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Bu caligmanin amaci, Portakal Cigegi Karnavalina katilan bireylerin destinasyon imaji algilarinin tekrar
ziyaret etme niyeti tizerine etkisini belirlemek ve karnaval katilimcilarinin gesitli 6zellikleri bakimindan
destinasyon imaji algilarmin farklilagip farklilagmadigini tespit etmektir. Arastirmanin verileri 2018 yili
Portakal c¢igegi karnavali katilimcilarina uygulanan anket ile elde edilmistir. Arastirma sonucunda,
katilimeilarin destinasyon imaji algilarinin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde pozitif yonde anlamli bir
etkisinin oldugu ve destinasyon imaji algilarinin katilimeilarin gesitli 6zellikleri bakimindan anlamli sekilde
farklilastig1 tespit edilmistir. Son olarak katilimeilarin olumlu olumlu goriislerinin disinda giivenlik sorunlari,
kalabalik ve ¢evre kirliligi ile ilgili olumsuz goriisleri de oldugu ifade edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Imaji, Portakal Cigegi Karnaval, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Destinasyon
Pazarlama

THE EFFECT OF EVENT PARTICIPANTS ' DESTINATION IMAGE
PERCEPTIONS ON THEIR REVISIT INTENTION: THE PORTAKAL CICEGI
CARNIVAL SAMPLE

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the effect of destination image perceptions of individuals participating in
the Portakal Cicegi (Orange Blossom) Carnival on their intentions to revisit the carnival and determine
whether destination image perceptions are different in terms of various characteristics of carnival participants.
The data of the study were obtained with the questionnaire applied to the participants of the Portakal Cigegi
Carnival in 2018. As a result of the research, it was determined that the perceptions of the participants '
destination image had a positive effect on their intentions to revisit and that the perceptions of the destination
image were significantly different in terms of the various characteristics of the participants. Finally, in
addition to the positive views of the participants, negative views about security issues, overcrowding and
environmental pollution were also stated and various suggestions were made on the subjects.
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Giris

Son yillarda bireyler kitlesel turizm hareketlerini tercih etmek yerine, yerel halk ile
etkilesimde bulunarak onlarin yasam tarzlarimi anlamak ve diizenledikleri etkinliklere
aktif olarak katilmak, tatillerini bu bolgelerde yapmak ve alternatif turizm degerlerinin
yogunlastig1 bolgelere gitmeye 6zen gostermektedirler (Kizilirmak, 2006, s. 185). Yerel
etkinlikler, gerek ulusal ve uluslararasi boyutlarda turizm pazarlama stratejileri arasinda
anahtar bir rol olugturmaya baslamistir. Turizm pazarlamasi alaninda c¢alisan uzmanlar,
6zel etkinliklerin bolgenin turizm gelisimini ve turizm pazarlama planlarini etkileyen
onemli parcalar1 oldugunu vurgulamakta ve bu gibi etkinliklerin, turisti ¢eken unsurlar
olarak ortaya ¢iktigini gozler 6niine sermektedir (Yoon, Giirsoy ve Chen, 2000, s. 33).
Tiirkiye, yerel etkinlikler agisindan olduk¢a zengin bir iilkedir (Kizilirmak, 2006, s.
186). Etkinliklerin, diizenlendikleri iilkeye olan olumlu katkilar1 ve olumsuzluklari ile
birlikte, diizenlendikleri bolge ve ilgili kurum ve kuruluslar {izerinde de ¢ok sayida
olumlu ve olumsuz etkileri bulunmaktadir. Bu noktada s6z konusu bdlge yoneticilerinin
temel gorevleri, bu etkileri belirlemek, ongérebilmek ve tiim taraflar i¢in en iyi
sonuclara ulagarak faaliyetlerin etkilerinin toplamda olumlu olmasini saglamaktir (Mc
Donnel, Johnny, ve O’toole., 1998, s. 11).

Turistik tiriinlerin olusturulabilmesi i¢in s6z konusu iilke ve/veya bdlgede sahip
olunmasi gereken ti¢ 6zellik vardir. Bunlar; ulasilabilirlik, turizm isletmelerinin varligi
ve ¢ekiciliktir. Cekicilik, bireyin bir destinasyonu bagka bir destinasyona tercih etmesini
saglayan unsurdur. Cekicilik unsurlart arasinda da spor aktiviteleri, kiiltiirel aktiviteler,
sergiler, fuarlar ve yerel etkinlikler ilk akla gelenlerdir (Kizilirmak, 2006, s. 186).
Ozellikle son yillarda etkinlikler, etkin bir turizm talebi yaratic1 olarak, destinasyonlar
ve yerel halk igin gesitli ekonomik, sosyal ve ¢evresel yararlara ulagilmasinda 6nemli
bir arag¢ olarak goriilmektedir. Kiiltiir turizmi kapsaminda yapilan etkinlikler kentlerin
taninmasi agisindan ele alindiginda kentlere, bir kimlik olusturmakta, s6z konusu
kentlerin imaj olugumlarinda 6nemli bir rol oynamakta ve kentlerin markalagmasi
asamasinda etkin bir unsur halini almaktadir. Yapilan g¢alismalar ile ziyaretgilerin
festivallere katilimina tesvik eden en 6nemli motivasyonun kiiltiirel kesifler oldugu
ortaya ¢ikmistir (Lee vd., 2004, s. 64; Oztiir ve Yumuk, 2016, s. 125). Bu noktada
alternatif bir turizm ¢esidi olan kiiltiir turizminin, insanlarin kendi kiiltiirlerini ve farkli
kiiltiirel degerleri gormek iizere, meraklarin1 gidermek icin kiiltiirler arasi baglanti
kurma ve etkilesim saglama adina faaliyetlerde bulunmasi ile karsimiza ¢gikmaktadir
(Albayrak, 2013, s. 49; Lee, Lee, Lee ve Babin, 2004, s. 61). Etkinlik turizminin yap1
taslarindan biri olan festivaller, diinyada ¢ok fazla yerde gerceklestirilmekte ve yapildigi
bolgenin imajini ve tanitimimi gliglendirmek, yaz sezonunda ve sezon disinda kalan
donemlerde gergeklestirilerek bolgeye yerli yabanci turist gekmek gibi 6nemli gorevleri
yerine getirmekte (Arcodia ve Dickson, 2013, s. 152; Tayfun ve Arslan, 2013, s. 192)
ve soz konusu bolgelerde 6nemli bir ¢ekicilik kaynagi olusturmaktadir.

Turizm ve etkinliklikler arasindaki iligkinin ana unsuru etkinlik kapsaminda
yapilan c¢aligmalarin etkinlige katilan bireylerin zihninde biraktigi olumlu imajin s6z
konusu bolge ve/veya destinasyona aktarilmasidir. Bu aktarim s6z konusu bolge
ve/veya destinasyona marka bilinirigi yaratma, markanin pekigmesini saglama veya
olumsuz imaji1 olumluya ¢evirmede olan etkisidir. Bir bolge ve/veya destinasyona
etkinlik imajinin aktarilmasi, s6z konusu kentlerdeki yerli halkin tanimmasinda ve
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anlagilmasinda, 6nemli dogal giizellikler ve fiziksel cekiciliklerin islevsel hale
donistiiriilmrsinde ve islevlerinin arttirilmasinda ve dogal-kiiltirel degerleri koruma
bilincinin olusturulmasinda olduk¢a Onemli bir paya sahiptir (Yildirim, Karaca ve
Cakici, 2016, s. 51). Bu kapsamda yapilan ¢alismanin amaci her yil dis ve 6zellikle i¢
pazarda olduk¢a dikkat ceken ve turist agirlayan portakal cicegi karnavalinin
destinasyon imajina katkisini vurgulamak ve beraberinde bir cekicilik unsuru olan bu
etkinligin tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini 6lgmektir.

Literatiir Taramasi

Literatiirde, festivallerin s6z konusu bolgelere olan olumlu etkilerinin incelendigi
(Boyle, Johan ve Abdullah, 2012; Kim, Cheng, Chia-Kuen ve O’leary 2007; Prentice ve
Andersen 2003; Yildirim vd., 2016) bir ¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Festival, bir yerin
simgesi haline gelen ve geleneksellesen, toplumda 6nemi bir yer edinen, belirli siirecle
ve isimle diizenlenen etkinlikler olarak tanimlanmaktadir (Giirsoy, Kim ve Uysal, 2004;
Kiigiik, 2013, s. 347, McKercher, 2006; Pios, Skoczylas ve Wojcik, 2014). Festival
turizmine katilan turistlerin motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik g¢aligmalarda
(Crompton ve Mckay, 1997; Duran, Hamarat ve Ozkul, 2014; Lee ve Lee, 2001; Lee
vd., 2004; Thompson ve Schofield, 2009; Yolal, Woo, Cetinel ve Uysal, 2012; Yolal,
Cetinel ve Uysal, 2009), katilimcilari motive eden faktorlerin “aile birlikteligi,
sosyallesme, yenilik arayisi, cekicilik, kiiltiirel kesif, heyecan” olarak genel bir ¢erceve
icerisinde ifade edildigi gorillmektedir. Festivallerin, yerel halkin ve esnafinin
istihdamina, bdlge turizminin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ve/veya ¢evresel agilardan
cesitli faydalar elde etmelerine olanak sagladigini  gosteren bir¢cok calisma
bulunmaktadir (Ayazlar ve Ayazlar, 2015; Cela, Knowles-Lankford ve Lankford, 2007;
Culha ve Kalkan, 2016; Dalgin, Atak ve Ceken, 2016; Demirbulat ve Saat¢i, 2015;
Dogrul, Atgeken ve Sahin, 2015; Kim, Kim, Goh ve Antun, 2011; Kim, Duncan ve Jali,
2014; Komiircii, Boz ve Tikeltiirk, 2014; Lee ve Arcodia, 2011; Organ, Lewis, Palmer
ve Probert, 2015; Tayfun ve Arslan, 2013; Ozkan, Curkan ve Sarak, 2015; Viktoria,
2013). Houghton (2001, s. 39) calismasinda, festivallerin yedi islevinin oldugunu
belirtmektedir. Bunlar; turizm, egitim, is, eglence, sosyal etkilesim, ticaret ve ilham
kaynagidir.

Festivallerin, destinasyon i¢in Onemi, tanitim aract olarak kullanilmasi, turist
sayisl1 ve turizm gelirleri {izerine etkisiyle ilgili yapilan ¢alismalarda (Bilgili, Yagmur ve
Yazarkan, 2012; Boyle vd., 2012; Kim vd., 2007; Lee vd., 2004; Rivera, Hara ve Kock,
2008; Tayfun ve Arslan, 2013), festivallerin diizenlendigi bolgelerde, festival siiresince
yogun bir turist akimina neden olarak, turizm gelirleri ve turist hareketliliginde bir artisa
sebep oldugu ifade edilmektedir. Festivallerin, diizenlendigi bolge turizmine sagladig
katkilardan bir digeri ise diizenlendigi bolgenin tanitimini yaparak s6z konusu bolgenin
imajin1 ve bilinirliginin artmasini saglamaktir (Kiiciik, 2012; Lee vd., 2004; Ozdemir,
2008; Ozkan vd., 2015; Rivera vd., 2008; Sengiil ve Geng, 2016; Tayfun ve Arslan,
2013; Timur, Cevik ve Kicir, 2014;). Festivallerin destinasyon tanitiminda; olumlu imaj
inga etme, olumsuz imaji1 pozitif yonde etkileme, destinasyon imajimi ve bilinirligini
arttirma, destinasyonlarin pazarlanmasinda ve markalasmasinda Snemli rolii oldugu
gozlemlenmektedir.
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Yontem

Aragtirmada etkinlik katilimcilarinin destinasyon imaji algilarimin tekrar ziyaret niyeti
lizerine etkisinin Olglilmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda yiiz
yilize anket yontemi uygulanarak 6-7-8 Nisan 2018 tarihlerinde Adana’da diizenlenen
Portakal Cicegi Karnavali katilimcilarindan olasiliga dayali olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi ile veri toplanmistir. Arastirma evrenini
Portakal Cicegi Festivali katilimcilar1 olusturmaktadir. Portakal Cigegi Karnavali biletli
bir etkinlik olmadig: i¢in kesin katilimet sayisi belirli degildir. Bu durumda regresyon
da dahil olmak iizere ¢ok degiskenli analizleri gerceklestirebilmek igin gerekli olan en
diisiik orneklem sayisi, kullanilan degisken sayisinin tercihen en az 10 kati olarak
hesaplanmis (Altumsik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2010, s. 135) ve 150 olarak
belirlenmistir. Anket uygulamasi sonucunda 364 gecerli anket verisi elde edilmis olup
elde edilen veriler SPSS 22.0 programi araciligi ile analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu ii¢ kisimdan olugsmaktadir. Birinci
kisimda katilimcilarin demografik ozellikleri, etkinlik haber kaynaklari ve etkinlige
kaginci kez katildiklart bilgilerini elde etmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Anket
formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin destinasyon imaji algilarim1 Slgmeye
yarayan, Bekar, Kocatiirk ve Siiriicii (2017) tarafindan gelistirilen 6l¢ek bulunmaktadir.
Bu odlgek, 5°1i Likert seklinde diizenlenmis olup 12 maddeden ve “Ekonomik™, “Sosyo-
Kiiltiirel” ve “Tanitim” olmak iizere ii¢ boyuttan olusmaktadir. Anket formunun {igiincii
kismu ise katilimcilarin Portakal Cigegi Karnavalini tekrar ziyaret etme niyetlerini tespit
etmeye yonelik 5°1i Likert seklinde diizenlenmis {i¢ sorudan olusmaktadir.

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizlerinde, demografik degiskenlerin
istatistiki yiizdeleri ortaya koymak icin frekans analizi uygulanmistir. Giivenilirlik
analizi Alfa katsayisinin hesaplanmasi ile gergeklestirilmistir. Olcegin genel giivenilirlik
katsayis1 0,960 olup, Ekonomik, Sosyo-Kiiltiirel ve Tanitim alt boyutlar1 i¢in sirasiyla
0,949, 0,906 ve 0,794 olarak hesaplanmigtir. Tekrar ziyaret etme egilimi Sl¢eginin alfa
katsayis1 ise 0,976 olarak hesaplandigindan verilerin olduk¢a giivenilir oldugu ifade
edilebilir (Altunigik vd., 2010, s. 124). Katilimcilarin destinasyon imaji algilar ile
tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligki regresyon analizi ile test edilmis olup
katilimcilarin  sahip olduklar1 6zellikler bakimindan destinasyon imaji algilarinin
farklilasip farklilasmadigi, verilerin z- istatistigi degerlerinin 0=.05 igin 1,96’dan kiigiik
olarak tespit edildiginden normalden agir1 sapma gostermedigi seklinde yorumlanarak
(Biiyiikozturk, 2012, s. 42) parametrik testler olan t testi ve tek yonlii ANOVA ile analiz
edilmistir.

Bulgular
Frekans analizi sonuglarina gore, arastirmaya katilan turistlerin % 51,9°u erkek, %59,6’1
evli, %26,9’u 45-54 yas, %42,3 ile lise; % 34,6’s1 emekli ve %51,9’u 1600 TL ve alt1
araliginda aylik geliri olan bireylerden olusmaktadir.

Festival katilimeilarinin %46,6’sinin haber kaynagini aile ve arkadas tavsiyesi
olustururken katilimcilarin  %44,2’sinin  Portakal Cicegi Karnavalina 2-3 defa
katildiklar1 tespit edilmistir.
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Tablo 1. Destinasyon imaji Algilari ile Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Arasindaki liski

Bagimh Bagimsiz Std.

2
Degisken Degisken B Hata t P F R
Ekonomik ,232 ,0562 4,456 0,000
Tekrar SoSVO-
Ziyaret Y -110 ,092 -1,198 0,232 388,377 0,764
Etme Niyeti Kaltdirel
y Tanitim ,828 ,062 13,472 0,000

Katilimeilarin destinasyon imaji algilar ile tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki
iligki incelendiginde Tablo 1’de goriildiigii {izere, destinasyon imaji algi boyutlari olan
ekonomik ve tanitim boyutlari, tekrar ziyaret etme niyeti puanlari ile yiiksek diizeyde ve
anlamli bir iliski gostermektedir. R: 0,874, R% 0,764, p< 0,000 oldugundan ekonomik
ve tanitim boyutlarinin (bagimli degiskenin bagimsiz degiskenleri) tekrar ziyaret etme
niyetindeki toplam varyansin %76 oraninda agikladigi goriilmektedir. Standardize
edilmis regresyon katsayisina (B) gore, yordayici degiskenlerin tekrar ziyaret etme
niyeti lizerindeki goreli 6nem sirasi; ekonomik ve tanitim boyutlaridir.

Tablo 2. Katilimcilarin Cinsiyetleri Bakimindan Destinasyon imaji1 Algilart

. .. .. Bagimsiz
Destinasyon Imajt Cinsiyet Kisi Ortalama Standart Orneklem T Testi
Algilart Sayisi Sapma

t p
Ekonomik Kadin 175 4,4640 ,61813 4542 0.000
I Erkek 189 4,1407 ,712982 ' '
- Kadin 175 4,5600 ,58956
Sosyo-Kiiltiirel Erkek 189 42074 63056 5,499 0,000
Tamtim Kadin 175 4,6200 ,55440 5,773 0,000

Erkek 189 4,2222 ,73899

Katilimeilarin cinsiyetleri bakimindan destinasyon imaji algilarimin farklilagip
farklilasmadigi incelendiginde Tablo 2’de goriildiigli {lizere arasgtirmaya katilan
bireylerin ekonomik, sosyo-kiiltiirel, tanitim boyutlarina verdikleri 6nem diizeyleri
p<.05 olarak tespit edildiginden, katilimcilarin cinsiyetleri bakimindan destinasyon
imaj1 algilart tiim boyutlar icin istatistiksel olarak anlamli gekilde farklilasmaktadir.
Ortalama puanlari incelendiginde kadin katilimcilarin destinasyon imaji algi puanlarinin
her bir boyut i¢in erkek katilimcilardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin  yaglar1 bakimindan destinasyon imaji algilarinin farklilasip
farklilasmadigr ile ilgili tek yonlii varyans analizi sonuglart Tablo 3’te goriildigi
gibidir.
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Tablo 3. Katilimeilarin Yas Bakimindan Destinasyon Imaji Algilarina Etki Eden

Faktorler
. One Way
Destinasyon ..
Imaj: G Yals SKISI Ortalama Sstzn(rj]?;t ANOVA
Algilar ruplart ayist P f p
18- yas 42 4,4333 ,51498
19-24 63 4,2444 ,82123
. 25-34 35 4,1200 ,37636
Ekonomik 35-44 42 3.9333 84005 5,728 0,000
45-54 98 4,5286 ,62475
55+ yas 84 4,2500 ,68292
18- yas 42 4,3667 ,68562
19-24 63 4,4667 ,51180
Sosyo- 25-34 35 4,1200 ,55349
Kiilttrel 35-44 42 4,2000 ,46748 4,453 0,001
45-54 98 4,5714 ,67044
55+ yas 84 4,2833 ,68948
18- yas 42 4,3333 ,63111
19-24 63 4,6111 ,46180
Tamtim 25-34 35 4,3000 ,51735 6,693 0,000

35-44 42 42500 38651
45-54 98 46429 64216
55+yas 84 41667 92598

Tablo 3’te yer alan tek yonlii varyans analizi sonucuna gore, arastirmaya katilan
bireylerin yaslari bakimindan destinasyon imaji algilari, tiim boyutlar igin p<.05 olarak
tespit edildiginden istatistiki olarak anlamli sekilde farklilasmaktadir. Gruplar arasi
farkin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan Tamhane Testi
sonucuna gore, 18 yas ve alti araligindaki bireylerin ekonomik boyuta verdikleri 6nem
diizeyleri puan ortalamalari, 25-34 ve 35-44 yas araligindaki bireylerin puan
ortalamalarindan yiiksek olup, ayrica 45-54 yas araligindaki bireylerin 25-34 ve 35-44
yas araligindaki bireylere gore puan ortalamalarinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Sosyo-kiiltiirel boyutu i¢in; yapilan Tamhane Testi sonucuna gore; 19-24 yas
araligindaki bireylerin puan ortalamalari, 25-34 yas araligindaki bireylerin puan
ortalamalarindan yiiksek olup, 45-54 yas araligindaki bireylerin puan ortalamalar ise
25-34 ve 35-44 yag araligindaki bireylere gore daha yiiksektir. Tamtim alt boyutu igin
yapilan Tamhane Testi sonucuna gore; 19-24 yas araligindaki bireylerin puan
ortalamalarinin 35-44 ve 55+ yag araligindaki bireylerin puan ortalamalarina gore
yiiksek olup, 45-54 yas araligindaki bireylerin puan ortalamalar1 da 25-34, 35-44 ve 55+
yas araligindaki bireylere oranla daha ytiksektir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Egitim Durumu Bakimindan Destinasyon Imaji Algilari

. .. One Way
Destinasyon Egitim ..
Imaji Durumu SKISI Ortalama Sstzn(rj]?;t ANOVA
Algilart Gruplar1 ayist P f p
[Ikogretim 84 4,5667 ,52488
) Lise 154 4,5545 ,50229 96.38
Ekonomik On lisans 42 4,6333 ,52807 9 0,000
Lisans 77 3,3818 ,39760
Lisansiistii 7 3,4000 ,00000
[kdgretim 84 4,6333 ,54999
Lise 154 4,5455 ,59024
Do Onlisans 42 46333 52807 M 0,000
Lisans 77 3,6727 ,21499
Lisansiisti 7 3,8000 ,00000
[kdgretim 84 ,61032 ,61032
Lise 154 , 79282 , 79282
Tanitim Onlisans 42 38651 38651 21%93 0,000
Lisans 77 22414 ,22414
Lisansiisti 7 ,00000 ,00000

Katilimeilarin egitim durumu bakimindan destinasyon imaji1 algilar1 Tablo 4’te
gorildiigii tizere ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve tanitim alt boyutlar1 i¢in p=<.05 olarak
tespit edildiginden istatistiki olarak anlamli sekilde farklilagmaktadir. Tamhane Testi
sonucuna gore, Lisans ve lisansiistii egitim alan bireylerin puan ortalamalar; ilkdgretim,
lise, on lisans diizeyinde egitim alan bireylere oranla daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir.

Katilimeilarin meslekleri bakimindan destinasyon imaji algilar1 Tablo 5°te
goriildiigii lizere, tim boyutlar i¢in p<.05, olarak tespit edildiginden istatistiki olarak
anlaml sekilde farklilagsmaktadir. Ekonomik boyut agisindan Tamhane Testi sonucuna
gore, Ozel sektor galisanlarmin puan ortalamalarinin ev hanimlart ve emeklilerin puan
ortalamalarina oranla daha yiiksek, ev hanimlarinin puan ortalamalar, kamu
calisanlarinin puan ortalamalarina oranla daha yiikksek olup, issiz bireylerin puan
ortalamalarinin diger gruplarin puan ortalamalarindan daha yiikksek oldugu tespit
edilmistir. Sosyo-kiiltirel boyutu i¢in, ev hanimi ve emekli bireylerin puan
ortalamalarinin, kamu calisanlarinin puan ortalamalarindan daha yiiksek, ve issiz
bireylerin puan ortalamalarinin diger gruplarin puan ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Tanitim boyutu agisindan ise 6zel sektor ¢alisanlarinin, puan
ortalamalarinin, kamu c¢aliganlarindan daha yiiksek ve issiz bireylerin puan
ortalamalarinin diger gruplarin puan ortalamalarindan daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Meslekleri Bakimindan Destinasyon imaj1 Algilart

: One Way
Destinasyon ..

Imaj1 Meslek SKI?II Ortalama Sstzn(rj]?;t ANOVA
Algilan ayis P f p
Ogrenci 84 4,2667 , 72233
Kamu 49 41143 62849

Calisan
Ev
Hanumi 42 4,6000 ,58435
Ekonomik  ‘erekli 126 43778 pagss 0264 0000
Ozel
Sektor 56 4,0000 , 76847
Calisani
1§siz 7 5,0000 ,00000
Ogrenci 84 4,3667 ,60430
Kamu 49 44667 68191
Calisani
Ev
42 4,1200 ,68562
Sosyo- Hanim 4684 0000
Kiiltiirel Emekli 126 4,2000 ,62161 ' '
Ozel
Sektor 56 45714 ,56125
Calisani
1§siz 7 4,2833 ,00000
Ogrenci 84 4,4167 57474
Kamu 49 42143 59512
Calisanm
Ev
Hanim 42 4,5000 , 77302
Tanitim Emekli 126 43611  giea3 2 /27 0000
Ozel
Sektor 56 4,5625 JA6771
Calisanm
Issiz 7 5,0000 ,00000

Katilimcilarin aylik gelirleri bakimindan destinasyon imaji algilart Tablo 6°da
goriildiigii tizere, tiim boyutlar i¢in p<.05 olarak tespit edildiginden istatistiki olarak
anlamli sekilde farklilasmaktadir. Ekonomik boyut a¢isindan Tamhane Testi
sonuglarina gore 1601-2500 TL gelir araligina sahip katilimcilarin 2501-3500 TL gelir
araligina sahip katilimcilardan daha yiiksek puan ortalamalarina sahip olduklar1 tespit
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edilmistir. 1600 TL ve alt1 gelire sahip katilimeilarin ise 2501-3500 TL gelir araligina
sahip katilimcilardan ve 3501 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilardan daha yiiksek puan
ortalamalarina sahip olduklari tespit edilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Aylik Gelirleri Bakimindan Destinasyon Imaji Algilari

One Way
Destinasyon Aylik Kisi Standart ANOVA
Imaji Algilari Gelir Sayist Ortalama Sapma f 0
1600 TL 189 4,4667 82705
. 1601-2500 70 4,3200 80678
Ekonomik 2501-3500 49 48571 53697 é‘; 0,000
3501+ 56 4,0750 68391
1600 TL 189 4,4519 f4T14
o 1601-2500 70 4,6200 48052
Sosyo-Kiltirel 5067 3500 49 3,9143 57009 éé 0,000
3501+ 56 4,2250 59215
1600 TL 189 4,3889 79949
1601-2500 70 4,7000 140289 *
Tanitim 2501-3500 49 4,1429 58630 150 0,000
3501+ 56 4,3750 48850

Sosyo-Kiiltiirel boyut agisindan ise 2501-3500 TL araliginda gelire sahip
katilimeilarin puan ortalamalarinin 1600 TL ve daha az, 1601-2500 TL arasi ve 3501
TL ve daha fazla gelire sahip katilimcilardan daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Son
olarak tanitim boyutu agisindan ise 1601-2500 TL aras1 gelire sahip katilimcilarin puan
ortalamalarinin diger tiim gelir gruplarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Sonug¢

Yapilan arastirmada Adana ilinde diizenlenen Portakal Cicegi Karnavali katilimcilarin
sahip olduklar1 &zelliklerini belirlemek, katilimcilarin destinasyon imaji algilariin
tekrar ziyaret etme niyetine etkisini 6lgmek ve katilimcilarin sahip olduklari 6zellikler
bakimindan destinasyon imaji algilarinin farklilagip farklilasmadigini tespit etmek
amaglanmistir. Arastirma sonuglarina gore arastirmaya katilan Portakal Cicegi
Karnavali katilimeilarimin  %51,9’u  erkek, %59,6’s1 evli ve %26,9’u 45-54 yas
araligindadir. Katilimcilar %42,3’1 lise diizeyinde egitimli olup, %34,6’s1 emekli ve
%51,9’u 1600TL ve alt1 gelir diizeyine sahiptir. Aragtirmaya katilanlarin %44,2°si
Portakal Cicegi Karnavalina 2-3 kez katilmistir. Bu sonug, Portakal Cicegi Karnavalinin
tekrar ziyaret agisindan tercih edilen bir karnaval oldugu seklinde ifade edilebilir.
Katilimeilarin Portakal Cicegi Karnavali ile ilgili haber alma kaynaklarina bakildiginda,
katilimeilarin - %46,6’smin  aile ve arkadas tavsiyesine uyduklari goriilmektedir.
Literatiirdeki ¢alismalar ile benzerlik gosteren bu durum, bireylerin festival, karnaval
vb. yerel etkinliklere katiliminda agizdan agiza iletisimin ve reklamin etkili oldugunu
vurgulamaktadir (Cole ve Chancellor, 2009; Huang, Li ve Cai, 2010).
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Katilimcilarin destinasyon imaji algilari ile tekrar ziyaret etme niyetlerine
etkisinin incelenmesi sonucunda; katilimcilarin destinasyon imaji algi boyutlari olan
ekonomik ve tamitim boyutlarimin, tekrar ziyaret etme niyeti puanlarn ile yiiksek
diizeyde, anlamli ve dogrusal bir iliski gosterdigi tespit edilmistir. Destinasyon imaji
algilarinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerine etkisinin 6nem sirasinin ise ekonomik ve
tanitim oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore sirasiyla ekonomik faktorler ve tanitim
calismalarinin tekrar ziyaret etme niyeti agisindan Onem arz ettigi, tanitim
calismalarinin hem yeni gelecek katilimcilart etkilemeye yonelik hem de daha 6nce
ziyaret gergeklestirmis kisilere yonelik olarak diizenlenmesinin faydali olacag: ifade
edilebilir.

Arastirmaya katilan Portakal Cigegi Karnavali katilimcilarinin destinasyon imaji
algilarin1 olusturan ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve tanitim boyutlara verdikleri 6nem
diizeylerinin katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, egitim diizeyleri, meslekleri ve aylik
gelirleri bakimindan istatistiksel agidan anlamli sekilde farklilastigr tespit edilmistir. Bu
sonug, karnaval katilimcilarimin sahip olduklar gesitli 6zelliklerin destinasyon imaji
algilarin1 degistirdigi seklinde yorumlanabilir. Bu sonuglara ek olarak, destinasyon imaji
algist ve tekrar ziyaret etme niyetlerini belirlemek iizere, katilimcilarin cevapladiklar
onermelerde genel olarak karnavaldan memnun kalmis olmalari ve yoreyle ilgili pozitif
algilar1 gozlemlenmektedir. Ayrica anket uygulamasi sirasinda sirasinda yiliz ylize
yapilan goriismelerde Katilimeilarin genel olarak giivenlik sorunlarindan, diizensiz
kalabaliktan ve cevre kirliliginin Oniine gecilememesinde dolayr kaygili olduklari
goriilmiistiir. Bu noktada karnaval diizenleyicilerinin giivenlik dnlemlerini arttirmast,
bireyleri ¢evreyi temiz tutmalarinin dnemini vurgulayacak (uyarici tabelalar, anonslar,
¢Op toplama etkinlikleri vb.) Onlemler almalarinin bu olumsuzluklarin giderilmesi
yoniinde bir adim olacagi Ongoriilmektedir. Ayrica diizensiz kalabalik ile ilgili
endiselerin dikkate alinarak tasima kapasitesine yonelik calismalarin yapilmasi ve
karnaval katiliminin buna gore diizenlenmesi de Portakal Cigegi Karnavalinin katilimet
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde olumlu sonuglar dogurabilecegi
ifade edilebilir.

Karnavalin araliksiz devam etmesi, eglence amaciyla aktivitelerin fazla oldugu
bir ortamda gergeklesiyor olmasi, festival genis bir alana yayilmasi katilimcilarin anket
uygulamasina katilmalarinda c¢esitli zorluklara neden olmugtur. Arastirma sonuglari
kullanilan 6l¢me araci ve katilimcilarin verdigi cevaplarla sinirli olup konunun daha
genis orneklemde arastirilmasi 6nerilmektedir.
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