Gastroia: Journal of Gastronomy and Travel Research
Vol. 4, Issue 1, 57-69, 2020
ISSN: 2602-4144

YiYECEK iMAJI, MEMNUNIYET VE SADAKAT UZERINE BiR iNCELEME: ALACATI OT

FESTIVALI ORNEGI
An Investigation on Food Image, Festival Satisfaction and Loyalty: Example of Alacati Herb Festival
* Gaye KIZILCALIOGLU
** Dilek Hale AYBAR
*** Ozlem SEN

GAS"‘HPROIA

doi.org/10.32958/gastoria.665028

Yayin Bilgileri

Kabul tarihi: 05.03.2020
Yayin tarihi: 31.03.2020

Yazar Bilgileri
ORCID:

* 0000-0003-2995-6105

** 0000-0002-1335-3601

*kk

Email:

* gayepazar@hotmail.com
** dilekaybar@akdeniz.edu.tr
*** ozlemsucu@gmail.com

OZET

9. Alagat1 Ot Festivali’ne katilan ziyaretcilerin festivale yonelik algiladiklar
yiyecek imajmin festival memnuniyetleri ve festival sadakati {izerindeki
etkileri aragtirtlmistir. Bu baglamda 6-8 Nisan 2018 Alagati Ot Festivali
alaninda maksimum cesitlilik 6rnekleme yontemi ile 9 kisi ile goriisme teknigi
kullanilarak veriler toplanmustir. Gorligmeler arastirmacilar tarafindan yazili ve
sesli kayit altina alinmistir. Yapilan arastirma sonucunda ziyaretcilerin
festivale yonelik algilarinin olumlu ydnde oldugu belirtilmektedir. Ayrica
festival sadakatinin, festivali baskalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyeti agisindan etkili oldugu ancak festival organizasyonunda farkli rekreatif
faaliyetler eklenmesi ile festival memnuniyeti {izerinde daha olumlu etki
yaratacagi elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Alagati Ot Festivali, yiyecek imaji, gastronomi
festivalleri, festival memnuniyeti, festival sadakati

ABSTRACT

In order to measure the perceptions of the visitors attending the 9. Alagati
Herb Festival, the effects on the product, experience, satisfaction, image and
loyalty were investigated. In this context, data were collected by interviewing
9 people using maximum diversity sampling method in Alacat1 Herb Festival
6-8 April 2018. The interviews were written and verbally recorded by the
researchers. As a result of the research, it is stated that the perceptions of the
visitors towards the festival are positive. In addition, it is found that festival
loyalty is effective in recommending the festival to others and intending to
visit again, but it will have a more positive effect on satisfaction by adding
different recreational activities in the festival organization.

Keywords: Alagati Herb Festival, food image, gastronomy festivals, festival
satisfaction, festival loyalty.

Bu ¢alisma, VII Dogu Akdeniz Turizm Sempozyumunda tam metin olarak sunulan “Alacati Ot Festivali’ne Katilan
Turistlerin Festivale Yonelik Algiladiklar Yiyecek Imaji, Memnuniyet Diizeyleri ve Gelecege Yonelik Davramssal
Niyetleri Uzerine Bir Inceleme” baglikli ¢alismadan tiretilmistir.
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GIRIS

Giliniimiizde yiyecekler, turistlerin ihtiyaglarini karsilayan turistik faaliyetlerin bir pargasi
olmaktan ¢ok daha ©6nemli bir konumdadir. Bir destinasyona 06zgii yerel Yyiyecekleri
deneyimlemek, destinasyonda tarihsel bir yolculuk yapmakla es deger goriilmektedir
(Richards, 2001). Destinasyon ve yiyecek imaji, destinasyon sec¢imini etkileyen temel
faktorlerden biridir (Baloglu ve McCleary, 1999; Lertputtarak, 2012). Giiniimiizde bir ¢ok
destinasyon turizm pazarlamasinda yiyecekleri bir cazibe unsuru olarak kullanmaktadir
(Lin, Pearson ve Cai, 2011). Ornegin Tayvan’1 ziyaret etme nedenleri arasinda ilk siradaki
unsur yiyeceklerdir. Fransa, italya ve Tayland da mutfaklariyla iinlii olduklar1 igin
gastronomi turizmi baglaminda ziyaret edilen destinasyonlardir (Karim ve Chi, 2010).
Yerel lriinler ve destinasyonlar arasindaki baglanti giiclendik¢e gastronomi turizmini
miimkiin kilan markalasma giicii artmakta ve boylelikle destinasyonun ilgili {iriinle
pazarlanmas1 kolaylagsmaktadir (Tellstrom, Gustafasson ve Mossberg, 2006; Horng ve
Tsai, 2012). Ayn1 zamanda yerel iiriinler, yerel halki, tarirm ve hayvancilikla ugrasmalar
konusunda motive etmekte ve bdylelikle ¢evresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlige katkida
bulunmaktadir (Sims, 2009). Bir yandan da destinasyonun digerleri arasindan kolaylikla

fark edilebilir olmasini saglayarak destinasyonun rekabet giiciinii arttirmaktadir (Bukharov
ve Berezka, 2018).

Benli ve Yenipmar’in (2018) yerel yiyeceklerin destinasyon imajina ve destinasyon
sadakatine etkisine yonelik yapmis olduklar1 ¢alismanin sonucunda yerel yiyeceklerin
destinasyon sadakati iizerinde pozitif etkili oldugu saptanmastir.

Toudert ve Bringas-Rabago (2019) bireylerin destinasyona gelmeden 6nce sahip oldugu
yiyecek imajiyla, yiyecekleri deneyimledikten sonra olusan yiyecek imajinin birbirinden
farklt olacagi ayrica memnuniyet ve sadakat {izerinde de bireysel beklentilerin hakim
olacagini belirtmislerdir. Calismanin sonucunda yiyecek imajinin memnuniyet iizerinde
memnuniyetinde sadakat {izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu saptanmustir.

Alagat1 Ot Festivali, her yilin Nisan ayinda belirli bir tema ile izmir’in Alagat: ilgesinde
gerceklestirilmektedir. 2018’de 9.su diizenlenen festival, 2014’te tescillenmistir. Festival
Izmir ve Kusadasi’n1 da igeren paket turlar olarak tiim Tiirkiye’de satisa sunulmakta ve her
yil binlerce turist tarafindan ziyaret edilmektedir. Bu calisma ile Alagati Ot Festivali’nin
yiyecek imajinin turistler tarafindan nasil algilandigi, turistlerin festivale yonelik genel
memnuniyetlerinin ne diizeyde oldugu ve turistler gelecekte tekrar Alagati Ot Festivali’ni
ziyaret etmek ve yakinlarina tavsiye etmek isterler mi sorularmin acikliga kavugmasi
amagclanmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Arastirma kapsaminda kavramsal ¢ergeve boliimiinde yiyecek imaji, gastronomi turizmi
kapsaminda gastronomi festivallerinin yapis1 ve festival memnuniyeti ile festival sadakati
incelenmistir.

Yiyecek imaji

Destinasyon imaj1, destinasyona yonelik bilgilerden, hislerden ve izlenimlerden insa edilen
tutumlardir (Baloglu ve McCleary, 1999). Baska bir ifadeyle destinasyon imaj,
destinasyona yonelik algi ve duygularin zihinde olusturdugu soyut bir resimdir (Ling vd.,
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2010). Bu baglamda yiyecek imaji, bir destinasyonda iirlinii deneyimleyerek, iiclincii
kisilerden ve giinimiizde en ¢ok sosyal medya araciligiyla yiyecege yonelik edinilen
bilgilere gore destinasyonda servis edilen bir yiyecege dair zihnimizde olusanlardir
(Stanley ve Stanley, 2015; Hanan ve Hamid, 2017). Gastronomi festivalleri incelendiginde
pek cok turist tarafindan ziyaret edilen festivallerin yerel iiriinleriyle veya farkli pisirme
teknikleriyle diger destinasyonlardan ayrilarak fark yarattiklari sdylenilebilir. Ornegin,
Maine 1stakoz, Avustralya yesil midye ile ve Japonya yemekleri servis edis sekli ile diger
destinasyonlardan ayrilmakta ve ilgili yiyecekle biitiinlesen bolgesel bir ikon haline
gelmektedirler (Lertputtarak, 2012). Benzer sekilde Fransa peynir ve saraplariyla, Almanya
sosisleriyle, Ispanya ve Portekiz deniz iiriinleriyle, Belgika ve Isvigre cikolatalar: ile
0zdeslesmis ve insan zihninde yiyecegin ait oldugu destinasyon olmayi1 basarmislardir
(Cela, Lankford ve Lankford, 2007; Yeoman ve McMahon-Beatte, 2016).

Gastronomi Turizmi ve Gastronomi Festivalleri

Diinyada turizm aktiviteleri igerisinde en hizli sekilde gelisme gosteren turizm
hareketlerinden biri de festivaller ve 6zel etkinliklerdir (Park, Reisinger ve Kang, 2008).
Hall ve Mitchell (2003) gastronomi turizmini, destinasyon secerken seyahat motivasyonlari
icerisinde birinci veya ikinci sirada; yiyecek icecek iireticilerini ziyaret etmek, g¢iftlik
ziyaretleri yapmak, gastronomi festivallerine katilmak, bir yere 6zgli bir gidanin tadina
bakmak, bir yiyecegin kendi yoresine 6zgii pisirme tekniklerini 6grenmek, yoreye 6zgii bir
restoranda yiyecegi deneyimlemek, seflerle etkilesim i¢inde olmak olarak tanimlamiglardir.

Gilinlimiizde turistler iiriin ve hizmet satin almaktan ziyade deneyim satin almaya egilimli
olduklart i¢in gastronomi festivalleri onemli bir hale gelmistir (Mitchell ve Hall, 2003;
Chang, Kim ve Kim, 2018). Ciinkii gastronomi festivalleri veya etkinlikleri araciligiyla
kisi, yerel bir iirlinii deneyimlediginde yalnizca tadina bakmakla kalmaz ayn1 zamanda o
irtiniin ait oldugu topraklarin kiiltiirel degerleri hakkinda da bilgi sahibi olmaktadir
(Henderson, 2009). Frochot’a gore (2003) bir iirliniin yerel olarak kabul edilebilmesi i¢in
bir bolgenin aligkanliklar1 (gelenekleri) icerisinde kabul edilebilir olmasi, bolgeye yonelik
birlestirici bir ikon olmasi, sosyal statiiniin belirleyicisi olmasi ve yiyecegin tliketilmesi ile
birlikte kisinin kendisini ayni zamanda Kkiiltiirel bir paylasim i¢inde bulmasi olarak
belirtmistir. Hall ve Sharples ise (2008) gastronomi festivallerini dort kategoride ele
almiglardir. Bunlardan ilki iiriin odakli olanlar, yoresellik {izerine odaklanmis olanlar,
coklu temal1 kategoriler, tek bir iirlin kategorisinde olanlar ve tek bir iirlinden meydana
gelen festivaller olarak 5 grupta karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de yapilan festivaller
incelendiginde genellikle tek bir {iriin iizerine (6rnegin Manisa Mesir Macunu Festivali,
Urla Enginar Festivali, Edirne Ciger Festivali, Adana Kebap Salgam Festivali gibi)
odaklanildigin1 soyleyebiliriz. Alagati Ot Festivali ise bu kategorilerden en ¢ok coklu
temal1 kategorilere yakin olarak durmaktadir. Bir yandan Ege’nin yoreselligine vurgu
yapilirken bir yandan da ot kategorisine vurgu yapilmaktadir.

Festival Memnuniyeti ve Sadakati

Festival memnuniyeti, festivalden genel olarak tatmin olma durumu olup, bu durumu
etkileyen en Onemli faktor olarak turistlerin beklentileri gosterilmektedir. Turistlerin
beklenti diizeylerinin karsilanmasi memnuniyet; karsilanmamasi memnuniyetsizlik veya
sikayet ile sonuglanmaktadir (Oliver, 1999). Bu baglamda turistlerin festival edinimleri
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beklentilerinin iizerinde ise festivalden genel olarak memnun ayrilacaklardir. Festival
memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda festivalde servis edilen iiriinler, irlinleri servis
edenlerin niteligi, festival alani, etkinlikler konusunda yeterli bilginin verilmesi ve
festivalin elverisli ve uygun olmasi gosterilmektedir (Anil, 2012).

Festival sadakatinin Onciilii ise festival memnuniyetidir (Kim, Duncan ve Chung, 2015).
Oliver ve Burke’a gore (1999) sadakatin olusabilmesi memnuniyete; memnuniyet ise
turistlerin beklentilerine baglidir. Literatiirde genel memnuniyet diizeyinin sadakat
tizerinde etkili oldugunu gosteren pek ¢ok calisma mevcuttur (Kozak ve Rimmington,
2000; Baker ve Crompton, 2000). Literatiirde festival sadakati Olciitleri, ilgili festivali
gelecekte tekrar ziyaret etme, yakinlarina tavsiye etme, festivalle ilgili ti¢linci kisilere
pozitif soylemlerde bulunma ve gelecekte festivali digerlerinin arasindan segip tekrar satin
almay1 gergeklestirmek icin yiiksek fiyata dahi razi olmayi1 kapsamaktadir (Mohi. Wuand
ve Wong, 2013). Yoon ve arkadaslari tarafindan (2010) yapilan ¢alismada sadakatin 6lciitii
olarak ilk {i¢ madde kullanilmistir. Bu arastirmada da sadakat Olgiitii olarak ilk ti¢ madde
kabul edilmistir. Festival i¢in yiiksek fiyata razi olma maddesi hari¢ birakilmistir.
Ziyaretciler tarafindan algilanan destinasyon imajmi Olgmeye calisan bircok calisma
yapilmasina ve her turistin yeme-igme ihtiyact olmasina ragmen, akademik caligmalarin
cogunda yiyecekler ve icecekler yeterli ilgiyi gormemistir (Eren, 2016; Ardabili vd., 2011).
Gastronomiyi tek bagsina bir ¢ekicilik unsuru olarak veya destekleyici bir turistik iiriin
olarak iligkilendiren c¢alismalarin sayist oldukg¢a azdir. Yiyecek imaji alanindaki
arastirmalarin sinirli sayida olmasinin nedenleri; profesyonellerin, yiyecek ve turizm
arasindaki iliskiyi ge¢ fark etmeleri ve ayni zamanda alanin 6lgme ve degerlendirme
bakimindan zor olmasindan kaynaklanmaktadir (Frochot, 2003). Ancak ge¢ de olsa
yiyecekler destinasyona yonelik hatirlanabilir vurgular yaratmalari ve seyahat deneyimi
tizerinde etki yaratmalar1 bakimindan son giinlerde akademik alanda dikkatleri iizerine
¢cekmeyi basarmistir (Chi vd., 2013). Yiyecek imajina yonelik daha once yapilmis olan
calismalar incelendiginde c¢alismalarin genellikle ziyaret¢i memnuniyeti ve katilimcilarin
gelecege yonelik davranigsal niyeti tizerine odaklandigi goriilmektedir. Tsai ve Wang
(2016)’1n destinasyona yonelik yiyecek imajinin davranigsal niyet lizerindeki etkilerini
belirlemek iizere yapmis olduklar1 ¢alismada, yiyecek imaji iizerinde etkili olan faktdrlerin
parasinin karsiligimi alma, hizmetin miikkemmelligi, estetik ve eglenebilirlik oldugu ve
yiyecek imajiyla yalnizca parasimin karsiligini alma faktorii ile gelecege yonelik
davranigsal niyet arasinda anlamli pozitif bir iliski oldugu saptanmistir. PeStek ve
Cinjarevic’in (2014) Bosna Hersek’e yonelik turistlerin algilanan yerel mutfak imajim
belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada, yerel mutfak imajinin bilesenlerini; essiz
yiyecek ve Kkiiltiirel miras, yiyecegin kalitesi ve fiyati, yiyecegin saglikli beslenmeye
katkis1 ve yiyecegin duygusal imaj1 olarak 4 boyutta ele almiglardir. Yiyecegin kalitesi ve
fiyat1, turist memnuniyeti {izerinde en ¢ok etkili olan boyut iken yiyecegin saglikli
beslenmeye katkisi ile memnuniyet arasinda anlamli bir iliski bulunmamaistir. Chi, Chua,
Othman ve Karim’in (2013) Malezya’ya yonelik yiyecek imaji, mutfak kalitesi,
memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik yapmis olduklari
calismada yiyecek imaji; yiyecegin farkliligi ve erisilebilirlik, yiyecek cesitliligi ve keyfi
ile yiyecegin kalitesi ve sunumu olarak 3 faktorde karsimiza cikmaktadir. Algilanan
yiyecek imaj1 ile turist memnuniyeti arasinda; turist memnuniyeti ile de davranigsal niyet
arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Karim ve Chi’nin (2010) Fransa, italya
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ve Tayland’in algilanan yiyecek imaji ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik yapmis olduklari ¢alismada her iilke icin yiyecek imajinin farkli
boyutlar ile {ilkelerin tekrar ziyaret edilmelerinde etkili olacagi saptanmistir. Karim, Chua
ve Salleh’in (2009) Malezya’ya yonelik yiyecek imaji, memnuniyet ve gelecege yonelik
davranigsal niyet arasindaki iliskinin sonucu olarak yiyecek imajinin tiim boyutlar1 ile
turist memnuniyeti arasinda ve turist memnuniyeti ile turistlerin davranigsal niyetleri
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu saptanmustir.

YONTEM
Arastirmanin Modeli

Arastirma nitel desende olusturulmus olup, arastirmanin yalnizca Alacati Ot Festivali
tizerinde yiiriitilmesi nedeniyle durum ¢alismasi desenlerinden biitiinciil tek durum deseni
kullanilmistir.  Yiyeceklerin bir cazibe unsuru olarak turistleri ilgili destinasyona
cekebilmesi ve bu sekilde giiniimiiz rekabet kosullari igerisinde avantajli bir durum
yaratilmasina katkida bulunabilmesi agisindan 6nemlidir (Povey, 2011). Buna ek olarak
turistlerin  memnuniyeti ve gelecege yoOnelik davranigsal niyetlerinin incelenmesi,
festivalden memnun olarak ayrilacak turistlerin yakin cevrelerine pozitif reklam etkisi
yaratmalar1 ve gelecekte yeniden festivale katilmaya egilimli oldugunu gdstermesi,
festivalin siirdiiriilebilirligi agisindan onemlidir. Ayrica memnuniyetsizlik nedenlerinin
belirlenmesi ile yerel yoneticilere festivalin diizenlenmesi asamasinda goz Oniinde
bulundurmalar1 gerekenler hakkinda kaynak olusturacaktir. Bu baglamda calismanin
arastirma problemleri ise; Tablo 1. de yer almaktadir.

Tablo 1. Arastirmanin Sorular:

1.Arastirma Sorusu: | Alacati Ot Festivali’ne katilan turistlerin algilanan yiyecek imaji

nasildir?
1.1. Alt Sorusu: Festivaldeki yiyeceklerin miktar: nasild1?
1.2. Alt Sorusu: Festivaldeki yiyeceklerin lezzeti nasildi?
1.3. Alt Sorusu: Festivaldeki yiyeceklerin fiyati nasildi?

2.Arastirma Sorusu: | Alacgati Ot Festivali’ne katilan turistlerin genel memnuniyet diizeyi
genel olarak nasildir?

3.Arastirma Sorusu: | Alacatt Ot Festivali'ne katilan turistlerin gelecege yonelik
davramssal niyetleri nasildir?

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini 6-8 Nisan 2018’de 9. Alagati Ot Festivali’ne katilan turistlerin
tamami olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise amaghi 6rnekleme yontemlerinden
maksimum c¢esitlilik ornekleme yontemi ile olusturulmustur. Bunun nedeni Alagati Ot
Festivali’nde 6rnekleme dahil olan her bir katilimcinin farkli sosyo-ekonomik diizeylerden
gelmeleri ve bu farkliliklarin karsilagtirmali  olarak yorumlanmasinin arastirmay1
zenginlestirecegi diisiiniilmiistiir.
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Nitel arastirmalarda Orneklem sayisinin biiyiikliiglinden ziyade 6rneklem biiyiikligliniin
hesaplanmasinda en ideal yolun bilgilerin doyuma ulagmasiyla olusan tekrarlanma
dongiist oldugudur (Baltaci, 2018). Veriler tekrarlanmaya baslandiginda daha fazla
katilimciya ihtiya¢ duyulmamaktadir (Morgan ve Morgan, 2008). Bu tekrarlanma
durumunda arastirmanin veri toplama asamasi durdurulmali ve orneklem buytikligu,
tekrarin ilk goriildiigl yerde sabitlenmelidir (Onwuegbuzie & Collins, 2007). Toplamda 9
katilimer ile goriistilmiistiir. 9. katilimcidan sonra arastirmaya yonelik sorulara iliskin
cevaplar tekrarlanmaya basladigi i¢in gorisme 9 katilimciyla sonlandirilmistir.
Goriismelerde ses kayit cihazi kullanmanin yani sira not tutulmasi da gézden kagan ve ses
kayit cihazinda olmasi miimkiin olmayan detaylarin yazili bir sekilde aragtirmaciya yol
gostermesini saglamaktadir.

Arastirmada Kullamilan Veri Toplama Araclari

Arastirma Alagat1 Ot Festivali’ne katilan turistlerin, festivaldeki algilanan yiyecek imajina,
memnuniyet diizeylerine ve gelecege yonelik pozitif davraniglar sergilemelerinde katkilari
tizerinde neden ve nasil etkili oldugunu gérmek adina turistlerle yar1 yapilandirilmis
goriigme yontemi ile veri toplanmasina karar verilmistir. Bunun yani1 sira arastirmacilarin,
turistlerin goriislerini teyit etmek adina gozlem teknigini de kullanmasi tercih edilmistir.

Arastirmada Kullanilan Veri Analiz Yontemi

Arastirmada Alagati Ot Festivali’ni ziyaret eden turistlerin algilanan yiyecek imaji ve
festival motivasyonlar1 ayrica festival motivasyonlari ile genel memnuniyet diizeyleri ve
gelecege yonelik davranigsal niyetleri arasindaki iliskiye odaklandigi icin igerik analizine
basvurulmustur. Veriler arastirmacilar tarafindan kodlanmustir.

BULGULAR

Arastirmaya katilan 9 katilimcinin demografik bilgileri Tablo 2’de sunulmustur. Verilen
cevaplar yinelenmeye baslayana kadar farkli katilimecilara sorular yoneltilmistir. Bunun
sonucunda toplamda 9 katilimciya ulagilmistir. Katilimeilar K 1, K2, K 3, K4, K 5, K 6,
K 7, K 8 ve K 9 olarak, olarak kodlanmistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda
5 kod belirlenmis, Tablo 3.’ te sunulmustur.
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Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 5 56
Erkek 4 44
Yas Arahg 30-40 2 22
41 -50 4 44
51 ve usti 3 33
Egitim Diizeyi [Ikdgretim 2 22
Lise 4 44
On Lisans ve Lisans 3 33
Medeni Durum Evli 2 22
Bekar 4 44
Dul 3 33
Meslek Ev hanima 4 44
Ozel sektor 3 33
Serbest meslek 2 22
Gelir Durumu 1501 -2500 TL 3 33
2501 — 3500TL 2 22
3501 ve tistii 4 44

Tablo 3. Temalar ve iliskili alintilar

Tema

Alinti

*Yiyecek imajina Yonelik Sorular:
Soru 1. “Yiyecekler gesitli miydi?”,
Soru 2. “Yiyecekler porsiyon olarak
yeterli miydi?”

Soru 3. “Yiyeceklerin fiyatlart uygun
muydu?”’

K1: “Dogal ot festivaline uygundu. Tadimlikt1.”

K2: “Giizel, farkl1 ve ilgingti fiyatlar normal miktar
normal tad1 glizel ama bazi piringler bayatt1.”

K3: “Lezzet ve kalite anlaminda yoresel goriiniiyor,
fazla yag seker yok. Boyoz, otlu borekler ve
kurabiyeleri denedim.”

KS5: “Bu festival ile bazi otlar1 tanidim ama detayl1 bir
bilgim olmadi.”

K7: “Zeytinyaglilara diiskiin bir aile degiliz sonradan
ogrendik. Fiyatlar uygundu. 5 liradan bagliyor her sey,
otlar ¢ok giizeldi”

K8: “(yiyecekler) Temiz ve giizeldi”

*Festival Motivasyonu:
Soru 4. “Alagat1 Ot Festivaline oncelikli
katilma amaciniz nedir?”

K1: “Oglumun yanina gelmigken, otlar1 ve dogal
seyleri sevdigim i¢in buraya geldim.”

K2: “Is amagh geldim.”

K3: “Yerel otlar1 tanimak tatmak ve ailemle zaman
gecirmek i¢in geldim.”

K4: “Alacatr’y1 cok seviyorum. Istanbul’dan kagmak
ve degisiklik olsun diye geldik. Gastronomiden
bagimsiz olarak herhangi bir festivalde olsa gelirdim.
Buray1 seviyorum.”

KS5: “Yerel tirlinleri tatmak ve arkadaglarimla vakit
gecirmek i¢in geldim.”

K8: “ilk defa bdyle bir festival duyduk ortanmm gérmek
icin Ozellikle ot festivaline katilmak i¢in geldik.”

K9: “Festivali merak ettik 6zellikle ot i¢in degil ama

63




Gastroia: Journal of Gastronomy and Travel Research, Vol. 4, Issue 1, 57-69, 2020

Yiyecek Imaji, Memnuniyet ve Sadakat Uzerine Bir Inceleme: Alagan Ot Festivali Ornegi
Gaye KIZILCALIOGLU, Dilek Hale AYBAR, Ozlem SEN

festival oldugu i¢in geldik.”

*Festival Imaj: K2: “Giizel, farkli ve ilgingti”
Soru 5. “Festival alanmm1 nasil | K4: “Cok kalabalikt1 ve festival alanmi siradandi.
buldunuz?” Saticilar ise mitkemmeldi ve eglenceliydi”

K6: “Kostiimlil insanlar gegmeli, otlarin tamami ikram
edilmeli, insanlarin kafasina kazinmali, konserler
olmali, belediye yapmali, ses getirmeli karnaval
seklinde olmali. Ot i¢in verilen bilgi teatral olabilirdi.
Polis daha iceriye girmeden hirsizliga karst
bilinglendirmesi iticiydi. Cigekten yapilan taglarin
ticretli olmasi hos degildi.”

K8: “Insanlar temiz sicak ve cana yakind1”

K1: “Genel olarak beklentimi karsiladi. Daha once

*Festival Memnuniyeti: Kibris’ta iiziim ve portakal festivaline katildim. Ancak
Soru 6. “Festivalden memnun kaldiniz burasi gibi giizel degil. Kibris’takini yeterli
mi?” bulmuyorum”

K2: “Festival alan1 giizel ve yeterliydi. Yemekleri
deneyimlemek i¢in rahatlikla yer bulamadim.”

K3: “Denizin uzak olmasi, festival alaninin darlig1 ve
yogunlugu kaldiramamasi gibi olumsuzluklar vardi.”
K4: “Cok memnunuz ¢ok eglendik, Olumsuz bir sey
yok.”

KS5: “Alan kalabalik. Daha genis bir alanda daha sakin
olsa daha iyi olurdu.”

K6: “Organizasyon yetersizdi. Ug giinde bambagska
seyler yapilabilirdi. Kiigiiciik alanda bir seyler
satmaya calismak hos degil. Eglence kismi zayift1.
Dans, gosteri, eglence ve Ege mutfagina dair bilgi de

yok.”

K&8: “Evet (beklentilerimi kargiladi).”
*Festival Sadakati: K2: “Uzak oldugu igin tekrar katilacagimi
Soru 7. “Festivali tekrar ziyaret etmek | sanmiyorum. Arkadaslarima tavsiye ederim.”
ister misiniz?” K3: “Alagati’ya ilk gelisim, evet, bir daha gelirim
Soru 8. “Festivali yakinlarimiza tavsiye | bagkalarina da tavsiye ederim.”
eder misiniz?” K6: “Alagati zaten keyifliydi.

K9: “Biitge elverirse (tekrar) geliriz”

Bulgular incelendiginde katilimcilarin yiyeceklerin miktari, fiyati ve lezzeti konusunda
pozitif goriiste olduklarini sdylemek miimkiindiir. Genel memnuniyet diizeyi ise
yiyeceklerden daha ¢ok festival beklentilerinin edindiklerinden daha fazla olmasiyla, aym
zamanda festival alaninin davet edilen {inlii mutfak seflerinin varligi ve sosyal medya
pazarlamacilifiyla yetersiz hale gelmesinden negatif yonde etkilenmektedir.

Katilimcilar genel olarak yakinlarina festivali tavsiye edeceklerini belirtmislerdir.
Gilinlimiizde deneyim pazarlamas1 kavrami olduk¢a sik kullanilmaktadir. Yaprakli ve
Keser’in (2016) restoranlar Ozelinde yiirlitmiis olduklar1 ¢alismada deneyimsel degerin
memnuniyet lizerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde Agyeiwaah, Otoo,
Suntikul, ve Huang’in (2019) yapmis olduklar1 ¢aligmada algilanan deneyimsel degerin
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memnuniyet ve sadakat iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Alagat1 Ot Festivali de
deneyim pazarlamasi agisindan giizel bir 6rnektir. Katilimcilarin bu deneyimi yakinlarinin
da yasamalar i¢in tavsiye edecekleri diisiiniildiigiinde; Festival yoneticilerine, deneyimin
degerini arttirmaya yonelik faaliyetler igerisinde olmalar1 dnerilmektedir.

Yiyecek tiiketiminin birincil motivasyon oldugu durumlarda, yemegin ve kullanilan
malzemelerin farkli ve yeni olmasi ya da bilinen bir yemegin sunumunun ve nasil
tiikketildiginin 6nemli oldugu belirtilmektedir (Karsavuran, 2018). Alagat1 Ot Festivali’ni
ziyaret eden turistlerin temel motivasyonu, yerel yiyecekler ve destinasyon olarak
gorilmektedir. Bu bulgu, Quan ve Wang (2004)’1n, gastronomi turistleri i¢in yemek
deneyiminin temel ya da destekleyici motivasyon olduguna iliskin goris ile tutarli oldugu
sOylenebilir.

Destinasyonun kendi c¢ekiciliginin festivale katilimi arttirdigi, ancak yeterli olmadig:
vurgulanmaktadir. Festival imajinin iyilestirilmesi ve festivale katilimin stirekliliginin
saglanmast amaciyla daha cesitli rekreatif faaliyetlerin eklenmesi gerektiginin alt1
cizilmektedir. Arastirmacilarin festival alanina iliskin gézlemlerine gore festival alanindaki
stantlarin i¢ ice olmasi ziyaretgilerin hareketliligini zorlastirmakta; stantlardan aldiklari
yiyeceklerin tadina bakmak i¢in yeterli oturma alanlarinin olmadigini gézlemlenmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Lertputtarak’a gore (2012) yiyecek imaji; yiyecegin bizzat kendisi, tiretildigi ya da servis
edildigi yerde o iiriin i¢in 6denen licretin karsiligi olmasiyla dl¢iilebilir. Analiz sonucunda,
festivalde yer alan firiinlerin cesitliliginin ve {icretlendirmenin makul oldugu ancak
triinlere 1iligkin bilgilendirmenin ve satis1 i¢in ayrilan alanlarin yetersiz oldugu
vurgulanmaktadir. Festival alami biiyiikliigiiniin yetersiz olusu ve aligveris sirasinda rahat
hareket edilememesi memnuniyeti ve festival imajin1 olumsuz etkilemektedir.

Literatiir incelendiginde pozitif yiyecek imajina sahip olan turistlerin festival memnuniyeti
ve sadakatinin de pozitif yonde oldugu goriilmektedir (Chi vd, 2013). Alagati Ot
Festivali’ne katilan turistlerin yiyecek imajlarii belirlemeye yonelik yoneltilen sorular
sonucunda turistlerin festival alaninin yetersizligi ve kalabalikligindan her iriinii
deneyimleyemedigi tespit edilmistir. Ayrica festivalin yalnizca gida iizerine odaklanmis
olmastyla festivalin eglence kisminin goz ardi edildigi konusunda katilimcilar hem fikirdir.
Katilimeilarin, festivale katilma amaglarina gore algiladiklar1 yiyecek imaji farklilik
gostermektedir. Yerel ve dogal iiriinleri tatma amaciyla gelen turistlerin fiyat, porsiyon
miktar1 ¢esitlilik kapsaminda pozitif bir yiyecek imajina sahip olduklar1 ve festivalden
memnun ayrildiklar1 sdylenebilir. Ayn1 zamanda katilimcilarin zaman ve maddi kaynak
elverisliligine gore festivale yeniden katilma ve tavsiye etme niyetlerinin pozitif oldugu
belirlenmistir.

Benzer bir sekilde, Karim, Chua, Aman, Othman ve Salleh’in (2011) Malezyalilarin
Portekiz Mutfagi’na iligkin algilanan yiyecek imajlarini, memnuniyet diizeylerini ve
gelecege yonelik davranigsal niyetlerini belirlemeye yonelik yapmis olduklart ¢aligmada
Portekiz’in yiyecek ozellikleri ile katilimc1 memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski oldugu
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belirlenmistir. Katilimc1 memnuniyeti ile katilimcilarin gelecege yonelik davranigsal
niyetleri arasinda da anlaml1 bir iliski vardir.

Buna ek olarak, festival katilimcilariin geldikleri yoreye ve hayat tarzina bagli olarak,
festival iiriinlerinin fiyatlar1 ile gercek degeri arasindaki algi degismektedir. Ornegin,
festival katilimcilar arasinda Tekirdag bolgesinde yasayan ve ciftcilikle gecinenlere gore
fiyatlar yiiksek gelirken, Istanbul ve diger biiyiik illerde yasayanlara gore daha uygun
gelmektedir.

Festivalde yapilan gozlemlere gore, tur sirketlerinin sosyal medya araciligiyla festivalin
pazarlanmasi basarilidir. Ancak yerel yonetimler festival sadakatinin saglanmasina yonelik
yeterli dlizenleme saglayamamislardir. Festival kapsaminda sadece festival alaninin
merkezinde bir hatira agact olusturulmustur. Mevcut faaliyetler disinda daha etkin
olabilecek rekreatif faaliyetlerin dahil edilmesinin, festival sadakatine olumlu etki
yaratacagi diislinlilmektedir. Festival sadakatini arttirmak icin festivalin deneyimsel
memnuniyetini arttiracak faaliyetlerle desteklenmesi gerekmektedir. Festivalin ve
destinasyonun siirdiiriilebilirligi a¢isindan festival alaninin daha genis tutulmasi, Ege
Mutfagi’na yonelik bilgi veren bir uygulamaya yer verilmesinin memnuniyet {izerinde
etkili olacagini diisliniilmektedir. Yalnizca yerel pazarlardan olusan stantlar turistlerin
tekrardan ziyaret etmesini gerektirecek bir cazibe unsuru olusturamayabilir. Bunun yerine
turistleri de i¢ine alan yarigmalar, kor tadimlar, katilimcilarin gastronomi bilgisini
arttiracak etkinlikler, yiyecek-icecek eslestirmeleri gibi aktivitelerin hem genel
memnuniyet diizeyini hem de gelecekte festivali tekrar ziyaret etmelerini pozitif yonde
etkileyecegi diisiiniilmektedir.

Calisma, benzer konseptteki farkli festivallerde de uygulanip festivaller arasinda
karsilastirma yapilabilecegi gibi, ayni ¢caligsma periyodik sekilde boylamsal olarak ¢alismasi
yillar icerisinde ziyaretgiler tarafindan algilanan yiyecek imaji, memnuniyet ve sadakatin
oncillerinin karsilastirilmasi agisindan akademik katki saglayacaktir.
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