak, onlarin genis bir
perspektif kazanmalarina olanak tanir. Festival deneyimleri, bireylerin davranigsal
niyetlerini olustururken ve sekillendirirken kritik bir rol oynar. Katilimcilar, festival
siiresince etkilesimde bulunduklar1 diger kisilerle sosyal baglar kurar ve bu baglar,
gelecekteki davraniglarini etkiler. Festival atmosferi, bir topluluga aidiyet duygusu
kazandirarak, bireylerin bu topluluk i¢inde daha aktif ve olumlu bir rol oynamaya
yonelmelerine neden olabilir. Ayni1 zamanda, kiiltiirel etkilesimler ve zenginlik,
bireylerin diinya goriislerini genisletir ve farkli perspektiflere daha agik olmalarini
saglar. Festival katilimcilari, deneyimledikleri etkinliklerin ardindan memnuniyet
diizeylerini degerlendirirler. Bu memnuniyet, gelecekte benzer etkinliklere katilim
niyetlerini sekillendirir. Ayrica, hizmet alimiyla ilgili memnuniyet, katilimcilarin
gelecekte benzer hizmetlere olan egilimlerini etkiler. Bu noktada, festivallerin
diizenlendigi zaman ve mekanin, bireylerin tercihleri ve davranigsal niyetleri tizerinde
belirleyici bir rol oynadig1 gozlemlenebilir (Lin, 2014; Jang ve Feng, 2007; Bjork ve
Kauppinen-Raisdnen, 2014).

Davranigsal niyet, festivaller ve etkinlikler gibi sosyal ve kiiltiirel aktivitelerle
iliskilendirilebilen 6nemli bir kavramdir. Festivaller, katilimcilarin davranigsal
niyetlerini etkileyebilecek cesitli faktorlerin bir araya geldigi ortamlardir.
Aragtirmalar, festival kalitesinin, miisteri davranislar1 ve davranigsal niyet tizerinde
belirleyici bir rol oynadigin1 gdstermektedir (Siirme, 2020). Festivallerin yani sira
destinasyon bilesenleri, duygusal deneyimler, hizmet kalitesi ve marka degeri gibi
faktorlerin  davranissal niyet iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Ornegin,
destinasyon bilesenlerinden ¢ekicilik-erisilebilirlik ve duygusal deneyimlerin
davranigsal niyet iizerinde belirleyici oldugu tespit edilmistir. Ayrica, hizmet kalitesi,
tatmin ve marka deneyiminin davranigsal niyet tizerindeki etkileri de incelenmistir. Bu
calismalar, hizmet kalitesi ve davranigsal niyet arasindaki iliskinin dolayli oldugunu,
marka degerinin tatminin ve davranigsal niyet {izerindeki etkisinin anlamli oldugunu

ortaya koymaktadir (Celiksoy & Yetim, 2022).

Davranigsal niyetin incelenmesinde algilanan risk, eglence ve memnuniyet gibi

faktorlerin de onemli oldugu belirtilmektedir. Ornegin, destinasyon risk algisi ve
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davranigsal niyet arasindaki iliskide risk algisinin niyeti olumsuz etkiledigi

vurgulanmaktadir (Savagci ve Yildirim, 2021).

Sonug olarak, festivaller sadece bir eglence platformu olmanin 6tesinde, bireylerin
sosyal iligkilerini giiclendiren, kiiltiirel deneyimler kazandiran ve davranigsal
niyetlerini sekillendiren 6nemli toplumsal olaylardir. Festivaller ve etkinlikler gibi
sosyal aktiviteler, davranigsal niyetin olusumunda etkili olan gesitli faktorlerin
incelenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, hizmet kalitesi, duygusal
deneyimler, marka degeri ve algilanan risk gibi unsurlarin davranigsal niyet tizerindeki
etkileri tizerine yapilan arastirmalar, isletmelerin ve yerel yoOnetimlerin miisteri
iligkilerini giiclendirmek ve miisteri sadakatini artirmak i¢in stratejiler gelistirmelerine

yardimc1 olabilir.

3.3.Davramigsal Niyetin Tiirleri

Turistlerin, satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerle ilgili isletmelerle olan etkilesimleri,
devamliligin saglanip saglanamayacagini belirlemede 6nemli ipuglart sunabilir. Bu
noktada gosterdikleri davramigsal niyetler, isletmelerle kurulan iliskinin
stirdiirtilebilirligi konusunda énemli bir gosterge olabilir (Bakkaloglu, 2020, s. 32).
Bu sekilde isletmeler, pazarlamacilar ve destinasyon yoneticileri gibi paydaslar,
turistlerin gelecekteki davranigsal niyetleri ve belirleyicileri arasindaki iligkiyi tespit
ederek c¢ekici bir imaj1 nasil olusturabileceklerini ve kaynak kullanimlarini en {ist
diizeye ¢ikarmak igin pazarlama gabalarini nasil gelistirebileceklerini daha iyi
belirleyebilecektir (Chen ve Tsai, 2007, s. 1116). Davranissal niyet tiirlerini dort baslik

altinda toplamak miimkiindiir.

3.3.1. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Genellikle sadakat kavramini tanimlayan bir 6zellik olarak kabul edilen tekrar ziyaret
etme niyeti, miisterinin belirli bir isletmeye veya destinasyona olan bagliligim
yansitabilir (Loureiro ve Roschk, 2014, s. 213). Tekrar ziyaret etme niyeti, daha 6nce
satin alinmig bir iiriin veya hizmetin gelecekte tekrar ayni isletmeden satin alinma
niyetini ifade eder. Bu durum, 6nceki olumlu deneyimlerin devamini saglama ve tercih

edilen isletmeyle iliskiyi stirdiirme amacini igerir (Wong ve Sohal, 2003, s. 495).
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Bagka bir deyisle, tekrar ziyaret etme niyeti boyutu, turistlerin belirli bir destinasyona
yeniden donmeye ve bu yerle ilgili sadakat gostermeye yonelik bir gdstergedir (Cabuk,

Nakiboglu ve Canoglu, 2013, s. 97).

Gergek destinasyon deneyimi sonrasi olusan, tatmin ve memnuniyet duygusunun bir
ciktis1 olarak degerlendirilen bununla birlikte belirli bir davranisi planlama siirecini
iceren, davranigsal niyet iizerinden agiklanan tekrar ziyaret etme niyeti; turistin bir
destinasyona yapilan ziyaretinin ardindan bdlgeye karsi duygusal bir bag olusturmasi
sonucu tekrar ayni destinasyona gitme istegi olarak tanimlanabilmektedir (Kim vd.,
2017, s. 896). Gitelson ve Crompton tarafindan ilk kez ortaya atilan bu kavramin
temelinde destinasyonlarin sadakat saglayarak tekrarlayan ziyaret¢ilere ihtiya¢ duyma
ve birey kazanma fikri bulunmaktadir. Bu noktadan hareketle sadakat kavraminin
tekrar ziyaret etmeye yardimci oldugu sonucu cikarilmaktadir. Ancak yalnizca
sadakatin degil turistik lirlin karsisinda hizmet kalitesine bagli duyulan memnuniyetin,
unutulmaz deneyim sonrasi hatirlanabilirlik siiresinin ve destinasyona bagliligin

gliclenmesinin de rolii bulunmaktadir (Gitelson ve Crompton, 1984, s. 201).

Bir yeri tekrar ziyaret etme niyeti incelenirken, gesitli faktorler devreye girmektedir.
Onemli unsurlardan biri, ilk ziyaret sirasinda yasanan genel memnuniyettir. Miisteri
memnuniyeti, bir bireyin belirli bir yeri tekrar =ziyaret etmeyi diisiiniip
diistinmeyeceginin 6nemli bir belirleyicisidir. Arastirmalar, yliksek memnuniyet
seviyelerinin bir yeri tekrar ziyaret etme niyeti ile olumlu yonde iliskili oldugunu
gostermistir. Buna ek olarak, algilanan hizmet kalitesi, paranin karsilig1 ve genel
deneyim, geri donme niyetinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica,
sadakat kavrami da bir yeri tekrar ziyaret etme olasiligini etkilemektedir. Sadakat,
sadakat programlari, kisisellestirilmis hizmetler ve personel ile olumlu etkilesimler
gibi cesitli yollarla tesvik edilebilir. Bir yerle baglilik ve baglanti kurma duygusu,
tekrar ziyaret etme niyetini artirabilir (Loureiro ve Roschk, 2014; Khairi ve
Darmawan, 2021).

Ayrica, olumlu agizdan agiza iletisim ve c¢evrimici degerlendirmelerin varligi da bir
yeri tekrar ziyaret etme kararini etkileyebilir. Arkadaslardan, aileden veya ¢evrimigi

platformlardan gelen tavsiyeler, bir bireyin bir yere iliskin algisin1 ve geri donme
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olasiligini etkileyebilir. Bu faktorlere ek olarak, bir yerin benzersizligi ve ¢ekiciligi de
tekrar ziyaret etme niyetine katkida bulunabilir. Farkli deneyimler, giizel bir gevre
veya Ozel olanaklar sunan yerlerin tekrar ziyaretgi ¢ekme olasiligi daha yiiksektir

(Seung-Wan, 2021; Kim ve Lee, 2015).

Bu baglamda festivaller, turistlerin genel harcamalarinin yaklagik tigte birini olusturan
ve en temel seyahat motivasyon kaynaklarindan biri olarak degerlendirilen,
ziyaretcilere otantik ve kiiltiirel bir deneyim sunan organizasyonlardir (Akkus ve
Korkmaz, 2022, s. 7). Festivaller, ziyaret¢i memnuniyetini artirmanin yani sira bir
liriinii ya da hizmeti tekrar satin alma olasiligina da katkida bulunarak rekabette onemli
bir rol oynar (Aslan, Akoglu ve Sengiil, 2021, s. 79). Ozellikle festival atmosferinde
sunulan yerel lezzetler, ziyaretgilerin benzersiz ve gergek iirlinler edinme isteklerini
karsilayarak deneyimlerini 6zellestirebilir. Ayrica otantiklik, turistlerin motivasyon ve
davraniglarin1 anlamada yardimci olabilirken, ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme

niyetlerini etkileyebilir (Akkus ve Korkmaz, 2022, s. 7).

3.3.2. Agizdan Agiza iletisim ve Ovme

Miisterilerin bir iirlin veya hizmet satin alarak elde ettikleri deneyim sonrasinda,
irlinlin, hizmetin ya da markanin kullanimi, 6zellikleri, ya da isletme/saticinin
sahipligi ve misafirperverligi gibi konularda gevrelerine ya da potansiyel miisterilere
olumlu bilgi paylasiminda bulunmasi, miisteri memnuniyetini ifade eden bir
davranistir (Onay ve Kegeciler, 2014, s. 62). Agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin
alma karar siireclerini hizlandirmak icin kullanilabilecek en etkili ve ikna edici
yontemlerden biridir. Bu iletisim bigimi, isletmenin lehine olan olumlu referanslarin,
giizel gelismelerin ve olumlu haberlerin sozlii olarak ifade edilmesiyle gerceklesir
(Bas, 2018, s. 46). Bu sebeple, miisterilerin gelecege yonelik olumlu davranigsal
niyetlerinden biri olarak kabul edilen bu boyut, isletmeler ve destinasyonlar agisindan
oncelikli olarak dikkate alinmasi gereken Onemli faktorlerden biridir (Bansal ve

Voyer, 2000, s. 166).

Miisterilerin tavsiye etme istekliligi, niyetin giiclii bir géstergesidir. Giiniimiizde ¢cogu
kisi niyetlerini agizdan agiza ve Ovgiyii kullanarak gostermektedir (Akyildiz ve

Argan, 2010, s. 28). Ozellikle ziyaretgilerin destinasyona dair pozitif bir imaj fikrine
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sahip olmalari, destinasyonu g¢evrelerine Ovmesini ve destinasyondaki algilanan

degerin artmasini da beraberinde getirmektedir (Phillips vd., 2013, s. 94).

Agizdan agiza iletisim ve 6vme, bir {iriin veya hizmet hakkinda olumlu deneyimlerin
paylasilmasi ve bu yolla baskalarinin ilgisini ¢cekmeye yonelik bir etkilesim bi¢imidir.
Arastirmalar, agizdan agiza iletisimin, tiiketiciler arasinda giivenilirlik ve samimiyet
saglayarak satin alma kararlarim etkiledigini gostermektedir. Ozellikle, olumlu
agizdan agiza iletisim, bir iiriin veya hizmetin itibarin1 artirabilir ve potansiyel
miisterileri o iiriin veya hizmeti denemeye tesvik edebilir. Ovme, agizdan agiza
iletisimin 6nemli bir bilesenidir. Miisterilerin bir {irlin veya hizmet hakkinda olumlu
geri bildirimlerde bulunmalari, potansiyel alicilarin dikkatini ¢ekebilir ve iirliniin veya
hizmetin kalitesi hakkinda giivenilir bir referans noktas1 saglayabilir. Bu nedenle,
sirketlerin miisteri memnuniyetini artirmak ve olumlu deneyimler yaratmak i¢in caba
gostermeleri, Ovmenin ve agizdan agiza iletisimin giiclinden yararlanmalarini
saglayabilir. Ayrica, iiriin veya hizmetin benzersiz 6zelliklerinin vurgulanmasi ve
misteri memnuniyetinin artirllmast da agizdan agiza iletisimi tesvik edebilir.
Miisterilerin yasadiklari olumlu deneyimleri paylasmalari, potansiyel miisterilerin o
iiriin veya hizmeti denemeye karar vermelerinde etkili olabilir. Sonug olarak, agizdan
agiza iletisim ve 6vme, tliketiciler arasinda giiven olusturarak ve {iriin veya hizmetin
itibarm1  artirarak satin alma kararlarimi  etkileyebilir.  Sirketlerin  miisteri
memnuniyetini ve deneyimlerini 6n planda tutmalari, agizdan agiza iletisimin
giiclinden faydalanmalarini saglayabilir ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekebilir

(Bansal ve Voyer, 2000; Sweeney vd., 2008; Sweeney vd., 2012).

Festivallerin diizenlendigi bolgeye olan olumlu etkilerinden biri de turistlerin
destinasyon memnuniyetine ve destinasyon hakkinda agizdan agza reklam yapma
davranigina etkisidir. Birgok turistin, bir bolgeye gerceklestirdikleri ziyaretlerde,
katildiklar1 festivallerin sonucunda o destinasyondan duyduklar1 memnuniyet
diizeyinde artig goriilmektedir. Bu durum, turistlerin agizdan agiza reklam yapma
davranigin1 artirarak, ziyaret ettikleri destinasyon hakkinda g¢evrelerine daha fazla
olumlu seyler anlatma egilimini dogurmaktadir (Giritlioglu, Olcay ve Ozekici, 2015,
S. 309). Bu durumun farkinda olan festival organizatorleri, kisa siire iginde ve sinirli

alanda ziyaretcilere miimkiin olan en iyi hizmeti sunarak onlari memnun etmeye
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cabalamaktadirlar. Ciinkii festivalden memnun ayrilan ziyaretgilerin, bu
memnuniyetlerini ¢evreleriyle paylasacaklarini ve bir sonraki festivale katilmak igin
istekli olacaklarini diisiinerek, festivallerin siirdiiriilebilirligini saglayabileceklerini
bilmektedirler (Aslan, Akoglu ve Sengiil, 2021, s. 81).

3.3.3. Olumlu Davramssal Niyet

Olumlu davranigsal niyet, bireyin belirli bir olumlu davranista bulunma yoniindeki
ifade edilmis egilimini veya istekliligini ifade eder. Tiiketici davranisi veya psikolojik
teoriler baglaminda, genellikle belirli bir olumlu eylemi gerceklestirme niyetiyle
ilgilidir. Bu kavram, davranigsal niyetlerin ger¢ek davranislarin 6nciisii olarak kabul
edildigi Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planli Davranis Teorisi gibi teorilerde siklikla
aragtirilmaktadir. Ornegin, bir kisi bir iiriine, hizmete veya belirli bir eylem planina
yonelik olumlu bir davranigsal niyet ifade ederse, bu onun gelecekte bu davraniga
katilma istegini veya planini gosterir. Olumlu davranigsal niyetleri anlamak, 6zellikle
insan davranisin1 anlamaya ve etkilemeye odaklanan pazarlama, psikoloji ve sosyal
bilimler gibi alanlarda bireylerin eylemlerini tahmin etme ve analiz etme agisindan ¢ok
onemlidir (Ajzen, 1991).

Miisteriler, iiriin ve hizmet deneyimleri temelinde olusturduklari algilar dogrultusunda
olumlu veya olumsuz mesajlar yayma egiliminde bulunmaktadir (Anderson, 1998, s.
5). Bu mesajlar, potansiyel miisterileri etkileyen onemli bilgi kaynaklaridir ve
kullanicilar tarafindan paylasilmalarini tetikleyen belirli etmenlere sahiptir.
Miisteriler, triin veya hizmetlerden memnun kaldiklarinda, bu deneyimleri
baskalarinin da yagamasi i¢in kendi deneyimlerini mutlulukla paylasma egilimindedir
(Silik, 2018, s. 91). Bu olumlu davranigsal niyetler; isletmeyi veya markay1 olumlu bir
sekilde degerlendirme, baskalarina tavsiye etme, sadik kalma, ek 6deme yapma istegi,
tekrar satin alma gibi davranislari icerir ve duygusal bagliligin bir gostergesi olarak
kabul edilir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996, s. 6; Ali, Hussain ve Omar, 2014,
s. 3).

Festivaller, katilimcilara yeni deneyimler yasama, 6grenme firsati bulma, kiiltiirel
etkilesimlere katilma ve yeni beceriler kesfetme imkani sunar. Ayrica, etkinliklere

katilan bireylerin ulusal ve uluslararasi diizeyde 6nemli kisilerle etkilesimde bulunma
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olanagi yaninda, yeni deneyimler yagama, mutluluk hissi ve gurur duyma gibi etkileri
de beraberinde getirir (Aktas-Alan ve Sen, 2020, s. 134). Bolgede diizenlenen
festivaller, o bolgenin hedef kitlesi arasinda olumlu bir alginin olugsmasina katkida
bulunur. Bu durum, hedef kitlenin sadece festival siiresince degil, farkli zamanlarda
da bolgeyi ziyaret etme egiliminde olmasina neden olur. Ayrica, diizenlenen festivaller
sonucunda bdlgenin taninirlig artar ve turizm bilinirliligi diger bolgelere gore daha

yiiksek hale gelir (Giritlioglu, Olcay ve Ozekici, 2015, s. 309).

3.3.4. Olumsuz Davramssal Niyet

Karar alma siirecinden sonra olumsuz deneyimler yasayan miisteriler, potansiyel
alicilar1 ayni durumdan korumak amaciyla, memnun olmama durumlarin1 ve
pismanliklarini paylasarak kizginlik duygularini gegistirmek hedefiyle de uyarilarda
bulunabilirler (Geng, 2018, s. 44). Miisteriler, yasadiklar1 deneyimlerden tatmin
olmadiklarinda, ayni igletmeden tekrar iiriin veya hizmet satin almama ve ayni
zamanda gidecek veya aligveris yapacak kisilerin kararlarini olumsuz etkileme
egilimindedirler (Uslu, 2017, s. 47). Bu olumsuz davranissal niyetler, {iriin veya
hizmetin satin alindig1 isletme veya marka hakkinda olumsuz yorum yapma, baska bir
isletmeyi veya markay1 tercih etme, isletme veya markayla ilgili sikayette bulunma,
dis kurumlara sikayette bulunma, yasal islemlere basvurma gibi davranislar

icermektedir (Kaur ve Gupta, 2012, s. 245; Quintela ve Correia 2014, s. 460).

Turizm baglaminda olumsuz davranigsal niyet, bireylerin turizm alaninda zararli veya
istenmeyen davraniglarda bulunma egilimini veya yatkinligini ifade eder. Literatiir
agirlikli olarak turizm faaliyetlerine yonelik olumlu eylemleri yonlendiren olumlu
davranigsal niyetlere odaklanirken, olumsuz davranigsal niyetleri anlamak, turizm
endiistrisi lizerindeki potansiyel olumsuz etkileri yonetmek ve azaltmak i¢in aym
derecede 6nemlidir. Turizmde olumsuz davranigsal niyetler, seyahat deneyimlerinden
memnuniyetsizlik, destinasyonlarla ilgili algilanan riskler, olumsuz destinasyon imaj1
veya belirli turizm tekliflerine ilgi duymama gibi ¢esitli faktorlerden dolayr ortaya
cikabilir. Ornegin, arastirmalar seyahat sirasindaki olumsuz duygusal deneyimlerin
turistler arasinda olumsuz algilara ve niyetlere yol acabilecegini, genel
memnuniyetlerini ve davranigsal kararlarini etkileyebilecegini gostermistir (Cankiil

vd., 2021).
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Bununla birlikte giivenlik, saglik veya cevresel kaygilarla ilgili algilanan risklerin
varligi, turistlerin belirli destinasyonlara yonelik davranigsal niyetlerini dnemli 6lgiide
etkileyebilir. Olumsuz destinasyon imaji, diisiik hizmet kalitesi veya karsilanmayan
beklentiler ayni zamanda olumsuz davranigsal niyetlere de katkida bulunarak
ziyaretlerin azalmasina, olumsuz kulaktan kulaga pazarlamaya ve turizmin gelisimi
icin potansiyel uzun vadeli sonuglara yol agabilir (IIban vd., 2021; Savasci ve Yildirim,

2021).

Ayrica ilgi eksikligi, yetersiz bilgi veya tatmin edici olmayan deneyimler gibi faktorler
turizmde olumsuz davranissal niyetlere neden olabilir. Bu olumsuz yo6nleri anlamak
ve ele almak, destinasyon yoneticileri ve politika yapicilar i¢in ziyaretgi deneyimlerini
gelistirmek, destinasyon rekabet giiclinii artirmak ve siirdiiriilebilir turizm
uygulamalarini tesvik etmek agisindan énemlidir. Sonug olarak, turizmdeki olumsuz
davranigsal niyetler, turist katilimini, memnuniyetini ve destinasyon sadakatini
engelleyebilecek bir dizi olumsuz yatkinligi ve algiy1r kapsamaktadir. Olumsuz
niyetlerin temel nedenlerini belirleyip ele alarak paydaslar daha olumlu ve

stirdiiriilebilir turizm deneyimleri yaratmaya yonelik calisabilirler.
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DORDUNCU BOLUM

FESTiVALLERIN DESTINASYON iMAJINA VE
DAVRANISSAL NIYETLERE ETKIiSi: KAPADOKYA
FESTiVALLERI ORNEGI

4.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Festivaller, modern ¢agin yerli ve yabanci turistleri tarafindan 6nemli goriilen
destinasyon cekiciliklerinin baginda gelmektedirler. Ulke ve bolge destinasyonlarmin
tanitiminda 6nemli bir degere sahip olan festivaller, diizenlenen yerin kiiltiiriinii 6n
plana ¢ikarirken, yaratmis olduklar1 cazibeyle de destinasyon imajina katki
saglamaktadirlar. Festival amaciyla seyahat eden turistler ig¢in Onemli olan
destinasyonlar, turistlere essiz deneyimler sunmakta ve turistlerin dikkatini
cekmektedir. Destinasyonlarin sahip oldugu imaj, turistlerin bolgeye seyahat
etmelerinde farkindalik meydana getirmektedir. Dolayisiyla festivaller, destinasyon
imaj1 olusturmakta, ¢ekicilik meydana getirmekte ve turistlerin davraniglarinda ¢esitli
niyetlerin olusmasinda katki saglamaktadir. Bu diisiinceden hareketle bu ¢alismada;
festivallerin destinasyon imaj1 ve davranigsal niyetleri sekillendirmede nasil bir rol

oynadiginin arastirilmasi amacglanmustir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi destinasyon imajinin olusmasinda festivaller onemli
bir unsurdur. Destinasyonlarda diizenlenen festivaller ve bu etkinliklerde sunulan
hizmetler tanmirligin saglanmasinda ve destinasyonlarin farklilagmasinda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Destinasyonun festivaller agisindan sahip oldugu 6zgiinliik, bolge
imajinin  giliglendirilmesinde ve ¢ekiciligin artmasinda etkilidir. Destinasyonda
diizenlenen festivaller, insanlarin sosyallesmesine katki saglayarak destinasyonu
ziyaret esnasinda turistlerin olumlu davraniglar sergilemelerinde de etkili olmaktadir.
Bir destinasyondaki festivallere ve festival sirasinda sunulan hizmetlere karsi olusan
olumlu algi, destinasyona karsi olumlu davraniglar sergilemesinde etkili olmaktadir.

Bu nedenle bu arastirma, turistler tarafindan bir festivale karsi hissedilen deger
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algisinin ne yonde oldugu ve bunun festivalin diizenlendigi destinasyonun imajina
katkis1 ile festivale iliskin davranigsal niyetlerde nasil bir rol oynaginin ortaya

konulmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

4.2.Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

DESTINASYON IMAJT DAVRANISSAL NIYETLER
Yorenin Kiiltiiri
Tekrar Zivaret Niyeti
|
Fiziki Durum

Festrvalin Kente Katlalan 2

- Tavsiye Niyet1
Festivalin Yerel Halka
Katkilan

Sekil 4.1. Arastirma modeli

Bu modelin ¢6ziimlenmesini saglayacak, arastirmanin teorik icerigine uygun arastirma
hipotezleri gelistirilmistir. Bu hipotezler su sekildedir:

Hai: Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti tizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hia: Yorenin kiiltlirlinlin tekrar ziyaret niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hib: Fiziki durumun tekrar ziyaret niyeti izerine anlamli bir etkisi vardir.

Hic: Festivalin kente katkilarinin tekrar ziyaret niyeti tizerine anlamli bir etkisi vardir.
Haid: Festivalin yerel halka katkilarinin tekrar ziyaret niyeti lizerine anlamli bir etkisi
vardir.

Hz: Destinasyon imajinin tavsiye niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Y6renin kiiltliriiniin tavsiye niyeti tizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hab: Fiziki durumun tavsiye niyeti izerine anlamli bir etkisi vardir.

Hac: Festivalin kente katkilarinin tavsiye niyeti tizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hzd: Festivalin yerel halka katkilarinin tavsiye niyeti {izerine anlamli bir etkisi vardir.
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4.3.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Belirli kriterlere gore se¢ilmis ve arastirma evrenini temsil ettigi kabul edilen kiigiik
bir kiimeye oOrneklem denmektedir. Bilimsel arastirmalar genellikle bu 6rneklem
kiimeleri {lizerinden yiirttiilir ve elde edilen sonuglar ilgili evrene genellenebilir.
Orneklem iizerinde ¢alismak, arastirmaciya zaman, enerji ve maliyet agisindan avantaj
saglar. Ornekleme, evrenden drneklem alma siirecidir (Karasar, 2014). Orneklemenin
ana amaci, arastirmacinin evren hakkinda genellemeler yapabilmesi ve evreni detayl
bir sekilde arastirmaya gerek kalmadan bilgi edinmesidir. Arastirmada evrenin tam
listesinin ~ belirlenememesi nedeniyle, olasiliga dayali olmayan &rnekleme
yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Bu yontemde,
arastirmaci, ¢aligmasi i¢in gerekli 6rnekleme ulasana kadar en kolay ve erisilebilir

katilimcilardan veri toplamaya calisir (Glirbiiz ve Sahin, 2018).

Arastirmanin evrenini Kapadokya bolgesinde diizenlenen festivallere katilan yerli
turistler olusturmaktadir. Arastirmada evrenin listesinin belirlenememesi nedeniyle,
olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda Ornekleme
yontemi tercih edilmistir. Bu metodolojide, arastirmaci, c¢alismasi i¢in gerekli
ornekleme ulagsana kadar en kolay ve erisilebilir katilimcilardan veri toplamaya
cabalar. Kolayda ornekleme tekniginde temel yaklasim, ankete katilan herkesin
ornekleme dahil edilmesidir En kolay bulunan denek, en ideal olamdir. Orneklem
biiylikliigiine ulasilana kadar denek bulma islemi devam eder (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Ornek biiyiikliigii konusunda Comrey ve Lee (1973), 100 6rneklemi “zayif”, 200
orneklemi “orta”, 300 6rneklemi “iyi”, 500 6rneklemi “gok iyi” ve 1000 6rneklemi ise
"miikemmel" olarak degerlendirmektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde
basit tesadiifi Ornekleme yontemi formiiliine gore 384 kisinin yeterli olacagi
belirtilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014). Bu baglamda s6z konusu bu

arastirmada 384 kisi 6rneklem olarak kabul edilmistir.

4.4 Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yilize anket teknigi uygulanmistir. Anket
olusturulurken arastirmanin bagimsiz degiskeni olan destinasyon imaj1 algisi

degiskeni icin Sagli ve Ersoz (2019) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji algisi
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Ol¢eginden yararlanilmistir. Festivale katilan bireylerin destinasyon imaji algisin
olusturan faktorleri belirlemeye yonelik gelistirilen destinasyon imaj1 6lgegi 4 boyut
ve 13 ifadeden olugsmaktadir. Destinasyon imaj1 6l¢eginin Y 6renin Kiiltiirii boyutunda,
“Festival yerel halk ve katilimcilarin iletisim kurmasini saglamaktadir.”, “Festival
yerel halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir.”, “Festival Kapadokya’'nin
kiiltiiriinii yansitmaktadir.”, “Festival yorenin kiiltlirti ile ilgili bilgimi arttirdi.” ve
Festival Kapadokya’ya has yoresel {iriinleri tanitmaya yardimci olmaktadir.” Seklinde
bes ifade yer almaktadir. Destinasyon imaji 6l¢eginin Fiziki durum boyutunda,
“Festival alan1 yeterli sayida faaliyet alanin1 bulunduran bir yerdedir.”, “Festivalle
ilgili yapilan tanmitimlar yeterli diizeydedir.”, “Festival Kapadokya ile biitiinliigli olan
giizel bir yerdedir.” ve “Festival alan1 yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu bir
yerdedir.” seklinde 4 ifadeden olusmaktadir. Destinasyon imaji 6lgeginin Festivalin
Kente Katkilar1 boyutunda “Festival Kapadokya'nin tanitimina katki saglamaktadir.”
ve “Festival Kapadokya'nin imajin1 olumlu yonde etkilemektedir.” seklinde iki ifade
yer almaktadir. Destinasyon imaj1 6lgeginin dordiincii ve son boyutu olan Festivalin
Yerel Halka Katkilar1 boyutunda ise “Festival Kapadokya'nin tanitimina katki
saglamaktadir.” ve “Festival Kapadokya'nin imajmi olumlu yonde etkilemektedir.”

seklinde iki ifade yer almaktadir.

Arastirmanin bagimh degiskeni olan gelecekteki seyahat tercihleri ve destinasyonun
Onerilmesine dair davranissal niyetlerin 6lciilebilmesi icin literatiir taramasi sonucu
alanyazinda kabul gormiis olgekler (Pine ve vd., 1995; Zeithaml vd.,1996; Ajzen vd.,
2004;; Yang ve Peterson, 2004) incelenmistir. Bahsi gegen Olgeklerdeki ifadeler
Kapadokya bolgesinde yapilan bir aragtirmaya uygun bi¢imde uyarlanmis ve iki
boyutta toplam alt1 ifadeden olusan davranigsal niyetler Glgegi olusturulmustur.
Davranigsal niyetler dlcegi 2 boyut ve 6 ifadeden olugsmaktadir. Davranigsal niyetler
Olgeginin ilk boyutu olan Tekrar Ziyaret Niyeti boyutunda, “Eger imkanim olsaydi
Kapadokya’da daha fazla kalmak isterdim.”, “Tatil i¢in Kapadokya’y1 ilk sirada tercih
ederim.”, “Kapadokya’y1 tekrar ziyaret etmek isterim.” ve “Kapadokya'da tekrar bir
festivale katilmak isterim.” seklinde 4 ifade yer almaktadir. Davranigsal niyetler
dlgeginin diger boyutu olan Tavsiye Niyeti boyutunda ise “Insanlara Kapadokya
hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.” ve “Kapadokya’yr ziyaret etmeleri i¢in

cevremdeki insanlara tavsiyelerde bulunacagim.” Seklinde 2 ifade yer almaktadir.
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Ankette yer alan ifadeler yararlanildiklar1 kaynaklarda kullanildig: sekliyle 5°1i likert
tipi 0l¢ek baz alinarak hazirlanmis olup, “1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum™ seklinde derecelendirilmistir.
Ayrica anketin ilk bolimiine benzer arastirmalarin incelenmesi sonucunda
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlemesine yonelik aragtirmanin amacina
uygun oldugu disiiniilen cinsiyet, yas, medeni durum, aylik gelir, egitim durumu,
meslek bilgisi sorular1 eklenmistir. Bu sorulara ilave olarak anketin ilk boliimiine
festivale katilan bireylerin Kapadokya bélgesine kaginci gelisleri oldugu, Kapadokya
bolgesine gelme sebepleri, Kapadokya bolgesindeki bir festivale kaginct kez
katildiklari, bu gelislerinde bolgede kag gece konakladiklari, festivale kimlerle birlikte

geldikleri ve festivalden nasil haberdar olduklarini igeren sorular eklenmistir.

Iki boliimden olusan anket formunun birinci boliimiinde arastirma katilimcilarmin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Anketin iKinci
boliimii ise 13 ifade ve 4 boyuttan olusan destinasyon imaji 6lgegi ile 6 ifade ve 2

boyuttan olusan davranigsal niyetler 6lgeginden olugsmaktadir.

4.5. Veri Toplama Siireci

Arastirmanin evreni belirlenirken maliyet ve zaman kisitlar1 géz Oniinde
bulundurularak cografi smirlandirmaya basvurulmustur. Bu baglamda arastirma
kapsaminda olusturulmus anket formu 2023 yilimin yaz aylarinda Kapadokya
bolgesinde gerceklesen dort farkli festival organizasyonuna katilan bireylere
uygulanmustir. Veri toplama siireci kapsaminda 8 Haziran - 11 Haziran 2023 tarihleri
arasinda gerceklesen Milyonfest Miizik Festivali, 5 Agustos — 13 Agustos 2023
tarihleri arasinda gerceklesen Kapadokya Balon ve Kiiltiir Yolu Festivali, 25 Agustos
- 27 Agustos 2023 tarihleri arasinda gerceklesen Kapadokya Miizik Festivali ve son
olarak 6 Eyliil — 9 Eyliil 2023 tarihleri arasinda gergeklesen 51. Urgiip Uluslararasi

Bag Bozumu Festivali katilimcilarindan veri toplanmustir.

Veri toplama siirecinde festival katilimeilarina yiiz yiize anket uygulanmis ve toplam
414 anket elde edilmis olup 6rneklem biiyiikliigliniin yeterli goriilmesiyle veri toplama

siirecine son verilmistir. Elde edilen anket formlariin incelenmesi sonucunda tutarsiz
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ve gegersiz verilerin (12 anket formu) ¢ikartilmasiyla 402 katilimcinin verdigi yanitlar

analize dahil edilmistir.

4.6.Arastirmanin Giivenilirligi

Bilimsel bir arastirmada, yapilacak 6l¢iimlerin gecerliligi ve giivenilirligi veri toplama
aracinin temel niteligini olusturur. Arastirmacinin veri toplama stirecinde yapacagi
rastlantisal ya da sistematik hatalar arastirmanin gecerliligi ve giivenilirligi lizerinde
onemli bir rol oynar. Gegerlilik, 6lgme aracinin, 6lgmek istenilen seyi gergekten ol¢iip
Olgemedigini ifade eden bir kavram iken, giivenilirlik 6lgme aracinin ayni 6rneklem
tizerinde tekrarlanarak uygulanmasi durumunda sonucun degisip degismedigini ifade
eden bir kavramdir. Giivenilirlik katsayis1 0 ile 1 arasinda deger alir ve bu deger 1’e

yaklastik¢a giivenilirlik orani artar” (Ural ve Kilig, 2013: 66).

Bu bilgiler 1s18inda arastirma dahilinde olusturulan destinasyon imaj1 ve davranigsal
niyetler Olgeklerinden elde edilen verilere giivenirlik analizi uygulanmistir.
Katilimcilardan elde edilen verilere uygulanan olgeklerin giivenirlik katsayilari:
destinasyon imaj1 6l¢egi giivenilirlik katsayisi, Alpha (a)= 0,80; davranigsal niyetler
Olgeginin giivenilirlik katsayisi, Alpha (a)= 0,85’dir. Hair vd. (2010)’ne gore sosyal
bilimler alaninda uygulanan caligmalarda Cronbach Alfa degerinin 0,70 ve iizeri
olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Buna gore, calisgmada kullanilan 6lgeklerin

giivenilir oldugunu sdylenebilir. Tablo 4.1°de giivenilirlik analizi sonuglar

sunulmaktadir.
Tablo 4.1. Olceklerin Giivenirlik Katsayilari
Olgekler Cronbach’s Alpha ifade sayis1 (N)
Destinasyon Imaji 0,81 13
Yorenin Kiiltiirii 0,73 5
Fiziki Durum 0,71 4
Festivallerin Kente Katkilar: 0,74 2
Festivallerin Yerel Halka Katkilari 0,79 2
Davramigsal Niyetler 0,85 6
Tekrar Ziyaret Niyeti 0,84 4
Tavsiye Niyeti 0,72 2
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4.7. Arastirmanin Gecerliligi

Arastirmanin gegerliliginin tespit edilebilmesi i¢in bu asamada arastirma kapsaminda
veri toplama araci olarak kullanilan anketteki Glgeklere iliskin dogrulayici1 faktor

analizi uygulanmistir.

Dogrulayict faktor analizi, 6nceden gelistirilmis, onceki arastirmalarda kullanilmis
veya kuramsal olarak temellendirilmis bir 6l¢egin veya modelin dogrulugunu,
toplanan verilerle dogrulamak i¢in tercih edilir. Baska bir deyisle, dogrulayici faktor
analizi, bilinen bir 6l¢lim modelinin veri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigini
incelemek icin kullanilir. Bu analizde, kuramsal iliskilerin gozlemsel veri setinde var

olup olmadig1 arastirilmaktadir (Giirbiiz, 2021).

4.7.1. Destinasyon Imaji Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz ylize anket teknigi uygulanmistir. Anket
olusturulurken arastirmanin bagimsiz degiskeni olan destinasyon imaj1 algisi
degiskeni i¢in Sagli ve Ersoz (2019) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji algisi
Olceginden yararlanilmistir. Festivale katilan bireylerin destinasyon imaj1 algisin
olusturan faktorleri belirlemeye yonelik gelistirilen 4 boyut ve 13 ifadeden olusan
destinasyon imaj1 6lgeginin gecerliliginin tespit edilmesi i¢in 6l¢ek dogrulayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Sekil 4.2’de gosterilen destinasyon imaji dlgegi Olgiim
modelinin  belirlenmesinden sonra, ilgili testler Ol¢iim modeli iizerinde

gergeklestirilmistir.
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Sekil 4.2. Destinasyon Imaj1 Olgegi Olgiim Modeli




Bu calismada, tablo 4.2°de gosterildigi iizere basiklik ve carpiklik degerlerinin +2 ile
-2 arasinda olmasindan dolay1 normallik varsayiminin saglandigi kabul edilmistir

(George ve Mallery, 2010).

Tablo 4.1. Destinasyon Imaj1 Olgegi Normallik Testi Tablosu

Normalligin Degerlendirilmesi Tablosu (Assessment of normality )
Variable min max skew c.r. kurtosis C.r.
DI13 2 5 -0,782 -6,483 -0,049 -0,203
DI12 3 5 -0,683 -5,657 -0,627 -2,599
DI11 3 5 -0,77 -6,382 -0,639 -2,649
DI10 3 5 -0,446 -3,698 -0,932 -3,862
DI9 1 5 -1,111 -9,208 1,126 4,666
DI8 1 5 -0,827 -6,854 0,67 2,776
D17 1 5 -1,173 -9,72 1,005 4,166
DI6 1 5 -0,907 -7,518 0,216 0,893
DI5 3 5 -0,063 -0,52 -1,202 -4,981
DI4 3 5 0,107 0,885 -1,141 -4,728
DI3 3 5 -0,081 -0,667 -1,158 -4,797
DI2 3 5 0,184 1,522 -1,021 -4,229
DI1 3 5 -0,113 -0,94 -1,249 -5,173
Multivariate 38,841 19,961

Bu arastirmada, parametre tahminleri i¢in sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen bir
yontem olan en olast olabilirlik yontemi (maximum likelihood) kullanilmistir.
Dogrulayict faktor analizinde, faktor yiikleri (ya da diger adiyla standardize edilmis
regresyon agirliklart), degerlendirilmesi gereken 6nemli bir unsurdur ve literatiirde

faktor yiiklerinin en az 0,50 olmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2010).

Faktor yiikleri incelenirken, dogrulayict faktor analizinde onemli bir rol oynayan
modifikasyon indeks (modification indices) degerleri de dikkate alinmstir.
Modifikasyon indeksleri, modelin daha iyi uyum saglamasi i¢in potansiyel diizeltme
onerileri sunar. Bu oneriler genellikle belirli iligkilerin eklenmesi veya ¢ikarilmasin
igerir ve modelin uyumunu artirabilir (Meydan ve Sesen, 2015). Bu bilgiler 1s1ginda
modifikasyon indeksleri incelenmis olup yorenin kiiltiirii boyutu altinda yer alan

“DI2” ve “DI 4” degiskenlerinin hata terimleri (e2 ve e4) arasindaki gorece yliksek
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modifikasyon indeks degeri (M.I.: 17,878) tespit edilmistir. Diger bir ifade ile, iki
degisken arasinda giiglii bir iligki veya korelasyon oldugu sonucuna varilmustir.
Varilan bu sonuca istinaden hata terimleri arasinda kovaryans saglanmis ve model
tekrar tahmin edilmistir. Model tekrar tahmin edildikten sonra fiziki durum boyutu
altinda yer alan “DI8” ve “DI9” degiskenlerinin de hata terimleri (e8 ve €9) arasinda
yiiksek modifikasyon indeks degeri (M.L.: 62,368) tespit edilmis ve bu hata terimleri
arasinda da kovaryans saglanmistir. Hata terimleri arasinda kovaryanslarin
saglanmasindan sonra, modelin uyum iyiligi degerleri incelenmis ve her iki
diizenlemenin de olumlu yonde degisim sagladigi goriilmistiir. Dogrulayict faktor
analizi neticesinde elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak ortaya ¢ikan standardize
edilmis regresyon degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilar1 Sekil 4.3'te

gosterilmistir.
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Sekil 4.3. Destinasyon Imaj1 Olgegi Faktér Yapist

Destinasyon imaj1 6l¢egi’nin gecerliginin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor
analizine tabi tutulan 4 boyutlu ve 13 maddelik yapiya iliskin analiz sonuglaria
bakildiginda 6l¢egin model sonucunun (p=0,000) diizeyinde anlamli oldugu, ki-kare

degerinin 169,640 oldugu ve serbestlik derecesinin 57 oldugu gézlemlenmistir.

Dogrulayici faktor analizinde yapt gegerliligi ve model uyumu incelenmektedir. Bir

yapisal modelin iyi uyum gosterip gostermedigini degerlendirmek i¢in ¢esitli dlciitler
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kullanilmaktadir. Bu Olgiitler, aragtirmacinin bakis agisina ve incelenen modelin
ozelliklerine gore degisebilir. Baska bir deyisle, arastirmalarda hangi uyum
degerlerinin raporlanacagina dair net bir goriis birligi bulunmamaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2018). Bu baglamda, yapisal esitlik modelleme arastirmalarinda genellikle
kabul gdren uyum indeksi degerleri kullanilmistir. Bu uyum indeksi degerleri, ilgili
referans araliklartyla birlikte ve yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglariyla birlikte

Tablo 4.3'te gosterilmistir.

Tablo 4.2. Destinasyon imaj1 Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

. . . Kabul Modifikasyon
Uyum Kriterleri /| Iyi | gqpehitic | Sonrast Yorum
Indeks Adi Uyum
Uyum Sonuglar
X2 P>0.05 (anlamsiz olmali) 169.640 Anlamsiz
X2 /9T (CMIN/DF)| <3 | 3<x2/sd<5 2,976 fyi Uyum
RMSEA <0.05 <0.08 0,069 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR <0.05 <0.08 0,033 Iyi Uyum
CFI >0.95 >0.90 0,954 1yi Uyum
NFI >0.95 >0.90 0,918 Kabul Edilebilir Uyum
GFlI >0.90 >0.85 0,938 Iyi Uyum
IFI > 0.95 > 0.90 0,944 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI >0.95 >0.90 0,901 Kabul Edilebilir Uyum
NNFI (TLI) >0.95 >0.90 0,923 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, SRMR: Standardized Root Mean Square
Residuals, CFI: Comparative Fit Index, NFI: Normed Fit Index, GFI: Goodness of Fit Index, AGFI:
Adjustment Goodness of Fit Index, IFI: Incremental Fit Index, NNFI: Non-Normal Fit Index, TLI:
Tucker-Lewis Index.

Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2018; Siiriicii, Sesen ve Maslak¢1, 2021

Birinci diizey ¢ok faktorlii analiz sonuglar 1s18inda tablo x’te yer alan destinasyon
imaj1 6lgegi uyum indekslerine bakildiginda ki kare uyum iyiligi degerinin (chi-square
goodness of fit) X?= 169,640 oldugu gériilmektedir. Bu deger modelin veri ile ne
derece uyum gosterdigini anlamak icin kullanilan en eski uyum istatistigi degeridir.
X2 degeri arastirmacinin kuramsal olarak dnermis oldugu model ile 6rneklemden elde
edilen verinin uyumlu olup olmadigini test etmektedir. Farkli bir ifade ile evren
kovaryansi ile 6rneklemden elde edilen kovaryansin birbirinden farkli olup olmadigini
gosterir. Kuramsal beklenti ile veri arasinda uyum olmasi beklendiginden X? degerinin
anlamsiz ¢ikmasi gerekir. Genel bir kabul olarak X? degerinin serbestlik derecesine

(degree of freedom, df) bolimii modelin uyum 1iyiligini degerlendirmek i¢in daha
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dogru sonuglar verecegi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bu bilgiler 1s18inda
dogrulayici faktor analizi sonucunda gozlemlenen uyum indekslerine bakildiginda
y2/df indeksinin 2,976 ile 1yi uyum gosterdigi tespit edilmistir (}2=169,640, SD=57,
v2/sd=2,976 p=0,000). Aynm1 zamanda ki-kare ve serbestlik derecesi oraninin anlamli

oldugu goriilmektedir.

Dort alt boyutlu ve toplam 13 maddeden olusan destinasyon imaj1 6lgeginin birinci
diizey cok faktorlii yapisi. AMOS 26 bilgisayar programi kullanilarak dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle
maximum likelihooh hesaplama yontemi kullanilmistir. Yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri ( X2 [57 N =412] = 169.640;
p<.01; X2/sd=2,976; RMSA=.069; SRMR=.033; CFI=.954; NFI=.918; GFI=.938;
IFI= .944; AGFI= ,901; NNFI= .923) o6nerilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu
ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, destinasyon imaj1 dlgeginin
ongoriilen kuramsal yapisinin dogrulandigini gdstermis olup yapr gecerliliginin

saglandig1 anlamina gelmektedir.

4.7.2. Davramssal Niyetler Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin bagimli degiskeni olan gelecekteki seyahat tercihleri ve destinasyonun
Onerilmesine dair davranissal niyetlerin 6lciilebilmesi icin literatiir taramasi sonucu
alanyazinda kabul goérmiis 6l¢ekler (Pine ve vd., 1995; Zeithaml vd.,1996; Ajzen vd.,
2004;; Yang ve Peterson, 2004) incelenmistir. Bahsi gecen olgeklerdeki ifadeler
Kapadokya boélgesinde yapilan bir arastirmaya uygun bi¢gimde uyarlanmis ve iki
boyutta toplam alt1 ifadeden olusan davranigsal niyetler 6lgegi olusturulmustur. 2
boyut ve 6 ifadeden olusan destinasyon imaji 6lgeginin gegerliliginin tespit edilmesi
icin Olgek, dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Sekil 4.4°te gosterilen
destinasyon imaj1 6l¢egi 6l¢lim modelinin belirlenmesinden sonra, ilgili testler 6lgiim

modeli lizerinde gerceklestirilmistir.
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Sekil 4.4. Davranigsal Niyetler 6lgegi 6l¢iim modeli

Calismada, tablo 4.4’te gosterildigi tizere Basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +2 ile -2
arasinda olmasindan dolayr normallik varsayiminin saglandigi kabul edilmistir

(George ve Mallery, 2010).
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Tablo 3.4. Davranissal Niyetler Olcegi Normallik Testi Tablosu

Normalligin Degerlendirilmesi Tablosu (Assessment of normality )
Variable min max skew c.r. kurtosis C.I.
TVS2 1 5 -1,768 -14,648 1,394 14,063
TVS1 1 5 -2,009 -16,644 1,059 16,819
YZ4 1 5 -1,045 -8,658 0,421 1,745
YZ3 1 5 -0,786 -6,512 -0,245 -1,016
YZ2 1 5 -1,551 -12,849 1,333 9,664
YZ1 1 5 -1,678 -13,908 1,609 10,811
Multivariate 67,588 70,009

Bu arastirmada, parametre tahminleri i¢in sosyal bilimlerde siklikla tercih edilen bir
yontem olan en olast olabilirlik yontemi (maximum likelihood) kullanilmistir.
Dogrulayict faktor analizinde, faktor yiikleri (ya da diger adiyla standardize edilmis
regresyon agirliklart), degerlendirilmesi gereken dnemli bir unsurdur ve literatiirde

faktor yiiklerinin en az 0,50 olmas1 6nerilmektedir (Hair vd., 2010).

Faktor yiikleri incelenirken, dogrulayict faktor analizinde onemli bir rol oynayan
modifikasyon indeks (modification indices) degerleri de dikkate alinmustir.
Modifikasyon indeksleri, modelin daha iyi uyum saglamasi i¢in potansiyel diizeltme
oOnerileri sunar. Bu oOneriler genellikle belirli iliskilerin eklenmesi veya ¢ikarilmasini
igerir ve modelin uyumunu artirabilir (Meydan ve Sesen, 2015). Bu bilgiler 1s1ginda
modifikasyon indeksleri incelenmis olup tekrar ziyaret niyeti boyutu altinda yer alan
“YZ3” ve “YZ4” degiskenlerinin hata terimleri (e3 ve e4) arasindaki yiiksek
modifikasyon indeks degeri (M.l.: 84,209) tespit edilmistir. Diger bir ifade ile, iki
degisken arasinda gii¢lii bir iliski veya korelasyon oldugu sonucuna varilmistir.
Varilan bu sonuca istinaden hata terimleri arasinda kovaryans saglanmis ve model
tekrar tahmin edilmistir. Model tekrar tahmin edildikten sonra “YZ1” ve “YZ3”
degiskenlerinin de hata terimleri (el ve e3) arasinda yiiksek modifikasyon indeks
degeri (M.l.: 28,442) tespit edilmis ve bu hata terimleri arasinda da kovaryans
saglanmistir. Hata terimleri arasinda kovaryanslarin saglanmasindan sonra, modelin
uyum iyiligi degerleri incelenmis ve her iki diizenlemenin de olumlu yonde degisim

sagladig1 goriilmiistiir. Dogrulayici faktor analizi neticesinde elde edilen faktor yapisi
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dikkate alinarak ortaya ¢ikan standardize edilmis regresyon degerleri ile faktorler arasi

korelasyon katsayilar1 Sekil 4.5'te gésterilmistir.

YZ1

YZ2 -7

Tekrar
Ziyaret
Niyeti

YZ3

48

YZ4

0060

81

TVS1

Tavsiye
Niyeti

TVS2

o6

Sekil 4.5. Davranigsal Niyetler Olcegi Faktor Yapist

Davranigsal niyetler 6l¢egi’nin gecerliginin test edilmesi amaciyla dogrulayici faktor
analizine tabi tutulan 2 boyutlu ve 6 maddelik yapiya iliskin analiz sonuglarina
bakildiginda 6l¢egin model sonucunun (p=0,000) diizeyinde anlamli oldugu, ki-kare

degerinin 15,389 oldugu ve serbestlik derecesinin 6 oldugu gézlemlenmistir.
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Dogrulayici faktor analizinde yapt gecerliligi ve model uyumu incelenmektedir. Bir
yapisal modelin iyi uyum gosterip gostermedigini degerlendirmek i¢in ¢esitli dlgiitler
kullanilmaktadir. Bu Olgiitler, arastirmacinin bakis agisina ve incelenen modelin
ozelliklerine gore degisebilir. Baska bir deyisle, arastirmalarda hangi uyum
degerlerinin raporlanacagina dair net bir goriis birligi bulunmamaktadir (Gilirbiiz ve
Sahin, 2018). Bu baglamda, yapisal esitlik modelleme arastirmalarinda genellikle
kabul goren uyum indeksi degerleri kullanilmistir. Bu uyum indeksi degerleri, ilgili
referans araliklariyla birlikte ve yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglariyla birlikte

Tablo 4.5'te gosterilmistir.

Tablo 4.4. Davranissal Niyetler Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Degerleri

Uyum Kriterleri /| lyi Kabug Modifikasy
. Edilebilir on Sonrasi Yorum
Indeks Adi Uyum
Uyum Sonuglar
X2 P>0.05 (anlamsiz olmali) 15,389 Anlamsiz
X2 /9 (CMIN/DF) | <3 | 3<xe/sd<5 2,565  |iyi Uyum
RMSEA <0.05 <0.08 0,062 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR <0.05 <0.08 0,020  |lyi Uyum
CFI > 0.95 > 0.90 0,991 |lyi Uyum
NFI >0.95 >0.90 0,986 Iyi Uyum
GFI >0.90 > (.85 0,988 |lyi Uyum
IFI > 0.95 > 0.90 0,991 |lyi Uyum
AGFI >0.95 >0.90 0,957 Iyi Uyum
NNFI (TLI) >0.95 >0.90 0,978 Iyi Uyum
RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, SRMR: Standardized Root Mean Square
Residuals, CFIl: Comparative Fit Index, NFI: Normed Fit Index, GFI: Goodness of Fit Index, AGFI:
Adjustment Goodness of Fit Index, IFI: Incremental Fit Index, NNFI: Non-Normal Fit Index, TLI:
Tucker-Lewis Index.

Birinci diizey ¢ok faktorlii analiz sonuglar1 1s181inda tablo 5’te yer alan davranigsal
niyetler 6lgegi uyum indekslerine bakildiginda ki kare uyum iyiligi degerinin (chi-
square goodness of fit) X?= 15,389 oldugu goriilmektedir. Bu deger modelin veri ile
ne derece uyum gosterdigini anlamak i¢in kullanilan en eski uyum istatistigi degeridir.
X? degeri arastirmacinin kuramsal olarak énermis oldugu model ile drneklemden elde
edilen verinin uyumlu olup olmadigini test etmektedir. Farkli bir ifade ile evren
kovaryansi ile 6rneklemden elde edilen kovaryansin birbirinden farkli olup olmadigim
gosterir. Kuramsal beklenti ile veri arasinda uyum olmasi beklendiginden X? degerinin

anlamsiz ¢ikmasi gerekir. Genel bir kabul olarak X? degerinin serbestlik derecesine
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(degree of freedom, df) bolimii modelin uyum 1iyiligini degerlendirmek i¢in daha
dogru sonuglar verecegi belirtilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Bu bilgiler 1s181inda
dogrulayici faktor analizi sonucunda gozlemlenen uyum indekslerine bakildiginda
y2/df indeksinin 2,565 ile iyi uyum gosterdigi tespit edilmistir (x2=15,389, SD=6,
x2/sd=2,565 p=0,000). Ayn1 zamanda ki-kare ve serbestlik derecesi oraninin anlamli

oldugu goriilmektedir.

Iki alt boyutlu ve toplam 6 maddeden olusan davranigsal niyetler dlgeginin birinci
diizey ¢ok faktorlii yapist. AMOS 26 bilgisayar programi kullanilarak dogrulayici
faktor analizi ile test edilmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle
maximum likelihooh hesaplama yontemi kullanilmigtir. Yapilan dogrulayici faktor
analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri ( X? [6 N =412] = 15.389; p<.01;
X?/sd= 2,565; RMSA= .062; SRMR= .020; CFI=.991; NFI= .986; GFI= .988; IFl=
991; AGFI=,957; NNFI=.978) onerilen iki faktorlii modelin veri ile uyumlu ve kabul
edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, destinasyon imaji Olceginin
ongoriilen kuramsal yapisinin dogrulandigini gdstermis olup yapr gecerliliginin

saglandig1 anlamina gelmektedir.

4.8. Istatistiksel Analizler ve Bulgular

Bu boliimde arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik ve kisisel 6zellikleri,

temel degiskenlere iligskin bulgu ve analizlerin sonuglar1 yer almaktadir.

4.8.1. Katiimcilarin Demografik ve Kisisel Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Arastirma  Kapadokya’da  diizenlenen festivallerin  katilimcilar1  iizerinde
uygulanmustir. Ornekleme katilan kisilerin demografik ve kisisel 6zellikleri Tablo

4.6’da detaylandirilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyetlerine gére dagilimi incelendiginde toplam 412
bireyin % 49,3’liniin (n= 203) kadinlardan, % 50,7’sinin (n= 209) erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas gruplarina gére dagilimlari incelendiginde,
% 31,3’liniin (n=130) 18-25 yas araliginda, % 31,1’inin (n=128) 25-35 yas araliginda,
% 22,6’smin (n= 93) 36-45 yas araliginda, % 7’sinin (n= 29) 46-55 yas araliginda, %
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6,1’inin (n=25) 56-65 yas araliginda ve % 1,9’unun (n= 8) 66 ve lizeri yas grubunda

olan kisilerden olustugu goriilmektedir. Festival katilimcilarinin medeni durumlari

incelendiginde, % 48,3 iiniin (n= 199) evli, % 51,7 sinin (n= 213) ise bekar bireyler

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Arastirmaya Katilan Kisilerin Demografik ve Kisisel Ozelliklerine iliskin Bilgiler

Say1 (n) Yiizde (%)
Cinsiyet
Kadmn 203 49,3
Erkek 209 50,7
Toplam 412 100
Yas
18-25 yas arasi 129 31,3
26-35 yas arast 128 31,1
36-45 yas arast 93 22,6
46-55 yas arast 29 7,0
56-65 yas arast 25 6,1
66 yas ve lizeri 8 1,9
Toplam 412 100
Medeni Durum
Evli 199 48,3
Bekar 213 51,7
Toplam 412 100
Aylik Gelir
0-10000 TL aras1 120 29,1
10001-20000 TL aras1 106 25,7
20001-30000 TL aras1 97 23,5
30001-40000 TL aras: 34 8,3
40001-50000 TL arast 51 12,4
50001 TL ve tizeri 4 1,0
Toplam 412 100
Egitim
[k gretim 32 7.8
Lise 91 22,1
Universite 221 53,6
Lisansusti 68 16,5
Toplam 412 100
Mesleginiz
Ogrenci 97 23,5
Kamu 93 22,6
Ozel Sektor 110 26,7
Serbest Meslek 65 15,8
Emekli 35 8,5
Diger 12 29
Toplam 412 100

71



Katilimeilarin gelir durumlarina gére dagilimlarina iliskin veriler incelendiginde; %
29,17inin (n=120) 0-10000 TL arast; % 25,7’sinin (n= 106) 10001-20000 TL aras1; %
23,5’inin (n=97) 20001-30000 TL aras1; % 8,3 linlin (n= 34) 30001-40000 TL arast;
% 12,4’intin (n= 51) 40001-50000 TL arasi ve % 1’inin (n=4) ise 50001 TL ve tizeri

gelir grubuna mensup olduklari tespit edilmistir.

Aragtirma dahilindeki katilimcilarin egitim durumlarina gore dagilimi incelendiginde
strastyla, % 7,8’inin (n= 32) ilkdgretim, % 22,1’inin (n= 91) lise, % 53,6’sinin (n=
221) tiniversite ve % 16,5’inin (n= 68) ise lisansiistii egitim aldiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin mesleklerine iliskin veriler incelendiginde, % 23,5’inin (n=97) 6grenci,
% 22,6’simin (n= 93) kamu, % 26,7’sinin (n= 110) 6zel sektor, % 15,8’inin (n= 65)
serbest meslek, % 8,5’inin (n= 35) emekli ve %2,9’unun (n= 12) diger mesleklerden
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin festivale katilim durumlarini belirlemeye

yonelik yoneltilen sorularin cevaplarina iliskin bilgilere Tablo 4.7’de yer verilmistir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Festivale Katilim Durumlarina iliskin Bulgular

Say1 (n) Yiizde (%)
Gelis Sayisi
ilk 186 45,1
ikinci 123 29,9
Ucgiincii 75 18,2
Dordiincti ve tizeri 28 6,8
Toplam 412 100
Gelis Sebebi
Festival 233 56,6
Dinlenme 11 2,7
Eglenme 117 28,4
Spor 37 9,0
Diger 14 3,4
Toplam 412 100
Festivale Katilma Sayis1
{1k 176 42,7
Ikinci 87 21,1
Ugiincii 94 22,8
Dordiincti ve tizeri 55 13,3
Toplam 412 100
Konaklama Siiresi
1 Gece 37 9,0
2 Gece 63 15,3
3 gece ve lizeri 141 34,2
Festival boyunca 171 415
Toplam 412 100
Festivalden Nasil Haberdar Olundu?
Sosyal Medya 202 49,0
Internet 76 18,4
Aile-arkadas tavsiyesi 90 21,8
Kitap, Dergi, Brosiir vb. 35 8,5
TV, Radyo vb. 9 2,2
Toplam 412 100
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Katilimeilarin Kapadokya bolgesine gelis sayilart incelendiginde énemli bir kisminin
(%45,1, n=186) ilk defa, % 29,9’unun (n=123) ise ikinci kez Kapadokya’ya geldigi
goriilmektedir. Festivale gelis nedenleri incelendiginde % 85’inin (n=350) ya festivale
katilmak i¢in (%56,6, n=233) ya da eglenmek i¢in (%28,4, n=117) geldikleri tespit
edilmistir. Katilimeilarin festivallere katilma sayilar1 incelendiginde, % 42,7’ sinin (n=
176) ilk kez, % 21,1’inin (n= 87) ikinci kez, % 22,8’inin (n= 94) {i¢iincii kez ve %

13,3’iinilin (n=55) dordiince ve lizeri sayida katildig1 goriilmektedir.

Festivale katilanlarin konaklama siireleri incelendiginde, biiyiik kisminin ya 3 gece ve
tizeri (%34,2, n=141) ya da festival boyunca (%41,5, n=171) konakladig1
goriilmektedir. Festivale kim ile katildig1 soruna 6énemli bir kisminin ya tek basina
(%31,6, n=130) ya da ailesi ile (%35,7, n=147) katildig1 tespit dilmistir. Festival
katilimcilarinin festivalden nasil haberdar olduklart soruna vermis olduklar1 yanitlar
incelendiginde, % 49’unun (n= 202) sosyal medya, % 18,4 linlin (n= 76) internet, %
21,8’inin (n= 90) aile-arkadas tavsiyesi, % 8,5’inin (n= 35) kitap, dergi, brosiir vb. ve
% 2,2’sinin (n=9) TV, radyo vb. yollarla haberdar oldugu goriilmektedir.

4.8.2. Degiskenlere iliskin Tamimlayici Istatistikler

Bu boliimde arastirmanin degiskenlerine iliskin tanimlayici istatistiksel bulgulara yer

verilmistir.

4.8.2.1. Katihmcilarin Destinasyon Imaji Diizeylerine Iliskin Tanmmlayici

Istatistikler

Arastirma kapsaminda festivale katilan kisilere sorulan destinasyon imaji degiskenini
olusturan 13 ifade ile ilgili genel ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.8°de

gosterilmistir.

Genel olarak katilimcilarin destinasyon imaji 6l¢ek ifadelerine vermis olduklar

yanitlara bakildiginda yiiksek ortalamalar ile karsilagiimaktadir (X=4,11; ss= 0,53).

Destinasyon imaj1 degiskeninin yorenin kiiltiirii boyutuna iliskin ifadelere festival

katilimcilarinin vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda yiiksek ortalamalara sahip
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oldugu goriilmektedir (X= 4,10; ss= 0,56). Ifadelerin ortalamalarinin; “Festival yerel
halk ve katilimcilarin iletisim kurmasim saglamaktadir.” (X= 4,40), “Festival yerel
halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir.” (X= 4,53), “Festival Kapadokya’nin
kiiltiiriinii yansitmaktadir.” (X= 3,15), “Festival yorenin kiiltiirii ile ilgili bilgimi
arttirdr.” (X= 4,34) ve “Festival Kapadokya’ya has yoresel iiriinleri tanitmaya
yardimc1 olmaktadir.” (X= 4,08) seklinde oldugu goriilmektedir.

Destinasyon imaji degiskeninin fiziki durum boyutuna iliskin ifadelere festival
katilimcilarinin vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda yiiksek ortalamalar oldugu
goriilmektedir (X= 3,94; ss= 0,72). ifadelerin ortalamalarinn; “Festival alan1 yeterli
sayida faaliyet alanin1 bulunduran bir yerdedir” (X= 3,74), “Festivalle ilgili yapilan
tanitimlar yeterli diizeydedir.” (X= 4,33), “Festival Kapadokya ile biitiinliigii olan
giizel bir yerdedir.” (X= 3,88) ve “Festival alan1 yol gosterici tabelalarin yeterli oldugu

bir yerdedir” (X= 3,84) seklinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.7. Destinasyon Imaj1 Olgek Ifadelerine Iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Aritmetik | Standart
Ortalamalar | Sapma

Yorenin Kiultiirii 4,10 0,56
Festival yerel halk ve katilimcilarin iletisim kurmasini saglamaktadir. 4,40 0,89
Festival yerel halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir. 4,53 0,84
Festival Kapadokya’nim kiiltiiriinii yansitmaktadir. 3,15 1,14
Festival yorenin kiiltiirii ile ilgili bilgimi arttirdi. 4,34 0,83
Festival Kapadokya’ya has yoresel iiriinleri tanitmaya yardimci 4,08 1,12
olmaktadir.

Fiziki Durum 3,94 0,72
Festival alan1 yeterli sayida faaliyet alanini bulunduran bir yerdedir. 3,74 1,18
Festivalle ilgili yapilan tanitimlar yeterli diizeydedir. 4,33 0,81
Festival Kapadokya ile biitiinliigii olan giizel bir yerdedir. 3,88 1,07
Festival alan1 yol gdsterici tabelalarin yeterli oldugu bir yerdedir 3,84 0,97
Festivalin Kente Katkilar: 4,46 0,75
Festival Kapadokya'nin tanitimina katki saglamaktadir. 4,63 0,75
Festival Kapadokya'nin imajimi olumlu yonde etkilemektedir. 4,28 1,02
Festivalin Yerel Halka Katkilar1 4,10 0,85
Festival yerel isletmelerin is hacmini arttirmaktadir 4,10 1,04
Festival Kapadokya'ya gelen turist sayisini arttirmaktadir 411 0,97
Genel Toplam 411 0,53

Destinasyon imaj1 degiskeninin festivalin kente katkilar1 boyutuna iligkin ifadelere
festival katilimcilarinin vermis olduklart cevaplara bakildiginda yiiksek ortalamalar

oldugu goriilmektedir (X= 4,46; ss= 0,75). Ifadelerin ortalamalarinin; “Festival
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Kapadokya'nin tanitimina katki saglamaktadir” (X=4,63) ve “Festival Kapadokya'nin
imajin1 olumlu ydnde etkilemektedir.” (X= 4,28) seklinde oldugu goriilmektedir.

Destinasyon imaj1 degiskeninin festivalin yerel halka katkilar1 boyutuna iliskin
ifadelere festival katilimcilariin vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda yiiksek
ortalamalar oldugu goriilmektedir (X= 4,10; ss= 0,85). ifadelerin ortalamalarinin;
“Festival yerel isletmelerin is hacmini arttrmaktadir” (X= 4,10) ve “Festival
Kapadokya'ya gelen turist sayisii arttirmaktadir” (X= 4,11) seklinde oldugu

goriilmektedir.

4.8.2.2. Katimcilarin Davramssal Niyetlerinin Diizeylerine Iliskin Tanmimlayici

Istatistikler

Arastirma kapsaminda festivale katilan kisilerin davranigsal niyetlerlerini belirlemeye
yonelik sorulan davranissal niyetler degiskenini olusturan 6 ifadeye yonelik genel

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4.9’da detaylandirilmistir.

Festival katilimcilarina sorulan davranigsal niyetlerinin diizeylerini belirlemeye
yonelik ifadelerin ortalamalarina bakildiginda, katilimecilarin davranigsal niyet
diizeylerinin ortalamalarinin yiiksek degerlerde oldugu goriilmektedir (X= 4,37; ss=
0,68).

Davranigsal niyetler degiskeninin tekrar ziyaret niyeti boyutuna iligkin ifadelere
katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda yiiksek ortalamalar oldugu
goriilmektedir (X=4,29; ss= 0,77). Ifadelerin ortalamalarinin; “Eger imkanim olsaydi
Kapadokya’da daha fazla kalmak isterdim.” (X= 4,43), “Tatil i¢in Kapadokya’y1 ilk
sirada tercih ederim.” (X= 4,38), “Kapadokya’y1 tekrar ziyaret etmek isterim.” (X=
4,16) ve “Kapadokya'da tekrar bir festivale katilmak isterim.” (X= 4,18) seklinde

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.9. Davranigsal Niyetler Olgek ifadelerine iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Aritmetik | Standart
Ortalamalar | Sapma

Tekrar Ziyaret Niyeti 4,29 0,77
Eger imkdnim olsaydi Kapadokya’da daha fazla kalmak isterdim. 4,43 0,89
Tatil i¢in Kapadokya’yi ilk sirada tercih ederim. 4,38 0,89
Kapadokya’y1 tekrar ziyaret etmek isterim. 4,16 0,96
Kapadokya'da tekrar bir festivale katilmak isterim. 4,18 1,00
Tavsiye Niyeti 4,53 0,68
Insanlara Kapadokya hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim. 4,50 0,85
Kapadokya’yi ziyaret etmeleri i¢in ¢evremdeki insanlara tavsiyelerde 4,55 0,71
bulunacagim.

Genel Toplam 4,37 0,68

Olcek: 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum.

Davranigsal niyetler degiskeninin tavsiye niyeti boyutuna iliskin ifadelere
katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplara bakildiginda yiiksek ortalamalar oldugu
goriilmektedir (X= 4,53; ss= 0,68). Ifadelerin ortalamalarinin; “Insanlara Kapadokya
hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.” (X= 4,50) ve “Kapadokya’y1 ziyaret etmeleri
icin cevremdeki insanlara tavsiyelerde bulunacagim.” (X= 4,55) seklinde oldugu

goriilmektedir.

4.8.3. Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar

Korelasyon, iki degiskenin iligki ve bagimlilifinin siddetini belirlemeye yonelik bir
analiz teknigidir. Bu testin giivenilir sonuglar verebilmesi i¢in, verinin metrik
ozellikler tagimasi gerekmektedir. Korelasyon analizinde 6l¢iilmeye calisilan iliski,
degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal (lineer) olan kismui ile ilgilidir. Korelasyon
analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1 < korelasyon
<+1 arasi1 degerler alabilir. Katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda miikemmel bir
dogrusal iliskinin (x degeri bir birim artarken, y degeri de bir birim artmaktadir)
oldugunu gosterirken, katsaymin -1 olmasi ise degiskenler arasit miikemmel bir
iliskinin oldugu fakat iliskinin yoniiniin ters oldugu (x degeri artarken y degeri
azalmaktadir) anlamima gelmektedir. Katsayinin sifir olmasi durumunda ise iki
degisken arasinda herhangi bir agik/goriilebilir iliskinin olmadigr anlamina
gelmektedir. Cesitli tiirde korelasyon hesaplamalar1 vardir. Calisma kapsaminda
pearson korelasyonu kullanilmistir. Pearson korelasyonu parametrik testlerden biri

olup, en az aralik seviyesinde 6l¢iim gerektirmektedir (Altunigik vd., 2012).
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Arastirma kapsaminda ele alinan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler arasindaki
iligkinin siddetini ve yOniinii gosteren korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.10°da

verilmistir.

Tablo 4.10. Destinasyon Imaji ve Davranissal Niyetler iliskisine Yénelik Korelasyon Katsayilari

Q1 @1 @06 (6)
Yorenin Kiiltiiri (1) 1
Fiziki Durum (2) 526" | 1
Festivalin Kente Katkilari (3) 3967 | 441 1
Festivalin Yerel Halka Katkilan1 (4) | ,403™ | ,458™ | 527" 1
Tekrar Ziyaret Niyeti (5) 2727 | ,283™ | 248" | 289" | 1
Tavsiye Niyeti (6) 2317 | 388" | 289™ | 254 | 615" | 1
** Korelasyon (p<0.01) seviyesinde anlamli (2-uglu). *N=412

Yapilan korelasyon analizinde, destinasyon imaji ile davranigsal niyetler
degiskenlerini olusturan boyutlar arasinda genel olarak diisiik ve orta diizeyde pozitif

ve anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Destinasyon 1imaj1  06l¢eginin yorenin kiiltiirii  boyutunun, davranigsal niyet
boyutlarindan tekrar ziyaret niyeti (r=,272, p=,000<0,05) ve tavsiye niyeti (r=,231,
p=,000<0,05) boyutlari ile arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki bulunmaktadir.

Destinasyon imaj1 6l¢eginin fiziki durum boyutunun, davranigsal niyet boyutlarindan
tekrar ziyaret niyeti (r=,283, p=,000<0,05) ve tavsiye niyeti (= ,388, p=,000<0,05)

boyutlari ile arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki bulunmaktadir.

Destinasyon imaj1 6l¢eginin festivalin kente katkilar1 boyutunun, davranigsal niyet
boyutlarindan tekrar ziyaret niyeti (r=,248, p=,000<0,05) ve tavsiye niyeti (= ,289,

p=,000<0,05) boyutlari ile arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki bulunmaktadir.

Destinasyon imaj1 6l¢eginin festivalin yerel halka katkilar1 boyutunun, davranissal
niyet boyutlarindan tekrar ziyaret niyeti (r=,289, p=,000<0,05) ve tavsiye niyeti (r=
,254, p= ,000<0,05) boyutlar1 ile arasinda pozitif yonli ve anlamli iligki

bulunmaktadir.
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4.8.4. Degiskenler Arasi Uygulanan Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Hipotez
Testleri

Bu asamada, arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi ve yapilan
korelasyon analiz sonuglar1 ile elde edilen bulgular desteklemek amaciyla yapilan
regresyon analizi sonuclarina yer verilmistir. Elde edilen veriler ile olusturulan
hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi ya da destekleniyorsa da ne Olgiide
desteklendigi ortaya konulacaktir. Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bagimli
degisken tizerinde etkisi oldugu varsayilan bagimsiz degisken(ler)in matematiksel bir

model ile agiklanmasidir (Ural ve Kilig, 2013: 249).

Arastirma modeline ve modele dayali1 hipotezlere konu olan degiskenler aras iligkiler,
tek bir boyutta regresyon analizine tabi tutulmustur. Bu boliimde destinasyon imaj1 ile
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri inceleyen ¢oklu regresyon analizi sonuglarina
yer verilmistir. Burada destinasyon imaj1 boyutlari olan, yorenin kiiltiird, fiziki durum,
festivalin kente katkilar1 ve festivalin yerel halka katkilar1 bagimsiz degiskenler olup;
davranigsal niyet boyutlar: ise, tekrar ziyaret niyeti ve tavsiye niyeti ise bagimli

degiskendir.

4.8.4.1. Destinasyon Imaji ile Davramssal Niyetler Arasindaki Regresyon Analizi

Destinasyon imajinin davranigsal niyetler izerinde pozitif veya negatif herhangi bir
etkisi olup olmadigin1 ortaya koyabilmek amaciyla basit regresyon analizi
uygulanmistir. Tablo 4.11°de destinasyon imaji1 ile davranigsal niyetler arasindaki
iligkileri inceleyen basit regresyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Burada
destinasyon imaj1 degiskeni bagimsiz degisken olup, davranigsal niyetler degiskeni ise

bagimli degiskendir.

Tablo 4.11. Destinasyon imajinin Davranigsal Niyetlere Etkisini inceleyen Basit Regresyon Analizi
BAGIMSIZ DEGiSKENLER

BETA T SIiG. (P)
Destinasyon Imaji ,394 8,643 ,000%*
F 75,540
R ,394
R? ,156
Adjusted R? ,154
Durbin-Watson 1,916

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir

Davranissal Niyetler= f (Destinasyon Imajt)
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Model davramigsal niyetler diizeyi degisiminin % 15,4 (adjusted R?)’iinii
aciklamaktadir. Diger bir deyisle, festivale katilan kisilerin destinasyon imaj1 algilari,

davranigsal niyet diizeylerindeki degisimin % 15,4 tinii agiklamaktadir.

Tablo 7°ye gore, festival katilimcilarinin destinasyon imaji algilarinin davranissal
niyetleri diizeyine olan etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu sonucu tespit
edilmistir. Destinasyon imaji puani bir birim arttiginda davranigsal niyetler diizeyi

puaninin 0,394 (Beta:) kadar artacagini sdylemek miimkiindiir.

4.8.4.2. Destinasyon Imaji Ile Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki Regresyon
Analizi

Festivale katilan kisilerin destinasyon imajina iliskin algilarinin tekrar ziyaret niyetleri
lizerinde istatistiki acidan anlamli herhangi bir etkisi olup olmadigini belirlemek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizlerinden ¢oklu regresyon
tercih edilmistir. Coklu regresyon, bir bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz
degiskenin etkisini incelemek olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 275).
Bu baglamda arastirmanin bu boliimiinde katilimcilarin destinasyon imajina iliskin
algilarinin her bir boyutunun, davranigsal niyetler Olgeginin tekrar ziyaret niyeti
boyutu iizerinde istatistiki agidan anlamli herhangi bir etkisi olup olmadig:

belirleyebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.12°de destinasyon imaji ile tekrar ziyaret niyeti arasindaki iligkileri inceleyen
coklu regresyon analizi sonuglarina deginilmistir. Burada yorenin kiiltiirii, fiziki
durum, festivalin kente katkilar1 ve festivalin yerel halka katkilar1 bagimsiz

degiskenler olup, tekrar ziyaret niyeti ise bagimli degiskendir.
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Tablo 4.12. Destinasyon Imajinin Tekrar Ziyaret Niyeti Boyutuna Etkisini Inceleyen Coklu
Regresyon Analizi

BAGIMSIZ

DEGiISKENLER BETA T SIG. (P) TOLERANCE VIF
Yérenin Kiiltiirii 167 2,151 032* 676 1,480
Fiziki Durum 131 2,076 ,039* 628 1,592
Festivalin Kente 070 1,202 230 ,658 1,520
Katkilan

Festivalin Yerel 134 2,568 ,011* ,646 1,548
Halka Katkilar:

F 14,808

R ,356

R? 127

Adjusted R? ,118

Durbin-Watson 1,983

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tekrar Ziyaret Niyeti= f (Yorenin Kiilttrt, Fiziki Durum, Festivalin Kente Katkilari, Festivalin Yerel
Halka Katkailari)

Model tekrar ziyaret niyeti diizeyleri degisiminin % 11,8 (adjusted R?)’ini
aciklamaktadir. Diger bir deyisle, festival katilimcilarinin destinasyon imaj1 algilarinin

tekrar ziyaret niyetleri diizeyleri degisiminin % 11,8’ini agiklamaktadir.

Tablo 4.12’ye gore, yorenin kiiltiird, fiziki durum ve festivalin yerel halka katkilarinin
tekrar ziyaret niyeti boyutuna olan etkisinin anlamli ve pozitif yonli oldugu sonucu
ortaya cikarken, festivalin kente katkilar1 boyutunun tekrar ziyaret niyeti boyutu
lizerine istatistiki agidan herhangi anlamli bir etkisinin olmadigr sonucu ortaya
cikmaktadir. Yorenin kiiltlirii puani bir birim arttiginda tekrar ziyaret niyeti boyut
puanini 0,167 (Betai) kadar arttiracagini, fiziki durum puani bir birim arttiginda tekrar
ziyaret niyeti boyut puanim 0,131 (Betai1) kadar arttiracagini, festivatin yerel halka
katkilart puani bir birim arttiginda tekrar ziyaret niyeti boyut puanini 0,134 (Betas)
kadar arttiracagini sdylemek miimkiindiir. Fakat festivalin kente katkilar1 puaninin
artmasi durumunda tekrar ziyaret niyeti boyut puaninin artacagini sdylemek miimkiin

degildir.
Bu bilgiler 1s5181inda Hi hipotezini, Hia, Hib, Hic Ve Hiq alt hipotezlerini test etmek

amaciyla olusturulan regresyon modeli Hi hipotezini kismen destekler niteliktedir.

Ayrica Hia, Hip Ve Higq alt hipotezleri kabul edilirken, Hyc alt hipotezi reddedilmistir.
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4.8.4.3. Destinasyon Imaji fle Tavsiye Niyeti Arasindaki Regresyon Analizi

Festivale katilan kisilerin destinasyon imajina iliskin algilarinin tavsiye niyetleri
lizerinde istatistiki agidan anlamli herhangi bir etkisi olup olmadigini belirlemek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizlerinden ¢oklu regresyon
tercih edilmistir. Coklu regresyon, bir bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz
degiskenin etkisini incelemek olarak tanimlanmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 275).
Bu baglamda arastirmanin bu béliimiinde katilimcilarin destinasyon imajima iliskin
algilarinin her bir boyutunun, davranigsal niyetler dlgeginin tavsiye niyeti boyutu
tizerinde istatistiki agidan anlamli herhangi bir etkisi olup olmadig1 belirleyebilmek

amaciyla coklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 4.13’te destinasyon imaji ile tavsiye niyeti arasindaki iligkileri inceleyen ¢oklu
regresyon analizi sonuglarina deginilmistir. Burada yorenin kiiltiirti, fiziki durum,
festivalin kente katkilar1 ve festivalin yerel halka katkilar1 bagimsiz degiskenler olup,

tavsiye niyeti ise bagimli degiskendir.

Model tavsiye niyeti diizeyleri degisiminin % 16,1 (adjusted R?)’ini agiklamaktadir.
Diger bir deyisle, festival katilimcilarinin destinasyon imaji algilarinin, tavsiye niyeti

diizeyleri degisiminin % 16,1 in1 agiklamaktadir.

Tablo 4.13’¢ gore, fiziki durum ve festivalin kente katkilar: boyutlarinin tavsiye niyeti
boyutuna olan etkisinin dogrusal ve pozitif yonlii oldugu sonucu ortaya ¢ikarken,
yorenin kiiltiirii ve festivalin yerel halka katkilar1 boyutunun tavsiye niyeti boyutu
lizerine istatistiki agidan herhangi anlamli bir etkisinin olmadigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Fiziki durum puani bir birim artti§inda tavsiye niyeti boyut puanini 0,295
(Betar) kadar arttiracagini ve festivalin kente katkilar1 puani bir birim arttiginda
tavsiye niyeti boyut puanin1 0,116 (Betai) kadar arttiracagin1 séylemek miimkiindir.
Fakat yorenin kiiltiirii ve festivalin yerel halka katkilar1 puaninin artmasi durumunda

tavsiye niyeti boyut puaninin artacagini sdylemek miimkiin degildir.
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Tablo 4.13. Destinasyon Imajinin Tavsiye Niyeti Boyutuna Etkisini inceleyen Coklu Regresyon

Analizi
BAGIMSIZ
DEGiISKENLER BETA T SiG. (P) TOLERANCE VIF
Yérenin Kiiltiirii -002 -,037 971 676 1,480
Fiziki Durum 295 5,460 ,000%* 628 1,592
Festivalin Kente 116 2,316 021* 658 1520
Katkilan
Festivalin Yerel ,036 795 427 ,646 1,548
Halka Katkilar:
F 20,681
R 411
R2 1169
Adjusted R? 161

Durbin-Watson 1,702

* Deger 0,05 diizeyinde anlamlidir ** Deger 0,01 diizeyinde anlamlidir

Tavsiye Niyeti= f (Yorenin Kiiltiirii, Fiziki Durum, Festivalin Kente Katkilari, Festivalin Yerel Halka

Katkilarr)

Bu bilgiler 1s1ginda H» hipotezini, Haza, Hon, Hoc ve Hog alt hipotezlerini test etmek

amaciyla olusturulan regresyon modeli Hz hipotezini kismen destekler niteliktedir.

Ayrica Hop ve Hae alt hipotezleri kabul edilirken, Hza ve Hzg alt hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.14. Hipotez Sonuglari

HIiPOTEZLER

KABUL

RED

Hi: Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerine anlamli
bir etkisi vardir.

H1a: Yorenin kiiltliriniin tekrar ziyaret niyeti tizerine anlamli bir
etkisi vardir.

Hib: Fiziki durumun tekrar ziyaret niyeti iizerine anlamli bir
etkisi vardir.

Hic: Festivalin kente katkilariin tekrar ziyaret niyeti iizerine
anlamli bir etkisi vardir.

Hid: Festivalin yerel halka katkilarmin tekrar ziyaret niyeti
lizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hz2: Destinasyon imajinin tavsiye niyeti tizerine anlamli bir etkisi
vardir.

H2a: YoOrenin kiiltiiriinlin tavsiye niyeti lizerine anlamli bir etkisi
vardir.

Hop: Fiziki durumun tavsiye niyeti iizerine anlamli bir etkisi
vardir.

Hac: Festivalin kente katkilarinin tavsiye niyeti {izerine anlaml
bir etkisi vardir.

Hzd: Festivalin yerel halka katkilarinin tavsiye niyeti {izerine
anlamli bir etkisi vardir.
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SONUC VE ONERILER

Festivaller, modern c¢agin yerli ve yabanci turistleri i¢in Onemli destinasyon
cekiciliklerinden biri haline gelmistir. Ulke ve bdlge tanitiminda énemli bir degere
sahip olan festivaller, diizenlendikleri yerin kiiltliriinii vurgulayarak destinasyon
imajima katkida bulunur. Ayrica, festivaller yarattiklar1 ¢ekicilikle turistlerin ilgisini
ceker ve essiz deneyimler sunarak turistlerin bu destinasyonlara seyahat etmelerini
tesvik eder. Destinasyonlarin imaji, turistlerin zihinlerinde farkindalik olusturarak
seyahat niyetlerini etkiler. Dolayisiyla festivaller, destinasyon imajinin
olusturulmasina, ¢ekiciliklerinin artmasina ve turistlerin seyahat niyetlerinin
olusmasina katki saglar. Bu calismada festival katilimcilarinin destinasyon imaji
algilarmin davranigsal niyetlerini nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirmada,
turistlerin bir festival hakkinda nasil bir deger algis1 tagidigin1 ve bu alginin festivalin
diizenlendigi destinasyonun imajina katkisini, ayrica festivale ve festivalin
diizenlendigi bolgeye yonelik davranigsal niyetler tizerindeki etkisini incelenmektedir.
Literatiirde destinasyon imajinin, davranissal niyetler ile olan iliskisi izerine yapilmis
bir ¢ok arastirmaya rastlamak miimkiindiir. Ancak arastirmanin yapildig: turistik
destinasyonda festival katilimcis1 ziyaretciler Ozelinde yapilmis bir caligmaya
rastlanmamis olmasi aragtirmanin 6zgiinliigii acisindan ¢alismay1 6nemli kilmaktadir.
Bu baglamda ¢alismada, Kapadokya'ya festival katilimcisi olarak gelen yerli turistlerin
destinasyon imaj1 algilamalar1 ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiler, Kapadokya
bolgesinde 2023 yili yaz aylarinda gerceklesen dort farkli festivale katilan yerli

turistlerden anket yontemiyle elde edilen verilerin analiz edilmesiyle incelenmistir.

Arastirma Orneklemine dahil olan festival katilimcilarinin demografik ve Kisisel
ozellikleri incelendiginde festival katilimcilarinin %85’inin 18-45 yas araliginda
oldugu goriilmiistiir. Dolayisi ile festival katilimcilarmin biiyiik bir kismini geng ve
orta yas bireylerin olusturdugu tespit edilmistir. Festival katilimcilarmin gelir
diizeyleri incelendiginde %78,3 {iniin gelir diizeylerinin 0 ile 30.000 tl arasinda oldugu
goriilmiistiir. Bu bilgiden hareketle festival katilimcilarinin biiyiik bir kisminin diisiik
ve orta gelir grubu bireylerden olustugu sdylenebilir. Arastirma 6rneklemine dahil olan

katilimeilarin %79,1°1 lisans ve lisansiistii egitim almig bireyler oldugu tespit edilmis
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olup bu da festival katilimcilarinin egitim diizeylerinin yiiksek oldugu anlamina
gelmektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumlar incelendiginde %65,1’inin aktif is
hayatinda oldugu, %23,5’inin dgrenci oldugu ve geri kalan katilimcilarinin emekli ya
da ¢alismiyor oldugu tespit edilmistir. Dolayisi ile festival katilimcilarinin biiyiik bir
kisminin aktif ¢aligma hayatinda yer aldigi sonucuna ulasildig: belirtilebilir. Bu bulgu
Sacli ve Ersoz (2019)’iin Adana’da gergeklestirilen Adana Kebap ve Salgam
Festivaline katilan bireylerin destinasyon imaji algilarin1 olusturan faktorlerin
belirlenmesi amaciyla yaptiklar: ¢alismada festival katilimcilarinin %53’ {inilin aktif is

hayatinda c¢alistig1 bulgusu ile de ortiisiir niteliktedir.

Arastirmaya dahil olan festival katilimcilarinin festivale katilm durumlarini
belirlemeye yonelik yoneltilen sorularin cevaplarina iliskin bulgulara bakildiginda
festival katilimeilarinin - %45,1°’lik  kisminin  bolgeyi ilk ziyaret edisi oldugu
goriilmektedir. Bu da festivallerin destinasyonlar i¢in bir ¢ekim unsuru oldugu
gorilistinii dogrular nitelikte bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Kaldi1 ki bolgeyi
ziyaret etme sebebiniz sorusuna katilimcilarin %56,6’s1 ziyaret sebebinin festivale
katilim oldugunu belirtmistir. Bu da verilen cevaplarin bolgeyi kaginci ziyaretiniz
sorusuna verilen cevaplar ile Ortlisen ve yine festival organizasyonlarinin turistik
destinasyonlar i¢in bir ¢ekicilik unsuru oldugu goriisiine katki sunan bir verinin ortaya
ciktig1 seklinde yorumlanabilir. Katilimcilarin ilgili festivale kagincr katilimlar
olduguna iliskin soruya verdigi cevaplara bakildiginda %42.7’lik oranla ilk katilimlari
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir bu bilgi de festivalin bolgeyi ziyaret etmede bir
neden oldugu yorumunun getirilebilecegine isaret etmektedir. Ayrica festivale ikinci
kez katilanlarin oraninin %21,1 ve {igiincli kez katilanlarin oraninin %22.8 olmasi
festivalin birden fazla kez katilmaya deger bir etkinlik oldugu seklinde yorumlanabilir.
Aragtirmaya katilan bireylerin bolgeyi ziyaretlerinde konaklama siirelerine iliskin
sorunun %41,5 oraninda festival boyunca olarak ve %34,2 oraninda 3 gece ve lizeri
seklinde cevaplanmasi, bolgenin ortalama kalis siiresinin 1,8 giin oldugu (Erol, 2020)
g6z Onilinde bulunduruldugunda festivallerin bolgedeki ortalama kalis siiresini
yukseltme 6zelligine sahip olduguna isaret etmektedir. Katilimcilarin festivalden nasil
haberdar oldunuz sorusuna verilen cevaplarin %49’unun sosyal medya seklinde
olmasi, sosyal medyanin etkinlikleri duyurma ve tanitma asamasinda ne kadar etkili

olduguna vurgu yapmaktadir. Bunun yaninda festivalden haberdar olma kanalinin
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%18.4 ile internet oldugu sonucu sosyal medya ve internet kanallarinin diger
haberlesme kanallarina gore (Radyo, Tv, Gazete, Dergi vs.) ¢ok daha etkili bir tanitim

ve duyuru araci oldugu sonucunu ortaya koymaktadir.

Arastirma kapsaminda festivale katilan kisilere sorulan destinasyon imaji degiskenini
olusturan 13 ifade ile ilgili genel ortalamalara bakildiginda yiiksek ortalamalar ile
karsilasilmaktadir. Bu da festival katilimcilarinin destinasyon imaji algilarinin olumlu
yonde ve yliksek diizeyde oldugunu gostermektedir. Destinasyon imaji1 degiskeninde
bulunan, yorenin kiiltiirii alt boyutundaki 5 ifadenin ortalamalari incelendiginde, en
yiiksek ortalamanin “Festival yerel halka sosyal etkilesim firsatlar1 saglamaktadir”
ifadesinde oldugu goriilmekte ve bu durum festivallerin sosyal yOniiniin ne denli
onemli oldugunu gdstermektedir. Destinasyon imaji1 degiskeninde bulunan yorenin
kiiltiirti alt boyutundaki 5 ifadenin ortalamalar1 arasindaki en diisiik puanin “Festival
Kapadokya’nin kiiltiiriinii  yansitmaktadir.” ifadesindedir. Bu da diizenlenen
festivallerin temalarinda bdlge kiiltiiriine yeterince atif yapilmadigi ve yapilmasi

gerektigi seklinde yorumlanabilir.

Destinasyon imaji degiskeninde bulunan fiziki durum alt boyutundaki 4 ifadenin
ortalamalar1 incelendiginde genel olarak yiiksek denilebilecek puanlar gézlemlense de
6l¢egin genelindeki puanlara gore bu boyuttaki puanlarin gérece daha diisiik kaldig:
goriilmektedir. Bu alt boyut altindaki en yiiksek puana sahip ifade “Festivalle ilgili
yapilan tanitimlar yeterli diizeydedir.” ifadesidir. Bu da organize edilen festivallerin
etkili bir tanitim kampanyasi ile duyuruldugu anlamina gelmektedir. Fiziki durum alt
boyutundaki diger ifadelerin dl¢ek genelindeki puanlarin altinda kalmasi festival alani
ile ilgili daha fazla faaliyet alan1 yaratilmasi ihtiyacina, bolge ile biitiinliigii olan ve
bolgenin dokusunu daha iyi yansitan yerlerin se¢ilmesi gerektigine ve festival alani ile
ilgili yol gosterici tabelalarin artirilmasi gerekliligine isaret etmektedir. Benzer bir
aragtirmada da festival alanlar1 ile ilgili yOnlendirme tabelalarinin artiriimasi

oneriSinde bulunmustur (Sagl ve Ersoz, 2019).
Destinasyon imaj1 degiskeninde bulunan festivalin kente katkilari alt boyutundaki iki

ifadenin ortalamalar1 incelendiginde, ortalamalarin yiiksek oldugu ve katilimcilarin,

festivalin Kapadokya'nin tanitimina katki sagladigini disiindiikleri ve festivalin
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Kapadokya’nin imajma olumlu katkilar sagladigin1 disiindiikleri sonucunu
dogurmaktadir. Ayrica destinasyon imaji degiskeninde bulunan festivalin yerel halka
katkilar1 alt boyutundaki iki ifadenin ortalamalari da katilimcilarin bolgenin turist

sayi1s1 ve is hacminin arttig1 yoniinde gozlemleri olduguna dair bilgi vermektedir.

Arastirma kapsaminda festivale katilan kisilerin davranigsal niyetler diizeylerini
belirlemeye yonelik sorulan davranigsal niyetler degiskenini olusturan 6 ifadeye
yonelik genel ortalamalar incelendiginde, katilimcilarin davranigsal niyet diizeylerinin
ortalamalarinin yiiksek degerlerde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bu degiskene
iligkin ifadelere verdikleri yanitlar 1s1ginda birgogunun bolgeyi tekrar ziyaret etmek
istedikleri, yine Kapadokya bolgesinde bir festivale katilmak istedikleri ve imkanlar
olsaydi bolgede daha uzun kalmak istedikleri anlasilmaktadir. Bu baglamda festival
organizasyonlarinin bolgedeki ziyaretgilerin iyi zaman gegirme ihtiyaglarina yonelik
son derece dnemli etkinlikler oldugu sonucuna ulagilabilir. Ayrica davranigsal niyetler
degiskeninin alt boyutu olan tavsiye niyeti boyutundaki “Insanlara Kapadokya
hakkinda olumlu seyler sdyleyecegim.” ve “Kapadokya’yr ziyaret etmeleri i¢in
cevremdeki insanlara tavsiyelerde bulunacagim.” Ifadelerine verilen yanitlarin yiiksek
ortalamalarda olmasi, festival katilimcilarinin bélgeden memnun ayrildiklar: ve yakin
cevrelerine bolgeyi ziyaret etmeleri konusunda tavsiyelerde bulunacaklar1 anlamina
gelmektedir. Bu baglamda festivallerin destinasyon imajina olumlu etkileri olduguna

dair kanitlarin varligindan soz edilebilir.

Aragtirma kapsaminda ele alinan destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler arasindaki
iligskinin siddetini ve yoniinii gdsteren korelasyon analizi sonuglarina gore destinasyon
imaj1 ile davranigsal niyetler degiskenlerini olusturan boyutlar arasinda genel olarak
diisiik ve orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Destinasyon
imaj1 6lgeginin dort boyutunun da (Yo6renin Kiiltiirii, Fiziki Durum, Fesdtivalin Kente
Katkilari, Festivalin Yerel Halka Katkilar1) davranigsal niyetler degiskenlerini
olusturan boyutlar (Tekrar ziyaret niyeti, Tavsiye Niyeti) ile arasinda pozitif yonlii ve
anlaml iligki bulunmaktadir. Bu iligki, turistlerin bir destinasyon hakkindaki
algilarinin, ziyaret ve tavsiye davraniglariyla iligkili oldugunu gostermektedir. Yani
festival katilimecilarinin destinasyon imaji algilarmin yiiksek olmasi destinasyonu

tekrar ziyert etmelerinde ve destinasyonu baskalarina tavsiye etmelerinde etkili
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olmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonug literatiirdeki benzer ¢alismalar (Van-Danem vd.,
2003; Lee vd., 2017; Yulianto, 2021) ile ortiismektedir. Sonug olarak, destinasyon
imaj1 ile davramissal niyetler arasindaki iliskiyi daha derinlemesine anlamak igin
yapilan bu analizler, destinasyon yOnetimi ve turizm pazarlamasi agisindan onemli
bilgiler sunmaktadir. Bulgular, destinasyonlarin tanitimi ve yonetimi konusunda
stratejiler gelistirilirken hangi unsurlarin oncelikli olarak dikkate alinmas1 gerektigini

belirlemede yardimci olabilir.

Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi ve yapilan korelasyon
analiz sonuglart ile elde edilen bulgulari desteklemek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonuclarina gore festival katilimcilarinin destinasyon imaji1 algilarinin
davranigsal niyetleri diizeyine olan etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu sonucu
tespit edilmistir. Bulgulara gore, festival katilimcilarinin destinasyon imaj1 algilarinin
daha olumlu olmasi, tekrar ziyaret etme niyeti veya destinasyonu baskalarina tavsiye
etme niyeti gibi davranissal niyetleri artirmaktadir. Bu sonuglar, festival etkinliklerinin
destinasyon imajini olumlu yonde etkileyebilecegini ve turistlerin destinasyona tekrar
ziyaret etme veya bagkalarina 6nerme olasiligini artirabilecegini gostermektedir.
Ortaya ¢ikan sonuglar bu konu ilgili yapilmis benzer calismalarda (Xu, 2022; Ilban
vd., 2015) ortaya ¢ikan sonuglarla yakindan benzerlik gostermektedir Bu bulgular,
destinasyon yoneticileri ve turizm profesyonelleri i¢in festival etkinliklerinin 6nemini
vurgulamakta ve destinasyon imajin1 gelistirmek i¢in festival programlarinin stratejik

bir ara¢ olarak kullanilmasinin yararlarini ortaya koymaktadir.

Katilimeilarin destinasyon imajia iliskin algilarinin her bir boyutunun, davranigsal
niyetler 6l¢eginin tekrar ziyaret niyeti boyutu lizerinde istatistiki a¢idan anlaml
herhangi bir etkisi olup olmadig1 belirleyebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
yapilmistir. Yorenin kiiltiiri, fiziki durumu ve festivalin yerel halka katkilarinin tekrar
ziyaret niyeti boyutuna olan etkisinin anlamli ve pozitif yonlii oldugu sonucu ortaya
cikarken, festivalin kente katkilar1 boyutunun tekrar ziyaret niyeti boyutu iizerine
istatistiki agidan herhangi anlamli bir etkisinin olmadig1r sonucu ortaya ¢ikmuistir.
Analiz sonucunda “Destinasyon imajinin tekrar ziyaret niyeti iizerine anlamli bir etkisi
vardir.” Hipotezinin kismen desteklendigi goriilmiis, ayrica “Yorenin kiiltlirliniin

tekrar ziyaret niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.”, “Fiziki durumun tekrar ziyaret
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niyeti tizerine anlamli bir etkisi vardir.” ve “Festivalin yerel halka katkilarinin tekrar
ziyaret niyeti iizerine anlamli bir etkisi vardir.” hipotezleri kabul edilirken, “Festivalin
kente katkilarinin tekrar ziyaret niyeti ilizerine anlamli bir etkisi vardir.” Hipotezi

reddedilmistir.

Yorenin kiiltiirii, fiziki durumu ve festivalin yerel halka katkilarinin tekrar ziyaret
niyeti boyutuna olan etkisinin anlamli ve pozitif yonlii olmasi, katilimecilarin yorenin
kiltiiri ile ilgili deneyimlerinin, ¢evrenin fiziki durumunun konforlu ve iyi olmasinin
ve yerel halkin bu festivallerden bir takim kazanimlara sahip olmasinin destinasyonu
tekrar ziyaret etme egilimlerini giiclendirdigi anlamina gelmektedir. Buna ragmen
festivalin kente katkilari, katilimcilarin tekrar ziyaret etme egilimleri iizerinde anlamli
bir etki yaratmamaktadir. Bu sonuglar literatiirdeki benzer ¢alismalar (Lam ve Hsu,
2006; Ekinci ve Hosany, 2006) ile degerlendirildiginde destinasyon imaji
degiskenlerinden ¢evrenin fiziki durumunun ve yoérenin kiltiiriiniin, tekrar ziyaret
etme egilimini olumlu yo6nde etkiledigi bulgusunun desteklendigini ortaya
koymaktadir. Festivalin yerel halka katkilar1 boyutunun tekrar ziyaret etme egilimine
etkisine dair literatiirde destekleyici yada karsit bir calismaya rastlanmamistir. Buna
gore bir destinasyonun fiziki sartlarinin nitelikli ve konforlu olmasmin yam sira o
destinasyonun yerel halkin kiiltiiriini yansitir unsurlar ile desteklenmesinin
ziyaretgilerin destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri icin Onemli faktorler oldugu

sOylenebilir.

Festivale katilan kisilerin destinasyon imajimna iliskin algilarinin tavsiye niyetleri
tizerinde istatistiki agidan anlamli herhangi bir etkisi olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda fiziki durum ve festivalin kente
katkilar1 boyutlarinin tavsiye niyeti boyutuna olan etkisinin dogrusal ve pozitif yonlii
oldugu sonucu ortaya ¢ikarken, yorenin kiiltiirii ve festivalin yerel halka katkilari
boyutunun tavsiye niyeti boyutu iizerine istatistiki a¢idan herhangi anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Yani regresyon modeli “Destinasyon
imajinin tavsiye niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.” hipotezini kismen
desteklemektedir. Yapilan analizler neticesinde “Fiziki durumun tavsiye niyeti lizerine
anlamli bir etkisi vardir.” ve “Festivalin kente katkilarinin tavsiye niyeti {izerine

anlaml bir etkisi vardir.” hipotezleri desteklenirken, “Yorenin kiiltlirlinlin tavsiye
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niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.” ve “Festivalin yerel halka katkilarinin tavsiye
niyeti lizerine anlamli bir etkisi vardir.” Hipotezleri reddedilmistir. Bu sonuglara gore
bir destinasyonun fiziki durumunun iyiligi o destinasyonun ziyaretciler tarafindan
baskalarina tavsiye edilmesi olasiligini artirmaktadir. Literatiirdeki benzer ¢alismalar
da (Korucuk ve Aslan Cetin, 2023; Civgin ve Tuna, 2023; Sariipek vd., 2019; Van-
Dunem vd., 2003) bu bulguyu desteklemektedir Bunun yaninda analiz sonuglarina
gore destinasyonun kente olan katkilarinin ziyertgiler tarafindan deneyimlenmesi de 0
destinasyonun tavsiye edilebilirligini artirmaktadir. Analiz sonuglari 1s18inda yorenin
kiiltiirlintin  ve festivalin yerel halka katkilarinin ziyaretciler tarafindan o
destinasyonun tavsiye edilmesi noktasinda bir etkisinin olmadigi goriilmektedir.
Sonug olarak bir destinasyonun fiziki alt ve iist yapisinin nitelikli olmas1 ziyaretgiler
tarafindan o destinasyonun bagkalarina tavsiye edilmesini artirmaktadir. Bu noktada
destinasyon yonetimindeki tiim paydaslarin ortak hareket ve bilingle, destinasyonun
fiziki sartlariyla yakindan ilgilenmelerinin yaninda destinasyonun alt ve iist yapilarinin
uygun standartlara getirilmesine ¢aba gostermeleri 0 destinasyonun turistlerce daha

cok tercih edilmesini saglayabilir.

Ortaya ¢ikan sonuglar Destinasyon imaji1 bagimli degiskeninin, davranigsal niyetler
bagimsiz degiskenini dogrudan ve pozitif yonde etkiledigini gostermektedir ki
literatiirde benzer ¢alismalar ile (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Ceti ve Atay,
2020; Bigne vd., 2001; Yesildag ve Ozkok, 2021; Chen ve Tsai, 2007; Akkus ve
Korkmaz, 2022; Oztiirk ve Qu, 2008; Bezirgan, 2014; Boo vd., 2009; Bianchi ve Pike,
2011) ortiismektedir. Destinasyon imaji, turist davraniglarini etkileyen 6nemli bir
faktordiir. Aragtirmalar, destinasyon imajinin turistlerin destinasyon sec¢imini, tekrar
ziyaret etme niyetini ve tavsiye davranislarini anlamli ve olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir (Oztiirk, 2021; Savas¢t ve Yildirim, 2021; Giin ve Kilig, 2022;
Baydeniz vd., 2022). Destinasyon imajinin turist davraniglari tizerinde 6nemli bir rol
oynadig1 ve turizm sektoriinde destinasyonlarin pazarlanmasi ve yonetilmesinde
dikkate alinmasi gereken kritik bir faktéor oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
destinasyon imajinin olumlu yoOnde gelistirilmesi ve giiglendirilmesi, turist
memnuniyetini artirabilir ve turistlerin destinasyonlar: tekrar ziyaret etme niyetlerini

olumlu yonde etkileyebilir.
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Festivaller, cesitli etkinliklerin diizenlenmesi i¢in gerceklestirilen organizasyonlar;
katilimcilarina deneyimler sunmanin, bilgi aktarmanin ve sosyal iletisim saglamanin
Otesinde, katilimcilarin imajlartyla ilgili algilarmi da sekillendiren 6zelliklere
sahiptirler. Gilinden giine sertlesen ticari rekabet kosullar1 isletmeleri oldugu gibi
destinasyonlar1 da turizm gelirleri pastasindan daha biiylik dilimler alabilme
noktasinda motive etmektedir. Bu motivasyonda destinasyon yonetimi konusunu daha
da oOnemli hale getirmektedir. Bir bolgedeki turizm isletmelerinin pazarlama
caligmalar1 ne kadar giiglii olursa olsun bir destinasyon yonetimindeki paydaslarin gii¢
birligi yapmak kosuluyla gerceklestirecekleri tanitim ve tutundurma kampanyalariyla
kiyaslanamaz. Dolayisi ile bir turistik destinasyon i¢in yapilacak olan pazarlama
faaliyetleri icinde festivaller son derece dnemli bir hal almaktadir ki diinyanin 6nde
gelen festivallerinin, bolgelerine kattiklari katma degerlerin boyutu géz Oniinde
alindiginda, festivallerin turistik destinasyonlar i¢in 6nemi daha da anlagilir hale

gelmektedir.

Arastirma sonuglar1 ¢ercevesinde festival katilimcist ziyaretgilerin bir turistik
destinasyonu ziyaret ettiklerinde algilayacaklari destinasyon imaji diizeyini pozitif
yonde artirmak ve dolayisi ile tekrar ziyaret etme egilimleri ve tavsiye niyetleri

tizerinde anlamli ve olumlu etkiler yaratabilmek adina bazi 6neriler getirilebilir.

Oncelikle destinasyon ydnetimi dahilindeki tiim paydaslarm (yerel yénetimler, yerel
idareciler, sivil toplum kuruluslari, turistik isletmeler vb.) katki ve girisimleri ile
destinasyonun fiziki sartlarimin 1iyilestirilmesi ve altyapr sorunlarinin ortadan
kaldirilmasinin destinasyon imajina olumlu ydnde etki edecegi diisiiniilmektedir.
Bunun yaninda bdlgenin tarihi kiiltiirel dokusunun korunmasi ve olasi tahribatlar i¢in
onlemler alinmasinin da destinasyon imaji algisinda olumlu sonuglarin ortaya
cikmasma fayda saglayacagi soylenebilir. Alinacak bu aksiyonlarin, bolgede
diizenlenecek festival organizasyonlarinin da kalitesine dogrudan etki eder nitelikte

oldugu soylenebilir.
Ozellikle yaz aylarinda Kapadokya bolgesinde birgok festival diizenlenmektedir. Bu

festivallerin bir¢ogu miinferit organizasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir ki ya bir

organizasyon firmasinin ya da bolgedeki ¢ok sayidaki belediyelerden birinin ¢abasiyla
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gerceklesen organizasyonlardir. Ne var ki Kapadokya bolgesinde birgok yerel yonetim
unsuru olmasina ragmen bolgenin c¢ok biiyiikk bir yliz Ol¢iimiine sahip oldugu
s0ylenemez bununla birlikte bolgenin hem cografi hem kiiltiirel hem de sosyo-kiiltiirel
yapist bolge i¢inde degisiklik arz etmemektedir. Buna ragmen yerel yonetimlerin giic
birligi yapmak kayd sarti ile bir festival organize ettiklerine sahit olunamamaktadir.
Bu baglamda destinasyon bir biitiin olarak degerlendirilmeli ve diizenlenecek birkag
biiyiik ¢apli ¢ok ses getirecek ve birden fazla etkinligi i¢inde (sanat, spor, miizik vs.)
barindiran uzun soluklu festivaller diizenlenmelidir. Bu festivallerin mutlaka bolgenin
tarthi ve kiiltiirel dokusunu yansitir sekilde temalandirilmasi ve bir taraftan
ziyaretgilerin eglenme ihtiyaclart karsilanirken diger taraftan bdlgenin tarihi ve
kiiltiirel dokusu akilda kalic1 nitelikte ziyaretcilere aktarilmalidir. Boylece bolgedeki
konaklama siirelerinin artirilmasi, kisi bas1 harcama miktariin artirilmast ve bolge

tanitiminin giiclendirilmesi gibi 6nemli katkilar elde edilebilir.

Kapadokya bolgesinin 6nemli zenginliklerinden biri de bolgeye has iiziim cesitleridir.
Bu minvalde sarap turizmi burada 6nem arz eden bir gelir kapisi olarak goriilmektedir.
Fransa, Italya ve Ispanya gibi iilkeler her y1l milyarca dolarlik sarap ithalati ve sarap
turizmi geliri elde etmektedirler. Dogal bir zenginlik kaynagi olarak kendini gosteren
tiziim ¢esitliligi, kaliteli bir sarap treticiligi olarak degerlendirilebilir ve bu iiretim
slirecinde ortaya ¢ikacak iriinlerle, izim ve sarap temali festivaller ile 6nemli bir
pazarlama faaliyeti gergeklestirilebilir. Belber ve Karatas (2023) Kapadokya bolgesi
sarap turizmi konusunda yaptiklari ¢calismada, Kapadokya'nin iklim, toprak ve tiziim
kalitesi agisindan 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica,
paydaglarin bolgede sarap turizmi icin gerekli olanaklarin mevcut oldugunu
diistindiikleri de bu ¢alisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Diizenlenecek festivallerin
etkinlik alanlarmin fiziki sartlarinin konforlu ve hijyenik hale getirilmesi, festival
icerigi ile ilgili giiglii bir tanitim kampanyasinin 6zellikle internet kanallar1 ve sosyal
medya iizerinden duyurulmasi, festival alanlarinin yonlendirme tabelalar: ile kolay
ulagilabilir hale getirilmesi ile festival alanlarina ve etkinliklere katilim noktasinda
ulasim ve park sorunlarinin yasanmamasini saglayacak onlemler alinmasi gibi 6neriler

de eklenebilir.
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Bir¢ok alan arastirmasinda oldugu gibi bu arastirmada da bazi kisitlar sz konusu
olmustur. Arastirma dar bir zaman diliminde ve bolgede gerceklestirilen belirli
festivallerde veri toplamak suretiyle gerceklesmistir. Festivallerin birden fazla giine
yayilmasi ve farkli noktalardaki etkinliklerden olugmasi, 6rneklemin daha biiyiik bir
sayida olugmasini engellemistir. Ayrica bu aragtirma sadece yerli turistler ile sinirlt
tutulmustur. Dolayisi ile benzer ¢alismalar daha biiyiik bir 6rneklem kiimesi iizerinde
ya da farkli demografik yapilardaki turistler {izerinde gerceklestirilebilir. Bu ¢alisma
Kapadokya bolgesindeki yerli festival katilimcilart ile smirli  oldugundan
degerlendirmeler sadece Kapadokya bolgesi Olcegindedir ve gelecekte diger
destinasyonlarda da yerli ve yabanci turistler tizerinde benzer ¢aligmalar yapilabilecegi

onerilebilir.
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