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OZET

Bu tez c¢alismasinin amaci; Alacati Ot festivalini ziyaret eden katilimcilarin
motivasyonlarini belirlemek, ziyaret edenlerin profillerini ortaya koymak ve motivasyonlarina
gore pazar boliimlendirmesi yapmaktir. Bunun yani sira, ziyaretcilerin motivasyonlarina gore
demografik ve seyahat 6zelliklerinin farklilik gosterip gostermedigi belirlenmeye calisiimistir.

Tez kapsaminda, Alacati Ot festivaline gelen katilimcilara, 7-8 Nisan 2017 tarihleri
arasinda veri toplama araci olan anket teknigi uygulanmistir. Toplam 390 anketten,
kullanilabilir 307 adet anket analize dahil edilmistir. Arastirmada, kolayda oOrnekleme
yonteminden faydalanilmistir. Arastirmada, verilerin analizinde aritmetik ortalama, medyan,
mod ve standart sapma gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir. Ayrica, t-testi, ANOVA,
faktor analizi, kimeleme analizi, ayirma analizi ve Ki-kare analizlerinden de yararlanilmistir.

Arastirmada yapilan faktor analizi sonucunda, 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler;
“kacis”, “glivenlik ve konfor”, “tadim”, “sosyallesme”, “deneyim” ve “eglence” dir. Ortaya ¢ikan
alt1 faktore kiimeleme analizi uygulanmistir. Kiimeleme analizi, dort pazar bolimi lretmistir.
Bunlar; “Giivenlik ve Konfor Arayanlar”, “Eglence Arayanlar”, “Kacis Arayanlar” ve “Tadim
Arayanlar” olarak belirlenmistir. Sonu¢ olarak; arastirmada elde edilen bulgular turizm
pazarinda yer alan festival yoneticilerine, festivallerin diizenlenmesine ve pazarlama
faaliyetlerine yonelik 6nemli bilgiler sunmakta ve yoneticilere stratejiler gelistirmelerine
yardimci olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Motivasyon, Turizmde Pazar boliimlendirme, Kiimeleme Analizi, Ayirma
Analizi.

Damisman: Prof. Dr. Kemal BIRDIR, Mersin Universitesi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal,
Mersin.
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ABSTRACT

The purposes of this research study are to determine motivations of visitors who visit
Alagat1 Ot Festival, to identify profiles of the visitors and to segment market according to their
motivations. Moreover, visitors’ motivations were analized to identify any differences between
various demographic variables and travel characteristic.

With in this framework, a questionnaire was employed to visitors who attended Alacati
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. To
analyze the collected data various statistical methods, including mean, medyan, mod and
standart deviation were used. Additionaly; t-test, ANOVA, Factor Analysis, Two Step Cluster
Analysis, Disriminant Analysis and Chi-Square Analysis were also utilized.

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. Two Step Cluster analysis
produced 4 market groups. These groups were loosely named as “Security and Comfort
Seekers”, “Entertainment Seekers”, “Escape Seekers” and “Taste Seekers”. Finally, findings of the
study offered important guidelines to festival managers, arrangement of festivals and marketing
activities in the tourism market and can help managers develop strategies.

Keywords: Motivation, Market Segmentation in Tourism, Two Step Cluster, Discriminant
Analysis.

Advisor: Prof. Dr. Kemal BIRDIR, Department of Tourism Management, University of Mersin,
Mersin.
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1. GIRiS

Turistler ¢ok farkli amac¢ ve sebeplerle farkli destinasyonlar1 tercih etmektedirler.
Turistler seyahat tercihlerini yaparken kimisi destinasyonun sahip oldugu dogal ve tarihi
giizellikler icin gelirken, kimi turistler ise festivaller gibi kiiltiirel organizasyonlara katilmak
amaciyla seyahatlerini yapmaktadirlar (Bucak ve Araci, 2013: 213). Festival kelimesi; insanlar
ve toplumlar arasinda ekonomik, kiiltiirel, sanatsal ve sosyal acidan bir yakinlasma ve tanitim
saglamak amaciyla diizenlenmis etkinliklerdir (Atak, 2009: 37). Aslinda festivaller dans, drama,
film, miizik, cesitli sanatlar, etnik veya yerel kiiltiir, dinsel gelenekler, tarihsel acidan énemli
olaylar, dini torenler, yemek ve sarap gibi temalar kullanilarak yapilan kutlamalardir. Ayrica,
festivaller bireysel ve toplumsal kimligin bir pargasi olup, ayni zamanda toplumlar, kiiltiirel
cevre ve toplum iiyeleri arasindaki baglari da giiclendirmektedirler (Ekin, 2011: 20).

Festivaller, turizmin 6nemli bir bolimiudiir. Ulusal ve uluslar arasi festivaller turizm
hareketlerinde oldugu kadar, bolgesel turizmin gelismesinde de etkin bir rol oynamaktadirlar.
Festival turizmi, sinirh siireli etkinliklerle bir turizm destinasyonunun farkindaligin, cekiciligini
ve karliligini artiran, giin gectikce sistematik olarak sosyal ve kiiltlirel 6nemini gelistiren ve o
bolgenin taninmasinm saglayan bir unsurdur (Visser, 2005: 156). Festivaller, ziyaretgilerine hig
tanimadiklari bir yoreyi gérme, farkl bir kiiltiirii 6grenme ve yasam tarzlari farkl olan kisilerle
bir araya gelme firsatlar1 vererek, yerel turizmin gelismesine o6nemli diizeyde katki
saglamaktadir (Giil ve digerleri, 2013: 214).

Diger bir acidan festivaller, pahali fiziksel yatirimlara dayanmadiklar1 i¢in egsiz bir
cekicilik unsurudur. Biiytik oteller, tesisler vb. gerekmemekle birlikte dogal glizellikler veya insa
edilmis cekicilikten ¢ok, yerel halkin ve organizatérlerin gayret ve istegine bagldir. En 6nemlisi,
bu kiiciik etkinlikler az sermaye ister ve var olan alt yapidan yararlanirlar (Sert, 2013: 24). Bu
festivallerin bolgeye veya yoreye para akisi saglamalari, bolgenin bilinirliginin artmasi ve
festivalle ilgili diger hizmetlerin talebi olmasi nedeniyle olduk¢a ©nemli bir rol
tstlenmektedirler (Chhabra, 2001: 2). Ayrica, yapilan bolgede ziyaretci sayisini artmakta,
ekonomik gelir saglanmakta, boélgenin imajin1 gelistirmekte ve yerel halkin gururunu
artirmaktadir (Litvin ve Fetter, 2006: 44). Bu olumlu yonlerinden dolay, festivallerin kapsami

ve cesitliligi giin gectikce artmakta ve daha da popiiler hale gelmektedir.
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Festival tiirlerinden biri olan yiyecek icecek festivali, son zamanlarda popiiler hale gelen
festivallerden biridir. Yiyecek ve icecek festivali, birgok etkinlik gibi biiyiik katilimlar igeren
gelen ziyaretcilerin gastronomi deneyimi elde edebilecegi ve destinasyonun sahip oldugu
yoresel mutfagl deneyimleyebilecegi organizasyonlardir (Cardosa ve digerleri, 2014: 181).
Ayrica, yiyecek icecek festivalleri yeme ve icmeye ilgi duyan ziyaretgiler i¢in bir dizi duyusal
deneyim sunmaktadir (Chang ve Yuan, 2011: 13). Ayn1 zamanda her bolge, farkli yemeklere ve
yemek kiltliriine sahiptir. Sunduklar degisik yoresel lezzetler ile bdlge yemek kiiltlri ve
mutfaginin temsilcisi, ayrilmaz bir parcasi olmaktadir (Balli, 2016: 5).

Yiyecek icecek festivali, genis yas grubuna hitap edebilen ve farkli kiltiirlerden cesitli
yerel yemekleri denemek icin gelen kisilere o yemekleri tatma ve essiz bir deneyim kazanma
firsati sunmaktadir. Bu festivaller, kirsal ve kentsel toplumlari da bir araya getirmektedir
(Findlay ve Yeoman, 2015: 149). Ayrica, yemek Kkiiltiiriinii tanima imkéninin yaninda, bolge
insani ile iletisime girme, bolge kiiltiiriinii gozlemleme, yasama imkanini da saglayabilmektedir.
Sahip olunan bélgenin yemek kiiltiirii ve bu kiltiiriin turist tarafindan deneyimlenmesi
destinasyonun diger destinasyonlar icerisinde farklilasmasina ve rekabet avantaji saglamasina
yardimci olmaktadir (Balli, 2016: 7).

Yiyecek icecek deneyimini daha etkin hale getirebilmek icin yerel yiyeceklerin ve
iceceklerin otellerde veya restoranlarda sunulmasinin yaninda gastronomi odakl festivaller
diizenleyip, destinasyona gelen kisilere bolgeye ait yerel mutfagin tanitilmasi da gerekmektedir.
Bu nedenle, bir festivale katilan ziyaretcilerin ihtiyaclary, istekleri, beklentileri ve
motivasyonlarim1 anlamak, festivallere giderken ne tiir motivasyonlardan etkilendiklerini
bilmek ve seyahat aliskanliklarini belirlemek etkili bir strateji icin 6nemlidir (Park, Reisinger ve
Kang, 2008: 162). Bu dogrultuda, daha iyi bir pazarlama karmasi olusturarak, daha iyi hizmet
sunabilir ve gelecekteki amacglarina daha kolay ulasabilirler.

Bu calisma, yiyecek icecek festivallerinden biri olan Alagat1 Ot festivalinde yapilmistir.
Arastirmamizda, Alagati Ot festivaline katilanlarin motivasyonlarina gore pazar
boliimlendirilmesi amaglanmistir. Ayrica, katilimcilarin motivasyonlar1 dogrultusunda profilleri
belirlenmeye calisilmistir. Yerli ve yabanci yazinda etkinliklere katilanlarin motivasyonlar ve
pazar bolimi hakkinda literatiir taramasi yapilmistir. Katilimcilarin motivasyonlarini
belirleyebilmek amaciyla, veri toplamak icin anket yontemi secilmistir. Elde edilen veriler,
bilgisayar ortamina aktarilmis ve analiz edilmistir. Daha sonra elde edilen bulgular
yorumlanmistir.

Arastirma, dort bolimden olusmaktadir. Tezin birinci, ikinci ve iliciincii boéliimiinde,
yapilan literatiir incelemesi temel alinarak, kavramsal cergeve olusturulmaktadir. Birinci
boliimde; festival kavrami, festival turizmi ve yiyecek festivallerine ulusal ve uluslar arasi

ornekler ile ilgili boltimler yer almaktadir.



Seda Nur Keskin, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

ikinci béliimiinde, turizm alaninda motivasyon ve seyahat motivasyonu hakkinda bilgi
verilmektedir. Daha sonra, seyahat motivasyonu ile ilgili teoriler tek tek ele alinarak
irdelenmekte ve yerli ve yabanci ¢alismalara deginilmektedir. Ayrica, turizmde etkinliklere
katilim motivasyonlarina yonelik alan yazin taramasina da yer verilmektedir.

Tezin lclincii boliimiinde, pazar1 boliimlendirme ile ilgili temel kavramlar olan pazar,
pazar bolimlendirme, tiiketiciler pazarinda ve oOrglitsel pazarda pazar boéliimlendirme
aciklanmaktadir. Ayrica, pazar boliimlendirmenin faydalari, etkin pazar boélimlendirme
oOlciitleri, pazar boliimlendirme siireci ve pazar bolimlendirme degiskenleri irdelenmektedir.

Son olarak tezin dordiincii boliimiinde ise, arastirmanin amaci, 6nemi, yontemi ve
sinirlamalarina deginilmektedir. Diger yandan, anket araciligiyla elde edilen verilere uygulanan
analizler ve analiz sonucunda ulasilan bulgular ve degerlendirmelere de yer verilmektedir.
Ayrica, katilimclarin motivasyonlarina gore oOnceden belirlenen arastirma sorulari
dogrultusunda, kisilerin demografik ve seyahat 0Ozelliklerine gore, ilgili analizlerle
degerlendirilmekte ve ulasilan bulgular tablolar halinde 6zetlenmektedir. Arastirmaya bagh

olarak elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan dneriler, sonug¢ kisminda yer almaktadir.
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2. FESTiVAL KAVRAMI VE FESTIiVAL TURIZMi

Festival kavraminin literatiirde bircok tanimi mevcuttur. Chacko ve Schaffer (1993)’ e
gore festival, toplumun sosyal normlarinin ve degerlerinin bir ifadesi olarak goriilen toplumsal
faaliyetlerdir. Goldblatt (1997), festivalleri toplumsal kimligin bir parcasi olmakla birlikte,
sosyal, kiiltiirel cevre ve bireyler arasindaki baglari giiclendirme stireci olarak tanimlamistir.
Kisacasi festival kavrami, cesitli icerikler ve amaclarla belirli zamanlarda ve farkli bolgelerde
gerceklestirilen toplumsal kutlamalar olarak adlandirilir (Sengiil ve Geng, 2016: 80).

Festival tanimini 6zetlemek gerekirse, bir insan ya da olayin veya 6nemli bir iriinle ilgili
kiltiirel, gelenek gorenekleri yansittig, tarihsel bir olay1 anma, dini bir olayin kutlandig1 ya da
cesitli temalarla festivalin sahnelenmesi gibi ve yilin belirli bir periyodunda yapilan toplumsal
kutlamalardir. Ayrica festivali baska etkinliklerden ayiran en 6nemli 6zellik, herkese acik bir
etkinlik olmasi1 ve bir olayin kutlama odagi olmasidir. (Falassi, 1987: 3; Getz, 1997: 8; Goldblatt,
1997: 7).

Diizenlenen festivaller toplumsal, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik acilardan Kkatki
saglamaktadir. Bircok sehir ve bolgede is istihdami saglama, bolgedeki isletmelerin sayisinda
artis ve festival bolgesindeki halka yeni firsatlar yaratmaktadir (Arcodia ve Robb, 2000: 162).
Festivallerin dogrudan ekonomik katkilarinin yaninda bodlgenin tanitim ve pazarlama araci
gorevini Ustlenmektedir. Festivaller sayesinde kiltiirel unsurlarin yani sira destinasyonun sahip
oldugu tiim cekicilikler ziyaretciler icin ilgi odagidir (Sengiil ve Geng, 2016: 81). Bunun yani sira,
festival siiresince ziyaretciler ve yerel halk festival deneyimine katilmaktadir. Festivaller toplum
icinde giiclii baglar kurarak sosyal ve kiltiirel kimligi bir araya getirir. Festivallere ev sahipligi
yapan toplumun deger, ilgi ve arzularina 151k tutarak o toplumu 6zgiin kilan nitelikleri ortaya
cikarmaktadir (Derrett, 2000: 120).

Kisacasi festivallerle ilgili olarak ii¢ unsurdan bahsedilebilir. Bunlar (Picard ve Robinson,
2006: 3):

o Festivaller, ana cekici unsur olarak turistik bolgenin 6niine gecer ve bolge festivalle
anilir.
e Bolge 6n plandadir, festivaller kiiltiirel ¢ekiciliklere, bolgeye katk: saglar.

e Diger bir durumda ise, turistler festivallerle tesadiifen karsilasirlar.

Turizm faaliyetleri bakimindan o6nemli olan etkinliklerden biri de festivallerdir.
Festivaller, turizm ve eglence endistrisinde biiyiiyen bir canli sektér olarak goérilmektedir
(Arcodia ve Whitford, 2007: 2). Festivalleri 6nemli bir unsur oldugunu belirten Kozak, (2010)

“Diinya genelinde bircok onemli festivalin, fuar ve kongrenin 6nemli miktarda turizm talebi
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yaratan etkinlikler arasinda yer aldigini ve bu etkinliklerin turizm {riinii olarak islev
gordiigliini” vurgulamistir.

Festival turizmi ile genelde kastedilen bir festival donemi boyunca disaridan insanlarin
festival bolgesini ziyaret etmesi olayidir (Visser, 2005: 156). Festivaller, sezon dis1 donemlerde
turist cekmek, bolgeyle ilgili farkindalik yaratmak ve olumlu bir imaj saglamak icin 6nemli bir
ara¢ konumundadir. Festivali yapan boélge veya sehir icin, hi¢ tanimadiklari, gérmedikleri, o
insanlar1 boélgelerindeki festivalleri seyretmesi ve onlarin geleneklerini 6grenmesi turizm
acisindan oldukca 6nemlidir (Ozdemir, 2008: 39).

Festivallerin, uluslararasi, ulusal, bolgesel turizm pazarlama stratejileri arasinda da yeri
glin gectikce artmaktadir. Turizm sektoriiniin yeterince gelismedigi yerlerde, ¢esitli festivallerin
diizenlenmesi turizm sektdriiniin gelismesine, turizm sezonunun uzatilmasi, topluma yeni gelir
kaynag1 yaratilmasina imkan saglayacaktir (Sert, 2013: 22). Festivale katilan ziyaretciler
tarafindan yapilan harcamalar, festival nedeniyle ger¢eklesen yatirimlar, festivali
gerceklestirme ile iliskili, organizatorler tarafindan yapilan harcamalar turizmin ekonomik
etkileri arasindadir (Karagoz, 2006: 42).

Sosyal ve kiltiirel acidan bakildiginda, birbirlerinin kiiltlirlerini tanima firsati saglama,
kamu-o6zel sektor arasinda is birligi yaratma ve festivalden elde edilen gelirlerin sehre yatirim
olarak harcamasina firsat vererek toplumun gelisimine biiylik katkida bulunmaktadir (Atak,
2009: 41). Bunun yanm sira, festival olan bolgedeki cevrenin essiz dogal giizellikleri ve
cekicilikleri de turistler i¢in bir gelme unsuru yaratmaktadir (Allen ve digerleri, 2011: 66).
Festival turizminde, destinasyonlarin tanitimi ve bélgenin turizm gelisimini saglamak ac¢isindan

medyanin etkinlige ilgisi de olduk¢a 6nem arz etmektedir (Jago ve digerleri, 2003: 7).

Festival turizminin gerceklestigi bolgelere sagladigi faydalar su sekilde 6zetlenebilir

(Karagoz, 2006: 7):

e Turizm sezonunu uzatmak,

e Turizmi gesitlendirmek,

o Ulke icindeki turizm sektdriiniin gelismedigi bolgelerde turizm talebini artirmak,

e Basaril festivaller sonunda o yerin olumlu bir imaj kazanmasina yardimci olmak,

e Turizm bakimindan farkl destinasyonlar arasinda esit dagilimini saglamak,

e Bolgelere yeni gelir kaynaklari yaratmak,

¢ Destinasyonlarin ¢ekiciligini ve farkindaligini arttirmak,

e Yeni alt yap1 ve hizmetlerin olusturulmasi icin harekete gegirici bir etken olmak,

e Destinasyona medyanin ilgisini cekmektir.
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Festival turizminin olumlu etkileri yaninda olumsuz etkileri de yer almaktadir. Tablo

1’de olumlu ve olumsuz etkileri 6zetlenmektedir;

Tablo 1. Festivalin Etkileri

ETKi ALANI

OLUMLU ETKIiLER

OLUMSUZ ETKILER

Sosyo-Kiiltiirel

1. Paylasilan ortak deneyim

2. Gelenekleri giiclendirmek

3. Toplumsal gururun yiikselmesi

4. Toplumsal katilimin yiikselmesi

5. Yeni ve yaratici fikirlerin tanitilmasi
6. Kiiltiirel bakis acilarinin
genisletilmesi

1. Toplumun yabancilasmasi
2. Toplumun manipule
edilmesi

3. Olumsuz toplumsal imajin
olusmasi

4. Olumsuz davranislar

5. Malzemelerin suiistimal
edilmesi

6. Sosyal yapinin degismesi
7. Rahatligin kaybolmasi

Fiziksel ve Cevresel

1. Cevrenin vitrinlenmesi

2. Uygulanabilir en iyi modellerin
sunulmasi

3. Cevresel bilincin arttirilmasi

4. Alt yapi sisteminin miras olarak
kalmasi

5. Ulasim ve iletisim sisteminin
Gelistirilmesi

6.Kentsel doniisiim ve yenilenme

1. Cevresel hasar

2. Kirlilik

3. Kiiltiirel mirasin hasar
gormesi

4. Giirtltiiniin yol actig1
rahatsizlik

5. Trafik sikisikligi

1. Uluslararasi prestij

1. Faaliyetin basarisiz olma

Politik 2. Gelismis profil riski
3. Yatirimlarin tanitilmasi 2. Fonlarin yanlis dagitilmasi
4. Karsilikli sosyal destek 3. Sahiplik ve kontrolde
5. Yonetimsel becerilerin gelismesi 4. Sorumlulugun olmamasi
5. Ideolojilerin
yasallastirilmasi
1.Turistik bolgenin tanitimi ve turist 1. Orijinalligin kaybolmasi
Turistik ve artisl 2. Imajin zarar gérmesi
Ekonomik 2. Kalis stiresinin uzatilmasi 3. Cikar gruplarinin suistimali

3. Gelir artisi
4. Vergi gelirlerinin artisi
5. Istihdam olusturma

4. Enflasyonist fiyatlar
5. Firsat maliyeti

Kaynak: Kizilirmak, 2006: 185.

Festivalin sosyo-kiiltiirel acidan olumsuz yonleri incelendiginde, farkl iilke veya
bolgelerden gelen turistler nedeniyle toplumda yabancilasma, olumsuz davranislar, rahathgin
bozulmasi ve sosyal yapinin degismesi gibi etkilere sebep olmaktadir.

Fiziksel ve ¢evresel acidan bakildiginda, en ¢ok boélgede yer alan kiiltiirel miras ve
yapinin zarar gormesi ve tahribat olusmasidir. Festival sonunda, bolgenin kirliligi ve dizenin

bozulmasi da olumsuz etkilerindendir.
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Politik agidan, yapilan festivallerin ilgi gormemesi ve basarisiz olmasi, organizatorlerin
sorumluluklarini yerine getirememesi, yonetimsel becerilerin eksik olmasi ve fonlarin yanls
dagitilmasi gibi nedenler vardir.

Son olarak, turistik ve ekonomik olumsuz etkileri incelendiginde, destinasyon imajinin

zarar gormesi, rekabette ¢ikar gruplarinin suistimali ve enflasyonist fiyatlar gibi etkileri vardir.

2.1. Festival Tiirleri

Festival tiirleri sonsuza kadar cogaltilabilir (Atak, 2009: 40). Amerika ve Kanada’'da
hazirlanan festival ve fuar rehberi olan Festival Sourcebook’da, festivaller on sekiz genel
kategoriye ayrilmaktadir. Ancak kategoriye ayrilirken uygulanan kriterler agiklanmamistir. Bu

kategori sunlardir (Sert, 2013: 25);

Yiyecek ve icecek
Film

Miizik

Sanat

Denizcilik

Antika

Sanat ve el sanatlari

Tarim

O © N o Uk W N

Toplum

[E
(=)

. Dans
. Etnik etkinlikler
. Tarih

[ S =\
w N R

. Mevsimler

U
S

. Fuarlar

[E
63}

. Tiyatro ve drama

. Halk

_ R
N

. Yaban Hayat1

—_
[o0]

. Kizilderililer

Bunun yani sira festivaller; biiyilikliigline, konusuna ve alanina goére de alt gruplara

ayrilmaktadir (Atak, 2009: 40; Ekin, 2011: 24):
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e Biyiikliigline Gore;
Yerel festivaller (Malatya Kayisi Festivali, Alagat1 Ot Festivali)
Bolgesel festivaller (Glineydogu Yemekleri Festivali, Balkan Miizigi Festivali)
Ulusal festivaller (Tiirkiye Universitelerarasi Halk Oyunlar: Festivali)
Uluslararasi festivaller (Uluslararasi Istanbul Film Festivali, Cannes Film Festivali,
Berlin Film Festivali, Rio Karnavali vb.)
e Konusuna Gore;
Sanat festivalleri (Uluslararasi Istanbul Caz Festivali, Antalya Altin Portakal Film
Festivali vb.)
Kiltiir festivalleri (Bozcaada Yerel Tatlar Festivali)
e Alanina Gore;
Tek bir alanh festivaller (Rock 'n Coke, Mengen Tirk Yemekleri Festivali, tiyatro
festivalleri vb.)
Cok alanli festivaller (Ayvalik Sanat Festivali: resim, heykel, sinema, edebiyat,

miizik vb.)

Listelenmis olan festivallerde yiyecek-icecek festivali, son zamanlarda popiiler hale

gelen festivallerden biridir ve kategorilerde ilk sirada yer almaktadir.

2.1.1.Yiyecek ve icecek Festivali

Turizm endiistrisi, yiyecek ve icecekle yakindan baglantiidir. Son yillarda, turizm
deneyimlerinde yiyecek ve icecekle ilgili cekici yerlere vurgu yapilmaktadir. Turizm stratejisinin
onemli bileseni, Griini turistlere sunmaktir. Bu baglamda, farkl etkinliler ve festivaller 6nemli
bir rol oynamaktadir. Ozellikle kirsal bélgelerin turizm sektériinde éne ¢ikmasi icin, bélgeye ait
yiyecek ve iceceklerle ilgili festivaller diizenlenmektedir. (Cela ve digerleri, 2007: 172).

Yiyecek ve icecek festivali, bolgenin mutfak kiiltiiriinii tanitan, katilimcilarin gesitli yerel
ve bolgesel gida iirtinleri deneyebilecekleri ortam sunan ve yerel halk ile ziyaretgileri bir araya
getiren etkinliklerdir (Cardosa ve digerleri, 2014: 181). Quan ve Wang (2004)’a gore yiyecek ve
icecek festivalleri, destinasyondaki toplumun yerel kimligini gelistirmeye yardim eden ve bu
yluzden daha fazla topluluklarin katilimini artiran etkinlikler olarak tanimlamistir. Horng ve Tsai
(2011)’e gore yiyecek ve icecek festivalleri, yerel gida ve yasam kiiltiirii 6zelliklerini gosteren ve
yerel gida mirasini tanitan etkinliklerdir.

Ozetle, yiyecek-icecek festivali, yerel veya bolgesel yiyecek-icecekleri éne ¢ikaran ve

yiyecek icecekle ilgili programlar ve aktiviteler diizenlenen etkinliklerdir. Yiyecek ve icecek
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festivalinde yerel mutfagin olusmasinda birgok faktor etkili olmaktadir. Bu faktdrleri su sekilde

siralanmaktadir (Sengiil ve Tirkay, 2015: 600-601);

e Yoreye has yiyecek icecek iirlinleri
e Dini etkiler

o Milli etkiler

e Gelenek ve gorenekler

e  Yeme-icme aliskanliklari

e  Mevsimsel dzellikler

e  Cografi 6zellikler

e Tarihsel birikim

Turistler festivallerde, yoreye 6zgii yerel yiyecekleri tiiketmek ve farkli deneyimler
arama pesindedir. Yiyecek ve icecek festivalleri, yerel halk ile birlikte yemek yapma ve bir araya
gelip deneyimlerini paylasma ve yeni tatlari tecriibe etmek gibi firsatlar sunar. Bu festival
stresince yerel halk ve ziyaretciler de festival deneyimine katilmaktadirlar. Bu nedenle,
kiiltiirtin geleneksel yonleri ile turizm pazarindaki talepler arasinda bir kopri vazifesi
gormektedir (Bucak ve Araci, 2013: 213).

Turistleri seyahat tercihlerini yaparken, o bélgenin yemeklerinin yani sira, o bolgeye ait
yoresel unsurlar, iklim, konaklama, gibi onemli cekicilikler de yer almaktadir. Bolgesel bir
cekicilik, pazarlanmasina ve konumlandirilmasina firsat saglamaktadir. (Mckercher ve digerleri,
2008: 138). Ayrica, destinasyonlarin sahip olduklar1 gastronomik iiriinleri sergileyerek
diizenlenen festivaller, daha genis Kkitlelere ulasmakta ve destinasyonun sosyal ve kiiltiirel
acidan tanitimi da saglanmaktadir (Bucak ve Araci, 2013: 213). Yiyecek ve icecek festivallerine
katilanlar ayrica Kkiiltiirel aktivitelerde sosyallesmekte ve tarihi yerleri, miizeleri ziyaret
etmektedir. Yapildig1 bolgelerin hem ekonomisine katkida bulunmakta hem de imajini
glclendirmektedir (Park, Reisinger ve Kang, 2008: 163).

Son yillarda festivaller arasinda, yiyecek ve icecek festivalleri en hizli biliyiiyenlerden
biri haline gelmistir. Hizli biiytimesindeki etkileri ve sonuclari séyledir:

e Bolgeye ziyaret sayisinin artmasi,

e Yerel yiyecek ve iceceklerin 6n plana ¢ikmasi,
e Ekonomik fakliliklar,

e Toplumun gelismesi,

° is imkanlarinin artmasi,

e Destinasyon imajinin gelismesi,
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e Mevsimsel dalgalanmalarin azaltilmasi,

e Turizmin gelismesi,

e Sosyal ve kiiltiirel faydalarin artmas;,

e Yerel kimlik ve 6zgilinliiglin vurgulanmasi,

e Markalasma ve tanitimda stratejilerin gelismesi,

e C(iftciler aracihigiyla dogrudan tiiketicilere satis imkani,

e Yerel iiretimin artasi ve dis kaynaklara bagimliliklarin azalmasi,

e Yerel paydaslarin olusmasidir.

Literatiirde yiyecek ve igecek festivalleri lizerine cesitli arastirmalar yapilmaktadir.
Ornegin; Wu, Wong ve Cheng (2014), Makao Yiyecek Festivali’ne katilanlarin, festival kalitesi
algis1 ve katilmcr memnuniyeti ile davranigsal niyetleri arasindaki iliskilerin incelenmesi
amaciyla 428 katilima ile bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirma sonucunda festival
kalitesi; etkilesim Kkalitesi, fiziksel cevre kalitesi, cikt1 kalitesi ve erisim kalitesi olmak lizere 4
boyuttan olusmustur. Ayrica festival kalitesi katilimci memnuniyetini pozitif yonlii, katilimci
memnuniyeti de davranigsal niyeti yine pozitif yonlii etkiledigi arastirmadan elde edilen bir
diger sonuctur. Bunun yaninda, festival kalitesi algisinin festival katilimcilarinin davranissal
niyetlerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadig1 ancak katilimc1 memnuniyetinin araci degisken
olarak kabul edildiginde anlamli ve pozitif yonlii bir yapiya ulasildigi sonucuna varilmistir.

Diger bir arastirmada; Meretsea, Mykletunb ve Einarsend (2016) Norve¢’in Stravanger
sehrinde diizenlenen yiyecek festivaline katilan 350 turist lizerinde bir arastirma
gerceklestirmistir. Arastirmanin amaci yiyecek festivallerine katilan Kkisilerin festivalin
kendilerine hangi boyutlarda, ne gibi katkilar sagladigini belirlemektir. Arastirma sonucunda
katilimcilarin yiyecek festivalinin kendilerinde yarattigi fayda algisini as¢ilarla tanisma, gelenegi
devam ettirme ve kutlama, yiyecekleri tatma ve satin alma, yiyecekten haz alma ve atmosfer,
sosyallesme, gurur duyma olmak lizere 6 boyutta ele almistir.

Kargiglioglu ve Kabacik (2017), izmir’in Urla ilgesinde diizenlenen ve yiyecek ve icecek
festivallerinden biri olan, Uluslararasi Urla Enginar Festivali'ne katilanlarin ekonomik ve sosyo-
kiiltiirel agidan etkilerini ve festival siiresince bolgeye gelen turistlerin goriis ve memnuniyetleri
belirlemeye calisilmislardir. Arastirmada 339 katilimciya anket uygulanmistir. Arastirmanin
sonucunda, yiyecek satiminda ekonomik yararinin oldugunu ve iiretici ile tiiketicinin dogrudan
bulusmasinin saglandigi ortaya cikmistir. Katilmcilarin Uluslararasi Urla Enginar Festivali

hakkindaki goriisleri incelendiginde, olumlu sonuglarin ortaya ¢iktigi belirtilmistir.
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2.1.1.1. Yiyecek ve icecek Festivaline Ornekler

2.1.1.1.1. Tiirkiye’deki Yiyecek ve Icecek Festival Ornekleri

2.1.1.1.1.1. Alagat1 Ot Festivali

Alacat1 Ot festivali, Alacati’'nin dogasinin zenginligini, otlarinin cesitliligini tanitmak ve
bu otlarla pisirilen geleneksel yemeklerinin kaybolmamasi i¢in, bu festival diizenlenmektedir.
Diizenlenmeye basladig ilk yillarda bolgeye has otlarin tamitilmasi ve ¢evredeki halkin daha
saglikli yasamasi amaciyla yapilan festival daha sonra, turizm hareketlerinin gesitlendirilmesi
amaciyla da diizenlenmektedir (www.cesmebook.com). Festival ilk olarak Nisan 2010’da
diizenlenmeye baslamistir. Diizenlendigi ilk y1l tek giin olarak yapilan etkinlik, 2011 yilinda iki
giine daha sonraki yillarda ise, glin sayisi artirilmistir. Katilimin artmasiyla birlikte festival
geleneksel bir role biiriinmiistir. Festivalin slogami “Doganin kiymetini bilen ve keyfini
¢ikartanlarin festivali” dir (www. cesme.bel.tr).

Ayrica, insanliga miras kalsin, gelecek kusaklara aktarilsin, binlerce yildir bu
topraklarda biten otlarin adi yasasin diye festivalde her yil bir 6nceki yilda yemek yarismasina
katilan tiim yemeklerin tariflerinin derlendigi bir kitap hazirlanmaktadir. Ziyaretgilerin festival
esnasinda glizel zaman gecirmeleri acisindan cesitli etkinlikler diizenlenmektedir. Dort gilin
sliren festival esnasinda ziyaretgiler glindiizleri yemek atdlyelerinde otlar1 tanima, seminerlerde
bilgi almakta, sakiz fidam1 dikmekte, zeytinyagi tadimi yapmakta, gurme seflerle tanisma ve
sohbet etme olanag1 bulmaktadir (Ozkan, Curkan ve Sarak, 2015: 61-62). Ayrica kurulan yemek
atolyelerinde festivale katilan ziyaretciler, tecriibe sahibi seflerle yemek yapma firsati da
bulmaktadir. Bu sene 9. diizenlenen festival 5-8 Nisan tarihleri arasinda yapilmistir

(www.cesme.bel.tr).

2.1.1.1.1.2. Uluslararasi istanbul Mutfak Giinleri

Uluslararasi Istanbul Mutfak Giinleri, Tiirk mutfagin1 diinyanin diger mutfak kiiltiirleri
ile bulusturmak, Tiirkiye’deki ascilari ile diinyanin 6nde gelen asg¢ilar: arasinda yakinlasmayi ve
karsilikli bilgi aligverisini saglamak amaciyla diizenlenen uluslararasi bir gastronomi
yarismasidir. Turkiye Ascilar ve Sefler Federasyonu'nun 2008 yilinda Diinya Sefler Birligi'ne
(WACS) iiyeliginin kabul edilmesinin ardindan 2015 yilinda 13.sti gerceklestirilerek, festival
uluslararas1 anlamda daha da 6nem kazanmistir. Diinya Sefler Birligi'nin (WACS) belirledigi
standartlar cercevesinde yapilacak yarismalarda basar1 gosteren sefler madalyalarin yam sira

diinya genelinde gecerliligi olan sertifikalara da sahip olmustur. Bu yarismalarda birgok
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kategori vardir. Ornegin; Sebze/Meyve Oymacihgi, Cikolata Calismasi, Gengler Pide Yarismasi,
Restoran Tath Tabagi, Usta Sefler Pide Yarismasi, Asya ve Uzak Dogu Mutfag: gibi yarismalar
mevcuttur. Bu sene 22-25 Subat 2018 tarihleri arasinda Tiirkiye Ascilar ve Sefler Federasyonu
tarafindan bu yil 16.s1 organize edilen Uluslararas: istanbul Mutfak Giinleri, Beylikdiizii'nde
Tliyap Kongre ve Fuar Merkezi'nde yapilmistir. Tiirkiye'nin en biiyiik gastronomi yarismasi ve
festivali olan organizasyon 15 yildir yapilmaktadir. Diinya Ascilar Birligi (WACS) isbirligi ile
gerceklesen organizasyon, uluslararast diizeyde gastronomi diinyasini iilkemizde
agirlamaktadir. Diinyanin gastronomi alaninda onde gelen iilkelerinin federasyonlar1 ve
dernekleri ile gerceklesecek organizasyona, bu yil da ge¢mis yillardaki gibi yogun ilgi
gormiistiir. Tirk mutfaginin diinya mutfag: ile entegrasyonunda biiylik adimlar atilmasini
saglayan festival, diinya lezzetlerini Istanbul’a tasimaktadir. Gec¢miste yapilan basaril
organizasyonlarla 3 yil o6nce Diinya Ascilar Birligi (WACS) tarafindan “Kitalar Arasi
(Continental)” unvani alan Uluslararas: istanbul Mutfak Giinleri, iilkemizin 6grenci ve geng
seflerine uluslararasi diizeyde yarisma imkam saglamaktadir

(http://www.istanbulgastronomyfestival.com).

2.1.1.1.1.3. Akdeniz Ulkeleri Mutfak Giinleri

Ulusal ve uluslararas: platformlarda tanitima biiyiik katki saglayan “Akdeniz Ulkeleri
Mutfak Glnleri” etkinligi, ilk olarak 03-06 Eylil 2014 tarihleri arasinda Hatay'da
gerceklesmistir. Festival, 4 giin boyunca Akdeniz’e kiyisi olan 17 tlkenin katilimi ile gergeklesen
ve temas! “Emek ve Yemek” olan etkinlik kapsaminda amag, basta Tiirk mutfaginin ve onun
ayrilmaz bir pargasi olan Hatay mutfaginin tanitilmasi olmak tizere diinyaca iinlii gastronomi
profesyonellerini bulusturup, bilgi ve deneyimlerini paylasmalar1 ve kazanimlarim1 kendi
tilkelerinde sunmalari i¢in ortam saglamaktir. Etkinlik ayrica; gastronomi otoriteleri, mutfak
yazarlari, profesyonel ascilar, beslenme uzmanlari, ulusal treticiler, turizmciler, gida ve tarim

sektorii temsilcileri ile akademisyenleri de bir araya getirmektir (www.hatay.gov.tr). "Akdeniz

Ulkeleri Mutfak Giinleri" 17 Akdeniz iilkesinden iinlii sef ile gurmelerin katithmiyla, Hatay'a 6zgii
yoresel iriinlerin sergilendigi kortej yiiriiylisiiyle basladi. Gagavuz Turklerinin gosterisiyle
baslayan yiirtliyiiste vatandaslara defne sabunu, mandalina ve izim gibi {iriinler dagittilar. Dort
glin siiren etkinlige, 77’si yurt disindan 97 diinyaca iinlii Michelin Yildizli as¢1, gurme ve oldukea
kalabalik bir basin grubu katildi. Hatay’da festivale esnaftan, ciftciye yaklasik 2 bin kisi katildi

(www.hatayvatan.com).
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2.1.1.1.1.4. Bozcaada Yerel Tatlar Festivali

ilki 2010 yilinda diizenlenen festival, Bozcaada'min geleneksel giinlerinden biri
olmustur. BOZTID (Bozcaada Turizm Isletmecileri Dernegi) tarafindan diizenlenen festival, her
y1l Eyliil ayinin ikinci hafta sonunda gergeklestirilmektedir. Bu etkinligin amaci bir doga cenneti
olan Bozcaada'nin lezzet ve kiltiir konusunda da degerlerinin 6n plana ¢ikarilmasidir. Yerel
Tatlar Festivali'nde Bozcaada’'nin yerel tatlar1 hatirlatilip, adali hanimlarin hazirladigi ¢ig dolma,
kuskuslu kuzu kapama, ada otlu saganaki, mafis, sahan manti, tavsan yahni, ada usuli etli
sarma, cevizli ada baklavasi ve bademli ada kurabiyesi gibi yoresel yemekler konuklara
sunulmaktadir (www.bozcaada.bel.tr). Bozcaada meydaninda birbirinden giizel ada yemekleri
ve uluslararast mutfaklara ait yemeklerin tadimlariyla baslayan ve aksam kale iginde
diizenlenen konser ile devam eden organizasyon, pazar giinii 6gle saatlerinde konuklar Ada’dan

ayrilirken limanda Denizkestanesi tadimi ile son bulmaktadir (www.gobozcaada.com).

Bozcaada Yerel Tatlar festivali, 2014 yilinda 3 gilin boyunca restoranlarda ada lezzetleri ve ada
saraplarinin oldugu “Yerel Lezzetler” meniilerinin sunulmustur. Bu sene 22-23 Eylil 2018

tarihleri arasinda diizenlenecektir (www.bozcaada.bel.tr).

2.1.1.1.1.5. Uluslararasi Urla Enginar Festivali

Yiizyillik zeytin agaclariyla, koca yemisiyle, murt cinsi mersini ve defne agacglariyla,
benzersiz Enginariyla, yaz kis yemyesil olan tepeleriyle Urla’da ilk kez 2015 yilinin Nisan ayinin
son haftasinda Uluslararasi Enginar Festivali diizenlenmistir. Dérdiinct kez gerceklesen, her
gecen giin yerel olan gidaya ve bunu tlreten iireticiye saygili durusuyla gelismekte ve 6rnek
olmaktadir. Uluslararas1 Urla Enginar Festivalinin dordiinciisii, 27-29 Nisan 2018 tarihleri
arasinda Urla'da, izmir Biyiiksehir Belediyesi, Urla Belediyesi, [zmir Ekonomi Universitesi

o

(IEU), Reseau Delice" Diinya Gurme Sehirler Birligi" tarafindan dizenlenmistir. Festival, Ege
mutfaginin enginar basta olmak tlizere zeytinyagl yemeklerin tanitimini yaparak gastronomi
turizminin kalkinmasini saglamak amaciyla yapilmistir. Uluslararasi Urla Enginar Festivalinde,
ziyaretgiler enginarli midye dolma, enginarli boyoz, enginar doneri, enginarli makarna, enginarl
kokoreg gibi farkli lezzetleri ilk defa burada tatma imkéani bulmaktadir. Enginarh atistirmaliklar,
enginar tarlasinda yemek yeme deneyimi, sanat atdlyelerine katilma, enginar festivali temal
sokak fotografciligi, mutfak sohbetleri, Diinyaca iinli seflerin yemek atdlyelerindeki tarifleri
izlemek gibi cesitli etkinliklere katilma imkani da vardir. Ayrica festivalin son giiniinde gelirinin

Tiirkiye Korunmaya Muhta¢ Cocuklar (Koruncuk) Vakfina bagislanmakta, enginar tarlasinin

ortasinda bagis yemegi diizenlenmektedir (www.urlaenginarfestivali.com).
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2.1.1.1.2. Diinyadaki Gastronomi Festivali Ornekleri

2.1.1.1.2.1. Kopenhag Ascilik ve Yemek Festivali / Danimarka

Kopenhag Ascilik ve Yemek Festivali, Kuzey Avrupa'nin en énde gelen gida festivalidir.
Festival 2004 yilinda Kopenhag Ascilik toplulugu tarafindan ortaya ¢cikmistir. Bu festival yemek
severlere, mevsimlik iiretilen yiyecekleri sunmakla beraber, iyi bir yemek deneyimi ile
bulusmay1 amag¢lamistir. Festival programi, benzersiz bir ortamda gurme yemekleri arasinda
deneyimleme ve atolyede kendi kendine pisirme imkani sunmaktadir. Festival, Agustos sonunda
10 giin boyunca 100'den fazla benzersiz etkinlige ev sahipligi yapmakta ve 130’dan fazla medya
kurulusunu agirlamaktadir. Her yil 80.000 festival ziyaretcisi, iskandinav mutfagi, mevsimlik
trlnler ve diger yemekleri tatmak icin katilmaktadir. Bu sene 14.sii dlizenlenecek olan

Kopenhag Yemek Festivali 24 Agustos- 2 Eylil 2018 tarihleri arasinda diizenlenecektir

(www.copenhagencooking.com).

2.1.1.1.2.2. Uluslararasi Portekiz-Santarem Gastronomi Festivali

Giiney Avrupa'nin en biiyiik mutfak festivallerinden biridir. Bu etkinlik yaklasik 35 yildir
diizenlenmektedir. O giinden bu yana popiilaritesi 6nemli 6l¢lide bliylimiistiir. Bugiin bir¢ok
tilke dahil, bolgesel yemeklerin yani sira el sanatlar1 ve halk danslar1 gibi bir ¢ok etkinlik bu
festivalde yer almaktadir. Portekiz’'in her parcasi, bolgesel sarki, dans ve yerel eglence ile tipik

bir s6len boyutuna ulasmistir (www.azores-adventures.com).

2.1.1.1.2.3. Taste of Stockholm Festival

Isve¢’in yazin yapilan gida festivalidir. Haziran ayinin ilk haftasinda kurulan bu festival,
Isvec’in en iyi restoranlari, firincilar, yerel iireticileri burada yer alir. Baglangicta (Restoran
'Giinil) olarak adlandirilan bu festival, ancak 2004 yilinda Taste of Stockholm adi olarak
degistirildi. Ayrica, licretsiz olarak bircok taninmis sanatcinin performanslarini gérebilmek
mimkiindir. Stockholm'un en heyecan verici yaklasik 30 parkinda diinyanin diger
bélgelerinden gelen egzotik kreasyonlar, geleneksel Isve¢ yemekleri mevcuttur. Stockholm da
yerel olarak yetistirilen {riinler organik gidalar da bu festivalde sergilenmektedir. Bu festival
her y1l yaklasik 350.000 den fazla ziyaret¢i agirlamaktadir. Bu sene festival, 5-10 Haziran 2018

tarihleri arasinda diizenlenmistir (www.routesnorth.com).
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2.1.1.1.2.4. London Wine Week

Londra Sarap Haftasi olarak kutlanan bu festival, lezzetli etkinliklerle sehrin doért bir
yanindan gecen yedi glinliik yaz festivalidir. Bu festivalde yaklasik 500 den fazla sarap
mevcuttur. Festival boyunca en iyi barlar ve sarap treticileri Londra’ya gelmektedir. Gelen
ziyaretciler icin 6nceden Londra’daki bar veya restoranlara internet lizerinde rezervasyon ve
bilet alma sansi sunulmaktadir. Londra'nin en bilyiik rehberli sarap tadimi, sarap turlari
gerceklesmektedir. Katilimcilarin Londra'nin en iyi bar ve restoranlarindaki yeni iiziim cesitleri
ve sarabi kesfetmelerine yardimci olmaktadir. Festival bu sene 14-20 Mayis 2018 tarihleri

arasinda diizenlenmistir (www.drinkup.london).

2.1.1.1.2.5. ispanya Domates Festivali

Domates festivali, ispanyanin Bunol kasabasinda ilk kez 1945 yilindan yapilmakta ve bu
zamana kadar diizenlenmektedir. Daha sonra, festival basladig1 yillarda birkag kez ¢ikan olaylar
nedeniyle yasaklanmistir. Festival, 1957 yilinda ki yasaktan sonra Bunol halki bir tabutun i¢cine
biiyiik bir domates maketi koyup “Domates Cenazesi” adinda bir organizasyon yapmistir.
Cenaze mars1 esliginde ylriiyen insanlar festivalin devami icin kritik bir miidahalede
bulunmustur. Festival sabahi, katilanlar domates yagmuru i¢in kamyonlarin arkasindan
yiiriiyerek festival alamina gelir. Insanlarin, alana yigilan domatesleri birbirine firlatmasiyla
baslayan festival yaklasik 2 saat stirmektedir. Domates savasinin basladigi andan itibaren
herkes yalnizdir. Bazi katilimcilar snorkel ve gozliiklerle bazilar1 ayaklarinda paletlerle
katilmaktadir. Festival'in 6nemli 2 kurali var. Birincisi domatesleri ezmeden atma, ikincisi
domatesten baska bir sey atmamaktir. Festivalde, 125000 kg domates dagitilmakta ve kiiciik
kasabanin kaldirimlarini, duvarlarini tamamen kirmiziya boyamaktadir. Festival sonunda,
Bunol’'u domates kalintilarindan arindirmakta festival katilimcilarinin isidir. Domatesle yapilan
miicadeleden yorulan katilimcilar yerel halkla birlikte bu temizlik kismina da biiyiik cogunlukla
katilir. Temizlik b6ltimii festivalin en anlamli sosyal igeriginin ifadesidir. Festival her y1l Agustos
ayinda yapilmaktadir. Bu sene 29 Agustos 2018 tarihinde gerceklesecektir

(www.genctur.com.tr).
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3. SEYAHAT MOTiVASYONU

3.1. Motivasyon Kavrami ve Turizm Alaninda Motivasyon

Motivasyon kavrami, Ingilizce ve Fransizca ‘motive-motivation sézciigii olarak
tanimlanan ve Latince’de "hareket" anlamina gelen "movere" kelimesinden tiiretilmistir (Demir
ve Kozak, 2013: 40; Okumus, 2013: 87). Tiirkcede ise giidileme, giidii olarak da
adlandirilmaktadir (Eren, 2013: 532). Giidiileme veya motivasyon; istekleri, arzulari, ihtiyaclari
ve durtiileri kapsayan genel bir kavramdir (Kogel, 2014: 730).

Motivasyon kavramim agiklayabilmek icin, tek bir tanim {lizerinde durmak miimkiin
degildir. Findik¢1 (2000-373) motivasyonu, insanlar1 harekete geciren ve hedefleri
dogrultusunda yonlerini belirleyen, onlarin diisiinceleri, inanglari, arzulari, ihtiyaclar1 ve
korkular1 olarak tanimlamistir. Robbins ‘a (2003-155) gore; motivasyon bireyin bir hedefi
gerceklestirmeye yonelik ¢abasindaki 1srar1 ve yonelimini ifade eden bir stirectir. Odabasi ve
Baris (2010-103) ise, diirtiiyli eyleme geciren gii¢ olarak ifade etmektedir. Eren’e (2013-532)
gore motivasyon, bir veya daha c¢ok insani belirli bir yone veya amaca, dogru bir sekilde
harekete gecirmek i¢cin yapilan ¢abalarin toplamin ifade eder. Okumus (2013-87), bireyin bir
amaca yonelik olarak kendini belirli bir davranisa yonlendirmesi ve bu davranisi siirdiirmesini
iceren, psikolojik stirecleri kapsayan bir kavram oldugunu savunmaktadir. Kogel’e (2014-730)
gore, bireylerin belli bir amaci gerceklestirmek iizere, kendi istekleri, arzular1 ve ihtiya¢larina
yonelik davranmalari ve ¢gaba gostermeleridir.

Motivasyon hakkinda bir seyler yazmak zorlu olabilmektedir (Kili¢ ve Coban, 2015:
369). Cliinkl motivasyon, kisilerin davranislarinin gézlemlenmesi ve yorumlanmasi gereken bir
konudur. Bireylerin motivasyon derecesi ve bireylerimotive eden faktorler ancak
davranislarinin yorumlanmasiyla anlasilabilir (Kogel, 2014: 730). Kisilerin yiyecek, icecek,
sosyallesme, taninma basar1 gibi cesitli istek ve ihtiyaclar1 vardir. Bunlar bir takim davranis ve
eylemlerle tatmin edilmesi gerekmektedir (Mirze, 2010: 148). Ornegin; kisinin acikmasi
(ihtiyac) ve yemek icin bir enerji (uyarilma) olusmasi neticesinde bir restoranda yemek yemesi
(davranis) ve aclik hissini gidermesi (tatmin) gibi. Bu durumda; ihtiyacin hissedilmesi, uyarilma,
davranis ve tatmin ya da tatminsizlik durumu motivasyonun asamalarim1 olusturmakta ve
davranislarin ortaya ¢cikmasini saglamaktadir (Géller, 2015: 32).

Insanlarin davranislar iginde her ne kadar arzu, istek ve amaglan sakli olsa da
davranisini etkileyen unsurlar da mevcuttur. Bunlar; cevresel kosullar, sosyal ¢cevre, kiltiir, 6rf
ve adetler, kisisel izlenimlerdir (Eren, 2013: 532). Bazen insanlar baz giidiilerinin veya
kendilerini motive eden seylerin farkinda olamayabilirler. Farkina varilan ya da varilamayan

gudiiler, ortaya ¢iktiktan sonra bu davranislar gézlemlenebilir (Bideci, 2014: 17). Motivasyonun
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iki onemli 6zelligi vardir. Birincisi, Kisisel ve bireye has bir ézellik olmasidir. ikincisi ise, insanin
davranislarinda gozlenebilir bir olay oldugudur (Kogel, 2014: 731).

Turizm alanindaki motivasyon ele alindiginda, turistlerin istek ve ihtiyaclarinin neler
oldugu konusu ortaya ¢ikmistir. Turizm konusu, yapisi geregi insan ve insanla ilgili etmenlerle
alakalidir ve insanlarin neden seyahat ettikleri (Crompton, 1979: 410), nelerden hoslandiklari,
neden seyahat etme ihtiyaci duyduklar1 gibi sorular turizmde motivasyon konusu olmustur
(Bideci, 2014: 28; Bayrakei, 2014: 10). Turistlerin seyahat giidiilerini anlamak ve turist
davranmisinin arkasinda yatan ve onemli bir degisken olan motivasyon, itici bir gii¢ olarak
bilinmektedir (Crompton, 1979: 411). Turistlerin seyahat davranisini etkileyen bircok
faktéorden bahsetmek miimkiindiir ama turistlerin davranislarinin aciklanmasina yardimci en
onemli faktér motivasyondur (Ozgen, 2000: 22). Ayrica motivasyon dinamik bir kavram
oldugundan dolayi, kisiden kisiye degisebilmektedir (Kozak, 2002: 222).

Crompton ve McKay (1997, 425-426) turizme katilanlarin motivasyonlarini anlamanin
Onemini vurgulayarak ti¢ sebeple aciklamaktadir:

-Ilk olarak turistlerin ihtiya¢ ve isteklerini bilmek gereklidir. Insanlar {iriin veya hizmet
degil de ihtiyaglarini giderecek ve onlara fayda saglayacak beklentileri satin almaktadirlar.

-Ikincisi turistleri motive eden unsurlar daha iyi anlamak ve onlar1 memnun etmekle
iliskilidir. Once motive eden unsurlar, sonra tecriibeler ve sonra da memnuniyet gelir. Turizmin
devam etmesi icin, turistlerin tekrar ziyaret etme olasiliklarinin ytlksek bir seviyede olmasi
gereklidir. Buda memnun olmalarina baghdir. Eger ihtiyaglari karsilandiktan sonra memnun
olurlar ise bu devamlilig1 saglayacaktir.

-Son olarak, turistlerin karar verme siirecinden once onlar1 motive eden unsurlarin
bilinmesi gerektigidir. Motivelerin bilinmesi turistlerin karar verme siireclerini anlamada

onemli bir noktadir.

3.2. Seyahat Motivasyonu Kavrami

Turizm olayindan soéz edilebilmesi icin, 6ncelikle seyahat etme isteginin olusmasi
gereklidir. Bu nedenle turistler, giinliik yasamdan, ¢evreden, trafikten kagma arzusu, gidilecek
yorenin cekiciligi, akraba ziyareti gibi nedenlerle seyahat etmektedirler (Ozgen, 2000: 22).
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). Ayrica seyahat motivasyonlari, turistlerin ihtiyaclar1 ve
arzularini etkileyen seyahat egilimi olarak da tanimlanmaktadir (Mlozi ve Pesamaa, 2013: 65).
Diger bir deyisle, seyahat motivasyonu kisiyi seyahat etmek icin harekete geciren uyarilmis

ihtiyaclar seklinde tanimlamak da miimkiindiir (Pektas, 2017: 37). Ayrica, kisilerin belirli bir
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seyahatte gitmeleri veya tatil deneyimi yasamalar: gibi sebepler olarak da ifade edilmektedir
(Harman, 2012: 48; Harman, 2014: 110).

Seyahat ile ilgili motivasyonlar; beklentiler, ihtiyaclar, istekler, arzular ile ilgili olup,
turistin davranislan iizerinde de etkili olmaktadir (Ozgen, 2000: 23; Kasim ve digerleri,
2013:190). Amerikali psikolog Maslow, bireylerin belirli bir zamanda belirli bir ihtiya¢
tarafindan neden motive edildigini aciklamaya ¢alismistir. Bu nedenle, insan gereksinimlerini
bir sira icinde 5 gruba ayirmistir. Bunlar; (1) Yasam gereksinimleri (aglik, susuzluk, barinma),
(2) giivenlik ihtiyact (korunma, emniyet), (3) baglanma ve sevgi gereksinimleri (sevilme,
yakinlasma), (4) benlik gereksinimleri (saygi, basari, 6zsaygi) ve (5) kendini gerceklestirme
ihtiyacidir (Jang ve Cai, 2002: 111; Dogan, 2004: 15; Madsen ve Wilson, 2006: 5). Bu siralama
incelendiginde; insanlari seyahate cikmaya yonelten giidiileri, Maslow’un hiyerarsisiyle ilgilidir.
Ornegin; dinlenme ihtiyaci, saghk, yeme i¢cme ihtiyaci, yasam gereksinimleriyle alakaldir.
Akraba veya arkadas ziyaretleri, yalnizlik duygusundan kurtulmak, arkadas edinmek veya
sayginlik kazanmak icin gidilen geziler, benlik gereksinimi ile ilgilidir. Bunun yani sira; kisilerin
yeni yerler gorme istegi, degisiklik arama, bilgi ve gorgiiyli artirma giidiileri, insanin kendini
gerceklestirme giidiisiinden kaynaklanan bir davranis bicimidir. Bu da goéstermektedir ki,
turizm hareketlerinin olusmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (Dogan, 2004: 15).

Seyahat motivasyonu ile ilgili ¢alismalar 1970'lerin sonlarinda baslamistir ve
birbirinden farkli teori ve model gelistirilmistir (Hsu, Cai ve Li 2010: 282). Bu teoriler;
Crompton (1979), Dann (1981), Iso-Aloha (1982), Pearce ve Caltabiano (1983) ve Plog (1987)
tarafindan calisilan bir arastirma alani olmustur.

Seyahat motivasyonlari denildiginde akla ilk olarak, insanlari seyahate ¢ikmaya yonelten
nedenlerin neler oldugu sorusu gelmektedir (Crompton, 1979: 410; Dann, 1981:189). Seyahat
motivasyonunu incelemek, turistleri seyahat etmeye yonelten sebepleri vurgulamak ve
turistleri belli destinasyonlara ceken ozellikleri belirlemek oOnemlidir (Gigli, 2017: 63).
Literatiir incelendiginde, Kisileri seyahate yonelten “itici” (push) ve “cekici” (pull) faktorler
oldugu 6ne siirtilmektedir (Dann, 1977: 186; Crompton, 1979: 56; Baloglu ve Uysal, 1996: 32;
Kozak, 2002: 222; Yoon ve Uysal, 2005: 51). Bu motivasyon faktorleri, motivasyon degiskenleri
tarafindan Kisilerin seyahat kararini vermeye nasil itildigini ve hedef bolgeye nasil ¢ekildigini
(cezbedildigini) anlatmaktadir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32).

Itici faktérler; Kisiyiseyahat etmeye tesvik eden, cesaretlendiren giidiiler olarak
tanimlanmaktadir (Giiclii, 2017: 64). Kisilerin seyahat gereksinimi duymalar1 ve turistleri
seyahat etmeye yonelten i¢sel sebeplerdir (Demir ve Kozak, 2013: 43). Tatil yapma arzusu gibi,
bireydeki sosyo-psikolojik diirtiiler olarak da ifade edilmektedir (Crompton, 1979: 410). Bunun
yani sira, gunliik yasamin sikint1 ve stresinden uzaklasma, giinliik rutinden kagma, dinlenme,

macera, heyecan arama, saglik, sosyal etkilesim ve prestij gibi, i¢sel arzular da itici faktorleri
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olusturur (Baloglu ve Uysal, 1996: 32; Kozak, 2002: 222; Polat, 2016: 101; Chetthamrongchai,
2017: 2). Ayrica, tiiketici ihtiyaglari, motivasyonlar1 ve dirtiileri gibi unsurlar da tiliketici
egilimlerini olusturur (Pektas, 2017: 39).

Cekici faktorler; bireyin ihtiyac ve isteklerine hitap eden destinasyonlar gekici faktor
olup, ihtiyac ortaya ¢iktiktan sonra kisilerin belirli bir destinasyona yonelmesidir (Dann, 1977:
185). Bu yiizden, hangi destinasyon dzelliklerinin potansiyel turisti etkiledigi iyi bilinmelidir
(Bideci, 2014: 29). Cilinkii; destinasyonun cevresel giizellikleri, iklimi, ekolojisi, mimarisi,
kiltiirt, konaklama isletmeleri, yiyecek-icecek hizmetleri, eglence mekanlar1 ve ulasim
olanaklari gibi etmenler destinasyon se¢ciminde énemli unsurlar1 olusturmaktadir (Kozak, 2002:
222; Polat, 2016: 101). Ornegin; Fransa’daki Paris’in ask kenti olarak markalasmasi/taninmasi,
Tiirkiye’deki Antalya'min deniz-kum-giines ile anilmasi veya italya’daki Roma’nin tarihi 6zelligi
olmasi gibi (Giiglii, 2017: 65).

Cekici unsurlar, kisideki seyahat etme istegini uyarmasi halinde, kisi seyahat etmek
tizere belirli bir yone gotiiren faktordiir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32). Bu bakis acisindan
hareketle turistler kendi ihtiyaglar1 tarafindan itilirken, destinasyonun sagladig1 faydalar
tarafindan cekilmektedir (Pektas, 2017: 39). itme faktérleri seyahat kararimin verilmesine
sebep olmakla beraber, cekme faktorleri ise son kararin verilmesinde Kkilit rol oynamaktadir

(Pazarbasi, 2014: 36).

Seyahat Motivasyonlar

itici Faktorler Cekici faktorler

Sosyo-psikolojik giidiiler Destinasyon gekicikleri

L U

. Insanlari seyahat etmeye ter.
Turist

gonderen

Turistik
destinasyon
bélgesi

bélge Insanlan destinasyonlara ceker,

Sekil 1. Turist Seyahat Motivasyonlari (Leiper,1979: 390-407).

Leiper (1979), yukarda ki modelde, seyahat motivasyonlarindaki itici ve c¢ekici

faktorleri, yani turist gonderen bolgelerden neden seyahat ettiklerini ve destinasyonu secerken
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hangi faktorlerin kendilerini etkiledigini anlamakta kolaylik saglayacagini ifade etmistir (Giiclii,

2017: 64).

Cohen (1972), turistlerin seyahat motivasyonlarini iki ana baslikta ortaya koymustur.
Bunlardan ilki yenilik arama ikincisi ise, kacistir. Dann (1977) ise, itici faktorleri turisti tatile
hazirlayan kacis, nostalji gibi sebepler olarak tanimlarken, cekici faktorleri destinasyona ait

ozellikler olan giines ve deniz gibi ¢ekim unsurlar1 oldugunu belirtilmistir.

Crompton (1979) yaptigt calismada, Kkisileri seyahate yonelten itici ve cekici
motivasyonlarini incelemistir. Bu ¢alismada, dokuz tane itici ve ¢ekici faktér bulmustur. ilk yedi
faktor itici (sosyo-psikolojik), son iki faktor ise cekici faktorler (kiltiirel) olarak belirlenmistir.

Bunlar;

Itici Faktorler (Sosyo-psikolojik);
Cevreden uzaklasmak,

Kendini kesfetme,

Rahatlamak,

Prestij,

Her seyden uzaklasma,

Yeni arkadashiklar kurma,

N o ok W

Sosyal biitiinlesme,

e (Cekici (Kiiltiirel) Faktorler;
8. Yenilik,

9. Egitimdir.

3.3. Seyahat Motivasyonu ile ilgili Teoriler

Motivasyon teorilerinin en biiyiik sikintisi, teorilerin cok genel olmasi1 ve motivasyon
faktorlerinin smiflandirilmalarinda genis bir kitle tarafindan kabul edilen bir formatinin
olmamasidir (Cetin, 2015: 10). Turizmle ilgili seyahat motivasyon kuramlarinin temelinde yer
alan turist davranislar1 ve seyahat tercihleri, konunun anlasilmasinda arastirmacilara yol
gosterici olmakla birlikte teorilerin olusturulmasinda da olduk¢a 6nem tasimaktadir. Bu
nedenle, seyahat motivasyonlarini anlayabilmek i¢in, uzun yillardir arastirmalar yapilmaktadir.

Literatiir incelendiginde, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi, Crompton’un itme ve cekme
faktorleri teorisi, Iso-Ahola’nin Kagis ve Arayis Kurami, Pearce’in seyahat kariyer merdiveni ve

Plog'un alosentrizm/ psikosentrizm kurami kullanilan motivasyon teorileridir.
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3.3.1. Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Motivasyon teorileri arasinda en ¢ok bilinen, ABD'li psikolog Abraham Maslow’un 1940-
1950 yillar arasinda gelistirdigi ihtiyaclar hiyerarsisi yaklasimidir (Kogel, 2014: 734; Pazarbasi,
2014: 34). Maslow’un insan davranislari iizerine kurmus oldugu dort 6énerme vardir (Demir ve
Kozak, 2013: 100; Okumus, 2013: 95). Bunlar;

1. Biitlin insanlar genetik miraslar1 ve sosyal etkilesim yoluyla benzer giidilere
sahiptirler.

2. Baz giidiiler, digerlerine gore daha temel diizeyde ve daha 6nemlidir.

3. Diger gldiiler aktif olmadan 6nce temel giidiiler minimum diizeyde olsa bile tatmin
edilmesi gerekir.

4. Gudiler tatmin edildikce, daha gelismis glidiiler harekete gecer.

Bu sebeple Maslow, bireyin gostermis oldugu her bir davranis temelinde insan
ihtiyaclarinin bir 6nem sirasinin oldugunu, insanlarin siirekli olarak bir seyler istediklerini ve
bu ihtiyaclarin1 gidermek arzusunda oldugunu savunmustur (Oztiirk, 2016: 51). Maslow,
insanlarin ihtiyag¢larini bir hiyerarsi diizeninde bes grupta toplamaktadir (Maslow, 1943: 372;
Madsen ve Wilson, 2006: 5; Eren, 2009: 537; Okumus, 2013: 96; Kocel, 2014: 735). Bunlar;
fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini
gerceklestirme ihtiyacidir. Bu bes asamadan olusan ihtiyaclar hiyerarsisine, 1970 yilinda iki
onemli insan ihtiyaci olan estetik ihtiyaclar1 ve bilme-6grenme ihtiyaglari eklenmistir (Demir ve

Kozak, 2013: 100).

KENDINI
GERCEKLESTIRME

ESTETIK iHTIiYACI

BILME - OGRENME iHTiYACI

SAYGINLIK iHTiYACI

AIT OLMA VE SEVGI iHTiYACLARI

GUVENLIK IHTiYACI

FIZYOLOJIK IHTiYACLAR

Sekil 2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi (Demir ve Kozak, 2013: 42)
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3.3.1.1. Fizyolojik ihtiya¢lar

Insanin yasamini siirdiirebilmesi i¢in temel olan ve hayati boyunca cesitli durumlarda
ortaya cikan ihtiyaclardir. Yeme, icme, konaklama, 1sinma, uyku, cinsellik, nefes alma gibi
fizyolojik ihtiyaglardan olusur (Maslow, 1943: 373; Okumus, 2013: 96; Oztiirk, 2016: 56).
Fizyolojik gereksinimler en az oranda bile olsa tatmin edilmedikge, kisi yasamini devam
ettiremez (Eren, 2009: 538). Ornegin, karm ac¢ olan bir insan, yemek disinda baska bir sey
diisiinemez. Ayrica, fizyolojik ihtiyaclar karsilanmazsa kisi mutsuz olur ve diger ihtiyaclarini

karsilayamaz (Maslow, 1943: 375).

3.3.1.2. Giivenlik ihtiyaci

Tehlikeyi, korkuyu, gelirden yoksun olmayi, tehditleri savusturmayzi, can ve is giivenligi,
kendini koruma ve giiven duyma gibi faktérler bu grupta yer alir (Eren, 2009: 538). Ornegin;
hastalik 6nleyici ilaglar, sigorta, emeklilik gibi (Demir ve Kozak, 2013: 100). Insanoglu bedenin
glvenligini saglama ile birlikte, ekonomik ve sosyal giivenligini de saglamay:1 zorunlu kilar.
Ciinki, herhangi bir nedenle issiz kalma veya kaza, 6liim gibi durumlarda kendini giivene almak
ister. Ayrica gecimini saglamak i¢in fizyolojik gereksinimlerini de garanti altina almis olur (Eren,

2009: 538).

3.3.1.3. Ait olma ve sevgi ihtiyaclar

Kisinin ihtiyaclarinda giivenlilik ve devamlilik saglandiktan sonra, herhangi bir sosyal
gruba ait olma ve sevgi ihtiyaci ortaya ¢ikar (Maslow, 1943: 380; Eren, 2009: 538). Kisiler, diger
kisilerle iletisim ve etkilesimden ortaya ¢ikan daha ¢ok manevi anlamda ihtiyaglara sahip olmak
ister (Demir ve Kozak, 2013: 101). Belli bir gruba mensup olma, arkadaslik, dostluk, sevilme,
paylasma, baskasina asik olmak ve baskalar1 tarafindan kabullenilme sosyal ihtiyaclar

arasindadir (Okumus, 2013: 96; Kogel, 2014: 735).

3.3.1.4. Sayginlik ihtiyaci

Ihtiyaclar hiyerarjisinde dérdiincii basamak olan sayginlik, Kisinin tiyesi oldugu grubun
kendilerine saygl gostermesini ve deger vermesini arzu eder (Oztiirk, 2016: 53). Bireyler;
kendine giiven, deger, giic, beceri, basari, giiven saglama arzusu, yetenek ve yeterlilik yani sira;
san seref, statli, prestij, takdir edilme ve taninma gibi ihtiyaclar da sahip olmak isteyeceklerdir

(Maslow, 1943: 381; Demir ve Kozak, 2013: 101). Kisinin, kendi kendini takdir etme ihtiyaci,
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kendine giivenlik duygusunu gelistirmenin yaninda, yasadigi ¢cevrede ve hatta diinyada ise yarar

bir kisi oldugu kanisi, kisiye biiyiik bir tatmin saglayacaktir (Eren, 2009: 539).

3.3.1.5. Bilme-Ogrenme ihtiyaci

Insanlar yasadig1 toplumda olup bitenlerin nedenlerini merak etmekte ve farkl bilgi
kaynaklarini arastirarak bu meraki gidermek istemektedirler. Bunun yani sira, bilgi
teknolojisinin hizli gelisimi sebebiyle giiniimiizde insanlar 6grenme ve bilgi edinme konusunda

gereksinim duymaktadirlar (Demir ve Kozak, 2013: 101).

3.3.1.6. Estetik Gereksinimi

Fiziksel gereksinimin karsilanmasindan sonra, insanlar giizellife 6nem vermeye baslar.
Daha sonra, nesne ve olgulardan zevk alma ihtiyaci duyar. Kisi kendisini ve ¢evresini anladikga,

soyut nitelikte olan estetik alanlara yonelmeye baslar (Ercoskun ve Nalgaci, 2005: 364).

3.3.1.7. Kendini Gergeklestirme ihtiyac

Bu asamada birey, kendi yaraticiligini ortaya ¢ikarma ve kendini giincellestirme, sahip
olunan potansiyeli gelistirme, belirli alanlarda arastirma yapma, 6grenme istegi ve bilinmeyen
baz1 seyleri kesfetme gibi girisimlerde bulunmaktadir (Eren,2009: 539; Kocel, 2014: 735).
Bunun yani sira, hobi edinme, basarilmak istenilen hedef, egitim, spor, dlinya turuna ¢ikma gibi
ihtiyaclar da ortaya ¢ikmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 101).

Maslow’un hiyerarsisinde, insanlar alt kademedeki ihtiyaclarini yeterli bir dl¢lide tatmin
ettikten sonra, list kademelere ciktikca tiim ihtiyaclar sistemi bakimindan alt kademedekilerin

onemini kiigimseyecektirler (Eren, 2009: 539).

3.3.2. itme ve Cekme Faktorleri Teorisi

Seyahat motivasyonunu belirlemede ©6nemli teorilerden biri olan itme ve cekme
faktorleri teorisi bir¢ok arastirmaci tarafindan kabul edilmekte ve kullanilmaktadir (Crompton,
1979; Leiper, 1979; Dann, 1981; Baloglu ve Uysal, 1996; Jang ve Cai, 2002; Yoon ve Uysal, 2005).

Crompton (1979) ve Dann (1981) itici ve ¢ekici faktorleri teorisine gore, bireyin seyahat
motivasyonunu, itici ve c¢ekici motivasyonlar olarak iki grupta incelemislerdir. Itici
motivasyonlar, bireyi seyahate ¢ikmaya yonelten, daha ¢ok i¢sel giidiiler ve psikolojik siireclere

iliskin motivasyonlar olarak tanimlanmaktadir. Cekici motivasyonlar ise, bireyi belirli bir
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destinasyona yonelten ve daha ¢ok bir destinasyonun ozelliklerini ifade eden dissal faktorler
olarak ifade edilir (Harman, 2014: 112). “Turistler neden seyahat etmek ister?” sorusu ile itici
motivasyon faktorlerine cevap aranirken, “Turistler seyahat etmek icin neden belli
destinasyonlara gider?” sorusu ile ¢cekici motivasyon faktdrleri incelenmistir (Giigli, 2017: 64).
Insanlarin i¢sel diinyasindan gelen giidiiler, itme faktorii olarak adlandirilir. Bulundugu yerden
kacma istegi, dinlenme ve rahatlama ihtiyaci, sayginlik kazanma, saglik, macera ve sosyal
etkilesimde bulunma gibi soyut faktorler i¢cseldir. Cekme faktorii ise; rekreasyon faaliyetleri,
kiltiirel cekicilikler destinasyon o6zellikleri, sahiller, plajlar, tarihi gilizellikler gibi somut
kaynaklar digsal faktorlerdir (Baloglu ve Uysal, 1996: 32; Goller, 2015: 37).

Itme ve ¢ekme teorisi, hangi faktérlerin seyahat karar1 verilmesinde ilk olarak etkili
oldugu gibi bazi sorunlarin ortaya c¢ikmasi ve bu sorunlarin belirlenmesinde kolayhk
saglamaktadir. Genellikle itme faktorleri seyahat kararinin verilmesinde etkili olmaktadir.
Ancak cekme faktorleri ise, son kararin verilmesinde Kkilit rol oynamaktadir (Pazarbasi, 2014:
37).

Yuan ve McDonald'in (1990) arastirmasinda, itici ve c¢ekici faktorler kavramlarini
kullanarak yurtdisina seyahat edenlerin motivasyonlarini incelemislerdir. Arastirma sonucunda
itici faktorler; kacis, yenilik, prestij, rahatlama ve sosyal iliskileri gelistirme olarak
belirlenmistir. Cekici faktorler ise; kiltiir, tarih, biitce, dogal cevre, avcilik imkanlar1 ve seyahat
kolayligi olarak tespit edilmistir.

Bir seyahat icin gerekli olan itici ve ¢ekici faktorler arasindaki iliskiyi inceleyen Uysal ve
Jurowski (1994) anket yoluyla yaptiklar1 calismada, toplam 9367 kisiye ulasmislardir.
Calismanin sonucunda itici faktorler; aile ile birlikte olma, kiiltiirel deneyimler, spor ve kacis
olarak bulunurken, ¢ekici faktorler; eglence/tatil yeri, agik hava/doga, kiiltlir/miras, uygun fiyat
ve Kkirsal alanlar olarak belirlenmistir.

Yoon ve Uysal (2005) yaptiklar: calismada, itme ve cekme motivasyonlari, memnuniyeti
ve destinasyon sadakati arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Calismada 148 kisiye anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda, sekiz tane itme faktorii ve on tane cekme faktorii
bulmuslardir. itme faktorleri heyecan, bilgi ve egitim, rahatlama, basari, aile ile birlikte olma,
kacis, giivenlik ve eglence, uzaklasma ve yeni seyler gormeden olugsmaktadir. Cekme faktorleri
ise, modern aktiviteler ve atmosfer, genis alanlar ve faaliyetler, hava durumunun elverisli
olmasi, dogal manzara, farkh kiiltiirler, temizlik, alisveris, gece hayati, yerel mutfak ve su

aktivitelerinden olusturmaktadir.
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3.3.3. Iso-Ahola’nin Kagis ve Arayis Kurami

Iso Ahola 1982 yilinda, seyahat motivasyonuna diger motivasyon c¢alismalarindan
(Dann, 1977; Crompton 1979) farkl olarak sosyo-psikolojik acidan yaklasmistir. Bu yaklasim,
kisisel (psikolojik) ve kisiler arasi (sosyal) boyuta sahiptir. Iso Ahola’ya gore, seyahatin
psikolojik faydalarinin, kisisel ve Kkisileraras1 kisilerden kacis ve arayis etkilesimlerinden
kaynaklandigini 6ne siirmustiir (Snepenger ve digerleri, 2006: 141). Ka¢is motivasyonu, kisinin
glnliik rutininden ve stresli hayattan uzaklasmasi; arayis motivasyonu ise, kisinin kendine 6diil
olarak eglence faaliyetlerine katilmasi, sosyal etkilesim saglamasi ve yeni arkadaslar
edinmesidir (Goller, 2015: 39).

Iso Ahola’nin modelinde 6nerdigi doért boyut vardir. Bunlar; Kisisel arayis (kendini
kesfetme), Kisisel kagis (kendinden kagma) Kisilerarasi arayis (¢cevreyi kesfetme) ve Kisilerarasi
kacis (cevreden kagma) tir (Snepenger ve digerleri, 2006: 141; Mannell ve Iso Ahola, 1987:
323).

Kisisel arayis
(kendini
kesfetme)

Kisilerarasi Kisilerarasi

kacis P o arayis
(cevreden h g (cevreyi
kacma) kesfetme)

Kigisel kacig
(kendinden
kacma)

Sekil 3. Kagis ve Arayis Kurami (Mannell ve Iso Ahola,1987: 323).

Sekil 5’deki teori incelendiginde;
o Kisisel arayis; kisinin bos zamaninda yaptig1 aktiviteler, 6grenme istegi, kesfetme, yeni
seyler denemek ve diger insanlarla paylasmak, dinlenmek ve rahatlamaktir (Snepenger

ve digerleri, 2006: 142).
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o Kisisel kagis; kisinin normal cevresinden uzaklagsmasi, giindelik hayatini degistirmek
istemesi, psikolojik problemlerden ve yasadig1 basarisizliklarinin tistesinden gelmesini
ifade eder (Mannell ve Iso-Ahola, 1987: 324;Snepenger ve digerleri, 2006: 142).

e Cevreyi kesfetme; seyahate katilan yeni insanlarla tanismak, benzer ilgi alanlarina sahip
kisilerle birlikte olmak, farkli millet veya kiiltiirdeki insanlarla kaynasmak ve sosyal
etkilesim icerisinde olmaktir (Mannell ve Iso-Ahola, 1987: 324; Snepenger ve digerleri,
2006: 142).

e (Cevreden kacma ise; stresli bir cevreden uzaklasmak, aile, arkadas veya komsularindan
uzaklasmak ve diger Kkisilerle olan etkilesimden kaginmak anlamina gelmektedir (Iso-

Ahola, 1982: 260; Snepenger ve digerleri, 2006: 142; Cetin, 2015: 18).

3.3.4. Pearce’in Seyahat Kariyer Merdiveni

Seyahat Kariyer Merdiveni, 1988 yilinda Pearce ve arkadaslari tarafindan gelistiren bir
modeldir (Ryan, 1988: 936). Bu model, Maslow (1970)’un ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisini baz
alarak olusturulmustur. Seyahat Kariyer Merdiveni Teorisi, turist davranisini etkileyen bes
farkli hiyerarsik diizenden olusmaktadir. Bu diizen, Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisinde oldugu
gibi hiyerarsik bir bicimde siralanmistir. (Pearce ve Lee, 2005: 227). Sirasiyla en alt diizeyde;
(1) rahatlama ihtiyaci, (2) uyarilma (giivenlik) ihtiyaci, (3) iliskiler, (4) 6z saygi ve (5) kendini
gerceklestirmedir (Ryan, 1998: 938; Pearce ve Lee, 2005: 227; Huang ve Hsu, 2009: 288; Paris
ve Teye, 2010: 247).

KENDINi GERCEKLESTIRME

OZSAYGI VE GELISIM
ILiSKI
UYARILMA IHTIYACI
RAHATLAMA IHTiYACI

Sekil 4. Seyahat Kariyer Basamagi (Ryan, 1998: 938).

Seyahat Kariyeri Merdivenin ilk basamaginda yer alan rahatlama ihtiyaci; kisinin
kendini yenilemek ve canlandirmak, dinlenmek, rahatlamak gibi isteklerinin yaninda, temel
ihtiyaclarinin da (konaklama, yeme-igme) olmasini ister.

ikinci basamak olan uyarilma ihtiyaci; kisi kendinin ve digerlerinin giivenligini ister,

tehlikeden sakinmak sartiyla farkli insanlarla tanismak, gérmek ister.
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Ugiincii basamaktaki iliski ihtiyaci, duygusal bag, yakinlik, sevgi, bir grubun iiyesiolmak
ve seyahatte yeni insanlarla etkilesim halinde olmak gibi yeni arayislara girmesini ifade eder.

Diger bir basamak olan 6z saygi ve gelisim ihtiyaci ise; kisi seyahati boyunca yeni bilgi
ve beceriler, yeteneklerin gelistirilmesi, prestij gibi yeni deneyimler yasamak istemesi olarak ele
alinir.

Son ve en list basamak olan kendini gerceklestirme ihtiyaci; kendini anlama, kendisiyle
barisik, hayalini gerceklestirme, huzurlu, mutlu ve uyum iginde olmay1 saglayan seyahatlere
¢ikmak istemesidir (Murphy, 1996: 28; Ryan, 1998: 938; Harman, 2012: 51).

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisinde oldugu gibi, ilk basamaktaki ihtiyac
saglanamazsa o kisiden diger basamaga geg¢mesi beklenemez. Ornegin, giivenlik ihtiyac
karsilanmaz ise, kisi diger basamakta bulunan iliski kurma, kendini gerceklestirme gibi
ihtiyaclar1 diistinmeyecektir (Cetin, 2015: 22). Kisilerin merdiven seviyelerinde tek bir ihtiyaci
oldugu diistiniilmemelidir. Kisiler ihtiyaclar1 degistikce bir ilist seviyeye gecebilir veya
bulunduklari seviyede kalabilirler.

Seyahat Kariyer Merdivenindeki temel fikir, kisilerin seyahat motivasyonlarinin
degismesi, tatil deneyimleri ile birlikte farklilik gostermesidir. Bir baska deyisle, kisilerin
seyahat deneyimleri arttikca, motivasyon diizeyi de bir list basamaga gecmek isteyecekleri
anlamini tasimaktadir (Pearce & Lee, 2005: 227).

Kim, Pearce, Morrison ve O’Leary (1996) konuyla ilgili yaptiklar1 arastirmada, Koreli
turistlerin deniz asir1 seyahatleri ile ilgili seyahat motivasyonlari hakkinda kapsaml bilgilere
ulasmak icin Seyahat Kariyer Merdiveni modelini kullanmiglardir. Arastirma sonucunda,
turistlerin seyahat motivasyonlar1 7 faktor olarak boyutlanmistir. Bunlar; “rahatlama, uyarilma,
kiltirel ilgiler, 6zsaygy, iliski, 6zel ilgiler ve kendini gelistirmedir. Ayrica, Seyahat Kariyer
Merdiveni modelinin turistlerin motivasyonlarini belirlemede etkili oldugu ve modelin

kullanilabilecegi sonucuna ulasilmigtir.

3.3.5. Plog’un Alosentrizm / Psikosentrizm Kurami

Stanley Plog, 1967 yilinda ilk ¢alismasini Amerika'da gerceklestirmistir. Bu calismada,
baz1 turistlerin nicin havayolu ile seyahat etmediklerini arastirmis ve bunu seyahat eden
turistlerin psikolojisine dayandirarak yanit aramaya c¢alismistir. Amerika’daki 16 biiyiik
havayolu firmalari ile yapilan ¢alisma sonucunda daha once ucakla seyahat eden veya etmeyen
kisilere ulasilmistir. Calisma sonucunda Plog, havayollar1 endiistri icin gelistirdigi psikosentrik
ve allosentrik modeli ile ucak ile seyahat etmeyen insanlarin bir¢ok ortak kisilik 6zellikleri

oldugunu kesfetmistir (Plog, 1974: 55).
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Plog, turistlerin farkl kisilik 6zelliklerinin yani sira, farkli seyahat deneyimlerinin de
olacagini savunmustur (Pazarbasi, 2014: 39). Bu nedenle, turistlerin ilgi alanlari, ihtiyaclari,
istekleri ve davranislarini goz 6niinde bulundurarak psikolojik kisilik tipini iki gruba ayirmistir.
Bunlar; “psikosentrik (pasif kisilik)” ve “allosentrik (aktif kisilik) tir. Psikosentrikler; bagimli,
daha az seyahat etme egiliminde olan, risk almayan, icine kapanik pasif kisiler, allosentrikler;
bagimsiz, kendine giivenen, cesaretli, disa doniik, aktif kisilerdir.Bunlar1 psikosentrige yakin
olanlar; midsentrikler (psikosentrik ve allosentrik ikisini de tasiyanlar) ve allosentrige yakin

olanlar diye adlandirmistir (Plog, 2001: 16; Hsu ve Huang, 2008: 23; Park ve Jang, 2014: 352).

|

|

|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|

Orta Orta
Bagimh ll Cesaretli
| >
Psikosentrik Bagimmhya Orta Cesaretliye Allosentrik
(Bagiml) yakm yakm (Cesaretli)

Sekil 5. Plog'un Psikolojik Kisilik Tipleri (Plog, 2001: 16).

Plog, psikosentrikler ve Allosentriklerin genel 6zelliklerini su sekilde agiklamistir (Plog,
1974: 57).

-Psikosentrikler

Bilinen seyahat destinasyonlarini tercih ederler.

Daha az adrenalinli ve siradan aktiviteleri tercih ederler.

Daha az harcama yaparlar.

Uygun paket turlar tercih ederler.

Benzer atmosferi isterler, yeni insanlarla tanismak istemezler.
-Allosentrikler

Bilinmeyen, farkli ve yeni destinasyon ararlar.

Yiiksek seviyeli aktiviteleri tercih ederler.

Farkli kiiltiirden insanlarla tanismak isterler.

Rahat tercih ederler ve kesifcilerdir.

Kolaylikla para harcarlar.
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Giliniimiizde, Plog'un modeli yaygin olarak turist motivasyonlarini belirlemek amaci ile

turizm literatiiriinde kullanilmaktadir (Hsu ve Huang, 2008: 23). Bunun sebebi Hsu ve Huang

(2008)’a gore, popiilaritesi yiiksek ve diisiik olan destinasyonlarin nedenini a¢iklayan bir model

olmasidir. Plog (2001), modeline dayanarak, bir destinasyona giden turist sayisinin ilk basta az

olacagini fakat zamanla o sayinin artacagini ve kontrol edilemeyecek bir gelisme gosterecegini

One surmustur.

3.4. Turizmde Etkinliklere Katilim Motivasyonlari ve Alan Yazin Taramasi

Turizm literatiiriinde etkinliklere katilim motivasyonlar1 hakkinda uluslararasi ve ulusal

birgok calisma yapilmistir. Alan yazin taramasinda, yiyecek icecek festivaline katilanlarin

motivasyonlari1 baz alinarak literatiir incelenmistir. Tarama sonunda, toplam 14 adet makaleye

ulasilabilmistir. Ulasilan makalelerin 6zeti, Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Yiyecek icecek Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarina lliskin Alan Yazi Taramasi

Makale Bilgisi Arastirmanin Amaci Arastirmanin Bulgular
Yontemi
1. | Formica, S. ve Uysal, M. | -Etkinlik katilimcilarin - Anket yontemi - Katilimcilarin
(1996). motivasyonlari, (5l Likert) motivasyon faktori 5
demografik ve davranis | - 313 katilimci grup altinda
ozelliklerine gore pazar | - 23 maddeli 6lgek | toplanmistir.“Heyecan,
boliimlendirmesi sosyallesme, eglence,
profilini belirlemek. etkinlik yeniligi, aile ile
birliktelik”.
2. | Crompton, J. L. ve -Festivalde - Anket yontemi -Motivasyonlar;”
McKay, S. G. (1997). ziyaretcilerin kagma- (51i Likert) kiltiirel kesif, yenilik,
arama ikilemi ve itme- - 1496 katilimci rahatlama, gruba dahil
cekme faktorlerine gore | - 31 maddeli 6lgek | olma, dissal
motivasyonlarinin etkilesim/sosyallesme
belirlenmesi. ve birlikte olma”.
3. | Formica, S. ve Uysal, M. | -Festival - Anket yontemi -Katilimcilarin
(1998). ziyaretgilerinin (51 Likert) motivasyon faktorleri;
davranissal, - 278 katilhmc1 “sosyallesme ve
motivasyonel ve - 23 maddeli 6lgek | eglence, etkinlik

demografik 6zelliklerini
pazar segmentasyonu
kullanmilarak
incelenmesi.

cekiciligi ve heyecan;,
grup birlikteligi,
kiiltiirel / tarih, aile
birlikteligi ve bolge
yeniligi”.

- Motivasyona gore
pazar segmentasyonu
2’ye ayrilir.
“Meraklilar ve Iliml
kisiler”.
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Tablo 2. Devami

4. | Weiler, B, Truong, M. -Melbourne’ de yapilan | -Anket yontemi -Katilanlarin profilleri;

&Griffiths M. (2004).. kis sarap festivaline (51i Likert) 45-64 yas arasi, part-
(WWFest) katilanlarin | -273 katilimci time ve full time
profillerini incelemek -35 maddeli 6lcek | calisanlar, Melbourne
ve motivasyonlarini merkezinde yasayan
belirlemek. kisilerdir.

-Motivasyonlari
incelendiginde,
“kiiltiirel kesif,
sosyallesme, etkinlik
yeniligi, yeni insanlarla
tanismak, aile ile
birliktelik ve
yenilenme” dir.

5. | Yuan,].J, Cai, L.A,, - ABD'deki Midwestern | - Anket yontemi - Festivalde en 6nemli
Morrison, A.M. ve eyaletindeki bolgesel (7’li Likert) motivasyon faktori
Linton, S. (2005). sarap festivaline -501 katilimci “sarap tatma” dir.

katilanlarin -25 maddeli 6l¢ek | Bunun yani sira; “rutin

motivasyonlarini hayattan kagis, aile ile

belirlemek. zaman gecirme ve
sosyallesme” dir.

6. | DoddH.T. Yuan].]., -Texas ve Indiana'daki -Anket yontemi - iki anketten 14
Adams C. ve sarap festivaline katilan | (7’li Likert motivasyon 6gesi elde
Kolesnikova N. (2006). | geng ziyaretgilerin (35 | yontemi) edilmistir. En 6nemli

yas ve alt1) - Texas’da 342 faktorler “eglence,

motivasyonlarini katilimci sarap tadimy, festival

arastirmak. - Indiana’da 501 atmosferi ve
katilimci arkadaslarla birlikte
- Olgek gelistirme | olmak.”

7. Cela A., Knowles- -Festivale katilanlarin - Anket yontemi -Festival katilimcilarin
Lankford J. ve Lankford | profili, seyahat (5l Likert) profili; yas aralig1 26-
S.(2007). motivasyonu ve -180 katilimci 35, orta gelirli ve

ekonomik etkilerini - Olgek gelistirme universite mezunu.

tanimlamak.

-En 6nemli motivasyon
ise, “yerel yiyecekleri
tatmak ve satin
almak”; “yerel
yiyecekler hakkinda
bilgi
edinme”,rahatlamak ve
aile, arkadaslar ile iyi
vakit gecirmek”.

-Yerel bolgeye ve
halkina ekonomik
katki, is imkani bulma
gibi etkiler mevcut.
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Tablo 2. Devami

8. | Park, K.S,, Reisinger, Y. | -Sarap ve yiyecek - Anket yontemi -Festivalde
ve Kang, H.J. (2008). festivali katiimcilarin (5li Likert) katilimcilart motive
motivasyonlarini - 475 katilimci eden yedi faktor
Olcmek. - 44 maddeli 6lgek | bulunmustur. Bunlar;
“yeni sarap ve
-Amerika, Kanada, yiyeceklerin tadina
Avrupa ve Asya bakmak, atmosferin
bolgelerindeki tadini ¢ikarmak, sosyal
katilimcilarin statiiyl gelistirmek,
motivasyon rutin hayattan kagmak,
farkliliklarini yeni insanlarla
belirlemek. tanismak, ailelerle
vakit gecirmek ve tinlii
sefler ve sarap
uzmanlari ile
tanismak”.
-Farkli bolgelerdeki
katilimcilar arasinda
en 6nemli fark “aile
etkisi”dir.
9. | Park, K. S, Reisinger, Y. | - Katihmcilart motive -Anket yontemi - 6 temel faktor “ hayal
ve Park, C.S. (2009). eden temel faktorleri -260 katilimci giicii ve efsane,
tanimlamak. -35 maddeli 6lcek | 68renme, heyecan,
bilim ve teknoloji,
-Katilimcilarin slirtisler ve kiigiik
motivasyon kasaba Amerika”.
unsurlarinin -Motivasyona gore
boéliimlendirilmesi. boéliimlendirmede 4
grup “ hayal giicii
arayanlar, heyecan
isteyenler, eglence
arayanlar ve bilim
arayanlar”.
10. | Bayrak Ozdemir, G. -Ziyaretcilerin - Anket yontemi -Motivasyon
(2011). motivasyonlart, festival | (7’li Likert) faktorlerinden en
performansi ve -238 katilimci onemlileri “kacis ve
ziyaretcilerin -28 maddeli 6lcek | sosyallesme” dir.
memnuniyeti - Festival performansi
arasindaki iliskiyi ile memnuniyet
incelemek. arasinda pozitif bir

iliski tespit edilmigtir.
-Festival motivasyonu
ile performans
arasinda pozitif bir
iliski saptanmistir.
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Tablo 2. Devami

11. | Chang W.ve ].J]. Yuan -Yerel yiyecek - Anket yontemi -Katilimcilarin ¢ogu
(2011). festivaline katilanlarin (7°li Likert) evli, orta yas
motivasyonlarini ve -129 katilimc1 araliginda, tiniversite
demografik -35 maddeli 6lcek | mezunu ve yliksek
ozelliklerinin gelir seviyesine sahip.
belirlenmesi. -5 festival motivasyon
faktori ;
“eglenmek, acik
havaya ¢ikmak,
festivalin eglenceli
oldugunu duymalk,
cesitli seyler gormek
ve yapmak, giinliik
rutinden kacmak”.

12. | Saayman, M. (2011). - Festivale katilan -Anket yontemi - 3 temel motivasyon
ziyaretgilerin (5li Likert) faktori “ etkinlik
motivasyon nedenlerini | -409 katilimci cekiciligi, kiiltiirel kesif
belirlemek. -21 maddeli 6lcek | ve kacis” tir.

13.| Hu, Y., Banyai, M. & - Cin'in bir eyaleti olan | -Anket yontemi -Katilimcilarin
Smith, S. (2013). Hefei kentindeki Hefei (5li Likert) ozellikleri; 18-29 yas

Kerevit Festivali'ne -691 katilimci arasl, Hefei'de
gelen ziyaretcilerin -Olgek gelistirme yasayan, festivale bir
motivasyonlarini, kez gelen Kkisiler, 4
ozelliklerini ve veya 5 kisilik gruplarla
festivaldeki ve aile ile
harcamalarini katilanlardan
incelemek. olusmaktadir.
-En fazla harcama,
%63,5 oraninda
“yiyecek ve icecek
tiiketimi” dir.
-En 6nemli motivasyon
“sosyallesme” dir.

14. | Gagic S., Tesanovic D, -Sirbistan’daki yiyecek | -Anket yontemi -Katilimcilarin
Ivkov-Dzigurski A, ve icecek festivali (51 Likert) demografik 6zellikleri;
Pivac T. & Jovicic A. ziyaretcilerinin -153 katilimci 21-30 yas arasi,
(2013). tercihlerini ve -Olgek gelistirme calisan, bekar ve

aliskanliklarini sehirde yasayan
belirlemek, ziyaretgileri kisilerdir.

katilmaya motive eden
faktorleri incelemek.

-Ziyaretcileri motive
eden 3 faktor vardir.
Bunlar; “festival
trtnleri, eglence ve
giindelik hayattan
kacis” tir.
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Uysal ve Formica (1996)'nin yaptiklari arastirmada, Umbria Jazz Festivali'ne katilanlarin
motivasyonlar:1 incelemek, demografik ve davranis dzelliklerine gore pazar béliimlendirmesi
yapmayl amac¢lamislardir. Bu arastirmada, 313 katilimc1 yer almistir ve ankette 23 maddelik
motivasyon 6lcegi kullanilmistir. Bu arastirmanin sonucunda; 5 motivasyon faktori
belirlenmistir. Bunlar; “heyecan, sosyallesme, eglence, etkinlik yeniligi ve aile ile birlikte olma”
dir. Demografik 6zellikler incelendiginde ise, festivale disaridan katilanlarin ¢cogu 30 yas alt1 ve
erkek; Umbria halki 40 yas iizeri ve ¢ogunlugu kadin katihmcilardan olusmaktadir. Ayrica
disaridan katilanlar; motivasyon olarak eglence boyutunda giidiilenirken, yerli halk sosyallesme
faktoriinde giidiilenmislerdir.

Diger bir calismada, Crompton ve McKay (1997) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada
festivale katilan ziyaretcilerin kag¢ma-arama ikilemi ve itme-cekme faktdrlerine gore
motivasyonlarinin belirlenmesini amaglamisladir. Calismada, 10 giin sliren cesitli festivale
katilan 1496 kisi yer almis ve 31 maddelik 6lcek uygulanmistir. Calismanin sonucunda; 6
motivasyon faktorii ortaya ¢ikmis ve kagma- arama ikilemi ve itme-¢cekme faktorleri
dogrulanmistir. Bu motivasyonlar; “kiiltiirel kesif, yenilik, rahatlama, gruba dahil olma, dissal
etkilesim / sosyallesme ve birlikte olma” dir.

Formica ve Uysal (1998) yaptiklari diger arastirmada, festival ziyaretgilerinin
davranissal, motivasyonel ve demografik 6zelliklerine gore pazar bolimlendirmesi yapmayi
amaglamislardir. Arastirmanin yontemi; 23 maddelik motivasyon 6lgegi 5"li Likert derecelemesi
ile smiflandirilmis ve 278 Kkisiye anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda; 6 faktore
ulasilmistir. Bunlar; sosyallesme, eglence, etkinlik cekiciligi, heyecan, grup birlikteligi,
kultiirel/tarihsel, aile birlikteligi ve bolge yeniliklerini merak etmeleridir. Motivasyona gore
pazar boliimlendirme incelendiginde, 2 gruba ayrilmistir. Bunlar; “merakl kisiler ve 1iliml
kisiler” dir.

Avustralya’nin Melbourne sehrinde yapilan Kis Sarap (WWfest) festivaline katilanlarin
profillerini ve motivasyonlarini belirlemeyi amaglayan Weiler ve arkadaslar1 (2004)
arastirmada 513 katilimciya anket dagitmis, fakat 273 anket geri donmustiir. Ankette 35
maddelik 6lcek kullamlmistir. Arastirmanin sonucunda; Kis Sarap festivaline katilanlarin
profilleri, 45-64 yas arasi, part-time ve full time calisanlar, Melbourne merkezinde yasayan
kisiler, cogunun ilk kez geldigi bir festival olmasi ve arkadaslariyla festivale gelenlerden
olusmaktadir. Ayrica, festivale katilanlar1 motive eden 6 faktér bulunmustur. Bunlar; “kiiltiirel
kesif, sosyallesme, etkinlik yeniligi, yeni insanlarla tanismak, aile ile birliktelik ve yenilenme”
dir.

Yuan ve digerleri (2005) tarafindan yapilan c¢alismada, ABD'deki Midwestern
eyaletindeki bolgesel sarap festivaline katilanlarin  motivasyonlarini  belirlemeyi

amaglamislardir. Calismada; 501 katilimciya, 25 maddeli motivasyon o6lcegi anket yoluyla
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uygulanmistir. Calismanin sonucuna gore, festivalde en 6nemli motivasyon faktérii “sarap
tatma” olarak belirlenmistir. Bunun yani sira; “rutin hayattan kagis, aile ile zaman gegirme ve
sosyallesme” faktorleri de ortaya ¢ikmistir.

Dodd ve arkadaslarinin (2006) yapmis oldugu arastirmada, Texas ve Indiana’daki sarap
festivaline katilan gencg ziyaretcilerin motivasyonlarini arastirmislardir. Arastirmada; Texas’da
342 katilimciya, Indiana ise 501 katilimciya anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucuna gore,
sarap festivaline katilanlar1 motive eden 14 faktér bulunmustur. En 6nemli faktérler; eglence,
sarap tadimi, festival atmosferi ve arkadaslarla birlikte olmaktir. En az 6nem 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 amact; yerel yiyecek festivaline katilanlarin profilleri (yas, cinsiyet, gelir, egitim),
seyahat motivasyonlar1 ve ekonomik etkilerini incelemektir. Arastirmanin amaclarina gore
olcek gelistirilmis ve 180 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda; yerel yiyecek
festivaline katilanlarin profilleri incelendiginde; yas araligi 26-35, orta gelirli ve liniversite
mezunudur. En 6nemli motivasyon ise; yerel yiyecekleri tatmak ve satin almak, yerel yiyecekler
hakkinda bilgi edinmek, rahatlamak ve aile, arkadaslar ile iyi vakit gecirmek olarak
belirlenmistir. Ekonomik acidan ise; yerel bolgeye ve halkina ekonomik katki, is imkani saglama
gibi etkileri ortaya ¢ikmistir.

SOBE (South Beach Wine and Food Festival) festivaline katilan ziyaretcilerin
motivasyonlarim1 0lgmeyi ve ¢esitli bolgelerde yasayanlarin motivasyon farkliliklarini
belirlemeyi amaclayan Park, Reisinger ve Kang (2008) yaptig1 arastirmada, 475 katilimciya
ulasilmis ve 44 maddelik 6lgek uygulamislardir. Arastirmanin sonucuna gore, festivale
katilanlar1 motive eden 7 faktér bulunmustur. Bunlar; “yeni sarap ve yiyeceklerin tadina
bakmak, atmosferin tadini ¢ikarmak, sosyal statliyli gelistirmek, rutin hayattan kagmak, yeni
insanlarla tanismak, ailelerle vakit gecirmek ve iinlii sefler ve sarap uzmanlari ile tanismak” tir.
Ayrica gesitli bolgelerdeki katilimcilarin arasindaki en 6nemli fark ise “aile etkisi” dir.

Park ve digerleri (2009), Theme Park Orlando etkinliginde katilimcilar1 motive eden
temel faktorleri tanimlamak ve motivasyon unsurlarina goére bdliimlendirme yapmayi
amagclamislardir. Arastirmada, 260 katilimci tizerine 35 maddelik 6lgek uygulanmistir. Faktor
analizi sonucuna gore 6 temel boyut tanimlanmistir. Bunlar; “hayal giicli ve efsane, 6grenme,
heyecan, bilim ve teknoloji, siiriisler ve kii¢iik kasaba Amerika”dir. Ayrica motivasyona gore
boliimlendirme de 4 grup ortaya cikmistir. Bu gruplar; “hayal giicii arayanlar, heyecan
isteyenler, eglence arayanlar ve bilim arayanlar” dir.

Bayrak (2011)'1n yaptigl arastirmada, izmir Efes Pilsen Blues Festival'ine katilanlarin

motivasyonlari, festival performansi ve ziyaretcilerin memnuniyeti arasindaki iliskiyi

34



Seda Nur Keskin, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

incelemeyi amaclamistir. Festival kapsaminda; 291 katilimciya anket uygulanmis, fakat 238
tanesi gecerli 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 iliski tespit
edilmistir.

Diger calismada Chang ve Yuan (2011), yerel yiyecek festivaline Kkatilanlarin
motivasyonlarint ve demografik ozelliklerini belirlemeyi amaglamislardir. Calismada;135
katilmci anket doldurmus, fakat 6 tanesi gecerli olmadigindan 129 tanesine faktor analizi
uygulanmistir. Anket; 35 maddeli 6lgek, 7’li Likert derecelemesi ile siniflandirilimis ve iki
bolimden olusmaktadir. Bunlar, motivasyon 6geleri ve demografik 6zelliklerdir. Calismanin
sonucunda festival motivasyonu 5 faktor altinda toplanmistir. Bunlar, “eglenmek”, “a¢ik havaya
¢ikmak”, “festivalin eglenceli oldugunu duymak”, “cesitli seyler gormek ve yapmak”, ve “giinliik
rutinden kagmak”tir. Ote yandan, festivale katilanlarin motivasyonlar ise 6 faktér olarak
belirlenmistir. Bunlar; “sarap”, “kacis/yenilik”, “yiyecek”, “bilinen grup toplulugu ile
sosyallesme”, “disaridan gelen kisilerle tanisma” ve “sanat” tir.

Saayman (2011) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, Gliney Afrika’daki festivale
katilan ziyaretcilerin motivasyon nedenlerini belirlemektir. Gliney Afrika Cultivaria festivali
sanat, sarap ve yiyecek temalidir. Arastirma kapsaminda, 409 katihmciya ulasilmis ve 21
maddelik 6lgek uygulanmistir. Arastirmanin sonucuna gore, 3 motivasyon faktérii motive
etmektedir. Bunlar; “etkinlik cekiciligi, kiiltiirel kesif ve kagis” tir. Bu arastirmada temel
motivasyon faktorii “kacis” olarak ortaya cikmaktadir.

Cin'in bir eyaleti olan Hefei kentindeki, 9. Hefei Kerevit Festivali'ne gelen ziyaretcilerin
motivasyonlarini, 6zelliklerini ve festivaldeki harcamalarini incelemeyi amaclayan Hu ve
digerlerinin (2013), calismada 1000 anket dagitmis, 947’si geri donmiis fakat 691 tanesi gegerli
sayllmis ve analize tabi tutulmustur. Calismanin sonucunda; katilimcilarin profilleri 18-29 yas
arasl, 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 festivale alanindaki yiyecek ve icecek tiiketimidir. Daha sonra, %41,8’lik
oraninda yiyecek ve icecek satin alip gotirmek, %10,5'lik oranda eglence harcamalar1 ve
%10,2’lik oran ise, hediyelik esya satin almadir. Katihmcilarin motivasyonlarina bakildiginda
ise, ilk lic; sosyallesme, aile ve fiziksel cevre olarak tespit edilmistir.

Gagic ve arkadaslar1 (2013) tarafindan yapilan arastirmada, Sirbistan’daki yiyecek ve
icecek festivali ziyaretcilerinin tercihlerini ve aliskanliklarini belirlemeyi, ziyaretcileri festivale
katilmaya motive eden faktorleri incelemeyi amaclamislardir. Arastirmada, anket 2011 Aralik-
2012 Ocak aylarinda uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, 153 katilimciya ulasilmistir.

Arastirma sonucunda katilimcilarin demografik 6zellikleri; 21-30 yas arasi, calisan, bekar ve
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sehirde yasayan Kisilerden olusmaktadir. Festivalde ziyaretcileri motive eden 3 faktor

bulunmaktadir. Bunlar; “festival iirlinleri, eglence ve giindelik hayattan kacis” tir.
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4. PAZAR BOLUMLENDIRME

4.1. Pazar

Pazar boliimlendirme ile ilgili temel kavram olan pazar; karsilanacak istek ve ihtiyaclari
olan, satin alma giicii bulunan ve harcama istegi olan kisiler veya orgilitlerden meydana gelir
(Mucuk, 1997: 73). Pazarlama dilinde kisiler ve orgiitler “tiiketici” olarak da isimlendirilir.
Ayrica tiiketicilerin varligl onlarin istemleri ile 6zdestir (Rizaoglu, 2004: 143). Dolayisiyla
pazarlama disiplininde pazar; belirli bir mal veya hizmet ihtiyaci olan, satin almak icin parasi
olan ve parasini harcamaya istekli kisi veya orgiitlerdir (Kozak, 2016: 97; Rizaoglu, 2004: 143).
Diger bir deyisle pazar, mal veya hizmetlerin satildig1 yerlerdir (Yiikselen, 2003: 94). Ekonomi
de ise pazar, alicilar ile saticilarin siki bir sekilde ve g¢abucak iliskiye girmelerini saglayan
herhangi bir organizasyon sekli olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2016: 97).

Turizm tiriinleri ile mal pazari arasinda farkliliklar olsa da birbirine benzeyen yoénleri
vardir. Ornegin; pazarda alicilar, saticilar ve tiiketiciler vardir. Turizm alaninda da ayni kisiler
mevcuttur ama tiiketicilere “turist” ad1 verilmektedir ve turizm pazarindaki saticilar da turizm
isletmeleri ve turizm bdlgeleridir (Kozak,2016: 97). Bu nedenle turizm pazarinda iki pazar

bulunmaktadir. Bunlar; (1) tiiketiciler pazari ve (2) érgiitsel pazardir.

4.2, Tiketiciler Pazari

Ttketiciler pazari, bireylerin olusturdugu pazardir (Birdir, 2015: 2). Bireylerin istekleri
dogrultusunda satin alma ile ilgili davranislarini kapsar (Kozak, 2016: 98). Tiiketici pazarinda,
demografik ve ekonomik 6zellikler belirleyici rol oynar. Clinkii; bireyin satin alma giicii varsa
ancak o zaman mal veya hizmetin alicis1 olabilir (Mucuk, 1997: 77). Ornegin; bir bireyin tatil
destinasyonunda tatillerini gec¢irmek icin rezervasyon yaptirmalari, tiliketiciler pazarn

kapsamina girmektedir.

4.3. Orgiitsel Pazar

Orgiitler tarafindan farkl bir iiriin veya hizmeti ortaya ¢ikarmak i¢in yapilan satin alma
davranisidir. Turizm sektdriinde, tur operatorii ve seyahat acentelerinin gerceklestirdigi satin
alma seklidir (Kozak, 2016: 98; Birdir, 2015: 2). Orgiitsel pazarlar kendi icinde tice ayrilirlar.
Bunlar: (1) iiretici turizm isletmeler pazari, (2) araci turizm isletmelerin veya satic1 6rgiitsel

pazari ve (3) diger isletmelerin pazaridir (Kozak, 2006: 98; Kozak, 2016: 98 ).
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Uretici turizm isletmeler pazari; turizme yonelik iiriinleri iireten isletmelerin satin
almalarini icerir. Bir konaklama isletmesinin mutfak, pastane, odalar, ¢amasirhane gibi
boliimlerinde ihtiya¢ duyulan mallar1 satin alma davranisi buna bir 6rnektir (Kozak, 2016: 98).

Araci turizm isletmelerin veya satic1 orgiitsel pazari; yeni bir turizm iriiniinii ortaya
cikarmak veya araci hizmetini yerine getirmek icin yapilan satin almalan icerir. Ornegin,
seyahat acentesi rezervasyon, bilet satisi, araba kiralama gibi hizmetleri aracilik olarak yerine
getirmesi gibi. (Kozak, 2016: 98).

Diger isletmelerin pazari; dogrudan turizm isletmesi kimligini tasimayan isletmelerin
gerceklestirdigi satin alma islemleridir. Kongre, fuar turizminde ortaya ¢ikan pazarlar buna

ornektir (Kozak, 2016: 98).

4.4. Pazar Boliimlendirmesi Tanimi ve Amaci

Modern pazarlama anlayisini dogru sekilde uygulamanin yolu, tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerini en iyi sekilde belirlemektir (Ucar, 2006: 60). Ciinkii tiiketiciler her ne kadar ayni
triniin kullanicisi olsalar da, o iiriinden beklentileri, o iirtine ulasma yontemleri gibi cesitli
bakimlardan farklidir. Bu durum, pazarda heterojenlige yol acar (Cokisler ve Tiirker, 2015: 35).
S6z konusu pazar boéliimlendirme, “heterojen bir biitiin pazarin nisbeten benzer mamullere
ihtiya¢c duyan tiiketici gruplarina (veya pazar boliimlerine) ayrilmasi islemidir” (Mucuk, 1997:
106). Diger bir tanimda ise; pazarda farkl ihtiyag ve isteklere sahip olan miisterilerin, homojen
olarak alt pazar gruplara ayrilmasi olarak tanimlanir (Kotler,1999: 240;McKercher ve digerleri
2002: 240).

Pazar boliimlendirme literatiirde 6nemli bir yere sahip olup, ilk olarak Wendell Smith
tarafindan kullanilmistir. Smith (1956), tiiketicilerin farkl {riin tercihlerine goére heterojen
pazary, daha kiglik homojen pazarlara ayirmak seklinde tanimlamistir. Tiiketicilerin
ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in, farkli pazarlama stratejileri gereklidir (Cengiz, 2008: 49). Bunun
icin hedef pazarin tanimlanmasi temeli olusturacaktir (Cakic1,1998: 89). Pazar boliimlendirmesi
yapilirken tiiketicinin benzer yonleri ve ortak noktalari ele alinir ve her biri homojen alt
gruplara ayrilir (Lin, 2002: 249; Saymaan ve Uys, 2010: 294). Kisacasl, pazar boliimlendirme,
benzer ihtiyaglar1 veya benzer talep yapilari, mal ve hizmet hakkinda benzer algilamalari,
benzer satin alma egilim ve davranisi olan tiiketici gruplarini bir araya getirmek ve pazari alt
gruplara ayirmak seklinde tanimlanabilir (Goknar, 2013: 6; Blocker ve Flint, 2007: 811; Park,
2005: 45). Pride ve Ferrel (1983) pazar boélimlendirmesini, pazarin tamaminin alt pazar
gruplara ayrilmasi ve miisterilerin ihtiyaclarina daha iyi karsilik verebilecek pazar karmasi
gelistirmek oldugunu belirtmistir. McCarthy (1981) ise, pazarin alt boliimlere ayrilmasinin

sebebini, her bir boliimdeki ihtiyaclarin karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi
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olarak ifade etmistir. McCarthy (1981) pazar boliimlendirme siirecini iki asamaya ayirmistir.
Birinci asamasi pazarin homojen olarak ayrilmasi, ikinci asamasi ise her bir alt pazar i¢in uygun
pazarlama stratejisinin gelistirilmesidir.

Pazar boliimlendirmenin amaci ise, tiiketicilerden gelen talebi analiz etmektir. Ciinkii
pazar degisik talep 6zellikleri gosterir (Icz, 2001: 162). Bu nedenle, pazar béliimlendirilmesi
tiiketicilerin ayirt edici 6zelliklerine gore yapilir. Ornegin; demografik olarak yas, cinsiyet;
ekonomik olarak; tiiketici ihtiyaglari, alim giicii gibi farkl kriterler kullanilarak pazar igerisinde
homojen gruplar olusturulur (Bieger ve Laesser, 2002: 5). Biitiin bir pazar1 bu sekilde boliimlere
ayirdiktan sonra, en basarili olabilecegi pazar1 veya daha fazla boliimii kendisine hedef pazar
secerek, pazarlama karmasi gelistirir. Cilinkii tiiketici ihtiya¢lar1 daha iyi karsilanir, kaynaklar
daha etkin olarak kullanilir (Mucuk, 1997: 107). Dolayisiyla, pazarlama etkinliklerini bir
noktada yogunlastirmak ve pazarlama biitcesini en etkin sekilde kullanmayir amacglamaktir
(Kozak, 2016: 100).

Pazar béliimlendirmenin diger amaclar1 da vardir. Bunlar, tiiketici memnuniyetinin
arttirllmasi ve isletmenin kaynaklarinin en verimli sekilde kullanilmasi gibi. Ayrica
boliimlendirilmis bir pazarin tiiketicisi, béliimlendirilmemis bir pazarin tiiketicisine gére daha
¢ok memnun olur. Clinkii; ihtiyaglar ve istekleri daha ayrintili sekilde gozden gecirildigi icin ona
sunulan iiriin de, ihtiya¢ ve isteklerini karsilar ve daha memnun olur (Ugar, 2006: 63; Mucuk
1997:107).

Pazar boéliimlendirilmesi yaparken asagida sorularin yanitlarina gore gerceklestirilmesi
gerekir (Rizaoglu, 2004: 104; Kozak, 2016: 100).

Kime; hangi pazar boliimiine hitap edecegi,

Neyi; tiiketiciler mal veya hizmette ne aradiklari,

Nasil; tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerine uygun pazarlama programlarinin gelistirilmesi,

Nerede; mal veya hizmeti nerede tutunduracagi,

Ne zaman; mal veya hizmetinin ne zaman sunulacagidir.

Bu sorularin yanitlarina gore, daha etkin ve verimli pazar bolimlendirilmesi yapilmaktadir.

4.5. Pazar Boliimlendirmenin Faydalari

Bir isletmede iiriin cesitliligi coksa ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri farkli isepazar
boliimlendirmesi faydali olacaktir (Rizaoglu, 2004: 144). Bu faydalarn1 asagidaki gibi
siralayabiliriz;

1. Pazar boliimlendirme; isletmenin pazarlama eylemlerini, pazardaki tiiketicilere veya alicilara

degil, belirlenmis gruplara yoneltmesini saglar (Icoz, 2001:166).
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2. Pazarda rekabet {istiinliigii elde edilir ve tutundurma arag ve yontemleri uygulanir (Rizaoglu,
2004: 145; Weinstein, 1986: 11).

3. Isletme kaynaklarinin daha verimli kullanilmasini saglar ve en karh pazar béliimlerine
ulasilabilir (Mucuk, 2001: 107; McKercher, 2002: 25).

4.Pazar boélimlendirme, hedef pazar secildikten sonra hedef pazardaki miisterileri daha
yakindan tanima sansi yaratir. Clinkii miisteriyi tatmin etmek onu en iyi sekilde tanimakla
baglar (Ucar, 2006: 65).

5. Pazarlar analiz edilme durumunda, daha once gdzden kagirilmis pazar dilimlerinin
saptanmasi miimkiin olabilir (I¢6z, 2001: 166).

6. Pazar boliimlendirilmesi yapilirken, hizmet almayan veya yetersiz hizmet alan béliimlerin
ortaya cikmasi saglanir (Birdir, 2015: 8).

7. En uygun dagitim kanalinin se¢ilmesinde yoneticilere kolaylik saglar ve hangi tiir dagiticilarla
calisilmasi gerektigi konusunda yardimci olur (Nakip, 1994: 9).

8. Pazarlama yoneticisinin dogru kararlar almasina olanak saglar ve rekabetin yogun oldugu
pazar béliimlerinin ortaya ¢ikmasina yardimci olur (islamoglu, 2009: 94).

9. Pazarda faaliyet sirasinda ya da sonrasinda performans daha iyi gézlemlenir (Altunisik ve
digerleri, 2002: 125).

10. Daha kesin pazarlama amaglar gelistirilir (Rizaoglu, 2004:145).

11. Pazar béliimlendirme, bir iiriinle ilgili olarak insanlarin sadece neleri daha fazla tercih
ettikleri degil, ayn1 zamanda bu {iriinii nerede ve hangi fiyata satin almak istediklerine de
yardimal olur (I¢éz, 2001:166).

12. Pazarin biyiitiilmesine yonelik daha iyi pazarlama stratejileri ortaya konulur (Cakici ve
Aksu, 2006: 54).

13. Iyi bir pazarlama biitcesi hazirlanir ve etkin bir iiriin konumlandirilmasina yol acar (Kozak,
2016:102).

14. Pazarda daha bilingli hareket etmeyi saglar (Rizaoglu, 2004: 145).

Pazar boliimlendirmesinin bir¢ok yararin yaninda, bazi olumsuz ve sinirlayici yonleri de
vardir. Pazarlama faaliyetleri yiiksek maliyetlere yol acar. Cilinkii; her mal igin stok
bulundurmak, farkli model veya gesit icin ayr1 reklam aracinin kullanilmasi ek bir maliyettir
(Mucuk,1997: 107). Bunun yaninda, arastirma ve gelistirme departmani harcamalar1 da bir

maliyet unsuru olusturur (Birdir, 2015: 8).

4.6. Etkin Pazar Boliimlendirme Kosullar:

Bir pazar etkin bir sekilde béliimleyebilmek icin bir takim boéliimleme kosullarina

ihtiya¢ vardir (Rizaoglu, 2004: 144). Fakat pazar boliimlemesi igin tek bir kosul yoktur. Her
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isletme kendi kaynaklar1 ve rakiplerine gore farkli ve isletmenin kendi hizmet 6zelliklerine
uygun degiskenler belirlemelidir (Icoz, 2001: 163). isletmeler bu esas ve kosullar1 yerine
getirdikleri zaman pazar bolimlemesinden yarar saglayabilirler (Birdir, 2009: 12). Pazar
boliimlemenin etkinligini saglayan bu kosullar su sekildedir; (1) olciilebilirlik, (2) biiyiikliik, (3)
erisebilirlik, (4) farlilastirilabilirlik, (5) rahat faaliyet gosterebilirlik, (6) belirlilik ve (7)
tepkiselliktir.

Ulagtlabilirlik
Olgiilebilirlik
Belirlilik

Balimlendirmenin

Tepkisellik
Eylemsellik

Farklilagtirilabilirlik J

Sekil 6. Pazar boliimlendirme kosullar1 (Kozak, 2016: 103).

4.6.1. Olgiilebilirlik

Bir pazarin gesitli degiskenliklere ve oOzelliklerine gore sayisal olarak olciilebilmesi
gerekir (I¢6z, 2001: 164). Bir pazarin dl¢iilebilir olmas1 ancak élgiilebilir degiskenler iizerinden
yliriitillebilecek verilere baghdir (Kozak, 2016: 103). Ornegin; Holiday Inn otelleri, ABD’deki
isitme engelliler ile ilgili bir pazar1 hedeflediginde, bu pazarda iki milyon tamamen isitmeyen,
dokuz milyon da kismi isitme kaybi olan insan oldugunu belirlemistir (icoz 2001, 164). Bu
verilere gore, pazarlamanin 6lgiilebilirlik acisindan bir énem tasidigr bulunmaktadir. Ayrica;
tiiketicinin ozellikleri, pazar boliimiiniin boyutlar1 ve satin alma giicleri de dlgtilebilir olmahdir

(Kotler, 2000: 274).
4.6.2. Biiyiikliik (Onemlilik)
Bir pazar boliimii belirlenen pazarin, pazarlama ¢abalarina degecek kadar karli ve yeteri

kadar biiyiik olmas1 gerekmektedir (igoz, 2001: 164; Rizaoglu, 2004: 145; Kozak, 2016: 105).

Bir boliim, pazarlama programini uygulayabilmesi icin miimkiin olan en biiyiik homojenlikte
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olmalidir (Kotler, 2000: 274). Homojen nitelikteki pazar boliimlerinin 6zelliklerinin bilinmesi,
yoneticilere etkili bir sekilde tliketicinin istek ve ihtiyaclarina uyarlanmasini saglar (Cakici,
2000: 160).

Secilen pazar boliimi yeteri kadar biiyiik ve karh degilse, boliimlendirmede ele alinan
degiskenler azaltilabilir. Ornegin; Afyon’da faaliyet gosteren bir termal turizm isletmesi,
Bulgaristan’daki 6gretmenleri hedef pazar olarak gorebilir. Ancak, pazarin biiyiikliigiiniin
dikkate alinmasi durumunda nihai karar verilebilir. Bu yapilirken pazarin 6nemli olup olmadigi
ve pazari olusturanlarin gelir durumu, sayisi gibi degiskenler dikkate alinmalidir. Clinkii pazar
boliimlendirmede kullanilan degisken sayisi ile pazarin biiytikligi ters orantilidir (Kozak 2006,

104; Kozak, 2016: 104).

4.6.3. Erisilebilirlik

Pazar boéliimiine ulasmak miimkiin olmalidir. Tiiketicilere ulasma imkani artik¢a, onlara
hizli ve zamaninda daha fazla bilgi verilebilir ve tliketiciler bir takim konularda ikna edilebilir
(Rizaoglu, 2004: 145; Kozak, 2016: 103). isletme, tutundurma cabalari ile tiiketiciye ulasmaya
calisirlar. Bunlar reklam yoluyla, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskiler gibi cesitli
ulagilabilirlik tutundurma araglaridir (i¢6z, 2001: 164; Birdir, 2009: 16).

Isletmeler, etkili pazarlama stratejileri gelistirmek ve uygulamak icin potansiyel veya
mevcut tiiketici davranislarini, beklentilerini, bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaclarini, isteklerini
bilmek zorundadirlar (Karahan ve Varinli, 2002: 6). Glinlimiizde tiketiciye ulasmak daha kolay
ve ulasabilecek bir¢ok ara¢ mevcuttur. Ornegin; seyrettikleri televizyon programlari, internet,
gazete, dergi, ulusal ve uluslararasi radyolar gibi (Kozak, 2016: 103). Ayrica pazarin ekonomik

olarak diisiik maliyetlerle ulagilabilir olmasi da gerekir ( I¢6z, 2004: 164).

4.6.4. Farklilastirilabilirlik

Bir pazar boliimlendirme unsuru olan farkhlastirilabilirlik, kavramsal olarak birbirinden
ayirt edilebilmeli ve her bir pazar boliimii digerinden anlamli bir farklhilik tasimahdir (Kotler,
2000: 274).Belirlenen pazarin diger pazar boliimlerinden demografik, cografik, psikolojik gibi
ozellikleri agisindan farklilastirilabilir olup olmadig1 6nemli olmaktadir (Kozak, 2006: 104;
Kozak, 2016: 104). Ornegin; kongre pazar1 ve is adamlar1 pazar1 kendileri icin 6nerilen

pazarlama karmalarina, farkl tepki verebilmelidirler (Birdir, 2015: 13).
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4.6.5. Rahat Faaliyet Gosterebilirlik (Eylemsellik)

Pazar béliimleri i¢in pazar programlar1 yapabilmek ve bu béliimleri cekebilmek igin
etkili programlar formiile edilebilir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 251; Kotler, 2000: 274;
Rizaoglu, 2004: 145). Pazarlama faaliyetleri ile tutundurma karma elemanlari kullanilabilir ve
sonug¢ alinabilir olmalidir. (Kozak, 2016: 104). Bu durum literatiirde eylemsellik olarak da
tanimlanmaktadir.

S6z konusu pazar boéliimiinde, rakiplerin durumu incelenmeli, mevcut ve potansiyel
rakiplerin varhgina dikkat edilmelidir (Cakic1 ve digerleri, 2002: 288). Ornegin, ekonomik krizi
yasayan bir ilkedeki insanlar, turizmin O6nemli bir pazar boliimii olarak dikkate alinmasi
durumunda, tutundurma araglarinin kullanilmasiyla, tiiketicilerin eyleme ge¢meleri miimkiin
olmayacaktir. Dolayisiyla, rekabetin durumu tutundurma aracglarinin kullaniminda etkili bir
unsurdur (Kozak, 2006: 104; Kozak, 2016: 104). Pazar boliimii, rekabet iistlinlii§iine sahipse
rahatlikla faaliyet gosterebilir (Birdir, 2015: 14). Ornegin, kiiciik bir otel isletmesi bircok pazar
dilimi belirleyebilir, ancak her pazar dilimi i¢in ayr1 pazarlama programi uygulamasi, yeterli
personel ihtiyaci saglamasi ve diger kaynaklara sahip olmasi miimkiin olmayabilir. Bu nedenle,
isletmenin digerleri ile etkili rekabet edebilmesi icin kendi imkanlarina uygun pazar dilimleri

belirlemesi gerekir (I¢6z, 2001: 165).

4.6.6. Belirlilik

Pazar bolimiiniin kimlerden olustugu, tiiketicilerin ne istedigi ve tiiketicilerin iirtinden
beklentilerinin neler oldugunu bilmek bu o6lgilitte 6nem kazanmaktadir (Rizaoglu, 2004: 145).
Bu nedenle tiiketicilerin taninmasi gerekir. Pazar boliimiindeki tiiketicilerin cografik,
demografik ve psikografik 6zelliklerinin bilinmesi 6nemlidir (Kozak, 2016: 104). Diger bir

deyisle, bu dlciite pazar kimligi de denilmektedir.

4.6.7. Tepkisellik

Pazar boliimi, yuriitiilecek pazarlama karmasi etkinliklerine karsi tepkilerinin 6l¢iimi
ile ilgili bir kosuldur. Her tiirlii pazarlama etkinligine karsin higbir tepkisi olmayan bir pazar
grubuna yonelmek dogru olmayacaktir (Kozak, 2016: 104). Bunun icin pazar bolimij,
pazarlama etmenlerine kars1 tepkileri bilinmelidir (Rizaoglu, 2004: 145). Ornegin, Rus
turistlerin kis turizmine yonelik herhangi bir tepkisel davranis sergilemedikleri bilinmektedir.
Buna ragmen, Rus turistlere yonelik ¢alisan konaklama isletmesi pazar bolimiinde etkili bir

sonuca ulasmasi1 miimkiin olmayacaktir (Kozak, 2016: 104).
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4.7. Pazar Boliimlendirme Siireci

Pazar boliimlendirme siirecinde, pazarin basarili olabilmesi sistematik bir planlanma ile
mimkiin olacaktir (Yildirim, 2012: 19). Bdylece en dogru uygulama yoneticilerin potansiyel
olan veya olmayan miisterilere ulasmasi, ihtiya¢ ve isteklerini bu stlirecte dogrudan
ogrenmeleridir. Turizm sektoriinde tiiketiciler, farkli turizm iiriiniine istek duyma, satin alma
davranislar1 gibi yonlerden farkli 6zelliklere sahiptirler. Bu nedenle, pazar bélimlendirme
slirecinde temel farklhiliklar dikkate alinarak hedef pazarin gelistirilmesi gerekebilir (Kozak,
2006: 101; Kozak, 2016: 101).

Literatiire bakildiginda pazar bolimlendirme siirecinin {ic asamada ele alindig
goriilmektedir. Bunlar (1) arastirma, (2) analiz ve (3) gruplastirma asamalaridir (Kotler, 2000:

262; Kozak, 2016: 102; Birdir, 2015: 16).

4.7.1. Arastirma Asamasi

Bu asamada, tiiketicilerin motivasyonlari, davraniglari ve tutumlariyla ilgili bilgi sahibi
olmak icin goriisme, delfi ve odak grup gibi arastirma tekniklerinden yararlanilir (Kotler, 2000:
262; Kozak, 2016: 101). Daha sonra elde edilen bilgiler dogrultusunda bir soru formu hazirlanir
ve degerlendirilir (Kotler, 2000: 262). Elde edilen bilgilerle s6z konusu olan pazar bdliimiine,

nasil hizmet edilecegi konusunda pazarlama stratejileri gelistirilebilir (Birdir, 2015: 16).

4.7.2. Analiz Asamasi

Bu asamada elde edilen veriler istatistiki analizlere tabi tutulur ve anket sorularina bagh
olarak faktor analizi uygulanir (Kozak, 2016: 101). Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu
diisiiniilen bircok degiskenin yorumlanmasi ve daha anlaml bir sekilde ele alinmasini saglayan
bir analiz teknigidir (Coskun ve digerleri, 2015: 264). Pazar boliimlendirme de kullanilan diger
bir analiz ise kiimelemedir. Kiimeleme analizi, gruplanmis verileri benzer 6zelliklerine gore

siiflandirilmayi saglayan ¢ok degiskenli istatistiksel bir yontemdir (Kalayci, 2010: 349).

4.7.3. Gruplastirma Asamasi

Bu asamada ise, analiz sonucunda bdliimlere ayrilan tiiketicilerin davranislari,
tutumlari, demografik ve psikolojik 6zelliklerine gore gruplandirma g¢alismasi yapilir (Kozak,
2016: 102). Daha sonra her grubun ayirt edici 6zelligine gore bir ad verilir (Kotler, 2000: 262;
Birdir, 2015: 17) ve boliimlendirme calismasi sonuclandirilir (Kozak, 2016: 102). Ornegin;
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Cakic1 ve Aksu (2006) tarafindan yapilan arastirmada, Gokceada’ya gelen yerli turistlerin
beklentilerinin karsilanma diizeyine gore pazar boliimlerine ayrilmasi adli ¢alismalarinda alti
faktér bulunmustur. Bunlar (1) alt yapi, (2) ust yapi, (3) kiltirel ¢ekicilikler, (4) dogal
cekicilikler, (5) karma ceKicilikler ve (6) Kkiiltiirel ¢ekiciliklerdir. Ayrica, pazar boliimlerinde
meydana gelen degisikliklerden dolayi, pazar boliimleri belirli araliklarla yeniden yapilmalidir

(Kotler, 2000: 262; Birdir, 2009: 20).

4.8. Pazar Boliimlendirme Degiskenleri

Bir pazarin béliimlere ayrilmasinda bir¢ok degisken vardir. Bu degiskenler bir arada ya
da ayr1 ayr1 goz oniinde bulundurulabilir (Kotler, 1972/1984: 184). Literatiir incelendiginde
pazari béliimlendirmek i¢cin kullanilan degiskenler dort grupta toplanmaktadir. Bunlar; cografik,
demografik, psikografik ve davranissal degiskenlerdir (Kotler ve Armstrong,1991: 219; Nakip,
1994: 12, Mucuk, 1997: 108; Kotler, 2000: 263; i¢éz, 2001: 169).

Rizaoglu’'na (2004: 78) gore, ana dort degiskenin yani sira, (1) fiyata gore boliimleme (2)
iriine gore boliimleme ve (3) dagitim kanalina gore boliimleme degiskenlerini de esas almistir.

Kotler ve Keller'e (2006: 247) gore, tiiketici pazarinin boéliimlemesinde kullanilan
degiskenler iki grup altinda toplanmistir. Bunlar; demografik, cografik ve psikografik
boliimlemedir. Digeri ise, davranissal boliimlemedir.

Islamoglu’na (2009: 100-101) gére, pazar béliimlendirmesini alti degisken olarak ele
almistir. Bunlar; cografik béliimlendirme, demografik boliimlendirme, yarar béliimlendirmesi,
hacim béliimlendirmesi, psikolojik boliimlendirme ve 6zel pazar boliimleri seklindedir.

Kozak’a (2016: 105) gore, pazar boliimleme kriterleri on bir sekilde ele alinmaktadir.
(1) Cografik (2) demografik (3) psikolojik (4) davranissal (5) beslenme ve saglik durumlari (6)
yarar temelli (7) satin alma davranislarn (8) satin almanin dénemi (9) turizme katilim amaci
(10) motivasyon temeli ve (11) bilgi alma temelline gore degiskenleri ortaya koymustur.

Bu c¢alismada ise, pazar boélimlendirme degiskenleri su sekilde ele alinmaktadir. (1)
Cografik, (2) demografik, (3) psikografik ve (4) davramissal boélimlendirme olarak

aciklanmaktadir. Bunlari Tablo 1 de gorebiliriz.
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Tablo 3. Tiiketici Pazarlarinin Béliinmesindeki Ana Degiskenler

Boliimleme Boliimleme Boliimlemenin
Degiskeninin Ad1 | Ozellikleri icerigi
Pasifik, Daglik bolge, Bat1 Kuzey Merkezi,
Bolge Dogu Kuzey Merkezi, Giiney Atlantik, Orta
Atlantik, Yeni Ingiltere
Cografik Sehir veya 5.000’in altindakiler; 5.000-20.000;20,000-
Metropolitan 50.000; 50.000-100.000; 100.000-25.000;
Boyutlari 25.000-500.000; 500.000-1.000.000;
1.000.000-4.000.000; 4.000.000 veya
iistiindekiler
Yogunluk Sehir, Banliy6, Kirsal
Iklim Kuzey, Giiney
Yas 6'nin altinda, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-
64, 65 ve Ustlindekiler
Aile Boyutlari 1-2, 3-4, 5 ve usti
Aile Yasam Geng, bekar; geng, evli, cocuksuz; geng, evli,
Siireci en kiiciik cocuk 6’dan kii¢lik; geng, evli, en
kiiciik cocuk 6 yasinda veya iistiinde; daha
yasly, evli, cocuklarla birlikte; daha yasli, evli,
18’in altinda ¢ocuk yok; daha yasli, bekar
Demografik Cinsiyet Erkek, Kadin
Gelir 10.000 $'1n altinda; $10.000-$15.000;
$15.000-$20.000; $20.000-$30.000; $30.000-
$50.000; $50.000-$100.000; $100.000 ve iisti
Meslek Profesyonel ve teknik; menajerler, resmi
gorevliler ve miilk sahipleri; bliro memurlari,
satis gorevlileri; zanaatkarlar; is¢i baslari;
ciftciler; emekliler; 6grenciler; ev hanimlari; issizler
Egitim [Ikégretim veya daha az; liseden ayrilma; lise;
liniversiteden ayrilma; liniversite mezunu
Din Katolik, Protestan, Musevi, Miisliiman, Hindu,
digerleri
Irk Beyaz, Siyahi, Asyali, Hispanik
Nesil 1946-64 dogumlular, 1964-84 dogumlular
Milliyet Kuzey Amerikali, Gliney Amerikal, ingiliz,Fransm, Alman,
Italyan, Japon
Sosyal Siif Alt siiflar, yukar siniflar, emekgiler, orta
sinif, yukari ortalar, asagi ortalar, yukarilar
Hayat Tarzi Kiiltir odakli; spor odakls; eglence odakli
Psikografik Kisilik Icten gelen itici hisli, toplulugu seven, otoriter,
Hirsh
Durumlar Normal durum, 6zel durum
Yararlar Kalite, servis, ekonomi, siirat
Kullananin Kullanmayan, eski kullanici, potansiyel kullanici, ilk defa
Davranigsal Statiisi kullanan, diizenli kullanan
Kullanma Orani | Az kullanan, orta derecede kullanan, ¢cok kullanan
Sadakat Statlisii | Hic, orta derecede, giiclii, mutlak
Hazirlik Safhasi Farkinda degil, farkinda, bilgilenmis, ilgili, istekli, satin

almaya niyetli

Uriine Kars1
Tutum

Sevkli ve heyecanl, pozitif veya bu sekilde kayitsiz, olumsuz,
diisman

Kaynak: Kotler, 2000: 264.
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4.8.1 Cografik Béliimlendirme

Pazarlamanin talep analizi icin en yararll baslangic cografi béliimlendirmedir (i¢oz,
2001: 169). Bu asamada pazar; milletler, eyaletler, bolgeler, sehirler ve mahalleler olarak
boliimlere ayrilir (Kotler, 2000: 263;Neuts ve digerleri, 2016: 795). Tiiketicilerin mal veya
hizmetten bekledigi yararlar ve o mallarda bulunmasini istedigi 6zellikler bolgeden bolgeye
farkhilik géstermektedir (Islamoglu, 2009: 96). Bu nedenle isletme, tiiketicilerin ihtiyac ve
isteklerine gore bir ya da birden fazla cografi bolgede faaliyet gostermeye karar verebilir (Kotler
ve digerleri, 1999: 241). Ornegin; Hilton otelleri bulundugu cografi bélgeye ve oranin sosyal ve
kiltiirel ozelliklerine gore odalarini diizenlemistir. Hilton'un Amerika’da faaliyet gdsteren
Kuzeydogu otelleri daha ¢ok kent 6zellikleri tasirken, Giineybati otelleri daha yoresel 6zellikler
tasir (Kotler ve Keller, 2006: 247). Ayrica Hyatt Otelleri bolgesel taleplere cevap vermek icin
kendi tiriinlerini yenilemistir. Sirket, meniisiinii 1992 yilinda %70 oraninda ulusal ve geri kalan
kismini da bolgesel olarak yeni bir program uygulamistir (Kotler ve digerleri, 1999: 241).

Cografik boliimleme televizyon, dergi, gazete ve internet gibi medya araglarinin yararh
olarak kullanimi icin iyi bir rehberdir (i¢6z, 2001: 169). Giiniimiizde birgok sirket
bolgesellesmektedir ve yerel bolgelerin, sehirlerin ve mahallelerin ihtiyaglarini karsilamak icin
kendi tUriinleri hakkinda reklam, tanitim gibi uygulamalar yapmaktadir (Kotler ve Armstrong,
1991; 221).islamoglu (2000, 182), cografik bolimlendirmede; bolgeler, iller, kentler, kasabalar
ve koyler, degisik cografi yapilar ve iklim gibi 6zellikler acisindan farklh gruplara ayrildigim

savunmaktadir.

4.8.1.1. Bolge

Tiiketicilerin yasadiklar1 bolgelerin; diinya geneli, ana kara, iilke ve bolge 6lgeginde bir
ayrima tabi tutulmasidir. Her bir anakara kendi basina birer pazar bélimi olusturabildigi gibi,
her bir bélgede olusturabilir (Kozak, 2016: 105). Ornegin; Orta Anadolu’da hamur isi yemekler,
Giiney Dogu’da acili kebaplar, Karadeniz'de hamsi yaygin yemeklerdir (Nakip,1994: 13).

4.8.1.2. Sehir

Bu béliimlemeye gore, ayni sehirde yasayan insanlarin ihtiyaglarinin ve isteklerinin
benzerlik gosterecegi gibi, baska sehirde yasayan insanlarin da ihtiya¢ ve isteklerinden farklh
olacag1 diisiinlilmektedir (Goknar, 2013: 32). Burada dikkate alinan 6lciit, sehirlerin niifus
biyiikliikleridir (Kozak, 2016: 107). Ornegin, bol yagis alan bolgeler igin iiretilen ayakkabilar,
kuru ve sicak bolgeler icin iiretilen ayakkabilardan farkhidir (Islamoglu, 2000: 182).
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4.8.1.3. Yogunluk

Pazar yogunluguy, kilo metre kare gibi belirli bir alan birimindeki potansiyel alic1 sayisini
gostermektedir ve en yogun kullanilan degiskendir (Mucuk 2001, 98). Niifus yogunluguy,
kisilerin tiriin tercihlerini etkilemektedir. Ornegin; niifus yogunlugu artarken, giivenlik
araclarina olan talep artar, fakat yesil alan ve bahge aracglarina olan talep azalir (Goknar, 2013:

33).

4.8.1.4. iklim

Tiiketicilerin yasadiklar1 yorelerin iklimlerine goére dagilimlaridir. Ornegin, Akdeniz
iklimi, Karadeniz iklimi gibidir. iklime goére pazar béliimlendirme de turizm acisindan
baktigimizda, deniz-kum-giines turizmi soguk iklimlerde yasayan insanlar {izerine
yogunlastirilirken, sicak iklimde yasayan insanlar icin kis turizmiyle ilgili calismalar yapilabilir
(Kozak, 2016: 107).

Bolge, sehir, niifus, iklim, yerlesim yeri ve konumu gibi degiskenler bilinse dahi cografi
boliimlendirme tek basina yeterli bilgi saglamayabilir. Bu nedenle demografik, psikografik veya
davranissal boliimleme ile birlikte kullanilmasi verimliligi daha da artirabilir (Rizaoglu, 2004:

147).

4.8.2. Demografik Boliimlendirme

Turizm endiistrisinde en yaygin kullanillan yontemlerden biri, demografik
boéliimlendirmedir (Rizaoglu, 2004: 146; Ico6z, 2001: 169). Demografik boéliimlendirme; yas,
cinsiyet, gelir, meslek, egitim, din, irk, milliyet, aile yapisi, sosyal sinif gibi degiskenler ele
alinarak yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991: 221; Kotler, 2000: 263; islamoglu, 2009: 97;
Alebaki ve lakovidou, 2011: 211). Bu tiiketici gruplarini belirlemek i¢cin en popiiler taban
demografik degiskenlerdir. Bunun sebebi, tiiketici isteklerinin, tercihlerinin ve iiriinii kullanma
oranlarinin demografik degiskenlere gore degiskenlik gostermesidir. Diger bir sebebi ise;
demografik degiskenlerin kolay Oolciilebilir, kolay belirlenebilir ve kolay analiz edilebilir
olmasidir (Kotler ve Armstrong, 1991: 221; Kotler ve digerleri, 1999: 243; Ucar, 2006: 68).

Tiiketiciler mal veya hizmet satin alirken farkl istek, ihtiyac ve beklentileri oldugu
gorilmektedir. Ozellikle bu farkhlik yas, cinsiyet, gelir, egitim, meslek, irk, dini inanglar ve
kiltiir 6geler olan demografik faktorlere bagh olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bu agidan pazarin
demografik degiskenler dikkate alinarak béliimlendirilmesi faydali olacaktir (islamoglu 2009,
97).
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4.8.2.1. Yas

Tiiketicilerin yaslarina gore ihtiyac ve istekleri degismektedir (Kotler ve Armstrong,
1991: 221; Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 243; Kotler ve Keller, 2006: 249). Bu nedenle farkli
yas gruplarina farkli iiriinler sunulmakta ve farkli pazarlama stratejileri gelistirilmektedir
(Kotler ve Armstrong, 1991: 221; Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 243). Ornegin, 18-35 yas
arasindaki gencler gezi ihtiyaci duyarken, 50-70 yas arasindaki kisiler dinlenme gereksinimi
duyabilir (Rizaoglu, 2004: 146). Diger bir 6érnek ise, McDonald’s ¢ocuk grubunu odaklanmis olup
cocuklara hamburger menii yaninda oyuncak hediye etmistir. Ayrica McDonald’s, yetisken
bireyleri cekmek icin meniisiine saglikli yasam icin salatalar eklemistir (Kotler, Bowen ve
Makens, 1999: 243).

Yas o6lciiti, turizm pazarinda sik kullanilan bir degisken olup, genclik turizmi, orta yas ve
liclincii yas turizmi olarak gelistirilmistir (Kozak, 2016: 108). Ornegin,gen¢ bir insan
konaklayacag1 otelde liiks yerine ekonomik, eglence ve spor faaliyetleriyle ilgilenmektedir.
Diger yandan 65 yas lizeri yash insanlar konaklayacaklar: otelde rahatligl, temizligi ve sakinligi
tercih etmektedirler. Buradan da anlasilacagl Ulzere yas Olglitii turizm pazarinda 6nem
tasimaktadir (Aygiin, 2006: 28).

Diger taraftan yas ve hayat déngiisii kaygan bir degiskendir.Ornegin, Ford Motor Sirketi,
genc grup icin Mustang otomobilini, pahali olmayan spor otomobili tercih edenler icin
sekillendirmistir. Fakat, Ford sirketi, biitiin yas gruplar1 tarafindan satin alindigin1 gérmiistiir.
Bunun i¢in sectigi pazarin gen¢ degil, gen¢ hisseden tiiketiciler oldugunu anlamistir (Kotler

2000, 265).

4.8.2.2. Cinsiyet

Cinsiyete gore yapilan b6limleme genelde, giyim, sac stili, kozmetikler dikkate alinarak
boliimlenmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991: 222; Kotler, 2000: 265-266). Bunun yani sira,
turizm pazarlamasinda isletmeler ve turizm bolgeleri de iiriin 6zellikleri agisindan cinsiyete
gore boliimlendirme yapmaktadir (Kozak, 2016: 108). Ornegin, otel kuruluslari, kendi otel
odalarini, lobilerini, barlarin1 ve otel i¢inde bulunan kuafér salonlarini kadinlarin fikirlerine
gore dizayn etmistir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 244). Ayrica arastirmalara gore, cinsiyet
bakimindan seyahat eden kadinlarin erkeklere gore daha fazla giivenlik, kisisel hizmetler ve

daha diisiik fiyatlar aradiklar ortaya cikmistir (i¢oz, 2001: 170).
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4.8.2.3. Egitim

Tiiketicilerin ilkégretim, lise, Universite, lisanstistii gibi egitim diizeylerine gore
degisimleri yogun olarak turizm isletmelerindeki pazar boliimlemede yer almaktadir (Kozak,
2016: 109). Ornegin, egitim diizeyi yiiksek olan Kisiler, diinyanin cesitli bélgelerini, tarihini ve
kiiltlirel eserlerini yakindan gérmeyi ve seyahat etmeyi istemektedirler (Kozak, 2006: 36).
Seyahat etmenin yani sira, egitim dizeyleri ylkseldik¢e disarida yemek yeme aliskanliklari da

artmaktadir (Icoz, 2001: 170).

4.8.2.4. Gelir

Ttketicilerin gelir durumuna goére ayrilmasi da bir pazar béliimlendirme 6dlciitiidiir. Bu
Olcttler; diisiik gelir grubu, orta gelir grubu ve iist gelir grubu olarak en sik kullanilan
olciitlerdir (Kozak, 2016: 108). Ornegin; Mariott Hotel yiiksek gelir grubuna hitap ederken,
Residance Inns orta gelir grubuna, Fairfield Inns ise diisiik gelirli tiiketici grubuna hitap etmeyi
amaclamistir (Uner, 1998: 18).

Bircok mal veya hizmette, gelir degiskeni 6nemlidir. Ciinkii, geliri olmayan Kkisi tiiketici
olamaz (Goknar, 2013: 61). Bu nedenle, ekonomik durumu, iiriin se¢cimini ve satin alma kararini
etkiler (Kotler ve digerleri, 1999: 188). Gelir tek basina yeterli bir degisken degildir. Ornegin,
ayni gelire sahip olan kisilerin farkli yasam tarzlar: olabilir. Yiiksek gelire sahip bir tiiketici
pahali bir araba tercih edip, seyahat etmeyi severken, digeri tasarruf etme egilimi gosterebilir

(Goknar, 2013: 63).

4.8.2.5.Meslek

Genellikle geliri kapsamasina ragmen meslek, ayr1 bir bélimlendirme degiskenidir
(Aygtin, 2006: 31). Tiiketicinin meslegi, satin alma davranisinda etkili olan faktorlerden biridir
(Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 188). Bireyin meslegine gore, tercih ettigi triinler, yasam tarzi
ve kararlari da degisiklik gosterecektir. Ayni geliri elde eden farkli meslekteki kisilerin
harcamalari arasinda farkliliklar olabilir. Ornegin; bir doktor ile su tesisatcis1 aym geliri elde

edebilir fakat, harcama aliskanliklari birbirinden farkli olabilir (Goknar, 2013: 60).

4.8.2.6. Irk ve Milliyet

Milletlerine gore pazar bolimlendirmesinde temel olan o6lciit, milletlere iliskin satin

alma davranislar, ihtiyaclar1 ve tiiketim sekillerinin benzerligidir (Kozak, 2016: 109). Baz

50



Seda Nur Keskin, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

pazarlama yoneticileri bir mal veya hizmeti bir irk veya etnik grubu temel alarak pazari
béliimleyebilirler. Ornek olarak, A.B.D pazar verilebilir. Amerika'nin niifusunun %85’i beyaz,
%12’si siyah ve %3’t diger irklardan meydana gelmektedir. Bunun yani sira, Anglo Sakson
Beyazlar, Zenciler, Hispanikler (Ispanyol kékenliler) ve Uzakdogu Asyalilar da pazarindaki etnik
gruplar1 olusturmaktadirlar. Bu nedenle, gruplara yonelik olarak belirli pazarlama stratejileri

gelistirmek zorundadirlar (Birdir, 2009: 31; Goknar, 2013: 57).

4.8.2.7. Din

Tiiketicilerin inanglari, inanglarinin yapisi da bir pazarlama olciitiidiir. Miisliiman,
Hiristiyan, Yahudi gibi dinlerin yani1 sira mezheplerinde olmalar1 ayr1 bir pazar
boliimlendirmesini olusturur (Kozak, 2016: 110). Din, 6énemli bir kiiltiirel faktor olup, hem
bireysel hem de toplumsal olarak tiiketicilerin tutumlarini, gorislerini, degerlerini ve
davranislarini etkilemektedir (Mokhlis, 2009: 75).

Suudi Arabistan, seriatla yonetilen tilkelerden biridir. Bu tiilkede halkin neyi ne zaman
giyecegi soylenmektedir. Bu ttr iilkelerde tiiketimin bircok alaninda tek diize bir tiiketim sekli
bulunur. Bu nedenle burada pazar béliimlendirmesi yapmak oldukga gii¢tiir (Goknar, 2013: 56).
Diger yandan inanglar1 geregi hayvansal iiriinii tiiketmeyen kisilerin bu 6zelligi yiyecek icecek
sektorii tarafindan dikkate alinmasi gereken dnemli bir konudur (Kozak, 2016: 110). Turizm
sektoriinde ise, kadin ve erkeklerin ayr1 ayri plajlarinin, havuzlarinin oldugu otellerin hizmet

vermesi de din Ol¢ltiine 6rnek olarak verilebilir (Goknar, 2013: 57).

4.8.2.8. Sosyal Sinif

Bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, hayat tarzini ve davranis bi¢imini benimsemis
nispi olarak homojen alt béliimleri olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2001: 70). Pek ¢cok sirket
mal veya hizmetlerini belirli sosyal siniflara gore sekillendirmektedir. Otomobil, giyim, mobilya,
oyun ve eglence faaliyetlerinde ve alisveris yaptig1 perakendecilerin seciminde sosyal sinifin
onemli bir etkisi vardir (Kotler, 2000: 266).

Sosyal sinif hakkinda yapilan en yaygin toplumsal sinif; Kotler ve Armstrong (1991:
121) ve Kotler'e (2000: 164) gore, 7 katman olarak ele alinmaktadir. S6z konusu siniflar
Amerikan toplumunun sosyal sinif katmanlarini isaret etmektedir. Bunlar: (1) En tst: sosyal elit
tabaka, soylu ve eski aileler, servetin en az iki, ii¢c nesilden gelmesi, (2) Ustiin alti: yeni zengin
olanlar, (3) Ortanin Ustii: profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler, (4) Orta: orta diizeyde

maas alan beyaz ve mavi yakali ¢alisanlar, (5) Ortanin alt1: Beyaz yakali ¢alisanlar ve kiiciik is
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sahipleri, (6) Altin Ustii: mavi yakali ¢alisanlar, kalifiye ve yar1 kalifiye isciler, (7) Altin alt:
Kalifiye olmayan ¢alisanlar, diistik gelir sahipleri olarak ayrilmistir.

Bu sosyal sinif ayrimlar tlilkelere gore degismektedir. Bununla birlikte, her bir grupta
yer alan tiiketiciler, farkli mesleklere sahiptirler ve bu nedenle farkli gelir gruplarim

olusturmaktadirlar (Birdir, 2009: 33).

4.8.2.9. Aile Yasam Siireci

Tiiketicilerin mal veya hizmeti satin alma davranisinda aile yasam siireci de etkilidir.
Pazarlamacilar, aile yasam siirecine gore hedef pazarlarin belirler. (Kotler, Bowen ve Makens
1999: 246). Ailenin ¢ekirdek veya genis olma durumu ve aile tyelerin yaslar1 pazar
boliimlendirmesi icin 6nemlidir. Aileler ayri1 bir pazari olusturmasinin yani sira, ailedeki
bireylerin evlilikleri, evlilik siireleri veya ¢ocuga sahip olmalar1 da dikkate alinmalidir (Kozak,
2016: 109). Ciinkd; yeni evlenen bir ¢iftin ihtiyag ve istekleri ile cocuklu bir ailelerin ihtiya¢ ve
istekleri birbirinden farklilik gdstermektedir (Birdir, 2009: 34).

4.8.2.10. Nesil

Pek ¢ok isletme ve pazarlama yoneticileri, insanlarin yasadiklar1 dénemleri inceleyerek
nesil boliimlendirmesi yapmaktadirlar. Her nesil kendine gore ozelliklere ve farklhiliklara
sahiptir. Biiylidiikleri zamanin sanatinin, sinemasinin, politikasinin ve kendi dénemlerinde
yasanan olaylarin etkisinde kalmaktadirlar (Kotler, 2000: 266).0rnegin, Atatiirk, Frank Sinatra,
Marlyn Monroe, Che Guevara, Freddie Mercury, Zeki Miiren, Maradona ve Pele’nin posterlerinin
halen giyeceklerde, bardaklarda ve mekanlarda kullanilmasi ve tiiketicilerin bundan dolayi satin
alma eyleminde bulunmasi birer 6rnektir (Birdir, 2009: 36)

Demografik degiskenlerin baz1 eksik yonleri de vardir. Ornegin, aym yasta, ayni gelir
diizeyinde iki kisinin, seyahat anlayislar1 farkli olmasi nedeniyle tatillerini farkh sekilde
gecirebilirler. Bu nedenle bu 6lgiitlerden birinden yararlanarak sonuca varilmaya ¢alisilmasi
yanhstir (Tek, 1999: 320; I¢dz, 2001: 170; Ugar, 2006: 68). Dolayisiyla, demografik degiskenler

diger boliimleme degiskenleri ile kullanilirsa daha basarili ve etkin bir sonug elde edilebilir.
4.8.3. Psikografik Boliimlendirme
Gilinlimiizde turizm pazarinda psikografik boliimleme oldukca popiiler bir temel

olusturmaktadir. Tiiketicilerin yasam bicimlerine dayal psikolojik profiller ve psikolojik dlciiler

gelistirilmistir (Bruwer ve digerleri, 2002: 221; Rizaoglu, 2004: 147). Bu boliimleme,
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tliketicilerin demografik 6zelliklerinin yani sira yasam bigimi, sosyal sinif yapis, ilgi alanlar,
davranislari, inanglari, diisiince yapilari, kisilik ve karakteristik 6zellikleri agisindan farklh
gruplara ayrilirlar (Kotler, 1972/1984: 187; Mucuk, 1997: 109; Kozak, 2016: 109). Tiiketiciler
ayni demografik grupta olabilir fakat farkli psikolojik profillere de sahip olabilirler (Kotler ve
Armstrong, 1991: 225; Bruwer ve digerleri, 2002: 221 ). Bu psikografik veriler, mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin, satin alma davranislari, istek ve ihtiyaglari, duygusal gereksinimleri,
kisisel yetileri, tutumlari, giidiileri, arzu ve beklentileri gibi konular iizerinde yogunlasmaktadir
(Rizaoglu, 2004: 146; Icoz, 2001: 174).

Bunun yam sira tiiketicilerin duygusallik, comertlik, liderlik, korkaklik, tutumluluk,
giriskenlik gibi kisilik yapilar1 da psikografik degiskenleri olusturur (Rizaoglu, 2004: 148). Bir
arastirmada; Ford otomobil sahiplerinin, Chevrolet otomobil sahiplerine gore daha bagimsiz,
atilgan ve kendine giivenen olarak nitelendirilirken, Chevrolet sahipleri ise, tutucu, cimri ve
asiriliktan kaginmaya calisan Kisiler oldugu tespit edilmistir (Kotler, 1991: 187). Diger bir
arastirmada ise; turlarla seyahat eden bireyler ile bagimsiz seyahat eden bireylerin kisilik
ozellikleri karsilastirilmistir. Bu arastirmanin sonucunda, bagimsiz seyahat eden Kisilerin,
turlarla seyahat edenlere gore daha maceraci ve risk almak isteyen kisiler oldugu ortaya
cikmigtir (islamoglu, 2009: 102).

Psikografik boliimleme, diger boliimlere gore daha zor ve karmasiktir. Ciinki
psikografik bilgilerin toplanmasi hem giic hem de masraflidir. Ayrica psikografik degiskenlerin
tek basina kullanilamamasi ve 6l¢gme ve degerlendirmede ne kadar giivenilir olduklarinin belli
olmamasi gibi zayif yonleri de vardir (islamoglu, 2009: 102; Nakip, 1994: 32; Rizaoglu, 2004:
149).

4.8.3.1. Hayat Tarzi

Insanin faaliyetleri, ilgileri, hissettikleri, tutumlar ve tercihleri hayat tarz ile dogrudan
iligkilidir (Mucuk, 2001: 98; Plummer, 1974: 33). Kisilerin tiikettigi {lriinler, onlarin hayat
tarzlar1 hakkinda bilgi verir. Kozmetik isletme yoneticileri ve mobilya treticileri siirekli hayat
tarzlar1 boliimiindeki firsatlar1 degerlendirirler.Fakat, hayat tarzlarina gore pazarin boliinmesi,
her zaman dogru olmayabilir. Ornegin; Nestle sirketi, geceleri calisan veya eglenen insanlar icin
kafeini alinmis bir kahve markasi “last nighters” ¢ikardi, ancak bu marka tiiketiciler tarafindan
tercih edilmemistir (Kotler, 2000: 267).

Hayat tarz ile ilgili 6l¢cme teknigi psikografi olarak bilinir. Bu hayat tarzi egilimlerinde
aktiviteler, ilgiler, fikirler (AIO- Activities, Interests, Opinions) yer alir. AIO (activities-interest-
opinions) olarak bilinen bu uygulama ile turistlerin yasam tarzi ve turizmin gelisimi arasindaki

iliskiye yonelik calismalar yapilmistir (1¢6z,2001: 174; Aygiin, 2006: 37).
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Hayat tarzlarina gore farkli siniflandirmalar yapilmistir. 1978’de ABD’deki Stanford
Arastirma Enstitiisii tarafindan yapilan VALS (values, attitudes, and lifestyles) tipolojisi olarak
bilinen ve insanlarin kendi imajlari, istekleri, tutumlar:1 degerleri ile, kullandiklari {iriinleri temel
alan dokuz yasam tarzi grubuna gore ayirmistir ve kullandiklar iiriinler konusunda dort grup
olusturmustur (I¢éz, 2001: 175; Kotler ve Keller, 2006: 252). Yapilan ilk VALS ¢alismasinin
giincel kosullara uyarlanmasiyla VALS 2 yontemleri gelistirilmistir. VALS'in 6nemi ve etkinligi
gitgide daha iyi anlasilmasi lizere hayat tarzi ile ilgili arastirmalar devam etmistir (Ugar, 2006:
82). Hayat tarz ile ilgili yapilan buarastirmalarin nedeni, tiiketicileri daha iyi tanimak ve daha

etkili iletisimve pazarlama stratejileri gelistirmektir (Plummer,1974: 33).

4.8.3.2. Kisilik

Tiiketicilerin cesitli olaylar ve gelismeler karsisindaki tutum ve davranislarina gore
comert, duygusal, titiz, otoriter, lider, tutucu, radikal, kalender, disa doniik veya ice yonelik olup
olmadig1 da ayr1 bir pazar béliimlendirilmesini olusturur (Kozak, 2016: 110). Ornegin; macera
arayan, riskten zevk alan ve etkin bir tatil gecirmek isteyen kisiler varken, diger yandan risk
almaktan kaginanlar, edilgen ve stressiz tatilleri tercih eden insanlar da vardir (Rizaoglu, 2004:
148).

Isletme yéneticileri, pazar1 bolmek icin Kisilik degiskenlerini kullanirlar (Kotler, Bowen
ve Makens 1999: 247). Tiirkiye’ de araba markalariyla ilgili bir arastirma da yapilmistir. Renault
ve Tofas marka araba sahibi olan tiiketicilerin, Mercedes marka araba sahibi olan tiiketicilere
gore, daha titiz, ciddi, glvenilir ve ilgi alanlarin1 genisletmeye daha istekli kisiler olduklari

ortaya ¢cikmistir (Birdir, 2009: 40).
4.8.3.3. Diisiince yapisi

Insanlarin siyaset, ekonomi, egitim, iiretim, diinyanin gelecegi veya kiiltiir ile ilgili
diistinceleri de farkh bir pazar béliimiine gidilmesini gerekli kilmaktadir. Ornegin; Tiirkiye'de
termal turizm alaninda faaliyet gosteren isletmelerin daha ¢ok muhafazakar diinya goriisiine
sahip olan kisilerden olusuyor olmasi pazar boéliimlenirken dikkate alinmasi gereken bir
oOlciittir (Kozak, 2016: 110).

4.8.4. Davranissal Boliimlendirme

Pazar arastirmasinin yiiksek maliyetli olmasi sebebiyle, ayrica psikografik

boliimlendirmenin  simirhilligy, baska bir yaklasima neden olmustur. Davranigsal
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boliimlendirmede tiiketiciler, bir triin hakkinda bilgileri, o iirtine karsi tutumlari, yaklasimlari,
kullanimlar ve o iirline karsi1 davranislarina goére boliimlere ayrilirlar. Cok sayida pazarlamaci,
bu bélimlendirmenin iyi bir baslangi¢ noktasi olduguna ve firsatlar yaratacagina inanmaktadir
(Kotler, Bowen ve Makens 1999: 247;Kotler, 2000: 267).

Davranissal yaklasim, tiiketicilerin davranislari ve hareketleriyle ilgilidir (Birdir, 2015:
77). Bu yaklasim, tiiketicinin davranislarini belli bir iiriin i¢cin mevcut, gecmis ve gelecekteki
davranisinin boyutlarini incelemektedir (Rizaoglu, 2004: 149). Davranissal boliimleme; gezi
amaci, kullanim sikligi, kullanim durumu, kullanim sekli, kullanim siiresi, baghlik diizeyi,
beklenen fayda, satin alma nedeni gibi davranissal degiskenler icermektedir (Kotler ve digerleri,
1999: 247; Cakic1 ve digerleri, 2002: 289; Rizaoglu, 2004: 149). Bu bdliimleme, tiiketiciler
tarafindan ortaya konulan ihtiyaclara odaklanir (Hollywood ve digerleri, 2007: 692).
Tiiketicilerin benzer ihtiyaglarinin olmasi, benzer satin alma davranisina sebep olabilir. Bu
nedenle isletme yoOneticileri veya pazarlamacilar, benzer istek veya ihtiyaci olan tiiketicileri ve
benzer satin alma davranisi sergileyen tiiketicileri belirleyerek hedef pazar1 bulmaya
calismalidirlar (Aksoz, 2003: 34).

icoz’e (2001: 170) gore davranigsal béliimleme, miisterinin ne kadar siklikla seyahate
¢ikt181, ne kadar fazla isletmeyi kullandig1 ve isletmeye ne kadar bagli oldugu konusunda yapilan
bir béliimlendirmedir.

Kozak (2016: 111) ise, tiiketicilerin satin alma donemi ve satin alma sonrasi
davranislarini da birer pazar boliimlendirme faktorii olabilecegini savunmaktadir. Tiiketicilerin
satin alma ve sonrasindaki sergiledikleri davranislar isletmenin kararlarini etkileyecek ve
kolaylastiracak unsurlardir (Birdir, 2015: 77). Davranigsal boliimlemenin 6zelliklerini asagidaki

semada gorebiliriz.
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Sekil 7. Davranigsal Béliimlendirmenin Ozellikleri (Akséz, 2003: 17).

Davranislara gore boliimlemede dikkate alinan degiskenler (1) firsatlar, (2) faydalar, (3)
kullanim statiisii, (4) kullanim sikliklar, (5) sadakat statiisii, (6) tiiketicilerin hazir olma safhasi

ve (7) tutumdur (Kotler 2000, 267; Kotler; Keller 2006, 255; Kozak, 2016: 118).
4.8.4.1. Firsatlar

Tiketiciler bir iriin hakkinda fikir sahibi oldugu ve satin alabilecekleri iiriini
kullandiklar1 durumlarda firsatlara gore ayrilabilirler(Kotler, 2000: 267; Kotler ve Keller,2006:
255).Firsat bolimlendirmesi, isletmelerin Uriin kullanimi1 genisletmelerinde ve iriin
kullanilmasini yaymalarinda yardimci olur (Kotler ve Armstrong, 1991: 225; Kotler, 2000: 267).
Ornegin, turizm endiistrisinde balay1 pazar1 6nemli bir firsattir. Bazi oteller balay1 pazarina gére

oday1 diizenleyip, odalarina sampanya ve meyve ikramlari ve licretsiz spa imkani sunmaktadir.
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Bunun yaninda, balay1 paketinde birinci sinif iiriin ve hizmet sunup ayrica suit odalar
hazirlamaktadir (Kotler, Bowens ve Makens, 1999: 248). Diger yandan, 6zel glin olan Anneler
veya Babalar giini, tatil ve bayram giinleri i¢in hediyelik esyalar, cicek, cikolata ve sekerleme
satislarini artirmak icin birer firsat boéliimlemesi olusmaktadir (Kotler, 200: 267).

Isletmeler, kritik hayat olaylarinda ve baz belirli ihtiyac durumlarinda bunu firsata
cevirmektedir. Ornegin, evlilik, is bulma, taziye gibi durumlarda servis yapanlarin ortaya

¢ikmasina yol agmistir (Kotler, 2000: 267).

4.8.4.2. Fayda Boliimlemesi

Bir mal veya hizmetten beklenen faydanin tiiketici gruplara goére ayrilmasi goriisiine
dayanmaktadir. Ornegin, bir tiiketici otomobilden istenilen yararin emniyetli, dayanikli olmasim
diisiiniirken; diger tiiketicinin gercekte istedigi yarar baskalarini etkilemek olabilir (Islamoglu,
2009: 100). Bu nedenle, tiiketicilerin ayni iiriin ya da hizmetten bekledikleri fayda goz oniine
aldiginda, o liriinden bekledikleri yarar birbirlerinden farkl olabilir (Sarigélli ve Huang, 2005:
278). Ayrica urlnin, tiiketiciye saglayabilecegi fayda ile tiiketicinin iirtinden bekledigi fayda
birbiriyle 6rtiismelidir (Ugar, 2006: 71).

Belirli bir uriinii veya hizmeti tiketen Kkisilerin aradig1 yararlar, gercek pazar
segmentlerinin temelini olusturur (Matear ve Gray, 1996: 44). Bu nedenle, diger yaklasimlardan
daha iyi belirleyiciler saglamaktadir. Diger degiskenlerle birlikte kullanildiginda fayda
segmentasyonu, pazarlama ile ilgili net bir goriis saglar (Sarig6lli ve Huang, 2005: 278).

Turizm {riiniinden beklenen faydaya gore de pazar boliimlendirilmesi yapilmaktadir.
Tlketiciler turizm dUriiniinden elde edecekleri faydayr satin almaktadirlar. Fayda
boliimlendirmesine gore dikkate alinan faktorler; hos zaman gecirme, dinlenme, rahatlik,
ucuzluk, zevk, hizmet sunumunun hizi, turizm triiniintin kalitesi, sagliklilik, yeni yerler gorme,
yeni kultiirler tanima, alisveris yapma ve arkadaslik kurmadir (Kozak, 2016: 113).

Birdir (2009) calismasinda, Antalya’y ziyaret eden turistlerin yaz tatilinden bekledikleri
faydalara gore pazar boliimlendirmesi yapmistir. Calisma sonucunda, dokuz faktor ortaya
cikmistir. Bunlar; 6zel ilgi faydalar, kiiltiirel faydalar, giivenlik ve konfor faydalari, ekonomik
faydalar, iletisim ve ulasim faydalari, eglence faydalari, glines-deniz-kum faydalari, cevresel ve
dogal giizellik faydalar1 ve su sporlari faydalaridir. Ayrica iki pazar b6limiine ulagsmistir. Birinci
pazar bolimiiniin ad1 “Giivenlik ve Konfor Faydalar1 Arayanlar”,ikinci pazar b6limiiniin adi ise,

“Glines-Deniz-Kum Faydalar1 Arayanlar” olarak belirlemistir.
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4.8.4.3. Kullanici Statiisii

Pazar1 ayirmanin yollarindan biri de tiiketicilerin o irlinii hi¢ kullanmayanlar, az
kullananlar, orta derecede kullananlar ve ¢ok kullanan bicimde gruplara bélmesidir (islamoglu,
2009: 101). Bunlarin her biri i¢in farkli pazarlama stratejileri gereklidir (Kotler, 2000: 268).

Kullanic1 statiileri pazarda, iriinii kullanmayanlar, eskiden kullananlar, potansiyel
kullanicilar, ilk kez kullananlar ve diizenli kullananlar diye boliimlere ayrilmaktadir (Kotler ve
Armstrong, 1991: 227; Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 248). i§letmenin pazardaki mevcut
durumu 6nem tasimaktadir. Pazarda potansiyel kullanicilar1 cekmeye odaklanmalidir. Bununla
birlikte, daha ¢ok fUriiniin mevcut kullanicilarina ulasmasini ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirerek miisterileri cekmeye calismahdir (Kotler, 2000: 268). Ornegin, turizm
endlstrisinde potansiyel tatilciler dikkat cekmistir. Arastirmacilar, iriinii daha o6nce hig
kullanmayan veya ¢ekim yerini ziyaret etmeyen kisiler lizerinde yogunlasmistir. Bu potansiyel

kullanicilar 6nemli bir pazar béliimlendirmesi olusturmustur (Rizaoglu, 2004: 153).

4.8.4.4. Kullanim Sikliklar: (Orani, hacmi)

Pazarda tiiketicinin kullanim oranina gore yapilan bolimlemedir. Bunlar, {iriini az
kullananlar, orta derecede kullananlar ve ¢ok kullananlar olarak ayrilmaktadir (Kotler, 2000:
268). Ornegin, isletme malin kullanim oranina gére pazar béliimlendirme yapacak durumda ise,
ilk 6nce az kullananlar pazar béliimiine yonelmelidir. Burada saglanacak artis biiyiik miktarda
artislara yol acabilir. Diger yandan, mali hi¢ kullanmayanlar da biiylik bir potansiyel pazar
boliimiini olusturmaktadir. Bu pazarda malin neden tercih edilmedigini belirleyerek, talep
tesvik edilirse bilyiik miktarlarda mal satilabilir (Islamoglu, 2009: 101-102).

Uriinii ¢ok kullanan tiiketiciler, pazarda kiiciik bir yiizde olusturmaktadir. Isletme
yoneticileri, genellikle liriini ¢ok kullanan tiiketicileri diger kullanicilara tercih ederler ve
tutundurma faaliyetleriyle ilgili calismalari bu yonde gergeklestirirler (Kotler 2000, 268 (Kotler
ve Armstrong, 1991: 227; Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 249).

Bu béliimlemede tiiketici, ¢cok cesitlilik gosteren davranissal 6zellikleri bulunmaktadir
(Rizaoglu, 2004: 152).Her tiiketici grubun demografik, cografik ve psikolojik o6zellikleri
belirlenmeye calisilir ve s6z konusu gruplara yonelik diizenlenecek reklam, dagitim, fiyat gibi
unsurlarda gruplara gore farklihk gosterir (Islamoglu, 2000: 85; Birdir, 2009: 48).

Turizmde ise, seyahate ¢cikma siklig1 da bir pazar boliimlendirmesidir (i¢6z, 2001: 170).
Ornegin, Cakia (2000: 162-167) Antalya’da faaliyet gosteren turizm isletme belgeli otellerde

konaklayan turistlere yonelik yaptig1 calismasinda, turistleri az, orta ve ¢ok seyahat edenler
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olarak gruplandirmistir. Ayrica, turistlerin seyahat sikliklarina gore, otellerin sunduklari

hizmetlerle ilgili beklentilerindeki farkliliklar1 da arastirmistir.

4.8.4.5. Sadakat statiisii

Tiiketicinin lrinin markasina, iireticiye veya isletmeye olan sadakat diizeylerine gore
boéliimlendirilmesidir (Kozak, 2016: 111; Kotler, 2000: 268). Marka sadakati konusundaki
diizeyler dort gruba ayrilmistir. Bunlar; “kararhilar”, “béliinenler”, “degistirenler” ve
“markasizlar” dir (Rizaoglu, 2004: 153; Kozak, 2016: 111). isletmeciler, tiiketicilerin yukaridaki
sadakat oOlgiilerine gore pazar1 bolimler ve karl olan sadik miisterilerin oldugu pazarlara
odaklanirlar (Ugurlu, 2007: 118).

Tiiketiciler, bagh olduklar1 markayir ¢ogu zaman degistirme egiliminde degildirler.
Cilinkii, devaml tercih edilen markalarin her defasinda kendilerini daha fazla tatmin saglamasi
ve isletmeninde miisteriyi tanidik¢a daha fazla ilgi gostermesiyle miisterinin baska markalara
gitmemesine sebep olacaktir (Icéz, 2001: 173). Ornegin, oteller devamli misafirleri icin onlara
ozel davetler, indirimli teklifler ve 6zel giinlerinde mail yoluyla kutlama mesajlar1 gibi iletisim
halinde kalip, tekrar otele gelmelerini tesvik etmektedirler (Kotler, Bowen ve Makens, 1999:
249). Bunun yani sira, marka bagimliligini tesvik etmek i¢in bircok havayolu sirketi ve oteller
seyahat eden iiyelerine yénelik programlar sunmustur. Ornegin, Hilton otelleri konaklama
sikligina gore Gold, Silver gibi misafirlerine yonelik Hilton Clup kartlari ¢cikartmistir (Reid ve
Bojanic, 2001: 99). Bu nedenle, tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesi ve markaya kars1 bir
baglilik yaratmasini saglamaktadir.

Marka sadakatinin yiiksek oldugu pazarlara girmek oldukca zordur. Isletmeler,
markanin boliinmiis sadakatlerini inceleyerek, rekabet halindeki markalarin hangileri oldugunu
belirleyebilirler (Kotler, 2000: 269). Ayrica firma, rakiplerin zayif olduklar1 noktalar: ¢cikartabilir
ve kendi pazarlama yetersizliklerini saptayabilir. Boylece kendine uygun pazarlama taktikleri

gelistirerek kendi markalarina bagimli hale getirebilirler (I¢6z, 2001: 174).

4.8.4.6. Satin almaya Hazir Olma Seviyesi

Bir pazarda tiiketicinin lrini satin alma asamalar1 vardir (Kotler, 2000: 269). Bu
tiiketiciler kimi zaman iirinden haberdar degildir, kimi zaman da tiriinii tanimaktadirlar ama
heniliz satin almaya karar vermemistir. Bunun yaninda iiriinii arzu edenler ve satin almak
isteyenler de mevcuttur (Kotler ve Armstrong, 1991: 228; Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 250;
Kotler, 2000: 269). Isletme, tiiketicilerin bir iiriinii satin alma asamasinin hangisinde oldugunu

inceleyerek pazarlama programlarn gelistirebilir (Ugurlu, 2007: 119).0rnegin, bir grup seyahat
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acentesi, yakin mesafedeki yerleri satin alan turistlere uzun mesafeli yerler satmak istedi.
Turistler uzun mesafeli destinasyonlar1 bildigi halde, onlar icin ilgi ¢ekici degildi. Bu nedenle,
kisa mesafeyi tercih eden turistleri uzun mesafeli alicilara doniistiirmek amaciyla dogrudan
pazarlama kampanyasi uyguladi. Kampanyada tatili yaklasmakta olan turistlere kampanya
mailleri atildi, bir seyahat fuarinda seyahat acentesinin standini ziyaret etmeye ikna edildi ve
personel temasi saglandi. Satis goriismelerinin takibi sonucunda turistlerin bircogu, uzak
mesafeli gezilere ikna oldular ve satislarda artis sagladilar (Kotler, Bowen ve Makens, 1999:

250).
4.8.4.7. Tutum

Tiiketiciler iiriinii karsi olumlu, olumsuz, istekli, ilgisiz, arzulu olabilmektedir (Kotler,
2000: 269). Bu tutumlari bir¢ok satin alma davranisi etkilemekte ve isletmenin yoneticilerine de
pazar bélimlemede yardimca olabilmektedir (Birdir, 2009: 49). Ornegin, bir secim
kampanyasinda, kapidan kapiya giden tanitimcilar, bir oy verenle harcayacaklar1 zamani, oy
verenin tutumuna gore belirlerler. Istekli oy vereceklere oy kullanmalarini hatirlatirlar ve o
partiye pozitif tutum sergileyen kisileri de etkilemeye calisirlar. Tarafsizlarin oyunu kazanmaya
calisirlar. Ayrica negatif tutumu olan Kisilere ise, degistirmek icin zaman kaybetmezler (Kotler

ve Armstrong, 1999: 228; Kotler, 2000, 269).
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5. KATILIMCILARIN MOTIVASYONLARINA GORE PAZAR BOLUMLENDIRILMESI: ALACATI
OT FESTIVALI ORNEGI

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin temel amaci, Alacati Ot festivaline Kkatilanlarin motivasyonlarini
belirlemek ve gelen ziyaretgilerin motivasyonlarina gore pazar boliimlendirmesi yapmaktir.
Bunun yani sira, ziyaretgilerin motivasyonlarina gére demografik ve seyahat 6zellikleri farklilik
gosterip gostermedigi belirlenmeye calisiimistir.

Yabanci literatiirde, motivasyon ve pazar boliimlendirilmesi ile ilgili c¢alismalar
mevcuttur. Ornegin; Giiney Kore Expo fuarina katilan ziyaretcilerin motivasyonlarini belirleyen
ve festivale katilan yabanci ve yerli turistleri pazar boliimlerine ayiran Lee, Lee ve Wicks (2004),
Kenya'nin kuzeyindeki ulusal rezervleri ziyaret edenlerin motivasyonlarin1 inceleyen ve
turistlerin profilini boliimlendiren Beh ve Bruyere (2007), New York ulusal bot gosterisine
katilanlarin motivasyonlarini temel alarak pazar béliimlerine ayiran Park (2009), Bati Amerika
bolgesindeki metropol yerlesim yerlerini seyahat edenlerin motivasyonlarini belirleyen ve
pazar boliimlerine ayiran Boo ve Jones (2009), Afrika’da kirsal turizmin gelisimini tegvik etmek
amaciyla gelen turistlerin motivasyonlarini belirleyerek pazar1 béliimlendirmeyi amaclayan Rid,
Ezeuduji ve Haider (2013)'1n calismalar1 mevcuttur. Tiirkiye’'de ise, motivasyon temelli pazarin
boliimlendirilmesi ile ilgili calismalar, Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turistler {izerine
yapilmistir. Ornegin; Tiirkiye'ye gelen Japon turistlerin seyahat motivasyonlarin belirleyen ve
pazar béliimlerine ayiran Sirakaya, Uysal ve Yoshioka (2003), Tiirkiye'yi ziyaret eden Ingiliz
turistlerin motivasyonlari ve demografik 6zelliklere gore turist boliimlerini tanimlayan Andreu,
Kozak, Avci ve Cifter (2005), Turkiye'ye gelen yabanci turistlerin seyahat motivasyonlarinin
demografik 6zellikleri agisindan analizini inceleyen Yazicioglu ve Akbulut (2016)’un ¢alismalari
mevcuttur. Ancak, bu calismalarin genel olmasi nedeniyle ve literatiir incelendiginde ulusal
yazinda bu kavramlarin birlikte calisildig1 bir yiyecek icecek festival ¢alismasina rastlanmadig
gorilmistiir. Yiyecek icecek festivallerinden biri olan Alagati Ot Festivali, cografi konumundan
dolay1 sahip oldugu kiiltiirel degerlerin yani sira yemek kiltiiriinde de 6zgiin bir yere sahip
olmustur. Bu 6zelliklerinden dolayi, bu ¢alismanin Alacgati’ya gelen ziyaretgilerin motivasyonlari
ile ilgili bulgularini ortaya koymak ve bu konudaki bir boslugu doldurmasi ac¢isindan biiytik bir
oneme sahip oldugu soylenebilir. Elde edilen sonuglar da, Alagati turizm sektdrii agisindan bir

kaynak niteliginde olacaktir.
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5.2. Arastirmanin Sinirlamalan

Yapilan bircok arastirma gibi bu arastirmada da bazi siirliliklar mevcuttur. Bu
arastirmanin sinirliliklari bes sekilde ele alinmistir;

1. Arastirmanin ilk sinirlamasi, sadece Alacati Ot festivaline katilan bireyleri
kapsamasidir.

2. Arastirmada kullanilan anket belli bir zaman diliminde uygulanmistir. Bunun sebebi,
Alagat1 Ot festivalinin 7-8 Nisan 2017 tarihleri arasinda olmasidir.

3. Arastirmada Alacati sokaklarinin dar ve kalabalik olmasi, katilimcilar agisindan
anketin uygulanmasi konusunda sinirlandirici bir faktér olmustur.

4. Arastirma gerceklestirilirken zaman ve maddi olanaklar g6z oOniline alinarak
siirlandirici faktorler olarak kabul edilmistir.

5. Toplanan verilerin giivenilirligi ve gecerliligi kullanilan veri toplama tekniginin

ozellikleri ile simirhdir.

5.3. Arastirmanin Yontemi

Alacati Ot festivalini ziyaret edenlerin motivasyonlarini tespit etmek amaciyla
gerceklestirilen calismada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmaya temel teskil
edecek olan birincil veriler anket teknigiyle toplanmistir. Arastirma yontemini olusturan evren
ve orneklem, veri toplama yontemi, arastirma sorulari, gecerlilik ve glivenirlilik ve arastirmanin

bulgularina yénelik aciklamalara asagida yer verilmistir.

5.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Ege bolgesinde yer alan Alagati Ot festivaline katilan bireyler
olusturmaktadir. Alagat1 Ot festivalini ziyaret edenlerin sayilarina iliskin veriler incelendiginde
2015 ve 2016 yilinda yaklasitk olarak 10.000 kisi oldugu gorilmistir

(http://www.turizmgazetesi.com). Arastirmada, olasiiga dayali olmayan ornekleme

yontemlerinden kolayda ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Anket, 7-8 Nisan 2017
tarihinde Alagati Ot festivalini ziyaret eden toplam 390 kisiye uygulanmistir. Ancak, eksik
anketlerin elenmesi sonucu 307 adet kullanilabilir anket analize dahil edilmistir. Uygulanan

anket formu Ek-1'de sunulmustur.
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5.3.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Anket yoluyla elde edilen veriler, kodlanarak istatistik paket programina aktarilmistir.
Toplanan veriler, giiniimiizde kullanilan SPSS 17.0 “Statistical Package for The Social Science”
bilgisayar programinda analiz edilmistir.

Verilerin analizinde aritmetik ortalama, medyan, mod ve standart sapma gibi tanimlayici
istatistiklerden faydalanmilmistir. Bunun yani sira, t-testi, ANOVA, faktor analizi, kiimeleme

analizi (Two Step Cluster), ayirma analizi ve ki-kare tekniklerinden de yararlanilmistir.

5.3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama tekniklerinden anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket, arastirmaci tarafindan ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir taranarak
gelistirilmistir. Anketin olusturulmasinda, katilimcilarin motivasyonlarina yonelik Formica ve
Uysal (1996); Lee, Wicks ve Lee (2004); Yuan, Cai, Morrison ve Linton (2005); Cakic1 (2006);
Park, Reisinger ve Kang (2008); Birdir Sahilli (2009); Yolal, Cetinel ve Uysal (2009) ve Chang ve
Yuan (2011)'nin ¢alismalarindan faydalamlmstir. Olgekteki maddelerin hangi calismalardan
alindigini gésteren tablo Ek-2’de verilmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda, tez calismasinin danisman 6gretim iiyesi, konunun
uzmant akademisyenler ile yapilan goriismeler sonucunda diizenlemeler yapilmis ve anket
gelistirilmistir. Son asamada, 2017 yili Subat-Mart aylarinda internet iizerinden daha 6nce
Alacati Ot festivaline katilan Kkisilere ulasilmis ve toplam 65 Kkisiye anketin on testi
uygulanmistir. Alagat1 Ot festivaline katilanlarin motivasyonlarina yonelik 6lgegin Cronbach’s
alfa degeri ,893 olarak belirlenmistir. On test uygulamasindan elde edilen 65 anket, ana
uygulama sonrasinda elde edilen anketlerle birlikte kullanilmamistir.

Arastirmada Kkullanilan anket formu iki béliimden olusmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde, katihlmcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 7 adet (cinsiyet, yas,
gelir, medeni durum, meslek, egitim durumu) soru bulunmaktadir. ikinci béliimde,
katilimcilarin motivasyonlarini 6lcen 34 ifade bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢cek 5’1i
Likert derecelemesine gore yapimistir. Olgegin énem diizeyleri (1) “hi¢ énemli degil ”,(2)
“Onemli degil”, (3) “ne 6nemli ne oOnemsiz”, (4) “Onemli” ve (5) “cok o6nemli” seklinde

olusmaktadir.
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5.3.4. Arastirma Sorulari

Arastirmada Alagati Ot festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlar1 ve demografik
ozelliklerine yonelik 5 adet arastirma sorusu yer almaktadir. Bu kapsamda, arastirmada
yanitlari aranan sorular asagidadir:

1. Alacati Ot festivaline gelen ziyaretcilerin demografik ve seyahat 6zellikleri nelerdir?

2. Alacati Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyon boyutlari nelerdir?

3. Alagati Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlar1 demografik 6zelliklerine gore
farklilik gostermekte midir?

4. Alacati Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlar1 seyahat ozelliklerine gore
farklhilik gostermekte midir?

5. Alacati Ot Festivaline gelen ziyaretciler motivasyonlarina gore ka¢ bolimden

olusmaktadir? Pazar boliimlerinin profilleri nasildir?

5.3.5. Olgegin Gegerlilik ve Giivenirlilik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lcek, gecerlilik ve giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Olcegin
gecerlilik diizeyini test etmek icin faktor analizi yapilmis, glivenilirlik analizi icin ise 6lgcegin
Cronbach’s Alfa degeri hesaplanmistir. Gegerlilik, “bir testin dlgmek istedigi 6zelligi 6lcmesi ile
ilgili bir kavramdir”. Giivenilirlik ise, “bir 6l¢clim siirecinde, 6l¢lim isleminin tekrarlanabilirligi
ya da tekrarlardaki tutarhiliktir” (Alpar, 2014: 434-435).

Bu dogrultuda, 6lcegin yap1 gecerligini test etmek amaciyla; Kaiser-Meyer-Olkin testinin
,832 ve Bartlett's testinin (3425,858; p:0,000) anlamli ¢ikmasi tizerine 6lgegin faktor analizine
uygun oldugu goriilmektedir. Literatiirde KMO degeri 0,80 oranin ilizerinde ise, veri setinin
faktor analizi yapmak i¢in ¢ok iyi oldugu séylenebilir (Kalayci, 2010: 322).

Yapilan giivenirlik analizinde o6lcegin genel giivenirlik kat sayisi hesaplanmistir.
Literatiirde Alpha katsayis1 0,80 ile 1,00 arasinda ise, 6l¢egin yiiksek derece gilivenilir oldugu
belirtilmektedir (Kalayci, 2010: 405).S6z konusu 6lgegin, Cronbach’s Alpha degeri ,885 oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca gore, dlcegin yiiksek derecede giivenilir bir élcek oldugu kabul

edilebilir.
5.4. Arastirmanin Bulgular
Arastirmanin bulgular1 igerisinde arastirma sorularinin cevabi, katilimcilarin

demografik o6zelliklerine yonelik bulgular, katihmcilarin seyahat 6zelliklerine yonelik bulgular

ve diger kullanilan analizlerin bulgular1 yer almaktadir.
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5.4.1. Katihmalarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda degerlendirilen Alagati Ot festivaline katilan kisilerin demografik

ozellikleri Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Ozellikler F % Ozellikler F %

Cinsiyet Meslek

Kadin 205 66,3 Serbest Meslek 37 12,1

Erkek 102 33,2 Ev hanimi 29 9,4

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

Yasiniz Ogrenci 47 15,3

18-25 77 25,1 Yénetici 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 Uzeri 13 4,2 Gelir Diizeyi

Toplam 307 | 100 1000 TL’den az 28 9,1
1000-2000 TL 62 20,2

Egitim Durumu 2001-4000TL 139 45,3

Lise 88 28,7 4001-6000TL 36 11,7

Universite 183 | 59,6 6001 TL ve tistii 42 13,7

Lisansiistii 36 11,7 Toplam 307 100

Toplam 307 100

Medeni Durumu

Bekar 166 54,1

Evli 141 | 459

Toplam 307 100

Arastirmaya katilan 307 katiimcinin, %66,8’i kadin, %33,2’si erkektir. Katilimcilarin
medeni durumlar incelendiginde, %45,9’unun evli ve %54,1’'inin ise bekar kisiler oldugu
gorilmistir.

Katilimcilarin yas o6zelliklerine bakildiginda, en biiyiik oran %33,9 ile “26-35” yas
grubundaki kisilere aittir. Ikinci biiyiik oran, %25,1 ile “18-25" yas grubu ve tigiincii biiyiik oran
ise, %21,5 ile “36-45” yas grubundaki kisilere ait oldugu goériilmektedir.

Egitim durumlan incelendiginde; %59,6’sinin tniversite mezunu, %Z28,7’sinin lise
mezunu ve %11,7’sinin lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.

S6z konusu katilimcilarin meslekleri incelendiginde; %21,2’si memur, %15,3’ 6grenci,
%9,4'1i emekli, %12,1’i serbest meslek, %12,7’si yonetici ve %19,9’u diger meslek gruplarindan

oldugu anlasilmaktadir.
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Son olarak katilimcilarin gelirlerine bakildiginda; %9,1’i “1000 TL'den az”, %Z20,2’si
“1000 ve 2000 TL” arasinda, %45,3’t “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 sdylenebilir.
5.4.2.Katihmalarin Seyahat Ozelliklerine iliskin Bulgular
Katilimcilarin seyahat o6zellikleri ile ilgili bulgular Tablo 5’'te yer almaktadir. Ankette,

Alacati Ot festivaline ka¢ kez geldiniz? sorusuna katihmcilarin %83,4’4 ilk kez geldigini

belirtmistir.

Tablo 5. Katihmcilarin Seyahat Ozelliklerine Gore Dagilimi

Ozellikler F % Ozellikler F %
Alagat1 Ot festivaline kag Bu festivale Kiminle
kez geldiniz? geldiniz?
1 kez 256 | 834 Esimle 57 18,6
2 kez 30 9,8 Ailemle 63 39,1
3 kez ve lizeri 21 6,8 Arkadaslarimla 169 55,0
Toplam 307 | 100 Diger 18 59

Toplam 307 100

Bu festivalde nerede
konakladiniz?
Otel ([15* [14* [13*) 82 26,7
Butik Otel 79 25,7
Guniubirlik 59 19,2
Arkadas/Akraba yani 18 5,9
Diger 69 22,5
Toplam 307 | 100

Arastirmaya katilan Kisiler, Alagat1 Ot festivaline %55 oraninda arkadaslariyla birlikte
gelmistir. Katihmcilarin esiyle beraber gelme orami %18,6'dir. Aile ile katilanlarin orani,
%?39,1’dir. Diger kisilerle gelenlerin orani ise, %5,9’dur.

Katilmcilarin ~ Alacati'da tercih  ettikleri konaklama dagilimi incelendiginde,
katilmcilarin %26,7’si otelde ( 5*-4*-3*) ve %25,7’si ise butik otelde konaklamay1 tercih
etmislerdir. Arkadas veya akraba yaninda kalan kisilerin oran1 %5,9’dur. Alacati Ot festivaline

glintibirlik gelen katilimci orani ise; %19,2 oldugu goriilmektedir.

5.4.3. Alagat1 Ot Festivaline Katilanlarin Motivasyonlarina iliskin Bulgular

Arastirmada, katilimcilarin motivasyonlarini belirlemek iizere gelistirilen 34 ifadelik

motivasyon o6lceginde yer alan ifadelerin, 6nem diizeylerini 1 ile 5 arasinda puanlamalar:
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istenmistir. Bu 6nem dtizeyine gore, 34 ifadeden olusan motivasyon 6lgeginde yer alan ifadelere

verdikleri puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 6’da gdsterilmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Motivasyonlarina iliskin Tanimlayic istatistik Tablosu

ifadeler N Ortalama St. Sapma

1 | Dogal giizellikler ve manzara 306 4,5752 ,64470
2 | iklim ve hava 307 4,4593 ,67698
3 | Dinlenmek ve rahatlamak 307 4,3909 ,80662
4 | Eglenmek 307 4,3094 ,78299
5 | Merakimi gidermek 306 4,2941 ,73669
6 | Glnluk rutinimde bir degisiklik yapmak 307 4,2899 ,81489
7 | Festival bolgesinin giivenligi 305 4,2623 , 79682
8 | Kiiltiirel gosteriler 307 4,2541 ,87482
9 | Konaklanilan yerin rahatligi 306 4,2288 ,90533
10 | Festival atmosferinin tadini ¢cikarmak 307 4,2280 ,78806
11 | Yeni seyler denemek 307 4,2215 ,75177
12 | Acik havada disariya ¢ikmak 306 4,2124 ,80407
13 | Yerel gelenek ve kiiltlirii tecriibe etmek 307 4,2052 ,67657
14 | Ulasim 307 4,2020 ,90293
15 | Yerel halkin sicakkanligi, yakinligi 307 4,1140 ,80239
16 | Festivalin essiz yonlerini deneyimlemek 305 4,0754 ,78486
17 CZgiin bir festival oldugundan 307 4,0326 ,82777
18 | Yerel yiyecekleri tatmak 307 3,9218 ,80058
19 | Festival bolgesinde fiyatlarin uygun olmasi 306 3,9183 ,96659
20 | Konaklanilan yerin disindaki restoranlarin 307 3,9023 ,97864

hizmeti
21 | Festivalin eglenceli oldugunu duydugum icin 307 3,8925 ,80735
22 | Yerel yiyecek ve icecekleri deneyimlemek 307 3,8436 ,88653
23 | Ailemi eglendirmek 307 3,8111 1,18961
24 | Yerel yiyecek ve icecek bilgimi artirmak 307 3,7850 ,86661
25 | Aligveris olanaklari 306 3,7516 1,16665
26 | Yeni insanlarla tanismak 307 3,5928 1,12329
27 | Festivali bir grupla izlemek 307 3,4756 1,11227
28 | Cesitli yiyecekleri gormeyi ve yapmay1 307 3,3681 1,13386

sevdigimden
29 | Yiyecek ve icecek satin almak 307 3,3062 ,94837
30 | Katilan diger insanlar gozlemlemek 306 3,2745 1,15509
31 | Ailemin yerel yiyecekleri 6grenmelerine 307 3,0879 1,21352

yardimci olmak
32 | Ailem / arkadaslarimla beraber olmak 307 2,8534 ,96745
33 | Yerel ascilar ile tanismak 307 2,8339 1,22944
34 | Yemek yapma becerilerimi gelistirmek 307 2,6678 1,16050

f)lg:ek: 1:Hi¢ 6nemli degil, 2: Onemli degil, 3: Ne 6nemli ne 6nemsiz, 4: Onemli, 5: Cok 6nemli

Arastirmanin analiz sonucunda, ilk sirada “dogal giizellikler ve manzara (4,5752)”, ikinci

sirada “iklim ve hava (4,4593)”, liciincii sirada “dinlenmek ve rahatlamak (4,3909)”, dérdiincii

67




Seda Nur Keskin, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

sirada “eglenmek (4,3094) ve besinci sirada ise, “merakimi gidermek (4,2941)” seklinde
ifadelerin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Diger yandan, 6nem diizeyi diger ifadelere kiyasla daha diisiik olan bes ifade ise, “katilan
diger insanlar1 gozlemlemek (3,2745)”, “ailemin yerel yiyecekleri 6grenmelerine yardimci
olmak (3,0879)”, “ailem/arkadaslarimla beraber olmak (2,8534)”, “yerel ascilar ile tanismak
(2,8339)” ve “yemek yapma becerilerimi gelistirmek (2,6678)” seklindeki ifadeler oldugu ortaya
cikmistir.

5.4.4. Faktér Analizine iligkin Bulgular

Arastirmamizda, Alacati Ot Festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyon boyutlar1 kag
grupta toplanabilirligini gormek i¢in faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda elde
edilen bulgular Tablo 7’de yer almaktadir. Faktor analizi, “birbirleriyle iliskili cok sayidaki
degiskeni az sayida ve anlaml ve birbirinden bagimsiz faktorler haline getiren ve yaygin olarak

kullanilan cok degiskenli istatistik tekniklerinden biridir” (Kalayci, 2010: 321).

Tablo 7. Festivale Katilanlarin Motivasyonlarina Gore Yapilan Faktor Analizi Sonuglari

Yiikii Oz Aciklanan | Ort. | Giivenirlik
degeri | Varyans Katsay1
1. KACIS (8 madde) 4,076 14,057 4,155 ,846
7.Festival atmosferinin tadini ¢cikarmak ,524
8.Merakimi gidermek ,662
9.Yerel gelenek ve kiiltiirii tecriibe etmek | ,605
10.Festivalin essiz yonlerini ,628
deneyimlemek
12.Festivalin eglenceli oldugunu ,670
duydugum icin
13.0zgiin bir festival oldugundan ,684
14.Yeni seyler denemek , 712
15.Giinlik rutinimde bir degisiklik , 732
yapmak
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 rahathgi ,645
30.iklim ve hava ,610
31.Dogal giizellikler ve manzara ,637
34.Ulasim ,660
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Tablo 7. Devami

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

2.Yerel yiyecek ve icecek bilgimi , 748

artirmak

3.Yiyecek ve icecek satin almak ,536

5.Yerel yiyecek ve icecekleri ,572

deneyimlemek

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 insanlari gbzlemlemek ,749

25.Yerel halkin sicakkanligl, yakinligi ,510

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

6.Yerel ascilar ile tanismak ,693

11.Cesitli yiyecekleri gormeyi ve 721

yapmayi 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. Aciklanan toplam varyans: % 57,980
KMO o6rneklem yeterliligi: %83,2; Bartlett kiiresellik testi: X2: 3425,858, s.d.: 406,
p<0.0001;Genel ortalama: 3,869; Olcegin tamamu icin Alpha: .885;

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil ... 5: Cok 6nemli

Olgekteki toplam 34 maddeye faktor analizi uygulanmistir. Uygun faktér sayisinin
belirlenmesinde 6z degerinin 1'den biiyiik olanlarin se¢ilmesine ve faktor yiikiiniin 0,50
korelasyona sahip olmasina ve Varimax doniisiimii kullanilmasina karar verilmistir. Yapilan
faktor analizi sonucunda, 17. maddenin hig¢ ylik vermeyen faktor, 20, 23, 32 ve 33. maddenin ise
birden fazla faktérde yiik olusturdugu saptanmistir. Bu nedenle, veri setinden c¢ikarilmis ve
geriye kalan 29 madde faktor analizine tekrar tabi tutulmus ve 29 maddenin 6 faktdrde
toplandig1 ve bu faktérlerin toplam varyansin %57,9’unu agikladig1 gérillmiistiir.

Yapilan faktér analizi sonucunda, birinci faktér 8 maddeden olusmaktadir. Toplam
varyansin %14,057’sini aciklamaktadir. Bu faktorler incelendiginde birinci faktor; “festival
atmosferinin tadim ¢ikarmak (.524)”, “merakimi gidermek (.662)”, “yerel gelenek ve kiiltiirii
tecriibe etmek (.605)”, “festivalin essiz 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)” gibi maddeler bir araya gelmistir.
ifadelerin katitlimcilar giinliik hayattan kacisa yonelik olmasi sebebiyle birinci faktére “kacis”

ad1 verilmistir. Yolal ve Uysal (2009, 285) yaptig1 ¢alismada, “kacis ve heyecan” faktoriini
ortaya koymustur. Ote yandan, Yuan ve digerleri (2005, 51) yaptig1 calismada, “festival ve kacis”
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faktorini elde etmistir. Bu faktor, calismamizin faktorlerinden birinci faktére benzerlikler
gostermektedir.

ikinci faktér yedi maddeden olusmakta ve toplam varyansin %11,564’iinii
aciklamaktadir. Bu faktorde “festival bolgesinde fiyatlarin uygun olmasi (.622)”, “festival
bolgesinin gilivenligi (.735)”, “konaklanilan yerin disindaki restoranlarin hizmeti (.554)”,
“konaklanilan yerin rahathgr (.645)”, “iklim ve hava (.610)”, “dogal giizellikler ve manzara
(.637)” ve “ulasim (.660)” gibi maddeler bir araya gelmistir. Maddelerde yer alan ifadelerin
giivenlik ve konfor ile ilgili olmasindan dolay1 igiincii faktor “gtivenlik ve konfor” olarak
adlandirilmistir. Sahilli Birdir (2009, 138) yaptigi calismada, “glivenlik ve konfor faydalar1”
faktériinli ortaya koymustur. Bu faktoér, calismamizin faktorlerinden iiciincii faktore
benzerlikler gostermektedir.

Ugiincii  faktér doért maddeden olusmakta ve toplam varyansin %9,767’sini

» o«

aciklamaktadir. Bu faktorde “yerel yiyecekleri tatmak (.781)”, “yerel yiyecek ve i¢cecek bilgimi
artirmak (.748)”, “yiyecek ve icecek satin almak (.536)” ve “yerel yiyecek ve icecekleri
deneyimlemek (.572)” gibi maddeler bir araya gelmistir. ifadeler yiyecek ve icecekleri tatmak ile
ilgili oldugundan ikinci faktore “tadim” adi verilmistir. Chang ve Yuan (2011, 18) yiyecek ve
icecek festivaline katilanlarin motivasyonlar1 Uzerine ylriittiigii arastirmada, elde edilen
faktorlerden birisi olan “yiyecek” adl faktorii ortaya koymuslardir. Ote yandan Park, Reisinger
ve Kang (2008, 175) yaptigi calismada, calismamizla benzer faktor olan “tatma” faktoriinii elde
etmistir. Bu sonug, katilanlarin yiyecek ve icecekle ilgili benzer motivasyonlarin oldugunu
gostermektedir.

Dordiincii faktor dort maddeden olusmakta ve toplam varyansin %7,668'ini
aciklamaktadir. Bu faktérde “yeni insanlarla tanismak (.635)”, “festivali bir grupla izlemek
(.714)”, “katilan diger insanlar1 gozlemlemek (.749)” ve “yerel halkin sicakkanligi, yakinhigi
(-510)” gibi maddeler bir araya gelmistir. Bu ifadelerin sosyallesme ile ilgili oldugundan dolay1
bu faktor “sosyallesme” olarak adlandirilmistir. Lee ve digerleri (2004, 66) festival motivasyonu
lizerine yurittigi calismada elde edilen faktorlerden birisi olan “sosyallesme” ¢alismamizin
altinci faktoriiyle benzerlikler tasimaktadir.

Besinci faktor iic maddeden olusmakta ve toplam varyansin %7,641’ini agiklamaktadir.
Bu faktorde “yemek yapma becerilerimi gelistirmek (.697)”, “yerel ascilar ile tanismak (.693)”
ve “cesitli yiyecekleri gérmeyi ve yapmay1 sevdigimden (.721)” gibi maddeler bir araya
gelmistir. Maddelerde yer alan ifadelerin festivalde yiyecek icecek deneyimi yasamak ile ilgili
olmasindan dolay1 besinci faktér “deneyim” olarak adlandirilmistir.

Altinci faktor tic maddeden olusmakta ve toplam varyansin %7,283’inii agiklamaktadir.
Bu faktorde “eglenmek (.773)”, “dinlenmek ve rahatlamak (.724)” ve “acik havada disariya
cikmak (.627)” gibi maddeler bir araya gelmistir. Maddelerde yer alan ifadelerin eglence
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boyutuna iliskin oldugundan bu faktor “eglence” olarak adlandirilmistir. Park, Reisinger ve Kang
(2008, 175) yaptig1 calismada, ¢alismamizla benzer faktér olan “eglence” faktoriinii elde
etmistir. Bu sonug, katilanlarin eglenmek ile ilgili benzer motivasyonlarin oldugunu
gostermektedir.

Calismada yapilan faktor analizi sonucunda elde edilen alti faktoriin licii Formica ve
Uysal'in (1996, 178) calismasindaki 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”, “kacis ve heyecan”, “aile ile birliktelik” ve “yeniliktir”.
Calismamizin iki faktorii benzerlik gostermektedir. Chang ve Yuan (2011, 18) katilimcilarin
motivasyonlar1 lizerine yurittigii c¢alismadaki iki faktor, c¢alismamizla benzerlik
gostermektedir. Bunlar; “kacis”, ve “sosyallesme” dir. Sahilli Birdir (2009, 138) fayda
boliimlemesi lizerine yiiriittiigli calismadaki ticlincii faktor olan “gilivenlik ve konfor faydalar1”,

calismamizin sadece ikinci faktorii olan “glivenlik ve konfor” ile benzerlik gostermektedir.

5.4.5. Alagat1 Ot Festivaline Gelen Ziyaretgilerin Motivasyonlar1 Demografik Ozelliklerine

Gore Farklilik Gostermekte Midir?

Arastirmanin  {iciincii  sorusu, Alacati Ot festivaline gelen ziyaretgilerin
motivasyonlarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gésterip gostermedigini belirlemektir.
Bu sorunun cevabimin bulunmasi i¢in, tespit edilen faktorlerin, katiimcilarin demografik

ozellikleri itibariyle farkliliklarinin belirlenmesi igin, t-testi ve ANOVA uygulanmistir.

5.4.5.1. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Cinsiyetine Gore Karsilastirilmasi

Arastirmada elde edilen alti motivasyon faktorii ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda
yapilan t-testi sonucunda anlamli farklilik bulunmustur. Aralarinda anlamh farkliliklar bulunan
motivasyon faktorleri, “tadim”, “sosyallesme” ve “deneyim”dir.

Tadim faktorii incelendiginde, “kadin” katihmcilarin s6z konusu bu faktére “erkek”
katilimcilardan daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Sosyallesme faktori incelendiginde, “erkek” katilmcilarin s6z konusu bu faktére “kadin”
katilimcilardan daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Son olarak deneyim faktorii incelendiginde, “kadin” katilimcilarin s6z konusu bu faktére

“erkek” katilimcilardan daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 8. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Cinsiyet Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

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

1.Kaqis Erkek 100| -,02606 1,1903 -319 ,750
Kadin 199| ,01309 ,89224

2.Givenlik ve Konfor |Erkek 100| -,05679 1,0133 -696 ,487
Kadin 199| ,02854 ,99454

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

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

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

6.Eglence Erkek 100 -,07262 1,0053 -890 374
Kadin 199 ,03649 ,9978

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

5.4.5.2. Motivasyon Faktorlerinin Katillmcilarin Medeni Durumuna Gore

Karsilastirilmasi

Arastirmada elde edilen alti motivasyon faktorii ile katilimcilarin medeni durumu

arasinda yapilan t-testi sonucunda anlaml farklilik bulunmustur. Aralarinda anlamh farkliliklar

bulunan motivasyon faktorii sadece, “giivenlik ve konfor”dur.

Giivenlik ve konfor faktorii incelendiginde, “evli” kisilerin s6z konusu bu faktore “bekar”

kisilere gore daha fazla 6nemli bulduklar gérilmiistiir.

Tablo 9. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Karsilastirilmasi

Medeni Durum N Ort. Std.Sapma | tdegeri | p degeri
1.Kacis Bekar 162 , 10011 1,0463

Evli 137 | -,11838 ,93220 1,909 ,374
2. Giivenlik ve Konfor | Bekar 162 -,13062 1,0707

Evli 137 | ,15445 ,88857 -2,516* ,012
3.Tadim Bekar 162 ,05738 1,0483

Evli 137 | -,06786 ,93892 1,089 ,337
4. Sosyallesme Bekar 162 ,00358 1,0626

Evli 137 | -,00424 ,92433 0,68 ,091
5. Deneyim Bekar 162 ,04250 1,0132

Evli 137 | -,05026 ,98545 0,801 ,985
6. Eglence Bekar 162 | -,03925 1,0018

Evli 137 | ,04642 ,99943 -,738 , 766

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
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5.4.5.3. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Arastirmada, motivasyon faktorleri ile “egitim” diizeyine gore karsilastirilmistir. Yapilan

ANOVA analizi sonucunda, egitime gore anlamli bir farklilik bulunmamistir.

5.4.5.4. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Karsilastirilmasi

Motivasyon faktorlerine uygulanan ANOVA sonucu Tablo 10’da incelendiginde, yas
gruplarina gore anlamh farkliliklar bulunan motivasyon faktorleri; “kacis”, “glivenlik ve konfor”
ve “eglence”dir.

Katilimcilarin “kagis” motivasyonu incelendiginde; bu faktére “18-25” yas grubundaki
katilimcilar ile “26-35” yas grubundakiler arasinda anlaml farkhiliklar bulunmustur. Bu faktérde
“18-25" yas grubundakilerin, “26-35” yas grubundaki kisilere gore “ka¢is” faktoriine daha fazla
onem verdigi goriilmektedir.

“Guvenlik ve konfor” faktdriinii incelendiginde, bu faktdre “46-65" yas grubundaki
katilmecilar ile “18-25” yas grubundaki katilimcilar arasinda anlamh farkhliklar bulunmustur.
Bu faktore “46-65" yaslar1 arasindaki katilimecilarin, “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 6nem verdikleri gorilmiistiir.

Tablo 10. Motivasyon Faktérlerinin Katiimcilarin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Yas N Ort. Std.Sapma | F-degeri | p-degeri
1.Kaqis 18-25 76 ,34531 ,96922
26-35 102 | -,26979 1,1328
36-45 62 ,09894 ,87066 4,651%** ,001
46-65 46 -,04838 ,75350
66 ve 13 -,27950 ,93297
uzeri
2.Giivenlik ve Konfor | 18-25 76 -,25724 1,1302
26-35 102 | -,07864 1,1186
36-45 62 ,18124 ,79535 3,146** ,015
46-65 46 ,28435 ,68280
66 ve 13 ,25038 ,57740
uzeri
3.Tadim 18-25 76 ,10918 ,91634
26-35 102 | -,01350 1,1063
36-45 62 ,13124 ,93699 1,469 ,212
46-65 46 -,25121 ,89742
66 ve 13 -,26935 1,1457
uzeri
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Tablo 10. Devami

4.Sosyallesme 18-25 76 ,08992 1,0011
26-35 102 -,11155 1,0459
36-45 62 ,01337 ,96620 ,782 ,537
46-65 46 ,13252 ,92055
66 ve 13 -,18316 1,0844
uzeri
5. Deneyim 18-25 76 ,02422 1,0906
26-35 102 -,02864 ,96321
36-45 62 -,00616 ,98699 1,398 ,235
46-65 46 ,L18554 1,0263
66 ve 13 -,54404 47422
uzeri
6.Eglence 18-25 76 -,13498 1,1259
26-35 102 ,20736 ,91444
36-45 62 ,07139 ,96864 2,963** ,020
46-65 46 -,17532 ,93390
66 ve 13 -,55798 ,93256
uzeri

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

5.4.5.5. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Meslegine Gére Karsilastirilmasi

Arastirmamizda elde edilen alti motivasyon faktori ile festivale katilanlarin meslekleri
arasinda yapilan ANOVA sonucunda anlamli farkliik bulunmustur. Tablo 11’e gore,
katilimcilarin meslekleri ile “kagis” faktori arasinda anlamh bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin “kagis” motivasyonu incelendiginde; “6grenci” grubunun “serbest meslek”
ve “diger meslek” gruplari ile arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur. Bu faktére “6grenci”

gruplarinin daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.
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Tablo 11. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Meslegine Gore Karsilastirilmasi

Meslek N Ort. Std. Sapma | F-degeri p-degeri
1.Kacis Serbest Meslek 35 -,29855 1,2687
Ev Hanimi 27 -,12116 ,810198
Memur 64 ,06913 ,87753 3,099** ,006
Emekli 29 , 21274 ,52200
Ogrenci 47 ,43925 ,99060
Yonetici 37 -,09183 ,94531
Diger 60 -,23533 1,1267
2.Guivenlik ve Konfor | Serbest Meslek 35 ,09945 ,88253
Ev Hanimi 27 ,20339 ,85008
Memur 64 -,04718 ,82339 1,192 ,310
Emekli 29 ,L19806 ,56702
Ogrenci 47 -,28827 1,1855
Yonetici 37 ,L10512 1,0254
Diger 60 -,03395 1,2444
3.Tadim Serbest Meslek 35 ,01684 1,1225
Ev Hanimi 27 -,12231 ,80259
Memur 64 -,09508 ,95764 1,484 ,183
Emekli 29 -,40727 ,92782
Ogrenci 47 ,L12390 ,97806
Yonetici 37 ,L17917 1,0249
Diger 60 ,L13593 1,0567
4.Sosyallesme Serbest Meslek 35 ,02654 1,1264
Ev Hanimi 27 -,17545 1,0620
Memur 64 ,02968 1,0144 ,304 ,934
Emekli 29 ,06481 ,93425
Ogrenci 47 ,09545 ,98176
Yonetici 37 -,10160 ,97972
Diger 60 -,01163 ,96997
5. Deneyim Serbest Meslek 35 -,21594 1,0197
Ev Hanimi 27 ,04364 ,98225
Memur 64 -,05710 ,89968 1,086 ,371
Emekli 29 -,20119 ,93207
Ogrenci 47 ,03324 1,1121
Yonetici 37 , 29341 ,93901
Diger 60 ,05750 1,0664
6.Eglence Serbest Meslek 35 ,18821 1,0165
Ev Hanimi 27 -,14072 ,91659
Memur 64 ,L15382 , 71827 1,418 ,207
Emekli 29 -,36862 1,0949
Ogrenci 47 -,11190 1,2485
Yonetici 37 ,L12599 1,0504
Diger 60 -,02240 ,96619

Not: *:p<.05; ** p<.01; **p<.001
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5.4.5.6. Motivasyon Faktorlerinin Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Calismamizda elde edilen alti motivasyon faktorii ile katilimcilarin aylik gelir gruplari

karsilastirilmistir. Yapilan ANOVA sonucunda anlamli farklihk bulunmustur. Tablo 12’de

katilmcilarin aylik gelir grubu ile “tadim” faktorii arasinda anlaml bir farkliik bulundugu

goriilmektedir.

Tadim faktorii incelendiginde; “6001 TL ve lizeri” gelir grubunun “2001-4000 TL” ve

“4001-6000 TL” gelir gruplari ile arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur. Bu faktére en fazla

onem veren ise, “6001 TL ve tizeri” gelire sahip olan kisiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. Motivasyon Faktoérlerinin Katilimcilarin Gelir Durumuna Goére Karsilastirilmas

Gelir N Ort. Std.Sapma | F-degeri | p-degeri
1.Kacis 1000tl den az 28 ,12544 ,86822
1000-2000 tl 62 , 15706 1,0201
2001-4000 tl 137 -,00206 ,89795 1,119 ,348
4001-6000 tl 33 12821 1,2117
6001 ve lizeri 39 -,22398 1,1816
2. Giivenlik ve Konfor | 1000tl den az 28 -,40228 1,1491
1000-2000 tl 62 ,09157 1,1004
2001-4000 tl 137 03361 ,96922 1,894 111
4001-6000 tl 33 ,25877 ,62868
6001 ve iizeri 39 ,04235 1,0334
3.Tadim 1000tl den az 28 ,13274 1,1184
1000-2000 tl 62 ,07767 ,91571
2001-4000 tl 137 11940 ,96262 2,721%** ,030
4001-6000 tl 33 -,22948 1,0570
6001 ve iizeri 39 ,39485 1,0343
4.Sosyallesme 1000tl den az 28 ,00968 1,1532
1000-2000 tl 62 ,08723 ,92863
2001-4000 tl 137 -,00462 ,96442 ,208 934
4001-6000 tl 33 -,08342 1,1768
6001 ve iizeri 39 -,05879 ,99770
5. Deneyim 1000tl den az 28 ,01256 1,1325
1000-2000 tl 62 ,09543 1,0053
2001-4000 tl 137 12635 ,96226 1,136 ,340
4001-6000 tl 33 , 11584 ,95348
6001 ve iizeri 39 ,18510 1,0532
6.Eglence 1000tl den az 28 , 10616 ,49572
1000-2000 tl 62 -,08762 ,88018
2001-4000 tl 137 ,10560 ,89478 1,417 ,228
4001-6000 tl 33 -,01981 1,2188
6001 ve iizeri 39 29110 1,4693

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

76




Seda Nur Keskin, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

5.4.6. Alacat1 Ot Festivaline Gelen Ziyaretcilerin Motivasyonlar1 Seyahat Ozelliklerine

Gore Farklilik Gostermekte midir?

Arastirmanin dordiinci sorusu olan, Alacati Ot festivaline gelen ziyaretgilerin
motivasyonlarinin seyahat 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Bu
sorunun cevabinin bulunmasi igin, tespit edilen faktorlerin, katihimcilarin demografik 6zellikleri

itibariyle farkliliklarinin belirlenmesi icin, ANOVA uygulanmistir.

5.4.6.1. Katilimcilarin Festivale Gelme Siiresine Gore Motivasyon Faktorlerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmada katiimcilarin festivale gelme stireleri ile motivasyon faktorleri
karsilastirilmis ve ANOVA testi uygulanmistir. Tablo 13’e gore; aralarinda anlamli farkhilik
bulunan motivasyon faktorleri “kag¢is”, “giivenlik ve konfor” ve “deneyim” dir.

Kagis motivasyonu incelendiginde, “2 kez” gelenler ile “3 kez ve iizeri” gelenler arasinda
anlamh farklilk ortaya c¢ikmistir. Bu faktore “2 kez” gelenlerin daha fazla 6énem verdigi
saptanmistir.

Giivenlik ve konfor faktori incelendiginde, “1 kez” gelenler ile “2 kez” gelenler arasinda

«

anlamh farklilk goériilmistir. Bu faktore “ 1 kez” gelenlerin daha fazla 6nem verdigi
goriilmektedir.
Son olarak deneyim faktorii incelendiginde ise, “3 kez ve lizeri” gelenlerin diger gruplara

gore daha fazla deneyime 6nem verdikleri gorilmiistir.

Tablo 13. Katihmcilarin Festivale Gelme Siiresine Goére Motivasyon Faktorlerinin

Karsilagtirilmasi
Siire N Ort Std. F-degeri | p-degeri
sapma
1. Kacis 1 kez 250 | ,00622 ,97805
2 kez 29 | ,27407 ,99713 3,406*** ,034
3 kezvelizeri | 20 | -,47516 1,1531
2. Giivenlik ve Konfor | 1 kez 250 | ,03965 ,98213
2 kez 29 | -,44043 1,1345 3,262%* ,040
3 kez ve lizeri 20 | ,14289 ,89887
3. Tadim 1 kez 250 | -,03008 | 1,01933
2 kez 29 | -,05808 | ,94647 2,301 ,102
3 kezvelizeri | 20 | ,46033 ,71195
4. Sosyallesme 1 kez 250 | -,03168 1,0017
2 kez 29 | -,06945 1,0934 2,694 ,069
3 kez ve lizeri 20 | ,49681 ,69962
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Tablo 13. Devami

5. Deneyim 1 kez 250 | -,08325 ,95208
2 kez 29 | ,10967 1,1538 | 9,307*** ,000
3 kezvetizeri | 20 | ,88171 ,95645

6. Eglence 1 kez 250 | ,02122 ,08936
2 kez 29 | -,09020 1,0208 ,354 ,702
3kezvelzeri | 20 | -,13457 1,1328

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

5.4.6.2. Katilimcilarin Festivale Kiminle Geldigine Goére Motivasyon Faktorlerinin

Karsilastirilmasi

Festivale katilanlarin kiminle geldiklerine gore, Tablo 14, incelendiginde aralarinda
anlamli farkliliklar bulunan motivasyon faktorleri, “kacis” ve“sosyallesme” dir.

Festivale katilanlarin “kacis” motivasyonu ele alindiginda, “ailesiyle” gelen Kisiler ile
“arkadaslariyla” gelen kisilerin arasinda anlamli farkliliklar saptanmistir. Bu faktore “ailesiyle”
gelenlerin daha fazla 6nem verdikleri goriilmektedir.

Diger yandan, “arkadaslariyla” gelen kisilerin “sosyallesme” faktériine daha fazla 6nem

verdikleri belirlenmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Festivale Kiminle Geldigine Gore Motivasyon Faktorlerinin

Karsilagtirilmasi
Kiminle N Ort Std. sapma | F-degeri | p-degeri
Geldigi
1. Kagis Esimle 56 | -,07587 ,98202
Ailemle 60 26414 ,81032 2,709** ,045
Arkadaslarimla | 165 | -,10383 1,0210
Diger 18 | ,30741 1,2661
2. Giivenlik ve Konfor Esimle 56 ,13616 ,81844
Ailemle 60 | -,11956 1,1679 1,228 ,300
Arkadaslarimla | 165 | ,03010 ,97861
Diger 18 | -,30106 1,0828
3. Tadim Esimle 56 | ,03780 ,89617
Ailemle 60 | -,01155 ,87140 2,739** ,044
Arkadaslarimla | 165 | -,00365 1,1062
Diger 18 | -,04556 ,69488
4. Sosyallesme Esimle 56 | -,11949 ,98776
Ailemle 60 | -,21218 1,0200 1,520 ,209
Arkadaslarimla | 165 | ,14485 ,99248
Diger 18 | -,24874 ,88552
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Tablo 14. Devami

5. Deneyim Esimle 56 -,24301 1,08152
Ailemle 60 ,(11168 ,93008 1,520 ,209
Arkadaslarimla | 165 | ,02627 ,98924
Diger 18 ,14287 1,0174

6. Eglence Esimle 56 ,04862 ,81378
Ailemle 60 ,13458 ,84648 1,797 ,148
Arkadaslarimla | 165 | -,01338 1,0622
Diger 18 -47717 1,3034

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

5.4.6.3. Katilimcilarin Konakladiklar1 Yere Gére Motivasyon Faktorlerinin

Karsilastirilmasi

Arastirmada festivale gelenlerin konakladiklar1 yer ile motivasyon faktorii arasinda
anlamli farkliliklar bulunan motivasyon faktérleri, “ka¢is”, “sosyallesme” ve “eglence”dir.

Kacis motivasyonu ele alindiginda, “akraba-arkadas yaninda” kalan kisiler ile “otelde”
konaklayan kisiler arasinda anlamh farkhiliklar saptanmistir. Kacis faktoriine en ¢ok “akraba-
arkadas yaninda” kalan kisilerin 6nem verdigi goriilmektedir.

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

Diger yandan, sosyallesme faktorii incelendiginde, “glintibirlik” gelenler ile “ otelde” ve
“diger” yerlerde konaklayanlar arasinda anlamh farkhliklar goriilmiistiir. Ayrica “diger”
yerlerde konaklayanlar ile “butik otelde” konaklayanlar arasinda da anlamli farkhliklar

bulunmustur. “Glnibirlik” gelen kisilerin sosyallesme faktoriine daha fazla 6nem verdigi

goriilmektedir.
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Tablo 15. Katilimcilarin Konakladiklari 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
Giinibirlik 57 ,11654 ,82734 3,444*** ,009
Arkadas-Akraba Yani 18 ,46000 ,73738
Diger 67 ,08871 1,0373
2. Giivenlik ve Otel 82 ,02872 1,0773
Konfor Butik Otel 75 | -,03063 1,0402
Giiniibirlik 57 | -03213 ,87390 , 177 ,950
Arkadas-Akraba Yani 18 ,16595 1,0876
Diger 67 | -01810 ,95599
3.Tadim Otel 82 | -01977 1,1710
Butik Otel 75 ,07803 ,97394
Glntibirlik 57 | -,04319 ,89907 ,160 ,958
Arkadas-Akraba Yani 18 ,00580 ,97494
Diger 67 | -02796 ,90991
4.Sosyallesme Otel 82 -,08371 1,1060
Butik Otel 75 | -,17950 ,93250
Glintibirlik 57 ,23280 ,84645 2,562%** ,039
Arkadas-Akraba Yani 18 | -,30111 1,2887
Diger 67 ,18623 ,92255
5. Deneyim Otel 82 ,04492 1,0073
Butik Otel 75 ,13868 1,0115
Glntibirlik 57 | -,29940 , 77711 1,969 ,099
Arkadas-Akraba Yani 18 | -,16899 1,0451
Diger 67 ,08989 1,1003
6.Eglence Otel 82 | -,14042 ,94979
Butik Otel 75 ,35479 ,93081
Giiniibirlik 57 | ,09731 ,67675 4,547*** ,001
Arkadas-Akraba Yani 18 | -,06150 ,96386
Diger 67 | -,29156 1,2432

Not: *:p<.05; ** p<.01; ***p<.001
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5.4.7. Alacat1 Ot Festivaline Gelen Ziyaretciler Motivasyonlarina Gére Ka¢ Boéliimden

Olusmaktadir? Pazar Béliimlerinin Profilleri Nasildir?

Arastirmanin cevap aradigl sorulardan biri, Alacati ot festivaline gelen ziyaretgilerin
motivasyonlarina gore ka¢ pazar boliimiinden olusabilecegi ve olusan bu béliimlerin profilinin
nasil belirlenecegidir. Bu sorunun cevabinin bulunmas icin, ziyaretcilere yoneltilen sorulara
uygulanan faktor analizi sonucunda elde edilen motivasyon faktorlerine kiimeleme analizi
uygulanmistir.

Kiimeleme analizi, “gruplandirilmis verileri benzerliklerine gore siniflandirmada siklikla
kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel yontem” olarak tanimlanmaktadir. Diger bir deyisle;
kiimeleme analizi, gézlenen bireylerin ya da nesnelerin arasindaki benzerlikleri saptamak ve
benzeyen birey ya da nesneleri ayni kiime icinde siniflandirmaktir (Kalayci, 2010: 349).

Kiimeleme analizi, hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Hiyerarsik kiimeleme analizinde, gruplayici ve béliicii olmak tizere iki yontem
vardir. Gruplayici hiyerarsik yonteminde her birim baslangicta bir kiime olarak kabul edilir.
Daha sonra benzeyen iki kiime yeni bir kiimede birlestirilir. Bu sekilde, her adimda kiime sayis1
bir azaltilir. Olusan kiime yapilari, aga¢ grafigi ile gosterilebilir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme
analizinde ise; Onceden kiime sayisi hakkinda vardir veya arastirmaci kiime sayisina
belirlemektedir (Ceylan, Giirsev ve Bulkan, 2017: 477). Fakat; bu calismada, Two Step Cluster
kiimeleme analizi kullanilmistir. Bu analiz, iki basamakli kiimeleme analiz olarak adlandirilir. iki
basamakli kiimeleme analizi; ¢ok biiyltik veri kiimelerini islemek lizere tasarlanmis
olceklenebilir bir kiimeleme analizidir. Bu analizin en énemli 6zellikleri; biiyiik veri setlerinde
uygulanabilmesi, kategorik ve siirekli degiskenleri isleyebilmesi, otomatik olarak en uygun
kiime sayisini belirleyebilmesi ve uyum saglamayan goézlemlerin istendiginde veriden ayiklayip
cikarilabilmesidir (Ceylan, Giirsev ve Bulkan, 2017: 478).

Arastirmamizda, alt1 faktore kiimeleme analizi uygulanmistir. Two Step Cluster analizi,
dort pazar bolimi (kiime) tiretmistir. Elde edilen dort pazar boliimiiniin, alt1 faktor itibariyle
ortalamalar1 birbirinden istatistiki olarak farkli olmasi beklenir. Bunu test etmek icin t-testi
uygulanmistir (Tablo 16). Yapilan t-testi analizi, dort pazar b6liimiiniin aralarinda tiim faktorler

itibariyle anlamh (0.000) farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir.

81



Seda Nur Keskin, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

Tablo 16. Motivasyon Faktorlerine Dayali Elde Edilen Kiimelere Uygulanan t-Testi Analizi

Kiime N Ort. Std. Sapma | t-degeri p-degeri
Kagis 1 59 | 43858 ,60916

4 31 | -82253 1,6119 4,201%** ,000
Giivenlik ve Konfor 1 59 ,66192 ,50731

4 31 | -1,3378 1,5136 7,148*** ,000
Tadim 1 59 | ,71840 71197

4 31 | -61739 1,2565 5,47 5%+ ,000
Sosyallesme 1 59 ,34537 ,79646

4 31 | -39071 1,2248 3,027** ,003
Deneyim 1 59 | 74552 88431

4 31 | -06881 87727 | 4163*** ,000
Eglence 1 59 | ,37165 58684

4 31 | -1,1126 1,6758 | H780%** ,000

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

Kiimelerin adlandirilmasinda, literatiirde izlenen yontem kullanilarak, kiime
ortalamalarindan hareket edilerek isim verilmistir. Birinci kiimenin ismi “Giivenlik ve Konfor
Arayanlar (4,8087)”, ikinci kiimenin ismi “Eglence Arayanlar (4,0935)”, li¢iincii kiimenin ismi
“Kacis Arayanlar (4,3284)” ve dordinci kiime ismi ise, “Tadim Arayanlar (3,0753)” olarak

belirlenmistir. Daha sonra, ayirma analizine basvurulmustur.

Ayirma analizi, kategorik bagiml degiskenler ile metrik bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskileri tahmin etmeyi amaglayan istatistik tekniklerden biridir. Ayirma analizinin kullanim
amaglari soyledir (Kalayci, 2010: 335);

e Bir verinin hangi degisken gruba girecegini tahmin etmek ve sonrasinda karar vermek,
e Aritmetik ortalamalarin gruplar arasinda nasil degistigini tespit etmek,

e Gruplar1 ayirmada etkili olan veya olmayan degiskenleri belirlemek,

e Verilerin tahmin edildigi gibi sinmiflandirilip veya siniflandirilamadiginm test etmek icin

kullanilir.
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Tablo 17, ayirma analizinde en 6nemli varsayimlar, esit kovaryans, ¢coklu baglanti ve
normal dagilimi géstermektedir (Kalayci, 2010: 341). Bu varsayimi test etmek icin, Box’s M testi
uygulanir. Calismamizda, kovaryans matrislerinin esitligi varsayimi gerceklesmis ve sonug

anlamli (0.000) cikmistir.

Tablo 17. Box’s M Testi

Box's M 276,851

F Approx. 4,182
dfl 63

df2 49538,751

Sig. ,000

Tablo 18, ayirma fonksiyonunun o6zdegerini, acikladigi varyansi ve setlerarasi
korelasyonu vermektedir (Nakip, 2003: 470-472). Ozdeger istatistigi ne kadar biiyiikse, bagimli
degiskendeki varyansin daha biiyiik bir kism1 o fonksiyon tarafindan aciklanacak demektir.
Ozdegerin %40’tan biiyiik olmasi iyi kabul edilir (Kalayci, 2010: 342). Cahismamizda, 1 ve 2.
fonksiyonun o6zdegeri, 3,391 ve 1,158 olup fonksiyonumuzun iyi bir ayirim sagladigim

gostermektedir. Uglincii fonksiyon %40’1n altindadur.

Tablo 18. Kanonik Ayirma Fonksiyonu

Fonksiyon |Ozdeger Varyans % |Birikimli Varyans % |Kanonik Korelasyon
3,391a 73,9 73,9 ,879
1,158 25,3 99,2 ,733
3 ,0362 ,8 100,0 ,188

Kanonik korelasyon degeri birinci fonksiyonda (,879)’dir. Bu katsayinin karesi
(,879*,879 =,772) bize, bagimh degiskendeki varyansin yiizde ka¢inin bu model tarafindan
aciklandigini gosterir. Yani, bagimli degiskendeki varyansin %77’si bu model tarafindan
aciklanmaktadir.

Ikinci fonksiyon (,733)'diir. Bu katsaymn Kkaresi (,733*%733 =,537) bize, bagimh
degiskendeki varyansin yiizde kacinin bu model tarafindan aciklandigini gésterir. Yani, bagimh
degiskendeki varyansin %53’li bu model tarafindan a¢iklanmaktadir.

Ayirma analizi sonuglar istatistik acidan anlamli olmasi gerekmektedir. Sonu¢ Tablo
19’da sunulmustur. Bu anlamhilik Wilks’ Lambdasi ile 6l¢iiltir (Nakip, 2003: 473). Calismamizda,
denklem binde bir (0.000) anlamlilik diizeyinde gecerlidir. Birinci fonksiyonda, Wilks’ Lambdasi
degeri ,102 ve buna bagh olarak da Ki-Kare degeri 669,433 olarak bulunmustur. ikinci
fonksiyonda, Wilks’ Lambdasi degeri ,447 ve buna bagli olarak da Ki-Kare degeri 235,910 olarak
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bulunmustur. Ugiincii fonksiyonda, Wilks’ Lambdasi degeri ,965 ve buna bagl olarak da Ki-Kare
degeri 10,496 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore, ayirma modelimiz 0.000 (binde bir)

anlamlilik diizeyinde gecerli olmaktadir.

Tablo 19. Ayirma Fonksiyonun Wilks' Lambda Testi Sonucu

Fonksiyon Wilks' Lambda [Ki-Kare Serbestlik Anlamhlik
Derecesi Diizeyi (sig)
,102 669,433 18 ,000
447 235,910 10 ,000
,965 10,496 4 ,033

Ayirma analizi sirasinda, c¢ok sayida degisken oldugunda, hangi smnira kadar
degiskenlerin ayirmada o6nemli oldugunu belirlemek zorlasmaktadir. Bu nedenle, matris
yapisina basvurulur. Bu matris, calismalarda iki kolaylik saglamaktadir. Birincisi; degiskenleri
ayirma giiclerine gore giicliiden zayifa dogru siralamaktadir. ikincisi ise, aciklama giicii %30’un

listiinde olan degiskenler gegerli, altinda olanlar1 da gegersiz sayilmaktadir (Nakip, 2003: 473).

Tablo 20. Matris Yapisi

Fonksiyon
1 2 3
Giivenlik ve Konfor ,572° ,091 -,405
Eglence ,493* -,257 -,238
Kacis ,399* -, 156 ,259
Deneyim ,225 ,631* 414
Tadim ,335 ,6257 , 146
Sosyallesme ,302 -,139 ,861"

Bu verilere gore Tablo 20, dort kiimeyi birbirinden en iyi ayiran degiskenleri sirasina
gore verilmektedir. Genelde %30’dan fazla olanlar degerlendirmeye alinir. Bu nedenle tabloda,
.30 diizeyinin altinda kalan faktdrler gecersizdir. Birinci fonksiyonda gecerli olanlar; “Giivenlik
ve Konfor (,572), Eglence (,493), Kagcis (,399), Tadim (,335) ve Sosyallesme (,302)’ dir. Ikinci
fonksiyonda gecerli olanlar; “Deneyim (,631) ve Tadim (,625)’dir. Ugiincii fonksiyonda gegerli
olanlar; “Deneyim (,414) ve Sosyallesme (,861)’ dir.
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Tablo 21. Kiimelerin Siniflandirilma Sonuclari

Tahmini Grup Uyeligi

Kiime Sayisi 1 2 3 Toplam

1 59 0 0 0 59
2 1 104 1 1 107
3 3 0 98 1 102
4 0 0 1 30 31
1 100,0 ,0 ,0 ,0 100,0
2 9 97,2 9 ,9 100,0
3 2,9 ,0 96,1 1,0 100,0
4 ,0 ,0 3,2 96,8 100,0

% 97,3 oraninda dort kiime dogru siniflandirilmistir.

Tablo 21, ayirma analizine gore siniflandirilma sonuglarini géstermektedir. Buna gore,
mevcut gozlemlerin %97,3’l dogru siniflandirilmistir. Tablodan da goriildiigu gibi, 1. kiimede
yer alan 59 kisiden 59'u da dogru gruplanmistir. Birinci kiimede dogru siniflandirma orani
(59/59) %100’ diir. Ikinci kiimenin dogru simiflandirilma orani ise, (104/107) %97,2'dir.
Ugiincii kiimenin dogru simiflandirilma oranu ise, (98/102) %96,1’dir. Dérdiincii kiimenin dogru

siniflandirilma orami ise, (30/31) %96,8'dir.

5.4.8. Pazar Béliimlerinin Demografik Ozellikleri

5.4.8.1. Pazar Béliimlerinin Cinsiyete Gore Ozellikleri

Calismamiza katilan “kadin” katilimcilarin orani %66,6, “erkek” katilimcilarin orani ise,
%33,4 olarak gerceklesmistir. Fakat, cinsiyet degiskeninin kiimelere gore dagilimi Tablo 22’de
incelendiginde, “glivenlik ve konfor arayan” erkek katilimcilarin oraninin %14 ve kadin
katilmcilarin oraninin ise, %Z22,6 olarak gerceklestigi gorilmektedir. “Eglence arayan”
erkeklerin oram1 %32 ve kadinlarin orani ise, %37,7 olarak belirlenmistir. “Ka¢is arayan”
erkeklerin orani %44 ve kadinlarin orani ise, %29,1 olmustur. Son olarak, “Tadim arayan”
erkeklerin orani %10 ve kadinlarin orani ise, %10,6 olarak belirlenmistir. Bu sonuglara gore,
pazarlama faaliyetleri yapilirken kadin katilimcilarin 6zellikle dikkate alinmasinin ¢ok 6nemli

ve kritik oldugu soylenebilir.
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Tablo 222. Pazar Boéliimlerinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Giivenlik ve Eglence Kacis Tadim
CINSIYET Konfor Arayanlar Arayanlar Arayanlar Toplam
Arayanlar
F % F % F % F % F %
Erkek 14 14,0 32 32,0 44 44,0 10 10,0 | 100 | 33,4
Kadin 45 22,6 75 37,7 58 29,1 21 10,6 | 199 | 66,6

Not: X2: 7,428; s.d.: 3; p=0,059

5.4.8.2. Pazar Boliimlerinin Medeni Duruma Gore Ozellikleri

Pazar boliimlerinin medeni durumuna gore dagilimi tablo 23’te gosterilmektedir. Pazar
boéliimleri katilimcilarin medeni durumuna gore incelendiginde, giivenlik ve konfor arayanlarin
%18,2’si “evli” ve %21'i “bekar” oldugu belirlenmistir. Eglence arayanlar, %35,8’i “bekar” ve
%35,8’1 “evli” olarak tespit edilmistir. Kacis arayanlar, %30,9'u “bekar” ve %38'i “evli” olarak
tespit edilmistir. Son olarak; tadim arayanlarin , %12,3’i “bekar” ve %8’i “evli” olarak tespit
edilmistir. Kisacasi, dort kiimenin de evli ve bekar katilimcilarin oranlarinin birbirine yakin

oldugu goriilmektedir.

Tablo 23. Pazar Boliimlerinin Medeni Duruma Gore Dagilimi

MEDEN Giil\('enlfik ve Eglence Kacis Tadim
ontor Arayanlar Arayanlar Arayanlar
DURUM Arayanlar Y Y Y Toplam
F % F % F % F % F %
Bekar 34 21,0 58 35,8 50 30,9 20 12,3 | 162 | 54,2
Evli 25 18,2 49 35,8 52 38,0 11 8,0 137 | 45,8

Not: X2: 2711; s.d.: 3; p=0,438

5.4.8.3. Pazar Boliimlerinin Yasa Gore Ozellikleri

Yasla ilgili veriler incelendiginde Tablo 24’e gore, giivenlik ve konfor arayan
katilmcilarin  agirhikli olarak “36-45” ile “46-65” yas grubundaki Kkisilerden olustugu
belirlenmistir. Eglence arayan ve kacis arayan katilimcilarin oranlarina bakildiginda, yas
gruplarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Tadim arayan katilimcilarin ise, agirlikhi
olarak “66 ve flzeri” yas grubundaki kisilerden olustugu gorilmektedir. Bu sonuglar ele

alindiginda, pazarlama calismalarinin farkli yas grubu kisilere odakli planlama

gerceklestirilmesi gerektigi soylenebilir.
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Tablo 243. Pazar Boliimlerinin Yasa Gore Dagilimi

Giivenlik ve Eglence Kacis Tadim Toplam
YAS Konfor Arayanlar | Arayanlar | Arayanlar
Arayanlar
F % F % F % F % F %
18-25 15 19,7 | 23 30,3 | 28 36,8 | 10 13,2 | 76 25,4
26-35 18 17,6 | 35 34,3 | 34 33,3 | 15 14,7 | 102 | 34,1
36-45 16 25,8 | 24 38,7 | 21 339 |1 1,6 62 20,7
46-65 10 21,7 | 17 37,0 | 16 34,8 | 3 6,5 46 15,4
66 ve lizeri 0 0 8 61,5 |3 231 |2 15,4 | 13 4,3

Not: X2:15,960; s.d.:12; p=0,193

5.4.8.4. Pazar Béliimlerinin Egitim Durumuna Gore Ozellikleri

Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde, giivenlik ve konfor arayanlarin %21,2’si
“liniversite” ve %20,6’s1 “lisansiistii” mezunudur. Eglence arayanlarin, %41,2’si “lisansiistii”
mezunu oldugu belirlenmistir. Kacis arayanlarin, %38,4’'ti “lise” ve %33,5'i “liniversite”
mezunudur. Tadim arayanlarin %11,8’i “lisansiistii” mezunu oldugu goriilmiistiir. Buna gore,

kiimeler agirlikli olarak “liniversite ve “lisanstistii” mezunlarindan olustugu séylenebilir.

Tablo 25. Pazar Boliimlerin Egitim Durumuna Gére Dagilimi

Giivenlik ve Eglence Kacis Tadim Toplam
EGITIM Konfor Arayanlar | Arayanlar | Arayanlar
Arayanlar
F % F % F % F % F %
Lise 14 16,3 | 30 34,9 | 33 384 |9 10,5 | 86 28,8
Universite 38 21,2 | 63 35,2 | 60 33,5 |18 10,1 | 179 | 59,9
Lisansiistii 7 20,6 | 14 41,2 | 9 26,5 | 4 11,8 | 34 11,4

Not: X2: 2,188; s.d.:6; p=0,902

5.4.8.5. Pazar Béliimlerinin Gelir Diizeyine Gére Ozellikleri

Tablo 26’da, pazar bolimlerinin gelir diizeyine gore dagilimini gosterilmektedir.
Guivenlik ve konfor arayanlarin, en biiyiik oran1 %38,5 ile “6001 TL ve tlizeri” gelire sahip
katilimcilardan olustugu belirlenmistir. Eglence arayanlarin oranlarina bakildiginda, gelir
gruplarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Kacis arayanlarin, %39,4’i “ 4001-6000 TL”
gelire sahip kisilerdir. Son olarak tadim arayanlar ise, %15,4’tii “6001 TL ve lizeri” gelire sahip
katilimcilardan olustugu belirlenmistir. Bu sonucu gore, katilimcilarin orta diizeyin tstiinde bir

gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 264. Pazar Boéliimlerin Gelir Durumuna Goére Dagilimi

Giivenlik ve Eglence Kacis Tadim Toplam
Konfor Arayanlar | Arayanlar | Arayanlar
GELIR Arayanlar
F % F % F % F % F %
1000tl den az 5 17,9 | 11 39,3 |8 28,6 |4 14,3 | 28 9,4

1000-2000 TL 12 194 | 22 35,5 | 24 38,7 | 4 6,5 62 20,7

2001-4000 TL 22 16,1 | 49 35,8 | 53 38,7 | 13 9,5 137 | 45,8

4001-6000 TL 5 15,2 | 11 33,3 | 13 394 |4 12,1 | 33 11,0

6001 TL ve iizeri | 15 38,5 | 14 359 |4 10,3 | 6 154 | 39 13,0

Not: X2: 19,159; s.d.:12; p=0,085

5.4.8.6. Pazar Béliimlerinin Meslege Gore Ozellikleri

Pazar bolimlerini olusturan katilimcilarin, meslege goére dagilimlarnt Tablo 27’de
verilmektedir. Giivenlik ve konfor arayanlarin, en biiylik orana sahip olan kisilerin meslekleri
“yonetici” ve “diger” mesleklerdir. Eglence arayanlarin, %48,6’s1 “serbest meslek” grubuna aittir.
Kagis arayanlarin, %40,6’s1 “memur” ve %40,7’si “ev hanim1” dir. Meslege gore, tadim arayanlar
irdelendiginde, en biiyiik oran “diger” meslek (%18,3) grubuna aittir. Bunu %13,5’luk bir oranla

“yonetici” grubu izlemektedir. Ugiincii biiyiik oran ise, %12,8 ile “6grencilere” aittir.

Tablo 27. Pazar Boliimlerin Meslek Durumuna Gore Dagilimi

Giivenlik ve Eglence Kacis Tadim Toplam
MESLEK Konfor Arayanlar | Arayanlar | Arayanlar
Arayanlar
F % F % F % F % F %
Serbest Meslek 4 11,4 | 17 48,6 | 12 34,3 | 2 5,7 35 11,7
Ev Hanim 2 7,4 12 44,4 | 11 40,7 | 2 74 | 27 9,0
Memur 12 18,8 | 23 35,9 | 26 40,6 | 3 4,7 64 21,4
Emekli 4 13,8 | 12 41,4 | 11 379 | 2 6,9 29 9,7
Ogrenci 11 23,4 | 13 27,7 | 17 362 | 6 12,8 | 47 15,7
Yonetici 11 29,7 |13 351 |8 21,6 |5 13,5 | 37 12,4
Diger 15 25,0 | 17 28,3 | 17 28,3 | 11 18,3 | 60 20,1

Not: X2: 22,291; 5.d.:18; p=0,219

Genel olarak incelendiginde dort kiimenin 6zet bulgular soyledir: Giivenlik ve konfor
arayanlar kiimesi, “kadin” agirlikli katilimcilardan olusmaktadir. Yas itibariyle en fazla “36-45"
yas araliginda olan, “bekar” kisilerden, ¢ogunlukla “liniversite” ve “lisansiistii” mezunu olan,
meslek olarak, “yonetici” kisilerinden olusturdugu, gelir seviyeleri ise “6001 TL ve iizeri” olan

katilimcilardir.
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Eglence arayanlarin olusturdugu kiimede ise, cinsiyet acisindan “kadin” agirlikli oldugu
belirlenmistir. Yas incelendiginde, her yas grubunun yer aldigi, “evli ve bekar” katilimcilarin
kiimeyi olusturdugu, egitim durumu acisindan, en biiyiik oranin “lisansiistii” mezunu kisilerin
olustugu, gelir seviyesinin birbirine yakin oldugu, ve meslek bazinda en biiyiik oranin “serbest
meslek gruplarina” ait oldugu belirlenmistir.

Kagis arayanlar kiimesi, “erkek” agirlikli katilimcilardan olusmaktadir. Yas itibariyle en
fazla “18-25" yas aralifinda olan, “bekar” ve “evli” kisilerden, ¢ogunlukla “lise” ve“liniversite”
mezunu olan, meslek olarak, “memur” ve “ev hanim1” kisilerinden olustugu, gelir seviyeleri ise
“4001 ve 6000 TL” olan katilimcilardir.

Tadim arayanlar kiimesi, “kadin” agirlikli katilimcilardan olusmaktadir. Yas itibariyle en
fazla “66 ve lizeri” yas araliginda olan, “bekar” ve “evli” kisilerden, ¢ogunlukla “lisansiistii”

«

mezunu olan, meslek olarak, “yonetici” ve “diger meslek” gruplarinin olusturdugu, gelir

seviyeleri ise “6001 TL ve iizeri” olan katilimcilardur.

5.4.9. Pazar Béliimlerinin Seyahat Ozellikleri

5.4.9.1. Gelme Siiresi

Alacati Ot festivaline ka¢ kez geldiniz sorusuna verilen cevaplarin kiimeler bazinda
bulgular: tablo 28'de yer almaktadir. Giivenlik ve konfor arayanlar %40 oraninda “3 kez ve
lizeri” gelen katilimcilara aittir. Eglence arayanlar %35,6 oraninda “1 kez” ve %34,5 oraninda “2
kez” gelenlerdir. Kacis arayanlar %41,4 oraninda “2 kez” gelen katilimcilara aittir. Son olarak

tadim arayanlar kiimesine bakildiginda, %13,8 oraninda “2 kez” gelen katilimcilara aittir.

Tablo 285. Gelme Stiresine Gore Kiimeler Bazinda Dagilimi

Giivenlik ve Eglence Kacis Tadim Toplam
GELME SURESI Konfor Arayanlar Arayanlar Arayanlar
Arayanlar
F % F % F % F % F %
1 kez 48 19,2 89 35,6 88 35,2 |25 10,0 | 250 | 83,6
2 kez 3 10,3 10 34,5 12 41,4 | 4 13,8 | 29 9,7
3 kezveiizeri | 8 40,0 8 10,0 2 40,0 |2 10,0 | 20 6,7

Not: X2:9,918; s.d.:6; p=0,128

5.4.9.2. Kiminle Geldigi

Katilimcilara, Alagati Ot festivaline kiminle geldigi sorusuna alinan cevaplar kiime

bazinda Tablo 29’da goriilmektedir. Giivenlik ve konfor arayan Kkisilerin oranlari incelendiginde,
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%23,3 oraninda “ailesiyle” gelen Kkisiler oldugu tespit edilmistir. Eglence arayan Kisilerin

oranlar1 incelendiginde, %50 oraninda “diger” kisilerle geldikleri tespit edilmistir. Daha sonra,

%41,1 oraninda “esiyle” gelen ve %35 oraninda “ailesiyle” gelen kisiler yer almaktadir.

Kagis arayan kisilerden olusan pazar boliimiinde, %37,5 oraninda “esiyle” gelen kisilere

aittir. Tadim arayanlar ise, %16,7 oraninda “diger” kisiler ve %11,5 oraninda “arkadaslariyla”

gelen kisiler oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 29. Festivali Kiminle Geg¢irdikleri Kiimeler Bazinda Dagilimi

Giivenlik ve

L. Eglence Kacis Tadim Toplam
KIMINLE Konfor Arayanlar Arayanlar Arayanlar
GELDIGI Arayanlar
F % F % F % F % F %

Esimle 9 16,1 23 41,1 21 37,5 |3 54 56 18,7
Ailemle 14 23,3 21 35,0 19 31,7 |6 10,0 | 60 |20,1
Arkadaslarimla | 35 21,2 54 32,7 57 34,5 | 19 11,5 | 165 | 55,2
Diger 1 5,6 9 50,0 5 27,8 |3 16,7 | 18 6,0

Not: X2: 7,463; s.d.:9; p=0,589

5.4.9.3. Konaklama Tipi

Tablo 30, katilimcilarin festival sirasinda nerede konakladiklarini kiimeler bazinda

gostermektedir. Giivenlik ve konfor arayanlarin, %25,3'ti “butik otelde” konakladiklari

belirlemistir. Eglence arayan katilimcilarin; %42,7 oraninda “otelde” konakladigi, %40 oraninda

“butik otelde” konaklayan kisilerden olustugu belirlenmistir. Ka¢is arayan katilimcilar, %54,4

oraninda “glnibirlik” olarak gelmislerdir. Tadim arayanlar ise, %15,9 oraninda “otelde”

konakladiklar: belirlenmistir.

Tablo 306. Konaklama Tipine Gore Kiimeler Bazinda Dagilim

Giivenlik ve Eglence Kagis Tadim Toplam
o Konfor Arayanlar | Arayanlar | Arayanlar
KONAKLAMA TIPI Arayanlar

F % F % F % F % F %
Otel 12 14,6 | 35 42,7 | 22 26,8 | 13 15,9 | 82 27,4
Butik Otel 19 25,3 | 30 40,0 | 20 26,7 | 6 8,0 75 25,1
Giiniibirlik 10 17,5 | 13 22,8 | 31 54,4 | 3 5,3 57 19,1
Arkadas-Akraba Yan1 | 3 16,7 | 6 33,3 |8 444 |1 5,6 18 6,0
Diger 15 22,4 | 23 34,3 | 21 31,3 | 8 11,9 | 67 22,4

Not: X2: 21,807; s.d.:12; p=0,040
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6. SONUC VE ONERILER

Gilinlimiizde festivallerin 6nemi ve diizenlenen festival sayis1 her gecen giin artis
gostermektedir (Sert, 2017: 29). Bir etkinlik dali olan festivallere katilanlarin tercihlerini neye
gore yaptiklari ve en 6nemlisi katilimlarini saglayan motivasyon faktdrlerinin ve bu faktorlerin
katilimi tetikleme seviyelerinin ne oldugunu bilmek biiylik bir 6nem tasimaktadir (Bayrak,
2011: 378). Festival yoneticileri, katilimcilarin motivasyonlarini1 goéz éniinde bulundurulmali ve
festivallerini bu gore pazar boliimlerine gore tasarlamalidir. Basari elde etmek i¢in, pazarda bu
boliimlerden hangilerinin hedeflenecegine karar verilmelidir. Alacat1 Ot festivaline katilanlarin
motivasyonlarini belirlemek, ziyaret edenlerin profillerini ortaya koymak ve motivasyonlarina
gore pazar boliimlendirmesi motivasyonlarina dayali pazar béliimlenmesi amacini tasiyan bu
calismada, elde edilen verilerin degerlendirilmeleri sonucunda ulasilan bazi 6nemli bulgular ve
bu bulgulara dayali 6neriler bu béliimde yer almaktadir.

Bu arastirma, Alacati Ot festivaline katilan Kisiler iizerine yapilmistir. Anket, 7-8 Nisan
2017 tarihinde Alagati Ot festivalini ziyaret eden toplam 390 kisiye uygulanmis olup, 307 anket
degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada, olasilia dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Alagat1 Ot festivaline katilan kisilerin demografik ve
seyahat 6zellikleri su sekildedir:

Alacati 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
ozelliklerine bakildiginda, en biiylik oran %33,9 ile “26-35” yas grubundaki kisilere aittir.
Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, %59,6’sinin “liniversite mezunu” oldugu tespit
edilmistir. Aylik gelir seviyeleri (%45,3) “2001-4000 TL” arasindadir. Son olarak katilimcilarin
mesleklerine bakildiginda ise, %21,2’si “memur”, %15,3’i “6grenci” ve %19,9’u “diger meslek”
grubuna aittir.

Alacat1 Ot festivali 2017 katilimcilarinin seyahat 6zellikleri incelendiginde, %83,4'inlin

LIS
1

festivale “ilk kez“ geldigi goriilmiistiir. Festivale gelen katiimcilarinin %55’i “arkadaslariyla”
birlikte gelmistir. 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
glintibirlik gelen katilimci oraninin ise %19,2 oldugu gortulmektedir.

Calismada, Alacati Ot festivali katilimcilarinin motivasyonlarinin belirlenebilmesi i¢in
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda, alti motivasyon faktoru elde edilmistir. Elde
edilen alt1 faktore sirasiyla, (1) “kacis”, (2) “giivenlik ve konfor”, (3) “tadim”, (4) “sosyallesme”,
(5) “deneyim” ve (6) “eglence” olarak adlandirilmistir.

Literatiire bakildiginda; Mohr ve arkadaslar1 (1993) tarafindan yapilan ve katilimcilarin

motivasyonlarinin incelendigi calismada “kacis ve sosyallesme” olarak adlandirilan motivasyon
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faktorii calismamizla benzerlik gostermektedir. Formica ve Uysal'in (1996) yaptigi calismada
bes faktor elde etmistir. Calismamizla iki faktor benzerlik gostermektedir. Bunlar; “sosyallesme”
ve “eglence” dir. Sahilli Birdir (2009) yaptig1 calismada, “giivenlik ve konfor faydalar1” faktoriini
ortaya koymustur. Bu faktor, calismamizin faktorlerinden “giivenlik ve konfor” faktoériine
benzerlikler géstermektedir. Park, Reisinger ve Kang (2008) yaptigi ¢calismada, ¢calismamizla
benzer faktor olan “eglence” faktoriinii elde etmistir. Chang ve Yuan (2011, 18)'in ¢alismadaki
iki faktor calismamizla benzerlik géstermektedir. Bunlar; “kacis”, ve “sosyallesme” dir.

Diger yandan, Alacati Ot festivaline gelen kisilerin motivasyonlar1 énem diizeylerine
gore incelendiginde ilk bes sirada, “dogal giizellikler ve manzara (4,5752)", ikinci sirada “iklim
ve hava (4,4593)”, liglincli sirada “dinlenmek ve rahatlamak (4,3909)”, dérdiincii sirada
“eglenmek (4,3094) ve besinci sirada ise, “merakimi gidermek (4,2941)” seklinde ifadelerin
onemli oldugu ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, Alacati’'nin dogasinin zenginligi, otlarinin gesitliligi,
iklimi ve havasi c¢ekicilik unsurlar1 arasinda 6ne ¢ikmaktadir denilebilir. Sahip olunan bu
cekiciliklerin gelecekte korunarak farkli hizmetler ve ¢alismalar yapilmasi 6nerilebilir.

Alacat1 Ot festivaline gelen ziyaretcilerin motivasyonlari, demografik 6zelliklerine gore
farklihik gosterip gostermedigine bakildiginda; katilimcilarin cinsiyetlerine goére anlamh
farkliliklar bulunan motivasyon faktorlerinin, “tadim”, “sosyallesme” ve “deneyim” oldugu
gorilmustiir. Tadim faktoérii incelendiginde, “kadin” katihmcilarin s6z konusu faktére “erkek”
katimcilardan daha fazla o6nem verdikleri goriilmektedir. Bu sonuca gore, gelecekteki
festivallerde kadinlar i¢in farkli yemekler iizerine workshoplar diizenlenmesi 6nerilebilir.

Sosyallesme faktorii incelendiginde, “erkek” katilimcilarin séz konusu faktére “kadin”
katilimcilardan daha fazla énem verdikleri goriilmektedir. Deneyim faktori incelendiginde ise,
“kadin” katihmcilarin s6z konusu faktore “erkek” katilimcilardan daha fazla énem verdikleri
goriilmektedir.

Medeni durum incelendiginde, aralarinda anlamli farkliliklar bulunan motivasyon
faktoriiniin sadece, “giivenlik ve konfor” oldugu goriilmistiir. Glivenlik ve konfor faktori
incelendiginde, “evli” kisilerin s6z konusu faktoéri “bekar” kisilere gére daha 6nemli bulduklari
gorilmistiir. Bu sonuca gore, diger motivasyon faktorleri her ne kadar biiyiik bir 6neme sahip
olsa da, aile gruplarinin festivale ilgilerinin artirilmasi icin, giivenlik ve konforu unsuruna
vurgunun artirilmasi 6nerilebilir.

Katilmcilarin egitim durumu ile motivasyon faktoérleri arasinda anlamlh bir farklilik
bulunmamistir. Yas durumu incelendiginde, “kagis” faktoriine en fazla 6nem verenlerin “18-25"
yas grubundaki katilhmcilar oldugu gorilmiistir. “Giivenlik ve konfor” faktoriine ise; “46-65"
yaslar1 arasindaki katilimcilarin, diger yas gruplarina gore daha fazla 6nem verdikleri

saptanmistir. Buna gore, yas ilerledik¢ce katilimcilarin daha ¢ok giivenlik ve konfor aradiklari
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soylenebilir. “Eglence” faktorii incelendiginde ise, “26-35” yas grubundaki kisilerin diger yas
gruplarina gore bu faktore daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.

Katilimcilarin meslekleri ile “kacis” faktorii arasinda anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Kacis faktoriine, “68renci” gruplarinin daha fazla 6nem verdikleri gértiilmektedir.

Katilmcilarin aylik gelir grubu ile “tadim” faktorii arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Tadim faktorii incelendiginde, bu faktdre en fazla 6nem veren gelir grubunun
“6001 ve tlizeri” gelire sahip olan kisiler oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore, gelir diizeyi
ylksek katilimcilarin yiyecek-icecek tadimina daha fazla énem verdikleri soylenebilir.

Katilimcilarin festivale gelme siireleri ile motivasyon faktorleri karsilastirildiginda,
“kacis”, “glivenlik ve konfor” ve “deneyim” faktorleri anlamli bulunmustur. “Kag¢is” faktoériine, “2
kez” festivale gelen kisilerin daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir. Festivale “1 kez”
gelenlerin, “ giivenlik ve konfora” 6nem verdikleri saptanmistir. Son olarak “deneyim” faktort
incelendiginde ise, “3 kez ve lizeri” gelenlerin diger gruplara gore daha fazla deneyime 6nem
verdikleri goriilmiisttr.

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

Katilimcilarin konakladiklar1 yere gore; “akraba ve arkadas yaninda” konaklayan
kisilerin, kacis faktoriine daha fazla o6nem verdikleri belirlenmistir. Eglence faktorii
incelendiginde “butik otelde” konaklayanlarin bu faktére daha fazla 6nem verdikleri
saptanmistir. Diger yandan, sosyallesme faktorii incelendiginde, “gliniibirlik” gelen kisilerin
sosyallesme faktoriine daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin motivasyon boyutlarinin ka¢ pazar béliimii olusturacaginin
belirlenmesi icin kiimeleme analizi yapilmistir. Kiimeleme analizi sonucunda dért pazar bolimi
tanimlanmistir. Birinci kiimenin ismi “Gilivenlik ve Konfor Arayanlar (4,8087)”, ikinci kiimenin
ismi “Eglence Arayanlar (4,0935)”, lgiincii kiimenin ismi “Kagis Arayanlar (4,3284)” ve
dordiincii kiime ismi ise, “Tadim Arayanlar (3,0753)” olarak belirlenmistir. Kiimeleme
analizinden sonra, ayirma analizi yapilmis ve ayirma modeli 0.000 (binde bir) anlamlilik
diizeyinde gecerli bulunmustur. Ayirma analizine gore, dort grubu birbirinden en iyi ayiran
degiskenin “Giivenlik ve Konfor” oldugu belirlenmistir. Ayirma analizine gére siniflandirilma
sonucu, %97,3 oraninda dogru siniflandirilmigtir.

Bu asamada son olarak, katilimcilarin demografik ve seyahat 6zelliklerinin iki pazar
boliimii arasindaki farkliklari su sekilde bulgulanmistir:

Genel olarak incelendiginde dort kiimenin 6zet bulgular1 soyledir: Gilivenlik ve konfor

arayanlar kiimesi, “kadin” agirlikli katihmcilardan olusmaktadir. Yas itibariyle en fazla “36-45"
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yas aralifinda olan, “bekar” kisilerden olusan, ¢ogunlukla “liniversite” ve “lisansiistii” mezunu
olan, meslek olarak, “yonetici” kisilerinden meydana gelen ve gelir seviyeleri, “6001 TL ve lizeri”
olan katilimcilardir. Seyahat 6zelliklerine bakildiginda, festivale %40 oraninda “3 kez” gelen,
%?23,3 oraninda “ailesiyle” vakit geciren ve %25,3 oraninda “butik otelde” konaklayanlardan
olusmaktadir.

Eglence arayanlarin olusturdugu kiimede ise, cinsiyet acisindan “kadin” agirlikli oldugu
belirlenmistir. Yas incelendiginde, her yas grubunun yer aldigi, “evli ve bekar” katilimcilarin
kiimeyi olusturdugu, egitim durumu ag¢isindan, en biiyiik oranin “lisansiistii” mezunu Kkisilerden
olustugu, gelir seviyesinin birbirine yakin oldugu, ve meslek bazinda en biiylik oranin “serbest
meslek gruplarina” ait oldugu belirlenmistir. Eglence arayanlarin, seyahat o6zelliklerine
bakildiginda, festivale %35,6 oraninda “1 kez” gelen, %41,1 oraninda “esiyle” vakit geciren ve
%47,7 oraninda “otelde” konaklayanlardan olusmaktadir.

Kacis arayanlar kiimesi, “erkek” agirlikli katilimcilardan olusmaktadir. Yas itibariyle en
fazla “18-25” yas araliginda olan, “bekar” ve “evli” benzer oranlarda kisilerden, cogunlukla “lise”
ve“liniversite” mezunu olan, meslek olarak, “memur” ve “ev hanimi” kisilerden olustugu, gelir
seviyeleri ise “4001 ve 6000 TL” olan katilimcilardir. Kacgis arayanlarin, seyahat 6zelliklerine
bakildiginda, festivale %41,4 oraninda “2 kez” gelen, %37,5 oraninda “esiyle” vakit geciren ve
%54,4 oraninda “glintibirlik” gelen katilimcilardan olugsmaktadir.

Tadim arayanlar kiimesi, “kadin” agirlikli katihmcilardan olusmaktadir. Yas itibariyle en
fazla “66 ve lzeri” yas araliginda olan, “bekar” ve “evli” kisilerden, ¢ogunlukla “lisansiistii”
mezunu olan, meslek olarak, “ydnetici” ve “diger meslek” gruplarinin olusturdugu, gelir
seviyeleri ise “6001 TL ve iizeri” olan katilimcilardir. Tadim arayanlarin, seyahat 6zelliklerine
bakildiginda, festivale %13,8 oraninda “2 kez” gelen, %16,1 oraninda “diger kisilerle” vakit
geciren ve %15,9 oraninda “otelde” konaklayanlardan olugsmaktadir.

Tez galismasinin sonuglari, katilimcilarin Alagati Ot Festivalini ziyaret amacini ortaya
koymakla birlikte katilimcilarin motivasyonlarin1 da ortaya c¢ikarmaktadir. Festivallerin
diizenlenmesi ve pazarlama faaliyetlerin gelistirilmesi i¢in katilimcilarin motivasyonlarinin
dikkate alinmas1 gerektigi ileri striilebilir. Ayrica Alacati Ot Festivali 6zelinde, katilimcilarin
demografik ve seyahat o6zelliklerinin de pazarlama icin 6nem tasidig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin genel profili incelendiginde, kadinlarin agirlikli oldugu, gelir seviyesi ortanin
lizerinde, liniversite mezunu kisilerden olustugu sdylenebilir. Bunun yani sira, yiyecek igcecek
tadimina gelir seviyesi yliksek kisilerin daha fazla 6énem verdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla yeme
icmeye daha fazla para harcamayi goze alan kisiler oldugu soylenebilir. Degisen turist profiline
bakildiginda yeni deneyimler yasamak istedikleri, bunun yaninda 6grenmeye yonelik cesitli

aktivitelere ulasmay talep ettikleri ve farkli deneyimler i¢cin para harcadiklar1 da gortilmektedir.
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Ozellikle son yillarda turistlerin gittikleri yerlerde bireysel olarak en fazla harcamay1
yeme-icmeye ayirdiklari diisiiniildiigiinde konunun destinasyonlar acisindan 6nemi yadsinamaz
bir gercektir. Bu baglamda destinasyonlar, sahip olduklar yerel yiyecek ve iceceklerini 6n plana
cikararak digerlerinden farklilasmay1 hedefleyebilecekleri goriilmektedir. Bu nedenle,
glinlimiizde destinasyonlar, sahip olduklar1 gastronomik unsurlar ile turist cekebilmek icin
birbirleri ile bolgesel, ulusal ve uluslararasi boyutta rekabet etmektedir. Son yillarda
destinasyonlar arasindaki bu yogun rekabet nedeniyle gastronomi festivalleri gibi etkinliklerin
gelistirilmesi ve dlizenlenmesi biiyiik bir sektor haline gelmistir (Tayfun ve Arslan, 2013: 192).
Oniimiizdeki yillarda diizenlenecek festivallerde, katiimcilarin demografik, ve seyahat
ozelliklerinin yani sira motivasyonlar1 da goz oniinde bulundurularak, turistlerin ihtiya¢c ve
isteklerine kisa siirede cevap verebilir ve destinasyonu ziyaretleri saglanabilir.

Yerel halkin diizenlenen festivallere ilgisi fazlaca olmasina karsin, bu festivallere yabanci
turistlerin ilgisi ise oldukca simirhdir. Tiirkiye'nin sahip oldugu zengin mutfak kiltiird,
diizenlenebilecek biiytik dlcekli yiyecek icecek festivalleri ile uluslararasi boyutta yerel tatlarin
tanitilmasi saglanmalidir. Daha etkin bir sekilde tanitiminin yapilabilmesi i¢in, internet lizerinde
festivaller hakkinda cesitli yabanci dillerden olusan web sayfalar1 hazirlanmalhdir.

Son olarak, Alagati Ot festivali ile sinirlandirilarak yapilan bu g¢alisma, kapsami
genisletilerek ve farkli degiskenler eklenerek diger festivaller icin de gerceklestirilebilir.
Festivallere yonelik yapilacak arastirmalarda, anket yontemi ile veri toplamanin yani sira, nitel
yontemler kullanilarak da katilimcilarin gézlemleri ve goriisleri hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

Festivale katilanlarin sadece olumlu gértsleri degil, olumsuz gorusleri de dikkate alinmalidir.
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festivali/ adresinden alinmistir.
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EKLER

Ek-1. Anket

Sayin Katihmel,

Elinizdeki anket, Alagat1 Ot Festivaline gelen bireylerin motivasyonlarini belirlemek
ve yuksek lisans tezine veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler, sadece
bilimsel amaglarla kullamlacak olup, kesinlikle GIZLI tutulacaktir. Isbirliginiz ve
katkilarinizdan dolay tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Prof. Dr. Kemal BIRDIiR Seda Nur KESKIN

Mersin Universitesi,
Turizm Fakiiltesi, Mersin
e-mail: kemalbirdir@gmail.com

Mersin Universitesi,
Yiiksek Lisans Ogrencisi, Mersin
e-mail: sedanur-meu@hotmail.com

1. Cinsiyetiniz: [ Erkek [ Kadin

2. Yasmiz: [118-25 [126-35 [136-45 [J 46-65 1 66 ve lizeri
3. Medeni Durumunuz: [1Bekar]1Evli [1Dul [1Bosanmis [ Birlikte yasiyor

4, Egitim Durumunuz: [ IIkdgretim [ Lise " Universite  [] Lisansiistii
5. Mesleginiz:

L1 Memur
[ Diger (.......... )

1 Serbest Meslek O Evhanimn [ isci
1 Ogrenci [ Issiz 1 Yonetici

[J Akademisyen
[1 Emekli

7. Daha once Alagat1 Ot Festivaline katildiniz mi1? [IEvet [1Hayir=> Soru 9’a ge¢iniz
8. Alagat1 Ot Festivaline daha once kag kez geldiniz? ..................... kez.

9. Bu festivale kiminle geldiniz? (Liitfen sadece bir secenek isaretleyiniz).

[J Yalmz [ Esimle [ Ailemle [] Arkadaslarimla [ Diger (.......... )

10. Bu festivalde nerede konakladiniz? Bir tane isaretleyiniz.

[1Otel > (5% [14* [13*) []Butik Otel CApart ) Gliniibirlik
[J Arkadag /Akraba yani 1 Pansiyon (1 Tatil Koyi = ([ 1. simif [12.Simif)
[ Kamp Yeri [J Karavan CIDAZET (v )

11. Aylik ortalama gelir durumunuzu belirtiniz.
(11000 TL’den az 11000-2000 TL/12001-4000TL[14001-6000TLI6001 ve tistii

12. Alagat1 Ot Festivalinde, asagida belirtilen gelere ne kadar harcama yaptiniz? Belirtiniz.
[JUlagm ...... TL[J Konaklama ..... TL[ Yiyecek ...... TL [1 Hediyelik esya.....TL
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13. Alagat1 Ot Festivaline katilmanizda etkili olan 6zelliklerin 6nem diizeylerini belirtiniz.

(Liitfen tercihinizi X isareti ile belirtiniz)

Hic 2 . .. .
Etkili olan o6zellikler onemli Onefl li Neno neml.l Onemli -~C0k .
degil degil Ne onemsiz Onemli

1.Yerel yiyecekleri tatmak

2.Yerel yiyecek ve icecek bilgimi
artirmak

3.Yiyecek ve icecek satin almak

4.Yemek yapma becerilerimi gelistirmek

5.Yerel yiyecek ve icecekleri
deneyimlemek

6.Yerel ascilar ile tanigmak

7.Festival atmosferinin tadini ¢ikarmak

8.Merakimi gidermek

9.Yerel gelenek ve kiiltiirii tecriibe etmek

10.Festivalin essiz yonlerini
deneyimlemek

11.Cesitli yiyecekleri gormeyi ve
yapmay1 sevdigimden

12.Festivalin eglenceli oldugunu
duydugum igin

13.0zgiin bir festival oldugundan

14.Yeni seyler denemek

15.Giinliik rutinimde bir degisiklik
yapmak

16.Yeni insanlarla tanigmak

17.Ailem / arkadaglarimla beraber olmak

18.Festivali bir grupla izlemek

19.Katilan diger insanlar1 gozlemlemek

20.Ailemin yerel yiyecekleri
Ogrenmelerine yardimei olmak

21.Eglenmek

22.Dinlenmek ve rahatlamak

23.Ailemi eglendirmek

24.Acik havada disariya ¢ikmak

25.Ailemle / arkadaglarimla zaman
gecirmek

26.Yerel halkin sicakkanligi, yakinligi

27 Festival bolgesinde fiyatlarin uygun
olmasi

28.Festival bolgesinin giivenligi

29 Konaklanilan yerin disindaki
restoranlarin hizmeti

30.Konaklanilan yerin rahatlig
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31.1klim ve hava

32.Dogal giizellikler ve manzara

33 Kiiltiirel gosteriler

34.Aligveris olanaklari

35.Ulasim

36.Diger ......

Tesekkiir ederim...
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Ek-2. Olgegin Alindig1 Makaleler

Etkili olan 6zellikler | Formica; | Yuan;Cai; Lee; Cakia Park; Sahilli | Yolal; Chang;
Uysal Morrison; | Wicks; | (2006) | Reisinger; | Birdir | Cetinel | Yuan
(1996) Linton Lee Kang (2009) | ;Uysal | (2011)
(2005) (2004) (2008) (2009)

1. To experience local
food and drink

*

*

2. For food tasting

3. To increase my local
food and drink
knowledge

4. To buy food and
drink

5. To develop my
cooking skills

6. To enjoy
atmosphere

7. To enjoy the festival
area

8. To have fun

9. To satisfy curiosity

10. To experience the
uniqueness of the
festival

11.Because I had heard
about the festival and
it sounded like fun

12. To be with my
friends/family

13.To be meet new
people/some interest

14. To meet local food
chefs

15. To see the event
with a group together

16. To observe other
people who are
attending

17. To have a change
from my daily routine

18. For rest and
relaxation

19.To go out in the
open air

20. Because festival is
unique

21. Because I like the
variety of food to see
and do

22.To try something

23.To experience local
customs and culture
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24.To spend time
family/friends

25.To help my family
learn about local food

26. Tol et my family to
enjoy the festival

27. Iklim ve hava

28. Dogal giizellikler ve
manzara

29. Kiiltiirel gosteriler

30. Ulasim

31. Yerel halkin
sicakkanligl, yakinligi

32. Konaklanilan yerin
rahathig

33. Konaklanilan yerin
disindaki restoranlarin
hizmeti

34, Alisveris olanaklari

35. Festival bolgesinde
fiyatlarin uygun
olmasi/Fiyat diizeyi

36. Festival bolgesinin
giivenligi
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