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Aragtirmanin  amaci, Alacati Ot festivalini ziyaret eden katilimcilarn
motivasyonlarin1 belirlemek, ziyaret edenlerin profillerini ortaya koymak ve
ziyaretgilerin motivasyonlarina gére demografik ve seyahat 6zelliklerinin farklilik
gosterip gostermedigini belirlemektir. Arastirmada, 2017 Nisan ayinda diizenlenen
Alacati Ot festivali katilimalarindan, toplam 390 anket  toplanmis olup,
kullanilabilir 307 adet anket analize dahil edilmistir. Calismada, kolayda érnekleme
yonteminden faydalanilmistir. ve sonucunda alt1 faktor elde edilmistir. Bu faktorler;
“kagis”, “giivenlik ve konfor”, “tadim”, “sosyallesme”, “deneyim” ve “eglence”
olarak adlandirilmistir. Bu arastirmada elde edilen bulgular turizm pazarinda yer
alan festival yoneticilerine, festivallerin diizenlenmesine ve pazarlama faaliyetlerine
yonelik 6nemli bilgiler sunmakta ve yoneticilere stratejiler gelistirmelerine yardima

olabilecek ipuglari tasimaktadir.
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The purposes of this study are to determine motivations of visitors who visit Alagati
Ot Festival, to identify profiles of the visitors and to analyse visitors” motivations to
identify any differences between various demographic variables and travel
characteristic. With in this framework, a questionnaire was employed to visitors
who attended Alagati Ot Festival between 7-8 April 2017. Out of 390 collected
questionnaires, 307 usable were included in the analysis. Convenience sampling
method was utilized to reach the visitors. As a result of factor analysis, 6 factors
were obtained. These factors are named; "Escape", "Security and Comfort", “Taste”,
"Socialization”, "Experience” and "Entertainment". Two Step Cluster analysis was
applied to the resulting six factors. Findings of the study offer important guidelines
to festival managers, arrangement of festivals and marketing activities in the

tourism market and can help managers develop effective strategies.
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Festival kelimesi, insanlar ve toplumlar arasinda ekonomik, kiiltiirel, sanatsal ve sosyal acidan bir
yakinlagsma ve tamitim saglamak amaciyla diizenlenmis etkinlikleri tanimlar (Atak, 2009: 37). Ulusal ve
uluslar arasi festivaller yapildiklar: yerlerin sosyal ve kiiltiirel zenginligine katki sagladiklar1 kadar,
bolgesel turizmin gelismesinde de etkin bir rol oynamaktadirlar (Visser, 2005: 156). Uluslararasi
festivaller, ziyaretgilerine hi¢ tanumadiklar1 bir yoreyi gorme, farkli bir kiiltiirii 6grenme ve yasam
tarzlar1 farkli olan kisilerle bir araya gelme firsatlar1 vererek, yapildiklar1 bolgede turizmin
gelismesine onemli diizeyde katki saglamaktadirlar (Giil ve digerleri, 2013: 214). Ayrica, festivaller
yapildiklar1 bolgede ziyaret¢i sayisini artmakta, ekonomik gelir saglanmakta, bolgenin imajini
gelistirmekte ve yerel halkin gururunu artirmaktadir (Litvin ve Fetter, 2006: 44). Bu olumlu
yonlerinden ve benzersiz katkilarindan dolayi, festivallerin kapsami ve cesitliligi giin gegctikge
artmakta ve daha da popiiler hale gelmektedir.

Festival tiirleri incelendiginde, yiyecek icecek festivallerinin son zamanlarda popiiler hale gelen
festivallerden birisi oldugu goriilmektedir. Yiyecek ve icecek festivalleri, gelen =ziyaretgilerin
gastronomi deneyimi elde edebilecegi ve destinasyonun sahip oldugu yoresel mutfag:
deneyimleyebilecegi organizasyonlardir (Cardosa ve digerleri, 2014: 181). Ayrica, yiyecek igecek
festivalleri yeme ve i¢meye ilgi duyan ziyaretgiler igin bir dizi duyusal deneyim sunmaktadir (Chang
ve Yuan, 2011: 13).

Yiyecek icecek deneyimini daha etkin hale getirebilmek igin yerel yiyeceklerin ve igeceklerin otellerde
veya restoranlarda sunulmasinin yaninda gastronomi odakli festivaller diizenleyip, destinasyona
gelen kisilere bolgeye ait yerel mutfagin tanitilmasi da gerekmektedir. Bu nedenle, bir festivale katilan
ziyaretcilerin ihtiyaclari, istekleri, beklentileri ve motivasyonlarini anlamak, festivallere giderken ne
tiir motivasyonlardan etkilendiklerini bilmek ve seyahat aliskanliklarini belirlemek etkili bir strateji
icin 6nemlidir (Park, Reisinger ve Kang, 2008: 162).

FESTIVAL TURIZMI VE SEYAHAT MOTIVASYONU

Festivaller, turizm ve eglence endiistrisinde biiyiiyen bir canli sektor olarak goriilmektedir (Arcodia
ve Whitford, 2007: 2). Festivallerin 6nemli bir unsur oldugunu belirten Kozak, (2010) “Diinya
genelinde bir¢cok oOnemli festivalin, fuar ve kongrenin Oonemli miktarda turizm talebi yaratan
etkinlikler arasinda yer aldigmm ve bu etkinliklerin turizm {irtinlii olarak islev gordiigiinii”
vurgulamistir. Festival turizmi ile genelde kastedilen, bir festival dénemi boyunca disaridan
insanlarin festival bolgesini ziyaret etmesi olayidir (Visser, 2005: 156). Festivaller, sezon dist
donemlerde turist ¢ekmek, bolgeyle ilgili farkindalik yaratmak ve olumlu bir imaj saglamak icin
o6nemli bir ara¢ konumundadir. Turizm sektdriiniin yeterince gelismedigi yerlerde, gesitli festivallerin
diizenlenmesi turizm sektoriiniin gelismesine, turizm sezonunun uzatilmasi, topluma yeni gelir
kaynag1 vyaratilmasina imkan saglayacaktir (Sert, 2013: 22). Ayrica; festival turizminde,
destinasyonlarin tanitimi ve bolgenin turizm gelisimini saglamak agisindan medyanin etkinlige ilgisi
de oldukca 6nem arz etmektedir (Jago ve digerleri, 2003: 7).

Turistler festivallerde, yoreye 0zgii yerel yiyecekleri tiiketmek ve farkli deneyimler arama pesindedir.
Festivaller, yerel halk ile birlikte yemek yapma ve bir araya gelip deneyimlerini paylasma ve yeni
tatlar1 tecriibe etmek gibi firsatlar sunar. Bu festival siiresince yerel halk ve ziyaretciler de festival
deneyimine katilmaktadirlar. Bu nedenle, kiiltiir geleneksel yonleri ile turizm pazarindaki talepler
arasinda bir koprii vazifesi gérmektedir (Bucak ve Araci, 2013: 213). Turistlerin
seyahat motivasyonu incelendiginde; seyahat tercihlerini yaparken, o bolgenin yemeklerinin yaru sira,
o bolgeye ait yoresel unsurlar, iklim, konaklama, gibi 6nemli cekicilikler de yer almaktadir.

(Mckercher ve digerleri, 2002: 138). Bu yo0resel iiriinleri 6n plana ¢ikaran ve tanitan onemli ve etkin
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araclardan bir taneside festivallerdir. Seyahat motivasyonunu incelemek, turistleri seyahat etmeye
yOnelten sebepleri vurgulamak ve turistleri belli destinasyonlara ceken ozellikleri belirlemek
onemlidir (Gfiglii, 2017: 63). Seyahat motivasyonu (ya da turistik bir faaliyete katilim), bir kisinin
belirli bir turistik hedefe yonelik olarak hareket etmesine neden olan bir dizi ihtiya¢ olarak ifade
edilmektedir (Pizam, Neumann ve Reichel, 1979: 195).

Literatiir incelendiginde, kisileri seyahate yonelten “itici” (push) ve “cekici” (pull) faktorler oldugu
goriilmektedir (Dann, 1977: 186; Crompton, 1979: 56; Baloglu ve Uysal, 1996: 32; Kozak, 2002: 222). Bu
motivasyon faktorleri, motivasyon degiskenleri tarafindan kisilerin seyahat kararin1 vermeye nasil
itildigini ve hedef bolgeye nasil ¢ekildigini (cezbedildigini) anlatmaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32).
Itici faktorler; kisiyi seyahat etmeye tesvik eden, cesaretlendiren giidiiler olarak tamimlanmaktadir
(Gtiglii, 2017: 64). Bu faktorler, tatil yapma arzusu gibi, bireydeki sosyo-psikolojik diirtiiler olarak da
ifade edilmektedir (Crompton, 1979: 410). Cekici faktorler; bireyin ihtiya¢ ve isteklerine hitap eden
faktorler olup, ihtiyag ortaya ciktiktan sonra kisilerin belirli bir destinasyona yonelmesidir (Dann,
1977: 185). Bu ylizden, hangi destinasyon ozelliklerinin potansiyel turisti etkiledigi iyi bilinmelidir
(Bideci, 2014: 29). Destinasyonun dogal giizellikleri, iklimi, ekolojisi, mimarisi, kiiltiirii, konaklama
isletmeleri, yiyecek-igecek hizmetleri, eglence mekanlar1 ve wulasim olanaklar1 gibi etmenler
destinasyon se¢iminde 6nemli unsurlari olusturmaktadir (Kozak, 2002: 222).

FESTIVALE KATILIM MOTiVASYONLARINA YONELIK LITERATUR TARAMASI

Turizm literatiiriinde etkinliklere katilim motivasyonlar1 hakkinda uluslararasi ve ulusal birgok
calisma yapilmistir. Alan yazin taramasinda, yiyecek icecek festivaline katilanlarin motivasyonlar1 baz
alinarak literatiir incelenmistir. Tarama sonunda, toplam 14 adet makaleye ulagilabilmistir. Bu
calismalar asagida kisaca 6zetlenmistir.

Uysal ve Formica (1996)’'nin vyaptiklar1 aragtirmada, Umbria Jazz Festivali'ne katilanlarin
motivasyonlarini incelemek ve demografik ve davrarmis ozelliklerine gore pazar boliimlendirmesi
yapmayl amaglamislardir. Arastirmanin sonunda, 5 motivasyon faktorii belirlenmistir. Bunlar;
“heyecan, sosyallesme, eglence, etkinlik yeniligi ve aile ile birlikte olma” olarak adlandirilmislardir.
Calisma sonunda, sehir disindan katilanlarin festivale eglence boyutuyla giidiilenirken, yerli halkin
sosyallesme boyutuyla giidiilendigi sonucuna ulasilmistir.

Crompton ve McKay (1997) tarafindan yapilan ¢alismada festivale katilan ziyaretgilerin kagma-arama
ikilemi ve itme-cekme faktOrlerine gore motivasyonlarinin belirlenmesi—amacglanmistir. Calismada,
festivale katilan 1496 kisi yer almis ve 31 maddelik 6l¢ek uygulanmistir. Calismanin sonucunda, 6
motivasyon faktoril ortaya ¢ikmis ve kagma-arama ikilemi ve itme-gekme faktorleri dogrulanmistir.
Bu motivasyonlar; “kiiltiirel kesif, yenilik, rahatlama, gruba dahil olma, dissal etkilesim / sosyallesme
ve birlikte olma” olarak tanimlanmistir.

Formica ve Uysal (1998) yaptiklar1 diger bir arastirmada, festival ziyaretcilerinin davranissal,
motivasyonel ve demografik Ozelliklerine gore pazar boliimlendirmesi yapmay1 amaglamislardir.
Aragtirmanin sonucunda, 6 faktdre ulasilmistir. Bunlar; sosyallesme, eglence, etkinlik cekiciligi,
heyecan, grup birlikteligi, kiiltiirel/tarihsel, aile birlikteligi ve bolge yeniliklerini merak etmeleridir.
Motivasyona gore pazar boliimlendirmesi incelendiginde, katilimcilarin 2 gruba ayrildig: tespit
edilmistir. Bunlar; “merakli kisiler ve ilimli kisiler” dir.

Avustralya’nin Melbourne sehrinde yapilan Kis Sarap festivaline katilanlarin profillerini ve
motivasyonlarimi belirlemeyi amaglayan Weiler ve arkadaslar1 (2004) arastirmada 513 katihimciya
anket dagitmis, fakat 273 anket geri donmiistiir. Ankette, 35 maddelik o©lgek kullanilmistir.
Arastirmanin sonucunda; Kis Sarap festivaline katilanlarin profilleri “45-64 yas arasi, part-time ve full

time ¢alisanlar, Melbourne merkezinde yasayan kisiler, cogunun ilk kez geldigi bir festival olmas1 ve
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festivale arkadaslariyla gelmesi” olarak belirlenmistir. Ayrica, festivale katilanlar1 motive eden 6
faktor bulunmustur. Bunlar; “kiiltiirel kesif, sosyallesme, etkinlik yeniligi, yeni insanlarla tanismak,
aile ile birliktelik ve yenilenme” dir.

Yuan ve digerleri (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, ABD'deki Midwestern eyaletindeki bolgesel
sarap festivaline katilanlarin motivasyonlarim1 belirlemeyi amaglamislardir. Calismada; 501
katilimciya, 25 maddeli motivasyon 6lgegi anket yoluyla uygulanmistir. Calismanin sonucuna gore,
festivalde en 6nemli motivasyon faktorii “sarap tatma” olarak belirlenmistir. Bunun yar sira; “rutin
hayattan kagis, aile ile zaman gecirme ve sosyallesme” faktorleri de ortaya ¢ikmistir.

Dodd ve arkadaslarinin (2006) yapmis oldugu arastirmada, Texas ve Indiana’daki sarap festivaline
katilan geng ziyaretcilerin motivasyonlarini arastirmislardir. Arastirmada; Texas’da 342 katilimciya,
Indiana ise 501 katihmciya anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucuna gore, sarap festivaline
katilanlar1 motive eden 14 faktér bulunmustur. En 6nemli faktorler; eglence, sarap tadimi, festival
atmosferi ve arkadaslarla birlikte olmaktir. En az Onem tasiyan motivasyonlar ise, benzer ilgi
alanlarina sahip insanlarla bir araya gelmek, aile ile birlikte olmak ve olaydan sonra festival hakkinda
konusmaktir.

Bir diger arastirma da Cela ve arkadaslar1 (2007) tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmanin amaci;
yerel yiyecek festivaline katilanlarin profillerini (yas, cinsiyet, gelir, egitim), seyahat motivasyonlarinm
ve ekonomik etkilerini incelemektir. Arastirmanin amaclarina gore Olgek gelistirilmis ve 180 kisiye
anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda; yerel yiyecek festivaline katilanlarin profilleri
incelendiginde; yas aralig1 26-35, orta gelirli ve {iniversite mezunudur. En 6nemli motivasyon ise;
yerel yiyecekleri tatmak ve satin almak, yerel yiyecekler hakkinda bilgi edinmek, rahatlamak ve aile
ile iyi vakit gegirmek olarak belirlenmistir. Ekonomik agidan ise; yerel bolgeye ve halkina ekonomik
katk, is imkan1 saglama gibi etkileri ortaya ¢ikmuistir.

SOBE (South Beach Wine and Food Festival) festivaline katilan ziyaretgilerin motivasyonlarini 6l¢meyi
ve cesitli bolgelerde yasayanlarin motivasyon farkliliklarini belirlemeyi amaclayan Park, Reisinger ve
Kang (2008) yaptig1 arastirmada, 475 katilimciya ulasmis ve 44 maddelik Olgek uygulanmuistir.
Arastirmanin sonucuna gore, festivale katilanlar1 motive eden 7 faktor bulunmustur. Bunlar; “yeni
sarap ve yiyeceklerin tadina bakmak, atmosferin tadini ¢ikarmak, sosyal statiiyii gelistirmek, rutin
hayattan ka¢mak, yeni insanlarla tanismak, ailelerle vakit gecirmek ve iinlii sefler ve sarap uzmanlari
ile tanigsmak” tir. Ayrica, cesitli bolgelerdeki katiimcilarin arasindaki en onemli fark ise “aile etkisi”
dir.

Park ve digerleri (2009), Theme Park Orlando etkinliginde katilimcilar1 motive eden temel faktorleri
tanimlamak ve motivasyon unsurlarina gore pazar boliimlendirme yapmay1 amaglamislardir.
Arastirmada, 260 katilimar iizerine 35 maddelik 6lgek uygulanmustir. Faktor analizi sonucuna gore, 6
temel boyut tanimlanmistir. Bunlar; “hayal giicii ve efsane, 6grenme, heyecan, bilim ve teknoloji,
stirligler ve kiiciik kasaba Amerika”dir. Ayrica, motivasyona gore boliimlendirme de 4 grup ortaya
gikmistir. Bu gruplar; “hayal giicii arayanlar, heyecan isteyenler, eglence arayanlar ve bilim arayanlar”
dir.

Bayrak (2011)'1n yaptig1 arastirmada, Izmir Efes Pilsen Blues Festival’ine katilanlarin motivasyonlari,
festival performansi ve ziyaretcilerin memnuniyeti arasindaki iligkiyi incelemeyi amaclamistir.
Festival kapsaminda; 291 katilimciya anket uygulanmais, fakat 238 anket gecgerli olmustur. Arastirma
sonucunda, motivasyon faktorlerinden “kacis ve sosyallesme” 6n plana ¢ikmistir. Festival performansi
ile memnuniyet arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Ayrica, festival motivasyonu ile performans

arasinda da pozitif bir iligki tespit edilmistir.
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Diger calismada Chang ve Yuan (2011), yerel yiyecek festivaline katilanlarin motivasyonlarini ve
demografik 6zelliklerini belirlemeyi amaglamigslardir. Calismada; 135 katilimc1 anket doldurmus, fakat
6 tanesi gecerli olmadigindan 129 tanesine faktdr analizi uygulanmistir. Anket; 35 maddeli dlgek, 7°1i
Likert derecelemesi ile siniflandirilmis ve iki boliimden olusmaktadir. Bunlar, motivasyon 6geleri ve
demografik ozelliklerdir. Calismanin sonucunda, festival motivasyonu 5 faktor altinda toplanmuistir.
Bunlar, “eglenmek”, “acik havaya ¢ikmak”, “festivalin eglenceli oldugunu duymak”, “cesitli seyler
gormek ve yapmak”, ve “giinliik rutinden kagmak”’tir. Ote yandan, festivale katilanlarin
motivasyonlar: ise 6 faktdr olarak belirlenmistir. Bunlar; “sarap”, “kagis/yenilik”, “yiyecek”, “bilinen
grup toplulugu ile sosyallesme”, “disaridan gelen kisilerle tanisma” ve “sanat” tir.

Saayman (2011) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Giliney Afrika’daki festivale katilan
ziyaretcilerin motivasyon nedenlerini belirlemektir. Giiney Afrika Cultivaria festivali sanat, sarap ve
yiyecek temalidir. Arastirma kapsaminda, 409 katilimciya ulasilmis ve 21 maddelik Olgek
uygulanmistir. Arastirmanin sonucuna gore, 3 motivasyon faktorii ortaya ¢ikmistir. Bunlar; “etkinlik
cekiciligi, kiiltiirel kesif ve kagis” tir. Bu arastirmada temel motivasyon faktorii, “kacis” olarak ortaya
cikmaktadir.

Hu ve digerleri (2013) yaptig1 arastirmada; Cin'in bir eyaleti olan Hefei kentindeki, 9. Hefei Kerevit
Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlarini, ozelliklerini ve festivaldeki harcamalarini
incelemeyi amaglamislardir. Calismada 1000 anket dagitilmis, 947’si geri donmiis fakat 691 tanesi
gecerli sayillmis ve analize tabi tutulmustur. Calismanin sonucunda; katilimcilarin profilleri 18-29 yas
arasi, Hefei’de yasayan, festivale bir kez gelen kisiler, festivale 4 veya 5 kisilik gruplarla gelen ve aile
ile katilanlardan olusmaktadir. Harcama diizeyleri incelendiginde, en fazla harcama, %63,5’lik bir
oranla festival alanindaki yiyecek ve icecek tiiketimidir. Daha sonra, %41,8’lik oraninda yiyecek ve
icecek satin alip gotiirmek, %10,5’lik oranda eglence harcamalari ve %10,2’lik oran ise, hediyelik esya
satin almalaridir. Katiimcilarin motivasyonlarina bakildiginda ise, ilk iig; sosyallesme, aile ve fiziksel
cevre olarak tespit edilmistir.

Gagic ve arkadaslar1 (2013) tarafindan yapilan arastirmada, Sirbistan’daki yiyecek ve icecek festivali
ziyaretgilerinin tercihlerini ve aliskanliklarini belirlemeyi, ziyaretgileri festivale katilmaya motive eden
faktorleri incelemeyi amaglamiglardir. Arastirmada kullanilan anket 2011 Aralik-2012 Ocak aylarinda
uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, 153 katiimaya ulasilmistir. Arastirma sonucunda
katilimcilarin demografik Ozellikleri; 21-30 yas arasi, calisan, bekar ve sehirde yasayan kisilerden
olusmaktadir. Festivalde ziyaretgileri motive eden 3 faktdr bulunmaktadir. Bunlar; “festival {iriinleri,
eglence ve giindelik hayattan kagis” tir.

YONTEM

Arastirmanin evrenini, Ege bolgesinde yer alan Alagat1 Ot festivaline katilan bireyler olusturmaktadir.
Alagati Ot festivalini ziyaret edenlerin sayilarina iliskin veriler incelendiginde 2015 ve 2016 yilinda
yaklasik olarak 10.000 kisi oldugu goriilmistiir (http://www.turizmgazetesi.com). Arastirmada,
olasiliga dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme yonteminden
faydalanilmistir. Anket, Alacati Ot festivalini ziyaret eden toplam 390 kisiye uygulanmistir. Ancak,
eksik anketlerin elenmesi sonucu 307 adet kullanilabilir anket analize dahil edilmistir. Arastirmada
kullamilan anket, arastirmacilar tarafindan ilgili ulusal ve wuluslararas: literatiir taranarak
gelistirilmistir. Anketin olusturulmasinda, Formica ve Uysal (1996); Lee, Wicks ve Lee (2004); Yuan,
Cai, Morrison ve Linton (2005); Cakic1 ve Aksu (2006); Park, Reisinger ve Kang (2008); Birdir Sahilli
(2009); Yolal, Cetinel ve Uysal (2009) ve Chang ve Yuan (2011)’nin ¢alismalarindan faydalanilmistir.
Aragtirmada kullanilan anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde,
katilimailarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 adet (cinsiyet, yas, gelir, medeni durum,
66



Keskin Gok & Birdir /[ROTA Journal, 2022, 3 (1), 61-81

meslek, egitim durumu) soru bulunmaktadir. Tkinci boliimde, katiimcilarin motivasyonlarini 6lgen 34
ifade bulunmaktadir. Arastirmada kullamilan 6lgek 5°’li Likert derecelemesine gore yapilmistir.
Olgegin 6nem diizeyleri (1) “hi¢c 6nemli degil 7,(2) “6nemli degil”, (3) “ne dnemli ne 6nemsiz”, (4)
“6nemli” ve (5) “¢ok onemli” seklindedir.

Anket yoluyla elde edilen veriler, kodlanarak istatistik paket programina aktarilmistir. Verilerin
analizinde aritmetik ortalama, medyan, mod ve standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden
faydalanilmistir. Bunun yaru sira, t-testi, ANOVA, faktor analizinden de yararlanilmistir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, Alagat1 Ot festivaline katilanlarin motivasyonlarini belirlemektir. Ayrica,
ziyaret edenlerin profillerini ortaya koymak ve ziyaret¢ilerin motivasyonlarina goére demografik ve
seyahat Ozelliklerinin farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Arastirmanin amacina

yonelik gelistirilen dort adet arastirma sorusu asagida yer almaktadir.

Alagat1 Ot festivaline gelen ziyaretcilerin demografik ve seyahat 6zellikleri nelerdir?

1. Alagat1 Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyon boyutlar1 nelerdir?

2. Alacat1 Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlar1 demografik 6zelliklerine gore farklilik
gostermekte midir?

3. Alacati1 Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlar1 seyahat Ozelliklerine goére farklilik
gostermekte midir?

Olcegin Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Aragtirmada kullanilan 6lgek, gecerlilik ve giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Olgegin gecerlilik
diizeyini test etmek icin faktor analizi yapilmus, giivenilirlik analizi icin ise 6lgegin Cronbach’s Alfa
degeri hesaplanmistir. Olgegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla, yapilan Kaiser-Meyer-Olkin
testinin ,832 ve Bartlett’s testinin (3425,858; p:0,000) anlamli ¢ikmasi {izerine dlgegin faktor analizine
uygun olduguna karar verilmistir. Yapilan giivenirlik analizinde 6l¢egin genel giivenirlik kat sayist
hesaplanmistir. Literatiirde Alpha katsayis1 0,80 ile 1,00 arasinda ise, 6lgegin yiiksek derece giivenilir
oldugu belirtilmektedir (Kalayci, 2010: 405). S6z konusu Ol¢egin, Cronbach’s Alpha degerinin ,885
oldugu goriilmiistiir.

BULGULAR

Alagat1 Ot festivaline katilan ve aragtirma kapsaminda kullanilan anketi dolduran kisilerin

demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Ozellikler F % Ozellikler %

Cinsiyet Meslek

Kadin 205 66,8 Serbest Meslek 37 12,1

Erkek 102 33,2 Ev hanum 29 94

Toplam 307 100 Memur 65 21,2
Emekli 29 9,4

Yasiniz Ogrenci 47 15,3

18-25 77 25,1 YoOnetici 39 12,7

26-35 104 33,9 Diger 61 19,9

36-45 66 21,5 Toplam 307 100

46-65 47 15,3

66 ve lizeri 13 4,2 Gelir Diizeyi

Toplam 307|100 1000 TL’den az 28 o1
1000-2000 TL 62 20,2

Egitim Durumu 2001-4000TL 139 45,3

Lise 88 287 4001-6000TL 36 11,7

Universite 183 59,6 6001 TL ve iistii 42 13,7

Lisanstistii 36 11,7 Toplam 307 100

Toplam 307 100

Medeni Durumu

Bekar 166 54,1

Evli 141 45,9

Toplam 307 100

Arastirmaya katilan 307 katilimcinin, %66,8’inin kadin, %54,1'inin bekar oldugu goriilmdiistiir.

Katilimcilarin yas 6zelliklerine bakildiginda, en yiiksek oranin %33,9 ile “26-35” yas grubundaki

kisilere ait oldugu, ikinci biiyiik oranin, %25,1 ile “18-25” yas grubuna ait oldugu goriilmektedir.

Katilimallarin %59,6’sinin  tiniversite mezunu, %28,7’sinin lise mezunu ve %11,7’sinin lisansiistii

mezunu oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarin %21,2’si memur, %15,3i 6grenci, %9,4'ti emekli,

%12,1’1 serbest meslek, %12,7’si yonetici ve %19,9’unun diger meslek gruplarindan oldugu
anlasilmaktadir. Son olarak katilimcilarin gelirlerine bakildiginda;, %9,1°i “1000 TL’den az”, %20,2’si
“1000 ve 2000 TL” arasinda, %45,3’1i “2001 ve 4000 TL” arasinda, %11,7’si “4001 ve 6000 TL” arasinda,

%13,7’si ise “6001 TL ve {istii” aylik gelirlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Seyahat Ozelliklerine Gore Dagilim1

Ozellikler F % Ozellikler F %

Alagat1 Ot festivaline kag kez Bu festivale kiminle

geldiniz? geldiniz?

1 kez 256 83,4 Esimle 57 18,6

2 kez 30 9,8 Ailemle 63 39,1

3 kez ve lizeri 21 6,8 Arkadaglarimla 169 55,0

Toplam 307 100 Diger 18 59
Toplam 307 100

Bu festivalde nerede

konakladiniz?

Otel (0 5* 04* o0 3%)

82 26,7
Butik Otel 79 25,7
Giinubirlik 59 19,2
Arkadag/Akraba yamn 18 5,9
Diger 69 |225
Toplam 307|100

Katilimailarin seyahat 6zellikleri ile ilgili bulgular Tablo 2’de yer almaktadir. Ankette, “Alacat1 Ot
festivaline ka¢ kez geldiniz?” sorusuna katihmecilarin %83,4'tt ilk kez geldigini belirtmistir.
Aragtirmaya katilan kisiler, Alagati1 Ot festivaline %55 oraninda arkadaslariyla birlikte gelmistir.
Katilimcilarin esiyle beraber gelme orami %18,6’dir. Aile ile katilanlarin orami, %39,1’dir. Diger
kisilerle gelenlerin orani ise, %5,9’dur. Katilimcilarin Alacati’da tercih ettikleri konaklama dagilimi
incelendiginde, katihmcilarin %26,7’sinin otelde ( 5%-4*-3*), %25,7’sinin ise butik otelde konaklamay1
tercih ettigi goriilmektedir. Alagat1 Ot festivaline giiniibirlik gelen katilimci orani ise; %19,2"dir.

Arastirmada, Alagati Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyon boyutlarmin kag¢ grupta
toplandigini gormek icin faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen bulgular

Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Festivale Katilanlarin Motivasyonlarina Goére Yapilan Faktor Analizi Sonuglar

Yiikii Oz Aciklanan Ort. Giivenirlik
degeri Varyans Katsay1

I. KACIS (8 madde) 4,076 14,057 4,155 ,846

7 Festival atmosferinin tadini ¢ikarmak ,524

8.Merakimi gidermek ,662

9.Yerel gelenek ve kiiltiirii tecriibe etmek ,605

10.Festivalin egsiz yonlerini deneyimlemek ,628

12.Festivalin eglenceli oldugunu duydugum ,670

icin
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13.0zgiin bir festival oldugundan ,684

14.Yeni seyler denemek ,712

15.Glinliik rutinimde bir degisiklik yapmak ,732

II. GUVENLIK VE KONFOR (7 madde) 3,354 11,564 4,224 ,813
26.Festival bolgesinde fiyatlarin uygun ,622

olmasi

27 Festival bolgesinin giivenligi ,735

28.Konaklanilan yerin disindaki ,554

restoranlarin hizmeti

29.Konaklanilan yerin rahatlig1 ,645

30.1klim ve hava ,610

31.Dogal giizellikler ve manzara ,637

34.Ulasim ,660

III. TADIM (4 madde) 2,832 9,767 3,714 ,768
1.Yerel yiyecekleri tatmak ,781

2.Yerel yiyecek ve icecek bilgimi artirmak ,748

3.Yiyecek ve icecek satin almak ,536

5.Yerel yiyecek ve icecekleri deneyimlemek 572

IV. SOSYALLESME (4 madde) 2,224 7,668 3,611 ,673
16.Yeni insanlarla tanismak ,635

18.Festivali bir grupla izlemek ,714

19.Katilan diger insanlar1 gozlemlemek ,749

25.Yerel halkin sicakkanligi, yakinlhig: ,510

V. DENEYIM (3 madde) 2,216 7,641 2,956 ,728
4.Yemek yapma becerilerimi gelistirmek ,697

6.Yerel ascilar ile tanigmak ,693

11.Cesitli yiyecekleri gérmeyi ve yapmay1 721

sevdigimden

VI. EGLENCE (3 madde) 2,112 7,283 4,302 ,719
21.Eglenmek ,773

22.Dinlenmek ve rahatlamak ,724

24.Acik havada disariya ¢ikmak ,627

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 57,980
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KMO orneklem yeterliligi: %83,2; Bartlett kiiresellik testi: X2:3425,858, s.d.: 406, p<0.0001;Genel
ortalama: 3,869; Olgegin tamamu igin Alpha: .885; Yanut kategorileri: 1:Hig 6nemli degil ... 5: Cok
onemli

Olgekteki toplam 34 maddeye faktdr analizi uygulanmistir. Uygun faktdr sayisinin belirlenmesinde 6z
degerinin 1’den biiyiik olanlarin secilmesine ve faktor yiikiiniin 0,50 korelasyona sahip olmasina ve
Varimax doniisiimii kullanilmasina karar verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda, 17. maddenin
hi¢ yiik vermeyen faktor, 20, 23, 32 ve 33. maddelerin ise birden fazla faktorde yiik olusturdugu
saptanmistir. Bu nedenle, veri setinden ¢ikarilmis ve geriye kalan 29 madde faktor analizine tekrar
tabi tutulmus, 29 maddenin 6 faktorde toplandig1 ve bu faktorlerin toplam varyansin %57,9’unu
acgikladig1 goriilmiistiir.

Birinci faktor 8 maddeden olusmus ve toplam varyansin %14,057’sini agiklamaktadir. Bu faktor
incelendiginde,“festival atmosferinin tadini ¢ikarmak (.524)”, “merakimi gidermek (.662)”, “yerel
gelenek ve kiiltiirii tecriibe etmek (.605)”, “festivalin egsiz yonlerini deneyimlemek (.628)”, “festivalin
eglenceli oldugunu duydugum igin (.670)”, “6zgiin bir festival oldugundan (.684)”, “yeni seyler
denemek (.712)” ve “giinliik rutinimde bir degisiklik yapmak (.732)” maddelerinden olustugu
goriilmektedir. Ifadelerin katilimeilarin giinliik hayattan kagisina ydnelik olmasi sebebiyle birinci
faktore “kacis” adi verilmistir. Yolal ve Uysal (2009, 285) yaptiklar1 ¢alismada, “kagis ve heyecan”
faktoriinii ortaya koymustur. Ote yandan, Yuan ve digerlerinin (2005, 51) yaptig1 calismada, “festival
ve kacis” faktorii elde edilmistir. Bu faktorler, calismamizin birinci faktoriine benzerlikler
gostermektedir.

Tkinci faktor yedi maddeden olusmakta ve toplam varyansin %11,564’{inii aciklamaktadir. Bu faktorde
“festival bolgesinde fiyatlarin uygun olmasi (.622)”, “festival bolgesinin giivenligi (.735)”,
“konaklanilan yerin disindaki restoranlarin hizmeti (.554)”, ‘“konaklanilan yerin rahatligi (.645)”,
“iklim ve hava (.610)”, “dogal giizellikler ve manzara (.637)” ve “ulasim (.660)” maddeleri bir araya
gelmistir. Maddelerde yer alan ifadelerin giivenlik ve konfor ile ilgili olmasindan dolay1 ikinci faktor
“glivenlik ve konfor” olarak adlandirilmistir. Sahilli Birdir (2009, 138) yaptig1 calismada, “giivenlik ve
konfor faydalar1” faktoriinii ortaya koymustur. Bu faktor, calismamizin ikinci faktorii ile benzerlikler
gostermektedir.

Uctincii faktér doért maddeden olusmakta ve toplam varyansin %9,767’sini aciklamaktadir. Bu
faktorde “yerel yiyecekleri tatmak (.781)”, “yerel yiyecek ve igecek bilgimi artirmak (.748)”, “yiyecek
ve icecek satin almak (.536)” ve “yerel yiyecek ve icecekleri deneyimlemek (.572)” gibi maddeler bir
araya gelmistir. Ifadeler yiyecek ve icecek tadimu ile ilgili oldugundan ikinci faktore “tadim” adi
verilmistir. Chang ve Yuan (2011, 18) yiyecek ve icecek festivaline katilanlarin motivasyonlari {izerine
yliriittiigii arastirmada, elde edilen faktorlerden birisi “yiyecek” adli faktordiir. Ote yandan Park,
Reisinger ve Kang (2008, 175) yaptiklar: ¢alismada, ¢alismamizla benzer faktor olan “tatma” faktoriinii
elde etmistir. Bu sonug, katilanlarin yiyecek ve igecekle ilgili benzer motivasyonlarmin oldugunu
gostermektedir.

Dérdiincii faktér dort maddeden olusmakta ve toplam varyansin %7,668’ini agiklamaktadir. Bu
faktorde “yeni insanlarla tanismak (.635)”, “festivali bir grupla izlemek (.714)”, “katilan diger insanlar1
gozlemlemek (.749)” ve “yerel halkin sicakkanligi, yakinlig: (.510)” gibi maddeler bir araya gelmistir.
Bu ifadeler sosyallesme ile ilgili oldugundan dolay: faktor “sosyallesme” olarak adlandirilmistir. Lee
ve digerlerinin (2004, 66) festival motivasyonu {izerine ytiriittiikleri calismada elde edilen faktorlerden
birisi olan “sosyallesme” ¢alismamizin dordiincii faktoriiyle benzerlikler tasimaktadir.

Besinci faktor ii¢ maddeden olusmakta ve toplam varyansin %7,641’ini agiklamaktadir. Bu faktorde

v

“yemek yapma becerilerimi gelistirmek (.697)”, “yerel ascilar ile tanmismak (.693)” ve “cesitli yiyecekleri
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gormeyi ve yapmay1 sevdigimden (.721)” gibi maddeler bir araya gelmistir. Maddelerde yer alan
ifadelerin festivalde yiyecek igecek deneyimi yasamak ile ilgili olmasindan dolay: besinci faktor
“deneyim” olarak adlandirilmistir.

Altina faktor tic maddeden olusmakta ve toplam varyansin %7,283'linii aciklamaktadir. Bu faktorde
“eglenmek (.773)”, “dinlenmek ve rahatlamak (.724)” ve “agik havada disariya ¢ikmak (.627)” gibi
maddeler bir araya gelmistir. Maddelerde yer alan ifadeler eglence boyutuna iliskin oldugundan bu
faktor “eglence” olarak adlandirilmistir. Park, Reisinger ve Kang (2008, 175) yaptigi calismada,
calismamizla benzer faktor olan “eglence” faktoriinii elde etmistir. Bu sonug, festivallere katilanlarin
eglenmek ile ilgili benzer motivasyonlar: oldugunu gostermektedir.

Calismada yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen alti faktoriin {igii Formica ve Uysal’in (1996,
178) c¢alismasindaki bes faktorden ikisine benzerlik gostermektedir. Bunlar;, “sosyallesme” ve
“eglence” dir. Diger bir ¢alismada, Yolal ve Uysal (2009, 285) dort faktor ortaya koymustur. Bu
faktorler: “sosyallesme”, “kagis ve heyecan”, “aile ile birliktelik” ve “yeniliktir”. Calismamizin iki
faktorii benzerlik gostermektedir. Chang ve Yuan (2011, 18)'in katilimcilarin motivasyonlar: {izerine
ylrittiigi calismadaki iki faktor, ¢alismamizla benzerlik gostermektedir. Bunlar; “kagis”, ve
“sosyallesme”dir. Sahilli Birdir (2009)’in fayda boliimlemesi {izerine yiiriittiigii ¢calismadaki tigiincii
faktor olan “giivenlik ve konfor faydalar1”, calismamizin ikinci faktorii olan “gtivenlik ve konfor” ile
benzerlik gostermektedir.

Aragtirmanin sorularindan biri, Alacati Ot festivaline gelen ziyaretgilerin motivasyonlarinin
demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Bu sorunun cevabinin
bulunmasi ve tespit edilen faktorlerin, katilimcilarin demografik 6zellikleri itibariyle farkliliklarinin

belirlenmesi igin, t-testi ve ANOVA uygulanmuistir.

Tablo 4. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Cinsiyet Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ort. Std. Sapma t-degeri p-degeri

1.Tadim Erkek 100| -,17743 1,0715 -2,189* ,029
Kadin 199 | ,08916 ,95239

2.Sosyallesme Erkek 100 ,17421 ,92141 2,148* ,032
Kadin 199 | -,08754 1,0283

3.Deneyim Erkek 100 | -,26962 1,0974 -3,362%** ,001
Kadin 199 | ,13549 ,92070

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Arastirmada, motivasyon faktorleri katilimcilarin cinsiyetine gore karsilastirildiginda, aralarinda
anlamli farkliliklar bulunan faktorlerin, “tadim”, “sosyallesme” ve “deneyim” oldugu-belirlenmistir.
Tadim faktorii incelendiginde, “kadin” katilimcilarin s6z konusu bu faktore “erkek” katilimcilardan

daha fazla onem verdikleri goriilmektedir. “Erkek” katilimcilar sosyallesme faktoriine ‘“kadin”
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katilimcilardan daha fazla 6nem vermislerdir. Son olarak deneyim faktorii incelendiginde, “kadin”

katilimcilarin s6z konusu faktore “erkek” katilimcilardan daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Arastirmada elde edilen alti motivasyon faktorii ile katilimcilarin medeni durumu arasinda yapilan t-

testi sonucunda anlaml farkliik bulunmustur. Aralarinda anlamli farkliliklar bulunan motivasyon

faktorii sadece, “giivenlik ve konfor”dur. Giivenlik ve konfor faktdrii incelendiginde, “evli” kisilerin

50z konusu faktorii “bekar” kisilere gére daha fazla 6nemli bulduklar goriilmiistiir

Tablo 5. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Karsilagtirilmas:

Medeni Durum N Ort. Std.Sapma | tdegeri p degeri
1. Giivenlik ve Konfor | Bekar 162 -,13062 1,0707
-2,516* ,012
Evli 137 ,15445 ,88857

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
Arastirmada, motivasyon faktorleri “egitim” diizeyine gore karsilastirilmistir. Yapilan ANOVA

analizi sonucunda, egitime gore anlamli bir farklilik bulunmamustir.

ve “eglence” olarak belirlenmistir.

Tablo 6. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Yas Gruplarina Goére Karsilastirilmasi

V13

Yas gruplarina gore anlamli farkliliklar bulunan motivasyon faktorleri; “kagis”,

glivenlik ve konfor”

Yas N Ort. Std.Sapma F-degeri p-degeri

1.Kacis 18-25 76 34531 ,96922
26-35 102 -26979 1,1328 4,651 001

36-45 62 ,09894 ,87066

46-65 46 -,04838 ,75350

66 ve tizeri 13 -,27950 ,93297

2.Giivenlik ve Konfor 18-25 76 -,25724 1,1302
26-35 102 -,07864 1,1186 3.146% 015

36-45 62 ,18124 ,79535

46-65 46 ,28435 ,68280

66 ve lizeri 13 ,25038 ,57740

3.Eglence 18-25 76 -,13498 1,1259
26-35 102 ,20736 ,91444 2,963** 1020

36-45 62 ,07139 ,96864

46-65 46 -,17532 ,93390

66 ve tlizeri 13 -,55798 ,93256

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
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Katilimcilarin “kagis” motivasyonu incelendiginde; bu faktor “18-25” yas grubundakilerin, “26-35” yas
grubundaki kisilere gore daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. “Giivenlik ve konfor” faktoriine “46-
65" vyaslar1 arasindaki katihmcilarm, “18-25” yaslar1 arasindaki kisilere gore, daha fazla 6nem
verdikleri saptanmistir. “Eglence” faktorii incelendiginde, “26-35” yas grubundaki kisilerin diger yas
gruplarina gore bu faktore daha fazla onem verdikleri goriilmiistiir.

Arastirmamizda elde edilen alti motivasyon faktorii ile festivale katilanlarin meslekleri arasinda
yapilan ANOVA sonucunda anlamli farklilik bulunmustur. Tablo 7’e gore, katilimcilarin meslekleri
ile “kacis” faktoril arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu faktore 6grencilerin daha

fazla onem verdikleri goriilmektedir.

Tablo 7. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Meslegine Gore Karsilastirilmasi

Meslek N Ort. Std. Sapma F-degeri p-degeri
1.Kacis Serbest Meslek 35 -,29855 1,2687
EvH 27 -,1211 810198
v Hanimi , 6 ,81019 3,009** 1006
Memur 64 ,06913 ,87753
Emekli 29 ,21274 ,52200
Ogrenci 47 ,43925 ,99060
Yonetici 37 -,09183 ,94531
Diger 60 -,23533 1,1267

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Calismamizda elde edilen alti motivasyon faktorii ile katiimcilarin ayhik gelir gruplarn
karsilagtirilmistir. Yapilan ANOVA sonucunda anlamli farklilik bulunmustur. Tablo 8’de, “6001 TL ve
tizeri” gelir grubunun “2001-4000 TL” ve “4001-6000 TL” gelir gruplar ile arasinda anlaml farkliliklar
bulunmustur. Bu faktore en fazla dnem verenlerin ise, “6001 TL ve tizeri” gelire sahip olan kisiler

oldugu goriilmektedir.

Tablo 8. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Gelir Durumuna Goére Karsilastirilmasi

Gelir N Ort. Std.Sapma | F-degeri | p-degeri
1.Tadim 1000t] den az 28 ,13274 1,1184

1000-2000 tl 62 ,07767 ,91571 2.721%% 030

2001-4000 t1 137 | -,11940 ,96262

4001-6000 tl 33 -,22948 1,0570

6001 ve iizeri 39 ,39485 1,0343

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
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Arastirmanin son sorusu, Alacati Ot festivaline gelen ziyaret¢ilerin motivasyonlarimin seyahat
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigine yoneliktir. Oncelikle katilimcilarin festivale gelme
siireleri ile motivasyon faktorleri karsilastirilmis ve ANOVA testi uygulanmistir. Tablo 9’a gore;
aralarinda anlamli farklilik bulunan motivasyon faktorleri “kagis”, “gtivenlik ve konfor” ve “deneyim”
dir.

Tablo 9. Katilimcilarin Festivale Gelme Siiresine Gore Motivasyon Faktorlerinin Karsilastirilmasi

Siire N Ort Std. sapma | F-degeri p-degeri

1. Kacis 1 kez 250 |,00622 ,97805

3,406*** ,034
2 kez 29 ,27407 ,99713

3 kez ve lizeri 20 -,47516 1,1531

2. Giivenlik ve Konfor |1 kez 250 |,03965 ,98213

3,262** ,040
2 kez 29 -,44043 1,1345

3 kez ve tizeri 20 ,14289 ,89887

3. Deneyim 1 kez 250 | -,08325 ,95208

9,307*** ,000
2 kez 29 ,10967 1,1538

3 kez ve tizeri 20 ,88171 ,95645

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
Kagis motivasyonu incelendiginde, “2 kez” gelenler ile “3 kez ve {izeri” gelenler arasinda anlaml
farklilik ortaya c¢ikmustir. Bu faktdre “2 kez” gelenlerin daha fazla 6nem verdigi saptanmustir.
Giivenlik ve konfor faktorii incelendiginde, “1 kez” gelenler ile “2 kez” gelenler arasinda anlamli
farklilik goriilmiistiir. Kagis faktoriine “1 kez” gelenlerin daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Son
olarak deneyim faktorii incelendiginde ise, “3 kez ve tizeri” gelenlerin deneyim faktoriine daha fazla
onem verdikleri goriilmiistiir.

Tablo 10. Katilimcilarin Festivale Kiminle Geldigine Gore Motivasyon Faktorlerinin

Karsilastirilmasi
Kiminle Geldigi N Ort Std. sapma | F-degeri p-degeri
1. Kagis Esimle 56 -,07587 ,98202
2,709** ,045
Ailemle 60 ,26414 ,81032
Arkadaslarimla 165 -,10383 1,0210
Diger 18 ,30741 1,2661
2. Tadim Esimle 56 ,03780 ,89617
2,739** ,044
Ailemle 60 -,01155 ,87140
Arkadaslarimla 165 -,00365 1,1062
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Diger 18 -,04556 ,69488

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

Alacgat1 Ot festivaline kiminle geldikleri ile motivasyon faktorleri karsilastirilmistir. Tablo 10 ‘a gore
aralarinda anlamli farkliliklar bulunan motivasyon faktorleri, “kagis” ve*sosyallesme” dir.

Festivale katilanlarin “kagis” motivasyonu ele alindiginda, “ailesiyle” gelen kisiler ile “arkadaslariyla”
gelen Kkisilerin arasinda anlamh farkliliklar saptanmistir. Bu faktore “ailesiyle” gelenlerin daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. Diger yandan, “arkadaslariyla” gelen kisilerin “sosyallesme”
faktoriine daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.

Tablo 11’ de, festivale gelenlerin konakladiklari yer ile motivasyon faktorleri arasinda anlaml
farkliliklar bulunmustur. Bu faktorler, “kagis”, “sosyallesme” ve “eglence” dir. Kagis motivasyonu ele
alindiginda, “akraba-arkadas yaninda” kalan kisiler ile “otelde” konaklayan kisiler arasinda anlaml
farkliliklar saptanmistir. Kagis faktoriine en ¢ok “akraba-arkadas yaninda” kalan kisilerin 6nem
verdigi gortilmektedir.

Tablo 11. Katilimcilarin Konakladiklar: Yere Gore Motivasyon Faktorlerinin Karsilastirilmasi

Konaklama N Ort. Std.Sapma | F-degeri p-degeri
1.Kacis Otel 82 -31116 | 1,1779

Butik Otel 75 ,06198 | ,85169 3,444%** | 009

Giiniibirlik 57 ,11654 | ,82734

Arkadasg-Akraba Yan1 |18 ,46000 ,73738

Diger (karavan, kamp) | 67 ,08871 1,0373

2.Sosyallesme Otel 82 -,08371 |1,1060
Butik Otel 75 -,17950 |,93250 2,562** 1039
Gunubirlik 57 ,23280 ,84645

Arkadag-Akraba Yan1 |18 -30111 | 1,2887

Diger (karavan, kamp) | 67 ,18623 ,92255

3.Eglence Otel 82 -,14042 | ,94979
Butik Otel 75 ,35479 ,93081 4,547%** ,001
Gunubirlik 57 ,09731 ,67675

Arkadas-Akraba Yan1 |18 -,06150 |,96386

Diger (karavan, kamp) |67 -,29156 |1,2432

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001

76




Keskin Gok & Birdir /[ROTA Journal, 2022, 3 (1), 61-81

Eglence faktorii incelendiginde “butik otelde” konaklayanlar ile “otelde konaklayanlar” ve “diger”
yerlerde konaklayanlar arasinda anlamli farkliliklar elde edilmistir. Bu faktore “butik otelde”
konaklayanlarin daha fazla 6nem verdikleri saptanmstir.

“

Diger yandan, sosyallesme faktorii incelendiginde, “giiniibirlik” gelenler ile “ otelde” ve “diger”
yerlerde konaklayanlar arasinda anlamli farklibklar goriilmiistiir. Ayrica “diger” yerlerde
konaklayanlar ile “butik otelde” konaklayanlar arasinda da anlamli farkliliklar bulunmustur.
“Guiniibirlik” gelen kisilerin sosyallesme faktoriine daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde festivallerin 6nemi ve diizenlenen festival sayis1 her gegen giin artis gostermektedir (Sert,
2017: 29). Bir etkinlik dal1 olan festivallere katilanlarin tercihlerini neye gore yaptiklari ve en 6nemlisi
katilimlarimi saglayan motivasyon faktorlerinin ve bu faktorlerin katilimi tetikleme seviyelerinin ne
oldugunu bilmek biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Bayrak, 2011: 378). Festival yoneticileri, katihmcilarin
motivasyonlarini goz oOniinde bulundurarak festivalleri tasarlamalidir. Alacati Ot festivaline
katilanlarin motivasyonlarini belirlemek, ziyaret edenlerin profillerini ortaya koymak amacin tasiyan
bu calismada, elde edilen verilerin degerlendirilmeleri sonucunda ulasilan bazi 6nemli bulgular ve bu
bulgulara dayali 6neriler bu boliimde yer almaktadir.

Calismamizda; Alagat1 Ot festivali 2017 katilimcilarinin %66,8’i kadin, %33,2’si erkektir. Katilimcilarin
medeni durumu incelendiginde, %45,9’u evli ve %54,1’i bekardir. Katilimcilarin yas 6zelliklerine
bakildiginda, en biiyiik oran %33,9 ile “26-35” yas grubundaki kisilere aittir. Katihmcilarin egitim
durumlar1 incelendiginde, %59,6’sinin “{iniversite mezunu” oldugu tespit edilmistir. Ayhk gelir
seviyeleri (%45,3) “2001-4000 TL” arasindadir. Son olarak katilimcilarin mesleklerine bakildiginda ise,
%21,2’si “memur”, %15,3't1 “6grenci” ve %19,9’u “diger meslek” grubuna aittir.

Alagat1 Ot festivali 2017 katilimcilarinin seyahat 6zellikleri incelendiginde, %83,4’iiniin festivale “ilk
kez” geldigi goriilmiistiir. Festivale gelen katilimcilarinin %551 “
Katilimcilarinin konaklamalarina bakildiginda ise, %26,7’si “otelde ( 5*-4*- 3%)” ve %25,7’si “butik

otelde” konaklamay: tercih etmislerdir. Son olarak, Alagat1 Ot festivaline giiniibirlik gelen katiima

arkadaglariyla” birlikte gelmistir.

oraninin ise %19,2 oldugu goriilmektedir.

Calismada, Alagat1 Ot festivali katilimcilarinin motivasyonlarinin belirlenebilmesi icin faktor analizi
yapilmustir. Faktor analizi sonucunda, altt motivasyon faktorii elde edilmistir. Elde edilen alt1 faktor
sirasiyla, (1) “kacis”, (2) “glivenlik ve konfor”, (3) “tadim”, (4) “sosyallesme”, (5) “deneyim” ve (6)
“eglence” olarak adlandirilmistir.

Daha 6nce yapilan benzer ¢alismalara bakildiginda; Mohr ve arkadaslar1 (1993) tarafindan yapilan ve
katilimcilarin motivasyonlarinin incelendigi calismada “kacis ve sosyallesme” olarak adlandirilan
motivasyon faktorii calismamizla benzerlik gostermektedir. Formica ve Uysal'in (1996) yaptigi
calismada bes faktor elde etmistir. Calismamizla iki faktdr benzerlik gostermektedir. Bunlar;
“sosyallesme” ve “eglence” dir. Sahilli Birdir (2009) yaptig1 calisgmada, “giivenlik ve konfor faydalar1”
faktoriinii ortaya koymustur. Bu faktor, calismamizin faktorlerinden “giivenlik ve konfor” faktoriine
benzerlikler gostermektedir. Park, Reisinger ve Kang (2008) yaptig1 calismada, ¢alismamizla benzer
faktor olan “eglence” faktoriinii elde etmistir. Chang ve Yuan (2011, 18)'1n ¢alismadaki iki faktor
calismamizla benzerlik gostermektedir. Bunlar; “kagis”, ve “sosyallesme” dir.

Alagat1 Ot festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlarinin, demografik ozelliklerine gore farklilik
gosterip gostermedigine bakildiginda; katihimailarin cinsiyetlerine gore anlamli farkliliklar bulunan
motivasyon faktorlerinin, “tadim”, “sosyallesme” ve “deneyim” oldugu goriilmiistiir. Tadim faktorii

incelendiginde, “kadin” katilimcilarin s6z konusu faktore “erkek” katilimcilardan daha fazla 6nem
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verdikleri goriilmektedir. Bu sonuca gore, gelecekteki festivallerde kadinlar i¢in farkli yemekler
tizerine workshoplar diizenlenmesi 6nerilebilir.

Sosyallesme faktorii incelendiginde, “erkek” katilimcilarin s6z konusu faktore “kadin” katihmcilardan
daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Deneyim faktorii incelendiginde ise, “kadin” katilimcilarin
s0z konusu faktore “erkek” katilimcilardan daha fazla énem verdikleri goriilmektedir.

Medeni durum incelendiginde, aralarinda anlaml farkliliklar bulunan motivasyon faktoriiniin sadece,
“glivenlik ve konfor” oldugu goriilmdiistiir. Giivenlik ve konfor faktorii incelendiginde, “evli” kisilerin
s0z konusu faktorii “bekar” kisilere gore daha 6nemli bulduklar1 goriilmiistiir. Bu sonuca gore, diger
motivasyon faktorleri her ne kadar biiyiik bir dneme sahip olsa da, aile gruplarinin festivale ilgilerinin
artirilmasi igin, giivenlik ve konforu unsuruna vurgunun artirilmasi onerilebilir.

Katilimcilarin egitim durumu ile motivasyon faktorleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamustir.
Yas durumu incelendiginde, “kacis” faktoriine en fazla dnem verenlerin “18-25” yas grubundaki
katilimalar oldugu gortlmiistiir. “Giivenlik ve konfor” faktoriine ise; “46-65” yaslar1 arasindaki
katilimailarin, diger yas gruplarina gore daha fazla onem verdikleri saptanmistir. Buna gore, yas
ilerledik¢e katilimcilarin daha ¢ok giivenlik ve konfor aradiklari sOylenebilir. “Eglence” faktorii
incelendiginde ise, “26-35” yas grubundaki kisilerin diger yas gruplarina goére bu faktore daha fazla
onem verdikleri gorilmiistiir.

Katilimcilarin meslekleri ile “kagis” faktorii arasinda anlamh bir farklilik oldugu belirlenmistir. Kagis
faktoriine, “6grenci” gruplarinin daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir. Katilimcalarin aylik gelir
grubu ile “tadim” faktorii arasinda anlaml bir farklihik bulunmustur. Tadim faktorii
incelendiginde, bu faktore en fazla 6nem veren gelir grubunun “6001 ve {izeri” gelire sahip olan kisiler
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore, gelir diizeyi yliksek katiimecilarin yiyecek-igecek tadimina daha
fazla 6nem verdikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin festivale gelme siireleri ile motivasyon faktorleri karsilastirildiginda, “kagis”, “gtivenlik
ve konfor” ve “deneyim” faktorleri anlamli bulunmustur. “Kagis” faktoriine, “2 kez” festivale gelen
kisilerin daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Festivale “1 kez” gelenlerin, “ giivenlik ve konfora”
onem verdikleri saptanmistir. Son olarak “deneyim” faktorii incelendiginde ise, “3 kez ve iizeri”
gelenlerin diger gruplara gore daha fazla deneyime 6nem verdikleri gortilmiistiir.

Festivale katilanlarin “kacis” motivasyonu ele alindiginda, “ailesiyle” gelen kisiler ile “arkadaslariyla”
gelen Kkisiler arasinda anlamli farkliliklar saptanmistir. Bu faktore “ailesiyle” gelenlerin daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. Diger yandan, “arkadaslariyla” gelen kisilerin “sosyallesme”
faktoriine daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir. Katilimcilarin konakladiklari yere gore; “akraba
ve arkadas yaninda” konaklayan kisilerin, kagis faktoriine daha fazla 6nem verdikleri belirlenmistir.
Eglence faktorii incelendiginde “butik otelde” konaklayanlarin bu faktore daha fazla énem verdikleri
saptanmistir. Diger yandan, sosyallesme faktorili incelendiginde, “gliniibirlik” gelen kisilerin
sosyallesme faktoriine daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Calismanin sonuglari, katilimcilarin Alagati Ot Festivalini ziyaret amacini ortaya koymakla birlikte
katilimcilarin motivasyonlarini da ortaya c¢ikarmaktadir. Festivallerin diizenlenmesi ve pazarlama
faaliyetlerin gelistirilmesi icin katilimcilarin motivasyonlarimin dikkate alinmasi gerektigi ileri
stirtilebilir. Ayrica, Alagat1 Ot Festivali 6zelinde, katilimcilarin demografik ve seyahat 6zelliklerinin de
pazarlama igin 6nem tasidig1 goriilmektedir. Katilimcilarin genel profili incelendiginde, kadinlarin
agirlikli oldugu, gelir seviyesi ortanin iizerinde, iiniversite mezunu kisilerden olustugu séylenebilir.
Bunun yani sira, yiyecek igecek tadimina gelir seviyesi yiiksek kisilerin daha fazla dnem verdigi
goriilmiistiir. Dolayisiyla yeme igmeye daha fazla para harcamaya potansiyeli olan kisiler olduklari

sOylenebilir. Genel turist profiline bakildiginda yeni deneyimler yasamak istedikleri, bunun yaninda
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O6grenmeye yonelik cesitli aktivitelere ulagsmay1 talep ettikleri ve farkli deneyimler icin para
harcadiklar1 da goriilmektedir.

Ozellikle son yillarda turistlerin gittikleri yerlerde bireysel olarak en fazla harcamayi yeme-icmeye
ayirdiklan diisiiniildiigiinde konunun destinasyonlar agisindan 6nemi yadsinamaz bir gergektir. Bu
baglamda destinasyonlarin, sahip olduklar1 yerel yiyecek ve igeceklerini 6n plana c¢ikararak
digerlerinden farklilasmay1 hedefleyebilecekleri goriilmektedir. Bu nedenle, giinlimiizde
destinasyonlar, sahip olduklar: gastronomik unsurlar ile turist ¢ekebilmek i¢in birbirleri ile bolgesel,
ulusal ve uluslararas: boyutta rekabet etmektedir. Son yillarda destinasyonlar arasindaki bu yogun
rekabet nedeniyle gastronomi festivalleri gibi etkinliklerin gelistirilmesi ve diizenlenmesi biiyiik bir
sektor haline gelmistir (Tayfun ve Arslan, 2013: 192). Ontimiizdeki yillarda diizenlenecek
festivallerde, katilimcilarin demografik, ve seyahat 6zelliklerinin yaru sira motivasyonlar1 da goz
oniinde bulundurularak, turistlerin ihtiyag ve isteklerine kisa siirede cevap verebilir ve destinasyonu
ziyaretleri saglanabilir. Yerel halkin diizenlenen festivallere ilgisi fazlaca olmasma karsin, bu
festivallere yabanci turistlerin ilgisi ise oldukga smirhidir. Tiirkiye'nin sahip oldugu zengin mutfak
kiiltiirii, diizenlenebilecek biiyiik Olcekli yiyecek igecek festivalleri ile uluslararasi boyutta yerel
tatlarin tanitilmas: saglanmalidir. Daha etkin bir sekilde tamitimimin yapilabilmesi igin, internet
tizerinde festivaller hakkinda gesitli yabanci dillerden olusan web sayfalar1 hazirlanmalidir.

Son olarak, Alacat1 Ot festivali ile sinurlandirilarak yapilan bu ¢alisma, kapsami genisletilerek ve farkli
degiskenler eklenerek diger festivaller icin de gerceklestirilebilir. Festivallere yonelik yapilacak
arastirmalarda, anket yontemi ile veri toplamamin yani sira, nitel yontemler kullamilarak da
katilmalarin goézlemleri ve goriisleri hakkinda bilgi sahibi olunabilir. Festivale katilanlarin sadece

olumlu goriisleri degil, olumsuz goriisleri de dikkate alinmalidur.
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