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Oz

Bu calismanin amaci, destinasyona yonelik aidiyet duygusunun olusumunda yerel
mutfaklarin etkisinin belirlenmesidir. Arastirmanin ana kiitlesi Ayvalik ilcesi Cunda (Alibey)
adasinda yer alan restoran ve balik lokantalarinda yiyecek-icecek tiiketen yerli turistlerden
olusmaktadir. Bu kapsamda dagitilan 250 anket formundan 221 adetinin geri doniisii saglanarak
degerlendirmeye alinmistir. Arastirmada yerel mutfak 6zelliklerini belirlemeye yonelik gelistirilen
Olgek 13 ifadeden olusmakta, katilimcilarin destinasyona yonelik aidiyet duygusunu 6lgmek icin
hazirlanan olgek ise 9 ifadeden olusmaktadir. Calismada yerel mutfakta sunulan yiyecek ve
iceceklerin aidiyet tizerindeki etkisi regresyon analizi yapilarak arastirilmistir. Arastirma
sonuclarina gore destinasyonda sunulan yiyecek ve igeceklerin destinasyona yonelik aidiyet
olusumu tizerinde gesitli etkilere sahip oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular
sonucunda; destinasyon pazarlayicilari ve turizm isletme yoneticilerine 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Yerel Mutfak, Aidiyet, Destinasyon, Ayvalik/Cunda Adast.

Abstract

The purpose of this study is to determine the effect of local cuisines on formation of sense
of place attachment toward a destination. Domestic tourists consuming foods and beverages in
restaurants located on Cunda (Alibey) island in Ayvalik district is population of this study. In this
context, 221 of distributed 250 questionnaire forms were returned and analyzed. In order to
determine the local culinary specialties, a 13-items scale was developed. Besides, the scale that
measures participants’ place attachment sense toward the destination consists of 9 items. In this
study, the effect of foods and beverages offered at local cuisine has been examined by using
regression analysis. According to results of the research, it is determined that offered foods and
beverages at local cuisine effect place attachment formation toward the destination. In addition,
some implications for destination marketers and tourism managers were suggested.

Keyword: Local Cuisine, Place Attachment, Destination, Ayvalik/Cunda Island

1. GIRIS

Turist davranislari, turistlerin destinasyondan algiladiklari imaja bagli olarak degisiklik
gosterebilir (Beerli ve Martin, 2004). Yazinda yer alan gesitli calismalarda destinasyon imajt
turistlerin destinasyon se¢im stireclerinde etkili olan oncelikli faktorlerden birisi olarak ele
alinmustir (Baloglu,1999; Echtner ve Ritchie, 1991). Destinasyonlarin dogru bir imaj olusturmas:
durumunda daha fazla turist destinasyona seyahat edecektir. Destinasyonlarin imaj olusturma
stirecinde yerel gastronomi ve gesitliligi destinasyon imajinin bir pargasidir ve destinasyon igin
onem arz etmektedir (Seo, Yun ve Kim, 2014:2). Okumus, Cock, Scantlebury ve Okumus’a
(2013) gore destinasyonda yerel mutfagmn varligi ve cesitliligi turistler icin destinasyon
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seciminde 6nemli bir ¢ekicilik olarak goriilmektedir. Yerel yiyeceklerin destinasyon segimine
etkisinin yaninda yoresel yiyecek ve icecekler yerel kiilttirtin turist tarafindan algilanmasinda
onemli bir gereklilik olarak diistiniilmektedir (Kim ve Eves, 2012:1458). Yerel mutfaklar
destinasyonun sahip oldugu 6z kiiltiirii turiste sunar ve turist yerel {iriinleri tiiketerek gercek
bir kiiltiirel deneyime sahip olur (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007). Destinasyonlarin
sahip oldugu 0z yemek kiltirti ve bu kiltlirtin turist tarafindan deneyimlenmesi
destinasyonun diger destinasyonlar igerisinde farklilasmasinda ve rekabet avantaji
kazanmasinda etkili bir rol oynar. Ciinkii mutfaklarin markalasmasi (Fransiz mutfagi, Cin
mutfagi, ftalyan mutfagi, Tiirk mutfagi vb.) destinasyonun marka imaji ile mutfagin marka
imaj1 arasinda pozitif bir birlikteligin yaratilmasinda onemli firsatlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir (Okumus, Okumus ve McKercher, 2007).

Yerel yiyecek ve igeceklerin destinasyon pazarlamasinda dneminin giderek artmasima
ragmen bir cok destinasyon yerel yiyecek ve igeceklerin yarattii potansiyelden yeterince
faydalanamamakta ve destinasyon pazarlama calismalarma yerel mutfagi entegre
edememektedirler. Literatiirde ise yerel mutfaklar ile ilgili gesitli arastirmalar bulunmaktadir.
Bu arastirmalarda daha c¢ok turistleri yerel yemek yemeye iten faktorler {izerinde
durulmaktadir (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013;
Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013). Ancak smirli sayida calismada yerel yemek deneyimlemenin
yarattig1 sonuglar tizerinde durulmaktadir. Kim, Suh ve Eves (2010) yiyecek festivaline katilan
turistlerin tiikettigi yiyecek-iceceklerin memnuniyet ve destinasyon baghligina etkisini
incelemislerdir. Bu calismada ise Cunda adasinda sunulan yiyecek ve iceceklerin bolgeye
yonelik aidiyet olusumunda etkisi tespit edilmeye calisilacaktir. Yoreye 6zgii soguk ve sicak
mezeler, deniz {iriinleri ve balik cgesitliliginin destinasyon bagimliligi, duygusal aidiyet ve
destinasyon kimligi yaratmada etkisi olup olmadig: arastirilmaya c¢alisilacaktir. Destinasyonda
sunulan yoreye 6zgii yiyeceklerin disinda restoranlarin sahip oldugu atmosfer, dekor/dizayn,
servis kalitesi, fiyat/kalite oran1 ve personel nitelikleri gibi unsurlarin da aidiyet tizerindeki
etkisi arastirma kapsaminda incelenecektir. Ciinkii Hwang ve Ok’a (2013:121) gore yiyecek
icecek isletmecileri sadece yiyecek kalitesine odaklanmamali ayni zamanda fiziksel ¢evre ve
calisanlarin hizmet sunum kalitesi gibi diger faktorleri de dikkate almalidir. Bu noktadan
hareketle arastirmanin amac1 Cunda adasina gelen yerli turistlerin bolgeye yonelik hissettikleri
aidiyet duygusunun olusumunda bolgede sunulan yerel yiyecek ve igeceklerin etkisinin tespit
edilmesidir. Arastirmanin uygulama alani olarak segilen Alibey Adasiya da Cunda idari
bakimdan Balikesir'in Ayvalik ilgesine baghdir. Ozellikle sahil seridindeki balik lokantalari ile
bilinmektedir. Ada merkezinde siralanmus bu balik¢1 lokantalarinda, meshur papalina baligy,
deniz mahsulleri, mezeleri ve zeytinyagh ot yemekleri yoreye ozgii pisirme teknikleri ile
hazirlanarak sunulmaktadir (tanitma.gov.tr). Adanin sahip oldugu gastronomi imaji ve dzgiin
yerel mutfak, calismanin uygulama alami olarak Cunda adasinin segilmesinde en onemli
etkendir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Yerel mutfaklar

Literatiirde yer alan calismalarda yiyecek-icecek ile turizm arasindaki baglantiy1
agiklamak icin cesitli tanimlamalar bulunmaktadir. Yiyecek ve igecegin turizm ile
iligkilendirildigi calismalarda kavram; gastronomi turizmi (Sanchez-Cafiizares ve Lopez-
Guzman, 2012), mutfak (culinary, cuisine) turizmi (Ignatov ve Smith, 2006), yerel mutfak
(Okumus ve dig., 2013) ve yiyecek (food) turizmi (Henderson, 2009) gibi farkl sekillerde ele
alinmaktadir. Bu kavramlar igerisinde cuisine turizm daha c¢ok yemek hazirlama stilleri
tizerinde dururken gastronomi turizmi iyi yiyecek ve igecek tiiketme sanati olarak
isimlendirilmektedir. Gastronomi, daha genel anlamiyla iyi yiyecek ve iceceklerden hoslanma
ile ilgilidir. Yiyeceklerin iceceklerle veya iceceklerin yiyeceklerle olan uyumu ve baglantisiyla
ilgilenir. Culinary turizm, turistlerin seyahatleri siiresince yoresel yiyecek ve igecekleri
tiiketmesi, yiyecek {iretim siireclerine miidahil olmasma yonelik aktivite ve motivasyon olarak
tanimlanabilir (Ignatov ve Smith, 2006:237-238). Yerel mutfak ise yerel bir bolgede tiretilen
yoreye 0zgi yiyecek ve igecekler olarak tanimlanabilir (Kim, Eves ve Scarles, 2009:424).
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Destinasyonun sahip oldugu yerel mutfak, turistlerin tatil kalitelerini arttirmak icin
onemli bir etkendir (World Tourism Organization, 2012). Turistler her ne sebeple seyahat
ederse etsin yerel mutfaklar, turizm destinasyonlarmin profilini yiikseltmek, yeni is firsatlar
yaratmak ve bolgesel kalkinmay1 desteklemek icin firsatlar sunmaktadir (Alonso ve Liu, 2011) .
Yerel yiyecek ve icecekler, yerel bir bolgede tiretilen yiyecek ve icecekler olarak tanimlanabilir.
Ancak yiyecek ve igeceklerin yerel olarak isimlendirilebilmesi icin mutlaka o bolgede
yetistirilmis olmasma gerek yoktur. Bilesenlerinin bir kismu veya tiimii farkli bolgelerden
tedarik edilse bile {iretim siirecinin mutlaka yodreye 6zgii olmas1 ve yoresel bir kimlige sahip
olmas1 gerekmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009:424). Gilintimiizde yerel yiyecek ve
iceceklerin turistlerin destinasyon se¢iminde ana motivasyon kaynag: olmamasina ragmen, son
yillarla birlikte yerel mutfaklarin turistlerin destinasyon se¢iminde yiikselen motivasyon
kaynaklarindan birisi oldugu dikkati ¢ekmektedir (World Tourism Organization, 2012).
Enteleca Research and Consultancy’nin (2000) raporuna gore Ingiltere’ye gelen turistlerin
Ingiltere’yi secmelerinde yiyecek ve icecek besinci 6nemli motivasyon kaynagidir. Raporda
tatilcilerin % 18’i destinasyon se¢iminde yiyecek ve igeceklerin kalitesinin etkili oldugunu
belirtmektedir (Enteleca Research and Consultancy, 2000).

Yerel yiyecek ve iceceklerin turistlerin destinasyon se¢im siirecinde ¢ekicilik unsuru
olmasi ve motivasyon yaratici etkisi bir ¢ok ¢alismada belirtilmektedir (Maka, Lumbersa, Evesa
ve Chang, 2012; Kim, Eves ve Scarles, 2009). Ancak yerel yiyecek ve iceceklerin satin alim
sonrasi davranislari ne dlgtide etkiledigi arastirilmasi gereken konulardan birisidir. Tatil i¢in bir
bolgeye gelen turistin yerel yiyecek ve igecekleri tiiketimi sonrasi davranislarinin ortaya
cikarilmasi yerel yiyecek ve iceceklerin 6nemini tespit etmeye yardimci olacaktir. Bu ¢alismada
yazinda yer alan bu eksikligin giderilmesi amaglanmustir.

2.2. Aidiyet

Aidiyet kavrami topophilia ( bir yere ask diizeyinde baglanma ), bir yer ile 6zdeslesme,
cevreyle i¢ ice gecme, o yerde koklesme ve yer ile ayni duygularda birlesme gibi benzer
kavramlar ile ayni anlamda kullanilmaktadir (Brocato, 2006:10). Aidiyet kavramu ile ilgili
yazinda yer alan galismalarda, kavramin kullanimi ve tamimlanmas: ile ilgili ortak bir
yaklasimin olmadig goriilmektedir. Genel olarak aidiyet, insanlar ile spesifik yer veya alanlar
arasinda kurulan duygusal bag olarak tanimlanmaktadir (Hidalgo ve Hernandez, 2001:274).
Genis bir skalada degerlendirilen aidiyet kavramu ile ilgili farkli isimlendirmelerin yapildig:
gortilmektedir. Kasarda ve Janowitz, (1974) konuyu toplumsal aidiyet boyutunda ele alirken,
bazi ¢alismalarda toplumsallik duygusu, aidiyet, yer veya mekansal kimlik, mekansal baghlik
ve mekansal duygulanim olarak ele alinmaktadir (Manzo ve Perkins, 2006:37). Aidiyet yapisal
olarak iki boyuttan olusmaktadir. Bunlardan birincisi bir yere yonelik fonksiyonel aidiyet
olarak degerlendirilen yer (alan) bagimlilig, ikincisi ise simgesel veya duygusal aidiyet olarak
adlandirilan yer (alan) kimligidir (Backlund ve Williams, 2003; Gross ve Brown, 2008). Yer
(alan) bagimlilig1 bireylerin karsilastirmali bir bakis agisiyla bir yer veya alani alternatiflerine
tercih etmesidir. Bu bakis agisina gore birey, alan veya mekanin bireysel ihtiyaclarin
fonksiyonel olarak ne derece karsilayip karsilayamayacagini degerlendirir (Brocato, 2006). Yer
(alan) kimligi ise birey ile ortam arasindaki baglantidir. Turist destinasyonda bulunan
aktiviteler, etkinlikler, dogal ve kiiltiirel cevre ile bir bag gelistirebilir (Yiiksel, Yiiksel ve Bilim,
2010).

Daha ok beseri cografya ve gevre psikolojisi alanlarinda arastirilan aidiyet, son yillarda
pazarlama ve turizm pazarlamasi alanlarinda incelenen bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Cografi bir alan veya mekana kars: gelistirilen baglilik olarak ifade edebilecegimiz
aidiyet kavrami oOzellikle destinasyon boyutunda gergeklestirilen bu c¢alisma i¢in uygun bir
kavram olarak goziikmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'na gore, destinasyon “turizmin
goreceli olarak onemli bir eylem alani ve turizmin ekonomik, sosyal ve fiziksel etkilerinin
ortaya c¢iktigr alandir” seklinde tanimlanmaktadir (kultur.gov.tr). Tanimdan anlasilacagy tizere
destinasyon bir alandir ve aidiyetin alan veya mekanlara kars: gelistirilen bir duygu olmas:
konunun destinasyon dolayisiyla da turizm alaninda calisilmasmi uygun kilmaktadir.
Destinasyonlarin turistlere sunmus oldugu yiyecek-igecek olanaklar1 destinasyona yonelik
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aidiyet olusumunda etkili olabilir. Destinasyondaki restoran ve lokantalarda yer alan yoresel
yiyeceklerin cesitliligi, servis kalitesi, ambiyans ve atmosfer gibi unsurlar ile turistin yiyecek-
igecek isletmelerinde kurmus oldugu sosyal iliskiler neticesinde olusan duygulanimlar kisinin
destinasyona yonelik aidiyet duygusu gelistirmesinde etki yaratabilir.

3.ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1 Arastirmanin amaci, modeli ve hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, Balikesir ili Ayvalik ilgesi Cunda (Alibey) adasma gelen yerli
turistlerin bolgeye iliskin hissettikleri aidiyet duygusunun olusumunda boélgenin sahip oldugu
yerel mutfagin etkisinin tespit edilmesidir.

Bu amaca ulasmak igin, yerel mutfak ve aidiyet degiskenlerinden olusan bir model
gelistirilmistir. Arastirmanin modeli asagida sunulmustur.

I_ YEREL MUTFAK J .
AIDIYET
Yerel Yiyecekler —
Kimlik
Diger Yiyecekler >
Atmosfer
Bagimlilik
Servis Kalitesi

-

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Aidiyet, turizm literatiirtinde farkh agilardan ele almmustir. Aidiyet kavrami Gross ve
Brown (2008) tarafindan tiiketici ilgileniminin bir sonucu olarak ele alinirken, Kyle, Mowen ve
Tarrant (2004) motivasyon ile birlikte, Hwang, Lee ve Chen (2005) memnuniyet ile birlikte ve
Yiiksel, Yiiksel ve Bilim (2010) destinasyon boyutunda model icerisinde baghligin bir onciilii
olarak degerlendirmistir. Bu c¢alismada ise aidiyet ile yerel mutfak arasindaki iliski
incelenecektir. Literatiirde yerel yiyecek-igecekler ile aidiyet kavramu iliskisini arastiran ¢alisma
sayisi az olmakla birlikte son yillarda tizerinde durulan bir iliski halini almistir. Gross ve Brown
(2008), bes farkhi turizm bolgesinde 476 kisi {izerinde gergeklestirdikleri ¢alismada yerel
yiyecek ve iceceklerin aidiyetin alt boyutlar1 (bagimlilik, kimlik) tizerinde pozitif etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir. Bu iliskiden hareketle yerel yiyecek ve iceceklerin aidiyet tizerindeki
etkisinin farkli bir destinasyonda test edilmesi yerel yiyecek ve icecekler ile aidiyet arasindaki
iligkilerin ac¢iklanmasina katkida bulunacaktir.

Destinasyona yonelik aidiyet duygusunun olusmasi icin bazi 6éncel sartlarin olusmasi
gerekmektedir. Bu 6ncel sartlar igerisinde destinasyonun sunmus oldugu yoreye 6zgii yiyecek
ve iceceklerin 6nemli bir faktor oldugu diisiiniilmektedir. Destinasyonu tercih etmis bir turistin,
destinasyonda yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara kars: gelistirecegi aidiyet duygusu,
destinasyonun turiste sunmus oldugu yiyecek ve iceceklerin 6zgiinliigii oraninda artacak veya
azalacaktir. Destinasyonlarin turistlere sunmus oldugu olanaklar igerisinde yerel yiyecek ve
igeceklerin 6nemli bir yer tuttugu diistiniilmektedir. Ayrica sosyal alanlara kars: da gelisebilen
aidiyet duygusunun ortaya ¢ikmasinda restoranlarda gecirilen siirelerin 6nemli oldugu
distuntilmektedir. Tim bunlar bir arada degerlendirildiginde restoran mentilerinde yer alan
yerel yiyecek-igecekler, restoranlarin atmosferi, sunulan hizmet kalitesi ve kurulan sosyal
iliskiler aidiyet olusumunda etkili olabilecek 6nemli unsurlardir. Bu noktadan hareketle
gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H1la: Yerel yiyecekler alt boyutunun kimlik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H1b: Diger yiyecekler alt boyutunun kimlik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Hlc: Atmosfer alt boyutunun kimlik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H1d: Servis kalitesi alt boyutunun kimlik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2a: Yerel yiyecekler alt boyutunun bagimlilik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H2b: Diger yiyecekler alt boyutunun bagimlilik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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H2c: Atmosfer alt boyutunun bagimlilik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
H2d: Servis kalitesi alt boyutunun bagimlilik tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kesifsel ttirde bir arastirmadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin ana kitlesi, Cunda adasina gelen yerli turistler olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda, 2013 yil1 Nisan-Mayis aylarinda Cunda adasini ziyarete gelmis 221
kisi ile ytiz ylize goriisiilerek anket calismasi gerceklestirilmistir. Cevaplayicilar kolayda
Ornekleme yontemi ile secilmistir. Veri girisinden sonra, yapilan ug deger analizleri neticesinde
15 anketin ug deger gosterdigi (Z skor katsayisinin -3,4+3 araligi disinda kalan) tespit edilmis ve
arastirma kapsamindan c¢ikarilmistir. Bu asamadan sonra arastirmaya 206 anket ile devam
edilmistir.

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Bu boliimler aidiyet, yerel mutfak ve
demografik faktor degiskenleridir. Arastirmada 7’li Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan ilk Olgek yerel mutfak olarak isimlendirilmis ve farkli calismalardan derlenerek
olusturulmustur. Yerel mutfak Ol¢eginin 4 alt boyuttan olusmasi Ongoriilmiistiir. Bunlar
bolgede sunulan yerel yiyecekler, diger yiyecekler, yiyeceklerin sunuldugu atmosfer ve servis
kalitesidir. Yerel mutfak Olcegi icerisinde yer alan yerel yiyecekler ve diger yiyecekler tlgegi
bolgede faaliyet gosteren restoranlardaki meniilerin igerik analizine tabi tutulmasiyla
olusturulmustur. Mentiler igerisinde en ¢ok yer alan yiyecek ve igecekler gruplandirilmis, soguk
ve sicak mezeler, deniz {irtinleri, balik gesitliligi, diger 1zgaralar, icecekler ve tatlilar olarak
isimlendirilmistir. Arastirmada kullanilan ikinci 0lcek Yiiksel, Yiiksel ve Bilim’in (2010)
calismasindan alinmis, yer veya alan bagimlilig: (place dependence) ve yer veya alan kimligi
(place identity) olarak iki boyuttan olusan toplam 9 ifadelik aidiyet ol¢egidir. Her iki degiskeni

6l¢gmek amaciyla kullanilan sorular asagida Tablo 1’de sunulmustur.
Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgekler

Soru

No Olgekleri Olusturan Yargilar Olcegin Alindig1 Kaynak
Yerel Mutfak Olcegi
1 Soguk mezeler
2 Sicak mezeler
3 Deniz tirtinleri Cunda’da sunulan yiyecekler dikkate
4 Balik Cesitliligi alinarak arastirmacilar tarafindan
5 Diger 1zgaralar belirlenmistir.
6 Tcecek Cesitliligi
7 Tatlilar
8 Fiyat/kalite oran1 Ryu, Han ve Kim, 2008
9 Ambiyans Chen, Yheh ve Huan, 2013
10 Atmosfer Chen, Yheh ve Huan, 2013
11 Dekor/dizayn Ryu, Han ve Kim, 2008
12 Servis kalitesi Ryu, Han ve Kim, 2008
13 Personel Hwang ve Hyun, 2013
Aidiyet Olcegi
14 Cundada yemek yemekten ¢ok zevk alirim.

15 Cunda bekledigim tiim olanaklara sahiptir.
16 Cundada yedigim yemekler, baska yerlere gore daha fazla keyif

veriyor.
17 Cunda tam anlamiyla beni ifade ediyor .
18 Cunda ile aramda bir bag olustugunu diisiiniiyorum Yuksel, Yuksel ve Bilim, 2010

19 Cundaya yonelik giiglii bir aidiyet duygusu hissediyorum.
20 Cunda benim bir parcam gibidir.

21 Cunda ile kendimi 6zdesglestirdim.

22 Cunda bana kim oldugumu hatirlatir.

Arastirma modelindeki etki diizeyleri ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Bu
analizi yapmak igin SPSS paket programi kullanilmistir. Ayrica, DFA yapmak icin AMOS
yapisal esitlik programi kullanilmistir.
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4. VERILERIN ANALIZI

4.1. Demografik Faktorler

Arastirmaya katilan cevaplayici sayist 206 kisidir. Bunlarin %39,8’i kadin, % 60,2'si
erkektir. Cevaplayicilarin egitim durumlar: lise mezunu olanlar % 43,2, {iniversite mezunu
olanlar %37,9, ilkogretim mezunu olanlar % 14,1 seklinde siralanmaktadir. Geriye kalan bolim
ise, lisanstistii diizeyinde egitim almistir. Arastirmaya katilanlar yas gruplari bazinda ele
alindiginda, 35-44 yas grubu % 25,2 ile en ¢ok temsil edilen grup olmustur. 16-24 yas grubu %
20,4 ile ikinci siradadir. Ugiincii siradaki yas grubu ise, %18 dilimle 25-34 grubudur. 45-54 yas
grubu ise, %15’lik dilimle dordiincii sirada yer almaktadir. Geriye kalan boliim ise, 55 ve {istii
yas grubudur.

4.2. Olgeklere iliskin Agiklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri

Arastirmada kullanilan dlgekler, yapilan literatiir taramasi ve Ayvalik/Cunda bolgesine
ait yoresel yiyeceklerin tespit calismasi sonucunda belirlenmistir. Dogal olarak, o6lgeklerin
birka¢ farkli kaynaktan alinmasi ve bazilarimin yorenin Ozelliklerine gore arastirmacilar
tarafindan olusturulmasi, aciklayici ve dogrulayici faktor analizlerini yapma gerekliligini
dogurmustur.

4.2.1. Yerel Mutfak Olgegine iligskin Agiklayic1 ve Dogrulayici Faktor Analizleri

Tablo 2: Yerel Mutfak Olcegi Aciklayici Faktor Analizi (AFA)
Faktorler

Sorular Mezeler Atmosfer Kalite . Diger Ozdeger
Yiyecekler

Aciklanan
Varyans

sl 0,822

s3 0,820

s4 0,739

52 0,673

s10 0,887

s9 0,872 1,700 13,075

s11 0,694

s13 0,829

s8 0,722 1,482 11,399

512 0,668

s6 0,728

s7 0,656 1,137 8,748

S5 0,608

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Aciklanan Toplam Varyans: 64,929

Yerel mutfak dlcegine iliskin yapilan AFA sonucunda, dort farkli boyutun ortaya giktig:
goriilmektedir. Bunlar bolgeye o6zgii mezeler, sunulan diger yiyecekler, yemegin yenildigi
ortamin atmosferi ve kalite boyutlaridir.

4,122 31,707

Sekil 2: Yerel Mutfak Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Sonuglar:

=2 SMEAMN[S2)
=1 SMEAMN{SA)
SMEAMN(SS)

SMEAMN(SE}
SMEAMN(ST)

SMEAM(s8)
SMEAN(s13)

Modele iliskin model uyum degerleri Tablo 3’de sunulmustur.
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Tablo 3: Model Uyum Degerleri

Indeks Deger Indeks Deger
CMIN 79,539 GFI 0,936
SD 38 CFI 0,929
CMIN/SD 2,093 RMSEA 0,073
IFI 0,931

Model uyum degerleri incelendiginde, Hair vd.2010" a gore, baz1 degerlerin (CMIN/SD,
GFL, IFI) miikemmel uyum gosterdigi, bazilarinin (CFI, RMSEA) ise kabul edilebilir uyum
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Agiklayic1 faktor analizi (AFA) ile karsilastirildiginda, iki
sorunun (S3, S12) oOlgekten c¢ikarildigr goriilmiistiir. AFA’da sorun olmayan bu sorular,
DFA’nde faktor yapisini bozmakta ve model uyum degerlerini kabul edilebilir seviyenin altina

itmektedir.

4.2.2. Aidiyet Olgegine iliskin Acgiklayici ve Dogrulayici Faktor Analizleri
Tablo 4: Aidiyet Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

S 1 Faktorler Ozdes Acgiklanan
orular zdeger
Kimlik Bagimlilik 5 Varyans
s20 0,945
s18 0,940
s19 0,931
o1 0,925 5,811 72,637
s22 0,882
s17 0,855
sl4 0,931
16 0,744 1,105 13,809

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondtirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

Aciklanan Toplam Varyans: 86,446

Aidiyet Olcegine iliskin yapilan agiklayic faktor analizi sonucunda, 6lgegin iki boyuta
ayrildigy goriilmektedir. Bunlar, bagimlilik ve kimlik seklinde isimlendirilmektedir. Bagimlilik
alt boyutu 3 sorudan olusmakta iken, yapilan AFA sonucunda s15 faktor yapisini bozdugu igin

Olcekten gikarilmistir.

Modele iliskin model uyum degerleri Tablo 5'te sunulmustur

Sekil 3: Aidiyet Olgegine {liskin Dogrulayici Faktor Analizi

SMEAN(s17)

Tablo 5: Model Uyum Degerleri

Indeks Deger Indeks Deger
CMIN 12,767 GFI 0,981
SD 8 CFL 0,996
CMIN/SD 1,596 RMSEA 0,054
IFI 0,996
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Aciklayic1 faktor analizinde iki boyut oldugu tespit edilen aidiyet oOlgegi, DFA
sonucunda yine iki boyutlu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak, AFA’da kimlik boyutu 6
sorudan olusurken, DFA sonucunda 18 ve 19 sorular faktor yapist bozdugu icin ¢ikarilmis ve
nihai dlgek yapis: ortaya ¢ikmastir.

Her iki faktor analizi sonucunda, gastronomi imaji 6lgegi 4 boyuttan ve aidiyet 6lgegi
iki boyuttan olustugu tespit edilmistir.

4.3. Olgeklere Iliskin Korelasyon ve Giivenilirlik Katsayilart

Olgeklerin sahip olduklar: faktér yapilari dogrultusunda, faktorler arasindaki iligki ve
glivenilirlik diizeylerinin tespit edilmesine ihtiya¢ vardir. Bu amagla Tablo 6 hazirlanmis ve
asagida sunulmustur. Ayrica, faktorlerin ortalama ve standart sapma degerleri de hazirlanarak
Tablo 6'ya eklenmistir.

Tablo 6: Olgeklere iliskin Korelasyon ve Giivenilirlik Katsayilari ile Standart Sapma Ve Ortalama degerleri

Korelasyon katsayilari Ortalama  Standart Cronbah’s

Sapma Alpha

Faktorler 1 2 3 4 5

(1) Yerel yiyecekler 6,252 0,869 0,756

(2) Diger yiyecekler 0,215™ 5,330 1,009 0,701

(3) Atmosfer 0,444~ 0,110 6,027 1,144 0,803

(4) Servis kalitesi 0,175" 0,216™ 0,196" 4,609 1,567 *

(5) Bagimlilik 0,568 0,242™ 0,368  0,211" 5,896 1,265 0,957

(6) Kimlik 0,335" 0,301 0,256™  0,443™  0,528" 4,538 1,952 *

** Anlamlilik diizeyi = 0.01
* Olcek iki sorudan olustugu icin Cronbah’s Alpha katsayis1 hesaplanmamuistir.

Tablo 6’da sunulan Cronbah’s Alpha katsayilari incelendiginde, tiim olceklerin
giivenilirlik katsayilari 0,70’den biiyiik oldugu icin Olgeklerin giivenilir oldugu soylenebilir
(Buytikoztiirk, 2006; Kalayci, 2008).

4.4. Hipotezlerin Testi

Bu arastirmada, yerel mutfak ve aidiyet isimli iki degisken ele alinmustir. Yerel
mutfagin 4 boyutlu, aidiyet 6lgeginin ise, yapilan analizler sonucunda. iki boyutlu oldugu tespit
edilmistir. Sonug olarak, yerel mutfak olgeginin her bir boyutunun aidiyet 6l¢eginin iki alt
boyutunu etkiledigi varsayilarak iki farkli regresyon modeli kurulmustur. Bu iki regresyon
modeline gore 8 farkli hipotez gelistirilmistir. Bundan sonraki asamada, iki baslik altinda
hipotezlerin nasil test edildigi incelenecektir.

4.4.1. Yerel Mutfak Olgeginin Alt Boyutlar: ile Aidiyetin Kimlik Boyutu Arasindaki

Regresyon Analizi

Bu boliimde, yerel mutfagm her bir boyutunun kimlik alt boyutunu pozitif yonde

etkileyecegi varsayilmistir. Bu amagla yapilan analizler Tablo 7’de sunulmustur.
Tablo 7: Yerel Mutfagin Alt Boyutlarinin Kimlik Uzerindeki Etkisi

. Coklu Dogrusal Baglanti Regresyon

Model Stan.dar.dlze t Anl. Tolerans VIF Modeline Tliskin
Edilmis {3 <
Degerler

Ye.etel yl.yecekler 0,201 2,979 0,003 0,771 1,297 Adj. Re= 0,282
Diger yiyecekler 0,173 2,806 0,006 0,921 1,086 F= 21169
Atmosfer 0,078 1,170 0,243 ,788 1,269 P_— 0 (’) 01
Servis kalitesi 0,355 5,749 0,000 ,919 1,088 7

Bagimsiz degisken= Kimlik

Tablo 7 incelendiginde, kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu (F ve P degerleri)
ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oraninin (R?) 0,282 diizeyinde oldugu
anlasilmaktadir. Buna paralel olarak, yerel yiyecekler (8= 0,201; P= 0,05), diger yiyecekler (p=
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0,180; P= 0,05) ve servis kalitesinin (= 0,355; P= 0,001) kimlik tizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Yemek yenen yerin atmosferinin ise kimlik iizerinde etkili olmadigi sonucuna
ulasilmistir. Bu bilgilerden hareketle Hlc hipotezi reddedilirken, Hla, H1b ve H1d hipotezleri
kabul edilmistir.

Bir regresyon modeline birden fazla bagimsiz degisken dahil edilirse, bu degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) probleminin olup olmadig: arastirilmalidir.
Bunun icin Tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi yeterli olacaktir. Eger c¢oklu dogrusal
baglant1 problemi yoksa, tolerans degerleri sifirdan uzaklagsmal1 ve VIF degerleri de yukaridan
1’e dogru yaklasmalidir. Ayrica, tolerans degerlerinin 0,10'un altinda olmasi ve VIF
degerlerinin 10’dan biiyiik olmas: ¢oklu dogrusal baglanti probleminin var oldugunu gosterir
(Hair, Bush ve Ortinau, 2003). Tiim bagimsiz degiskenlere iliskin tolerans ve VIF degerleri
incelendiginde, coklu dogrusal baglanti probleminin olmadig: goriilmektedir.

4.4.2. Yerel Mutfak Olceginin Alt Boyutlar1 ile Aidiyetin Bagimliik Boyutu
Arasindaki Regresyon Analizi

Bu boliimde, yerel mutfagin her bir boyutunun bagimlilik alt boyutunu pozitif yonde
etkileyecegi varsayilmistir. Bu amagla yapilan analizler Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8: Yerel Mutfak Alt Boyutlarmin Bagimlilik Uzerindeki Etkisi

Coklu Dogrusal Baglant: Regresyon

Model S;i?cllar'dlze t Anl. Modeline Tliskin
ilmis Tolerans VIF Degerler
Yerel yiyecekler 0,456 7,140 0,000 0,771 1,297
Adj. R2= 0,356
Diger yiyecekler 0,110 1,877 0,062 0,921 1,086
F=29,297
Atmosfer 0,169 2,675 0,008 0,788 1,269
P=0,001
Servis kalitesi 0,074 1,273 0,204 0,919 1,088

Bagimsiz degisken= Bagimlilik

Yerel mutfagmn alt boyutlarinin, servis kalitesi harig, bagimlilig1 pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Ayrica, kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu (F=29,297; P= 0,001) ve
gastronomi imaji Ol¢eginin agiklama giictiniin (R?= 0,356) kimlige gore daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s1381nda H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edilirken, H2d hipotezi
reddedilmistir. Ayrica, yerel yiyeceklerin bagimlilik tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu
Tablo 8’den anlasilmaktadir. Modele iliskin ¢oklu dogrusallik problemi incelendiginde, tiim
tolerans ve VIF degerlerinin istenilen diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu bilgiye gtre, bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant: probleminin olmadig1 sonucuna ulasilabilir.

5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada destinasyonda sunulan yiyecek ve iceceklere yonelik yerel mutfag:
olusturan alt boyutlar ile destinasyona yonelik aidiyet duygusu degiskenleri arasindaki
nedensellik iliskileri incelenmistir. Glintimiizde siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek,
benzer turistik arz olanaklaria sahip destinasyonlar agisindan oldukc¢a onemlidir. Pazarda
yasanan yogun rekabet ortami, tiretilen turistik mal ve hizmetlerin sayica ¢ogalmasi ve benzer
¢ok sayida destinasyonun var olmasi gibi nedenler destinasyonlarin sahip oldugu rekabet
avantajlarini en etkin bicimde kullanmalarini zorunlu kilmaktadir. Destinasyona rekabet
avantaji saglayacak unsurlardan birisi yoreye 6zgii yerel mutfaklardir. Destinasyonda {iretilen
yiyecek ve iceceklerin 0Ozgilinltigii, turistlerin destinasyona yonelik aidiyet duygusu
gelistirmesine katki saglayacaktir.

Arastirma sonuglarina gore destinasyonda var olan yerel yiyecekler, diger yiyecek ve
igecekler, atmosfer ve hizmet kalitesi ile bagimlilik ve kimlik arasinda gesitli etkilesimler tespit
edilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore yerel mutfagin alt boyutlarindan yerel yiyecekler,
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diger yiyecekler kalitenin destinasyon kimligi tizerinde pozitif etkisi tespit edilmistir (Hla, H1b
ve H1d). Atmosferin ise destinasyon kimligi tizerinde bir etkisi tespit edilememis ve ilgili
hipotez reddedilmistir (H1c). Yerel mutfagin alt boyutlarmin calismanin bir diger bagiml
degiskeni olan destinasyon bagimlilig: tizerindeki etkisine yonelik gerceklestirilen regresyon
analizi sonucunda ise {i¢ hipotez kabul edilirken (H2a, H2b ve H2c), bir hipotez reddedilmistir
(H2d). Bu galisma sonuglari, yerel mutfaklarin, destinasyon bagimliligi ve kimligi {izerinde
kismen etkili oldugunu ve Gross ve Brown'nun (2008) yiyecek ve icecegin kimlik ve bagimlilik
iizerinde etkisi oldugunu gosteren calisma sonuclarini destekledigini gostermektedir. Bir
turistin sosyal, kiiltiirel ve maddi baglarinin olmadig: bir destinasyona kars: aidiyet duygusu
gelistirmesi oldukga zor gelisen bir durumdur. Yerel yiyeceklerin, atmosfer ve ambiyansin,
servis kalitesi ve personel niteliklerinin, destinasyon ile herhangi bir bag1 olmayan bir turist i¢in
destinasyon kimligi ve bagimlilig1 yaratarak aidiyet olusturdugu goriilmektedir. Literatiirde
yerel yiyecek ve iceceklerin turistlerin destinasyon secim siirecindeki énemi cesitli ¢alismalarda
ortaya konmustur (Maka, Lumbersa, Evesa, & Chang, 2012; Kim, Eves, & Scarles, 2009). Bu
calismada ise yerel yiyecek ve iceceklerin satin alim 6ncesi davranislarin yaninda satin alim
sonrasi davranislari da etkiledigi belirlenmistir. Bu sonuglar, Kim, Suh ve Eves’in (2010)
turistlerin tiikettigi yiyecek-iceceklerin satin alim sonras: davraniglari (memnuniyet, baglilik)
etkiledigini belirten ¢alisma sonuglariyla ortiismektedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan birisi yerel yiyeceklerin destinasyona yonelik
bagimlilik yaratilmasinda etki yaratma gticiine sahip olmasidir. Yer (alan) bagimlilig1 bireylerin
karsilastirmali bir bakis acisiyla bir yer veya alani alternatiflerine tercih etmesidir. Bu bakis
agisina gore birey, alan veya mekanin bireysel ihtiyaclarini fonksiyonel olarak ne derece
karsilayip karsilayamayacagini degerlendirir (Brocato, 2006). Dolayisiyla destinasyondaki yerel
yiyecekler, turistlerin fonksiyonel ihtiyaglarimi karsilayarak destinasyonu alternatiflerine tercih
etmesine etki etmektedir. Yerel yiyeceklerin turistlerin fonksiyonel ihtiyaglarmi karsilamadaki
etkisinin yaninda destinasyon kimligi {izerinde de pozitif bir etkisi tespit edilmistir. Turistin
destinasyonda bulunan aktiviteler, etkinlikler, dogal ve kiiltiirel cevre ile gelistirdigi bag olarak
isimlendirilen destinasyon kimligi tizerinde yerel yiyeceklerin etkisinin tespit edilmesi, yerel
yiyeceklerin turistin destinasyon ile arasinda bag kurmasinda etkili oldugunu gostermektedir.
Bu nedenle destinasyonlar yoreye gelen ziyaretcilerin yerel mutfak ile tanismas: igin gerekli
calismalar1 gerceklestirmek zorundadir. Bu calismalar igerisinde yerel mutfag: tanitmak icin
televizyon kanallarinda yer alan gezi programlari destinasyona davet edilebilir. Ayrica
destinasyonda yer alan isletmeler “Foursquare” gibi internet sitelerine {iye olarak isletmelerin
tanitimini  gerceklestirebilir. Bunun yaninda kaybolmaya yiiz tutmus yoresel yiyecek ve
igeceklerin tespiti ve envanter calismalar1 gerceklestirilerek bu {iirtinlerin tekrar {iretimlerinin
yapilabilmesi igin gerekli organizasyonlar yapilabilir. Ulusal ve uluslar aras:i yiyecek-igecek
festivalleri diizenlenerek “Cunda” adasinin gastronomi marka imaji gii¢lendirilebilir. Ayvalikta
her yil “Zeytin Hasat Giinleri” ismiyle etkinlikler diizenlenmekte olsa da, Cunda adas1 6zelinde
gerceklestirilecek yiyecek-igecek festivali ile birlikte zeytinyag: disinda diger yerel yiyecek ve
igeceklerin tanitimi gerceklestirilebilir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglardan bir digeri servis kalitesinin destinasyon
bagimlilig1 tizerinde, atmosferin ise destinasyon kimligi tizerinde herhangi bir etkisinin tespit
edilememis olmasidir. Bu sonuglar, Cunda adasinda bulunan yiyecek-igecek isletmelerinin
hizmet sunum kalitesinin alternatif destinasyonlara gore tiiketici algilamasinda herhangi bir
fark yaratamadigim gostermektedir. Ayni sekilde isletmelerin sahip oldugu atmosfer, ambiyans
ve dekorun alternatiflerine gore yeterli olmasina ragmen destinasyon ile bag kurmada yetersiz
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, literatiirde Hwang ve Ok’un (2013) restoranlarin yiyecek
kalitesinin yaninda fiziksel ¢evre ve galisanlarin hizmet sunum Kkalitesi gibi diger faktorlerin
etkili oldugunu gosteren calisma sonuglarmni desteklemektedir. Destinasyonda bulunan
yiyecek-igecek isletmelerinin sahip oldugu atmosfer ve hizmet kalitesinin 6nemi diinyanin tinlii
restoran derecelendirme sistemi “Guide Michelin” yildizlamasini etkileyen onemli kriterler
arasindadir. Bu nedenle destinasyonlar yerel yiyeceklerin yaninda atmosfer ve hizmet sunum
kalitesi gibi faktorleri de goz ardi etmemelidir.
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Bu calisma kiiglik bir destinasyon olarak degerlendirilebilecek Ayvalik'in Cunda
adasinda gerceklestirilmistir. Gelecekte farkli bolgelerde c¢alismalar yapilarak bu arastirma
sonuglarryla kiyaslamalar yapilabilir. Yine bu ¢alismada yerel yiyeceklerin aidiyet tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Gelecekte yerel yiyeceklerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti
tizerindeki etkisi arastirilabilir. Ayrica bu galisma deniz-kum-giines turizminin hakim oldugu
bir turist Ornekleminde uygulanmistir. Farkli turizm tiirlerinin bulundugu diger
destinasyonlarda calismalar gerceklestirilerek karsilastirmalar yapilabilir.
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