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Yoresel Mutfak Marka Degeri Algisinin Destinasyon
Farkindalig1 ve Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi
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Oz: Yoresel mutfaklar, turizm destinasyonlarimi ziyaret eden turistlerin yerel halk ile
karsilikly etkilegimine neden olurken destinasyon hakkinda fikir sahibi olmasini da
saglamaktadir. Bu ¢alismanin amact turistlerin ydresel mutfak marka degeri algilarinin
destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmeye
calisiimasidir. Arastirma Bolu Ilinin Mudurnu Iicesini ziyaret eden 550 yerli turist iizerinde
anket teknigi kullanmilarak gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde hipotezlerin
test edilmesi amaciyla basit dogrusal regresyon analizi kullaniimistir. Yoresel mutfak marka
degerinin destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakati iizerinde pozitif yonlii istatistiki
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasimistir. Arastirma kapsaminda destinasyon yoneticilerine
ve turizm igletmecilerine énerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yéresel Mutfak Marka Degeri, Destinasyon Farkindaligt,
Destinasyon Sadakati, Mudurnu.

The Impact of Local Cuisine Brand Equity Perception on Destination
Awareness and Destination Loyalty

Abstract: Local cuisine provides an insight about the destination, while it causes an
interaction between tourists visiting the tourism destinations and local people. The aim of
this study is to determine the effect of tourists' perceptions about local cuisine brand value
on destination awareness and destination loyalty. The survey was conducted with 550
domestic tourists visiting Mudurnu District of Bolu Province. Simple linear regression
analysis was used to test the hypotheses. The results show that the local cuisine brand value
perceptions has a positive effect on destination awareness and destination loyalty. In the
scope of the research, suggestions were made to destination managers and tourism operators.

Keywords: Local Cuisine Brand Equity, Destination Awareness, Destination Loyalty,
Mudurnu.
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|.Giris

Turizm destinasyonlart sahip olduklari kendilerine 6zgii g¢ekicilikler araciligiyla
turistlerin zihninde yer alabilmektedirler. Destinasyonlarn sahip olduklar1 cazibe

unsurlari turist algisinda destinasyonlarin farkli bir yerde konumlandirilmasinda da etkili
olmaktadir. Ozellikle destinasyon hakkindaki farkindalik bu cekicilikler vasitasiyla
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olusmaktadir. Turistlerin destinasyonda, farkli cazibe unsurlart ile yasadiklart
deneyimler gelecekte destinasyonu tekrar tercih etme ve bagkalarina 6nerme gibi sadakat
davranislar gostermesini de saglamaktadir.

Turizm destinasyonlar1 i¢in 6nemli ¢ekicilik unsurlarindan biri de ydreye 6zgii
mutfak kiiltiirleridir. Yoresel mutfaklarin birgok destinasyon icin 6nemli bir marka
belirleyici oldugu ve turistlerin yoreye 6zgii mutfak deneyimini yasayabilmek icin
destinasyonlar ziyaret ettikleri bircok arastirma sonucunda da ortaya konulmustur (Kim
ve Dig., 2009; Kim ve Eves 2012; Horng ve Dig., 2012; Sengiil ve Tiirkay, 2016).

Turistlerin gerek destinasyonda yoresel mutfaklar konusunda kendi yasadiklari
deneyimler gerek de destinasyon hakkinda ¢evreleri ya da basin yaym araglart
araciligiyla edindikleri bilgiler destinasyon farkindaligi konusunda 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Diinyada bir¢ok destinasyonun yoéreye 6zgii yiyecek ve icecekleri ile
taninmasi hatta destinasyonu hig ziyaret etmeyenlerin bile bolge mutfagi hakkinda bilgi
sahibi olmasi bu durumun en énemli gostergesi konumundadir.

Yoresel mutfak marka degeri algilariin destinasyonlar {izerindeki etkilerinin ele
alindig1 6rneklerin sayica sinirli olmasi bu ¢alismada konunun, destinasyon pazarlama
alaninin 6nemli olgular1 olan destinasyon farkindalig1 ve destinasyon sadakati ile birlikte
ele alinmasini gerekli kilmaktadir. Bu durum gastronomi turizminin destinasyonlar
iizerinde etkileri ile ilgili caligmalarin artig gosterdigi gliniimiizde yoresel mutfak marka
degeri algilarinin destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakati {izerindeki etkilerinin
belirlenmesi ve sonuglara gore bu siirecin etkisinin ortaya koyulmaya c¢aligilmasi
bakimindan 6nemlidir.

Turizm c¢ekicilikleri bakimidan sinirli kaynaklara sahip olan destinasyonlar i¢in
sahip olduklar1 yoresel mutfaklar olduk¢a 6nemli bir cazibe unsuru konumundadir.
Ozellikle kirsal alanlarda bulunan destinasyonlarm ydresel mutfaklarimi 6n plana
cikartarak destinasyon hakkindaki farkindalig1 arttirmalari da miimkiindiir. Farkindaligin
artis1 ve destinasyonlarin ziyaret edilmesinin sonrasinda turistlerin yasadiklart olumlu
deneyimler ile destinasyon sadakatlerinin arttirtlmasi da miimkiin olabilecektir.

Bu galigma ile yoresel mutfak marka degeri algisinin destinasyon farkindaligi ve
destinasyon sadakati iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Arastirmanin
yoresel mutfak marka degeri algisinin destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakati
iizerindeki etkisini ortaya koyabilmesinin yani sira bu boyutlar arasindaki iliski
durumunu gostermesi agisindan da literatiire katkilar saglayacag diisiiniilmektedir. Bu
kapsamda arastirmanin tasarlanmasinda nicel aragtirma yontemi tercih edilmis ve
verilerin elde edilmesinde anket teknigi kullanilmustir.

11. Tigili Literatiir
A. Yoresel Mutfak Marka Degeri

Gastronomi kavraminin, M.O. 4. yiizyilda, Archestratus tarafindan yazilan ilk yemek
rehberi diye bilinen kitapta bir baglik olarak yer almasindan itibaren (Santich, 2004)
destinasyonlar i¢in olduk¢a 6nemli bir ¢ekicilik unsuru oldugu ve birgok arastirmacinin



Yéresel Mutfak Marka Degeri Algisinin Destinasyon

Farkindaligi ve Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi 225

dikkatini ¢ektigi bilinmektedir (Hall ve Mitchell, 2000; Kivela ve Crotts, 2006;
Harrington ve Ottenbacher, 2010; Renko ve Dig., 2010). Gastronomi turizmi
faaliyetlerinin destinasyonlara énemli bir marka degeri olusturdugu, yoresel iiriinlerin
deger kazanmasina katki sagladig1 ve destinasyon imajinin 6nemli bir pargasi oldugu
birgok aragtirmaci tarafindan ortaya konulmustur (Horng ve Dig., 2012; Hall ve Dig.,
2003; Seo ve Dig., 2014).

Marka degeri literatiirde, tiikketimi gergeklestiren kisilerin bir marka ile ilgili imaj,
kalite, bilinirlik ve sadakat ile ilgili algilar1 lizerinden incelenmistir (Aaker 1991:15;
Keller 1993:2; Yoo ve Donthu 2001:2-3). Yoresel mutfak marka degerinin turistler
acisindan belirlenmesi ve turistlerin destinasyon algilar1 {izerindeki etkisinin ortaya
koyulmasi pazarlama ve {irlin gelistirme c¢aligmalari agisindan destinasyonlar nezdinde
oldukc¢a 6nemlidir (Guan ve Jones, 2015:416).

Horng ve Digerleri (2012:822-823) arastirmalarinda gastronomi marka degerini
olusturan unsurlarin (imaj, algilanan kalite, farkindalik, sadakat) seyahat niyeti lizerinde
pozitif yonlii bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Arastirmacilar seyahat niyeti
tizerinde en kuvvetli etkinin ise marka sadakati boyutunda ortaya ¢iktigini
vurgulamiglardir.

Yoresel mutfak kiiltiiriiniin oldukga zengin oldugu Tiirkiye’de, destinasyonlarin
yoresel mutfak marka degerlerini kullanarak pazarlama faaliyetlerinde bulunmasi
oldukca oOnemlidir. Bu nedenle yoresel mutfak marka degerine ait unsurlarin
destinasyonlarin tutundurma ¢aligmalart igerisinde yer verilmesi elzemdir. Bu
dogrultuda bu calisma turistlerin yoresel mutfak marka degeri algilarinin destinasyon
farkindalig1 ve destinasyon sadakati iizerine etkilerini belirleme ¢abast i¢indedir.

B. Destinasyon Farkindahg:

Destinasyon hakkinda sahip olunan marka farkindaligi turistlerin karar alma siirecini
etkileyen 6nemli unsurlardan biri konumundadir (Boo ve Dig., 2009). Ziyaretgilerin
seyahat davraniglarinda, destinasyon hakkinda sahip olduklart bilginin etkisi
bulunmaktadir (Fesenmaier ve Dig., 1993). Valkenburg ve Buijen’e (2005:461) gore
marka farkindalig1 bir marka ile ilgili sahip olunan iyi ya da kotii bilgilerin tamamindan
olugsmaktadir. Bir turizm destinasyonu hakkinda turistlerin nezdinde olumlu algi
olusturabilmek ve farkindalik yaratabilmek destinasyon ¢ekiciligi olusturmak agisindan
oldukca 6nemli bir yere sahiptir (Lewis ve Chambers, 1989).

Turistlerin bir destinasyona seyahat etme potansiyelinin saglanabilmesi i¢in bolge
hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2010). Keller (2003:26)
marka farkindaliginin diistinme, gdz 6niine alma ve se¢im avantaji yaratma gibi faydalar
sebebiyle tiiketici kararlarinda oldukg¢a etkili oldugunu belirtmistir. Bu bilgilerden
hareketle yoresel mutfak marka degerinin destinasyon farkindalig tizerindeki etkisini
belirlemeye yonelik gelistirilen hipotez su sekildedir:

Hi: Yerli turistlerin algiladiklar1 “yoresel mutfak marka degeri”, “destinasyon
farkindaligi’ni anlamli diizeyde artirir.
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C. Destinasyon Sadakati

Tiiketicilerin bir markaya kars1t gosterdikleri olumlu tutum ve koruma davranisi
arasindaki iligkinin giicii olarak tanimlanan marka sadakati (Dick ve Basu, 1994:106)
tutumsal 6l¢iimde bir tiiketicinin bir {irlinii tekrar satin almasi ve bagkalarina 6nermesi
seklinde tanimlanmaktadir (Kandampully ve Suhartanto 2000). Jacoby ve Chestnut
(1978) ise marka sadakatini, tiiketicilerin belirli bir marka icin gosterdikleri inang, tutum
ve niyet yapilarina dayanarak tanimlamaktadir.

Literatiirde destinasyon sadakati ile ilgili gergeklestirilen arastirmalarda
destinasyonu tekrar tercih edilmesi (McKercher ve Wong, 2004) ve tavsiye edilebilir bir
yer olarak algilanmasi baglaminda incelendigi goriilmektedir (Chen ve Giirsoy, 2001).
Yoon ve Uysal’a (2005:48) gore destinasyon marka sadakati turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret etmesi ve bagkalarina Onermesi konusunda faydalar saglamaktadir.
Oppermann’a (2000) gore ise marka sadakatini degerlendirilmesinde turistlerin
destinasyona yonelik tekrar ziyaretleri ve bagkalarina tavsiye etme egilimleri
kullanilmaktadir. Bu bilgilerden hareketle yoresel mutfak marka degerinin destinasyon
sadakati izerindeki etkisini belirlemeye yonelik gelistirilen hipotez su sekildedir:

Hz: Yerli turistlerin algiladiklar1 “yoresel mutfak marka degeri”, “destinasyon
sadakati”’ni anlaml1 diizeyde artirir.

I1l. Arastirma Yontemi

Bu calismanin amaci, turizm hareketlerinin gerceklestigi kirsal alanlarda
ziyaretcilerin yoresel mutfak marka degeri algilarinin, destinasyon farkindaligi ve
destinasyon sadakati {izerindeki etkisinin belirlenmeye c¢alisilmasidir. Bu kapsamda
olusturulan aragtirma modeli ve hipotezler Sekil 1°de gosterilmektedir.

Destinasyon
Farkindahgn

Yéresel Mutfak
Marka Defen

Sekil 1: Arastirma Modeli
A. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini, Bolu sehrinin Mudurnu ilgesini ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Ancak ilgili donemde Mudurnu’yu kag kisinin ziyaret ettigine dair bir
bilgiye ulagilamamistir. Bu nedenle 6rneklemin miimkiin oldugunca genis tutulmasina
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calistlmis ve 570 kisiden veri elde edilmistir. Bu rakam olgunun goézlenme sikligi,
bagimli ve bagimsiz degisken sayilari, ifade sayilart gibi birgok agidan gereken asgari
katilim1 karsilar niteliktedir. Elde edilen anketlere yapilan 6n inceleme sonucunda
analize uygun olmayan 20 anket c¢ikartilarak 550 anket iizerinden analizler
gergeklestirilmistir.

Mudurnu Ilgesinin 6rneklem olarak secilmesinde, bélgede kirsal turizm
faaliyetlerinde bulunulmasi, Osmanli mimari 6zellikleri ve tarihi konaklari ile 6nemli
turizm c¢ekiciliklerine sahip olmasi bunun yanmi sira zengin bir mutfak kiiltiiriinii
bilinyesinde barindirmasi da etkili olmustur.

B. Veri Toplama Araci

Calismada verilerin elde edilmesi i¢in nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
tercih edilmistir. Tasarlanan anket formu tanimlayict bilgiler, destinasyon farkindaligi,
destinasyon sadakati ve yoresel mutfak marka degeri algisi boliimlerinden olugmaktadir.

Aragtirma amaci dogrultusunda gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda
olusturulan Olgekte, literatiirden elde edilen bazi ifadeler ile birlikte arastirmaci
tarafindan gelistirilen 6nermelerde yer almaktadir. Olusturulan dlgekte yer alan ifadeler
ve her ifadenin hangi ¢alismadan alindigina Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Anket Calismasi I¢in Olusturulan Olgek

Destinasyon Farkindahg

Mudurnu 1y1 bir isme ve sohrete (fine) sahiptir. (Cetinséz ve Artuger, 2013)

Mudurmnu’nun bazi ézellikler1 hemen aklima gelir. (Cetinséz ve Artuger, 2013)

Diger destinasyonlar arasinda Mudurnu’'nun adim hemen fark ederim. (Cetinsdz ve Artuger,
2013)

Benzer bir tatil diisindiigiimde aklima hemen Mudurnu gelir. (Cetinséz ve Artuger, 2013)
Destinasvon Sadakati

Mudurnu'yu baska insanlara éneririm. (Cetinsdz ve Artuger, 2013)

Aileme, arkadaslarima ve meslektaslarima Mudurnu’yu bir tatil yeri olarak dneririm. (Cetinséz
ve Artuger, 2013)

Mudurnu’yu bir tatil yeri olarak éneririm. (Cetinséz ve Artuger, 2013)

Gelecekte Mudumu’yu tekrar ziyaret etmek 1stiyorum. (Cetinséz ve Artuger, 2013)

Tekrar bu bolgeye gelirsem ilk secimim Mudurnu olur. (Cetinsdz ve Artuger, 2013)
Mudurmnu’yu ziyaret etmekten hoglaniyorum. (Cetinséz ve Artuger, 2013)

Yiiresel Mutfak Marka Degeri Algis1

Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekleri baskalarina éneririm. (Boo ve Dig., 2009°dan
uyarlanmistir)

Mudumu’da yedigim yoreye ait yemekler tenuz ve lezzetlidir.

Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekler kisisel yapima ve inang¢larima uygundur.
Mudumu’da yedigim yéreye ait yemekler bolgey: diisiindiigiimde hemen aklima gelir.
Mudumu’da yedigim yoreye ait yemekler bolge kultirtinti tammama ve anlamama neden
olmustur.

Mudurmu’da yedigim yoreye ait yemekler bolgenin markalasmas: i¢in dnemli bir unsurdur.
(Amira, 2009)
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Destinasyon farkindaligi, destinasyon sadakati ve yoresel mutfak marka degeri
onermeleri igin (1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde
olusturulan dlgeklendirme gergeklestirilmistir.

1. Veri Toplama Siireci

Tasarlanan 6lcekte yer alan ifadelerin kapsam gegerliliginin saglanabilmesi amaciyla
Olcek turizm alaninda uzman bes akademisyene gonderilerek degerlendirmeleri
istenmistir. Uzmanlar tarafindan gerceklestirilen Oneriler dogrultusunda anlam
belirsizlikleri giderilen yap1 03 Subat 2016 — 10 Nisan 2016 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile uygulanmustir.

2. Gegerlilik Analizi

Literatiir taramasi sonucunda tasarlanan destinasyon farkindaligi, destinasyon
sadakati ve yoresel mutfak marka degeri algis1 boyutlarinin yap1 gegerliliginin tespit
edilebilmesi amaciyla Agiklayict Faktor Analizi uygulanmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Agiklayici Faktor Analizi Sonuglari

ifade 1 2 &
Faktiir 1: Destinasyon Farkindahg
Mudurnu 1yi bir isme ve sohrete (iine) sahiptir. 555
Mudurnu’nun bazi 6zellikleri hemen akhma gelir. 717
Diger destinasyonlar arasmda Mudumu’nun adimi hemen
fark ederim.
Benzer bir tatil dusindigiimde aklima hemen Mudumnu
gelir
Faktir 2: Destinasyon Sadakati
Mudurnu’yu baska insanlara dneririm 763
Aileme, arkadaglarima ve meslektaslarima Mudumu’yu bir
tatil yeri olarak dneririm.
Mudurnu’yu bar tatil yer1 olarak dneririm. 842
Gelecekte Mudurnu’yu tekrar ziyaret etmek istiyorum ,650
Tekrar bu bélgeye gelirsem 11k secimm Mudurnu olur ,650
Mudurnu’yu ziyaret etmekten hoglantyorum 615
Faktiir 3: Yiresel Mutfak Marka Degeri Algisi
Mudurnu’da yedigim yoreve ait yemekleri bagkalarina
dneririm
Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekler temiz ve
lezzetlidir
Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekler kisisel yapuma ve
inang¢larima uygundur
Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekler bélgeyt
diisiindiigiimde hemen aklima gelir
Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekler bolge kiilttirtini
tammama ve anlamama neden olmustur
Mudurnu’da yedigim yoreye ait yemekler bélgenin
markalasmasi i¢in onemli bir vnsurdur. 745
Ozdegerler (Eigen) 2,045 7,390 1,214
Acqkladii Varvans (%) 24320 24,723 17,517
Aciklanan Toplam Varvans %66,561
KMO Olciim Yeterliligi 912
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Approx. Chi-Square:5275,837
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Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda Olgekte yer alan hicbir ifade sorun
vermemistir. Bu faktorlerin toplam varyansa katki orani %66,561°dir. Aciklanan
varyansa katki agisindan bu ii¢ faktor degerlendirildiginde destinasyon farkindaligi
faktoriiniin %24,320, destinasyon sadakati faktoriiniin %24,723 ve yoresel mutfak marka
degeri algis1 faktoriiniin %17,517 oraninda katkida bulundugu tespit edilmistir.
Aragtirmaci tarafindan gelistirilen ifadelerin de diger ifadelerle birlikte uygun bir yap1
ortaya koymasi 6l¢egin gegerliligine katki olarak yorumlanabilir.

3. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada uygulanan 6l¢egin giivenilirliginin tespit edilmesi amactyla giivenilirlik
analizi uygulanmistir. 14 ifadeden olusan Olgegin tamami igin gergeklestirilen
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayist ,920 olarak bulunmustur. Bu
sonug Olgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Ayrica Olgekte
bulunan her bir boyut i¢in gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonuglarina Tablo 3’de yer
verilmistir.

Tablo 3: Olgegin Boyutlarina Iliskin Cronbach Alpha Katsayilar:

OLCEK Ifade Savisi (.‘:‘nn’bach 'Alpha
Katsayisi
Destinasyon Farkindalig 4 ,818
Destinasyon Sadakati 1] 896
Yoresel Mutfak Marka Degeri 6 , 895

IV. Bulgular ve Tartisma

Tablo 4’de katilimcilara ait demografik bilgilere yer verilmistir. Arastirmaya
katilanlarin %51,8’1 erkeklerden olugmaktadir. Medeni durum agisinda aragtirmaya
katilanlar incelendiginde ise evlilere ait oranda %51,6’dir. Yas gruplart agisindan
dagilim incelendiginde “24-34 yas” grubu %29,1 ile Mudurnu’yu ziyaret edenler
arasinda ilk sirada yer alirken “18-24 yas grubu” ziyaretgiler %9,5 ile son sirada yer alan
yas grubu olarak tespit edilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlart incelendiginde “lisans” egitimi alanlarin %36,2 ile
ilk sirada yer aldig1, “yiiksek lisans ve doktora” egitimi alanlarin ise %8 ile son sirada
yer alan ziyaret¢i grubu oldugu goriilmektedir.

Arastirmada yer alan katilimeilarin aylik kigisel gelirleri incelendiginde en fazla gelir
grubuna ait ziyaretgilerin %46,2 ile 3001-5000 TL arasinda aylik gelir durumuna sahip
oldugu en az gelir durumu grubunun ise %3,6 ile 5001 TL’den fazla gelir grubuna sahip
olan ziyaret¢ilerden olustugu tespit edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin Mudurnu’yu
tercih etme esnasinda yararlandiklari kaynaklar igerisinde ilk sirada %44,9 aile ve
arkadas tavsiyesi yer alirken son sirada ise %3,4 ile gazete ve dergi yer almaktadir.
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Tablo 4: Katilime1 Ozelliklerini Tanimlayici Bilgiler

ICinsivet Say1 | Yiizde Medeni Durum Sayv1 | Yiizde
[Erkek 285 51.8 Bekdr 246 44,7
[Kadin 265 482 [Evli 304 55,3
Toplam 550 100  [Toplam 550 100
[Yas [Egitim Durumu
18-24 yas arast 52 9,5  [lkokul veya Ortaokul (Ilkdgretim) 36 15.6
25-34 yas arast 160 29.1 [Lise ve Dengi 163 29.6
35-44 yas aras1 157 28.5 |Onlisans 58 10.5
45-54 yas aras1 103 18,7 [Lisans 199 36,2
55 yas ve iizen 78 14,2 [Yiiksek Lisans ve Doktora 44 8.0
Toplam 550 100  [Toplam 550 100
lAvhk Kisisel Gelir [Tatile Avrilan Miktar
0-1500 TL 136 247 |0-1500 TL 276 50,2
1501-3000 TL 254 46,2  [1501-3000 TL 173 31,5
3001-5000 TL 140 25,5 [3001-5000 TL 92 16,7
5001 TL ve iizen 20 36 5001 TL ve iizen 9 1.6
Toplam 100  [Toplam 100
[Tercih Esnasmnda Yararlamilan Kavnak Sav1 | Yiizde
|Aile ve Arkadas Tavsiyesi 247 44,9
[[nternet 150 | 273
Seyahat Acentast 70 12,7
[TV-Radyo 34 6.2
[Rehber Kitaplar 28 5.1
IGazete-Dergi 21 3.8
Toplam 550 100

A. Korelasyon Analizi

Yoresel mutfak marka degeri algist boyutu, destinasyon farkindaligi boyutu ve
destinasyon sadakati boyutu arasinda iliski durumunun tespit edilebilmesi amaciyla
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 5’de gergeklestirilen analiz ile ilgili
sonuglara yer verilmistir.

Tablo 5: Degiskenler Arasindaki Iliski Testi Sonuglar

DEGISKENLER 1 2 3
1. Destinasyon Farkindalig 1.000
2. Destinasyon Sadakati L617%* 1,000
3. Yoresel Mutfak Marka Degeri A83%* J518%* 1.000

*%* p<0.01 diizeyinde anlaml korelasyon

Gergeklestirilen analiz sonucunda yoresel mutfak marka degeri boyutunun
destinasyon farkindaligi (,483) ve destinasyon sadakati (,518) ile istatistiki olarak
anlamli (p<0.01) ve pozitif bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Yoresel mutfak
marka degeri boyutunun bagimli degiskenler arasinda en giiclii iliskiye sahip oldugu
boyutun marka sadakati boyutu oldugu analiz sonuglarinda gériilmektedir. Bu iki boyut
arasindaki iligkinin korelasyon katsayisinin kullanilmasi ile hesaplanan belirlilik
katsayis1 degeri (1%) 0,26’dir. Destinasyon farkindaligi boyutu ile ydresel mutfak marka
degeri belirlilik katsayis1 degeri ise (1?) 0,23tiir. Y 6resel mutfak marka degeri degiskeni
destinasyon sadakatinde ortaya ¢ikan degisimin %Z26’lik bir kismini agiklarken
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destinasyon bilinirliginde ortaya ¢ikan degisimin %23’likk kismini agiklamaktadir. Bu
sonuglar dogrultusunda yoresel mutfak marka degeri degiskeninde meydana gelen bir
birimlik artisin destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakatini anlamli diizeyde
arttiracagini sdylemek miimkiindiir.

B. Hipotez Testleri

Aragtirma amaci dogrultusunda hipotezlere iliskin basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 6’da hipotez testleri ile ilgili analiz sonuglarina toplu olarak
yer verilmistir. Yoresel mutfak marka degeri boyutunun destinasyon farkindaligi ve
destinasyon sadakati boyutlar1 lizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla kurulan
regresyon modellerinde destinasyon bilinilirligi i¢in F degerleri 166,339, anlamlilik
diizeyi ise p<0.01’dir. Yoresel mutfak marka degeri boyutu destinasyon bilinirligini
%23,1 oraninda (diizeltilmis R?) agiklamaktadir. Destinasyon sadakati i¢in F degeri
200,508, anlamlilik diizeyi ise p<0.01°dir. Yoresel mutfak marka degeri boyutu
destinasyon sadakatini %26,7 oraninda (diizeltilmis R?) agiklamaktadir.

Tablo 6: Hipotez Testi Sonuglar

BAGIMLI DEGISKENLER
BAGIMSIZ DEGISKEN Destinasyon Farkindahg Destinasvon Sadakati
B t Sig. B t Sig.
Sabit 8,607 ,000 7,985 ,000
Yiresel Mutfak Marka Degeri | ,483 | 12,897 ,000 518 14,160 ,000
F 166.339** 200,508**
R? ,233 ,268
dzltR? ,231 ,267

*B degeri standardize edilmis katsayilar ifade etmektedir.
*#p<0,01 diizeyinde anlamli

Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore yoresel mutfak marka degeri boyutu,
destinasyon sadakati lizerinde (f =,518; p<0.01) ve destinasyon farkindalig: tizerinde (3
=,483; p<0.01) pozitif bir etkiye sahiptir. Degiskenler ikili olarak incelendiginde yoresel
mutfak marka degerinin bagimli degiskenler iizerinde en fazla etkili oldugu boyut
destinasyon sadakati degiskenidir. Arastirma hipotezlerinin ret ve kabul durumlart Sekil
2’de arastirma modeli tizerinde sematik olarak gosterilmistir.

1=12,897*

Sig.= 000, _

B=.483 Destinasyon
Farkindahg
Destinasyon

t=14,160%* Sadakati

Sig.= 000,

p-.518

Yiresel Mutfak
Marka Degeri
Algist

Kabul= =

Ret= == wp

Sekil 2: Hipotez Testi Sonuglarina Iliskin Sematik Gosterim
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Y 6resel mutfak unsurlari destinasyon pazarlamasinda kullanilan 6nemli bir gekicilik
konumundadir. Arastirma sonucunda elde edilen yoresel mutfak marka degeri algisinin
destinasyon farkindaligi ve sadakati ilizerinde pozitif bir etkisi bulundugu sonucu
literatiirde yoresel mutfaklarin destinasyon pazarlamasi iizerinde etkileri oldugu
sonuclarini destekler niteliktedir.

Seo ve Digerlerinin (2014) yoresel gastronomi unsurlarinin ¢esitlili§inin destinasyon
icin 6nemli bir imaj ve ¢ekicilik unsuru olusturdugu sonucu, Horng Digerlerinin (2012)
gastronomi marka degeri bilesenlerinin seyahat niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugu
sonucu, Hall Digerlerinin (2003) yoresel yiyeceklere deger kazandirilmasi i¢in yoresel
mutfak triinlerinin gastronomi turizmi baglimda degerlendirilmesinin olduk¢a dénemli
oldugu sonucunu aragtirma sonuglari ile benzer nitelikler tagimaktadir. Ayrica Sengiil ve
Tirkay’in (2016) Mudurnu destinasyonunda gergeklestirdigi arastirma sonucunda
yoresel mutfak unsurlariin destinasyon se¢iminde etkisi oldugu sonucu da arastirma
sonuglarini destekler niteliktedir.

V. Sonug ve Oneriler

Bir destinasyonun en o6nemli zenginliklerinden biri de yoresel mutfaklaridir.
Toplumlar1 tanimak ve onlar hakkinda fikir edinebilmek i¢inde 6dnemli bir unsur olan
yoresel mutfaklar turizm destinasyonlari i¢inde dnemli ¢ekicilik konumundadir. Birgok
yoni ile cesitli arasgtirmalara konu olan turizm destinasyonlari, kisiler {izerinde 6nemli
etkiler birakan yoresel mutfaklar agisindan da ele alinmalidir.

Bu arastirma yoresel mutfak marka degeri algisinin destinasyon farkindaligt ve
destinasyon sadakati lizerindeki etkisin ortaya koymaya calismaktadir. Baska bir ifade
ile destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakatini olumlu yonde gelistirmede yoresel
mutfak marka degerinin rolii nedir? sorusuna destinasyonlar adina yanit aramaktadir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda yoresel mutfak marka degeri bagimsiz
degiskeninin destinasyon farkindaligi ve destinasyon sadakati bagimli degiskenleri ile
pozitif yonlii iliskisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug dogrultusunda Mudurnu lgesinde
turizm konusunda s6z sahibi olan paydaslarin destinasyonun farkindaligi ve
destinasyona gelen turistlerin sadakatlerini arttirmak ic¢in yoresel mutfaklara Snem
vermeleri bu bolgede yoresel mutfaklarin gelistirilmesi ve turistlere sunulmasi igin 6zen
gostermeleri gerekmektedir.

Analiz sonuglarina gore yoresel mutfak marka degeri algisinin destinasyon bilinirligi
ve destinasyon sadakati iizerinde pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Destinasyonlarin
en Onemli kiiltiirel miras unsurlarindan biri olan ydresel mutfaklarin destinasyon
bilinirligini olumlu etkilemesinin yan1 sira destinasyon sadakati yaratici bir etkisi olmast
da aragtirma kapsaminda elde edilen 6nemli sonuglardandir.

Sonu¢ olarak yoresel mutfak marka degerinin destinasyon farkindaligi ve
destinasyon sadakati iizerindeki olumlu etkisi, turizm destinasyonlarmin o&zellikle
turistlerin algisinda bu degeri kuvvetlendirmek i¢in ¢aba gostermesi gerekliligini de
ortaya ¢ikarmaktadir. Bunu saglamak amaciyla gergeklestirilebilecek oneriler sunlardir:
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* Destinasyona ait yoresel mutfak unsurlarina ait 6zel caligmalar gerceklestirilerek
bolge yemeklerinin tanitilmasinin saglanmasi,

* Destinasyonlarda faaliyet gosteren yiyecek igecek isletmelerinde yoresel
yemeklerin sunumunun saglanmas,

e Destinasyonlarin tanittim faaliyetlerinde ydresel mutfak marka degerinin
yansitilabilecegi tutundurma ¢alismalarinin gergeklestirilmesi,

e Turistlerin destinasyon ziyaretleri esnasinda ydreye Ozgli yemekleri
deneyimleyebilecegi ortamlar olusturulmasi,

*  Turistlerin yoresel mutfak iiriinlerini evlerine ya da hediyelik esya olarak dost ve
akrabalarina gotiirebilmelerinin saglanabilmesi icin satis diikkanlarmin olusturulmasi
saglanmalidir.

Arastirma zaman ve maliyet konusundaki kisitlar sebebiyle Mudurnu ilgesinde
gerceklestirilmigtir.  Caligmanin  turizm  hareketlerinin =~ yogun  gergeklestigi
destinasyonlarda benzer 6l¢eklerle gergeklestirilmesi konun gelistirilmesine yardimci
olacaktir.
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