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OZET

YORESEL FESTiVALLERDE MUTFAK MARKA DEGERI, DESTINASYON
IMAJI VE MEKANSAL BAGLILIK iLiSKiSi

Tugee KOSTUR
Yiiksek Lisans Programi
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Serkan BERTAN
Haziran 2022, 1X+90 Sayfa

Festivaller bir destinasyonun rekabet avantajim giiclendirmek i¢in araci rol
olarak goriilmektedir. Festivaller, destinasyon imajim iyilestirmek, ziyaretci
cekmek ve yerel ekonomiyi canlandirmak amaciyla da diizenlenmektedir. Bir¢ok
festival tiirii, bireylere eglence, dinlenme ve sosyallesme gibi ihtiyaclara yonelik
aktiviteler de sunmaktadir. Bunun yam sira, bireyler bos zamanlarim
degerlendirmek icin kendilerine farkli deneyimler yasatan festivallere katilmaya
yonelmektedirler. Diizenlenen festivallerde destinasyonun mimarisi, sanati, dogal
kaynaklar1 tamitilirken aym zamanda yerel mutfak da tamtilmaktadir. Yerel
mutfagin pisirilme ve sunum teknikleri ile tamitilmasi1 destinasyonun marka
degerinin artmasina imkan saglamaktadir. Festivallerde destinasyona ait yemekleri
deneyimlemekle birlikte ziyaretcilere kiiltiirel deger aktarimi gerceklesmektedir.

Bu arastirma, yerel festivallerde mutfak marka degeri algisinin, destinasyon
imaj1 ve mekénsal baghlk iizerindeki etkisini 6lcmeyi amaclamaktadir. Amacg
dogrultusunda festivale katilan 248 Kkisiden anket ile veriler toplanmstir. Elde
edilen veriler, kismi en Kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesine (PLS-SEM) ait
istatistik programm analiz edilmistir. Analiz sonuclarina gore mutfak marka
degerinin, destinasyon imaji1 ve mekansal baghlik iizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yerel Mutfak Marka Degeri, Mekansal Baglilik, Destinasyon imajt,
Festival



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP OF CUISINE BRAND VALUE, DESTINATION IMAGE
AND PLACE ATTACHMENT IN LOCAL FESTIVALS

Tugce KOSTUR
Master Thesis
Department of Tourism Management
Supervisor: Prof. Dr. Serkan BERTAN
June 2022, 1X+90 Pages

Festivals are seen as an intermediary role to strengthen a destination's
competitive advantage. Festivals are organized to improve the image of the
destination, attract visitors and stimulate the local economy. Many types of festivals
also offer activities for the needs of individuals such as entertainment, rest and
socialization. In addition, individuals tend to participate in festivals that give them
different experiences in order to evaluate their spare time. In the festivals organized,
the architecture, art and natural resources of the destination are introduced, while
the local cuisine is also introduced. Introducing the local cuisine with cooking and
presentation techniques provides an opportunity to increase the brand value.
During the festivals, cultural values are transferred to the visitors as well as
experiencing the dishes of the destination.

This research aims to measure the effect of culinary brand value perception
on destination image and spatial loyalty at local festivals. In line with the purpose,
data were collected from 248 people who participated in the festival by
questionnaire. The obtained data were analyzed in the statistical program of partial
least squares structural equation modeling (PLS-SEM). According to the results of
the analysis, it was concluded that the culinary brand value has a positive effect on
the destination image and place attachment.

Keywords: Local Cuisine Brand Value, Place Attachment, Destination Image, Festival



) ICINDEKILER
OINSOZ ettt bbbttt e e bt et e e b e e e ab e e nhe e e b e e e be e e te e nan e e beeanee s I
OZET ..ttt ii
ABSTRACT e ii
ICINDEKILER. ..ottt iv
SEKILLER DIZINI.....cociiiiuiiiiiiceieee ettt n st en s Vi
TABLOLAR DIZINI ...ooiiiiiiiiriiieiciscsessie s vii
SIMGE ve KISALTMALAR DIZINI.......cccccoiiiiiiiiiiiicccceeeecee e viii
[ 128 £ TP 1
BIRINCI BOLUM
FESTiIVAL ve MUTFAK MARKA DEGERI
1.1, Festival Kavrami.......occoiiiiiiiiiieiie e 2
1.1.1. Festivallerin TarihSel STIECT .....ccovviuiiiiiiiiiiie e 3
1.1.2. Festivallerin SIniflandirilmast.........ccooverereniieniiisesieeee e 5
1.1.3. Festivallerin EtKIleri. ... 8
1.1.3.1. Festivallerin Sosyo-Kiiltiirel EtKileri.........cccoviiiiiiiniiiiicncccsee 10
1.1.3.2. Festivallerin Fiziksel/Cevresel Etkileri .........ccococoviiiiiiiiiiiinniienn, 11
1.1.3.3. Festivallerin Politik EKIleri ... 13
1.1.3.4. Festivallerin EKonomik EtKIleri ..........ccocovviiiiiciiiiiccee 14
1.2.Yerel Mutfak Kavrami..........ccoooiiiiiiiiiiicce e 15
1.2.1. Marka Degeri Kavrami .........c.cccocviiiiiiiiiiiiiic e 19
1.2.2. Festivallerin Mutfak Marka Degerine Etkisi ve Literatiirdeki Yeri........... 20
IKINCI BOLUM
DESTINASYON IMAJI ve MEKANSAL BAGLILIK
2.1. DesStinasyon IMaji........ccoeueviiiiiuiiiieiiiiicce e 23
2.1.1. Destinasyon Imajinin Temel BileSenleri.........cccoovvveverirriercrirereiiecrenerenans 24
2.1.2. Destinasyon Imajimim Olusum Siireci ve Modelleri .........ccccevvererereverennen. 26
2.2. Destinasyon Sadakati Kavrami..........ccccviviiiiiiiiiiiieeeee 33
2.2.1. Destinasyon Sadakatinin Boyutlart.........ccccoceiiiiiiiiiiiiiiccice 36
2.3. Mekansal Baglilik Kavrami.........coccooiiiiiiiiiiiie 40
2.3.1 Fiziksel Yere ve Cevreye BagliliK .........cccoeviiiiiiiiiiiiicccc e 43
2.3.2. Sosyal Cevreye ve Yere Baglilik .........cccoooviiiiniiii e 44
2.4. Mekansal Bagliligin Boyutlari..........cccoviiiiiiiiiiiciiic e 46
2.4, 1. YOr KIMIIZT «oveviviiiiiie ettt 46
2.4.2.Yer Bagimlilil ..cccvvoviiiiiiiiic 48

2.4.3. Duygusal Baglanma ...........cccoviiiiiiiiiiii i 49



2.4.4. S0Syal BaBIar ........cccciiiiiiiiiii 50
2.5. Mekansal Baghiligim Uclii MOdeli...........cccvevieeriieeeiicreiicie e 51
UCUNCU BOLUM
YORESEL FESTiVALLERDE MUTFAK MARKA DEGERI ])ESTiNASYON
IMAJI VE MEKANSAL BAGLILIK ILiSKiSi

3.1. Arastirmanin Problemi........c.ccoiiiiiiiiiiii e 55

3.2. Arastirmanin Amaci Ve ONeMi ..........cocevevivivecereieeiieeeeee e eeese e 57

3.3. Arastirmanin HipoteZIeTi ........cocuviiiiiiiiiii i 59

3.4. Arastirmanin VarsayImIart ........ccocccoiiueeiiiiiienie e 60

3.5. Arastirmanin SInIrlilKIArt........oovviiiiii 60

3.6. Arastirmanin Y ONTCIMI ...eccciuuereeiiiieeeeiiiieeeessiteeeessineeeessnreeesssnsneeessssnneeessnnneeas 61
3.6.1 Arastirmanin MoOdeli ........ooouiiiiiiiiiiii i 61

3.6.2. Evren OrneKICm ..........ccocueveviieeieeieieiecccie e, 62

3.6.3. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmast ve Gelistirilmesi..........ccooeeeieeninnne 64

3.6.4. Verilerin Toplanmasi ve ANaliZi.........cccoecvereeiiiiiiiieiieseese e 65

3.7. Aragtirmanin Bul@ulart ..........ccocoiiiiiiiiiii e 66
3.7.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular ...........ccccooeveviviiiieveriressereine, 66

3.7.2. Olgegin Gegerlik ve Giivenirlilik Analize iligskin Bulgulari ...................... 67

3.7.3. Heteroit -Monotrait Ratio Korelasyon Analizine iliskin Bulgular ............ 72
SONUGC -ttt ekttt he e et e e b e e e sb e e s bt e et e e e beeanbeenaneanneenneas 74
ONERILER ....oouiiiiiiiiiiis st 78
KAYNAKCA ettt ettt e et e e sb e e e st e e s beeenbeesbeeebeesreeenteens 80

(0Y/€) 5101 - TS 94



Vi

SEKILLER DIiZiNi
Sekil 1. Festivallerin Cografi ve Tarihsel Baglamsal Cergevesi ve Tipolojisi............... 5
Sekil 2. Cevreye Duyarli Festivallerin Onemli Hizmetleri.................................... 12
Sekil 3. Destinasyonun Siirdiiriilebilir Gelisiminde Y oresel Yiyeceklerin Katkist........ 18
Sekil 4. Destinasyon Imajinim Bilesenleri...................coooiviiiiiiieiiiiiiieeen, 25
Sekil 5. Turistin Imaj Olusum Siireci Modeli............cccooiviuiiiiiieiiieiieiei, 28
Sekil 6. Destinasyon Imaji1 Olusumunun Genel Cer¢evesi............oouvvuniueieeineinnnnn, 31
Sekil 7. Destinasyon Imaji Olusum Modeli ..................oeiiiiiiiiiieiiieiiieeii. 32
Sekil 8. Destinasyon Sadakati Olugumu ............oviiiiiiiiii e 35
Sekil 9. Destinasyon Bilgisi ve Destinasyon Sadakatinin Kavramsal Cergevesi........... 37
Sekil 10. Mekansal Bagliligin Uglii Modeli...............cooouiiiieiiiiiiiiaiiieiiee o, 52

Sekil 11. Kavramsal Model......... ..o 62



vii

TABLOLAR DIZiNi
Tablo 1. Festivallerin Belli Olgiitlere Gore Siniflandirilmast...............ooooeiveeneen.... 6
Tablo 2. Festivallerin Izleyiciler Agisindan Smiflandirilmast......................oeeevnn.. 7
Tablo 3. Festivallerin EtKileri............oo 9
Tablo 4. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri...............coooviveiiiiiiiieieie, 67
Tablo 5. Agiklayict Faktor Analizi.............ocooiiiiiiiiiii e 69
Tablo 6. Dogrulayict Faktor Analizi..............oooiuiiiiinii e 71
Tablo 7. Mutfak Marka Degeri, Destinasyon imaji ve Mekansal Baglhlik Olgiim
Modeline Ait Fornell- Larcker Degerleri...........c.oiviiiiiiiiiiiie e, 72
Tablo 8. Ayrisma Gegerliligi Bulgulart (HTMT).........coooiiiiiiiiiiieen, 72

Tablo 9. Yapisal Modele Ait Uyumlu Yeniden Ornekleme istatistikleri................... 73



Akt
ISO
KMO
M.O.
M.S.
N
PLS-SEM
TDK
TUIK
Vd.
YEM

SIMGE ve KISALTMALAR DiZiNi

Aktaran

Uluslararas1 Standartlar Orgiitii
Kaiser-Meyer-Olkin Testi
Milattan Once

Milattan Sonra

Orneklem Sayisi

Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi
Tiirk Dil Kurumu

Tiirkiye Istatistik Kurumu

Ve digerleri

Yapisal Esitlik Modellemesi

viii



GIRIS

Turizm endiistrisinde festivallerin diizenlenmeye baslanmasi 18. yiizyillara kadar
dayanmaktadir. Ulusal ve uluslararas1 alanda, festival sayisi artmis ve farkli temalarda
diizenlenmeye baglamistir. Festivaller genellikle organize edildikleri destinasyonlarin
insa edilmis ve korunmus tarihi ile ilgili olmaktadir. Bir festivalin, bireyleri siradan
hayattan uzaklastirmasi, sosyallesme imkani saglamasi ve bireyin kendine vakit ayirmasi
kapsaminda unutulmaz deneyimler sunma olasilig1 yiiksek olmaktadir (Ma ve Lew, 2012:
13). Festivaller miizik, sanat, yemek ve kiiltiir gibi farkli temalarda siniflandirilmaktadir.
Festivaller sirasinda yerel mutfak etkin bir sekilde ziyaretgilere tanitilmaktadir. Bazi yerel
yemeklerin daha fazla 6n plana c¢ikmasindan dolayi, diger yemekler ziyaretciler

tarafindan daha az tercih edilmektedir.

Festival sayisinin artmasi ile destinasyonlarda diizenlenen festivallerde benzerlik
durumlar ortaya ¢ikmigtir. Destinasyonlar farklilasmak ve rekabet giicli elde etmek
amaciyla yerel mutfagi 6n plana ¢ikarmaya baslamislardir. Yerel mutfagi daha fazla 6n
plana gikararak mutfak marka degerinin olusmasina zemin hazirlanmistir. Mutfak marka
degeri kavrami, ziyaretcilerin belirli bir destinasyonun mutfagina olan giivenini,
farkindaligim1 ve sadakatini ifade etmektedir. Tiiketiciler marka i¢in yiiksek bir fiyat
O0demeye istekli olmaktadirlar (Liu, 2020: 153). Mutfak marka degeri ayn1 zamanda
ziyaretgilerin zaman iginde kazandiklart mutfak deneyimlerini ve degerlendirmelerini
olusturmaktadir. Turizmden elde edilen mevcut mutfak deneyimi, marka degeri

gelisiminin kapsamini ve yoniinii sekillendirmektedir (Horng vd., 2012: 822).

Festival esnasinda ziyaretgilerin yerel mutfak deneyimi, festival deneyiminin
anilarini ortaya cikarirken, bu anilar destinasyona olan sadakatin ve mekansal bagliligin
onemli bir gostergesi olmaktadir. Festivallerde yerel yemekleri deneyimleyen
ziyaretcilerin mekansal bagliligi ve davranigsal niyetleri iizerinde olumlu etkisi oldugu
tespit edilmistir (Sthapit vd., 2017: 1). Bu baglamda, Denizli’de birgok sayida festival
diizenlenmekte olup, festivallerin turizme katki sagladigi goriilmektedir. Festivaller
kapsaminda yerel mutfak marka degerinin, destinasyon imaji1 iizerindeki etkisini ortaya
koymas1 ve destinasyon imaji ile mekansal baglilik arasindaki alginin, katilimci

goriislerinin incelenmesi bakimindan alanyazina farkl bir bakis acis1 sunmaktadir.



BIRINCI BOLUM
FESTiVAL ve MUTFAK MARKA DEGERI

Festivaller, ziyaretcilere gilinliik hayattan uzak tutmak i¢in zaman ve mekan
saglamaktadir. Bireylere siiriikleyici ve rutin olmayan bir deneyim sunmaktadir. Bu
boliimde festival kavrami ve yerel mutfak marka degerinden bahsedilmistir.
Festivallerin ozellikleri ve smiflandirilmasi ele alinmistir. Festivaller sayesinde o
bolgeye ait yerel mutfak marka degerinin destinasyon imaji tizerindeki etkisi
incelenmistir. Ayn1 zamanda gergeklestirilen festivallerde yerel mutfagin mekansal

baglilik lizerindeki etkisi ele alinmustir.

1.1. Festival Kavrami

Festivaller; tarihi, dini, sosyo-kiiltiirel veya dogal yonlere dayanan resmi bir
programa sahip “temali, halka agik kutlamalar”dir (Getz ve Page, 2016: 594). Belirli
bir yerde ve zamanda insanlar tarafindan belirli bir temada hazirlanan ve insanlar
karsilikli ve dogrudan bir araya getiren etkinliklerdir (Lyck vd., 2012: 11). Tiirk Dil
Kurumu’nun (TDK) sozliigiine gore festival icin Ui¢ farkli tanim bulunmaktadir.
Festivalin, Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) goére tanimlarindan biri ise “yapildig: ¢evre,
katilanlarin sayis1 veya niteligi programla belirtilen ve 6zel 6nemi olan sanat
gosterisi” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Festivaller, toplumlar arasinda
yakinlagsmay1 saglarken ayn1 zamanda festivalin gergeklestigi bolgenin tanitimini da
yapmaktadir. Festivaller, uzun yillardan beri toplumsal bir ritiiel ve toplanma olarak
tasarlanan 6nemli kiiltiirel uygulamalardir (Quinn, 2009: 5). Festival kavrami Latince
“festus” kelimesinden tliretilmistir. Festus kelimesi bayram anlamina gelmektedir.
Festivaller ve etkinlikler, kiiltiirii korumak ve kutlamak ayni zamanda toplumlarin
birlesmelerini kolaylagtirmak i¢in bir ara¢ saglamaktadir. Genel tanimiyla festival
“tema ve/veya halk kutlamasidir” (Getz, Andersson ve Carlsen, 2010: 30). Festivaller
yerli halk ile ziyaret¢iler arasinda sosyal uyumu arttirirken diger yandan da yerel
halka festival i¢in yaptig1 yatirimlardan gelir elde etme imkanini saglamaktadir (Rao,
2001: 76). Festivaller; tarihsel siireklilikle yakindan iligkili olmasiyla birlikte
toplumlarin taninmasi, diinya goriisii ve sosyal kimligin var olmasini saglayan

toplumsal temal etkinlikler olarak ifade edilmektedir (Tassiopoulos, 2005: 13). Bir



festivalin diizenlenme nedenleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Weaver ve Robinson,

1989: 7);

e Yerel halkin gururunu arttirmak,

e Yerel halkin 6zel oldugunu hissettirmek,

e Destinasyonun imajini gelistirmek ve korumak,

e Yerel halkin ve ziyaretcilerin kiiltiirel becerilerini ve yeteneklerini kesfetmeleri
i¢in firsat saglamak ve ortam olusturmak,

e Projeler i¢in gelir ve kaynak saglamak,

e Bir insani, 6nemli bir tarihi ya da olay1 onurlandirmaktir.

Festivaller kiiltiir, sanat ve dinsel nedenler gibi gesitli amaglarla belirli bir
destinasyonda ve zamanda bireylerin aktif rol oynadigi etkinliklerdir (Albayrak,
2013: 77). Festivalin tanim1 diger etkinlik tanmimlariyla kiyaslandiginda halk ve
kutlama odakli bir etkinlik oldugu goriilmektedir (Karagoz, 2006: 24). Alanyazindan
elde edilen tanimlamalar dikkate alindiginda festivaller toplumlar arasinda sosyal
baglar1 giiclendiren ve kiiltiirel biitiinlesmeyi saglayan etkinliklerdir. Festivallerin
temalar1, amagclari, hitap ettigi hedef kitle gibi unsurlarin farkliliklarindan dolay1
alanyazinda ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Aragtirmacilarin festivallere toplumsal,
kiiltirel ve ekonomik olarak farkli boyutlardan incelediklerinden dolay:1 festival
tanimlarinda ifade birliginin olmamasina neden olmaktadir (Sengiil ve Geng, 2016:

80).
1.1.1. Festivallerin Tarihsel Siireci

Sanatsal, kiiltiirel ve sosyal a¢idan yakinlagma saglamak amaciyla diizenlenen
festivallerin tarihi eski ¢ag donemine kadar uzandigi ongoriilmektedir. Festivaller,
toplumsal biitiinlesmeye ve kaynasmaya zemin hazirladigi i¢in antropoloji biliminde
yillardir arastirilmaya devam eden bir kavramdir (Frost, 2016: 571). Diger sanatsal
etkinliklerde oldugu gibi festivallerin de meydana gelme bicimi dinsel nedenlere
dayanmaktadir. Eski c¢ag toplumlarinda her yil belirli gilinlerde dinsel ritiieller
diizenlenmekteydi. Dini ritiiellerin belirli glinlerde diizenlenmesiyle birlikte geleneksel
hale gelmistir ve nesillerden nesillere aktarilmasmi saglamistir. Bu dinsel ritiiellerin
festival haline donmesi ise Eski Yunan Uygarligina kadar uzanmaktadir. Eski Yunan’da
festivaller, halkin eglenmesi ve sarap tanris1 Dioniysos’u anmak i¢in diizenlenmistir. Bu

festivallerde miizik, tiyatro ve dans gosterileri gibi etkinliklerin yer aldig1 bilinmektedir



(Atak, 2009: 37). M.O 566°dan M.S 3. yiizyila kadar Eski Yunan’da Athena adina da dort
yilda bir olmasi suretiyle kiiltiirel etkinlikler ve dini torenler diizenlenmistir (Shear, 2001:
3).

Medeniyetin Mezopotamya’da gelismesiyle birlikte duvarlarda Tanr1 Ra adina
diizenlenen bir dini festivale ait ¢izimler bulundugu ve bu hiyeroglifler ilk festival
kalintilarima o6rnek olarak gosterilmektedir (Marmara Life, 2018). Ronesans
hareketlerinden sonra Aydinlanma Cag1 baglamistir. Aydinlanma Cagi’nin baslamasiyla
birlikte dinsel olgular 6nemini yitirmeye baslamig ve dinsel unsurlar diginda festivaller
gerceklestirilmistir. Avrupa’da 18. ylizyilda diizenlenen ilk din dis1 festival Haendal adina
diizenlenen ve ilk miizik festivali olan “Londra Festivali’dir (Atak, 2009: 37). Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra fazla sayida yeni festival 6rnekleri ortaya ¢ikmis ve uluslararasi
bir boyut kazanmistir (Atak, 2009: 38; Cudny, 2014: 640). 1950’li yillardan sonra ise
turizm, sanat ve Uriin tanitma amagl diizenlenen festivaller artmaya baslamistir (Atak,

2009: 38).

Tiirkiye’de ilk festival, 1931 de ikinci Balkan Konferans1 kapsaminda diizenlenen
Balkan Oyunlar1 Festivali olmustur. Tiirkiye’nin ilk tiyatro festivali ise 1959 yilinda
Antalya Devlet Tiyatrosu tarafindan gergeklestirilmistir (Penpece, 2014: 197).
Tiirkiye’de 2021 yilinin tiglincii ¢eyreginde gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetlere
katilan ziyaretci sayis1 7 milyondur (TUIK, 2021). Festivaller zaman iginde gelistikge
birgok yeni tema ortaya ¢ikmistir ve daha turizm odakli hale gelmislerdir. Sekil 1°de
festivallerin cografi ve tarihsel baglamsal ¢ercevesi ve tipolojisi yer almaktadir (Ma ve
Lew, 2012: 16).



Sekil 1: Festivallerin Cografi ve Tarihsel Baglamsal Cergevesi ve Tipolojisi

Yerel Kimlik Temah Tek Olma Temalx

A
[ \
4 N\ )
Yerel Modern Kiiresel Modern . .
Festivaller Festivaller Gecis Halinde
Modern
Kokenli Festivallerin L
Tipolojisi
Gergege Ozgiin
Yerel Miras Ulusal Miras
Festivalleri Festivalleri
Geleneksel
Kokenli (N J —
Mekani Belirli Mekani Belirsiz

Kaynak: Ma ve Lew, 2012: 16

Sekil 1’de yer alan cografi ve tarihsel tipoloji, dort festival tiiriinii tanimlar ve bu
dort festival tiiriiniin karsilastig1 turizm planlamasi ve kalkinma zorluklarini belirleyen
bir ¢erceve saglamaktadir. Gelenege dayanan bir kutlama ayni zamanda baglantili bir
sekilde kutlamanin gergeklestigi cografya da dayanmaktadir. Yerel Miras Festivalleri,
yerel kimlik ve Ozgiinlik ile degerlendirilmektedir. Yerel Modern Festivaller ise
giintimiizde yerel halk yasami kutlamak i¢in yeni yontemler olusturmaktadir. Ulusal
Miras Festivallerin geleneksel bir kimlige sahiplerdir fakat belirli bir bolgeye bagh
olmadiklari i¢in tam olarak 6zgiin bir degere sahip olmadiklari bilinmektedir. Yerellik ve
geleneksellikle ile en az iliskiye sahip olan Kiiresel (Uluslararas1) Modern Festivaller ise
ticari unsurlar tarafindan yonlendirilme egilimindedir. Bu festivallerin temel amaci
eglence oldugundan dolay: ticari faaliyetler géz oniine alinmaktadir (Ma ve Lew, 2012:
16). Tarihsel siiregte festivaller yasam Kkalitesinin diisiik oldugu zamanlarda liiks
etkinlikler oldugu icin diizenlenen yerel ve uluslararasi festivallere daha az katilim oldugu
bilinmektedir. Giiniimiiziin modern diinyasinda hayat standartlarinin degismesi ve

artmasi ile diizenlenen festivaller ve katilim sayis1 oldukc¢a artmaistir.

1.1.2. Festivallerin Simiflandirilmasi

Diinya iizerinde bircok farkli temaya sahip sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel

festivaller diizenlenmekte ve farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir (Atak, 2009: 40).



Festivaller hakkinda ilk siniflandirmay1 temalarina gore 1984 yilinda Wasserman
yapmistir. Wasserman bu siniflandirmay1 Amerika ve Kanada ‘da hazirlanan festival ve
fuar rehberi olan Festival Sourcebook’ta, festivalleri 18 farkli genel kategoriye ayirmistir
(Tokay Argan ve Ylncii, 2015: 21). Festivallerin icerigine dair farklilik ve ¢esitlilik
gosteren temalara sahip oldugu i¢in birgok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde

smiflandirilmaktadir.

O’Sullivan ve Marion (2002: 331) festivalleri “Kiiciik Olgekli, Turist Cekme Odakl1 ve
Biiyiik Olgekli” seklinde ii¢ genel kategoriye Tablo 1°deki gibi siniflandirmustir.

Tablo 1. Festivallerin Belli Olgiitlere Gore Siniflandirilmasi

Kriter 1Kiiciik  Olgekli | 2.Turist Cekme | 3.Biiyiik Olcekli
Festivaller Odakh Festivaller Festivaller (Ses
Getiren)
Katillmai Diisiik Orta Biiyiik
Sayisi
Etkinlik Kirsal/Yar1 Kirsal Kent ve Cevresi Biiyiik Sehirler/
Alam Kentler
Tema Sanat/Kiiltlir/Eglence | Sanat/Kiiltiir/Eglence | Sanat/Kiiltlir/Eglence
Diizenleyen | Toplum (Kamu veya | Yerel Otoriteler Kamu/Ozel
Kurum/Kisi | Ozel Sektdr Destekli Kuruluglar/Géniilliler
Olarak)
Yoneten Goniilliiler Yerel Otoriteler Ortakliklar
Grup
Temel Yerel halk  ve | Turizm araciligiyla | Ortaklar icin
Amag ziyaretgiler icin | ekonomik gelisme ekonomik  gelisme,
kiltire ve eglence yerel halk ve
temelli amaclar ziyaretgiler igin
kiiltiirel ve eglence
temelli amaglar

Kaynak: O’Sullivan ve Marion, 2002: 331

Birinci festival tiirli olan kiigiik 6lcekli festivaller, yerel halka yoneliktir. Yerel
degerleri korumak ve yerel halkin eglenmesini saglamak amaciyla goniilliiler tarafindan
yiiriitiilen festivallerdir. Ikinci festival tiirii turist gekme odakli festivaller, yerel ekonomik
kalkinmay1 tesvik etmek icin ziyaretcileri cekmeyi amagclayan festivallerdir. Ugiincii
festival tiirii biiylik olcekli festivaller ise belirli bir cografi alan iizerinde birgok ilgili
etkinligin gergeklesmesini tesvik eden bir pazarlama aracidir. Bu ii¢ festival tiirii ortak

olarak sanat, kiiltlir ve eglence temalarin1 paylagmaktadir.

Wilson ve Udall (1982: 4) ise festivalleri, katilimcilar ve festivali olusturanlar

arasinda smiflandirmistir. Yerel festivaller, gelismis yerel festivaller, ticarilesmis



festivaller, tek kiiltiirlii festivaller ve gok kiiltiirlii festivaller olmak iizere bes kategoriye

Tablo 2’deki gibi siniflandirilmistir.

Tablo 2. Festivallerin Izleyiciler Ac¢isindan Siniflandirilmasi

Yerel Festivaller Belli bir kiiltiire ait olan etkinliklerdir. Festivaller, destinasyon
kiiltiirline yonlendirilmis ve bu kiiltiiriin {liyeleri tarafindan
kontrol edilmektedir.

Gelismis Yerel Festivaller | Yerel festivallerden ayiran nokta kiiltiirel 6geleri bilingli bir
sekilde destinasyon digindan gelen ziyaretcilere adapte etmeye
calismasidir.

Ticarilesmis Festivaller Halk kutlamalarinin ticari tutundurma faaliyetlerinin etkileriyle
birlikte, bu hareket temel olarak halk kiiltiirliniin destegini
yitirene dek popiiler kiiltiir olarak kabul edilmektedir.

Tek Kiiltiirlii Festivaller | Mevcut kiiltiiriin disindan, yabanci kisiler tarafindan organize
(Toplumsal Olmayan) edilir ve kiiltiiriin tiyeleri tarafindan destek gérmez ve o kiiltiiriin
iiyelerini seyirci/katilimci olarak gérme gabasi yoktur.

Cok Kiiltiirlii Festivaller | Bircok kiiltiirin ~ kiiltiirel materyallerini  temsil eden
festivallerdir. Seyirciler sunulan kiiltiiriin {iyeleri olma
egilimindedirler.

Kaynak: Wilson ve Udall, 1982: 4

Yongseok (2004) yaptig1 ¢alismada, Wilson ve Udall’in siniflandirmasi tizerinden
toplumsal katilim diizeyine gére degerlendirmistir. Yongseok (2004) festivalleri;

e Diisiik diizeyde toplumsal katilim

e Orta diizeyde toplumsal katilim

e Yiiksek diizeyde toplumsal katilim olarak siniflandirmaktadir (Wilson ve Udall,
1982: 4).

Bagka bir yapilan festival smiflandirilmast ise “biiytikliiklerine gore festivaller,
konusuna gore festivaller ve alanina gore festivaller” olmak {izere ii¢ ana baglik seklinde
yapilmustir. Festivaller hitap ettigi kitlenin biiyiikliigiine gore yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararas1 olmak iizere dorde ayrilmaktadir. Konusuna gore festivaller, sanat ve kiiltiir
festivalleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Alanina gore festivaller ise tek alanli ve cok

alanli olmak {izere ikiye ayrilmaktadir (Atak, 2009: 40, Keskin, 2018: 8).

20. yiizy1l ile 21. ylizyili kiyasladigimizda, festivallerin 6neminin arttigindan dolay1
giiniimiizde daha fazla tema tiirlerinin ortaya ¢ikmis oldugu goézlemlenmektedir.
Festivaller igerigi bakimindan birgok tema tiirli kapsadigi i¢in yapilan tiim kutlamalar
mevsimlik festivaller, dini festivaller, sinirli katilimli festivaller, resmi festivaller ve

takvimsel festivaller olarak kategorilestirilmektedir (Imirgi, 2005: 34). Festivalin farkl



karakteristik 6zelliklere sahip olmasindan dolay1 arastirma amaglarina gore birgok farkl
festival siniflandirilmasi bulunmaktadir. Bu ylizden festivallerin tam olarak belirli bir
siniflandirilmasi bulunmamasiyla birlikte arastirmacilar tarafindan festivaller temasina,

bliytikliigiine ve hitap ettigi kitleye gore siniflandirilmaktadir.

1.1.3. Festivallerin Etkileri

Festivaller, ziyaretcilerin deneyimlerini ve destinasyonlarin turistik {riinlerini
zenginlestiren kiiltiirel turizm etkinliklerinin tipik bir 6rnegidir. Bir¢ok festival kar amaci
giitmeyen kuruluslar, sosyal ve kiiltiirel politikalar1 izleyen destinasyon pazarlamasi
dahilinde turizm ve ekonomik kalkinma ile baglantili devlet kurumlari tarafindan
diizenlenmektedir. 21. yiizyildan itibaren festival tiirlerinin ve sayisinin artmasiyla
birlikte diizenlendigi konuma goére sosyo-kiiltiirel, ekonomik, ¢evresel ve politik etkiler
birakmasindan dolay1 degisimin tetikleyici unsuru olabilmektedir. Festivaller araciligiyla
ekonomik kalkinmanin yaninda toplumsal degisim de saglanmig ve farkli kiiltiirlerin
birbirleriyle temas halinde olmasina aracilik etmistir (Atak vd., 2017: 1400). Festivallerin
ziyaretgiler ve yerel halk iizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri Tablo 3’te

gosterilmektedir.



Tablo 3: Festivallerin Etkileri

gururun artmast

e Toplumsal katilimin
artmasi o Yeni fikirlerin
tanitilmasi

o Kiiltiirel bakis agilarinin
genisletilmesi

Etki Alam Olumlu EtKileri Olumsuz EtKileri
Sosyo-Kiiltiirel Etkileri ¢ Paylasilan ortak e Yerel halkin
deneyimler yabancilagsmast
¢ Geleneklerin e Yerel halkin yanlis
gliglendirilmesi ® Toplumsal | yonlendirilmesi

¢ Olumsuz toplumsal imajin
olusmasi

e Olumsuz davraniglar

e Kamu malina zarar
verilmesi e Yerel halkin
sosyal yapisinin degismesi
e Rahatsizlik duyulmasi

Fiziksel/Cevresel Etkileri

e Cevrenin vitrinlenmesi

¢ Uygulanabilir en iyi
modellerin sunulmasi

e Cevre bilincinin arttirilmasi
e Alt yap1 sisteminin miras
olarak kalmasi

e Ulasim ve iletisim
sistemlerinin gelistirilmesi

e Kentsel doniisiim

e (Cevrenin zarar gérmesi
o Kirlilik

e Kiiltiirel mirasin zarar
gormesi

o Guriilti kirliligi

o Trafik sorunu

Politik Etkileri

e Uluslararasi prestij

o Gelismis profil

¢ Yatirimlarin tanitilmasi

o Karsilikli sosyal destek

¢ Yonetimsel beceri gelisimi

e Faaliyetin basarisizlik riski
e Fonlarin yanlis dagitilmasi
¢ Sahiplik ve kontrol de
sorumsuzluk

e ideolojilerin
yasallastirtlmast

Ekonomik Etkileri

e Destinasyonun tanitimi ve
talep artisi

e Ziyaret¢i kalis siiresinin
uzatilmasi

e Diisiik sezonda ziyaret¢i
¢cekmesi

o Turizmi gesitlendirmesi

o Gelir artigt

e Vergi geliri artisi

e {stihdam olusturma

e Toplumda turizme tepki
olusmasi

¢ Orijinalligin kaybolmas1

e Imajin zarar gérmesi

e Cikar gruplarinin suistimali
e Fiyatlarin daha fazla
artmasi

o Firsat maliyeti

Kaynak: Donnel vd., 1998: 20-21

Tablo 3 incelendiginde bir festivale ev sahipligi yapan toplumun iizerinde sosyo-

kiiltiirel etkiler yasam kalitesini ve bi¢imini olumlu yonde etkilerken o toplumun

kimligini degistirebilmektedir. Festivaller yerel halkin sosyal ve Kkiiltiirel yasamini

canlandirmaktadir. Festivallerin bir diger olumlu etkileri ise bolgesel istihdamin artmasini

ve uluslararasi sayginligin kazanilmasini saglamaktadir. Festivallerin olumsuz etkileri ise

sosyal yapmin bozulmasi, turizmin olumlu imajin1 zedelemesi, g¢evreyi kirletmesi,

festivalin orijinalliginin kaybolmasidir.
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1.1.3.1. Festivallerin Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Festivallerin temel Ozellikleri olan toplum ve kiiltiirler aras1 etkilesimi
saglamasindan  dolayr  topluluklar  {izerinde ¢esitli  sosyo-kiiltiirel  etkiler
cikarabilmektedir. Bu sosyo-kiiltiirel etkiler olumlu, olumsuz veya tartismali sonuglarin
bir kombinasyonu olabilmektedir. Festivallerden kaynaklanan sosyal etkiler, insanlarin
yasamlarint nasil yasadiklarini iliskin dontistimlerdir. Yerel halkin, katilimcilart ve
festivali diizenleyen paydaslarin yasam kalitelerindeki degisikliklerdir. Kiiltiirel etkiler
ise bireylerin kendileri ve toplumlar1 hakkindaki bilgilerini yonlendiren norm, deger ve
inanglardaki degisikler olarak bilinmektedir (Gordillo, 2015: 13). Festivallerin toplum
kimligi tizerindeki etkileri, kiiltiir bilincini pekistirmektedir. Yerel festivallerin sosyal
etkileri, genel olarak ekonomik etkilere kiyasla daha soyut olarak degerlendirilmektedir

(Yozukmaz vd., 2020: 241).

Festivallere ev sahipligi yapan toplum turizm baglaminda yerel halk ve
ziyaretciler arasinda festivallerde gerceklestirilen faaliyetlerden dolay:1 cesitli sosyo-
kiiltiirel sonuglar meydana gelmektedir. Festivallerin sosyo-kiiltiirel etkilerinin potansiyel
boyutunu anlamak i¢in sosyal, ekonomik, politik ve ¢evresel olarak ¢ok boyutlu bir
yaklasim gereklidir (Sharpley ve Stone, 2011: 351). Bir topluluktaki bireylerin sahip
oldugu degerler ve inanglar bir biitiin halde baglantilidir ve insanlarin tutumlarin ve

festivallerde belirli durumlarda hareket etme bigimlerini sekillendirmektedir.

Festivaller turizm kapsaminda ziyaretcileri festivalin diizenlendigi destinasyona
cekerek sosyal bir bagllik olusturmaktadir. Ozellikle ulusal ve uluslararas1 kapsamindaki
festivaller, ulusal gurur etkisi yaratabilir ve o bolgenin geleneklerini ve kiiltiirlerini
paylasabilmektedir. Sosyo-kiiltiirel etkisi olan festivallerin yerel halk {izerindeki 6nemli

faydalar1 su sekilde agiklanmaktadir (Karagoz, 2006: 25):

- Yerel halkin kendilerini ifade etmelerini saglayarak becerilerini kesfetmeleri,

gelistirmeleri ve sergilemeleri i¢in firsat saglamaktadir.
- Miizik, sanat, tiyatro, el sanatlar1 ve spordaki yeni fikirler i¢in zemin hazirlamaktadir.

- Bolgenin kiiltiirel ve eglence olanaklarini yayginlastirirken, toplumun heyecanini ve

gururunu arttirmaktadar.

- Etrafindaki destinasyonlara seyahati tesvik etmektedir. Boylece bolgesel esitsizliklerin

ortadan kalkmasina ve toplumsal kalkinmaya yardimc1 olmaktadir.
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Festivallerin olumsuz sosyo-kiiltiirel etkileri ise yerel halkin geleneklerinin ve
kiiltirlerinin bozulmasinda bir tehdit olarak goriilmektedir. Gelenekler, toplumdaki
Onemini yitirebilmekte veya kaybedebilmektedir. Bu tehditler sonucunda yerli halkin
gocli ve yasam Kkalitesinde dengesizlikler meydana gelmektedir. Hayatin
monotonlagmasi, trafik ve gliriiltii kirliliginin artmasi ile daha sakin destinasyonlarda
diizenlenen yerel festivallerden dolay1 daha fazla gé¢ almasina neden olmaktadir. Alinan
bu gocler nedeniyle yerel halkin yabancilasmasina ve sosyal yapinin bozulmasina neden
olmaktadir. Yerel halkin festivallere destek vermemesiyle birlikte festivallerin
devamliligi, nesillerden nesillere aktarilmasi saglanamama s6z konusudur. Yerel halkin
festivallere katiliminin saglanmasiyla olumsuz sosyo-kiiltiirel etkinliklerin en aza
indirgenmesi saglanmaktadir (Brunt ve Courtney, 1999: 494). Yerel halkin festivallere

olan desteginin saglanmasi gerekmektedir.

1.1.3.2. Festivallerin Fiziksel/Cevresel Etkileri

21.yiizyilda diizenlenen festivallerin sayis1 onceki yillara gore gerceklestirilen
festivallerin sayisina gore daha fazla artis oldugu bilinmektedir. Festivallerin sayisinin
artmastyla dogru orantili olarak katilime1 sayis1 da artmistir. Gelecek yillarda bu sayilarin
daha da artacagi ongoriilmektedir. Festivallerin diizenlendigi destinasyonlarda dogrudan
veya dolay1 olarak olumlu ve olumsuz bazi ¢evresel etkiler olusmaktadir. Festivaller
sayesinde yerli halkin, katilimcilarin ve organizatorlerin c¢evre bilinci artmaktadir.
Festival boyunca konaklama, yeme-igme gibi faaliyetlerden dolay1 alt yapi, ulasim ve
iletisim sistemleri gelistirilmistir. Festivallere katilim sayisinin artmasindan dolay1 bazi

olumsuz ¢evresel etkiler meydana gelmektedir.

Yiizbinlerce insani belirli bir zamanda ve mekanda bir araya getirerek ¢evreye
baski1 olusturdugu i¢in 6nemli 6l¢iide zarar vermektedir. Festivaller ¢evreye zarar verirse
ekosistemi, flora ve faunay1 korumak hem maliyetli olabilirken hem de uzun zaman
alabilmektedir. 2000’1 yillarda siirdiiriilebilirlik kavraminin farkindaligi artmstir.
Festivallerin ¢cevresel siirdiiriilebilirliklerinin nasil artirilabilecegini anlamak i¢in ¢evresel
etkileri degerlendirmek Onemlidir (Larasti, 2019: 57). Festivalin g¢evresel etkisini
anlamak i¢in siirdiiriilebilirlik kapsaminda enerji kullanimini, su tiiketimini ve geri

doniistiiriilen atiklarin degerlendirilmesi 6rnek olarak gosterilmektedir.

Etkinliklerin ve festivallerin giiniimiizde daha fazla diizenlenmesiyle birlikte

cevreye karst olan sorumluluklar artmistir. 2012 yilinda Londra Olimpiyatlari’nin
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gerceklesmesinden sonra Uluslararast Standartlar Orgiitii tarafindan “ISO 20121:
Surdiiriilebilir  Etkinlik Yo6netimi” standartlart olusturulmustur. 1SO 20121, daha
siirdiiriilebilir etkinliklerin diizenlenmesi i¢in olumsuz sosyal, ekonomik ve cevresel
etkilerini belirlemeye yardimci olmaktadir. Geri doniistim, siirdiiriilebilir bir gida
stratejisi olusturma, saglikli yasami tesvik etme ve istihdam olusturma gibi
stirdiiriilebilirlik konularinda 6nemli stratejiler olusturmaktadir (ISO, 2021). Daha olumlu
cevresel etkilere sahip olabilmek icin festival organizasyonunda siirdiiriilebilir planlama
ve gelisim ilkeleri g6z 6niinde bulundurulmalidir. Bu ilkeler ¢cevreye duyarl: festivallerin

onemli hizmetleri olarak Sekil 2’ de gosterilmektedir.

Sekil 2: Cevreye Duyarli Festivallerin Onemli Hizmetleri

Atik

Atiklarin
ayristirilmast/
geri doniigiim

Programlar
Ulasim

Cevre Bilinci
Olusturma/Ce
vre Dostu
Uygulamlar

Toplu Tasima
Bisiklet
Yiiriyiis

Cevreye

Duyarli Su ve
Konaklama Olgular Kanalizasyon
_ Bolgesel Otomatik
Iklime Uygun Kontrol Edilen

Yapilar Kanalizasyon

Sistemi

Yiyecek

Tiiketimi Ene r.j_l
Paketlenmem Taligfrrtjj:‘lu
is Gidalarin Aydimlatma

Tiiketimi

Kaynak: David, 2009: 108

Ilgili sekil incelendiginde festivallerin siirdiiriilebilirlik ¢ercevesinde cevreye duyarl
olmast gereken Onemli hizmetleri kapsamaktadir. Festivallerin g¢evresel etkilerinden

olumlu sonuglar alabilmek i¢in ¢evreye duyarli hizmetlerin dikkate almasi gereken ilkeler
sunlardir (David, 2009: 108):

e Dogal, sosyal ve Kkiiltiirel kaynaklarin kontrollii bir sekilde kullanilmasi ve

yonetilmesi gerekmektedir.
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e Agsiri tiikketimin kisitlanmasi ve atik miktarinin azaltilmasi ile ilgili stratejiler uzun
vadeli olarak c¢evresel zararlarin gegebilmekte ve turizm gelisimini ve
stirdiirebilirligini etkilemektedir.

e Siirdiiriilebilir etkinlik yoOnetiminin gelecekte festivallerin dogal, sosyal ve
kiiltiirel ¢esitliligin korunmasini, olumsuz etkilerin azaltilmasini saglamalidir.

e Festivalleri uzun vadeli ve ulusal, bolgesel ve yerel stratejilerle biitiinlestirmek

icin gevresel etkileri temel alan planlar yapilmalidir.

Bir festivalin organizasyonu ve performansi genelinde ortaya ¢ikan gevresel etkiler
festivallerle baglantili faaliyetler sirasinda hissedilebilmektedir. Festivaller ve etkinlikler
sinirli olan enerji, gida ve diger hammaddeler gibi yerel kaynaklar {izerinde baski
olusturmaktadir. Yerel kaynaklar iizerinde bu baskilarin azaltilmasi i¢in, ambalajh
gidalarin paketlerinin ayristirilmasi, yoresel yemeklerin tercih edilmesine tesvik edilmesi,
ulagimda yiirime, bisikletin kullanilmasi ve konaklama tesislerinde enerjinin tasarruflu

kullanilmasi gerekmektedir.

1.1.3.3. Festivallerin Politik Etkileri

Herhangi bir festivalin diizenlenmesinde hiikiimetin izledigi politikalarin 6nemli
bir rolii vardir. Politikalarin festivalleri planlamadan ve diizenlemeden once dikkate
alinmas1 gerekmektedir. Bu politikalar yerel halkin duyacagi rahatsizlik, ¢evre kirliligi
vb. olumsuz etkileri iceren dnemli stratejileri icermektedir. Yerel kurum ve kuruluslar
festivalleri endiistri ve ekonomik kalkinma ic¢in bir platform olarak daha fazla
kullanmaktadir. Festivalin gerceklestigi destinasyona ekonomik etkiler getirmektedir.
Politikacilar festivallerin medyada yer almasi, ziyaretgileri tegvik etmesi ve is firsatlarini
artirmasiyla birlikte destinasyonlarin profillerini ylikseltme yetenegini fark etmektedir.
Festivaller alternatif yasam tarzlarini ve uygulamalarini denemeye ortam hazirladiklar
icin dolayli veya dogrudan olarak politika ile ilgili olabilmektedir. Olimpiyat oyunlari,
uluslararas film ve miizik festivalleri gibi uluslararas1 etkinliklerin sonucunda bir turizm
destinasyonu veya bdlgesinin imajin1 giiclendirmesi gibi olumlu politik etkiler

saglamaktadir (Arcodia ve Whitford, 2007: 9).

Uluslararasi festivaller disinda yerel, bolgesel ve ulusal festivallerde yerli halk,
ziyaretgiler ve paydaslar iizerinde politik etkiler birakmaktadir. Destinasyona yapilan
yatirimlarin tanitilmasina ve 6zel sektoriin, sivil toplum kuruluslarinin da destinasyona

yatirim yapmalarma firsat vermektedir. Ulke i¢inde turizmin gelismedigi bdlgelerde
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festivaller sayesinde yapilan yatirimlardan dolay1 turizm talebini artirmaya yardimeci
olmaktadir. Yatirim fonlarinin yanhs dagitilmasi, festivallerin beklenenden daha az ilgi
gormesi, kontrollerin sorumsuz bir sekilde gergceklesmesi gibi bir¢ok nedenler olumsuz

politik etkilere 6rnek olarak gosterilmektedir.

1.1.3.4. Festivallerin Ekonomik Etkileri

Festivaller, turizmin gelisimi i¢in ekonomik faydalar saglamaktadir. Bir
destinasyonda diizenlenen festivalde gelir, istihdam yaratma ve doviz kazanci elde etme
seklinde ¢esitli yollarla toplum {izerinde etki birakmaktadir. Uluslararast turist
harcamalar1 ev sahibi {iilkeden yapilan bir ihracat olarak goriliirken, yurticinde
diizenlenen festivaller ev sahibi bolgeden diger yerel bolgelere yapilan bir ihracat olarak
goriilebilmektedir (Etiosa, 2012: 33). Festival i¢in ayrilan biit¢enin o destinasyon i¢in
yeterli olup olmayacagi, gliniin sonunda festivalin kar veya zararla sonuglanacagi,
organizatdrler ve yerel topluluklar i¢cin endise kaynagi olabilmektedir.

Turistler 6zellikle yabanci turistler tarafindan seyahat, konaklama, {iriin ve hizmetler
i¢in festivallerde yapilan harcamalar turizm gelirinin toplam gelirin 6nemli bir bolimiinii
olusturmaktadir. Festivaller yerel toplumun uzmanlklarimi sergilemeleri, yatirimcilar
cekmeleri ve yeni is olanaklarii tesvik etmektedir. Festivaller artik uluslararasi bir¢cok
tilkede, bolgede ve sehirlerde diizenlenmektedir. Genel olarak festivallerin
olusturulacaklar1 varsayilan iirlin ve hizmetlere yonelik talepteki net artis yoluyla
ekonomik faaliyetlere yol olusturmaktadir. Festivaller yerel ekonomiyi olumlu veya

olumsuz etkileyebilmektedir (Hertanu ve Boitor, 2012: 27):

e Turistlerin ve festivallere katilan ziyaretgilerin konaklama, yeme-igme, hediyelik
esya vb. faaliyetlerden elde edilen gelirler sayesinde yerel ekonominin
gelismesine katki saglamaktadir.

e Turizm acisindan festivaller mevsimselligi azaltabilir, turistlerin kalig siirelerini
uzatabilir ve turizm alt yap1 olanaklar artirabilmektedir.

e Festival i¢in yapilan yatirim fonlariin yanlis harcanmasi sonucunda destinasyon

imajin zedeleyen olumsuz ekonomik etkilere sebep olmaktadir.

Hiiklimetler, festivalleri ekonomik kalkinmay:r artirmanin bir yolu olarak
kullanmaktadirlar. Gelen ziyaretgilerin harcamalarindan yiiksek bir yatirim getirisi
beklemektedirler. Festivaller turizm hareketlerinin en fazla yayginlastigi etkinlerdir.

Destinasyonlara 6nemli Ol¢iide gelir getirirken iilkelere doviz kazandirmaktadir. Bir
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festivalin ekonomik etkisi, festival sonucunda destinasyonun ekonomisinde meydana
gelen belirli degisimler tanimlanmaktadir (Kizilirmak, 2006: 184). Festivaller araciligiyla
o yoOreye ait el sanatlari, yemekleri, danslar1 gibi yoresel unsurlar tanitimi yapilmaktadir.
Bu tanitimlar sonucunda hem maneviyat hissi yasatirken hem de yerel halka maddi gelir
saglamaktadir. Yerel isletmelerin daha fazla gelir elde etmesi ile mevcut personelin
disinda yeni personellerin istihdam edilmesini ve yeni yerel isletmelerin agilmasi
ongoriilmektedir. Etkinliklerin genel olarak ekonomik etkileri ti¢ farkli kaynaktan ortaya

cikmaktadir (Karagdz, 2006: 42). Bunlar:

e Katilimcilar tarafindan yapilan harcamalar,
e Festival i¢in yapilan yatirim harcamalari,

e Organizatorler tarafindan yapilan harcamalardir.

Festivallere ev sahipligi yapmanin en Onemli sebeplerinden biri ise daha
stirdiirtilebilir yerel ekonomik kalkinma bi¢imlerini olusturmaktir. Siirdiiriilebilir yerel
ekonomik kalkinma bi¢imleri uzun vadeli ve kusaklar arasi esitligin dikkate alinmasini
icermektedir (O’Sullivan ve Marion, 2002: 331). Festivallerin yapisinin bozulmadan
nesillerden nesillere aktarilmasi sayesinde yerel ekonominin siirdiiriilmesini
saglamaktadir. Yerel yonetimler ve paydaslar festivallerin sadece ekonomik etkilerinin
tizerinde durmamalidir. Sosyo-kiiltiirel, ¢evresel, politik ve ekonomik etkileri arasinda
denge kurulmasi gerekmektedir. Ornegin siirdiiriilebilir yerel ekonomik kalkinma igin
oncelikle siirdiiriilebilir bir ¢evre ve turizm uygulamalarina gerekli girisimler

yapilmalidir.

Festivallerin olumlu ekonomik etkilerinin yaninda olumsuz etkileri de yer almaktadir.
Festivale katilan yerli ziyaretciler yoresel bir iiriin i¢in normal bir fiyattan satin alirken
yabanci turistler ise ayni liriinii daha pahali bir miktardan satin alabilmektedir. Ayni iiriin
arasindaki fiyat dengesizlikleri nedeniyle yabanci ziyaretcilerde o destinasyona tekrardan
gitmeme veya satin almama diirtiisiinii olusturmaktadir. Cok fazla alim satimi olan
yoresel lriinlerde onceki yillara gore el yapimi yerine fabrikasyon {iriinler oldugu

bilinmektedir. Destinasyon kiiltiiriiniin orijinalligini kaybetmesine neden olmaktadir.

1.2. Yerel Mutfak Kavram

Turizm endiistrisinin gelismesiyle kiiltiirel c¢esitlilik konusunda farkindalik ve
deneyimlere yonelik artigin oldugu bilinmektedir (Gilmore ve Pine, 2007: 355; Okumus
vd., 2005: 254). Bireyler belirli bir destinasyona seyahat ederek ve konaklama yaparak o
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destinasyonun kiiltiiriinii daha yakindan tanimaya firsat bulmaktadir. Seyahat ve turizmin
bir bileseni olan gida sektdriine hiikiimetler tarafindan yapilan harcamanin boyutu 6nemli
olmaktadir (Hall ve Sharples, 2003: 1). Destinasyon adma diizenlenen etkinlikler ve
festivaller kapsaminda el sanatlari, yoresel yemekler ve giinlimiizde sayis1 daha az olan
meslekler (zanaatkarlar) tamtilmaktadir. Ozellikle yodresel yemekler ada cok fazla

sayida etkinlikler, festivaller ve fuarlar diizenlenmektedir.

Mutfak kiiltiirii, bir destinasyonun gelenekler ¢ercevesinde yemek tarifleri, pisirme
teknikleri, mutfak esyalar1 ve yemege 0zgii hikayelerini kapsamaktadir (World Food
Travel Association, 2021). Yoresel yemekler, 6zel giinlerde, kutlamalarda daha ¢ok
tilkketilen belirli bir bolgede gelenek haline gelmis ve halk tarafindan diger yemeklere gore
stiin tutulan yemeklerdir (Hatipoglu vd., 2012: 7). Orijinal yapist bozulmamis
kiiltiirlerde yoresel yiyecekler nesillerden nesillere aktarillarak giliniimiize kadar
uzanmaktadir. Yerel mutfak kavrami, yore halki tarafindan 6zel bir giinii anmak veya
kutlamak amaciyla iirlinlerin birlestirilerek yore halkinin kendilerine 6zgii tekniklerle
pisirmesi ve sunmasi olarak tanimlanabilir (Sengiil ve Tiirkay, 2016: 65). Seyahatlerin
artmasiyla birlikte diger kiiltiirlerden etkilendigi yemekleri bireyler ait olduklar
kiiltiirlere de aktarabilmektedir. Bagka bir kiiltiirden diger kiiltiire aktarilan yemekler o
topluma ait yoresel yemek olarak 6zdeslesmemektedir. Yoresel bir yemegin yapimi igin
tirtinlerin diger bolgelerden alinsa bile mutlaka o yoreye 6zgii tekniklerle pisirilmesi ve
yerel kimlige sahip olmasi gerekmektedir (Kim vd., 2009: 424). Yoresel mutfaklarin
ortaya ¢ikmasinda yoreye 0zgii yiyecek, igecek iiriinleri, dini ve milli etkiler, tarihsel
birikim, gelenek ve gdrenek gibi bir¢ok etkili faktdrler bulunmaktadir (Sengiil ve Tiirkay,
2015: 600-601).

Turizm alaninda yerel mutfak kiiltiirli kavrami, kiiltiir turizmi agisindan igerisinde
yer alan {riinler ve yorenin kendi geleneklerine gore pisirilmesi ve sunulmasi ile soyut
kiiltiir miras1 olarak degerlendirilmektedir (Bilgin, 2018: 12). Turistler genellikle yeni
mutfak deneyimleri arayisi i¢cindedirler. Turistler destinasyonda asina olmadiklar1 yoresel
yemekler ve {iriinler degil ayn1 zamanda tamamen yabanci bir mutfakla kars1 karsiya
kalmaktadir. Ydoresel yiyecek ve igecek temalr etkinliklere katilan turistlerin 6zgiin bir
deneyimi tecriibe etmeleri sayesinde destinasyonun imajini giiglendirmektedir. Y 6resel
yiyecek ve igecek on planda olan destinasyonlar turistik bir destinasyon olma
egilimindedirler (Kivela ve Crotts, 2006: 357). Turistik hareketler kapsaminda yoresel

yiyeceklerin satin alinmasi, yakinindaki kisilere tavsiye edilmesi ekonomik kalkinmay1
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saglamaktadir. Bolgesel ekonomik kalkinma icin yoresel gida ve turizm iliskileri sadece
tiiketime, turistlerin satin alimina bagl degildir. Y6resel yemeklerde kullanilan tiriinlerin
o bolgede yetistirilmesi ithal edilmemesi turistlere 6zgiin bir deneyim yasatacagindan

dolay1 bolgesel ekonomik kalkinmay1 desteklemektedir (Nummedal ve Hall, 2006: 2).

fIk yemek tarifleri M.O. l.yy ile M.S. 3. yy arasinda yasayan Latin Apiciuslar
tarafindan ortaya ¢iktig1 bilinmektedir (Dilsiz, 2010: 10). Mutfak turizmi kavrami 1998
yilinda Lucy Long tarafindan ortaya ¢ikarilmistir (Horng vd., 2012: 815). Bir turistik
destinasyonla ilgili 6zel veya 6zgiin yemek deneyimlerinde yemek veya mutfagin sunumu
ve tliketimi dahil olan fakat sadece bunlarla sinirli olmayan bir turizm tiirii olarak
tanimlanmaktadir (Long, 2004: 21). 2001 yilinda Erik Wolf’un mutfak turizmi ile ilgili
kitap yazmasiyla mutfak turizmi 6n plana ¢ikmistir. Yemek turizmi bir yere ait oldugunu
hissedebilmek icin bir destinasyonda yemegi deneyimlemek icin yapilan seyahat etme
eylemidir. 2012 yilinda Diinya Yemek Seyahatleri Birligi (WFTA) mutfak turizmi yerine
gastronomi turizmi terimini kullanmaya baglamistir (World Food Travel Association,

2021).

Yemek turizmi veya gastronomi turizmi hem yiyecek hem de turizm endiistrisinde
artan bir ilgi gormektedir. Restoranlar ve destinasyon arasindaki baglanti bolgesel
turizmin basarisinda onemli rol oynamaktadir. Turistler farkli mutfak kiiltiirlerini
deneyimlemek i¢in seyahat etmeye giderek daha fazla ilgi duyulmaktadir (Ryu ve Han,
2010: 319). Turizm ve yiyecek-icecek isletmeleri turizm endiistrisinin bir pargasi olarak
tanitim, gelisme ve pazarlama alaninda stratejik planlar olusturmaktadir (Sparks vd.,
2003: 7). Yoresel yiyecek ve igecekler destinasyon imajinin gelistirilmesinde dnemli bir
role sahipken ayni1 zamanda turistik bir iirlin haline gelmistir (Okumus vd., 2007: 255;
Keskin, 2012: 35). Yoresel mutfaklar turizmin, ekonominin siirdiiriilebilir olmasini,
ulagim ve alt yapinin gelistirilmesini saglarken destinasyon imajinin gelistirilmesine katk1

sagladig Sekil 3’te gosterilmistir.
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Sekil 3. Destinasyonun Siirdiiriilebilir Gelisiminde Yoresel Yiyeceklerin Katkisi

Tarimsal
Faaliyet

Kimligin
Markalsmasi

Yoresel
Yiyecekler

Cazibe
Gelistirme

Kiltiirel Gurur
Kaynagi

Yetkilendirme
(Is Olusturma,

Girisimcilik)

Kaynak: Du Rand vd., 2003: 100

Yoresel yiyeceklerin kullanimi siirdiiriilebilirligin ¢esitli unsurlarina dogrudan
veya dolayl1 olarak katkida bulunmaktadir. Tarimsal faaliyeti ve gida iiretimini tesvik
etmekte ve desteklemektedir. Istihdam yaratma ve girisimciligi tesvik etme, destinasyon
cekiciligini attirilmast yoluyla destinasyondaki yemek deneyimlerine odaklanarak
destinasyonun marka kimligini giiclendirmektedir (Telfer ve Wall, 1996: 638). Yemek
hizmetleri, turizm sektorii i¢in hem siirdiiriilebilir hem de rekabet¢i bir destinasyonun
olusmasina katki saglayan istihdam ve gelir liretici olmaktadir. Yoresel mutfaklar turizm
i¢cin hazirlanan tanitim unsurlarinda mutfak mirasini kesfetmek i¢in 6nemli bir kaynak
olarak yer almaktadir. Yerel ve bolgesel yemekler ziyaret¢ileri ¢cekmek icin giiclii bir
cekici unsur ve potansiyele sahip olmasi bir¢cok destinasyonda 6nemli bir cazibe merkezi
haline getirmektedir (Du Rand vd., 2003: 101). Belirli bir destinasyonda yoresel mutfak
potansiyelini  gelistirirken,  ziyaretcilerin ~ varligi  yerel  kiltirii  olumsuz
etkileyebilmektedir. Toplumsal degerlerin degismesini ve standartlarin diismesini
onlemek i¢in uygun planlama ve koordinasyonun yapilmasi gerekmektedir (Nield vd.,
2000: 376). Yerel topluluklarin ve ¢evrenin zarar gérmesini dnlemek i¢in ziyaretgiler ve
yerel toplum arasinda kontrol ve denge saglanmasi 6nemlidir. Yoresel yemekler yalnizca
gelir getirici bir unsur olarak degil ayn1 zamanda kiiltiirel bir gelisim faaliyeti olarak
gastronomi turizminin ve destinasyonun siirdiiriilebilirligini devam etmesini saglamak

icin 6nemli 6l¢iide katki bulunulmalidir (Du Ra vd., 2003: 101).
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1.2.1. Marka Degeri Kavram

Marka degeri kavram1 hakkinda pazarlama uzmanlari, akademisyenler tarafindan
bircok farkli tanimlar olusturulmustur. 1980’lerin sonlarinda marka degeri, markalarin
zamanla is performansini yonlendiren varliklar oldugu seklindeki fikir ve diislincelerin
ortaya ¢cikmasina ve desteklenmesine yardimci olmustur. Pazarlamanin nasil yapildigi,
kimler tarafindan yapildig1 ve is stratejilerinde oynadigi rol hakkindaki algilarini
degistirmistir. Marka degeri ilk tanimini 1989 yilinda Farquhar tarafindan yapilmistir. Bir
markanin iirlinline sagladig1 katma deger olarak tanimlanmistir (Farquhar, 1989: 24).
Marka degeri bir iiriin veya hizmet tarafindan firma ve firmanin miisterilerine saglamis
oldugu degerden ortaya c¢ikmaktadir (Aaker, 1991: 27). Marka farkindaligi ve
cagristmlarinin o markanin pazarlanmasma yonelik tiliketici tepkisi iizerindeki farkli
etkisi olarak tanimlanabilir (Chandon, 2003: 5). Marka degerini iiriin ve hizmete deger
katt1g1, miisteri memnuniyetini arttirdigt ve sonucunda firmaya birtakim faydalar
saglamaktadir (Horng vd., 2012: 816). Marka ile markasiz bir iirliniin ayn1 pazarlama
uygulamalarina ve {iriin 6zelliklerine sahip olmasi durumunda tiiketicilerin farkl tepkiler
sergilemesi olarak marka degeri ortaya ¢ikmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001: 1). Bir {iriin
veya hizmetin marka isminden dolay1 pazarlanmasiyla olumlu sonuglarin ortaya ¢ikmast
ve ayni iirlin veya hizmetin bu marka ismine sahip olmamasi durumunda ise olumsuz

sonuglara neden olmaktadir (Keller, 1993: 1).

Marka degerini, finansal ve tiiketici temelli olarak iki farkli sekilde
tanimlayabiliriz. Bir markanin degerinin finansal gostergesiyken tiiketici algilari ve
sadakatleri ile ilgilidir. Bir markay1 diger markalara tercih eden sadik misteri profili
marka degerine katki saglamaktadir. Bir lireticini sundugu marka degeri ise tiiketicilerine
duygusal deger, finansal miisterilerine ise rasyonel deger saglar. Tiiketicilere ve finansal
miisterilerine sagladigi deger verimliligi artirmaktadir (Gupta vd., 2020: 212). Marka
degeri olusturulurken markanin bilinirligi, kalite ve hizmetle ilgili pozitif ¢agrisimlar
olusturularak miisteri harcamasimi ve sadakatini etkilemektedir. Bir {irlin piyasaya
girmeden Once sirketler markay1 gelistirmek igin yatirimlar yapmaktadir. Bu durumda

marka degeri hem sirketin prestiji hem de markanin amaci ile baglantili olmaktadir.

Marka degeri bir markanin sadece kisa vadeli satiglar olugturmak i¢in bir yardim degil
ayn1 zamanda organizasyona uzun vadeli deger katacak bir is stratejisine destek oldugunu
gostermektedir. Keller (1993: 5) marka degerinin olusturulmasinda marka farkindaligi ve

marka imaj1 olarak iki bilesenden olustugu fikrini ortaya koymustur. Marka degerinin
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tilketiciyle iliskili bilesenlerini bes kategoride gruplanmaktadir (Aaker, 1991: 28).

Bunlar:

e Marka Sadakati;

e Marka Farkindalig;
o Algilanmis Kalite;

e Marka Cagrisimlari;

e Diger Tescilli Marka Varliklari,

Sirketlerin fazla sayida pozitif marka degerine sahip tiriinlerinin olmasi satiglar ve
gelirleri artirmaktadir. Pozitif marka degeri, markanin tiiketiciler tarafindan yaygin olarak
bilinmesi, taninmas1 ve tercih edilmesi nedeniyle mevcut pazar paymi yiikseltmektedir.
Marka degeri miisterilerin/tiiketicilerin markayla edindigi tecriibe sonucunda gelisir ve
biliylimektedir. Bir marka yonetilirken sirketler, marka sadakatinin marka degerinin bir
pargasi olarak dahil edilmektedir. Marka sadakati sayesinde miisterilerin edindigi olumlu
veya olumsuz tecriibeler sayesinde sirketler diger ayni diizeydeki sirketlere gore rekabet
avantaj1 elde etmektedir. Bu sayede sirketler daha fazla Pazar payini genisletebilir, liriin
icin fazla fiyat talep edebilir, liriin kategorisini kolayca genisletebilir, yeni ortakliklar
kurabilir ve daha iyi tedarik¢i firmalar ile ticari girisimlere veya yatirim firsatlar

saglamaktadir.

1.2.2. Festivallerin Mutfak Marka Degerine Etkisi ve Literatiirdeki Yeri

Gastronomi turizminin daha fazla taninmasi rekreasyon ve turistik ¢ekim bigimi
haline gelmesiyle diinya genelinde yemek festivalleri ortaya c¢ikmustir. Festivaller,
bolgesel destinasyon markalagsmasina katki saglamaktadir.  Festivaller araciligiyla
fonksiyonel, sosyal ve duyusal destinasyon marka imajina 6énem verilmesiyle turistlerin
tekrardan o destinasyonu ziyaret etmesini saglamaktadir. Yerel mutfak marka degeri
turistlerin bilingaltinda popiiler hale gelmesiyle kalite, giivenirlilik ve hizmet agisindan
olumlu beklenti olusturarak yerel mutfak markasina olan baglilik artmaktadir (Horng vd.,

2011: 2609).

Festivallerdeki yerel mutfagin yerli halk ve ziyaretgiler arasinda olusturdugu
duygusal bag araciligiyla destinasyon marka farkindaligini olumlu yénde etkilemektedir.
Destinasyonun markalagsmasina katkida bulunmak i¢in festivallerde yerel yiyecek
iriinlerinin ve mutfaginin destinasyonu temsil eden unsurlar olarak kullanilmalidir

(Kalkstein vd., 2008: 74). Turistler i¢in yerel mutfak marka degerinin belirlenmesi ve
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yerel mutfagin destinasyonlar {izerinde turizm tirlinii gelistirme ve pazarlama ¢aligmalari
acisindan 6nemlidir (Guan ve Jones, 2015: 416). Yemek festivallerine katilan turistler
yerel yemekleri deneyimlemesiyle belirli olan birkag¢ yerel yemek daha fazla 6n plana
cikmaktadir. Bu baglamda yerel mutfak marka degeri yerel {iriinlerin mutfaklarin daha
fazla on plana ¢ikmasini saglarken ayni zamanda daha az tercih edilen yerel iiriinlerin ve

mutfaklarin 6n plana ¢ikmasina katkida bulunmaktadir.

Horng vd., (2012)’ de c¢alismalarinda gastronomi turizmi kapsaminda marka
degerini olusturan marka imaji, algilanan kalite ve marka sadakati unsurlarinin seyahat
niyeti lizerindeki etkilerini incelemislerdir. Gastronomi turizminde mutfak marka degeri
ile seyahat niyetleri arasinda dogrudan pozitif bir iliski oldugunu géstermektedir. Ayrica,
marka sadakati ve algilanan kalitenin seyahat niyetleri iizerindeki etkisini olumlu yonde

etkileyen destinasyon asinaliginin diizenleyici rolii oldugunu vurgulamislardir.

Sengiil ve Tiirkay (2018) turistlerin yerel mutfak marka degeri algilarinin
destinasyon farkindalig1 ve destinasyon sadakati iizerindeki etkisinin belirlemesini ortaya
koymaktadir. Arastirmanin sonucuna gore yoresel mutfak marka degeri algisinin
destinasyon farkindalig1 ve sadakati iizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur.
Yoresel mutfaklarin destinasyon sadakatini olusturmada en Onemli kiiltiirel miras

unsurlarindan biri oldugu vurgulanmustir.

Lee ve Arcodia (2011) destinasyonun markalagsmasi i¢in bolgesel yemek
festivallerinin roliinii ve bir bolgenin destinasyon markasinin olusturulmasina katkida
bulunan bolgesel yemek festivallerinin 6zelliklerini incelemektedir. Bolgesel yemek
festivallerinin destinasyon markalasmasinda belirleyici bir rol oynayabilecegi tespit
edilmistir. Festivallerin destinasyon markalasmasina etkisini artirmak, destinasyon ve
yerel yemeklerin olumlu imajin1 gelistirmek i¢in yemek festivalleri tarafindan yoresel
yemeklerin kullanildigr ve bolgelerin ¢ekiciliklerini tanitan etkinliklerin yapilmasi

Onerilmistir.

Ozpergin (2021) ¢alismasinda gastronomi festivallerinde hizmet kalitesinin
tilketici temelli destinasyon marka degeri algisinin tizerindeki etkilerini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Festivallerde sunulan yiyecek hizmetleri, eglence hizmetleri
destinasyon marka degeri boyutlari tizerinde olumlu etkileri oldugunun sonucuna
ulagilmistir. Fiyat etkisi boyutunun ise destinasyon marka degeri algisi lizerinde olumlu

bir etkisi bulunmamustir.
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Veronica ve Kusdibyo (2021) Z kusaginin yerel mutfaklari tercih etmesine iligkin
marka degerini ve tutumunu incelemektedir. Teorik olarak yerel mutfaklarin, yerel
mutfak isletmeleri tarafindan siirdiirtilebilir olmasina katk1 saglayacagi one stiriilmiistiir.

Z kusag tiikketicilerinin yerel mutfaklara karsi iy1 bir tutuma sahip oldugu sonuglanmaistir.
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IKINCi BOLUM
DESTINASYON iMAJI ve MEKANSAL BAGLILIK

Bu boliimde oncelikle destinasyon imaji kavramini olusturan bilesenlere
deginilecektir. Destinasyon imajinin olusum siirecinden ve modellerinden
bahsedilecektir. Daha sonrasinda destinasyon imajini turizmdeki 6neminden, turistik
kararlar iizerindeki etkisine deginilecektir. Mekansal baglilik kavramina ve mekéansal
bagliligin boyutlarina deginilecektir. Sonrasinda ise alan yazinda yer alan yerel mutfak
marka degerinin destinasyon imaji ve mekansal baglilik tlizerindeki etkisine yonelik

calismalar incelenecektir.

2.1. Destinasyon Imaji

Turizm destinasyonu bir turistin tatilini veya bos zamanlarim gecirdigi fiziksel
alanlardir. Fiziksel alanlar; turistlerin ziyaret ettigi kiiltiirel, tarihi, dogal yerler, miizeler,
galeriler, konaklama, yiyecek ve igecek isletmeleri gibi hizmet, iriin ve deneyim
boyutlarini igermektedir (UNESCO, 2021). Destinasyon imaji kavrami bireyin
destinasyon hakkindaki sahip oldugu bilgi, izlenim ve duygusal diisiincelerinden olusan
bir biitiindiir (Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Destinasyon pazarlamasi kapsaminda
destinasyonun canliligi ve turizmdeki basarisi i¢in imaj olduk¢a 6nemlidir. Destinasyon
imaji, insanlarin herhangi bir cografi yer ilizerinde edindikleri izlenimler sonucunda
tagidiklar1 duygu ve diisiincelerdir (Kisioglu ve Selvi, 2013: 73). Turist tarafindan yapilan
ziyaretler sonucunda destinasyonla ilgili algiladiklart 6znel yorumlar olarak

aciklanmaktadir (Bigne vd., 2001: 607).

Destinasyon imajinin turist davranisi iizerindeki etkileri agisindan aragtirmacilar
bu kavrami tanimlayan, degistiren ve giiclendiren belirleyicileri belirlemeye
calismaktadir (Tasci ve Gartner, 2007: 413). Insanlarin gosterdigi duygusal, tepkisel
davraniglar agisindan destinasyon imaj1 kavraminin birgok etkisi oldugu i¢in antropoloji,
sosyoloji, cografya ve pazarlama gibi farkli disiplinlere konu olmaktadir (Gallarza vd.,
2002: 57). Imaj, psikolojide gorsel bir simge olarak atif yapilirken cografyada biitiinsel
bir halde ilgili tiim bilgi, izlenim, deger ve inanclar1 igermektedir. Pazarlamada ise imaj,
tiiketicinin edindigi olumlu veya olumsuz davranislariyla iliskilendirilmektedir (Jenkins,

1999: 1).

Destinasyon imaj1 caligmalar1 genellikle en fazla turizm alaninda yapilmaktadir. Bu

calismalarda aragtirilan konular sunlardir (Chon, 1990: 3):
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e Destinasyon imajinin ziyaret¢i memnuniyetine etkileri,

e Destinasyon imajinda ziyaret¢inin satin alma rolii, seyahat ile ilgili karar vermesi,
e Destinasyon imajinin zamanla degismesi,

e Uluslararasi ve kiiltiirler arasi etkilesimler ile destinasyon imajinin olusturulmasi,
e Destinasyon imajimin degerlendirilmesi ve ol¢giilmesi,

e Destinasyon imajimin ve turizmin gelisimin rolii olarak genellikler ¢alisilan

konulardir.

Turistik {iriinlerin ¢ok boyutlu ve soyut 6zellige sahip olmasi nedeniyle tam olarak
destinasyon imaj1 kavraminin tanimi yoktur. Ziyaretcilerin bir destinasyon hakkinda
edindikleri deneyimler sonucunda fikirleri, 6n yargilart farklilik gostermektedir.
Destinasyona seyahat eden ziyaret¢iler memnun olduklarinin gdstergesi olarak harcama
yapmast, yakin ¢cevresine tavsiye etmesi destinasyon imajini olumlu etkilemektedir. Diger
ziyaretgiler ise seyahat aninda veya destinasyonda yasadigi bazi olumsuz nedenlerden
veya destinasyonda eksik gordiikleri niteliklerden dolay1 destinasyon imajin1 olumsuz
etkilemektedir. Yerel ve o0zel kuruluslar aracilifiyla destinasyon imaji {izerindeki
olumsuzluklar1 daha aza indirgemek ve eksikliklerin giderilmesi i¢in birtakim stratejik
plan ve programlar olusturulmaktadir. Stratejik planlarin uygulamaya gegmesi sonucunda
destinasyonu daha fazla ziyaretcinin tercih etmesi destinasyon imajinin siirdiiriilebilir bir

yonde gelistirilmesi acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

2.1.1. Destinasyon Imajinin Temel Bilesenleri

Destinasyon imaji, ziyaret¢ilerin gidecegi destinasyonun se¢imine karar vermesinde
onemli 6l¢iide etkilemektedir. Destinasyonun sahip oldugu sosyo-kiiltiirel, ¢evresel ve
tarithi unsurlarin destinasyon imajmi etkilemesi ve rekabet avantaji saglamasiyla
destinasyonlarin gelisimine katki saglamaktadir. Destinasyon imajinin teorileri iki gruba
boliinmiistiir. Ik olarak, destinasyon imajimin dlgiilebilen bircok 6geye ayrilmasi olarak
goriilmektedir. Ikincisi ise imajin bir biitiin veya biitiinsel bir kavram oldugunu ve
ayristirilmasinin miimkiin olmadig1 seklinde algilanmaktadir (Cooper ve Hall, 2008:
224). Bu baglamda destinasyon imaj1 hem nitelik temelli bir bilesen hem de biitiinsel bir

bilesen agisindan ele alindig1 goriilmektedir.

Destinasyon imaj1, destinasyonun fonksiyonel ve psikolojik 6zelliklerinden meydana
gelmektedir. Destinasyonlarin bazi unsurlari dogrudan gozlemlenebilir veya dl¢tilebilir

ozelliklere (manzara, konaklama tesisleri, fiyat) dayanirken digerleri daha soyut diisiince
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ve Ozelliklere (arkadaglik, giivenlik, atmosfer) dayanmaktadir. Destinasyon imaji, tim
destinasyonlarin ortak olarak degerlendirildigi ve karsilagtirildigi genel islevsel ve
psikolojik 6zellikleri temel alanlardan farkli ve benzersiz olaylara, duygulara bagli olmasi

Sekil 4’te gosterilmistir (Echtner ve Ritchie, 2003: 42-43).

Sekil 4. Destinasyon Imajinin Bilesenleri

Fonksiyonel Ozellikler

Genel 4
Nitelikler — <€— —» Biitiinsel
v Benzersiz
Psikolojik Ozellikler

Kaynak: Echtner ve Ritchie, 2003: 43

Bir destinasyonun imaj1 fiyat, iklim, konaklama ve ulasim gibi belirli ortak
fonksiyonel ozellikleri icermektedir. Turizm destinasyonunun giivenli olmasi,
ziyaretgiler tarafindan beklenen hizmet kalitesi, diger destinasyonlara gore ne kadar
popiiler oldugu ise psikolojik 6zellikleri kapsamaktadir. Festivallerin, karnavallarin
diizenlenmesi, mimari-tarthi yapilar ve manzaralar ise turizm destinasyonuna ait
benzersiz ozellikler olarak degerlendirilmektedir. Bu kavramsal ¢ergeveye dayali olarak
destinasyon imaji, sadece bireysel destinasyon niteliklerinin algilanmasi degil, ayni

zamanda destinasyonun yarattigi biitiinsel izlenim olarak tanimlanmaktadir.

Destinasyon imaj1 Phelps’e (1986) gore birincil ve ikincil imaj olarak iki sekilde
kategorilendirilmistir. Birincil imaj bir destinasyonun ziyaret edilmesiyle edindigi
deneyimlerden elde edilen bilgiler araciligiyla olusurken, cesitli dis kaynaklardan elde

edilen bilgiler ise ikincil imaj olarak nitelendirilmektedir. Ilk defa ziyaret edilecek olan
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destinasyonun segilmesi belirli bir risk igermesinden dolayt, ikincil bilgi kaynaklari, karar
verme siirecinde dikkate alinacak alternatif destinasyonlarin imajlarinin olusturulmasinda

onemli rol oynamaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 662; Choi vd., 2007: 119).

Destinasyon imaj1 biligsel ve duygusal bilesenler olarak iki temel bilesenden
olugsmaktadir. Destinasyonun nitelikleri hakkinda bireyin zihninde inanglara ve bilgilere
sahip olmasi biligsel imaj olarak degerlendirilirken, destinasyona yonelik duygu ve
baglilik hissetmesi ise duygusal imaj olarak degerlendirilmektedir. Bir destinasyonun
genel imaji, o destinasyonun hem bilissel hem de duygusal degerlendirmeleri sonucunda
olugmaktadir (Balgolu ve McCleary, 1999: 870).

Bir destinasyonun markalasmasinda destinasyon imajinin 6nemli bir etkisi vardir.
Destinasyon imaj1 birbirinden farkli ve hiyerarsik olarak birbiriyle iligkili olmak {izere
biligsel, duygusal ve kavramsal ii¢ bilesenden meydana gelmektedir. Biligsel imaj, bir
destinasyonun niteliklerinin degerlendirilmesi ile olusan inang ve tutumlardir. Duygusal
imaj, bireyin destinasyon se¢imi icin sahip oldugu giidiilerdir. Kavramsal imaj bileseni
ise ilk iki bilesenin degerine ve degerlendirilmesi sonucunda destinasyonu ziyaret etme
kararina ifade etmesidir. Bilissel asamada gelistirilen ve duygusal asamada

degerlendirilen imajlara bagl olmaktadir (Gartner, 1993: 195-196).

2.1.2. Destinasyon Imajimin Olusum Siireci ve Modelleri

Destinasyon imaj1 farkli talep ve arz faktorleri tarafindan olusturulan bir
kavramdir. Talep ve arz faktorlerindeki dengenin korunmasiyla turistlerin gelecekteki
tekrardan ziyaret etme niyetlerini ve destinasyonu baskalarina tavsiye etme isteklerini
etkilemektedir. Destinasyon imaji kavrami, turizm yoneticilerinin ve pazarlama
organizatdrlerinin destinasyon pazarlamasinda en énemli faktorlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Banyai, 2009: 12). Destinasyon pazarlama organizatorleri, imaj olusumu
sadece destinasyon hakkinda farkindalik yaratmay1 degil, ayn1 zamanda belirli bir Pazar
bolimlendirmesine veya hedefkitleye segilen imajlari da yansitmaktadir (McCartney vd.,
2008: 183). Literatiirde destinasyon imaji1 olusum siireci ve bu siireci etkileyen faktorler

hakkinda farkli ¢aligmalar ve modeller yer almaktadir.

Imajin olusumu Reynolds (1965) tarafindan bir bilgi akisindan segilen birkag
izlenim sonucuna dayali zihinsel bir yapinin gelisimi olarak tanimlanmistir. Destinasyon

imajinda ise bu bilgi akisi tanitim araglar1 (seyahat brosiirleri, posterler), baskalarinin
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goriisleri (aile, arkadaglar, seyahat acentalar1) ve genel medya dahil olmak {izere bir¢ok

kaynaga sahiptir (Echtner ve Ritchie, 1991: 38).

Destinasyon imaji olusturma siireci, turistlerin edindigi tecriibelere dayanan
karmagik bir siirecin sonucudur. Bu silire¢ 0nemli olan iki temel noktay1 dikkate
almaktadir. Ilk olarak, bireylerin destinasyonu daha nceden hig¢ ziyaret etmemesi ve
sadece destinasyon hakkinda belli bir bilgiye sahip olmas1 bile zihinlerinde destinasyon
imajmin olugmasi one siiriilmektedir. Destinasyon pazarlama stratejileri olusturulurken
bu imajlarin degerlendirilmesi faydali olmaktadir. Tutundurma stratejisinin olusumunda
mevcut destinasyon imajinin giiclii-zayif yonleri, dogruluklar1 ve yanlisliklar1 daha etkin
bir sekilde degerlendirilmektedir. Ikinci olarak ise, destinasyonun ziyaret dncesi ve
sonrasinda imajinda degisiklikler oldugu i¢in, ziyaret eden ve etmeyen bireylerin
imajlarinin ayrilmasi1 gerekmektedir. Bu siire¢, destinasyonu ziyaret eden bireyleri
kontrol ederek veya izleyerek imaji dlgerken gerceklesmektedir (Echtner ve Ritchie,

1991: 39).

Gunn (1972) tarafindan gelistirilen destinasyon imaji1 olusturma siirecinin seyahat
deneyimi tizerindeki etkin rolleri belirlemeye yonelik yedi asamali bir yaklagim

olusturulmustur. Buna gore imaj olusum siirecinin asamalar1 su sekildedir (Jenkins, 1999:
4):

e Tatil deneyimleri hakkinda zihinsel imajlarin birikmesi,
e Daha fazla bilgi ile imajin degistirilmesi,

e Destinasyona seyahat etme kararinin verilmesi,

e Destinasyona seyahat edilmesi,

e Destinasyonda deneyim edinme ve katilim saglama,

e Destinasyondan, yasadigi ¢cevreye geri donmesi,

e Tatil deneyimden destinasyon imajimnin degisimidir.

Destinasyon hakkindaki bilgilerin televizyondan, kitaptan veya yakin ¢evrenin
tavsiye etmesinden olugsmasi organik imaj olarak adlandirilmistir. Seyahat acenteleri,
brosiirler ve turist rehberleri aracilifiyla destinasyon hakkinda daha fazla bilgi
edinilmekte ve bu sayede destinasyon imajimnin degistirilmesi saglanmaktadir.
Ziyaretgilerin edindigi bilgiler sayesinde destinasyona seyahat etmesi tesvik edilmis imaj
(uyarilmig imaj) olarak tanimlanmaktadir. Destinasyonda yeme-i¢gme, konaklama gibi

hizmetlerin deneyimlenmesi ile destinasyon imaji daha da sekillenmektedir.
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Ziyaretcilerin yasadigr cevreye geri donmesiyle birlikte edindiklerin deneyimler
sayesinde destinasyon imaji1 degismekte veya ayni kalabilmektedir (Jenkins, 1999: 3;

(Echtner ve Ritchie, 1991: 38-39).

Fakeye ve Crompton (1991: 11)’a gore, destinasyon se¢iminde imajin roliiniin
Oonemini organik imaj, uyandirilmig imaj ve karmagsik imaj olmak iizere li¢ asamada
olusmaktadir. Destinasyon imajmin olusumu tanitim, bilgilendirme, tesvik etme ve
tekrardan ziyaret etme siiregleri Fakeye ve Crompton (1991)’un olusturdugu model Sekil

5’te gosterilmektedir.

Sekil 5. Turistin imaj Olusum Siireci Modeli

Organik Imaj

v

Seyahat Etme Giidiisii

v

Aktif Bilgi Arama ve Siireci

v

¢ Alternatif Destinasyonlarin Faydalari

Uyandirilmis imaj > ve Imajlarinin Degerlendirilmesi

v

Destinasyon Secimi

v

Destinasyon Ziyareti ve Daha
Karmasgik Bir imajin Olusumu

Kaynak: Fakeye ve Crompton, 1991: 11

Sekil 5’e gore tatile cikma istegi ortaya ¢iktiginda bir bireyin seyahat etme niyetini
harekete gegiren giidiiler tarafindan yonlendirilen aktif bir bilgi arayisina girmektedir.
Alternatif destinasyonlar, organik imaja, kisisel deneyimlere ve pazarlamacilar tarafindan
olusturulan faydalara ve imajlara gore degerlendirilmektedir. Ziyaretgi, destinasyonlarin
uyarilmis imajlarini gelistirirken diger yandan organik veya uyarilmis imajlarin sagladigi
faydalari en iyi sekilde saglanabilecegi destinasyonu se¢mektedir. Segilen destinasyonlari
ziyaret eden turistin o yer ile gergek temas saglamasi halinde karmagsik bir imaj

gelismektedir. Destinasyonda edinilen deneyimler araciligiryla daha sonraki destinasyon
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seciminde geri bildirimde bulunarak, degerlendirilmesini etkilemektedir (Fakeye ve
Crompton, 1991: 11).

Bir tiir imaj olusturma aracinin digerine gore se¢ilmesinin amaci iletinin alicisini
belirli bir sekilde etkilemektir. Imaj olusturma siireci, bireye 6zgii bir destinasyon imajini
olusturmak i¢in bagimsiz olarak veya bazi kombinasyonlarda hareket eden ayr1 etkenlerin
bir siirekliligi olarak goriilmektedir. Gartner (1994)’1n yaptig1 bir arastirmada destinasyon
imaj1 olusturma lizerinde sekiz farkli imaj olusumunun etkenlerini siniflandirmistir.

Bunlar (Gartner, 1994: 1997-205);

e Acik Uyanicillar I: Destinasyon organizatorleri tarafindan televizyon, radyo,
brosiir gibi geleneksel reklam big¢imlerinin kullanilmas1  ziyaretgilerin
bilingaltinda belirli imajlar olusturmaya yonelik dogrudan girisimlerdir. Secilen
medyaya bagli olarak, bir bireye ulasmanin maliyeti ¢ok yiiksek olabilmektedir.

e Acik Uyaricilar II: Seyahat karar siirecinde, turizm hizmeti sunan araci kurum
ve kuruluslar tarafindan alinan veya talep edilen bilgilerden olugmaktadir. Tur
operatorleri, seyahat acentalar1 bu bilgilere 6rnektir.

e Gizli Uyaricilar I: Geleneksel reklam bigimleri kullanilarak destinasyon imaj1 tin
kazanmis kisiler tarafindan hedef Kkitleye tavsiye edilmektedir. Ziyaretgiler,
destinasyonun reklamlar araciligiyla iletilen giivenirlilik yerine {inlii kisilerin
giivenirliligine glivenmektedir.

e Gizli Uyancilar II: Belirli bir destinasyona yonelik artan seyahatler hakkinda
tarafsiz kaynak olan makaleler, raporlardan olusmaktadir. Destinasyon imaj,
daha onceden ziyaret edilmeyen bir kisi tarafindan sunuldugu i¢in giivenirlilik
artmaktadir. Seyahat yazarlari, 6zel ilgi alan1 medya gruplar: tarafindan yazilan
makaleler ornektir.

e Bagimsiz Uyaricilar: Destinasyon pazarlama organizatorlerinin tamamen
bagimsiz oldugu haberler, belgeseller, filmler araciligiyla olugsmaktadir. Bildirilen
olay, durum biiyiik bir 6nem tasiyorsa, kisa siire i¢inde imaj degisikligi firsati
saglamaktadir.

e Talep Edilmemis Uyaricilar: Yakin ¢evrenin bir destinasyonda edinmis oldugu
deneyimlerin anlatilmasiyla elde edilen bilgilerdir. Kitle iletisim araglarindan
daha az yaygin oldugu i¢in daha az giivenilirdir ve diisiik pazara niifuz etmektedir.

e Talep Edilmis Uyarncilar: Destinasyon hakkinda bilgi arayist siirecinde

olmastyla giivenilir bilgi kaynaklarindan elde edilen bilgiler olarak bilinmektedir.
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Akrabalar ve arkadaglar, agizdan agiza pazarlamaya Ornek olarak
gosterilmektedir.

e Organik: Kisisel deneyime dayali oldugu i¢in en yiiksek giivenirlilige sahiptir.
Bir destinasyonu Onceden ziyaret eden bireyler, Talep Edilen veya Talep
Edilmeyen bilgi saglayicilar1 olarak imaj olusturma dongiisiine geri doniit

saglamaktadir.

Imaj olusturma siireci, destinasyon secim siireci ile baglantili olmaktadir.
Destinasyon se¢im asamalarinda turistik imajlar, baz1 destinasyonlar i¢in daha fazla
degerlendirilmesini saglarken diger destinasyonlar i¢cin de degerlendirilmeye dahil
olmamaktadir. Destinasyon pazarlama organizatorleri, hedef pazarlar ve kitleler i¢in
destinasyon imajinin gelistirilmesinde yardimci olmaktadir. Cesitli imaj olusturma
etkenlerinin maliyet, pazara niifuz etme ve glivenirlilik kategorilerinde olumlu ve
olumsuz etkileri bulunmaktadir. Imaj olusturma stratejisi uygulamayan destinasyonlarda
turizm pazarinda paylarmi korumasi zorlasmaktadir. Rekabet istlinligi elde eden
destinasyonlarda, turistik 6zelliklerini tanitimlar ve reklamlar tizerinde tanittikca turistik

imaj daha da 6nemli bir hale gelmektedir.

Destinasyon imaji1 sosyo-kiiltiirel, ¢evresel, ekonomik ve politika gibi
unsurlardan etkilenerek sekillenmektedir. Alanyazinda destinasyon imaji tizerindeki
etkilerin destinasyonun ziyaret edilmesi veya bireylerin dnceki deneyimlerinden elde
edilen seyahat etme giidiisii, sosyo demografik 6zellikler ve ¢esitli bilgi kaynaklar1 olarak
i¢c temel belirleyicileri ortaya ¢ikarmaktadir. Baloglu ve McClearly (1999)’in
olusturdugu bir yaklasimda destinasyon imajinin olusum siirecini etkileyen unsurlari
uyarict faktorler ve kisisel faktorler olmak iizere ikiye ayrilmistir. Uyaric1 faktorler,
disaridan gelen uyaricilar ve fiziksel nesnenin yani sira Onceki deneyimlerden
kaynaklanmaktadir. Kisisel faktorler ise bireyin algiladigi sosyal psikolojik
ozelliklerinden olugmaktadir (Baloglu ve McClearly, 1999: 870). Destinasyon imajinin

olusum siirecini etkileyen faktorlere Sekil 6°da yer verilmektedir.
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Sekil 6. Destinasyon Imaj1 Olusumunun Genel Cergevesi

KiSISEL FAKTORLER DESTINASYON iMAJI UYARICI FAKTORLER
e Psikolojik -Biligsel/Algisal Imaj e Bilgi Kaynaklari
- Degerler -Miktar/Cesit
- Gudiiler -Tir
- Kisilik/Benlik _Duygusal imaj e  Onceki
e Sosyal » « Deneyimler
- Yas
- Egitim - e Dagilim
- Medeni Durum Genel Imaj
- Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McClearly, 1999: 870

Modelde bireyin davranisi agisindan kisisel faktorler, bireylerin cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, aile yasam tarzi, sosyal sinif gibi sosyodemografik ozellikleri ifade
etmektedir. Motivasyonlar (giidiiler), degerler, kisilik gibi unsurlar ise psikolojik
ozelliklere dahil edilmektedir. Kisisel faktorler, bireyin ve yakin g¢evrenin algilarinin
bilissel yapisini etkiler ve sonucunda destinasyon imaj1 da etkilenmektedir (Baloglu ve
McClearly, 1999: 870; Beerli ve Martin, 2004: 664). Bilissel/Algisal degerlendirmeler,
bir destinasyonun nitelikleri hakkinda bireyin zihninde canlanan inanglara veya bilgilere
dayanmaktadir. Destinasyona karsi olusan inanglar ve bilgiler bireylerin igsel faktorlerine
bagli olarak degisiklik gostermektedir. Duygusal degerlendirmeler, bilgiler
dogrultusunda destinasyonu ziyaret eden bireylerin eylem sonucunda destinasyon yonelik
duygular hissetmesi ve baglilik duymasidir. Bu baglamda duygusal tepkiler, bilissel
tepkilerin bir fonksiyonu olarak olugmaktadir. Bir destinasyonun genel imaj1 ise o

destinasyonun hem bilissel/algisal hem de duygusal imaji sonucunda olugmaktadir
(Baloglu ve McClearly, 1999: 870).

Destinasyon imaj1 6l¢limii i¢in evrensel olarak kabul edilmis, gecerli ve giivenilir
bir 6l¢egin eksikliginden dolay1 Beerli ve Martin (2004) destinasyon imajinin her yoniinii
kapsayan bir 6l¢ek olusturmuslardir. Mevcut 6lgeklerde yer alan destinasyon ¢ekicilikleri
ve nitelikleri gbézden gecirildikten sonra, bireyler tarafindan yapilan imaj
degerlendirmelerini etkileyen faktorler birlestirilerek dokuz boyutta siniflandirilmaktadir.
Bir dlcegin tasarlanmasinda kullanilan niteliklerin se¢imi, destinasyonun tarihi, kiiltiirel
yapilarina, dogal giizelliklerine, konumuna ve algilanan imajin degerlendirilmesini

amaglamaktadir (Beerli ve Martin, 2004: 659-660).
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Kisisel deneyimler veya ziyaretlerin gergeklestirilmesi ile bir destinasyonun
ziyaret sayisina, kalig siiresine ve destinasyona olan ilginin derecesine bagli olarak
algilanan imaj1 etkilemektedir. Beerli ve Martin (2004)’in yapmis oldugu calismada bir
destinasyonun ziyaret sonrasinda algilanan imaj belirleyicilerini analiz eden bir model
gelistirmiglerdir. Baloglu ve McClearly (1999)’in ¢alismasinda Onerdikleri modelin
tizerine Beerli ve Martin (2004), bilgi kaynaklarinin kisisel faktorler tizerinde bir etkiye
sahip olmasi sonucunda algilanan destinasyon imajinin olusumuna yonelik bir model
olusturmuslardir. Modelde bilgi kaynaklari, Baloglu ve McClearly (1999)in modelindeki
uyarici faktorlerini, Gartner (1993)’in ise imaj olusumdaki etkenleri temsil etmektedir
(Atasoy, 2020: 73). Bilgi kaynaklarinin ve kisisel faktorlerin algilanan destinasyon imaji

olusumu tizerinde etkisi Sekil 7°de gdsterilmistir.

Sekil 7. Destinasyon Imaji Olusum Modeli

Bilgi Kaynaklari

Ikincil Kaynaklar
- Uyarilmis

- Organik

5 Algilanan Destinasyon imaji
- Bagimsiz

Birincil Kaynaklar Bilissel/Algisal
- Onceki Deneyimler Imaj l

l Genel Imaj

- Ziyaret Etme Siklig1

D 1 imaj
Kisisel Faktorler Hygusal thay T

- Giidiiler/Motivasyonlar

- Tatil Deneyimi

- Sosyo-demografik Ozellikler I

Kaynak: Beerli ve Martin, 2004: 660

Beerli ve Martin (2004)’in olusturdugu modelde, gesitli sebeplerle ilk kez ziyaret
eden ve tekrardan ziyarette bulunan turistler arasinda ayrim yapilarak gelistirilmistir.
Birey gruplan tarafindan algilanan destinasyon imaji acisindan belirli farkliliklar
olabilmektedir. ikincil bilgi kaynaklari ile algilanan imaj arasindaki iliski, destinasyonu

ilk kez ziyaret eden turistler i¢in analiz edilebilir ¢linkii tekrardan ziyaret eden turistlerin,
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ziyaret dncesi kullandig1 bilgi kaynaklarmi hatirlamasi miimkiin olmayabilmektedir. iki
grup arasindaki destinasyon ile ilgili bilgi diizeyleri ve o destinasyonu daha dnceden
ziyaret edip etmemelerine bagli olarak motivasyon a¢isindan farklilik gosterebilmektedir.
Ik kez ziyaret eden turistler arasinda birincil kaynaklarin etkisi, destinasyondaki dogal
ve kiltiirel kaynaklarin imajimin bilissel boyutu 6nem kazanmaktadir (Beerli ve Martin,
2004: 677).

Destinasyona olan ziyaretlerin artmasiyla sosyal ve dogal ¢evrenin biligsel boyutu
tizerinde olumsuz etkilere neden olmaktadir. Turizm altyapilarindaki artis, yasadisi gog
nedenleri gibi destinasyon imajina zarar veren nedenler ornek olarak gosterilebilir.
Destinasyonu yoneten kurumlar, paydaslar ve STK’lar destinasyon imajina verilen zarar1
en aza indirgemek ve destinasyonun prestijini korumak i¢in planh ve siirdiiriilebilir

stratejiler uygulamalidir.

2.2. Destinasyon Sadakati Kavram

Sadakat kavrami, pazarlama literatiiriinde kurumsal basarinin 6nemli
gostergelerinden biri olarak kabul edilmektedir. Miisteri memnuniyeti her zaman bir ticari
hedef olarak goriilmektedir. Bir firmadan, magazadan veya destinasyondan memnun bir
halde ayrilan miisteriler daha fazla satin almakta ve yakin c¢evresine Onermektedir.
Sadakatin olusumunda memnuniyet gerekli bir adimdir fakat sadakat diger faktorler
araciligiyla olugsmaya basladik¢a daha az 6nemli hale gelmektedir. Bu faktorler, metanet
ve sosyal baglarin roliinti icermektedir (Oliver, 1999: 33). Algilanan iirlinlin istiinlig,
metanet ve sosyal bag, tiikketici pazarlarina hizmet eden bireysel firmalar tarafindan elde

edilemediginden sadakat gdstergesi siirdiiriilemez bir hale gelmektedir.

Miisteri memnuniyeti Ol¢imii, son zamanlarda gercek davranigin daha iyi bir
tahmincisi olarak goriilen sadakat kavramiyla yer degistirmektedir (Chi, 2005: 2).
Sadakat, karlilikla dogrudan baglantis1 olan elde tutmayi daha iyi anlama niyetine
dayanmaktadir. Sadik miisterilerle calismak, ise alim maliyetlerini, fiyat duyarliligini ve
hizmet maliyetlerini azaltmaktadir. Geleneksel pazarlama a¢isindan iiriin ve hizmetler,
satiglarin tekrarlanmasi, diger tiiketicilere tavsiye edilmesi ile sadakat Sl¢tilmektedir (Pine
vd., 1995: 104). Bir iirlin veya hizmete bagliligin alternatif tekliflerin yoklugunun
gostergesi degildir. Flavian vd. (2001: 95)’e gore tiiketicilerin giderek daha az bos
zamana sahip olmasi nedeniyle bilinen {iriin veya hizmetleri satin alarak karar verme

slirecini basitlestirerek sadakatin olustugunu 6ne stirmektedirler.
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Destinasyon imajinin, algilanan degerin ve memnuniyetin arttiritlmasi ile i¢ ice
olan destinasyon pazarlamasi, destinasyon deneyiminin tutumsal ve davranissal
sonuglarini belirlemek i¢in destinasyon sadakati kavrami kullanilmaktadir (Choi ve Cai,
2012: 45). Destinasyon sadakati, ziyaretcilerin deneyimledikleri bir destinasyonu
tekrardan ziyaret etmesi ve baskalarina tavsiye etme, tesvik etme niyetleri olarak ifade
edilmektedir (Chen, 2011:85). Turistlerin turizm destinasyonlar tarafindan saglanan iiriin
ve hizmetlerle ilgili olumlu deneyimleri agizdan agiza etkilesim ile yakin g¢evresine
aktararak tekrardan ziyaretler diizenlenmesi seklinde tanimlanmaktadir (Chi, 2005: 3).
Potansiyel turistler i¢in en giivenilir bilgi kaynagi daha 6nceden ziyaret eden turistlerden
alinan olumlu veya olumsuz tavsiyelerdir. Turist sadakatinin nelere bagli oldugunu, nasil
sekillendigini bilmesi ve sadik turist sayisinin daha fazla artmasi i¢in turizm isletmeleri,

destinasyon yoneticileri i¢in bir zorunluluk haline gelmektedir (Zhang vd., 2019: 6).

Destinasyon sadakati, pazarlama unsuru olarak turist memnuniyeti, motivasyonu
ve deneyimi ile yakindan iligkili olmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005: 45). Destinasyon
deneyimi, destinasyondaki iiriin, hizmet ve kaynaklarin tiiketimi olarak bilinmektedir.
Diger tiiketim durumlarindan farkli olmaktadir (Choi ve Chai, 2012: 45). Birincisi,
destinasyonla iliski kurmaya katkida bulanan fakat ticari olmayan deneyimler, tiim
deneyime yiiksek oranda dahil olmaktadir (Guthrie ve Anderson, 2010: 111). ikincisi,
ayni tiiketici tarafindan tekrar satin aldig1 siklikla goriilmektedir (Dick ve Basu, 1994:
100). Ugiinciisii, bir turistin tekrar ziyaretini takip etmek uzun vadede zor bir durumdur.
Bir¢cok durumda hem davranigsal sadakati hem sonuglar1 6lgmede davranigsal niyetler ve
tekrardan ziyaret etme birbirinden farkli degildir. Davranigsal sadakat, iletisimden ziyade
tekrar ziyaretleri olarak onerilmektedir (Choi ve Cai, 2012: 46). Motivasyon, turistlerin
bir destinasyonu tekrardan ziyaret etme karar1 verme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir.
Turistlerin memnuniyeti, destinasyon sadakatini olusumunda siirdiiriilebilir turizme

katkida bulunmaktadir.
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Sekil 8. Destinasyon Sadakati Olusumu

Ziyaret Oncesi Ziyaret Sonrasi

Davraniglar i Davraniglar
| Algilanan
E Deger
Katilim/ilgi Destinasyon

) Sadakat
—) fmajt —) Algilanan ‘

Hizmet Kalitesi

Onceki / E \ /

‘ Mekansal MOUIVASYON |y | Memnuniyet
Deneyimler Baglilik F ! Y

Kaynak: Giirsoy vd., 2015: 819

Sekil 8’deki kavramsal model incelendiginde, destinasyon sadakati olusumunun
onciilleri ve zaman araliginda farklilik gosteren iki degisken belirtilmektedir. Onciiller
arasindaki iliskilerin destinasyon sadakati olusumu iizerindeki dogrudan veya dolayl
etkileri incelenmektedir. Kavramsal model, destinasyon yoneticilerinin mevcut ve
potansiyel turistlerin sadakat olusturma davranisin1 etkileyebilecek faktorleri
anlamalarma yardimci olmaktadir. Onceki ziyaretlerin turistler iizerinde, destinasyon
sadakatini yonlendirme ve etkilemede en etkili faktor oldugunu varsaymaktadir.
Mekansal baglilik ise destinasyon sadakati olusumunun en etkili ikinci faktoriinii
olusturmaktadir. Ziyaret sonrasinda algilanan hizmet kalitesi ve memnuniyetin dogrudan
destinasyon sadakati {izerindeki en biiylik etkiye sahip oldugu goézlemlenmektedir

(Giirsoy vd., 2014: 819).

Destinasyon se¢imi hakkinda yenilik arayisi i¢inde olan turistlerin birgogu bir
destinasyonu ilk kez ziyaret etmesi s6z konusu olmaktadir. Mekénsal baglilik ve ilgi, yeni
turistleri destinasyona ¢eken gecerli faktorler olarak goriilmektedir. Turistlerin katilimini
tesvik etmek ve yeni bir destinasyona seyahat etmeye yatkin turistler arasinda mekansal
bagliligi olusturmak igin destinasyon sadakatini etkin bir sekilde saglamak onemli

olmaktadir. Ziyaret sonrasindaki degerlendirmeler ise turistin daha 6nce ziyaret edilen
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destinasyonda sunulan hizmetlerin degerine, kalitesine ve genel deneyimden duydugu
memnuniyete dayalt olarak olusturulmaktadir (Giirsoy vd., 2014: 819). Turistlerin
destinasyon ile ilgili bir {liriin veya hizmet kategorisi hakkindaki ilgileri, imajlar1 ve
motivasyonlar1 satin alma Oncesi davraniglari, sadakat olusumunu etkileyebilmektedir.
Bir destinasyon iiriiniine olan ilgiyi artirmak igin turistin 6zel ihtiya¢ ve isteklerine
odaklanan iletisim, pazarlama stratejilerini gelistirmek gerekmektedir. Turizm isletmeleri
tarafindan sunulan iriinleri ve hizmetleri kullanan turistleri takip eden bir miisteri

iligkileri yonetimi programinin olusturulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.2.1. Destinasyon Sadakatinin Boyutlar

Ziyaretgilerin bir destinasyona olan sadakat derecesi, destinasyonu tekrar ziyaret
etmesi ve tavsiye etmesi gibi davranis niyetlerine yansimaktadir. Destinasyonlar
tarafindan saglanan hizmet, iiriin ve diger kaynaklarla ilgili olumlu deneyimleri, agizdan
agiza yakin c¢evreye aktararak tekrar ziyaretlerini olugmasina araci olmaktadir. Turist
memnuniyeti, beklentilere, destinasyonda sunulan iiriiniin, hizmetin performansi ve etkisi
gibi faktorlere dayanmaktadir. Turist memnuniyeti ve memnuniyetsizligi bu faktérlerden
dogrudan etkilenmektedir. Destinasyondaki oteller, restoranlar, magazalar gibi ¢esitli
hizmet bilesenlerinden duyulan memnuniyet, genel memnuniyeti olusturmaktadir.
Destinasyon pazarlamacilari, turistlerin sadakatini arttirmak igin etkili stratejiler

olusturarak diger destinasyonlara kars1 rekabet avantaji elde etmektedir (Li vd., 2008:
80).

Alanyazinda sadakat kavrami George S. Day tarafindan 1969 yilinda tutumsal ve
davranigsal boyut olmak iizere sadakatin iki boyutunu olusturmustur. Tutumsal sadakat,
bir miisterinin markaya psikolojik olarak baglanmasidir. Davranigsal sadakat ise
misterinin markaya yonelik olumlu tutumlardan kaynaklanan tutarli satin alma davranisi
olarak ifade edilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 100; Backman ve Crompton, 1991: 206;
Oppermann, 2000: 79). Uzun vadeli miisteri sadakati olusturmak ve siirdiirmek isteyen
isletmeler iki boyutu da degerlendirmektedir. Ek olarak, tutumsal ve davranissal boyutun
birlesimi olan karma boyut ortaya ¢ikmaktadir (Stylos ve Bellou, 2019: 3). Turizm
alanyazinda Backman ve Crompton (1991: 207) tutumsal ve davranigsal boyutun
Olctimiine dayanarak diislik sadakat, gizli sadakat, sahte sadakat ve yliksek sadakat dahil

olmak tizere dort boliime ayirmaktadirlar.
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Destinasyonda elde edilen deneyim bir iiriin olarak ele alinirsa, sadakat diizeyi
turistlerin destinasyonu tekrardan ziyaret etme (davranissal boyut) ve deneyimlerini yakin
gevresine tavsiye etme (tutumsal boyut) niyetlerine yansimaktadir (Zhang vd., 2014:
213). Destinasyon sadakati, yer bagimliligi, destinasyon kimligi, agizdan agiza iletisim
gibi faktorlerle degerlendirildiginde bilissel, duyussal ve kavramsal siirecleri destinasyon
sadakatinin ¢ok boyutlu temelini ortaya koymaktadir (Su vd., 2011: 2726).
Destinasyonun kiiltiirel, ¢cevresel ve sosyoekonomik imajlarinin turist memnuniyetinin
aract olmasiyla birlikte destinasyon sadakati iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir.
Destinasyon imaji ve farkindaligi kapsaminda destinasyon sadakatinin tutumsal,

davranigsal boyutlar1 Sekil 9°da gosterilmektedir.

Sekil 9: Destinasyon Bilgisi ve Destinasyon Sadakatinin Kavramsal Cergevesi

-Destinasyon Farkindaligi

e Derinlik

e Genislik - Davranigsal Sadakat

-Destinasyon imaji

\ 4

- Tutumsal Sadakat
e Bilissel imaj

e Duygusal imaj
e  Genel imaj

Kaynak: Li vd., 2008: 81

Destinasyon bilgisi, turistin ziyaret ettigi destinasyonla ilgili edindigi
degerlendirici bilgilerden olusmaktadir. Turistlerin destinasyonla iliskilendirdigi bilgiler
kisisel anlam icerdiginden dolay1 ¢ok boyutlu olabilmektedir. Turistin destinasyon ile
edindigi bilgilere nitelikler, faydalar, imajlar, duygu ve diisiinceler dahil edilmektedir (Li
vd., 2008: 82). Olumlu destinasyon imaj1 olusturma ve farkindalik yaratma yoluyla tutarl
bir marka unsurlarinin belirlenmesi destinasyonun markalasmasini saglamaktadir (Cai,
2002: 722). Destinasyon farkindaligi, sadece turistlerin bir destinasyon hakkinda bir
seyler duyup duymamalari degil, destinasyon se¢iminde de aract olmaktadir (Crompton,
1992: 422). Bir destinasyon 0gesinin destinasyon adi, logosu veya sembolii ile akla
gelmesi destinasyon farkindaligi olarak temsil edilmektedir. Destinasyon farkindaligi,
potansiyel turistlerin seyahat planlamasinda belirli bir destinasyonu digerlerine gore daha

fazla g6z 6ntinde bulundurmasi anlamina gelmektedir (Li vd., 2008: 83).
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Diger bir destinasyon bilgisi olan destinasyon imaji ise turistin bilingaltinda olan
destinasyona hakkindaki algilardir. Gartner (1993: 193), destinasyon imajinin biligsel,
duygusal ve genel imaj olmak iizere ii¢ bilesenden oldugunu ileri stirmektedir. Biligsel
imaj, bir destinasyonun nitelikleri hakkindaki bilgiler ifade ederken, duygusal imaj ise
kisinin destinasyona olan hissi ve bagliligidir (Balgolu ve McCleary, 1999: 870).
Destinasyonlarin g¢ekicilik unsurlara sahip olmasi uzun vadede turistlerin tekrardan
ziyaret etmesini saglamaktadir (Oppermann, 2000: 80). Ge¢mis deneyimler, turistlerin
destinasyon sadakatinin olusumunda 6nemli bir rol olmaktadir. Turistlerin ge¢mis
deneyimleri artmasi destinasyon deneyimine karst daha az risk algiladiklari igin
destinasyona yonelik sadakatleri giiclenmektedir (Sonmez ve Graefe, 1998: 173). Sadik
turistler, uzun vadede daha fazla harcama yapma egiliminde olduklari i¢in en karli miisteri
tiirli olmaktadir. Sadik turistler, olumlu bir agizdan agiza iletisim kaynagini temsil eder
ve yakin ¢evresine o destinasyonu tavsiye etmektedir (Weber, 2001: 262). Turizm
endiistrisinde, mevcut turistleri elde tutmanin ekonomik olarak yeni turistler kazanmaktan
daha degerli oldugu algis1 kabul edilmektedir. Turizm isletmeleri sadik turistleri tesvik
etmek ve uzun vadeli iligskiler kurmak amaciyla genellikle destinasyonlar i¢in pahali
sadakat programlar1 olusturmaya yonlendirilmektedir. Sadik turistlerin, yeni turistlere
gore bir destinasyona kars1 sagladigi faydalar asagida siralanmistir (Croes vd., 2010:

120):

e Bir destinasyon, turizm isletmesi veya turistik iiriin i¢in daha fazla fiyat 6demeye
hazir olmaktadir;

e (Gegmis deneyimlerinden hizmete asina olduklar1 i¢in sadik turistlere hizmet
etmek daha az maliyetli olmaktadir;

e Destinasyonun veya turizm isletmesinin gelecekteki pazarlama maliyetlerini
azaltarak daha istikrarl1 bir gelir kaynagini temsil etmektedir;

e Turizm isletmeleri sadik turistlerin kisisel bilgilerine sahip olduklarindan
dogrudan pazarlama i¢in daha erisilebilir olmaktadir;

e Turizm isletmesi ve sadik turistler arasindaki iliskiyi giivence altina alarak ileriki
yillarda sadik turistlerin ayni destinasyonu rakip destinasyonlara gore daha fazla
tercih etmesini saglamaktadir;

e Hizmet saglayan destinasyondan kaynaklanan hatalarla ilgili olarak daha

bagislayici/hosgoriilii olmalar1 beklenmektedir;
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e Sadik turistlerin destinasyon deneyimlerini yakin ¢evresiyle paylasmasi
sonucunda destinasyonun daha fazla secilme ve turizm isletmelerinin daha fazla

satis yapabilme ihtimalini artirmaktadir (Bowen ve Shoemaker, 1998: 13).

Destinasyon sadakatinin boyutu olan tekrar ziyaretleri, destinasyon pazarlamasina
onemli olctide katki saglamaktadir. Destinasyonu ilk defa ziyaret eden turistlere yonelik
turizm tedarik¢ilerinin pazarlama cabalari, onceki turistlerin destinasyonu tekrardan
ziyaret etmeye tesvik etmek i¢in uygun olmayabilmektedir. Turistlerin bir destinasyonu

tekrardan ziyaret etmesini etkileyen unsurlar sunlardir (Gitelson ve Crompton, 1984:
201):

e Belirli bir destinasyon se¢iminde olusan motivasyonun diismesi ile ilgili
deneyimleri azaltmak;

e Daha sik tercih ettikleri destinasyonlarda kendilerine benzeyen ve onlarin yaninda
kendilerini daha iyi hissettiren insanlarla tanismak,

e Tercih ettigi destinasyona derinden baglanmasi,

e Destinasyonun farkli 6zelliklerini kesfetmesi,

e Turistlerin yasadiklar1 deneyimleri baskalarina gostermesi ve aktarmasi olarak
siralandirilmigtir. Destinasyonu tekrardan ziyaret eden turistlerin sayisini ve kalig
stirelerini artirmak i¢in farkli konaklama ve restoran tiirlerine ydnlendirerek

destinasyon pazarlamasinin gelistirilmesi gerekmektedir.



40

2.3. Mekéansal Baghhik Kavrami

Mekansal baglilik kavrami, alanyazinda aidiyet, mekansal kimlik, yer bagliligi,
mekansal anlam gibi kavramlarla kullanilmaktadir. Mekansal baglilik arastirmalari
cografya ve kiiltiirel calismalar kapsaminin disina ¢ikarak sehir planlama, sosyoloji,
sosyal psikoloji ve ¢evre psikolojisi gibi bir¢ok disiplinde konu edinmektedir. Mekan,
kimlik ve aidiyet mekansal kimligin bi¢imlerini olusturmaktadir. Bireylerin belirli
tercihlerin, algilarin ve duygusal baglantilarin toplulukla sosyal uyumu, katilimi, gelisimi
ile iligkili oldugu bilinmektedir. Bireyler etkilesim yoluyla mekanlara belirli anlamlar,
hisler yiiklemektedir. Bu anlamlar ve hisler, bireylerin yagamlarinin énemli bir pargasi
olarak tanimlanmaktadir. Yerel topluluklarin yasadigi yerler hakkindaki diisiinceleri,
hisleri ve inanglar1 fiziksel ortama yonelik davraniglarini etkiler, yerel planlama
girisimlerine katilip katilmayacagini veya nasil katilacagini yonlendirmektedir (Manzo
ve Perkins, 2006: 336; Jorgerson ve Nickerson, 2016: 2). Baglanma kavramu, iligkisel
etkilesim boyutunun temelini olusturur ve odak noktasini fiziksel ortamdan sosyal

cevreye tasimaktadir (Fried, 2000, 195).

Mekansal baglilik, insanlar ve belirli yerler arasindaki duygusal bir bag veya
baglant1 olarak tamimlanmaktadir. Insanlarin yasadiklari, kendileri rahat ve giivende
hissettikleri belirli ortamlarla kurduklari duygusal bagdir (Hidalgo ve Hernandez, 2001:
274). Bir kisinin belirli bir yerde uzun bir siire boyunca yasamasi halinde o kisi genellikle
o yere kars1 sevgi, aidiyet veya o yere ait olma duygusu gelistirir ve bdylece o yer kisinin
kendi kimliginin bir pargasi haline gelmektedir (Hay, 1998: 6). Dogal manzaralar, tarihi
yerler, mekanlar bireylerin aktivitelere katilim saglamasiyla tarihi hatiralara, duygusal ve
sembolik anlamlar dolu mekanlara dontismektedir. Bireylerin, belirli yerler veya
manzaralar yonelik olusturdugu 6znel, duygusal ve sembolik anlamlardir (Williams ve
Vaske, 2003: 831). Sembolik anlamlar, bir yerin ne anlama geldigi, hissettirdigi kisisel
ve toplumsal olan paylagimlar ile degismektedir. Belirli yerler ve manzaralar ile duygusal
baglar olusmakta ve deneyimlenmesiyle bireyin kimlik duygusunu sembolize etmektedir.
Duygusal baglar ve anlamlar, ayn1 yerin toplumun farkli kesimlerine farkli tiir ve

boyutlarda anlam yiiklemesinden dolay1 ¢atigsmalar meydana gelmektedir.

Sosyal, psikolojik ve kiiltiirel yorumlarin yani sira bireyler ve mekanlar arasindaki
etkilesim tizerine insa edilen farkli anlamlar1 igeren karmasik bir olgudur (Seabra vd,
2011, 1105; Stedman, 2003: 672). Dogal ¢evre degerleri ile gormeye deger mekanlarin

arasindaki iliskiyi gozden gecirmeyi saglamaktadir. Mekansal baglilik zamanla
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degisebilse de uzun vadeli siireklilige dayandiginda daha belirli ve giiglii hale
gelmektedir. Mekansal baglilik sadece fiziksel ¢evre ile sinirli degil ayn1 zamanda belirli
bir ortamda gerceklesen sosyal etkilesimlerle de simirhidir. Yerin fiziksel ve islevsel
nitelikleri, etkinlikler ve sosyal etkilesim i¢in bir platform olarak yere olan bagimliligin
ve bagliligin derecesini etkilemektedir. Bireylerin yasamlart boyunca bir yere olan
bagliliklarin1 sekillendirmek ic¢in nesneler, bulunduklar1 yerler ve mekanlar ile iligki
kurmanin ve bu yerlerdeki insanlarin etkisinin 6nemine dikkat ¢cekilmektedir. Mekansal
baglilik bireylerin kimligi ve baghliklarla birlikte biyolojik, ¢evresel, psikolojik ve
sosyokiiltiirel olmak tizere dort siiregten olugmakta ve siirdiirilmektedir (Hay, 1998: 7;

Ujang, 2012: 158).

Bir yere olan baghlik bireylerin ve gruplarin/topluluklarin rollerine ve
sosyokiiltiirel, 6zelliklerine gore ortak bir goriis dahilinde belirlenmektedir. Cevresel
tepki, ¢evreyle ilgili paylasilan anlamlar1 ve bir yerle iligkili faaliyetleri iceren kiiltiirden
etkilenmektedir. Ortamin ¢esitliligi, bir grubu digerlerinden ayiran kiiltiiriin
karmasikligini da yansitmaktadir. Cogulcu bir toplumda kiiltiirel ilkelerin, grup kimligini
tanimlamada 6nemli rol oynadigi i¢in yasadiklari yerin kimligini etkilemektedir (Ujang,
2012: 160). Bir yerin kimligi, bireylerin mekanlarla pozitif etkilesimi ile doyum, keyif
alma ve giivenlik duygusuyla kurulmaktadir. Islevsel ve duygusal baglilik, daha giiclii bir

yer duygusuna ve yer kimliginin stirekliligine katkida bulunmaktadir.

Turizm hizmetleri ve iriinleri, olumlu deneyimler ve iligkiler olusturmak ve
yonetmek de zor oldugundan, mekénsal bagliligin turist ve yerli halkin davranigsal
niyetlerini agiklamada onemli bir yap1 oldugu bilinmektedir (Dwyer vd., 2019: 645).
Insan etkilesimlerinin belirli bir destinasyondaki deneyimlerini sekillendirmede kilit bir
rol oynadig1 i¢in turizm kapsaminda yer mekansal baglilik kavrami, bireylerin duygusal
olarak bagli oldugu herhangi bir hizmet iligkisini daha da genisletmektedir (Trauer ve
Ryan, 2005: 482). Turistlerin destinasyonu ziyaret etmesinden ve edindigi deneyimler
sonrasinda destinasyona karsi hissettigi duygusal anlamlar ve tutumlardir. Mekansal
baglilik hem turistlerin hem de yerel halkin fiziksel cevreye yiikledikleri anlamlarin ¢ok
yonlii dogasini yansitan Onemli bir yapr olmaktadir. Turistler ve ziyaretcilerin
destinasyonu ziyaret etmesi, katilim saglamasi ve sosyal etkilesim kurmasi mekansal

baglhlig gelistirmektedir.
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Turistler ve ziyaretcilerin destinasyonu ziyaret etmesi ve belirli aktivitelere
katilmast baglaminda o destinasyonu kendileri i¢in 6zel olarak algilamaktadirlar.
Mekansal baglilik, mevcut bir ortami1 diger alternatif ortamlarla karsilastirmak i¢in yararh
bir arag olarak kabul edilmektedir (Williams vd, 1992: 33). Bir destinasyona seyahat eden
ziyaretgilerin katilim saglamasi sonucunda memnun kalmalar1 destinasyon imajini ve
mekansal bagliligi 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Yerel halkin ve ziyaretgilerin bir
destinasyonu yakin ¢evresine tavsiye etmesi, agizdan agiza iletisimin (WOM) saglanmasi
ve agizdan agiza pazarlama (WOMM) stratejisinin uygulanmasiyla mekansal bagliligin
gelismesini saglamaktadir (Chen vd., 2014: 839). Ziyaretgilerin dogal ortam/cevre yanlisi
davraniglarinin destinasyon sadakati ve mekansal bagliligin 6nemli bir gostergesi oldugu
bilinmektedir. Yerel halkin turizm yonetimi ve gelisimine yonelik tutumlarini ve
algilarin1 degerlendirmek i¢in o yerin kimligine dayandirilarak bir miras varligir olmasi
destinasyonun 6nemine ve mekansal bagliliga fayda saglamaktadir (Dwyer vd., 2019:

649; Gu ve Ryan, 2008: 641).

Turizmin gelismesi ve mevcut olan turizm stratejilerini daha uygun hale getirmek
icin siirdiiriilebilir bir bliylime saglanmalidir. Stirdiirtilebilir bir turizm sistemi kurmak,
mevcut bir turizm sisteminden kiiltiirel, ¢evresel ve ekonomik faydalar yiiksek seviyeye
getirmek ve bu sistem i¢in ekonomik esnekligi korumak gerekmektedir (Biggs vd., 2011:
658). Dayanikli ve siirdiiriilebilir bir turizm sistemi sayesinde yerel halkin ve
ziyaretcilerin o yere olan baghliklarinin artacagi ongoriilmektedir. Siirdiiriilebilirlik
sadece dogal ¢evre ile saglanmamaktadir. Destinasyonlarin kiiltiirel ve tarihi degerleri,
stirdiiriilebilir stratejiler ve uygulamalar kapsaminda korumak, kars: tarafa aktarmak ve
nesillerden nesillere gegmesine 6nemli bir yol gostermektedir. Bu sayede yerel halk,
kiiltiirel ve tarihi degerlerin 6zliniin kaybolmamasini saglarken turistlerin ise tekrardan
ziyaret etmesi o yere olan bagliligin1 artirmakta ve kalici hale getirmektedir. Yerel halkin
ve turistlerin arasindaki mekansal baglilik gii¢lii oldugunda kuruluglarin, organizatdrlerin
ve paydaslarin turizmle ilgili faaliyetlerin sosyal, ekonomik ve cevresel maliyetlerini

artiracak sekilde olmalidir (Chen vd., 2014: 336; Dwyer vd., 2019: 650).

Mekansal baglilik, insan-mekan iligkisini yansitan turizm siirdiiriilebilirligine
katkida bulunmaktadir. Fiziksel ortam, rekreasyonel etkinlikler, 6zel anlar gibi
destinasyon bilesenleri mekansal bagliligin temel araglari olarak gosterilmektedir (Tsai,
2012: 142). Destinasyonun ¢ekiciligi, sundugu ziyaret¢i deneyimleri ve diger alternatif

destinasyonlardan daha elverigli {iriin ve hizmetleri sunmasi dogrultusunda rekabet
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istlinliigl elde etmektedir. Destinasyon deneyimlerinin mekéansal bagliligi 6nemli dl¢iide
etkilemesi, turistlerin edindigi deneyimleri agizdan agiza aktarmasinin daha fazla olmasi
ile tekrardan ziyaret etme egilimleri artmaktadir. Ziyaret¢i, uzun vadeli mekansal
bagliliga yol agan biitiinsel deneyimin islevselligi, duygusalligi ve sembollerin
araciligiyla destinasyonda kaldigi siire boyunca memnun kalmaktadir. Bu nedenle
mekansal bagliligin siireci, islevsel niteliklerinin (fonksiyonel faydalar), duygusal
niteliklerin (duygusal faydalar, giiven) ve sembollerin (6ziine bagli kalmasi) etkin
yonetiminden baslamaktadir (Tsai, 2012: 149). Mekansal baglilik, destinasyonun

sundugu fiziksel ve sosyal ¢evre ile duygusal tepkileri ortaya ¢ikarmaktadir.

2.3.1 Fiziksel Yere ve Cevreye Baghhk

Mekéansal baglilik nesne, ev, mahalle, sehir ve bolge gibi alanlara kadar ¢ok yonlii
ve c¢esitli ortamlar1 kapsamaktadir. Bireyin etkilesim yoluyla fiziksel ¢evreye birtakim
duygular, fikirler veya inanglar hissetmektedir. Bir nesneye, mekana veya g¢evreye
baglanmanin edinilen deneyimlerin tepkileri uyarmasiyla bireye ait anilar 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bireylerin ve yasadigi yerin alt1 tiir sembolik baglantisindan olusan bir
kiiltiirel mekanizma tipolojisi olusturulmustur (Low, 1992: 166). Tipolojide yer alan
sembolik baglarin olusturuldugu kiiltiirel araclar, soy baglari, kayip ve yikim, ekonomik,
dini ve laik, anlatilardan olugmaktadir. Soy baglari, yasanilan yer, aile veya toplulugun
tarihsel olarak tanimlanmasi yoluyla bireyler ve yer arasindaki baglantidir. Bu yer
baglilig1 genellikle yerli halkin yilizyillardir kurdugu iligkidir ve geleneksel kiiciik
topluluklarda goriilmektedir. Savaslar, dogal afetler nedeniyle bir yerin kaybolmasi veya
yikilmasiyla bireylerde o yere hissedilen baghligin duygu ve diislincelerini
uyandirmaktadir. Ekonomik olarak bir yer baglanma, belirli bir yerin miilkiyeti veya bir
yerde calismanin baglilig1 olusturmaktadir. Bireyler ve yasadiklari ¢evre arasinda faydaci
bir iligkiyi ifade etmektedir. Dini ve laik bagliliklar, bir kiiltiiriin dini, mitolojik fikirlerine
ve bunlarin fiziksel diinyayla olan iliskisine odaklanmaktadir. Anlati/Hikaye ise aile
hikayeleri, mitler ve siyasi hikayelerin anlatilmas: kiiltiirel yer baghiligi islevini
gormektedir. Bireylerin yasadigi cevre ile olan bagi, bireyleri bir araya getirerek

yerlestirdigi baglantilar araciligiyla olmaktadir (Low, 1992: 166-175).

Yerli halkin yasadigi ¢evre ve ziyaretgilerin gelmesiyle motivasyon olusumunda
psikolojik, sosyal ve fizyolojik boyutlar1 yer bagliligini olumlu etkilemektedir (Kyle vd.,
2004: 451). Fiyat tutumlarinin, mekansal baglilik ile harcama yapma tercihleri arasinda

diizenleyici bir degisken olmaktadir. Ziyaretgilerin belirli bir destinasyonu ziyaret etmesi
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sonucunda o destinasyonu hatirlatan veya sembol eden hediyelik esya, el sanatlari
tiriinlerini alarak harcama yapmaktadir. Turistler ve ziyaretciler seyahat ettikleri
destinasyonlarda gezi, spor, yiyecek-icecek ve workshop gibi aktivitelere katilim
saglamasi sonucunda destinasyona olan bagliligin arttig1 bilinmektedir. Mekansal baglilik
sadece ziyaretcilerin gittikleri destinasyona baglilik hissetmesi degil ayn1 zamanda o
destinasyonda yasayan halkin oraya yonelik baglilik hissetmesi demektir. Miilkiyet sahibi
olan baz1 yerli halk bireylerinin herhangi bir getiri elde etmesi dahilinde o yere ait
bagliliklar1 artmaktadir (Jorgerson ve Stedman, 2001: 245). Ziyaretcilerin yakin
cevresinin tavsiyeleri kapsaminda bir destinasyona seyahat etmesi veya etmeme
tercihinde bulunmasi sosyal etkilesimler araciligiyla saglanmaktadir. Baz1 arastirmalara
gore bireylerin sosyal etkilesim olmadan bile destinasyonlara seyahat etme tercihleri
olusturduklar1 bulunmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001: 279).

Bireylerin yerlesim yerine ait memnuniyetinde hem fiziksel hem de sosyal
cevrenin etkisi bulunmaktadir. Mekansal baglilik genellikle bireyler fiziksel cevreyi
tanidikga ve bu ¢evreye duygular, hisler yiikledikce ortaya ¢ikmaktadir. Serbest zamana
sahip olan ziyaretgilerin, yerli halkin rekreasyonel faaliyetlere katilmasi gevreleri ile
olumlu iligkiler kurmasina ve bireylerin kendilerini gelistirerek mekénsal bagliligin
artmasina destek olmaktadir. Konaklama, yiyecek- igecek tesisleri, mekanlarin
bulundugu konum ve hizmetler mekansal baghiligin gostergesi olarak destinasyonun
sembolik araclar1 haline gelmektedir. Mekanlarda diizenlenen donemsel kutlamalar ve
kalic1 etkinlikler yerli halkin ve ziyaret¢ilerin mekansal bagliligin artmasina katki
saglamaktadir. Destinasyonlarda diizenlenen festivallerin, karnavallarin ve etkinliklerin
farkli kiiltiirlerdeki insanlar1 ¢ekmesinde Onemli faktorler olarak ©one ¢ikmaktadir
(Hashemnezad vd., 2013: 10). Her bireyin bir yere olan baglilik derecesi ayni
olmamaktadir. Bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerinin farklilik gostermesinden
dolay1 mekansal baglilik oranlar1 farklilik gdstermektedir. insanlarin bir yerle olan iligki
tiirii ve o yer yakinlik derecesi dahil olmak {izere ¢evresel deneyimler, insanlarin yer,

kiiltiir, din ve yer hakkindaki bilgisinden 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir.

2.3.2. Sosyal Cevreye ve Yere Baghhk

Bireyler bir yerin fiziksel yonlerine baglandig1 gibi bir ortamda meydana gelen
sosyal faktorlere ve kisiler arasi etkilesimlere de baglanmaktadirlar. Sosyal bagliligin bir
yere ait hissedilen fiziksel bagliliklardan esit 6l¢iide veya kiigiik olabilmektedir. Belirli

yerlerle ve kisiler arasi iligkilerin sonucunda olusan mekansal baglilik bireylerin kendi
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kimliklerinin olusumuna destek saglamaktadir. Etkilesimler araciligiyla bireylerin bir
yere anlam yiiklemesinin sosyal yasam kalitesini etkileyerek mekansal baglilig
olusumuna katki saglamaktadir. Mekansal bagliligin sosyal bileseni, yakin arkadaslarin
sayisinin ve aralarindaki iligki giiciiniin o yere baglilik diizeyini belirlemektedir. Fiziksel
yer ile sosyal etkilesimle ilgili kisisel doyum arasindaki pozitif iliski, sosyal deneylerde
ve gerceklesen etkilesimlerde  bireylerin  hissettigi  bagliligm  boyutlarimi
kolaylastirmaktadir (Hashemnezad vd., 2013: 9). Baz1 arastirmacilara gére insanlarin
katilimi, sosyal iletisim diizeyi ve Kkiiltiirel etkilesimlere dayali mekénsal bagliligin,
fiziksel cevreye gore olusan bagliliktan esit veya daha fazla 6neme sahip oldugu

ongoriilmektedir (Hidalgo ve Hernandez, 2001: 279).

Belirli bir bolgede yasayan aileler, gruplar ve toplum iiyelerinin benzeri kiiltiirel
degerlere sahip olmas1 mekansal baghiligin ortak unsuru olmaktadir. insanlarin kiiltiirel
gereksinim ortamlarinda yaptiklar faaliyetler mekansal baglilik ile baglantili oldugu
bilinmektedir. Mekansal baglilik, insanlarin belirli bir yerde uzun siire i¢inde deneyimlere
gore meydana gelmektedir. Insanlarin yasadigi yeri hatirlamasi, amilarinin olmasi ve
kendi dziine ait pargalar bulmasi sosyal etkilesimin sembolii olabilmektedir. insan sosyal
iletisim tecriibesine ve olaylarin mekanina dayali olarak kendi i¢lerinde kimlik duygusu
ingsa eder ve bunlara bagl olarak insanlar hayallerini olusturmaktadirlar (Hidalgo ve
Hernandez, 2001: 279; Hashemnezad vd., 2013: 10). Kisi ve mekéan arasindaki iliski,
neden sonug iligkisinden daha ¢ok bir etkilesim siireci oldugu goriilmektedir. Kisi ve yer
arasindaki duygusal iliski, onun yer tatmini algilarina ve bu algilar1 nasil
degerlendirdigine baglhdir ve kisisel ve sosyal olarak o yerin korunmasi ve gelistirilmesi

ile sonu¢lanmaktadir.

Mekansal baglilik, aniden ortaya ¢ikabilen bir diirtii degildir ve insanlarin o yerle
ilgili ihtiya¢ ve beklentilerinin gerceklesmesiyle ortaya c¢ikmaktadir. Yer ihtiyacinin
giderilmesi ve duygusal bagin artmasiyla mekansal baglilik olusur ve ileri siireglerde bu
sadakat boyutuna doniigmektedir. Memnuniyet faktorii, mekana uyum saglama, mekan
imaji, sosyal iletisim ve ortam gibi faktorlere baghdir. Bireyler aras1 olumlu etkilesimler,
farkli kiiltiirel ge¢mislerden gelen diger bireyleri daha iyi anlamayi saglayarak
birbirlerinin daha fazla anlamasini saglamaktadir. Sosyal etkilesimler aracigiyla meydana
gelen mekansal bagliligin bireyler arasi siniflandirma kavramini azalttigi goriilmektedir
(Wearing ve Wearing, 2011: 154). Etkilesimin, yerli halkin turistlerle olan duygusal

dayanigmasinin veya duygusal yakinligin 6nemli bir soyut ara¢ olarak hizmet ettigi
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bilinmektedir (Kirillova vd., 2015: 385; Woosman ve Norman, 2010: 367; Yu ve Lee,
2014: 227). Yerli halk ve turistler arasinda giiglii bir etkilesim ve duygusal yakinlik

derecesi turistlerin belirli bir yere daha fazla memnuniyet ve sadakat derecesine katkida

bulunmaktadir (Wosnam vd., 2018: 144).

Turizm destinasyonuna seyahat eden ziyaretcilerin o destinasyona olan
bagliliklari, orada yasayan yerli halkin baglilik seviyesine gore diisiik olmaktadir. Yerli
halkin uzun yillar boyunca o destinasyonda yasamasi, kiiltiirel degerlerine sahip ¢ikmasi
ve gelir elde etmesi gibi unsurlardan dolay1 o yere hissettikleri baglilik 6nemli bir
diizeydedir. Ziyaretgilerin yerli halk ile iletisim kurmasi ve onlarla sosyal etkinliklere
katilmast gibi olumlu sosyal etkilesimler bireyler arasindaki sosyal bagi
giiclendirmektedir. Turistik faaliyetler ve festivallerin diizenlenmesi ile yerel halk ve
turistler arasindaki duygusal yakinlik gibi sosyal belirleyici olan mekansal bagliligin
potansiyel 6nemi goriilmektedir (Woosnam, 2013: 431). Yerli halk ve turistler arasinda
daha yakin etkilesimin olmasi, bireyler arasi anlayisi, farkli kiiltlirleri 6grenmeyi,
turizmin olumsuz etkilerinin azaltilmasini ve siirdiiriilebilir turizmin artmasini tesvik

etmektedir.

2.4. Mekansal Baghhgin Boyutlar:

Mekansal baglilik, insan-yer arasindaki iliskiyi, duygulari, bilgileri ve inanglarin
karsilikl1 etkilesimini ve farkli yonlerini igeren ¢ok yonlii ve karmasik bir olgudur (Chow
ve Healey, 2008: 362). Mekansal baglilik iizerine yapilan arastirmalarin g¢esitli
boyutlardan olusmasi i¢in kuramsallastirilmistir. Yapilan arastirmalarin sonucuna gore
genellikle mekansal bagliligin yer kimligi ve yer bagimliligi olmak {izere iki boyutunu
bulmuslardir (Williams vd., 1992: 31). Yer kimligi ve yer bagimlilig1 boyutlarina daha
sonrasinda yapilan arastirmalara gore duygusal ve sosyal bilesenler eklenerek mekansal
baglilik yapisinin ¢ok boyutlu dogasini ortaya ¢ikarmislardir (Jorgerson ve Stedman,
2001: 245; Kyle vd, 2005: 171). Duygusal baglanma, yer kimligi, yer bagimlilig1 ve
sosyal baglarin boyutlarina arastirmalarda desteklenmistir (Milligan, 1998: 28; Kyle vd,
2005, 171; Hidalgo ve Hernandez, 2001: 275; Jorgerson ve Stedman, 2001: 245).

Mekansal baglilik boyutlar1 mevcut literatiir agisindan ayrintili olarak incelenmistir.

2.4.1. Yer Kimligi

Mekansal bagliligin alanyazinda en genis boyutu yer kimligi kavramidir. Yer

kimligi, fiziksel ¢evreyle ilgili olarak bireyin kisisel kimligini tanimlayan benligin
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boyutlarini ifade etmektedir (Williams, 1992: 32). Yer kimligi, sosyal kimligin evrensel
yapisinin veya bir kisinin fiziksel mekan sosyallesmesinin bir alt yapisi olarak
goriilmektedir. Literatiirde mekansal baglilik ve yer kimligi arasinda dort farkli bakis agis1
bulunmaktadir (Hernandez vd., 2007: 311). Ilk olarak mekansal baghlik ve yer kimligi
ayni kavram olarak kabul edilmekte veya yer kimligi agisindan mekansal baglilig1 islevsel
hale getirilmesidir (Stedman, 2002: 566). Ikincisi mekansal baglilik, yer kimliginin bir
bileseni olabilmektedir (Hauge, 2007: 5). Ugiincii olarak yer kimligi, mekansal baghligin
bileseni olarak bilinmektedir (Kyle vd., 2005: 156). Son olarak doérdiincii ise her iki
kavram da st sirali bir kavramin yalnizca boyutlaridir (Jorgersen ve Stedman, 2001:
236).

Yer kimligi, bireyin mekansal bagliligin gelisiminde 6nemli bir bilesen olarak kabul
edilmektedir. Bireyin kimligini, 6zlini tanimlayan fiziksel ortamlarin anilarini,
degerlerini ve duygularini yer kimligi temsil etmektedir. Tiim ortamlarin bireyin kendini
tanimlama stireciyle gii¢lii bir baglant1 yoktur fakat bireyler genellikle kendi kimliklerine
yakin hissettigi yerlerse 6zdeslesmektedir (Kyle vd, 2004: 443). Ayn1 zamanda bir yerin
kimligi, bireylerin kendi 6ziinli korumalarina yardimci olmaktadir. Bireyin degisen
ortamlar1 degerlendirmesi ve uyum saglayabilmesi i¢in Oncelikle o yeri tanimasi
gerekmektedir. Bireyin o yerde dogup biiylimesi, bir yeri daha dnceden ziyaret etmesi ile
edindigi deneyimler mevcut olan ortami degerlendirme yer kimligi ¢ok Onemli bir
bilesendir. Kisisel kimlik teorisinden alinan yer kimliginin, biligsel-tanimlayici, duygusal
deger ve gereksinim boyutu olmak {izere ii¢ temel boyutta tanimlanmaktadir (Proshansky
vd., 1978’den akt. Brocato, 2006: 19). Bunlar:

¢ Bilissel ve Tamimlayici Boyut: Fiziksel mekanin rengi, boyutu, mesafesi ve diger
nitelikleri ile ilgili yerlerin hatiralarini, inanglarini nerede, ne zaman ve neden
kullanilacagina dair inang ve beklentileri igermektedir.

e Duygusal Deger Boyutu: Belirli bir yerle ilgili beklentileri, duygular1 ve
tercihleri ifade etmektedir. Mekanin rengi, 15181, Ses diizeyi ve tasarimi gibi estetik
unsurlara yonelik tercihlerden beslenmektedir. Bu unsurlar, tek tek ve bir gercek
ortam i¢inde kombinasyon halinde degerlendirilmektedir.

e Gereksinim Boyutu: Bireyin is veya sorumluluklarindan dolay fiziksel ortama
kars1 beklentiler, inanclar, fikirler ve duygular hissetmektedir. Bu boyut, bireyin
ortamdan uzaklagsmasindan sonra ger¢eklesmektedir. Konferans salonu, diigiin

salonu buna 6rnek olarak gosterilmektedir.
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Twigger-Ross ve Uzzel (1996), kimlik olusum siirecini kullanarak yer kimligini; ay1rt
edici, siireklilik, 6z saygi ve 0z yeterlilik olarak dort ilkeden olusturmustur. Sehir ve kirsal
yerlerde yasan insanlarin yer kimligi ve benlik algis1 ayirt edici olmaktadir. Insanlar,
yasadiklar1 yere gore kendilerini digerlerinden ayirt etmektedir. Yer, sosyal bir kategoriye
benzemektedir. Yer kimliklerinin sosyal kimliklerle karsilastirildigi 6ne stiriilmektedir.
Ayirt edicilik, kisinin yer ile herhangi bir iligkisinin olmasi o kisinin yasam tarzini
Ozetlemektedir. Yer kimligi, bireylerin kendilerini digerlerinden farkli olarak hissetmesi

icin kendine ait olarak gérmektedir (Twigger-Ross ve Uzzel, 1996: 207).

Siireklilik, bireyin kendi 6ziinii belirli bir ortamda ve zamanda siirdiirmesidir. Yerin
kimliginin devamli gelisimi ve siirdiiriilmesi ile biitiin olarak baglidir. Siireklilik, yer-
gonderge ve yer uyumlulugu siirekliligi olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Yer gonderge
stirekliligi, bir kisi i¢in duygusal 6nemi olan yerlerin siirekliliginin siirdiiriilmesidir. Yer-
uyumlu siireklilik ise yerlerin genel ve bir yerden baska bir yere aktarilabilen 6zellikleri
araciligiyla siirekliliginin siirdiiriilmesini ifade etmektedir. Ugiincii boyut olan benlik
saygist kisinin kendi veya iligki kurdugu belirli bir grupla ilgili olumlu degerlendirmesini
ifade etmektedir. Biiyiik bir kurulusun patronu olmak, bireyin 0 mekéna ait deger ve gurur
duygularin1 olusturabilmektedir. Oz yeterlilik ise bir yerin bireyin taleplerini
karsilayabilecegine inanmast ve yer i¢indeki isleyisi engellemediginde olusmaktadir
(Twigger-Ross ve Uzzel, 1996: 208). Bir yerin degeri, yerin fiziksel nitelikleri ile anlam1

arasinda birey, grup veya toplum tarafindan olugmaktadir.

2.4.2. Yer Bagimhihg:

Yer bagimliligi, bireyin kendisi ile belirli yerler arasindaki algilanan duygusal
bagin giiciidiir. Bagimlilik, alternatif seceneklerin secilmesiyle elde edilecek sonuclarla
mevcut sonuglarin degerlendirilmesi siirecini igermektedir (Stokols ve Schumaker, 1981:
457). Bireylerin yerlerle olan ¢agrisimlart konusunda farkli algilart vardir. Bireyler, bazi
yerlere yogun veya zorlayici bir bag hissedebilirken diger yerlere daha az duygusal bag
hissedebilmesi gibi farkli algilara sahiptir. Belirli bir ortamda ¢ocuklugundan beri
yasayan bireyler o yer ile aralarinda giiclii bir iliskiye sahip olarak algilanirken ayni
zamanda o yere bagimli hale gelmektedir. Ayn1 zamanda bireyler, kendileri ile yer
arasinda zayif bir baglanti gozlemlediklerinde o yerden bagimsiz olarak
nitelendirilmektedir. Yer bagmmliligi, alternatif yerlerin bireylerin amaglarini,
duygularini, diistincelerini iyi bir sekilde karsilamasi ile olusan baglilik duygusudur

(Jorgersen ve Stedman, 2001: 234). Bagimliligin giicii, duygusal degerlendirmelerden



49

ziyade islevsel amaglara da dayanabilmektedir. Yer bagimliligi, insanlarin yerleri
alternatif yerlere karsi degerlendirilmesini Oneren bir goriisten tiiretilmistir. Bireyler,
yerleri islevsel ihtiyaglarini iyi karsilamasina gore degerlendirmektedir (Backlund ve

Williams, 2003: 321).

Geg¢mis deneyimler, bireylerin alternatif yerleri degerlendirmelerine yardimei olur
ve yer bagimhiligimi artirabilmektedir (Vaske ve Kobrin, 2001: 21). Yer bagimlilig
belirlenirken mevcut yerin kalitesi ve goreceli/baglantili alternatiflerin kalitesi olarak iki
tir degerlendirme yapilmaktadir. Ziyaret ve gecmis deneyimler araciligiyla yerin
islevinin gerceklesmesi mekansal baglilik modelini gelistirmeye destek olmaktadir
(Jorgersen ve Stedman, 2001: 234; Backlund ve Williams, 2003: 321). Bireyin bir yerin
kalitesine iliskin degerlendirmesi ve bu kalitenin alternatif topluluklarla karsilastirmasi
acisindan yer baglanma ve topluluk duygusunun topluluk bagimlilig: iizerinde etkisi
vardir. Yer bagimliligi, bireyin bir yere ait olan fiziksel ve sosyal kaynaklari tarafindan
desteklenen kisisel ama¢ odakli davranislar1 ve diger alternatif topluluklara kiyasla
toplumdaki yasam kalitesine iligkin kisisel karsilastirmalar olarak bilinmektedir (Pretty
vd., 2003: 276). Bireyin bir yere duygusal ve davranigsal olarak baglanmasinin topluluk
duygusuna sahip olmakla iligkilidir. Bireylerin bir yerde kalma tercihi yer bagimlilig
boyutlariyla bireyin amacina yonelik sunulan faaliyetlerin onlarda duygu, diisiince ve

baglanma olusturmasiyla belirlenmektedir.

2.4.3. Duygusal Baglanma

Bireylerin ¢evrelerinde bir etkiye sahip olma kapasitesini 6znel veya nesnel olarak
saglama derecesine gore farklilik gostermektedir. Duygusal baglanma, belirli bir yer ile
birey arasinda kurulan duygusal bag olarak ifade edilmektedir (Jorgerman ve Stedman,
2001: 236). Bireylerin deneyimleri ile fiziksel alanlar, nesneler arasinda olusan 6zel ve
duygusal bag olarak acgiklanmaktadir (Brocato, 2006: 25). Milligan (1998), iiniversite
ogrencilerinin kafelere olan baghliklarini aragtiran ¢alismasinda, duygusal baghliklarin
yaygin oldugunu ve cevre ile etkilesimden ortaya c¢iktigin1 bulmustur. Jorgenson ve
Stedman (2001) g6l kenarinda tatil evi sahiplerinin evlerine bagliliklarini incelemisler ve
duygusal bilesenin yer bagliliginin diger boyutlarina kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya

sahip oldugunu bulmuslardir.

Duygusal sadakat, bireylerin bir mekana yonelik duygu temelli tutumlarina

dayanir ve bir yere yonelik tutumlar, birey ile yer arasindaki kurulmus iliskiye
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dayanmaktadir. Birey bir yere karst olumlu tutum ve davranislara sahip ise o yere karsi
duygusal sadakat gelistirmektedir (Yiiksel vd., 2010: 277). Bireyler, sosyal, duyarli ve
davranigsal planlar yaparak yeni deneyimler elde ederler ve bu sayede kendi 6zlerini daha
yakindan tanirken ayni zamanda o yere duygusal olarak baglanmaktadirlar. Aym
zamanda bireyler ihtiya¢ ve beklentilerini dengelenmis bir sekilde karsiladiklarinda
kendileri huzurlu ve giivende hissederek devam ettirmektedirler. Ihtiyaclarini1 6znel veya
nesnel olarak karsilayan bireyler, birlikte yasama o6zlemi ve baghhig ile

sonuclanmaktadir.

2.4.4. Sosyal Baglar

Mekéansal bagliligin son boyutu olan sosyal baglar, yerlerde/mekanlarda meydana
gelen sosyal bag ve kisiler arasi iliskilerdir. Mekansal bagliligin sosyal boyutun olan
sosyal baglar, yerler, kisiler arasi, topluluk ve kiiltiirel iligkilerin meydana geldigi
baglamlardir ve insanlarin bagl oldugu sadece yer degil ayni zamanda bu sosyal
iligkilerle de ilgili olmaktadir (Low ve Altman 1992°den akt. Brocato, 2006: 26).
Arastirmalar kapsaminda aile, arkadaslar ve akrabalarla olan sosyal katilimin mekansal
bagliligin en tutar1 ve dnemli kaynaklarindan biri oldugu bulunmustur (Guest ve Lee,
1984: 37). Milligan (1998), yerin sosyal boyutunu arastirmak igin etkilesimci bir bakis
acist kullanmistir. Sosyal baglanma siirecinde etkilesimsel ge¢mis ve etkilesimsel
potansiyel olmak tizere iki yeni kavram belirlemistir (Milligian, 1998: 7). Etkilesimsel
gecmis, bir yerle iliskili gegmis deneyimler veya anilardir. Etkilesimsel potansiyel ise bir
yerde gerceklesebilir olarak algilanan faaliyetleri sekillendiren, kisitlayan ve etkileyen bir
yerin Ozellikleri ve nitelikleri olarak tanimlanmaktadir. Sosyal baglar ve mekansal
baglilik bozuldugu zaman ilgili bireyler hem anlamli olarak deneyimlenen bir ge¢mise
hem de potansiyel olarak hayal edilen bir gelecege olan bag1 kaybetmektedirler (Milligan,
1998: 9).

Sosyal baglarin etkilesim boyutunun bir¢ok yerde fiziksel baglardan daha biiyiik
oldugu bilinmektedir (Hidalgo ve Hernandez, 2001: 279). Ornegin belirli bir mahallede
yasayan insanlarin yakin ¢evresinin baska bir yere tasmmmasi sonucunda iizgin
hissetmeleri (sosyal bag) ve o kisilerle birlikte tagindiklarinda da o eve ve mahalleye olan
bagliliklarindan dolay: iizgiin hissetmeleridir (fiziksel bag). Bir ortamda gelistirilen
sosyal bag iliskilerin miktarinin ve giiciiniin, mekansal baglilig1 etkiledigi goriilmektedir
(Brocato, 2006: 27). Aile, arkadaslar ve topluluk araciliiyla olusan sosyal katilimin, tek

basina fiziksel yerlerden daha 6nemli degilse bile esit derecede 6nemli oldugu one
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stiriilmektedir (Chawla, 1986: 34). Sosyal ¢evre ile olusan baglar, mekansal bagliligin
onemli bir boyutudur ve bu kavramla biitiinlesmektedir. Bireyler, sosyal etkilesimler
araciligiyla yeni deneyimler i¢in plan yaparlar ve sonucunda kendilerini rahat ve giivende
hissetmektedirler. Bireyin sosyal ¢evresi zihninde fiziksel ¢evreden bagimsiz olarak var
olmaktadir. Sosyal baglarin, hizmet baglamlarinda yerin sosyal boyutunun gizlenmesine

yardimci olmaktadir.

2.5. Mekansal Baghihgin Uclii Modeli

Mekansal baglilik, bireyler ve onlar i¢in 6nemli olan yerler arasindaki duygusal
bagi tanimlayan ¢ok yonli bir kavram olarak bilinmektedir. Mekansal baglilik, farkl
disiplinler arasindaki iliskinin incelenmesini saglamaktadir. Bir yerin topluluga bagh
olmasini iceren sosyo-kiiltiirel boyutlari, yerin biyofiziksel boyutlarini ve hem sosyo-
kiiltirel hem de dogal/fiziksel ortam boyutlarin1 kapsamaktadir. Bir yerin fiziksel
boyutlari, yer kimligini ve yer bagimliligindan olusan iki boyutlu bir modelden
olusmaktadir. Sosyo-kiiltiirel boyutu, birey sadece yasadigi ¢cevreye degil ayn1 zamanda
da topluma bagli olmasidir. Fiziksel yonler dogal ¢evre baglilig: ile temsil edilirken,
sosyal yonler ise toplumlar aras1 baghlik ile temsil edilmektedir (Scannel ve Gifford,
2010: 1). Fiziksel ve sosyal boyutlar, mekansal baglhiligin yer kimligi ve yer bagimlilig
ile ilgili olan kisisellestirilen bagliliklarla nasil etkilesime girdigi gozden kagirilmaktadir.
Literatiirde mekansal bagliligin ¢esitli tanimlar1 aracilifiyla ti¢ boyutlu bir mekansal
baglilik ¢ercevesi sunulmaktadir. Mekéansal bagliligin kisi, psikolojik silire¢ ve yer

boyutlar ile ilgili bir kavram olmaktadir.

Birinci boyut kisinin kendisidir. Bir yere baghlik hisseden kisidir. Bagliligin
bireysel ve toplu bir halde olarak yapildig1 gostermektedir. Ikinci boyut psikolojik
sirectir. Bir bireyin mekansal bagliliginda duygularin, bilisselligin ve davraniglar nasil
bir siiregte ortaya ciktigmi gostermektedir. Uglincii boyut ise bireyin bagllik
hissetmesinde yer ve oOzelliklerini i¢eren baglanma nesnesidir. Bir yere bagliligin ne
oldugunu ve o yerin dogasi nedir gibi sorular1 sormaktadir. Mekansal baglhiligin bu ii¢
boyutu arastirmalar araciligiyla her biri hakkinda bilgi seviyesi arttik¢a kapsamli bir
mekansal baglilik kavrami haline gelmektedir (Scannel ve Gifford, 2010: 2). Mekansal
baglilig1 olusturan kisi, psikolojik siire¢ ve yer boyutlarini olusturan bu boyutlar Sekil

10°da gosterilmistir.
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Sekil 10. Mekansal Bagliligi Uglii Modeli
-Mutluluk

-Gurur

Mekansal
Baglilik

Kiiltiirel -Sevgi

/Toplum

- Ani
- Dinsel - Bilgi
- Tarihsel Diizen
Bireysel
- Deneyim - Sosyal Alan - Dogal - Yakinlig1 Koruma
- Anlama - Sosyal Sembol - Yapay - Yeniden Yapilama

- Dontim Noktasi

Kaynak: Scannel ve Gifford, 2010: 2.

Mekansal baglilik, bireysel ve toplum diizeyinde gergeklesir ve birbirlerini
etkileme egilimindedirler. Bireysel diizeyde kisinin bir yerle olan kisisel baglantilarini
icermektedir (Scannel ve Gifford, 2010: 2). Kisisel anilar1 veya benligini ¢agristiran
yerlerde mekansal baglilik daha giicliidiir. Mekansal bagliligin istikrarl bir sekilde 6ziine
ve benlik duygusuna katkida bulunmaktadir (Twigger-Ross ve Uzzel, 1996: 206). Bir
yere baglanilmasi i¢in bireyin kendini gergeklestirmesi, doniim noktasi ve kisisel gelisim
deneyimleri gibi kisisel olarak dnemli deneyimlerden anlamli hale gelmektedir (Manzo,
2005: 69). Toplum diizeyinde baglanma, iiyeler arasinda paylasilan bir yerin sembolik
anlamlarindan  olusmaktadir. Toplumlarin  kiiltiirlerini  uygulayabilecekleri  ve
koruyabilecekleri alanlara baglandigi bir topluluk siirecidir (Scannel ve Gifford, 2010: 2).
Kiiltiir, ortak tarihsel deneyimler, degerler ve semboller araciligiyla toplum tiiyelerini bir
yere baglamaktadir. Mekansal baglilik, dini temelli de olabilmektedir. Din yoluyla belirli
yerlerin anlamlar1 kutsal/manevi statiisiine yiikseltilmektedir (Mazumdar ve Mazumdar,
2004: 387). Ornegin, kiliseler, tapmaklar, tiirbeler ve kutsal yerler bir¢ok dinin
merkezindedir. Bu tiir yerler sadece bireyleri tanrilarina yakinlastirmakla kalmaz ayni

zamanda bu yerlere duyulan saygi ve koruma, bireyin kiiltiirel sadakatini yansitmaktadir.



53

Mekansal bagliligin ikinci boyutu, bireylerin ve gruplarin bir yerle olan iliskisinin
onlar i¢in Onemli olan ortamlarda meydana gelen psikolojik etkilesimlerle ilgili
olmaktadir. Mekansal baghiligin duygusal, bilissel ve davranigsal olarak ii¢ psikolojik
yonii bulunmaktadir (Jorgersen ve Stedman, 2001: 237). Baghiligin duygusal yonii, birey
ve yer iliskisi baglaminda, bir yere duygusal olarak ait olma, bireyin iyilik veya gurur
duygularin1 temsil etmektedir. Bireyin yerle olan iliskisi, sevgi, memnuniyet, korku,
nefret ve kararsizlik gibi duygular1 kapsamaktadir (Manzo, 2005: 70). Mekansal
bagliligin biligsel yonii, bir yere yakinligi kolaylastiran biligsel 6grenmeler araciligiyla
baglanmay1 igermektedir. Bireylerin yasadiklari yerle iliskilendirdikleri anilar, inanglar,
anlam ve bilgiler onlari kisisel olarak dnemli kilmaktadir. (Scannel ve Gifford, 2010: 3).
Siire¢ boyutunun tiglincli yonii ise baglanmanin eylemlerle ifade edildigi davranigsal
diizeyidir. Kisiler aras1 baglanma gibi bir yere baglanan bireyler, o yerle olan yakinligini
korumaktadirlar. Siirecin davranigsal yonii, bir birey ile belirli bir yer arasindaki olumlu,
duygusal bir bagdir ve temel 6zelligi o yere olan yakinligini siirdiirmektedir (Hidalgo ve
Hernandez, 2001: 271). Mekansal bagliligin davranigsal yonii, bir yere yakin olma/kalma
durumu tlizerinde kurulmaktadir. Bir yerin yeniden yapilandirilmasi ve benzer yerlerle yer

degistirilmesi ile uyum iginde yakinligini siirdiirmektedir.

Mekansal baghligin en onemli boyutu ise yerin kendisidir. Cesitli cografi
Olgeklerle incelenen bu boyut, sosyal ve fiziksel yere baglilik olarak iki diizeye
ayrilmaktadir. Sosyal baglilik, bireyin yasadigi yerdeki yakin c¢evresine yakinlik
hissetmesi ile kurulan sosyal bagladir. Fiziksel baglanma ise bireyin bir yerdeki yasadigi
slire ve miilkiyet sahibi olmasi ile olugsmaktadir (Riger ve Lavrakas, 1981: 64). Bireylerin
baglilik hissettikleri yer tiirleri, evler, sokaklar, binalar gibi yapili ortamlardan ve goller,
parklar, ormanlar gibi dogal ortamlara kadar genis fiziksel ortamlar1 temsil etmekledir.
Bireyler, sosyal iliskileri ve toplum kimliginin olugmasina olanak saglayan yerlere
baglanmaktadir. Yogunluk, yakinlik ve kolayliklarin ve diger sosyal alanlarin var olmasi
gibi belirli fiziksel 6zellikler birey ve yer arasindaki etkilesimi etkilemektedir. Baglanma
yerin kendi niteliklerinden ziyade, o yerde yasayan diger kisilere yonelik oldugunda
sosyal temelli bir yer bag1 olarak etkiledigi kabul edilmektedir (Fried, 2000: 195). Yerel
duygular ve baglar, sinif, itk ve dine dayali statii belirleyen kitle toplumu tarafindan
olusturulmaktadir. Benzer statii ve yasam evresindeki bireyler, yasam tarzlarma gore
konutun yerini ve tiiriinli segmektedirler. Yerel topluluk duygularinin ikamet siiresi, yakin

cevre, arkadaslar ve akrabalarin sayis1 da dahil olmak {izere daha biiyiik sosyal baglarla
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iliskilendirilmektedir. Sosyal baglar, yerel topluluk tutumlarini ve duygularim
ongormektedir (Kasarda ve Janowitz, 1974: 338). Kisi-yer bagmin karmasikligi goz
Oniine alindiginda birgok duygu, bireyleri 6nemli hissettikleri yerlere baglamaktadir.
Bireyin bir yerle iliskisini hissettiren anilar, duygular, diisiinceler ve inanglar her birey

icin 6zgiin olmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YORESEL FESTIVALLERDE MUTFAK MARKA DEGERI, DESTINASYON
IMAJI VE MEKANSAL BAGLILIK iLiSKiSi

3.1. Arastirmanin Problemi

Festivaller, turizm ve eglence endiistrilerinin biiyliyen bir sektorii olarak diinya
capinda ortaya ¢ikmaktadir. Diinya capinda bir turizm hareketliligi olgusu haline
gelmistir (Cudny, 2014: 643). Bir destinasyon veya festivali diizenleyen topluluk
tizerinde festivallerin 6nemli ekonomik, sosyo-kiiltiirel, gevresel ve politik etkileri oldugu
goriilmektedir. Giiglii bir kiiltiirel bilesene sahip olan festival sayist énemli oOlglide
artmaktadir. Festival sayilarindaki artis kiiltiirel planlama, turizmin gelismesi ve kentlerin
yeniden konumlandirilmasi gibi arz faktorlerinden, bireylerin bos zamanlarinin artmast,
yasam tarzlarinin degigsmesi ve sosyallesme ihtiyaglarinin olmasi gibi talep faktorlerine
kadar ¢ok yonlii bir artis gostermektedir. Bireylerin otantik deneyimler elde etme istegi
icin de festivallerin sayisinda artis olmaktadir (Prentice ve Andersen, 2003: 8).
Festivallere katilan ziyaret¢i sayisinin artmasi, yerli halki ve onlarin geleneklerini
tanimalari, saygi gostermeleri kiiltiirel gururu artirmaktadir. Festivaller, rekreasyon
olanaklar1 saglarken ayni zamanda kamu-6zel sektor tarafindan yapilan yatirimlar ve
ziyaretgilerin harcamalar1 sonucunda yerel ekonomiye katkida bulunmaktadir (Lee vd.,

2004: 61).

Festivallerde sunulan geleneksel yemeklerin ziyaretcilerin seyahat etme
davraniglarinda daha etkili oldugu bilinmektedir. Destinasyonlar, yerel kiiltiiriini
genellikle yemekleri ile temsil etmeye odaklanmaktadirlar (Liu, 2016: 1144). Mutfagin
kendine 6zgii yerel ve etnik tatlarla olusturulmasinin bir marka meydana getirecegini ve
onemli marka degerlerini (marka imaji, algilanan kalite, marka sadakati ve farkindalik)
ekleyebilecegi sonucunda gesitli ziyaretciler igin mutfagin ¢ekiciligini artirmaktadir (Hall
vd., 2003: 26). Yerel mutfaklar nis pazarinda yararli tanitim araglar1 olarak
goriilmektedir. Yerel mutfaklar, diger rakiplerine gore rekabet avantaji elde etmekte ve
bir turistik destinasyonun tanittminda 6nemli bir faktor olmaktadir (Horng ve Tsai, 2012:
43). Yabanci turistler arasindaki marka degeri, miisteri ¢ekiciligi ve pazar potansiyelinin
onemli gostergelerini yansitmaktadir. Mutfagin ¢ekici olmasi, 6zgiin marka degerini

saglayan birincil ve degerli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Horng vd., 2012: 816).
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Yerel mutfag1 yiiksek oranda degerlendiren ziyaretgilerin destinasyonu ¢ekici
olarak algiladiklari1 ve seyahatlerinden genel olarak memnuniyet duyduklarini
gostermektedir. Ziyaretgilerin yerel yemek deneyimlerini giiclii bir sekilde takdir
etmesini, destinasyonla duygusal bir 6zdeslesme ve baglanti ortaya ¢ikarmaktadir. Yerel
yemekleri yeme yoluyla elde edilen kiiltiirel deneyimler, seyahat bittikten sonra da
destinasyona iliskin kalic1 bir izlenim birakmaktadir (Silkes vd., 2013: 337). Destinasyon
paydaglari, daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek i¢in reklam kampanyalarinda, turizm
brostirlerinde yerel yiyeceklerden ve mutfaklardan yararlanmaktadir (Lin vd., 2011: 34).
Yerel mutfak deneyimleri, bir ziyaretciyi seyahat destinasyonuna dahil edebilir, olumlu
duygular ve deger olusturabilir, ayn1 zamanda ziyaret¢i ile destinasyon arasindaki bagi
giiclendirerek destinasyon imajini etkileyebilmektedir (Stajcic, 2013: 9). Yemekler bazen
destinasyonda en yiiksek deneyimi saglayabilir ve turistlerin 0 destinasyona iliskin

imajin1 degistirebilmektedir.

Yerel mutfaklarin deneyimsel, sembolik ve torensel Ozelikleriyle mekansal
bagliligin olusumu miimkiin olmaktadir (Hsu ve Scott, 2020: 80). Yerel mutfaklar,
turistik destinasyonlar i¢in sadece yiyecek tiikketim deneyimlerine degil ayn1 zamanda
sosyal ihtiyaglar, heyecan verici deneyimler arayis1 ve hizmet kalitesi gibi diger faktorlere
de dayanmaktadir. Turistik yerler, festivaller ve mimari gibi yerel mutfak da bir
destinasyonun Ozgiin kiiltiiriinii yansitmaktadir (Tsai, 2016: 545). Yerel mutfak,
destinasyonun kiiltliriinii temsil etmek ve aktarmak i¢in ¢ok 6nemli bir ortam saglayabilir

ve ziyaretcilere unutulmaz deneyimler yasatabilmektedir.

Festivallerde yemek deneyimlerinin, ziyaret edilen yerle olumlu bir destinasyon
imaj1 ve duygusal baglanti gelistirmede etkili bir rolii oldugu bilinmektedir.
Destinasyonda yerel mutfaklar tilketme deneyimi, olumlu ve unutulmaz anilar
olusturmakta ve destinasyona algilanan mekénsal baghlik diizeyini yansitmaktadir (Hsu
ve Scott, 2020: 84; Tsai, 2016: 540). Yerel mutfagin halkin kiiltiirel degerlerini
yansitmasi ve gecmis anilari hatirlatmasiyla mekansal baglhilik diizeyini artirmaktadir.
Ziyaretgilerin destinasyonu tekrardan ziyaret etme, tavsiye etme ve agizdan agiza iletisim
kurma gibi davranigsal niyetlerinin uygulanmasi sonucunda mekansal baglilig1 olumlu

etkilemekte ve artirmaktadir.

Festivaller, yerel gelenekleri siirdiirmek, ziyaretgiler ve yerli halk arasinda

etkilesimi artirmak ve destinasyonu sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak canlandirmay1
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tesvik etmektedir. Ziyaretcilerin tatmin edici deneyimlerinin gelecekteki seyahatlerini
etkiledigi g6z Oniine alindiginda festivallerde olumlu ziyaret deneyimlerinin
siirdiiriilmesi, destinasyon pazarlama organizatorlerinin onceligidir. Bir festivaldeki
ziyaret¢i memnuniyetinin, ev sahibi destinasyona duygusal baglilik ve sadakatinin
gelisimine ne Olglide katkida bulundugunu anlamak onemlidir (Lee vd., 2012: 754).
Festivallerde yerel halk tarafindan sunulan yemeklerin kendine &zgii yerinde
deneyimleyerek, o halkin yasam tarzin1 gérmek ve kiiltiirel degerlerini tanimak i¢in firsat
sunmaktadir. Yerel yemeklerin geleneksel yollarla pisirilmesi ve sunulmasi yerel
mutfagin markalagsmasini saglamaktadir. Ziyaretgiler, festival diizenlenmese bile
destinasyonu tekrardan ziyaret edecekler mi? Festivallerde sunulan yerel yemeklerin
markalagmasi destinasyon imajina etkisi nedir? Yerel mutfak marka degerinin mekansal
bagliliga etkisi bulunmakta midir? Bu sorular aragtirmanin problem durumunu ortaya
koymaktadir. Yerel mutfagin, ziyaretciler i¢in O6nemli bir ¢ekicilik olusturdugu ve
markalagmasinda destinasyon imaj1 lizerinde etkin bir role sahip oldugu diisiiniilmektedir.
Ziyaretgilerin festivale ev sahipligi yapan topluluklarin yerel mutfak marka degerine
yonelik tutumlarini degerlendirmek i¢in mekansal baghligin énemli bir sekilde iliskili

oldugu one stiriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ulusal ve uluslararasi alanlarda sanat, kiiltiir, gastronomi gibi cesitli festivaller
diizenlenmektedir. Festivallerin diizenlemesiyle hareketlilik gerceklestigi icin yerel halk
tarafindan olusturulan Kkiiltiirel, tarithi, sanatsal irilinler ve degerler ziyaretgilere
aktarilmaktadir. Festivaller araciligiyla yerel mutfagin tanitilmasi, ziyaretgilerin
festivaller disinda da o destinasyona tekrardan seyahat etmelerini saglamaktadir. Yerel
mutfaktan elde edilen mevcut deneyim ve degerlendirme, marka degeri gelisiminin

kapsamini ve yoniinii sekillendirmektedir (Liu, 2020: 153).

Bu arastirmanin amaci, festivallere katilan ziyaretgilerin ve yore halkinin, yerel
mutfak marka degeri algilarinin, destinasyon imaji ve mekansal baglilik tizerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusundaki hedef, destinasyon imajini ve
mekansal baghilig1 artirmasi i¢in yerel mutfak marka degeri algisinin tespit edilmesi
saglanacaktir. Bu ¢alismayla yapilacak arastirma sonucunda ziyaretcilerin ve yore
halkinin, yerel mutfak marka degeri algilarinin gelismesini saglayarak ulusal ve
uluslararas: alanlarda yerel mutfak ile kiiltiirel mirasin ve degerlerin aktarilmasini

saglayacaktir. Festivaller kapsaminda ziyaretcilerin, yerel mutfak araciligiyla duygusal
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bag hissederek isletmelerin meniilerinde, yerel yiyecek ve igeceklere agirlik vermeleri
sayesinde markalagmay1 ve bolgesel kalkinmay1 hedeflemektedir. Yerel mutfak marka
degerinin, mekansal baglilig1 artirmasi i¢in destinasyona ait yoresel 6zelliklerin 6n plana

cikmasi saglanacaktir.

Festivaller, konusu ve hitap ettigi kitle agisindan kiiltiirler arasi etkilesimi artirmak
ve bireylerin  fiziksel-psikolojik  olarak iyi hissetmesini  saglamak igin
gerceklestirilmektedir. Bazi festival ziyaretgileri, farkli gelenekleri, kiiltiirleri kesfetmek
veya deneyimlemekle ilgilenmektedir (Tsaur vd., 2019: 20). Ziyaretcilerin festivallere
katilim saglamasi Ve destinasyonu tekrardan ziyaret etmesi edindigi olumlu deneyimlerle
iligkili olmaktadir. Ayni1 zamanda yerel halkin festivalleri desteklemesi, bdlgesel
kalkinmaya ve siirdiiriilebilirlige yardimcit olmaktadir. Bu c¢alismayla birlikte,
destinasyon organizatorleri ve paydaslar yerel mutfagin markalagmasinda destinasyon
imajinin 6n plana ¢ikmasina yonelik stratejiler ve hizmetler uygulayabilirler. Calismada
yerel mutfak marka degerini gelistirmek icin destinasyon kuruluglari, paydaslar ve
STK’larin yatirnmlar ve hizmetler sunmasi amaglanarak destinasyon imajinin
giiclendirilmesi ve mekansal bagliligin artmasindan yarar elde edilecektir. Festivale
tekrardan katilim saglayan ziyaretciler, bagliligi ev sahibi destinasyona kadar
genisletebilir ve bu durum mekansal baglilik ile sonuglanabilmektedir (Tsaur vd., 2019:
22).

Yerel mutfaklarin nesillerden nesillere aktarilmasi, festivaller araciligiyla halkin
kiiltiirel degerlerinin tanitilmasini saglamaktadir. Destinasyonu ve yerel halki temsil eden
yemeklerin pisirilme ve sunum sekillerinin bilinmesi yerel mutfagin markalagmasinda
oldukg¢a 6nemlidir. Sthapit vd., 2017°de yaptiklar1 galismada yerel yemekleri tercih eden
turistlerin gezi anilari, mekansal baglilik ve davranissal niyetleri tizerindeki etkisini
incelemistir. Yerel yemekleri deneyimleyen turistlerin, mekansal baglilik ve davranigsal
niyet lizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu calismada ise festivallere katilan
ziyaretcilerin ve yerli halkin, yerel mutfak marka degeri algilarinin destinasyon imajina
ve mekansal baglilik {izerine etkisi ortaya koyulacagi i¢in her iki kitlenin de diisiincelerini

genelleme imkani olacaktir.

Hsu ve Scott (2020)’de nicel arastirma yontemleriyle hazirladig1 ¢calismada, yerel
mutfak deneyimlerinin mekansal baglilik ve destinasyon imaj1 arasindaki iliskilerin yani

sira yemek neofobisi ve yemek ilgisinin diizenleyici etkisini arastirmislardir. Sonug
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olarak yerel mutfak deneyiminin, mekansal baglilik iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Gida neofobisi etkisinin, yemek deneyimi ile mekansal baglilik
arasindaki iliskiyi zayiflattigi bulunmustur. Ziyaret¢ilerle duygusal bir bag kurmayi
amagclayan destinasyonlarin yemek deneyimlerini gelistirmesi gerektigini gostermektedir.
Arastirmanin misafirperver ortamda veya belli bir etkinlik ortaminda ger¢eklesmesi yerel
yemek deneyimine olan tedirginligi azaltacaktir. Chiang (2016)’da Tayvan’da yerel
mutfaga olan ilginin artmasiyla beraber gece marketlerinde sunulan geleneksel yerel
mutfagin, ziyaretcilerin destinasyon imajini, mekansal bagliligini nasil etkiledigini
aragtirmistir. Gece marketlerinde sunulan yerel mutfagin, destinasyon imajini, mekansal
bagliligi 6nemli bir onciilii oldugunu gostermistir. Yerel mutfak marka degerine yonelik
yapilan ¢alismalar genellikle nicel olarak yapilmistir. Cok sayida festival diizenlenmesi,
temast ve hitap ettigi kitle agisindan farkli olmasi gereken bir konu olarak bilinmektedir.
Yerel mutfagin  markalasmasi,  destinasyonun da  markalasmast  olarak
degerlendirilmektedir. Bu sebeple yerel mutfak marka degeri algisi, destinasyon imaj1 ve

mekansal baglilik tizerindeki etkisi calismada incelenecektir.

Literatiir incelendiginde yerel mutfak marka degerini inceleyen ¢alismalar daha
cok turistler ve davranigsal niyetler tizerine odaklanmaktadir (Liu, 2016; Horng vd., 2012;
Tsai, 2016; Sthapit vd., 2017; Choe ve Kim, 2018). Literatiirde yerel mutfak marka
degerinin destinasyon imaji ve mekansal baglilik {lizerindeki etkisini arastirmig olan
calismalar ¢ok sinirli sayidadir (Hsu ve Scott, 2020; Chiang, 2016). Bu arastirma ile yerel

mutfak marka degeri konusunda kavramsal model olusturulmustur.

Yerel mutfak marka degerinin, yerli halk ve ziyaretgiler tizerindeki algisinin
destinasyon imaji ve mekansal baglilik {izerindeki etkisini konusunda c¢alismaya

rastlanmamis olmasi literatiire farkli bir bakis acis1 sunacaktir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Festivaller kapsaminda yerli halkin ve ziyaretcilerin yerel mutfak marka degeri
algilarinin, destinasyon imaj1 ve mekansal baglilik tizerindeki etkilerini 6l¢mek igin bu
calisma yapilmistir. Arastirma kapsaminda 4 hipotez olusturulmustur. Bu ¢alisma igin

olusturulan hipotezler su sekildedir:

Hi: Festivaller kapsaminda yerel mutfak marka degeri algis1 ile destinasyon imaj1

arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir.
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H2: Festivaller kapsaminda yerel mutfak marka degeri algisi ile mekéansal baglilik

arasinda pozitif yonlii ve anlaml1 bir iligki vardir.

Hs: Destinasyon imaj1 ile mekansal baglilik etkisi arasinda pozitif yonli ve anlamli bir

iligki vardir.

Ha: Destinasyon imajinin mutfak marka degeri ile mekansal baglilik arasinda araci etkisi

vardir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin varsayimlari su sekilde siralanmaktadir;

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket Olgeginin, amaca uygun bir sekilde
kullanildig1 ve gegerli oldugu varsayilmaktadir.

Ankete dahil olan yerel halk ve ziyaret¢iler tarafindan anket ifadelerinin
anlasildig1, dogru bir sekilde yanitlandig1 varsayilmaktadir.

Katilimcilarin  anket formunu yanitlarken dis faktorlerden etkilenmedikleri
varsayilmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi olan Beyagag Kiiltiir ve Tarhana Festivali’nin ilk defa
Beyagag’ta diizenlenmesine ragmen ¢ok fazla sayida katilimcisi oldugu

varsayilmaktadir.

3.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmanin sinirliliklarini olusturan unsurlar asagida siralanmistir;

Denizli’nin 6nemli kirsal turizm destinasyonlarindan biri olan Beyagag’ta, Kiiltiir
ve Tarhana Festivali’nin ilk kez diizenlenmesi nedeniyle kurumlar tarafindan net
bir katilimci sayis1 verilmemistir.

Aragtirmanin en 6nemli kisiti, Beyagag Kiiltiir ve Tarhana Festivali’nin 2 giin ile
smirli kaldigir i¢in katilimcilara ulasmada yasanan zorluktur. Bu zorluk
arastirmanin zaman sinirliligini olusturmaktadir.

Anketler, 2022 yilinin Mart ayinda kolayda orneklem ile yiliz yiize bir sekilde
gerceklestirilmistir. Festival siiresinin 2 giin olmas1 nedeniyle yeterli katilimci
sayisina ulasilamadigi i¢in sonrasinda anketler, internet {izerinden online olarak

devam edilmistir.



61

e Festival katilimcilari, yerel halk ve diger illerden gelen ziyaretgilerden olustugu
i¢cin yabanci ziyaret¢iler bu 6rneklemin disinda kalmastir.

e Arastirma zaman, maliyet ve iklimsel nedenlerden dolay1 tek bir destinasyon
olarak Denizli’'nin Beyaga¢ ilgesindeki Kiiltiir ve Tarhana Festivali ile
siirlandirilmstir.

e Arastirmanin konusu olan festivaller, destinasyon imaj1 ve mekansal baglilik ile

ilgili alanyazinda ¢ok fazla ¢alismanin olmadig1 gézlemlenmistir.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin bu boliimii; arastirma modeli, evren ve 6rneklem, anket formunun
hazirlanmasi, verilerin toplanmasi ve analizi olmak iizere dort alt baghik altinda
incelenmektedir. Arastirma yonteminin son asamasi olan anket formunun gelistirilmesi,
uygulanmasi, verilerin toplanmast ve analizi siireci daha ayritili bir sekilde
aciklanmaktadir. Bu calisma, festivallere katilan yerli halkin ve ziyaretgilerin yerel
mutfak marka degeri algilarinin destinasyon imaji ve mekansal baglilik {izerine etkisi
olup olmadigini tespit etmeyi amaclamaktadir. Arastirma verilerinin elde edilmesi i¢in
nicel arasgtirma yontemlerinden biri olan anketten yararlanilmistir. Caligmada yerel
mutfak marka degeri algisinin, destinasyon imaj1 ve mekansal baglilik lizerindeki etkisini
tespit etmek i¢in kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) kullanilmistir.

Kismi en kiigtik kareler 6l¢tim modeli ile glivenirlik, gecerlik ve faktor analizi yapilmistir.
3.6.1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina yonelik olusturulan model, Sekil 11°de verilmistir.
Modelde destinasyon imaji ile mekansal baglilik bagimli degiskenleri ile bagimsiz
degisken olarak mutfak marka degeri algis1 bulunmaktadir. Modeldeki degiskenler ve
arasindaki iligki ilgili alanyazin incelenerek, bulgular dikkate alinarak olusturulmustur.
Arastirmanin degiskenlerini, turizm alanyazinda bir biitiin olarak ortaya koyan kavramsal
calismaya rastlanilmamistir. Destinasyon imaji ve mekansal baglilik bir¢ok arastirma
modelinde yer almasina ragmen yerel mutfak marka degeri, destinasyon imaj1 ve baglilik

degiskenlerinin bir biitiin olarak kullanildig1 model calismasinin olmadig1 goriilmiistiir.
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Sekil 11: Kavramsal Model
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Uc degiskenin birlikte kullanilmas1 ve literatirde boyle bir calismaya
rastlanmamis olmasit modelin 6zgiinliigiini ortaya koymaktadir. Bu g¢alismadaki ii¢
degisken arasindaki dogrudan ve dolayli iliskiler degerlendirilmistir. Yerel mutfak marka
degeri algilarinin, destinasyon imaj1 ve mekénsal baglilik tizerindeki etkisinin bir arada
nasil bir model olacagini gostermektedir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin saptanmasinda kiigiik Orneklemlerde, karmasik modellerde, bir veya iki
degiskeni olan ¢aligmalar1 test edebilen kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modeli

(PLS-SEM) kullanilmgtir.

3.6.2. Evren Orneklem

Evren, bir aragtirmacinin ilgi alanina giren ve belirli 6zelliklere sahip olan
bireyler, kurumlar, nesneler gibi kapsamli bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Arastirma
evreninde ve Ornekleminde gergeklerin olusmasi icin degiskenlerin, neden-sonug
iliskisini inceleyen nicel arastirmalarda olduk¢a onemli olmaktadir (Casteel ve Bridier,
2021: 343). Nicel bir arastirmanin genel amaci, arastirmanin amacgladigi tim evrene
genellemeler ve uygulamalara ulagmaktir. Bir arastirmacinin ulagmak istedigi evren,
calisma bulgularini genellestirmek istedigi tim canli veya cansiz gruplardan olusmaktadir

(Manna ve Mete, 2021: 36).

Orneklem, arastirmacmnin genelleme yapmak igin ¢alismay:1 planladigi hedef
kitlenin bir alt grubudur. Orneklem, istatiksel analizin gecerli olmasini saglamak igin

yeterli biiyiikliige sahip olmasi s6z konusudur (Cresswell, 2005: 142). Orneklem,
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evrendeki her bireye ulasmak imkansiz oldugu icin arastirmaya simirlamalar
getirmektedir. Sinirlamalar, aragtirmacinin evren ve 6rneklem ¢ergevesinde gruplarin net
bir sekilde belirlemesine, aragtirma i¢inde gruplar arasindaki uyumu saglamasina olanak
tanimaktadir (Manna ve Mete, 2021: 343). Nicel arastirmalarda genellikle kolayda
orneklem tercih edilirken, nitel arastirmalarda ise amacgli 6rneklem ele alinmaktadir.
Bunun nedeni ise, nitel ¢aligmalarda ortak bireyler arasindaki farkliliklarin nedenlerini

ortaya ¢ikarmak ve belirli karsilastirmalar olusturmak i¢in kullanilmaktadir (Maxwell,

2012: 235).

Aragtirmada nicel arastirma yaklagimlarindan biri olan anket ile veriler
toplanmistir. Bu arasgtirmanin evreni, Beyaga¢ Kiiltiir ve Tarhana Festivali’'ne katilan
katilimcilardan olusmaktadir. Festivalin ilk defa diizenlenmesi ve katilimci listesinin
olmamas1 nedeniyle festival katilimcr sayisi ile ilgili net bir say1 belirlenememistir.
Arastirmanin  6rneklemi, anket formunu doldurmayi kabul eden katilimcilardan
olusmaktadir. Festivale katilmis olan biitiin katilimcilara zaman ve biitge agisindan
ulagsmak miimkiin olmadigindan dolay1 olasiliga dayali olmayan 6rnekleme cesitlerinden

kolayda orneklem tercih edilmistir.

Kolayda 6rnekleme hedef popiilasyon iiyelerine daha kolay erisebilme, cografi
acidan yakin olmasi, belirli bir zamanda bulunmasi gibi belirli kriterleri karsilayan
olasiliksiz 6rnekleme tiirii seklinde ifade edilmektedir (Dornyei, 2007: 99). Kolayda
ornekleme diger 6rneklem tiirlerine gore kolay ve uygun maliyetli olmaktadir. Kolayda
orneklemler bazen rastlantisal 6rnekler olarak kabul edilmektedir ¢linkii 6rneklemdeki
Ogeler, arastirmacinin veri toplamay1 gergeklestirdigi yere yakin veya uzamsal olarak
yerlestirildikleri i¢in segilebilmektedir (Etikan vd., 2015: 2). Yerel mutfagin tanitilmasi
kapsaminda diizenlenen festivallerde yerel halkin ve ziyaretcilerin arastirmaya dahil
edilmesi, arastirma sonucunda bireylerin degerlendirmelerine gore mutfak marka degeri

algisinin olugmasina katki saglayacaktir.

PLS-SEM yonteminde orneklem biiyiikliigii belirlenirken verilerin dagilim
ozellikleri, degiskenlerin psikometrik Ozellikleri ve iligkilerinin biiyiikligii dikkate
alinmas1 gerekmektedir (Wong, 2013: 4). Yol modellemesinin gerceklesmesi igin
orneklem hacminin 100 ila 200 arasinda olmasi gerektigi ileri siiriilmektedir (Hoyle,
1995: 7). PLS-SEM yontemi ile kiigiik 6rneklem boyutlariyla belirli diizeyde istatiksel

sonuglara ulasilmaktadir. Daha biiyiik 6rneklem boyutlar1 ise analizlerin tutarliligini
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artirmaktadir (Hair vd., 2022: 19). Gosterge sayisinin artmasi ve orneklem hacminin
artmastyla parametre tahminlerinin dogru degerlere yaklasacagi sonucuna varilmaktadir.
Diger durumsal 6zelliklerin esit oldugu varsayilirsa, evren ne kadar heterojense, kabul
edilebilir bir 6rneklem hatasi elde etmek i¢in gereken 6rneklem boyutu o kadar biiytik
olmaktadir (Cochran, 1977: 21).

Bu calisma kapsaminda kolayda ornekleme yontemi ile festivale katilan 248
katilimciya ulagilarak veri toplama siireci gergeklestirilmistir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda birincil veri toplama kaynaklardan yapilandirilmis soru formu olan

anketten yararlanilmistir.

3.6.3. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi ve Gelistirilmesi

Festivallerde sunulan yerel mutfagin, marka degeri algisinin gelismesi sonucunda
destinasyon imaj1 ve mekansal baglilik tizerindeki etkisine iliskin yapilan bu aragtirmada
birincil veri toplama kaynaklardan yararlanilmigtir. Anket, arastirma amaglarini yansitan
ifadelerin olusturularak, bir profesyonel tarafindan hedeflenen kitleye uygulanmasi
sonucunda verilerin elde edilmesi teknigi olarak tanimlanmaktadir (Ponto, 2015: 170).
Bir anketin tasarlanmasi ve uygulanmasi daha az maliyetli olmasinin yani sira
kaynaklarin sinirli olmasi durumunda da anket kullanilmaktadir (Roopa ve Satya, 2012:
273).

Festivaller kapsaminda yerel mutfak marka degeri algisinin destinasyon imaji ve
mekansal baghlik iizerindeki etkisini ortaya koymayr amaglayan bu arastirma
kapsaminda hazirlanan anket soru formuna Ek 1’de yer verilmistir. Anket formunun
olusturulmasi i¢in ilgili alanyazin incelenmis ve arastirmanin amacina uygun ifadeler
belirlenmistir. Belirlenen anket ifadelerinin orijinal dili ingilizce oldugundan Tiirkge

diline, ifadelerin dogrulugu agisindan uzman goriisii alinarak uyarlanmistir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde, yerel mutfak marka degeri, destinasyon imaj1 ve mekéansal baglilik hakkindaki
ifadelere yer verilmistir. Ikinci bdliimde ise katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas,
O6grenim durumu gibi demografik ozelliklerin yaninda arastirma kapsaminda festivali
hangi bilgi kaynaklarindan 6grendigi, festivale katilim amaglarinin ne oldugu ve
festivalin diizenlendigi destinasyonda yasayip yasamadiklar1 yonelik ifadelere yer
verilmistir. Anket formu 56 ifadeden olugmaktadir. Mutfak marka degeri algisinin

belirlenmesine yonelik 18 ifadeden olusan dlgek Boo vd., (2009), Horng vd., (2012),
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Shenoy (2005), Kim ve Eves (2012), Cetinséz ve Artuger, (2013), Erkmen (2018)’ nin
caligmalarindan uyarlanmistir. Destinasyon imaj1 boyutu, Baloglu ve Mangaloglu (2001),
Soénmez ve Sirakaya (2002), Konecnik ve Gartner (2007), Baloglu ve McClearly (1999),
Karim (2006), Choe ve Kim (2018) ‘in galismalarindan uyarlanarak 19 ifade elde
edilmistir. Arastirmanin mekansal baglilik boyutu ise Boulding vd., (1993), Yoon ve
Uysal, (2005), Lee vd., (2007), Zeithaml vd., (1996), Ujang, (2012) calismalarindan

kullanilan 6lgeklerden 19 ifade arastirmanin amacina uygun olarak uyarlanmaistir.

Anket formunun birinci boliimiinde yer alan 56 ifade, 5°li Likert tipinde
(1=Kesinlikle ~Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirilerek
katilimcilarin ifadeleri degerlendirilmesi istenmistir. Arastirmada anket ifadelerinin
anlasilir olup olmadigini anlamak ve dogru sonuclarin elde edilmesi i¢in Beyagac’ta
yasayan 30 katilimei araciligiyla pilot test yapilmistir. Pilot test uygulamasinda Tiirk¢eye
cevrilirken uygun kelimeler kullanilarak ifadelerin net bir sekilde anlasilmasi

saglanmistir.

3.6.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Anket degiskenlerini olusturan yerel mutfak marka degeri, destinasyon imaj1 ve
mekansal baglilik 6l¢eklerinin belirlenmesi sonucunda anket formu olusturulmustur. Pilot
test sonucuna bagl kalarak yapilan degisikliklerle anket formunun son hali olusmus ve
arastirmanin uygulamasinda kullanilmistir. Ulagilabilir olmasi agisindan Denizli’nin
Beyagagc ilgesinde gergeklesen festivale arastirmaci tarafindan katilim saglayarak veri
toplama asamasina gecilmistir. Katilimcilarin anket formunu daha anlasilir bir sekilde
cevaplayabilmeleri i¢in bu arastirma, Beyaga¢ Kiiltiir ve Tarhana Festivali’nin
gerceklestirildigi 19.03.2022 ve 20.03.2022 tarihleri arasinda yiiriitiilmiistiir. Festivalin
diizenlendigi destinasyona seyahat edilerek veriler yiiz yiize bir sekilde 197 katilimciya
ulasarak toplanmistir. iklimsel nedenler ve zamanin kisitli olmasindan dolay1 Mart ayinda
anketler online olarak katilimcilara ulastirilmistir. Anket formunu online olarak 102
katilime1 cevaplamistir. Toplamda 299 katilimciya ulagilmis fakat 51 tane anket eksik ve

yanlis oldugundan analiz disinda tutulmustur.

Arastirmada katilimcilardan elde edilen veriler istatistik paket programi
yardimiyla ve kismi en kii¢iik kareler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir.
Anket Olgeklerinin giivenirliliklerini 6l¢gmek ig¢in Cronbach Alpha ve Composite

Reliability (CR) degerleri test edilmistir. Arastirmada kullanilan anket &lgeklerinin
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gecerliligini 6lgmek icin Agiklayicit Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) yapilmistir. Arastirma modelinin uyumunu ve yol kat sayilarinin anlamli olmasini
O0lcmek i¢in kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesine ait program
kullanilmistir. Verilerin analizine baslamadan 6nce ug degerler, eksik veriler ve verilerin
normal dagilim gosterip gostermedigi incelenmistir. Veriler normal dagilim
gostermediginden ve modelin analizi i¢in kismi1 en kiigiik kareler yapisal esitlik

modellemesine ait program ile analiz edilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemi arastirmacilarin birden ¢ok bagimli
ve bagimsiz degisken arasindaki iligkilerin ayn1 anda modellemesini saglamaktadir. PLS-
SEM gozlenen degerlerdeki Ol¢iim hatasim1 hesaba katmaktadir (Hair vd., 2014: 4).
Bagimli degiskenler dogrudan dlgiilemeyen gizli degiskenler olarak dlciilmektedir. Gizli
degiskenler icin ¢oklu gostergelerin elde edilmesi gerekmektedir (Chin vd., 2003: 25).
flgili gostergeler ve gizil yap1 ile daha zayif iliskileri olan gdstergelere daha diisiik
degerler verilmektedir. PLS, regresyon gibi hatasiz dl¢lim yapan yontemlere tercih

edilmektedir (Chin, vd., 2003: 25).

3.7. Arastirmanin Bulgular:

Arastirma kapsaminda verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular bu baslik
altinda degerlendirilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri, dlgeklerin gegerliligine
iliskin agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizlerinin sonuglari tablolar haline
getirilmistir. Aragtirma modelinin uyumu i¢in verileri kismi en kiigiik kareler yapisal
esitlik modellemesi yontemine ait istatistik programi ile analiz edilmistir. Aragtirma

verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgular alt basliklarla degerlendirilmistir.

3.7.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde festivale katilan 248 katilimci aragtirmaya dahil
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve 6lgek ifadelerine iliskin tanimlayici

bulgulara Tablo 4’te yer verilmistir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=248)

Cinsiyet n % Bilgi Kaynag n %
Kadin 119 48,0 Internet 86 34,7
Erkek 129 52,0 Medya 44 17,7
Medeni N % Brosiir 41 16,5
Durum
Bekar 97 39,1 Arkadas/aile tavsiyesi | 64 25,8
Evli 151 60,9 Diger 13 5,2
Yas n % Ziyaret Etme Sayis1 | n %
25 ve alt1 52 21,0 i1k kez 55 22,2
26-30 66 26,6 ikinci kez 29 11,7
31-35 40 16,1 Ug ve daha fazla 164 66,1
36-40 38 15,3 Festivale Katillm | n %
Amaci
41-45 24 9,7 Eglenme 59 23,8
46-50 17 6,9 Kiiltiirel 105 42,3
51-55 11 4,4 Yemek 50 20,2
56 ve lizeri - - Dinlenme 28 11,3
Ogrenim n % Diger 6 2,4
Durumu
Ilkokul 12 4,8 Beyagac’ta ikamet | n %
siiresi
Ortaokul 24 5,6 1-5 y1l 32 12,9
Lise 45 18,1 6-10 yil 24 9,7
Onlisans 48 19,4 10 y1l ve {izeri 95 38,3
Lisans 118 47,6 Burada yasamiyorum | 97 39,1
Lisansiistii 11 4.4

Ilgili tabloda arastirmaya katilan bireylerin %48’i kadin ve %52’si ise erkeklerden
olugsmaktadir. Katilimcilarin yas gruplari incelendiginde ¢ogunlugu %26,6 ile 26-30 yas
grubunda yer aldig1 goriilmektedir. Katilimeilarin %60,9 ‘u evli, %39,1 ise bekar oldugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin %47,6’s1 lisans derecesindeyken, %4,4’{ lisansiistii olan

en az katilimin oldugu grup olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin  festival hakkinda bilgi edindigi platformlar incelendiginde
%34,7’s1 internet, %25,8’1 arkadag/aile tavsiyesi takip etmektedir. Katilimcilarin
Beyagac’1 ziyaret etme sayilar incelendiginde %66,1°1 Beyaga¢’t lic ve daha fazla,
%22,2’s1 ilk kez ve %11,7’sinin ikinci kez ziyaret ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin
%42,3’1 festivale kiiltiirel amagla katilmistir. Ayrica katilimeilarin %38,3°1 10 yil ve
tizeri, %12,9’u 1-5 yi1l ve %9,7 ise 6-10 yil siiredir Beyagag’ta ikamet ettikleri tespit

edilmistir. Katilimcilarin %39,1 nin ise Beyagag’ta ikamet etmedigi goriilmektedir.

3.7.2. Olcegin Gegerlik ve Giivenirlilik Analize iliskin Bulgular:

Anket Ol¢egini olusturan ifadelerin birbirleriyle iliskili ve anlasilir olmasi oldukga

onemlidir. Bir arastirma 6lgeginin gecerliligi igerik ve yap1 gegerliligi ile saglanmaktadir.
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Icerik gecerliligi, bir 6lcegin amagladig1 igerik alanini ne dlgiide yansittig1 olarak ifade
edilmektedir (Chi, 2005: 101). PLS-SEM, karmasik degiskenler arasindaki iliskilerin
yapisal denklemler araciligiyla tiim modelin anlasilabilir halini sunmaktadir. PLS-SEM,
yapisal model ve Ol¢lim modelini analiz ederek degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktadir. Ol¢iim ve yapisal modelin birlesik analizinin sagladig1 faydalar sunlardir

(Gefen vd., 2000:5);

e Modelin bir biitilinii olan degiskenlerin 6l¢iim hatalarini,
e Hipotezleri test ederek tek bir islemde faktér analizinin yapilmasini

saglamaktadir.

PLS-SEM’de faktor analizi ve hipotezler ayni analizde test edilmektedir. Aragtirmada
yer alan dlgegin gecerlik ve glivenirlilik degerleri incelenmistir. Gegerlik ve giivenirlilik
analizleri kapsaminda, Cronbach Alfa, Composite Reliability (CR) ve ayrisma gegerliligi
(discriminant validity) katsayilar1 degerlendirilmistir. Degiskenler arasindaki g¢oklu
baglantisal sorun olup olmadigini analiz etmek i¢in Collinearity Statistic (VIF) degerleri
incelenmistir. Ol¢iim modelinin gegerlik analizi bakimidan 6nemli istatistiklerinden biri
ise aciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri oldugu bilinmektedir (Archjari, 2004:
243). Yakinsal gegerlik Ol¢iisii olan agiklanan ortalama varyans (AVE), faktor kat
sayilarinin varyans degerleri Olclilmiistiir. Arastirma kapsaminda her bir degiskenin
gosterge yiikleri 0.70’ten yiiksek olmalidir. Arastirmanin i¢ giivenirliligini saglamak i¢in
her bir alt boyutun bilesik giivenirlilik (CR) 0.70’ten biiylik olmas1 gerekmektedir.
Agciklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ise 0,50’den yiiksek olmalidir (Hair vd.,
2011: 145). Arastirmada her bir gizli yapinin AVE-‘si, yapmin herhangi bir diger gizli
yapiyla olan en yiiksek kare korelasyonundan daha yiiksek olmasi sonucunda ayirt edici
gecerlilik (discriminant validty) saglanmaktadir. Bilesik giivenirlik tiim gostergelerin esit
derecede  oldugunu varsaymamaktadir. Model tahmini sirasinda  boyutlara
giivenirliliklerine gére PLS-SEM i¢in daha uygun hale getirilmektedir (Hair vd., 2011:
145). Tablo 5°’te verilerin faktor yiiklerinin dagilimi ve giivenirliligine iligskin analiz

sonuglarina yer verilmistir.
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gevrem baska bir yer Onerse bile
degistirmem.

ifadeler Faktor | Ozdeger Tanimlanan Cronbach’s
Yiikii Fark Yiizdesi | Alpha

Mutfak Marka Degeri 3,648 37,373 ,815

Festivalde  ilgi  ¢ekici  yemekler | ,505

sunulmaktadir.

Festivaldeki yemek deneyimim, Denizli | ,621

mutfagi hakkindaki bilgilerimle tutarlidir.

Festivaldeki yerel yemekler denemeye | ,571

degerdir.

Festivaldeki yerel yemekler satin almaya | ,603

degerdir

Yerel yemeklerin kendine 6zgii pisirilme | ,847

tekniklerinin olmast bolgenin

markalagmasini saglar.

Yerel yemeklerin kendine 6zgii sunum | ,787

tekniklerinin olmast bolgenin

markalagmasini saglar.

Yedigim yerel yemekler bdlgenin | ,571

markalasmasinda 6nemli bir etkendir.

Yedigim yerel yemekler bdlgenin | ,589

kiiltiiriinii tanimami saglar.

Yerel yemekleri deneyimlemek yeni bir | ,556

seyler kesfetmemi saglar.

Destinasyon imajl 1,795 24,275 0,796

Bolge, zengin bir kiiltiirel mirasa sahiptir. | ,500

Bolge, yerel yemekleriyle inlii bir | 621

sehirdir.

Bolgenin yerel yemekleri lezzetlidir ,562

Bolgenin yerel mutfag: gekicidir. ,536

Bolgenin yerel yemeklerini yemek bana | ,574

keyif verir.

Bolge, turizm destinasyonu olarak zengin | ,586

yemek kiiltiirii sunar.

Bolge, turizm destinasyonu olarak | ,574

geleneksel yemek kiiltiiriinii sunar.

Mekansal Baghhk 1,443 20,485 0,746

Bolgeyi bagkalaria oneririm ,650

Bolgenin yerel yemeklerini yemek igin | ,688

yakin ¢evremi tegvik ederim.

Bolgenin yerel yemekleri hakkinda | ,713

olumlu diisiincelere sahibim.

Bolge benim i¢in ¢ok sey ifade | ,581

etmektedir.

Bolgeyi ziyaret etme tercihimi, yakin | ,576

Kaiser Mayer Olkin (KMO)= 0,712; Barlett’s Kiiresellik Testi= 821,841 (p=,000)

Aciklayic1 faktor analizinden once mutfak marka degeri Olgeginin 6rneklem

hacminin faktdrlesmeye uygun olup olmadigini 6lgmek amaciyla Kaiser-Mayer-Olkin

(KMO) testi uygulanmistir. KMO testinin >0,50 olmasi, verilerin normal dagildigini ve

faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir (Kozak, 2018: 136). Arastirmanin KMO
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degeri, %71,2 oldugundan anket verilerinin faktdr analizi i¢in uygun olduguna karar
verilmistir. Katilimcilardan alinan yanitlara bagh olarak korelasyon matrisine iliskin sifir
hipotezini test eden Bartlett testi degerleri (821) anlamli ¢ikmistir (Upamannyu vd., 2014:
87). Tablo 5’te goriildiigii lizere; mutfak marka degeri, destinasyon imaji ve mekansal
baglilik ifadelerinin faktor yiikleri, ifadelerin yapisal olarak gecerli oldugunu
gostermektedir. Mutfak marka degeri degerini dlgen dlgegin, giivenirlik kat sayisi olan
Cronbach Alpha kat sayis1 0,81, destinasyon imaj1 6l¢eginin Alpha katsayis1 0,79 ve
mekansal baglilik 6l¢eginin Alpha katsayisi 0,74 olarak hesaplanmis, 6lgeklerin yiliksek
diizeyde oldugu giivenilir oldugu tespit edilmistir. Dogrulayici faktor analizine iliskin

bulgulara Tablo 6’da yer verilmistir
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Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi

ifadeler Faktor | Cronbach Composite Average Variance
Yiikleri Alfa Reliability (CR) | Extracted (AVE)

Mutfak Marka Degeri ,799 ,663 ,552

Festivalde ilgi ¢ekici yemekler ,524

sunulmaktadir.

Festivaldeki yemek deneyimim, Denizli ,626

mutfagi hakkindaki bilgilerimle

tutarlidir.

Festivaldeki yerel yemekler denemeye ,586

degerdir.

Festivaldeki yerel yemekler satin almaya | ,614

degerdir

Yerel yemeklerin kendine 6zgii pisirilme | ,817
tekniklerinin olmasi bdlgenin
markalagmasini saglar.

Yerel yemeklerin kendine 6zgii sunum ,765
tekniklerinin olmas1 bélgenin
markalagmasini saglar.

Yedigim yerel yemekler bolgenin ,565
markalagmasinda 6nemli bir etkendir.
Yedigim yerel yemekler bolgenin ,614

kiiltiiriinii tanimami saglar.

Yerel yemekleri deneyimlemek yeni bir ,564
seyler kesfetmemi saglar.

Yerel yemekleri deneyimlemek yeni bir ,516
seyler kesfetmemi saglar.

Destinasyon imaji 726 641 564
Bolge, yerel yemekleriyle iinlii bir ,624

sehirdir.

Bolgenin yerel yemekleri lezzetlidir. 572

Bolgenin yerel mutfagi cekicidir. ,546

Bolgenin yerel yemeklerini yemek bana 574

keyif verir.

Bolge turizm destinasyonu olarak zengin | ,568
yemek kiiltiirii sunar.

Bolge turizm destinasyonu olarak ,582
geleneksel yemek kiiltiiriinii sunar.

Mekénsal Baghhk ,700 ,689 524
Bolgeyi baskalarina dneririm. ,645
Bolgenin yerel yemeklerini yemek igin 674
yakin ¢evremi tesvik ederim.

Bolgenin yerel yemekleri hakkinda ,710
olumlu diisiincelere sahibim.

Bolge benim igin ¢ok sey ifade ,561
etmektedir.

Bolgeyi ziyaret etme tercihimi, yakin ,596
cevrem bagka bir yer onerse bile

degistirmem.

Arastirma Olgeklerinin giivenirliginin 0,70 ile 0,79 arasinda olmasi Slgegin
giivenilir oldugunu goéstermektedir. Tablo 6 incelendiginde ifadelerin faktor yiiklerinin

0,54 ile 0,88 arasinda degismekte oldugu goriilmektedir. Ifadelerin Cronbach Alpha (CA)
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degerleri, 0,70 tizerinde oldugundan dolay1 dlgek yiiksek giivenirlilige sahiptir. Avarage
Variance Extracted (AVE) degerinin ise 0,52 ve {izerinde degerler aldig1 goriilmiistiir.
Aragtirma modelinde Tablo 6’ya gore uyusum gecerliliginin saglanabilmesi i¢cin AVE
degerinin 0,50 ve tlizerinde olmasi gerekmektedir (Alarcon ve Sanchez, 2014: 5). Bilesik
Giivenirlik (CR) degerlerinin her zaman AVE degerlerinden yiiksek olmasi

gerekmektedir.
3.7.3. Heteroit -Monotrait Ratio Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

PLS-SEM yonteminde yiiklerin ve yapisal yol kat sayilarinin istatiksel 6nemini
degerlendirmek i¢in  Onylikleme (Bootstrapping) prosediirii yaygin  olarak
kullanilmaktadir (Archari, 2004: 245). Minimum Onyiikleme (Bootstrapping) ornegi
sayist 5000 olarak agiklanmaktadir (Hair vd., 2011: 145). Arastirma kapsaminda bir
degiskenin diger degiskenlerden farkli oldugunu gosteren ayristirma gegerliligi
(Discriminant Validty) i¢cin Fornell-Larcker (FLC), ¢apraz yiikleme ve heteroit-monotrait
oran1 (HTMT) degerleri Tablo 7 ve Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 7. Mutfak Marka Degeri, Destinasyon imaji ve Mekansal Baglilik Modeline ait
Fornell-Larcker Degerleri

Mutfak Marka Degeri Destinasyon imaji Mekansal Baghhk
Mutfak Marka Degeri ,880
Destinasyon imaji 814 ,391
Mekénsal Baghhk ,619 478 ,389

Capraz yiikleme rakamlari, gostergelerin her birinin ait olduklar1 degiskenlerde en
yiiksek faktor ylikiine sahip oldugunu ve faktor yiiklerinin aralarinda ne Olclide fark
oldugunu gostermektedir (Bertan, 2022: 1002). Fornell-Larcker Kriterleri (FLC) 0,391
ile 0,478 arasinda degismektedir.

Tablo 8. Ayrisma Gegerliligi Bulgular1 (HTMT)

Mutfak Marka Degeri Destinasyon Imaji Mekénsal Baghhk
Mutfak Marka Degeri
Destinasyon imaji 779
Mekéansal Baghhk ,566 0,820

Ayrigtma gegerliligi (Discriminant Validty), faktorlerin birbirlerinden ne kadar
farklt oldugunu gostermektedir. Ayrisma gecerliligi, faktorlerin c¢apraz yiiklenmesi,
Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) korelasyon orasi olarak
degerlendirilmektedir (Hamid, 2017: 2). Heterotrait-monotrait, (HTMT), faktor yiiklerini
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elde etmek i¢in faktor analizi gerektirmemektedir. HTMT orami 0,85’ten diisiik olmasi
gerekmektedir (Henseler vd., 2015: 121). Tablo 8 incelendiginde HTMT degerlerinin

0,85’1in altinda oldugundan ayrisma gecerliliginin saglandig1 sdylenebilmektedir.

Bu aragtirmada mutfak marka degeri bagimsiz degisken, destinasyon imaji ve
mekansal baglilik ise bagimli degisken olarak belirlenmistir. Arastirma modeli
incelendiginde yerel mutfak marka degerinin, destinasyon imaji1 ve mekansal baglilik
arasindaki iligkinin yoniinii belirlemektedir. Degiskenler arasindaki dolayli, dogrudan ve
toplam etki Tablo 9’da incelenmektedir. Mutfak marka degeri ile destinasyon imaji
arasindaki direkt iliskide R? degeri %58,65 oraninda ortaya ¢ikmaktadir. Mutfak marka
degeri ile mekansal baglilik arasindaki direkt iliskide R? degeri %42,62 oraninda
aciklandig1 goriilmektedir.

Tablo 9. Yapisal Modele Ait Uyumlu Yeniden Ornekleme Istatistikleri

Dolayh Etki Ss t p

Mutfak Marka Degeri=» Destinasyon 1maj1—>Mek€1nsa1 Baglilik 0,45 | 4,260 | ,001
Dogrudan Etki SS t p

Mutfak Marka Degeri =» Mekansal Baglilik 0,55 | 5,160 | ,001
Toplam Etki Ss t p

Tablo 9’da dolayli etki degerlerine bakildiginda, (s=, 045, p=, 001) mutfak marka
degeri bagimsiz degisken, destinasyon imaji ile mekansal baghilik bagimlhi degisken
arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki bulunmaktadir. Bagimsiz degisken olan mutfak
marka degeri ile bagimli degisken olan mekansal baglilik arasinda pozitif yonlii (s=, 0,55,
p=, 001) ve anlaml iligki oldugu gézlemlenmistir. Dogrudan etkinin ve dolayl etkinin
onemini dogruladiktan sonra, araci etkinin hesaplanmasi ise en son adim olarak
bilinmektedir. Dogrudan etki ve dolayli etkinin 6nemini test ederek VAF igin varyans
hesabini hesaplanmaktadir (Raji ve Gomez, 2017: 25). VAF degerleri %20<VAF<%80
oldugunda kismi aracilik anlamina gelmektedir. VAF degeri eger %20 nin altinda ise
aracilik olmadigini gostermektedir (Hair vd., 2011: 146). Bu arastirmanin VAF degeri ise
%358 olup kismi aracilik etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmistir. Mutfak marka degerinin,

destinasyon imaj1 ve mekansal baglilik iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.
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SONUC

Kiiltiir turizminin bir {irlinii olan festivaller destinasyonun gelismesinde biiyiik
Ooneme sahiptir. Bireyler bos zamanlarini degerlendirmek, sosyallesmek ve yakin ¢cevreyle
vakit gecirmek icin festivallere katilmaktadirlar. Yerel halkin, destinasyona gelen
ziyaretgilerle daha fazla etkilesim halinde olmasini saglamak igin festivallere katilim
gostermelerini tesvik etmek gerekmektedir. Her yil diizenlenen festivallere katilan
ziyaretgiler, yakin ¢evresine tavsiye etmesiyle birlikte ziyaret¢i sayisinin artmasini ve
festivalin siirdiirebilirligini saglamaktadir. Festivaller, yeni ziyaretcilerin gelmesi

sonucunda siirdiiriilebilirligi saglamada biiyiik 5neme sahiptir (Matheson vd., 2014: 6).

Festivaller turizm endiistrisinde ©nemli bir rol oynamaktadir. Festivaller,
katilimcilara unutulmaz bir deneyim yasatmakta ve farkli aktiviteler saglamaktadir. Bir
destinasyona festival i¢in seyahat eden ziyaretciler konaklama, yeme-igme ve etkinliklere
katilarak yerel halk i¢in gelir yaratict bir unsur olmaktadir. Birgok festival, kar amaci
giitmeyen kuruluslar, turizm ve ekonomik kalkinma ile baglantili kurumlar tarafindan

diizenlenmektedir.

Yerel mutfagin tamitiminda ve nesillerden nesillere aktarilmasinda festivallerin
olduk¢a 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Gastronomi turizmine olan ilginin artmasiyla
birlikte, ulusal ve uluslararasi alanda birgok yemek festivali ortaya ¢ikmistir. Festivallerin
bliyiik ¢ogunlugunun yerel mutfagi, destinasyon cazibe unsuru olarak kullanmaya ve
yemeklerin markalagmasini gelistirmeye katki saglamaktadir. Yerel mutfagin nesillerden
nesillere aktarilmasi aracilifiyla ziyaretcileri destinasyona seyahat etmeye tesvik etmek
icin festivaller, yerel mutfagi bir arag olarak kullanmaktadir. Yerel mutfak, destinasyona
ilk kez gelen ziyaretgilerin olumlu bir izlenime sahip olmay1 tesvik edebilmekte ve tekrar

ziyaret etme istegi uyandirabilmektedir.

Bu arastirma, festivaller kapsaminda yerel mutfak marka degerinin, destinasyon
imajin1 ve mekansal baglilik tizerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yiiriitiilmiistiir.
Aragtirma alan1 olarak Denizli’nin Beyagag il¢esi se¢ilmistir. 2022 yilinin mart ayinda
diizenlenen Beyagac Kiiltiir ve Tarhana Festivali’ni ziyaret ederek yiliz yiize veriler
toplanmistir. Arastirma kapsaminda festivalin iki giin siirmesi sonucunda daha fazla
katilimciya ulagilmak icin anket formu online bir hale getirilmis ve Beyagac’taki
kuruluslara iletilmistir. Festivale katilim saglayan 248 bireyden anket ile veriler

toplanmistir. Elde edilen veriler istatistik paket programlar1 ve kismi en kiiciik kareler
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yapisal esitlik modellemesine ait istatistik programi ile analiz edilmistir. Arastirma

verilerinin analizinden elde edilen bulgular asagida sunulmaktadir.

Katilimcilarin demografik verileri ele alindiginda, ¢ogunlugunun erkek, evli ve
%26,6’sinin 26-30 yas grubunda oldugu goriilmektedir. En az yas grubu ise %4.,4
oraninda 51-55 yas araligindadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu lisans ve ardindan 6n lisans
egitimine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin %4,4°1 ise lisansiistii
egitimine sahiptir. Arastirmaya katilanlarin %34,7’s1 internet, %25,8’1 ise arkadas aile

tavsiyesi ile festival ziyaretlerindeki ana bilgi kaynagini olusturmaktadir.

Beyagac’1 ziyaret etme sayis1 incelendiginde, katilimcilarin %66,1°1 li¢ ve daha
fazla kez ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu oran katilimcilarin Beyagag’ta yasadigini
gosterir demek yanlisg bir ifade olmaktadir. Katilimcilarin yakin ¢evresinin Beyagac’ta
yasamasi, kirsal turizm agisindan dnemli bir konumda olmasi ve yasadiklar1 destinasyona
yakin olmasi nedeniyle bu oranin yiiksek ¢iktigini diisiiniilmektedir. Katilimeilarin %42,
3’1 kiiltiirel, %23,8’1 eglenme amacgh festivale katilmistir. Katilimcilarin Beyagag’ta
ikamet ettikleri siireye bakilirsa %38,3’1 10 y1l ve {izerinde oldugu elde edilen sonuglar

arasindadir. Arastirmaya katilanlarin %39,1°1 Beyaga¢’ta yasamadigini ifade etmigtir.

Arastirma kapsaminda uyarlanan 6l¢eklerin giivenirliligini 6lgmek i¢in Cronbach
Alpha analizinden yararlanilmistir. Cronbach Alpha degeri analizi sonucunda 0,81
oraninda olmasi 6l¢eklerin tamaminin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin 6rnekleminden elde edilen verilerin agiklayici faktor analizine uygunlugunu
test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda
KMO testi degeri %71,2 ¢ikarak, anket formundaki degiskenler arasinda iliskiyi ortaya
koyabilmek ve ifadeler arasindaki karmasiklig1 azaltmak icin agiklayic1 faktor analizi

uygulanmistir.

Faktor analizine gore anket 6lgeklerinin giivenirliligi 0,74 ile 0,81 arasinda oldugu
goriilmektedir. Anket formundaki ifadelerin faktdr yiikii 0,50’nin altinda olanlar
cikartlmistir. AVE degerinin 0,52 ve {lizerinde degerler almasi, aragtirma modelinin

uyusum gegcerliligini dogrulamaktadir.

Yeniden Ornekleme yol analizi istatistikleri incelendiginde mutfak marka
degerinin destinasyon imaji arasindaki iliski incelenmistir. Mutfak marka degeri ile
destinasyon imaj1 boyutu arasinda anlamli bir iliski oldugu elde edilmistir (H1). Mutfak

marka degeri ile mekansal baglilik arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu
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tespit edilmistir (H2). Destinasyon imaj1 ile mekansal baglilik arasinda pozitif yonlii ve
anlaml1 bir iliski oldugu elde edilmistir (Hs). Destinasyon imajinin mutfak marka degeri

ile mekansal baglilik arasinda araci etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir (Ha).

Yiiz ylize yapilan anketler sonucunda festival katilimecilari ile birebir goriisme
imkan1 saglanmistir. Katilimeilar ile festival hakkinda konusurken ¢ogunlukla kullanilan
sozcligiin yerel yemekler oldugu gozlemlenmistir. Bir katilimce1 “Beyagag 'ta bu festival
ilk defa diizenlenmektedir. Festival araciligiyla yerel mutfagimizi Denizli’ye hatta Ege
Bdélgesi’'ne tanmitarak, yerel yemeklerimizden bir marka olusturmak istiyoruz” seklinde
ifade etmistir. “Yedigim yerel yemekler bolgenin markalasmasinda onemli bir etkendir”

ifadesi katilimcinin bu goriisiinii desteklemektedir.

Bireyler festivale katilarak, destinasyonun kiiltiiriinii, yerel halkin sosyal yasam
tarzim1 tanmimakta ve dgrenmektedirler. Bir katilimc1 “Festivale destinasyon disindan
katilan biri olarak, festival araciligiyla yerel halkin kiiltiirel miras unsurlarini, farkh
miizik aletlerini, yasam tarzint ve geleneksel yerel mutfagin farkli oldugunu gérmiis
oldum. Denedigim yerel yemeklerin yapilisini ve hikayesini dinledigimde ise halkin
yasam tarzint 6grenmemi sagladi” seklinde ifade etmesi “Yerel yemekleri deneyimlemek,
bélge hallkimin yasam tarzini gérmeme yardimci olur” ve ifadeleri bu goriisii

desteklemektedir.

Alanyazinda mutfak marka degeri konusu incelendiginde, gastronomi turizmi ve seyahat
etme niyeti tizerine ¢ok fazla nitel ve nicel aragtirmalar oldugu gozlemlenmistir (Liu,
2016; Horng vd., 2012; Tsai, 2016; Sthapit vd., 2017; Choe ve Kim, 2018). Mutfak marka
degeri ile mekansal baglilik hakkinda yerli ve yabanci literatiirde ¢ok fazla calisma yer
almamaktadir. Festivaller aracilifiyla mutfak marka degerinin katilimcilarin deneyimleri
tizerinde olumlu etkisi oldugunu sdylemek miimkiin olmaktadir. Mutfak marka degerinin
destinasyon imaj1 lizerinde onemli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Festivallerde
sunulan yerel mutfagin, ziyaretgiler iizerinde mekansal baghligin gelismesini

saglamaktadir.

Mekansal baglilik, yerel halk kendilerine ait geleneksel yemekleri hazirlarken
gecmise dair hissiyat uyandirmasindan dolay1 yasadigi yere daha fazla baglanmasina
aract olmaktadir. Beyagac Kiiltlir ve Tarhana Festivali’ne katilanlarin, mutfak marka
degerinin mekansal baglilik anlaminda degerlendirilmesi alanyazin ve festival paydaslar

icin yol gdsterici olacagi diisiiniilmektedir. Katilimcilarin festivalden duyduklari
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memnuniyet sonrasinda baglilik olusmakta ve destinasyon imajinin gelisimine katkida
bulunmaktadir. Denizli’'nin 6nemli kirsal turizm noktalarindan biri olan Beyagag
destinasyonunda, etkinlik turizminin gelismesi i¢in destinasyonun paydaslarina énemli
sorumluluklar diigmektedir. Son olarak, festivaller c¢ercevesinde yerel mutfak marka
degerinin belirlenmesinin hedeflendigi bu ¢alismada, sonraki yapilacak arastirmalara
katki saglayarak, pratikte de destinasyon yerel yoneticileri ve paydaslar is birligiyle

uygulama alan1 olusturabilecegi bir bakis acis1 saglayacaktir.
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ONERILER

Beyagac¢ destinasyonu bir¢ok turizm ¢esidi agisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir

ve degerlendirilmeyi beklemektedir. Arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda

Beyagac Kiiltiir ve Tarhana Festivali’'nin gelistirilmesine ve alanyazina yonelik

Onerilerde bulunulmustur.

Turizm Sektoriine ve ilgili Kamu Kurumlarina Yénelik Oneriler

Festivalin tekrar diizenlenmesi ile katilimcilara olumlu deneyimler sunarak
destinasyonu tekrardan ziyaret etme niyeti artirilabilir.

Destinasyon disindan festivale katilan ziyaretgilerin giiniibirlik olarak ziyaret
etmelerini azaltmak i¢in aksam saatlerinde yapilan etkinlikler artirilarak
konaklamalar1 saglanabilir.

Destinasyonun, turizm sektoriiniin paydaslari olarak bilinen gesitli organizatorler,
gruplar ve derneklerle yerel mutfagin markalagsmasini saglamak icin is birligi
yapilmalidir.

Festivalin daha fazla tanitilmasi saglamak i¢in televizyon, radyo ve internet
tizerinden tanitim videolarina yer verilmelidir.

Yerel mutfagin marka degerini artirmak i¢in tanitim videolarinda yerel yemeklere
daha fazla yer verilmelidir.

Gezi, yarisma ve workshop gibi aktiviteler festival programinda daha fazla yer
almalidir.

Destinasyonun yerel mutfagini pazarlarken, yemeklerin kendine 06zgi
ozelliklerinin, yerel halk iizerinde bilincinin artirilmasi gerekmektedir.

Festival yerel halk ile diizenlendiginden dolay1r profesyonel bir yaklasimla
organize edilmesi 6nem arz etmektedir.

Beyaga¢’in yerel mutfak marka degerinin gelistirilmesi ig¢in yerel kurumlar,

tiniversiteler ile yeni projeler olusturmalidir.

Gelecekte Yapilacak Yeni Arastirmalara Yonelik Akademik Oneriler

Aragtirma, Beyaga¢ destinasyonunda diizenlenen festival ile sinirlandirilmistir.
Aragtirmanin daha genis bir kitleye ulasabilmesi i¢in farkli destinasyonlarda

karsilastirmalar ve nitel arastirmalar yapilmalidir.
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Bu c¢alisma sadece mutfak marka degeri, destinasyon imaji1 ve mekansal baglilik
konularimi incelemektedir. Bu nedenle, gelecekteki c¢alismalar marka degeri
boyutlar1 ve destinasyon pazarlamasi gibi diger degiskenlere odaklanmalidir.
Gelecekteki caligmalarda, festivallerde sunulan yerel mutfagin, destinasyon
markalagmasi tizerindeki etkisinin de incelenmesi yararli olacaktir.

Ziyaretciler, zaman kisiti nedeniyle festivallerde diizenlenen etkinliklere
yeterince katilamamaktadirlar. Bu nedenle gelecekte yapilacak c¢alismalarda,
festivallerde sunulan yerel mutfakla birlikte ziyaretcilere yonelik etkinliklere

odaklanilmasi Onerilmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Formu

YORESEL FESTIVALLERDE MUTFAK MARKA DEGERI, DESTINASYON iMAJI VE MEKANSAL BAGLILIK iLISKiSi

Saym Katilime1, Bu ¢alisma, Yoresel Festivallerde Mutfak Marka Degeri, Destinasyon Imaji ve Mekansal Baghlik fliskisi hakkinda
bilgi edinmeye yoneliktir. Anket formunu doldurmaniz 5 dakikadan fazla siirmeyecektir. Sizlerden toplanacak veriler sadece bilimsel
amagl kullantlacaktir. stediginiz taktirde galismanin bulgulari tarafiniza bir rapor halinde iletilecektir. Gosterdiginiz ilgiye simdiden
tesekkiir ederim

(Tugge KOSTUR, PAU Turizm Isletmeciligi A.B.D. Yiiksek Lisans Ogrencisi)

Ifadeye tamamen katilmiyorsaniz 1= “Kesinlikle Katilmiyorum” segenegini ‘X’ ile isaretleyiniz. ifade
hakkinda kesin bir yargiya sahip degilseniz, “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” 3 segenegini; ifadeye
tamamen katiliyorsamz “Kesinlikle Katiliyorum” 5 segenegini ‘X’ ile isaretleyiniz.

Katilmiyorum
IKatilmiyorum
IKatiliyorum
[Katiliyorum

IKatiliyorum

” [Kesinlikle
“INe
~

1) Festivalde ilgi ¢ekici yemekler sunulmaktadir.

'Kesinlikle

2) Festivaldeki yemek deneyimim, Denizli mutfagi hakkindaki bilgilerimle tutarlidir. 1 2

3) Festivaldeki yerel yemekler denemeye degerdir. 1 2

[y
N

4) Festivaldeki yerel yemekler satin almaya degerdir.

5) Yerel yemeklerin kendine 6zgii pisirilme tekniklerinin olmasi bolgenin markalagmasini saglar.

6) Yerel yemeklerin kendine 6zgii sunum tekniklerinin olmasi bélgenin markalagmasini saglar.

7) Yedigim yerel yemekler bolgenin markalagmasinda 6nemli bir etkendir.

8) Yedigim yerel yemekler bolgenin kiiltiiriinii tanimami saglar.

9) Yerel yemekleri deneyimlemek yeni bir seyler kesfetmemi saglar.

10) Bolge, zengin bir kiiltiirel mirasa sahiptir.

11) Bolge, yerel yemekleriyle tinlii bir sehirdir.

12) Bolgenin yerel yemekleri lezzetlidir.

13) Bolgenin yerel mutfag ¢ekicidir.

14) Bolgenin yerel yemeklerini yemek bana keyif verir.

15) Bolge, turizm destinasyonu olarak zengin yemek kiiltiirii sunar.

16) Bolge, turizm destinasyonu olarak geleneksel yemek kiiltiiriinii sunar.

17) Bolgeyi basgkalara oneririm.

18) Bolgenin yerel yemeklerini yemek i¢in yakin ¢evremi tesvik ederim.

[N SR Y SN QIR RN IR N I RN N I N N N

19) Bolgenin yerel yemekleri hakkinda olumlu diisiincelere sahibim.

[y

20) Bolge benim igin gok sey ifade etmektedir.

w| w W W W W W W ww Www w w w w w wW| Wl w
R R R R A R R R R R R R L A B R S

N[N NINIRNIN N[NNI NIRNNDN N NN

21) Bolgeyi ziyaret etme tercihimi, yakin gevrem bagka bir yer 6nerse bile degistirmem. 1

ol ol gl gl o o o o o o1

Cinsiyetiniz; Medeni Durum
1) [1 Kadin 2) [ Erkek 1) (1 Evli 2) [ Bekar

Ziyaretinizdeki ana bilgi kaynagimz nedir?
1)1 Internet 2)11 Medya 3)C Brosiir 4)) Arkadag/aile tavsiyesi 5)J Diger (liitfen yaziniz..................... )

Beyagac’1 kacinel kez ziyaret ediyorsunuz?
1)1 Ik Kez 2) 71 kinci Kez 3) 13 ve daha fazla

Yasimz;
1)1 25 ve alt1 2)1126-30 3)131-35 4)1136-40 5)141-45 6)[146-50  7)151-55  8)[156 ve iistil

Ogrenim durumunuz;
1)1 ilkokul 2)01 Ortaokul 3)0 Lise 4)1 On lisans 5)0 Lisans 6)0 Lisans Ustii

Festivale katilim amaciniz nedir?
1)) Eglenme 2)( Kiiltiirel 3)[7 Yemek 4)[) Dinlenme 5)(1 Diger (liitfen yazinmiz..................coooeiiiiin..n. )

Ne kadar siiredir Beyagac’ta yasiyorsunuz?
1)011-5 y1l 2)[16-10 3)[1 10 y1l ve iistii 4)7) Burada yasamiyorum






