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Bu ¢alismanmin amaci, Adana Portakal Cigegi Karnavalina katilan yerli turistlerin, karna-
vala katilim éncesi ve sonrasi, Adana destinasyon imajina yonelik algilarin belirlemektir.
Arastirmanin evrenini Adana’da Portakal Cicegi Karnavalina katilan yerli turistler olustur-
maktadir. Anket araciligryla veriler, kolayda 6rnekleme yontemi ile 07-08 Nisan 2018 tarih-
lerinde yiiz yiize toplanmistir. Toplam 305 anket analize tabi tutulmugstur. Faktor analizi
sonucunda, dort faktor elde edilmis ve faktorlere “Dogal Cevre ve Gece Hayati”, “Tarihi
ve Kiiltiirel Cekicilikler”, “Ulagim ve Konukseverlik” ve “Alt ve Ust Yapi Olanaklar” ad-
lar1 verilmigtir. Yapiulan eslestirilmis orneklem t testine gore, yerli turistlerin karnavala ka-
tilmadan once zihinlerindeki Adana destinasyon imaji ile karnavala katildiktan sonra Adana
destinasyon imaji arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Bu farklilikta katilim sonrast algilarin “Dogal Cevre ve Gece Hayati1”, “Tarihi ve Kiiltiirel
Cekicilikler” ve “Alt ve Ust Yapt Olanaklart” boyutlarinda olumlu, “Ulasim ve Konukse-
verlik” boyutunda ise, daha diisiik bir algi olarak belirlenmistir.
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The aim of this study is to determine the perceptions of local tourists attending Adana Or-
ange Blossom Carnival towards Adana destination image before and after participating in
the carnival. The universe of the research consists of local tourists participating in the Or-
ange Blossom Carnival in Adana. Data were collected face-to-face through the survey on
07-08 April 2018 using the convenience sampling method. A total of 305 questionnaires
were analyzed. As a result of the factor analysis, four factors were obtained and the factors
were named as "Natural Environment and Nightlife", "Historical and Cultural Attractions”",
"Transportation and Hospitality" and "Infrastructure and Superstructure Facilities". Ac-
cording to the paired sample t test, it was determined that there is a statistically significant
difference between the Adana destination image in the minds of local tourists before and
after joining the carnival it was determined that the post-participation perceptions were
positive in the dimensions; "Natural Environment and Nightlife", "Historical and Cultural
Attractions" and "Infrastructure and Superstructure Facilities", and a lower perception in
the "Transportation and Hospitality" dimension.

1. Giris

Destinasyon algisi, bir bireyin ilgi duydugu bir yerin zihinsel temsilini veya izlenimini ifade eder (San Martin

& Del Bosque, 2008). Destinasyon algisi, destinasyon se¢imine etki etmekte ve destinasyon se¢imi, turistlerin
ihtiya¢ ve zevklerine gore belirlenen seyahat isteklerinden ve bu ihtiya¢ ve arzularin karsilanmasi igin mevcut
destinasyonlarin sundugu iirtinlerle belirlenmektedir. Destinasyon imaji, bir turist destinasyonunun farkli yonleri-
nin olumlu ve olumsuz algilarinin bir karisimi olarak ortaya ¢ikar (Wang & Davidson, 2010:113). Bu olumlu veya
olumsuz algilar, destinasyon secim siirecindeki 6nemli unsurlardan bazilaridir (Um & Crompton, 1990: 433). Ote
yandan, diinyanin birgok yerinde diizenlenen karnavallar, yapildigi destinasyonun taninirhiligini artirarak, desti-
nasyonun imajina olumlu etkide bulunmakta ve destinasyona ekonomik, sosyal ve kiiltiirel katki saglamaktadir

* Bu ¢aligsmamn verileri 7-8 Nisan 2018 'de toplanmigtir. Tiim sorumluluk yazarina aittir.

Kaynak goéster: Sahilli Birdir, S. & Birdir, K. (2021). Karnavala katilim 6ncesi ve sonras1 destinasyon imaji algilarinin karsi-
lastirmasi. International Journal of Social Sciences and Education Research, 7 (3), 274-284. DOL: https://doi.org/10.24289/ijs-
ser.890296
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(Rivera vd., 2008:128 ; Kim vd., 2010:297; Axelsen & Swan, 2010; Giil vd., 2013; Bekar, Kocatiirk & Siiriicii,
2017:29-32). Boylece, karnavallar, turizm sezonun farkli donemlerinde gergeklestirilerek sezon disinda turistlerin
destinasyonu ziyaret etmelerine olanak saglamakta ve bu durum turizm sezonunun uzamasina olanak saglamakta-
dir (Arcodia & Dickson, 2013: 148).

Ote yandan, Adana’mn turizm imaji ile ilgili bircok ¢alisma (Sagli & Ersoz, 2019; Dinler, 2019; Balli, 2016;
Ceviker, 2019; Sahilli Birdir & Toksdz, 2017) yapilmistir. Dolayisiyla, gezilecek yerle ilgili ziyaret dncesi ve
sonrasi imaj ol¢giimiine odakli farkliliklar belirleyen ¢ok az arastirma yapilmistir. Bu boslugu gidermek igin, bu
calisma, Adana’nin Portakal Cigegi Karnavali’na katilan turistlerin Adana’y1 bir turist destinasyonu olarak algila-
masini ele almistir. Calismada, katilimcilarin karnaval katilimi ncesi ve sonrasi algilari karsilastirilarak elde edi-
len bulgulara dayali olarak turizm isletmeleri ve destinasyon pazarlamacilari, bu pazar daha etkili bir sekilde
yonetmek ve iletisim kurmak i¢in kullanabilirler.

2. Alanyazin

Karnavallar / festivaller 6zel, yoreye 6zgii, eglenceli bir sekilde kutlanan etkinliklerdir. Karnavallar / festivaller
bazen gosteri, bazen de eglence ve tanitim amagli yapilmakta ve insanlari biraraya getirmektedir. insanlar, farkli
amaglarla festivallere katilmaktadirlar (Gibson, Conell, Waitt & Walmsley, 2011:3). Penpece’ye (2014:194) gore
festivaller, gergeklestigi donem ve katilimcilarin sayisi ve niteligine bagli olarak degisiklik gosteren, sanat, kiiltiir
ve bilim gibi konularla gerceklesen 6zel gosterilerdir. Karnavallar / festivaller, diizenlendikleri destinasyona bir-
¢ok katki saglarlar. Bu katkilardan bazilari, karnavalin diizenlendigi destinasyonun taninirliligina yardimei olmasi
(Sagly, Ersoz & Kahraman, 2019:180), destinasyondaki turizm sezonunun uzatilmasi ve turizmin g¢esitlendirilme-
sidir (Karagoz, 2006: 1).

Destinasyonlara yonelik yapilan festivaller hem bolge halkinin kalkinmasina hem de bolgenin tanitimi agisin-
dan 6nemli bir yere sahiptir. Festivallerin yeterli tanitim1 yapilmasi halinde, bolgeye gelen turist say1s1 artmakta
ve gelen turistlerin bolgedeki isletmelerden satin alma gerceklestirmesi ile bolgedeki isletmelerin gelir kaynagi
artmakta ve bu durum tiim bolgenin ekonomisine katki saglamaktadir (Tiimbek Tekeoglu & Gokseven, 2019:
353).

Destinasyon imajina yonelik yapilan ilk ¢alisma Hunt (1975) tarafindan yapilmis ve imajin turizmin gelisme-
sindeki roliine odaklanmuistir. O giinden bu yana destinasyon imaj1 halen tercih edilen bir ¢alisma alanidir (Y1lmaz,
Yilmaz, igigen, Ekin & Utku, 2009). Echtner & Ritchie’ye (1991) gore, destinasyon imajt, bir yere yonelik izle-
nimler veya gezilecek yerin olusturdugu biitiinsel bir algt olduguna vurgu yapmislardir. Crompton’a (1979) gore,
bu alg, “bir yerle ilgili inang, fikir ve izlenimlerin toplamidir”. Baloglu & McCleary (1999) destinasyon imajinin
turistlerin bir destinasyonla ilgili sahip olduklari izlenimler, bilgiler ve hisler’den olustugunu belirtmektedirler.
Bagka bir tanimda ise; insanlarda bir destinasyona yonelik zamanla olusan duygular, hisler, fikirler ve izlenimler
(Kim & Richardson, 2003) olduguna vurgu yapilmaktadir. Destinasyon imaji; biligsel (cognitive image) ve duy-
gusal (affective image) imaj olmak {izere iki bilesenden olugsmaktadir. Biligsel imaj, bir kisinin bir destinasyonla
ilgili sahip oldugu bilgi veya inanglarin ele alirken (Baloglu, 1999), duygusal imaj, bir kisinin bir destinasyona
yonelik duygu ve / veya hislerini ele alir (Chen & Uysal, 2002; Artuger & Cetinsdz, 2014:368; Canake1, Canakg1
& Geggin 2019:1879).

Yilmaz ve digerlerinin (2009) yapmis oldugu ¢aligsma, destinasyona yeni gelen turistlerle, destinasyondan ay-
rilan turistler arasinda destinasyon imaj1 farkliliklarmi incelemeyi amaglamigtir. Calismada, 27 destinasyon 6zel-
liginden alt1 faktor elde edilmis ve faktorlere “Cevresel Kosullar”, “Destinasyon Avantajlar1”, “Faaliyetler”, “Ce-
kicilik”, “Tesisler” ve “Iklim” adlar1 verilmistir. Destinasyona yeni gelen turistlerle, destinasyondan ayrilan turist-
ler arasinda “Cevresel Kosullar”, “Cekicilik” ve “Iklim” faktdrlerinde dnemli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
Destinasyondan ayrilan turistlerin daha olumlu bir imaja sahip olduklar1 belirlenmistir. Lim, Chew, Lim & Liu’nin
(2014) caligmasinin amaci, Singapurlu Y Kusag: turistlerin Cin'e yonelik ziyaret dncesi ve sonrasi algilarimi ortaya
koymaktir. Calismada, Cin'in destinasyon imajina yonelik alt1 faktor belirlenmistir. Singapurlu geng turistlerin
“Fiyat”, “Altyap1”, “Giivenlik”, “Cazibe Merkezleri” ve “Sosyal Etkilesimler” boyutlari altinda toplanan destinas-
yon imaj1 algilarinin ziyaret sonrasi dnemli dl¢iide iyilestigini tespit etmislerdir.

Giiclii & Yilmaz’in (2020) Alanya’ya gelen yabanci turistlerin gezilen destinasyona yonelik seyahat ncesi ve
sonrasi algilarini belirlemek amacini tasiyan ¢alismada, turistlerin imaj algi boyutlarimin “Restoran Hizmetleri”,
“Plajlar”, “Yerel Esnaf”, “Giivenlik ve Ulasim”, “Yerel Halk”, “Gece Hayat1”, “Dogal ve Temiz Cevre”, “Tarih
ve Kiiltiir” altinda toplandig1 belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, turistlerin destinasyonu ziyaret sonrasi
kazandiklar1 imaj algisinin ziyaret dncesi destinasyon imaj algisina oranla daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Saglt & Ersoz (2019) festival katilimcilarinin Adana destinasyon imaji algilarinin belirlenmesi amaciyla yaptiklari
calismada, faktor analizi sonucunda, bes faktor elde edilmis ve faktorlere “Memnuniyet”, “Yorenin Kiltiri”, “Fi-
ziki Durum”, “Festivalin Kente Katkilar1” ve “Festivalin Yerel Halka Katkilar1” adlar verilmistir. Destinasyon
imaj1 alg1 boyutlari ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda istatistiki agidan anlaml farkliliklar belirlen-
mistir.

Wang & Davidson (2010) Avustralya'nin Cin paket tatil pazarinda bir turist destinasyonu olarak nasil algilan-
digini belirlemeye ¢alismiglardir. Turistlerin seyahat 6ncesi ve sonrasi algilarini belirlemek igin bir anket ile veriler
toplanmustir. Dogal manzara ve hos ¢evre Avustralya'nin avantajlari olarak tanimlanirken, miizeler, erisilebilirlik,
aligveris ve eglence ile ilgili alanlar dezavantajli olarak belirlenmistir. Destinasyon algisinin seyahat deneyimine
gore sekillenecegine vurgu yapilmistir. Giiglii’niin (2017), Alanya’ya tatile gelen turistlerin tatil dncesi ve tatil
sonrasi destinasyon imaj1 farkliliklarini belirlemek amaciyla yapmis oldugu ¢alismada, destinasyona yonelik ima-
Jjin tatil 6ncesi ve tatil sonrasinda farklilagtigim, bu farklilikta, turistlerin katildiklar faaliyetlerin dnemli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, tatil 6ncesi destinasyon imajinda itici ve ¢ekici seyahat motivasyon-
larin etkili oldugunu, buna karsin, tatil dncesi destinasyon imajinda bilgi kaynaklariin etkisi olmadig: tespit edil-
migstir. Ceviker (2019), Adana’da turizm odakli yapilan faaliyetlerin yerel halk tarafindan nasil degerlendirildigini
ve turizmin bdlgeye olan ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve ¢evresel etkileri arasindaki farkliliklari belirleme amacini
tagiyan bir ¢alisma gergeklestirmistir. Calisma sonucunda, yerel halkin demografik 6zellikleri ile Adana’ya yone-
lik turizm algilart arasinda anlamli farkliliklar oldugu ve bdlge turizminin gelisimini destekledikleri tespit edilmis-
tir.

Sagli, Ersoz & Kahraman (2019) tarafindan yapilan ¢alijmamn amaci, karnavala katilanlarin Adana destinas-
yon imajina yonelik algilarinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkisi olup olmadigini ortaya koymak ve kati-
limecilarin destinasyon imaji algilarimin farkli olup olmadigini belirlemektir. Elde edilen bulgulara gore, karnaval
katilimcilarinin Adana destinasyon imaj1 algilarimin destinasyonu tekrar ziyaret etme egilimlerinin pozitif yonde
anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, destinasyona yonelik imaj algilarinin karnaval katilim-
cilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Yayla (2017) yoresel yemek festi-
vallerinin destinasyon imajina yonelik etkisini ve Alagat1 Ot Festivaline katilanlarin gelecekteki davranigsal niyet-
lerini tespit etmek amach bir ¢calisma yapmigtir. Calisma sonucuna gore, katilimcilarin sahip oldugu destinasyon
imaj1 ve motivasyonlarmin memnuniyet diizeyine ve davranigsal niyetleri iizerinde énemli bir etkisi oldugu belir-
lenmistir.

3. Yontem
3.1. Arastirmamn amaci

Festival ve/veya karnavallarin yapildiklari destinasyonlara olan etkilerin ele alindig1 (Um & Crompton, 1990:
433; Rivera vd., 2008:128 ; Kim vd., 2010:297; Axelsen & Swan, 2010; Giil vd., 2013; Bekar, Kocatiirk & Siiriicii,
2017:29-32) bir ¢ok ¢alisma mevcuttur. Festival ve/veya karnavallar, gerceklestigi destinasyonlar i¢in geleneksel-
lesen, toplumda 6nemli bir yere sahip olan ve bir destinasyonun simgesine doniisen etkinliklerdir (Sag¢li, Erséz &
Kahraman, 2019:180; Birdir, Tokséz & Bak, 2016:23). Festivallerin diinyadaki 6rnekleri ele alindiginda, festival-
lerin gergeklestigi destinasyon i¢in tek bagina bir ¢ekicilik unsuru (Rio Karnavali gibi) oldugu goriilmektedir. Bu
acidan, festival katilimeilarinin algilarinin  belirlenmesi biilyiikk 6nem tagimaktadir. Dolayistyla bu arastirmanin
amaci, VI. Uluslararas1 Portakal Cicegi Karnavali’na katilan yerli turistlerin karnavala katilmadan 6nce ve karna-
vala katildiktan sonraki Adana destinasyon imajina yonelik algilarimi tespit etmek ve karnavala katilmadan 6nceki
ve karnavala katildiktan sonraki Adana destinasyon imaj1 arasindaki farkliliklart ortaya koymaktir.

3.2. Arastirma problemi ve sorulart

Arastirmanin temel problemi “turistlerin karnavala katilmadan dnce ve karnavala katildiktan sonra Adana des-
tinasyon imajina yonelik algilarinda anlaml bir farklilik vardir” ifadesidir. Bu ifadeden hareketle ¢aligmada asa-
gidaki arastirma sorular gelistirilmistir.

AS:: Yerli turistlerin karnavala katilim 6ncesi ve karnavala katilim sonras1 Adana destinasyon imajina yonelik
algilar1 nelerdir?

AS:: Yerli turistlerin karnavala katilmadan 6nceki Adana destinasyon imajina yonelik algi boyutlar1 nelerdir?

AS;: Yerli turistlerin karnavala katildiktan sonraki Adana destinasyon imajina yonelik alg1 boyutlart nelerdir?

ASa4: Yerli turistlerin karnavala katilim 6ncesi ve karnavala katilim sonrasi destinasyon imaj1 algilar1 arasinda
anlaml bir farklilik var midir?
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3.3. Ana kiitle ve orneklem

Aragtirmanin evrenini, 6. Uluslararasi Portakal Cigegi Karnavali’na katilan yerli katilimcilar olugturmaktadir.
Ancak hem zaman hem de maddi kaynak yetersizlikleri nedeniyle, evreni temsil yeterliligine sahip ornek kiitle
secimine gidilmistir. Evreni temsil yeterliligine sahip drnek kiitlenin se¢imi igin, resmi kaynaklar incelenmistir.
Uluslararast Portakal Cigegi Karnavalina 2013°te 50.000 kisi, 2014’te 140.000 kisi ve 2015’te 350.000 kisi katil-
mis olup, 2018 yilinda ise, Adana digindan gelen turistlerle ve Adana halkinin da iginde oldugu yaklasik 1 milyon
kiginin karnavali deneyimledigi belirlenmistir (www.nisandaadanada.com, 2018). Ornek kiitlenin belirlenmesinde
basit tesadiifi drnekleme yontemi formiiliinden (n=t>.p.q/d?) yararlanilarak (Yazicioglu & Erdogan, 2004: 48), 6r-
neklem biiyiikliigi, %95 giiven diizeyinde ve +0.05°lik sapma araligt ile n=(1.96)?x(0.5)x(0.5)/(0.05)>=384 kisi
olarak hesaplanmistir. Arastirmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden “kolayda 6rnekleme yontemi”
tercih edilmistir. Bu yontemde 6rnek birimlerinin se¢imi goniilliiliik esasina bagli oldugundan, ankete cevap ver-
mek isteyenlerin drnek birimine alinabilecegi ifade edilmektedir (Yiikselen, 2000:69; Nakip, 2003:184; Coskun
vd., 2007:142). Dolayistyla, veriler, anketi goniillii doldurmak isteyen yerli turistlerden toplanmustir.

3.4. Veri toplama yontemi

Arastirmada, nicel aragtirma yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada, veri toplama yontemi tekniklerinden
bir olan anket tekniginden faydalanilmistir. Anket dort boliimden olusmakta olup, anketin birinci ve ikinci bolii-
miinde Portakal Cigegi Karnavalina katilmadan 6nce ve karnavala katildiktan sonra Adana’ya yonelik sahip olu-
nan degerlendirmeleri iceren 26 maddeden olusan imaj dlcegi yer almistir. Olgegin gelistirilmesinde Beerli &
Martin (2004), Lee, Kyle & Scot (2012) ve Benli (2014)’nin ¢alismalarindan faydalanilmistir. Anketin ti¢lincti
bolimiinde kullanilan dlgek, katilimeilarin Portakal Cigegi Karnavali’na yonelik diislincelerin belirlenmesine yo-
nelik olup, 6lgegin gelistirilmesinde, Wong, Wu & Cheng (2014), Wu & Ai (2015) ve Anil (2012)’1n ¢aligmala-
rindan faydalanilmistir. Anketin son bdliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in agik ve
kapali uglu sorular sorulmustur. Ancak, bu ¢calismada, karnavala katilan yerli turistlerin karnavala katilmadan 6n-
ceki ve karnavala katildiktan sonraki Adana destinasyon imajina yonelik algilari ele alinmustir.

Aragtirmada, gelistirilen anket formunun giivenirliligini test etmek i¢in 16 yerli turist ile 6n test (06 Nisan
2018) yapilmustir. Arastirmada, Cronbach o giivenirlilik (Cronbach, 1990) analizinden yararlanilmistir. On test
sonuglarina gore, karnavala katilim dncesi destinasyon imaji Cronbach Alpha degeri 0,908, karnavala katilim son-
rast destinasyon imaji Cronbach Alpha degeri ise, 0,923 olarak belirlenmistir. Bu sonuglar 1s18inda, gelistirilen
anket formunun giivenirlilik agisindan yeterli oldugu bulgulanmistir. Arastirmanin ana uygulamasi i¢in veriler 07-
08 Nisan 2018 tarihlerinde yiiz yiize toplanmistir. Katilimcilardan toplam 320 anket geri toplanmis olup, 305 anket
analize tabi tutulmustur. Anketlerin 15’1 eksik veri nedeniyle analize dahil edilmemistir. Ana uygulama i¢in ya-
pilan giivenirlilik analizine gore, karnavala katilim 6ncesi destinasyon imaji1 Cronbach Alpha degeri 0,928, karna-
vala katilim sonrasi destinasyon imaji Cronbach Alpha degeri ise, 0,927 olarak tespit edilmistir.

3.5. Analiz

Arastirmada oncelikle tanimlayici analizler yapilmistir. Daha sonra, karnavala katilim oncesi ve karnavala
katilim sonrasi destinasyon imaj1 algilarinin boyutlarinin belirlenmesi igin faktor analizi yapilmistir. Ayrica, tu-
ristlerin destinasyona gelmeden nce ve destinasyonu deneyimledikten sonra sahip olunan destinasyon imaj1 algi-
larmi karsilastirmak igin t testi yapilarak, elde edilen sonuglar dogrultusunda bulgular yorumlanmistir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilan yerli turistlerin demografik bilgileri Tablo 1°de goriilmektedir. Tabloya gore, katilimcila-
rin % 49,5’1 “kadm” ve %50,5°1 “erkek”tir. Katilimcilarin %56,7’si “bekar” ve %43,3’1 evli olup, %50,4’1 “21-
30” yas araligindadir. Bunu, %23,8’lik bir oranla “31-40” , %16°lik bir oranla “41-50" ve %9,8’lik bir oranla “51
ve listii” yas araligindaki katilimeilar izlemektedir. Katilimeilarin egitim durumlari ele alindiginda, en yiiksek ora-
nin iiniversite (%63) mezunlarma ait oldugu gériilmektedir. Ikinci biiyiik oran, ilkdgretim ve lise mezunlarina
(%25,2) aittir. Bunlar1, %11,5’lik bir oranla “lisansiistii” mezunlari takip etmektedir. Katilimeilarin ¢gogunlugunun
“ogrenci (%26,2)” oldugu bulgulanmigtir. Bunu sirasiyla, “serbest meslek (%23,6)”, “memur (%17,7)”, “diger
(%11,8)”, “yonetici (10,5)” ve “is¢i (%9,8)” olan katilimcilar izlemektedir. Katilimcilarin gelir diizeyleri incelen-
diginde, %58,4 {iniin “orta” gelir grubunda olduklar tespit edilmistir. “Ortanin iistii” gelir grubunda olan katilim-
cilarm orani, %25,6, “ortanin altr” gelir grubunda olan katilimeilarin oranmt %7,5, “yiiksek” gelir grubunda olan
katilimcilarin orant, %6,9 ve “diisiik” gelir grubunda olan katilimcilarin orant ise, %1,6°dir.
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Tablo 1. Uluslararasi Portakal Cicegi Karnavalma katilanlarin demografik 6zellikleri

Cinsiyet f|% Yas f | % | Medeni Durum f % Egitim Durumu fl%
Kadin 151(49,5]21-30 1541 50,4 | Bekar 173| 56,7 | lIkogretim ve Lise 771252
Erkek 154150,5131-40 731 23,8 | Evli 132 43,3 | Universite 1921 63
Toplam 305( 100 | 41-50 48| 16| Toplam 305 100 | Lisansiistii 35111,5

51 ve st 301 9,8 Belirtmeyen 1] 03
Toplam 305| 100 Toplam 305| 100
Meslek f | % | Gelir Diizeyi | £ | % Katilim sekli f % Daha once karna- | £ | %
vala katlldiniz mi?
Serbest meslek | 72| 23,6 | Diisiik 51 1,6] Yalmz 15 4,9 | Evet 164 | 53,8
Yonetici 32110,5 | Ortanin alt1 231 7,5|Esimle 48| 15,7 | Hayrr 141 | 46,2
Isci 30| 9,8 |Orta 178 ] 58,4 | Ailemle 61 20 | Toplam 3051 100
Memur 541 17,7 | Ortanin {istii 78 | 25,6 | Arkadaslarla 181 59,4
Ogrenci 801 26,2 | Yiiksek 21| 6,9 | Toplam 305 100
Diger 36| 11,8 | Toplam 305 100
Belirtmeyen 11 0,3
Toplam 3051 100

Katilimeilarin %53,8’inin daha 6nce Portakal Cicegi Karnavalina katildiklar belirlenmistir. Dolayisiyla, kar-
navala ilk defa katilanlarin oran1 %46,2 olarak gerceklesmistir. Karnavala kiminle katildiniz sorusuna alinan ce-
vaplar incelendiginde, karnavala “arkadaslar1” ile katilanlarm oraninin %59,4 ile en yiiksek oran oldugu goriil-
mektedir. Bunu sirasiyla, karnavala “ailesiyle (%20)”, “esiyle (%15,7)” ve “yalniz (%4,9)” katilanlar takip etmis-
tir.

AS:: Yerli turistlerin karnavala katilim 6ncesi ve karnavala katilim sonras1 Adana destinasyon imajina yonelik
algilar1 nelerdir?

Tablo 2'de gosterildigi gibi, karnavala katilim dncesi en iyi bes destinasyon imaj1 algt unsuru “Adana halki
misafirperver ve dost canlisidir”, ““Adana ulagimi1 kolay bir sehirdir”, “Adana aligveris olanaklarina yeterince sahip
bir sehirdir”, “Manzara giizelligine sahip bir sehirdir” ve “Bagkalarinin Adana’y1 ziyaret etmesini tavsiye ederim”
unsurlaridir. Karnavala katilim sonrasi algilanan en iyi bes destinasyon imaj1 unsurunun “Adana halki misafirper-
ver ve dost canlisidir”, “Bagkalarinin Adana’y1 ziyaret etmesini tavsiye ederim”, “Adana dinlenme alanlart mevcut
olan bir sehirdir”, “Manzara giizelligine sahip bir sehirdir” ve “Adana hakkinda baskalarina olumlu seyler sdyle-
yebilirim” unsurlar1 oldugu goriilmektedir. Karnavala katilim 6ncesi en iyi ortalamaya sahip Adana’nin ¢ekicilik

ve konukseverlik unsurlariin karnavala katilim sonrasi algida benzer sonuglara sahip oldugu goriilmektedir.

Festivale katilim Oncesi algilanan en diisiik bes destinasyon imaji1 unsurunun “Adana giivenli bir sehirdir”,
“Adana liiks bir sehirdir”, “Adana gelismis {ist yapiya sahip bir sehirdir”, “Adana gelismis alt yaptya sahip bir
sehirdir” ve “Adana gliniimiiziin moda sehridir” unsurlart oldugu belirlenmistir. Festivale katilim sonrasi algilanan
en diisiik bes destinasyon imaji unsurunun ise, “Adana liiks bir sehirdir”, “Arkadaslarimin ¢ogu Adana’y1 diger
yerlere tercih ediyor”, “Adana gelismis iist yaptya sahip bir sehirdir”, “Adana giiniimiiziin moda sehridir” ve
“Adana geligmis alt yapiya sahip bir sehirdir” unsurlaridir. Festivale katilim 6ncesi algiya benzer sekilde en diisiik
ortalamaya sahip Adana’nin alt ve iist yap1 olanaklar ile ilgili unsurlar1 festivale katilim sonrasi algida son bes

sirada yer almistir.
AS:: Yerli turistlerin karnavala katilmadan 6nceki Adana destinasyon imajina yonelik algi boyutlar1 nelerdir?

Katilimcilarin, algilanan destinasyon imajint belirlemek i¢in 6l¢ekte karnavala katilmadan 6nce ve karnavala
katildiktan sonra olmak iizere iki kisimda soru yoneltilmistir. Kargilastirma yapmak i¢in 6ncelikle faktor analizi
yapilmstir. Karnavala katilmadan 6ncesi ve sonrasi i¢in agimlayici faktor analizi yapilirken elde edilen verilerin
faktor analizi i¢in uygunlugunda yeterli korelasyona sahip ve verilerden anlamli faktorler gikarilabilecegi (Hair
vd., 2010:105) Barlett Kiiresellik testi ile degerlendirilmistir. Karnavala katilim oncesi Barlett Kiiresellik testinin
(3246,150) anlaml1 sonug vermesi (p<0,000) ve érneklem sayisinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek igin
yapilan Kaiser-Meyer-Olkin testi (0,937) sonucunda drneklem biiytikliigiiniin yeterli oldugu bulgulanmistir. Top-
lam yirmialti maddeye uygulanan faktér analizinde faktor yiikleri ,50°den kiigiik, hi¢ yiiklenmeyen (2,3,8,9,16, 22
nolu maddeler) ve birden fazla faktdre (17 nolu madde) yiiklenen maddeler analizden ¢ikarilmistir. Yapilan ana-
lize gore, 19 madde dort faktor iiretmistir. Bu faktdrlere “Dogal Cevre ve Gece Hayat1”, “Alt ve Ust Yapr Olanak-
lar1”, “Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler” ve “Ulasim ve Konukseverlik” isimleri verilmistir (Tablo 3). Dort faktor,
toplam varyansin %66’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 2. Festivale katilim 6ncesi ve sonrasi destinasyon imaji algilama niteliklerinin ortalama siralamasi

Destinasyon Imaji Algi Unsurlart Ort. St. Sapma | Goéreceli onem Ort.  |St. Sapma| Goreceli
(Once) diizeyi (Sonra) onem diizeyi
(Once) (Sonra)

5-Adana halki misafirperver ve dost canlisidir 42434 1,08999 1 42623 | 1,11068 1
1-Adana ulasimi kolay bir sehirdir 4,0329 1,18805 2 3,8787 | 1,04473 13
8-Adana aligveris olanaklarina yeterince sahip bir sehirdir 4,0164 1,04505 3 4,0066 | 1,00889 7
24-Manzara giizelligine sahip bir sehirdir 4,0000 1,01799 4 4,0852 | 1,07878 4
20-Bagskalarinin Adana’yi ziyaret etmesini tavsiye ederim 3,9803 1,18556 5 4,1639 | 1,08724 2
2-Adana iyi bir iklime sahiptir 3,9770 1,21438 6 3,8951 | 1,06929 12
4-Adana dinlenme alanlart mevcut olan bir sehirdir 3,9604 1,03822 7 4,0918 | 1,06549 3
21-Adana iyi otellere sahip bir sehirdir 3,9079 1,10716 8 3,9311 | 1,08451 8
6-Adana tarihi ve kiiltiirel alanlara sahip bir sehirdir 3,9046 1,19160 9 3,9309 | 1,15119 9
14-Adana hakkinda baskalarina olumlu seyler sdyleyebili- 3,8454 1,12829 10 4,0459 | 1,12407 5
rim
19-Adana hos bir sehirdir 3,8328 1,12166 11 4,0428 | 1,18188 6
7-Adana alisilmadik yasam bigimleri ve geleneklere sahip 3,8284 1,35573 12 3,8623 | 1,25478 14
bir sehirdir
3-Adana heyecan verici bir sehirdir 3,7311 1,27727 13 3,8951 | 1,29334 11
18-Adana eglenceli bir sehirdir 3,6941 1,18370 14 3,9213 | 1,18407 10
10-Adana ilging kiiltiirel etkinliklere sahiptir 3,6361 1,16783 15 3,7895 | 1,12249 16
25-Keyifli bos zaman etkinlikleri i¢in Adana iyi bir sehir- 3,5475 1,24282 16 3,8355 | 1,17528 15
dir
16-Adana, iyi bir isim ve sohrete sahiptir 3,5347 3,26297 17 3,7410 | 3,22232 17
9-Adana diger yerlerden daha ¢ekicidir 3,3586 1,36664 18 3,5263 | 1,21023 18
23-Adana iyi gece hayatina sahip bir sehirdir 3,2838 1,31168 19 3,4638 | 1,29176 19
17-Adana temiz bir sehirdir 3,2533 1,25272 20 3,3803 | 1,28999 20
22-Arkadaslarimin ¢ogu Adana’y: diger yerlere tercih edi- 3,1250 1,25765 21 3,2590 | 1,36436 23

or
}IIS-Adana giivenli bir sehirdir 3,1217 1,38652 22 3,3344 | 1,15477 21
11-Adana liiks bir sehirdir 3,0822 1,21724 23 3,3191 | 1,27545 22
13-Adana gelismis iist yapiya sahip bir sehirdir 2,9410 1,22600 24 3,2492 | 1,39201 24
12-Adana gelismis alt yapiya sahip bir sehirdir 2,8721 1,28249 25 3,1480 | 1,31259 26
26-Adana gliniimiiziin moda sehridir 2,7862 1,30637 26 3,1541 | 1,39582 25

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle katilmiyorum.. ......... 5:Kesinlikle katiliyorum

Tablo 3. Portakal Cigegi Karnavalina katilanlarin karnavala katilmadan 6nceki Adana destinasyon imaj1 algi-

larina yonelik faktor analizi

Faktor Ozdeger Aciklanan Orta- Giivenilirlik
Destinasyon Imaji Unsurlari 6nce yiikleri varyans lama katsayisi
Dogal Cevre ve Gece Hayati 8,677 45,668 3,600 916
20-Baskalarmim Adana’y: ziyaret etmesini tavsiye ederim ,763
25-Keyifli bos zaman etkinlikleri i¢cin Adana iyi bir sehirdir ,738
19-Adana hos bir sehirdir 7127
23-Adana iyi gece hayatina sahip bir sehirdir ,705
18-Adana eglenceli bir sehirdir ,0652
26-Adana giliniimiiziin moda sehridir ,651
24-Manzara giizelligine sahip bir sehirdir ,646
14-Adana hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdyleyebilirim ,642
15-Adana giivenli bir sehirdir ,602
21-Adana iyi otellere sahip bir sehirdir 579
Alt ve Ust Yap1 Olanaklar 1,666 8,768 2,965 ,843
12-Adana gelismis alt yapiya sahip bir sehirdir ,882
13-Adana gelismis iist yapiya sahip bir sehirdir ,838
11-Adana liiks bir sehirdir ,649
Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler 1,187 6,247 3,791 ,733
7-Adana alisilmadik yasam bicimleri ve geleneklere sahip bir sehirdir ,847
6-Adana tarihi ve kiiltiirel alanlara sahip bir sehirdir ,0654
10-Adana ilging kiiltiirel etkinliklere sahiptir ,016
Ulasim ve Konukseverlik 1,040 5,472 4,077 ,690
1Adana ulagimi kolay bir sehirdir 779
4-Adana dinlenme alanlari mevcut olan bir sehirdir ,672
5-Adana halki misafirperver ve dost canlisidir ,565

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 66,155.

KMO 6rneklem yeterliligi: %93; Bartlett kiiresellik testi: X*: 3246,150, s.d.: 171, p<0.000;
Genel ortalama: 3,603; Olgegin tamamu igin Alpha: .937;
Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum.. 5:Kesinlikle katiliyorum
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Birinci faktore yiiklenen maddeler incelendiginde, destinasyonun sahip oldugu dzelliklerle ilgili oldugu goriil-
mektedir. Bu agidan faktore “Dogal Cevre ve Gece Hayati” ad1 verilmistir. Birinci faktor, on maddeden olugmakta
ve toplam varyansin %45,668’ini olusturmaktadir. ikinci faktér, “Adana gelismis alt yapiya sahip bir sehirdir
(,882)”, “Adana gelismis iist yaptya sahip bir sehirdir (,838)” ve “Adana liiks bir sehirdir (,649)” maddelerinden
olusmaktadir. Bu yiizden faktére “Alt ve Ust Yap1 Olanaklar” adi verilmistir. Bu faktdr, toplam varyansmn
%8,7’sini agiklamaktadir. “Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler” adi verilen tigiincii faktor, ic maddeden olusmakta ve
toplam varyansin %6,2’sini agiklamaktadir. Faktor, “Adana alisiimadik yasam bi¢imleri ve geleneklere sahip bir
sehirdir (,847)”, “Adana tarihi ve kiiltiirel alanlara sahip bir sehirdir (,654)” ve “Adana ilging kiiltiirel etkinliklere
sahiptir (,616)” seklinde siralanmistir. Dordiincii faktor, dort maddeden olusmus ve toplam varyansin %5,4’tini
aciklamaktadir. Faktore yliklenen maddeler incelendiginde destinasyonun ulasimu ile ilgili unsurlar1 kapsadig go-
riilmektedir. Bu agidan bu faktore “Ulasim ve Konukseverlik” adi verilmistir. Bu faktore “Adana ulasimi kolay
bir sehirdir (,779)”, “Adana dinlenme alanlart mevcut olan bir sehirdir (,672)” ve “Adana halki misafirperver ve
dost canlisidir (,565)” adli maddeler yliklenmistir.

AS;: Yerli turistlerin karnavala katildiktan sonraki Adana destinasyon imajina yonelik algi boyutlar1 nelerdir?

Karnavala katilim sonrasi, Barlett Kiiresellik testinin (3469,881) anlamli ¢ikmasi (p<0,000) ve Kaiser-Meyer-
Olkin testine (0,939) gore drneklem biiyiikliigii yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi, toplam yirmi alt1
maddeye uygulanmus, faktorlere hi¢ yiiklenmeyen (3, 16, 17 ve 21) maddeler analizden ¢ikarilmistir. Yapilan
faktor analizine gore, 22 madde dort boyut altinda toplanmis ve toplam varyansin %60°1n1 agiklamistir. Faktorlere
“Dogal Cevre ve Gece Hayat1”, “Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler”, “Ulagim ve Konukseverlik” ve “Alt ve Ust Yap1
Olanaklar1” adlar1 verilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Portakal Cicegi Karnavalina katilanlarin karnavala katildiktan sonra Adana destinasyon imajina yo-
nelik faktor analizi

Faktor Ozdeger | Agiklanan | Ortalama Giiveni-
Destinasyon Imaji Unsurlari (Sonra) yiikleri varyans lirlik kat-
sayis1

Dogal Cevre ve Gece Hayati 9,568 43,490 3,742 ,887
25-Keyifli bos zaman etkinlikleri i¢in Adana iyi bir sehirdir ,708

18-Adana eglenceli bir sehirdir ,676

26-Adana giiniimiiziin moda sehridir ,0654

23-Adana iyi gece hayatina sahip bir sehirdir ,647

19-Adana hos bir sehirdir ,642

20-Baskalarmm Adana’y: ziyaret etmesini tavsiye ederim ,607

24-Manzara giizelligine sahip bir sehirdir ,599

22-Arkadaglarimin ¢ogu Adana’y1 diger yerlere tercih ediyor ,534

Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler 1,601 7,276 3,923 ,868
8-Adana aligveris olanaklarina yeterince sahip bir sehirdir 742

7-Adana alisilmadik yasam bigimleri ve geleneklere sahip bir sehirdir ,705

6-Adana tarihi ve kiiltiirel alanlara sahip bir sehirdir ,675

10-Adana ilging kiiltiirel etkinliklere sahiptir ,650

4-Adana dinlenme alanlart mevcut olan bir sehirdir ,622

5-Adana halki misafirperver ve dost canlisidir ,610

9-Adana diger yerlerden daha cekicidir ,537

Ulasim ve Konukseverlik 1,139 5,179 3,789 742
1-Adana ulagimi kolay bir sehirdir ,743

2-Adana iyi bir iklime sahiptir ,603

15-Adana giivenli bir sehirdir ,576

14-Adana hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdyleyebilirim ,548

Alt ve Ust Yap1 Olanaklar 1,090 4,955 3,241 ,783
12-Adana gelismis alt yapiya sahip bir sehirdir 814

13-Adana gelismis list yapiya sahip bir sehirdir ,753

11-Adana liiks bir sehirdir ,697

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Agiklanan toplam varyans: % 60,900.
KMO 6rneklem yeterliligi: %93; Bartlett kiiresellik testi: X*: 3469,881, s.d.: 231, p<0.000;
Genel ortalama: 3,740; Olgegin tamamu igin Alpha: .934;

Yanit kategorileri: 1:Kesinlikle katilmiyorum.. 5:Kesinlikle katiliyorum

ASa4: Yerli turistlerin karnavala katilim 6ncesi ve karnavala katilim sonrasi destinasyon imaj1 algilar1 arasinda
anlaml bir farklilik var midir?

Turistlerin gezmek istedikleri destinasyona gelmeden Once destinasyona yonelik sahip olunan destinasyon
imaj1 ile destinasyonu deneyimledikten sonra sahip olunan destinasyon imaj1 algilarini karsilastirmak igin eslesti-
rilmis 6rneklem t testi (Paired Sample t test) yapilmistir (Tablo 5).
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Tablo 5. Karnavala Katilim Oncesi ve karnavala katilim sonras1 destinasyon imaji eslestirilmis 6rneklem
testi

Faktor Adlar Ort. Fark S.S. t df Sig.

1. Dogal Cevre ve Gece Hayati 0,15 ,74315 3,580 302 L000##:*
ES Sonrasi 3,74

Oncesi 3,59
2. Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler 0,17 80661 2,786 301 L006%#*
ES Sonrasi 3,92

Oncesi 3,79
3. Ulagim ve Konukseverlik -0,29 ,86039 -5,798 302 L000%**
ES Sonrasi 3,79

Oncesi 4,08
4. Alt ve Ust Yapi Olanaklart 0,28 ,89063 5,409 303 L000***
ES Sonrasi 324

Oncesi 2,96

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

Yapilan eslestirilmis drneklem t testine (Paired Sample t test) gore, yerli turistlerin Karnavala katilmadan 6nce
zihinlerindeki Adana destinasyon imaji1 ile Karnavala katildiktan sonra Adana destinasyon imaj1 arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu (p=0,000<0,050) tespit edilmistir. Tablo 5’ten de goriilebilecegi gibi,
turistlerin karnavala katilmadan 6nce Adana destinasyon imaji ile ilgili sahip olduklari imaj boyutlarindan “Dogal
Cevre ve Gece Hayat1”, “Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler” ve “Alt ve Ust Yapi Olanaklarr” algilari, karnavala
katildiktan sonra, 6nceki imaj algilarina gore olumlu gelismeler oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, “Ulagim
ve Konukseverlik” boyutuna yonelik alginin karnavala katildiktan sonra diisiik bir algiya doniistigi goriilmekte-
dir.

Yerli turistlerin karnavala katildiktan sonra edindikleri genel destinasyon imaj1 ortalamasinin (3,74) karnavala
katilmadan 6nceki mevcut destinasyon imaji ortalamasinin (3,60) degisim oranina (0,14) bakildiginda yerli turist-
lerin genel olarak Adana destinasyon imaj1 algilarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, yerli
turistlerin Karnavala katildiktan sonra Adana destinasyon imajina yonelik algilarinin Karnavala katilmadan 6nceki
Adana destinasyon imaj1 algilarina oranla daha yiiksek diizeye ¢iktig1 belirlenmistir. Bununla birlikte, en az degi-
sim yasanan destinasyon imaj1 boyutunun “Dogal Cevre ve Gece Hayati (0,15)” boyutu oldugu belirlenmistir.

5. Sonug ve oneriler

Destinasyonlara yonelik yapilan ziyaretlerin, turistlerin zihnindeki yeri ve destinasyona yonelik imaj farklilik-
larinin belirlenmesi, destinasyon yoneticileri ve pazarlayicilari agisindan destinasyonun pazarlamasinda gelistiri-
lecek stratejiler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu agidan, ¢alismada elde edilen sonuglarin destinasyon yo6-
neticileri ve pazarlayicilar tarafindan dikkate alinmasi 6nerilmektedir. Bu ¢alismada, “turistlerin karnavala katil-
madan once ve karnavala katildiktan sonra Adana destinasyon imajina yonelik algilarinda anlaml bir farklilik
vardir” sorusundan hareket edilmistir. Dolayisiyla, ¢alismada, VI. Uluslararasi Portakal Cigegi Karnavali’na kati-
lan yerli turistlerin karnavala katilmadan onceki ve sonraki Adana destinasyon imajina yonelik algilarinin belir-
lenmesi ve destinasyon imaj1 algilar1 arasinda fark varsa bunun ortaya koyulmasi amaglanmustir.

Calismada, Oncesi ve sonrasi destinasyon imajindaki tiim boyutlarda degisim oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu,
oncesi ve sonrast imaj ¢alismalart (Hunt, 1975; Lin vd., 2013; Jani & Nguni, 2014; Giiglii & Yilmaz, 2020) ile
ortiismektedir. Destinasyonu farkli nedenlerle ziyaret etmeden once turistlerin sahip olduklar1 imaj ile destinas-
yonu gezdikten ve destinasyonda yasanilan deneyimlerden sonra sahip olunan imaj arasinda farkliliklar oldugu
yapilan ¢alismalarla (Lim vd., 2014; Yilmaz vd., 2009; Wang & Davidson, 2010) desteklenmistir. Bu fark olumlu
olabilecegi gibi olumsuz veya nétr olarak gerceklesebilmektedir (Giiglii & Yilmaz, 2020: 176).

Sonug olarak, karnavala katilmadan 6nce yerli turistlerin sahip olduklar1 destinasyon imaji ile karnavala katil-
diktan sonra edinilen Adana destinasyon imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmus-
tur. Destinasyon imaj1 boyutlarindan, “Dogal Cevre ve Gece Hayat1”, “Tarihi ve Kiiltiirel Cekicilikler” ve “Alt ve
Ust Yapi Olanaklar1” boyutlarinda, yerli turistlerin karnavala katildiktan sonra, dnceki imaj algilarina gére olumlu
farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, destinasyon imajina yonelik yapilan (Y1lmaz vd., 2009; Hunt, 1975;
Lim, Chew, Lim & Liu, 2014; Giiglii, 2017; Gii¢lii & Yilmaz, 2020) benzer bulgulara sahip ¢alismalarla destek-
lenmigstir. Dolayisiyla, yerli turistlerin karnavala katildiktan sonra destinasyon imaj1 algilarinin, dnceki destinas-
yon algilarina oranla olumlu yonde gelistigi belirlenmistir. “Ulasim ve Konukseverlik” boyutu algisinin karnavala
katildiktan sonra daha diisiik bir algiya sahip olmasindan dolay1 bu boyuta yiiklenen maddeler incelendiginde,
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ulagim ve iklimin agirlikli oldugu ve bu konularda yasanan olumsuz deneyimlerin sonuca etkisi oldugu diisiiniil-
mektedir. Dolayisiyla, destinasyon yoneticilerine bu konuda yasanan olumsuzluklari tespit edecek ¢alismalarin
yapilmasi Onerilebilir. Bununla birlikte, destinasyonun giivenilir olduguna yénelik reklam ve tanitim ¢alismalari
yapilmasi Onerilebilir. Ayrica, festival internet sitesinin igeriginin etkin olmasi ile siteden ziyaretgilere dogrudan
mesajlar iletilebilir. Ote yandan, en az degisime sahip destinasyon imaji boyutunun “Dogal Cevre ve Gece Hayat1”
boyutu oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, destinasyon ydneticileri Adana’nin dogal ¢evre ve gece hayatina yo-
nelik yapacaklari reklam ve tanitim faaliyetlerinde Adana destinasyon imajinin turistin zihninde olumlu bir sekilde
konumlanmasina yardimei olacak bilgilendirici ve tesvik edici tanitimlarin yapilmasi onerilebilir.

Adana’nin turizm imaj1 ile ilgili yapilan ¢alismalar (Saglt & Ersdz, 2019; Dinler, 2019; Balli, 2016; Ceviker,
2019; Sahilli Birdir & Toksdz, 2017) mevcut olmakla birlikte, Adana’nin ziyaret 6ncesi ve sonrasi imajinin belir-
lenmesine yonelik bir arastirma olmadigi belirlenmistir. Bu agidan bu ¢alisma, alanyazina katki saglama potansi-
yeline sahip olmakla birlikte, Adana’nin sahip oldugu olumlu ve olumsuz imajlarin hangilerinin oldugu belirlen-
meye calisilmistir. Uluslararast Portakal Cigegi Karnavali’na katilan yerli turistlerle sinirlandirilan bu ¢alisma,
Adana’y1 farkli amaglarla ziyaret eden yabanci turistlerle de yapilabilir. Daha sonra yapilacak ¢aligmalarda desti-
nasyonlarda gergeklestirilen etkinliklerin katilim 6ncesi ve sonrasi destinasyon imajina yonelik farkliliklar tespit
edecek galigmalar yapilarak destinasyon yoneticilerine katki saglanabilir.

Yazarlarin katki orani beyani

Yazarlar makalenin veri toplama, veri analizi, raporlastirma ve diger asamalarindan esit diizeyde sorumlu ol-
dugunu beyan ederler.

Cikar Catigsmasi
Bu calismada yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasi belirtilmemistir.
Etik Kurul Onay1

Bu arasgtirmanin verileri 7-8 Nisan 2018’de toplanmistir. Tiim sorumluluk yazarlarina aittir.
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Extended Abstract

Carnivals organized in many parts of the world increase the recognition of the destination, have a positive
effect on the image of the destination and contribute to the destination economically, socially and culturally (Rivera
et al., 2008: 128; Kim et al., 2010: 297; Axelsen and Swan, 2010; Giil et al., 2013; Single, Kocatiirk & Siiriici,
2017: 29-32). Moreover, carnivals which are held in different periods of the tourism season allowing tourists to
visit the destination outside of the season and this allows the tourism season to extend (Arcodia & Dickson, 2013:
148). There are any studies on the tourism image of Adana (Saglh & Ersoz, 2019; Dinler, 2019; Balli, 2016;
Ceviker, 2019; Sahilli Birdir &Toksoz, 2017) have been conducted. However, little research has been done to
identify differences focused on image measurement before and after the visit. To fill this gap, the aim of this study
is to determine the perceptions of tourists participating in the 6" International Orange Blossom Carnival towards
the Adana destination image before and after participating in the carnival and to reveal the differences between
the Adana destination image before and after participating in the carnival.

The universe of the research was composed of the tourists participating in the 6 International Orange Blossom
Carnival. The sample mass was selected that has the ability to represent the universe. In the study, the "convenience
sampling method" was chosen among the non-random sampling methods. The questionnaire included an image
scale consisting of 26 items including evaluations of Adana before and after attending the 6™ International Orange
Blossom Carnival. In the study, a 5-point Likert type ("(1) strongly disagree"..."(5) strongly agree") scale was
used.

A pre-test (06 April 2018) was conducted with 16 local tourists to test the reliability of the questionnaire form.
The destination image Cronbach Alpha value before participation in the carnival is found to be 0.908, and the
destination image after participating in the carnival is 0.923. It has been found that the questionnaire form devel-
oped is sufficient in terms of reliability. The data for the main application of the study were collected face to face
between 07-08 April 2018. A total of 320 questionnaires were collected from the participants and 305 question-
naires were analyzed. The destination image Cronbach Alpha value before participation in the carnival was deter-
mined as 0.928, and the destination image Cronbach Alpha value after participating in the carnival was determined
as 0.927. In the research, descriptive analyzes were made first. Then, factor analysis was conducted to determine
the dimensions of the destination image perceptions before and after participating in the carnival. In addition, t-
test, variance analysis and other relevant analyzes were performed.

49.5% of the participants are "female" and 50.5% are "male". 56.7% are "single" and 43.3% are married. 50.4%
are in the "21-30” age range. Participants in the age range of "31-40" with a rate of 23.8%, "41-50" with a rate of
16% and "51 and over" with a rate of 9.8% follow this. 63% of the participants are university graduates. Partici-

pants were "student (26.2%)", "self-employment (23.6%)", "civil servant (17.7%)", "manager (10.5)" and "worker
(9.8%)". It has been determined that 58.4% of the majority of the participants are in the "middle" income group.

In the study, it was found that there is a statistically significant difference between the destination image of
local tourists before participating in the carnival and after participating in the carnival. Among the dimensions of
the destination image, "Natural Environment and Nightlife", "Historical and Cultural Attractions" and "Infrastruc-
ture and Superstructure Facilities", it has been determined that there are positive differences compared to the pre-
vious image perceptions of local tourists after participating in the carnival. This finding is supported by studies
with similar findings (Yilmaz et al., 2009; Hunt, 1975; Lim, Chew, Lim & Liu, 2014; Giiglii, 2017; Giicli &
Yilmaz, 2020). Therefore, it was found that the destination image perceptions of tourists after participating in the
carnival improved in a positive way compared to the previous destination perceptions.

Since the perception of the "Transportation and Hospitality" dimension has a lower perception after joining the
carnival, it may be recommended to conduct studies to identify the negativities experienced in this regard to des-
tination managers. On the other hand, it was determined that the dimension of the destination image with the least
change is the "Natural Environment and Nightlife" dimension. Therefore, it may be suggested to make informative
and encouraging promotions that will help the Adana destination image to be positively positioned in the mind of
the tourist in the advertising and promotion activities that the destination managers will make for Adana's tourism
industry.

Limited to tourists participating in the 6 International Orange Blossom Carnival, this study can also be done
with foreign tourists visiting Adana for different purposes. In future studies, contribution to destination managers
can be made by conducting studies to determine the differences in the destination image before and after the
participation of the activities held at the destinations.
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