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Öz 
Bu çalı�manın amacı, destinasyona yönelik aidiyet duygusunun olu�umunda yerel 

mutfakların etkisinin belirlenmesidir. Ara�tırmanın ana kütlesi Ayvalık ilçesi Cunda (Alibey) 
adasında yer alan restoran ve balık lokantalarında yiyecek-içecek tüketen yerli turistlerden 
olu�maktadır.  Bu kapsamda da�ıtılan 250 anket formundan 221 adetinin geri dönü�ü sa�lanarak 
de�erlendirmeye alınmı�tır. Ara�tırmada yerel mutfak özelliklerini belirlemeye yönelik geli�tirilen 
ölçek 13 ifadeden olu�makta,  katılımcıların destinasyona yönelik aidiyet duygusunu ölçmek için 
hazırlanan ölçek ise 9 ifadeden olu�maktadır. Çalı�mada yerel mutfakta sunulan yiyecek ve 
içeceklerin aidiyet üzerindeki etkisi regresyon analizi yapılarak ara�tırılmı�tır. Ara�tırma 
sonuçlarına göre destinasyonda sunulan yiyecek ve içeceklerin destinasyona yönelik aidiyet 
olu�umu üzerinde çe�itli etkilere sahip oldu�u ortaya çıkarılmı�tır. Ara�tırmada elde edilen bulgular 
sonucunda; destinasyon pazarlayıcıları ve turizm i�letme yöneticilerine önerilerde bulunulmu�tur. 

Anahtar Kelimeler: Yerel Mutfak, Aidiyet, Destinasyon, Ayvalık/Cunda Adası. 
 
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 Ayvalık 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, Ayvalık/Cunda Island 

 
 
1. G�R��  
Turist davranı�ları, turistlerin destinasyondan algıladıkları imaja ba�lı olarak de�i�iklik 

gösterebilir (Beerli ve Martin, 2004). Yazında yer alan çe�itli çalı�malarda destinasyon imajı 
turistlerin destinasyon seçim süreçlerinde etkili olan öncelikli faktörlerden birisi olarak ele 
alınmı�tır (Baloglu,1999; Echtner ve Ritchie, 1991). Destinasyonların do�ru bir imaj olu�turması 
durumunda daha fazla turist destinasyona seyahat edecektir. Destinasyonların imaj olu�turma 
sürecinde yerel gastronomi ve çe�itlili�i destinasyon imajının bir parçasıdır ve destinasyon için 
önem arz etmektedir (Seo, Yun ve Kim, 2014:2). Okumu�, Cock, Scantlebury ve Okumu�’a 
(2013) göre destinasyonda yerel mutfa�ın varlı�ı ve çe�itlili�i turistler için destinasyon 
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seçiminde önemli bir çekicilik olarak görülmektedir. Yerel yiyeceklerin destinasyon seçimine 
etkisinin yanında yöresel yiyecek ve içecekler yerel kültürün turist tarafından algılanmasında 
önemli bir gereklilik olarak dü�ünülmektedir (Kim ve Eves, 2012:1458). Yerel mutfaklar 
destinasyonun sahip oldu�u öz kültürü turiste sunar ve turist yerel ürünleri tüketerek gerçek 
bir kültürel deneyime sahip olur (Okumu�, Okumu� ve McKercher, 2007). Destinasyonların 
sahip oldu�u öz yemek kültürü ve bu kültürün turist tarafından deneyimlenmesi 
destinasyonun di�er destinasyonlar içerisinde farklıla�masında ve rekabet avantajı 
kazanmasında etkili bir rol oynar. Çünkü mutfakların markala�ması (Fransız mutfa�ı, Çin 
mutfa�ı, �talyan mutfa�ı, Türk mutfa�ı vb.) destinasyonun marka imajı ile mutfa�ın marka 
imajı arasında pozitif bir birlikteli�in yaratılmasında önemli fırsatların ortaya çıkmasına neden 
olmaktadır (Okumu�, Okumu� ve McKercher, 2007).  

Yerel yiyecek ve içeceklerin destinasyon pazarlamasında öneminin giderek artmasına 
ra�men bir çok destinasyon yerel yiyecek ve içeceklerin yarattı�ı potansiyelden yeterince 
faydalanamamakta ve destinasyon pazarlama çalı�malarına yerel mutfa�ı entegre 
edememektedirler. Literatürde ise yerel mutfaklar ile ilgili çe�itli ara�tırmalar bulunmaktadır. 
Bu ara�tırmalarda daha çok turistleri yerel yemek yemeye iten faktörler üzerinde 
durulmaktadır (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Phillips, Asperin ve Wolfe, 2013; 
Seo, Kim, Oh ve Yun, 2013). Ancak sınırlı sayıda çalı�mada yerel yemek deneyimlemenin 
yarattı�ı sonuçlar üzerinde durulmaktadır. Kim, Suh ve Eves (2010) yiyecek festivaline katılan 
turistlerin tüketti�i yiyecek-içeceklerin memnuniyet ve destinasyon ba�lılı�ına etkisini 
incelemi�lerdir. Bu çalı�mada ise Cunda adasında sunulan yiyecek ve içeceklerin bölgeye 
yönelik aidiyet olu�umunda etkisi tespit edilmeye çalı�ılacaktır. Yöreye özgü so�uk ve sıcak 
mezeler, deniz ürünleri ve balık çe�itlili�inin destinasyon ba�ımlılı�ı, duygusal aidiyet ve 
destinasyon kimli�i yaratmada etkisi olup olmadı�ı ara�tırılmaya çalı�ılacaktır. Destinasyonda 
sunulan yöreye özgü yiyeceklerin dı�ında restoranların sahip oldu�u atmosfer, dekor/dizayn, 
servis kalitesi, fiyat/kalite oranı ve personel nitelikleri gibi unsurların da aidiyet üzerindeki 
etkisi ara�tırma kapsamında incelenecektir. Çünkü Hwang ve Ok’a (2013:121) göre yiyecek 
içecek i�letmecileri sadece yiyecek kalitesine odaklanmamalı aynı zamanda fiziksel çevre ve 
çalı�anların hizmet sunum kalitesi gibi di�er faktörleri de dikkate almalıdır. Bu noktadan 
hareketle ara�tırmanın amacı Cunda adasına gelen yerli turistlerin bölgeye yönelik hissettikleri 
aidiyet duygusunun olu�umunda bölgede sunulan yerel yiyecek ve içeceklerin etkisinin tespit 
edilmesidir. Ara�tırmanın uygulama alanı olarak seçilen Alibey Adası ya da Cunda idari 
bakımdan Balıkesir'in Ayvalık ilçesine ba�lıdır. Özellikle sahil �eridindeki balık lokantaları ile 
bilinmektedir. Ada merkezinde sıralanmı� bu balıkçı lokantalarında, me�hur papalina balı�ı, 
deniz mahsulleri, mezeleri ve zeytinya�lı ot yemekleri yöreye özgü pi�irme teknikleri ile 
hazırlanarak sunulmaktadır (tanitma.gov.tr). Adanın sahip oldu�u gastronomi imajı ve özgün 
yerel mutfak, çalı�manın uygulama alanı olarak Cunda adasının seçilmesinde en önemli 
etkendir.  

2. L�TERATÜR TARAMASI  
2.1. Yerel mutfaklar  
Literatürde yer alan çalı�malarda yiyecek-içecek ile turizm arasındaki ba�lantıyı 

açıklamak için çe�itli tanımlamalar bulunmaktadır. Yiyecek ve içece�in turizm ile 
ili�kilendirildi�i çalı�malarda kavram; gastronomi turizmi (Sanchez-Cañizares ve López-
Guzmán, 2012), mutfak (culinary, cuisine) turizmi (Ignatov ve Smith, 2006), yerel mutfak 
(Okumu� ve di�., 2013)  ve yiyecek (food) turizmi (Henderson, 2009) gibi farklı �ekillerde ele 
alınmaktadır. Bu kavramlar içerisinde cuisine turizm daha çok yemek hazırlama stilleri 
üzerinde dururken gastronomi turizmi iyi yiyecek ve içecek tüketme sanatı olarak 
isimlendirilmektedir. Gastronomi, daha genel anlamıyla iyi yiyecek ve içeceklerden ho�lanma 
ile ilgilidir. Yiyeceklerin içeceklerle veya içeceklerin yiyeceklerle olan uyumu ve ba�lantısıyla 
ilgilenir. Culinary turizm, turistlerin seyahatleri süresince yöresel yiyecek ve içecekleri 
tüketmesi, yiyecek üretim süreçlerine müdahil olmasına yönelik aktivite ve motivasyon olarak 
tanımlanabilir (Ignatov ve Smith, 2006:237-238). Yerel mutfak ise yerel bir bölgede üretilen 
yöreye özgü yiyecek ve içecekler olarak tanımlanabilir (Kim, Eves ve Scarles, 2009:424).  
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Destinasyonun sahip oldu�u yerel mutfak, turistlerin tatil kalitelerini arttırmak için 
önemli bir etkendir (World Tourism Organization, 2012). Turistler her ne sebeple seyahat 
ederse etsin yerel mutfaklar, turizm destinasyonlarının profilini yükseltmek, yeni i� fırsatları 
yaratmak ve bölgesel kalkınmayı desteklemek için fırsatlar sunmaktadır (Alonso ve Liu, 2011) . 
Yerel yiyecek ve içecekler, yerel bir bölgede üretilen yiyecek ve içecekler olarak tanımlanabilir. 
Ancak yiyecek ve içeceklerin yerel olarak isimlendirilebilmesi için mutlaka o bölgede 
yeti�tirilmi� olmasına gerek yoktur. Bile�enlerinin bir kısmı veya tümü farklı bölgelerden 
tedarik edilse bile üretim sürecinin mutlaka yöreye özgü olması ve yöresel bir kimli�e sahip 
olması gerekmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 2009:424).  Günümüzde yerel yiyecek ve 
içeceklerin turistlerin destinasyon seçiminde ana motivasyon kayna�ı olmamasına ra�men, son 
yıllarla birlikte yerel mutfakların turistlerin destinasyon seçiminde yükselen motivasyon 
kaynaklarından birisi oldu�u dikkati çekmektedir (World Tourism Organization, 2012). 
Enteleca Research and Consultancy’nin (2000) raporuna göre �ngiltere’ye gelen turistlerin 
�ngiltere’yi seçmelerinde yiyecek ve içecek be�inci önemli motivasyon kayna�ıdır. Raporda 
tatilcilerin % 18’i destinasyon seçiminde yiyecek ve içeceklerin kalitesinin etkili oldu�unu 
belirtmektedir (Enteleca Research and Consultancy, 2000).  

Yerel yiyecek ve içeceklerin turistlerin destinasyon seçim sürecinde çekicilik unsuru 
olması ve motivasyon yaratıcı etkisi bir çok çalı�mada belirtilmektedir (Maka, Lumbersa, Evesa 
ve Chang, 2012; Kim, Eves ve Scarles, 2009). Ancak yerel yiyecek ve içeceklerin satın alım 
sonrası davranı�ları ne ölçüde etkiledi�i ara�tırılması gereken konulardan birisidir. Tatil için bir 
bölgeye gelen turistin yerel yiyecek ve içecekleri tüketimi sonrası davranı�larının ortaya 
çıkarılması yerel yiyecek ve içeceklerin önemini tespit etmeye yardımcı olacaktır. Bu çalı�mada 
yazında yer alan bu eksikli�in giderilmesi amaçlanmı�tır.  

2.2. Aidiyet  
Aidiyet kavramı topophilia ( bir yere a�k düzeyinde ba�lanma ), bir yer ile özde�le�me, 

çevreyle iç içe geçme, o yerde kökle�me ve yer ile aynı duygularda birle�me gibi benzer 
kavramlar ile aynı anlamda kullanılmaktadır (Brocato, 2006:10). Aidiyet kavramı ile ilgili 
yazında yer alan çalı�malarda, kavramın kullanımı ve tanımlanması ile ilgili ortak bir 
yakla�ımın olmadı�ı görülmektedir. Genel olarak aidiyet, insanlar ile spesifik yer veya alanlar 
arasında kurulan duygusal ba� olarak tanımlanmaktadır (Hidalgo ve Hernandez, 2001:274).  
Geni� bir skalada de�erlendirilen aidiyet kavramı ile ilgili farklı isimlendirmelerin yapıldı�ı 
görülmektedir. Kasarda ve Janowitz, (1974) konuyu toplumsal aidiyet boyutunda ele alırken, 
bazı çalı�malarda toplumsallık duygusu, aidiyet, yer veya mekansal kimlik, mekansal ba�lılık 
ve mekansal duygulanım olarak ele alınmaktadır (Manzo ve Perkins, 2006:37). Aidiyet yapısal 
olarak iki boyuttan olu�maktadır. Bunlardan birincisi bir yere yönelik fonksiyonel aidiyet 
olarak de�erlendirilen yer (alan) ba�ımlılı�ı, ikincisi ise simgesel veya duygusal aidiyet olarak 
adlandırılan yer (alan) kimli�idir (Backlund ve Williams, 2003; Gross ve Brown, 2008).  Yer 
(alan) ba�ımlılı�ı bireylerin kar�ıla�tırmalı bir bakı� açısıyla bir yer veya alanı alternatiflerine 
tercih etmesidir. Bu bakı� açısına göre birey, alan veya mekanın bireysel ihtiyaçlarını 
fonksiyonel olarak ne derece kar�ılayıp kar�ılayamayaca�ını de�erlendirir  (Brocato, 2006). Yer 
(alan) kimli�i ise birey ile ortam arasındaki ba�lantıdır. Turist destinasyonda bulunan 
aktiviteler, etkinlikler, do�al ve kültürel çevre ile bir ba� geli�tirebilir (Yüksel, Yüksel ve Bilim, 
2010).  

Daha çok be�eri co�rafya ve çevre psikolojisi alanlarında ara�tırılan aidiyet, son yıllarda 
pazarlama ve turizm pazarlaması alanlarında incelenen bir kavram olarak kar�ımıza 
çıkmaktadır. Co�rafi bir alan veya mekana kar�ı geli�tirilen ba�lılık olarak ifade edebilece�imiz 
aidiyet kavramı özellikle destinasyon boyutunda gerçekle�tirilen bu çalı�ma için uygun bir 
kavram olarak gözükmektedir. Kültür ve Turizm Bakanlı�ı’na göre, destinasyon “turizmin 
göreceli olarak önemli bir eylem alanı ve turizmin ekonomik, sosyal ve fiziksel etkilerinin 
ortaya çıktı�ı alandır” �eklinde tanımlanmaktadır (kultur.gov.tr). Tanımdan anla�ılaca�ı üzere 
destinasyon bir alandır ve aidiyetin alan veya mekanlara kar�ı geli�tirilen bir duygu olması 
konunun destinasyon dolayısıyla da turizm alanında çalı�ılmasını uygun kılmaktadır. 
Destinasyonların turistlere sunmu� oldu�u yiyecek-içecek olanakları destinasyona yönelik 
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aidiyet olu�umunda etkili olabilir. Destinasyondaki restoran ve lokantalarda yer alan yöresel 
yiyeceklerin çe�itlili�i, servis kalitesi, ambiyans ve atmosfer gibi unsurlar ile turistin yiyecek-
içecek i�letmelerinde kurmu� oldu�u sosyal ili�kiler neticesinde olu�an duygulanımlar ki�inin 
destinasyona yönelik aidiyet duygusu geli�tirmesinde etki yaratabilir. 

3.ARA�TIRMANIN YÖNTEM� 
3.1 Ara�tırmanın amacı, modeli ve hipotezleri 
Bu ara�tırmanın amacı, Balıkesir ili Ayvalık ilçesi Cunda (Alibey) adasına gelen yerli 

turistlerin bölgeye ili�kin hissettikleri aidiyet duygusunun olu�umunda bölgenin sahip oldu�u 
yerel mutfa�ın etkisinin tespit edilmesidir. 

Bu amaca ula�mak için, yerel mutfak ve aidiyet de�i�kenlerinden olu�an bir model 
geli�tirilmi�tir. Ara�tırmanın modeli a�a�ıda sunulmu�tur. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    �ekil 1: Ara�tırmanın Modeli 

Aidiyet, turizm literatüründe farklı açılardan ele alınmı�tır. Aidiyet kavramı Gross ve  
Brown (2008) tarafından tüketici ilgileniminin bir sonucu olarak ele alınırken,  Kyle, Mowen ve 
Tarrant (2004) motivasyon ile birlikte, Hwang, Lee ve Chen (2005) memnuniyet ile birlikte ve 
Yüksel, Yüksel ve Bilim (2010) destinasyon boyutunda model içerisinde ba�lılı�ın bir öncülü 
olarak de�erlendirmi�tir. Bu çalı�mada ise aidiyet ile yerel mutfak arasındaki ili�ki 
incelenecektir. Literatürde yerel yiyecek-içecekler ile aidiyet kavramı ili�kisini ara�tıran çalı�ma 
sayısı az olmakla birlikte son yıllarda üzerinde durulan bir ili�ki halini almı�tır. Gross ve Brown 
(2008), be�  farklı turizm bölgesinde 476 ki�i üzerinde gerçekle�tirdikleri çalı�mada yerel 
yiyecek ve içeceklerin aidiyetin alt boyutları (ba�ımlılık, kimlik) üzerinde pozitif etkiye sahip 
oldu�unu belirtmektedir. Bu ili�kiden hareketle yerel yiyecek ve içeceklerin aidiyet üzerindeki 
etkisinin farklı bir destinasyonda test edilmesi yerel yiyecek ve içecekler ile aidiyet arasındaki 
ili�kilerin açıklanmasına katkıda bulunacaktır.  

Destinasyona yönelik aidiyet duygusunun olu�ması için bazı öncel �artların olu�ması 
gerekmektedir. Bu öncel �artlar içerisinde destinasyonun sunmu� oldu�u yöreye özgü yiyecek 
ve içeceklerin önemli bir faktör oldu�u dü�ünülmektedir. Destinasyonu tercih etmi� bir turistin, 
destinasyonda yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara kar�ı geli�tirece�i aidiyet duygusu, 
destinasyonun turiste sunmu� oldu�u yiyecek ve içeceklerin özgünlü�ü oranında artacak veya 
azalacaktır. Destinasyonların turistlere sunmu� oldu�u olanaklar içerisinde yerel yiyecek ve 
içeceklerin önemli bir yer tuttu�u dü�ünülmektedir. Ayrıca sosyal alanlara kar�ı da geli�ebilen 
aidiyet duygusunun ortaya çıkmasında restoranlarda geçirilen sürelerin önemli oldu�u 
dü�ünülmektedir. Tüm bunlar bir arada de�erlendirildi�inde restoran menülerinde yer alan 
yerel yiyecek-içecekler, restoranların atmosferi, sunulan hizmet kalitesi ve kurulan sosyal 
ili�kiler aidiyet olu�umunda etkili olabilecek önemli unsurlardır. Bu noktadan hareketle 
geli�tirilen hipotezler �u �ekildedir: 
H1a: Yerel yiyecekler alt boyutunun kimlik üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır.   
H1b: Di�er yiyecekler alt boyutunun kimlik üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
H1c: Atmosfer alt boyutunun kimlik üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
H1d: Servis kalitesi alt boyutunun kimlik üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
H2a: Yerel yiyecekler alt boyutunun ba�ımlılık üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır.   
H2b: Di�er yiyecekler alt boyutunun ba�ımlılık üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 

YEREL MUTFAK 

Yerel Yiyecekler 

Di�er Yiyecekler 

Atmosfer  

Servis Kalitesi 

A�D�YET 

Kimlik 

Ba�ımlılık  
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H2c: Atmosfer alt boyutunun ba�ımlılık üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 
H2d: Servis kalitesi alt boyutunun ba�ımlılık üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkisi vardır. 

3.2. Ara�tırmanın Yöntemi 
Ara�tırma ke�ifsel türde bir ara�tırmadır. Ara�tırmada veri toplama aracı olarak anket 

yöntemi kullanılmı�tır. Ara�tırmanın ana kitlesi, Cunda adasına gelen yerli turistler olarak 
belirlenmi�tir. Bu kapsamda, 2013 yılı Nisan-Mayıs aylarında Cunda adasını ziyarete gelmi� 221 
ki�i ile yüz yüze görü�ülerek anket çalı�ması gerçekle�tirilmi�tir. Cevaplayıcılar kolayda 
örnekleme yöntemi ile seçilmi�tir. Veri giri�inden sonra, yapılan uç de�er analizleri neticesinde 
15 anketin uç de�er gösterdi�i (Z skor katsayısının -3,+3 aralı�ı dı�ında kalan) tespit edilmi� ve 
ara�tırma kapsamından çıkarılmı�tır. Bu a�amadan sonra ara�tırmaya 206 anket ile devam 
edilmi�tir. 

Anket formu 3 bölümden olu�maktadır. Bu bölümler aidiyet, yerel mutfak ve 
demografik faktör de�i�kenleridir. Ara�tırmada 7’li Likert tipi ölçek kullanılmı�tır. Ara�tırmada 
kullanılan ilk ölçek yerel mutfak olarak isimlendirilmi� ve farklı çalı�malardan derlenerek 
olu�turulmu�tur. Yerel mutfak ölçe�inin 4 alt boyuttan olu�ması öngörülmü�tür. Bunlar 
bölgede sunulan yerel yiyecekler, di�er yiyecekler, yiyeceklerin sunuldu�u atmosfer ve servis 
kalitesidir. Yerel mutfak ölçe�i içerisinde yer alan yerel yiyecekler ve di�er yiyecekler ölçe�i 
bölgede faaliyet gösteren restoranlardaki menülerin içerik analizine tabi tutulmasıyla 
olu�turulmu�tur. Menüler içerisinde en çok yer alan yiyecek ve içecekler gruplandırılmı�, so�uk 
ve sıcak mezeler, deniz ürünleri, balık çe�itlili�i, di�er ızgaralar, içecekler ve tatlılar olarak 
isimlendirilmi�tir. Ara�tırmada kullanılan ikinci ölçek Yüksel, Yüksel ve Bilim’in (2010) 
çalı�masından alınmı�, yer veya alan ba�ımlılı�ı (place dependence) ve yer veya alan kimli�i 
(place identity) olarak iki boyuttan olu�an toplam 9 ifadelik aidiyet ölçe�idir. Her iki de�i�keni 
ölçmek amacıyla kullanılan sorular a�a�ıda Tablo 1’de sunulmu�tur. 

Tablo 1: Ara�tırmada Kullanılan Ölçekler 

 
Ara�tırma modelindeki etki düzeyleri çoklu regresyon analizi ile test edilmi�tir. Bu 

analizi yapmak için SPSS paket programı kullanılmı�tır. Ayrıca, DFA yapmak için AMOS 
yapısal e�itlik programı kullanılmı�tır.  

 

Soru 
No Ölçekleri Olu�turan Yargılar Ölçe�in Alındı�ı Kaynak 

 Yerel Mutfak Ölçe�i 
1 So�uk mezeler 

Cunda’da sunulan yiyecekler dikkate 
alınarak ara�tırmacılar tarafından 

belirlenmi�tir. 

2 Sıcak mezeler 
3 Deniz ürünleri 
4 Balık Çe�itlili�i 
5 Di�er ızgaralar 
6 �çecek Çe�itlili�i 
7 Tatlılar 
8 Fiyat/kalite oranı 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 Ölçe�i 
14 Cundada yemek yemekten çok zevk alırım. 

Yuksel, Yuksel ve Bilim, 2010 

15 Cunda bekledi�im tüm olanaklara sahiptir. 
16 Cundada yedi�im yemekler, ba�ka yerlere göre daha fazla keyif 

veriyor.  
17 Cunda tam anlamıyla beni ifade ediyor 
18 Cunda ile aramda bir ba� olu�tu�unu dü�ünüyorum 
19 Cundaya yönelik güçlü bir aidiyet duygusu hissediyorum. 
20 Cunda benim bir parçam gibidir. 
21 Cunda ile kendimi özde�le�tirdim. 
22 Cunda bana kim oldu�umu hatırlatır. 
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4. VER�LER�N ANAL�Z� 
4.1. Demografik Faktörler 
Ara�tırmaya katılan cevaplayıcı sayısı 206 ki�idir. Bunların %39,8’i kadın, % 60,2’si 

erkektir. Cevaplayıcıların e�itim durumları lise mezunu olanlar % 43,2, üniversite mezunu 
olanlar %37,9, ilkö�retim mezunu olanlar % 14,1 �eklinde sıralanmaktadır. Geriye kalan bölüm 
ise, lisansüstü düzeyinde e�itim almı�tır. Ara�tırmaya katılanlar ya� grupları bazında ele 
alındı�ında, 35-44 ya� grubu % 25,2 ile en çok temsil edilen grup olmu�tur. 16-24 ya� grubu % 
20,4 ile ikinci sıradadır. Üçüncü sıradaki ya� grubu ise, %18 dilimle 25-34 grubudur. 45-54 ya� 
grubu ise, %15’lik dilimle dördüncü sırada yer almaktadır. Geriye kalan bölüm ise, 55 ve üstü 
ya� grubudur. 

4.2. Ölçeklere �li�kin Açıklayıcı ve Do�rulayıcı Faktör Analizleri 
Ara�tırmada kullanılan ölçekler, yapılan literatür taraması ve Ayvalık/Cunda bölgesine 

ait yöresel yiyeceklerin tespit çalı�ması sonucunda belirlenmi�tir. Do�al olarak, ölçeklerin 
birkaç farklı kaynaktan alınması ve bazılarının yörenin özelliklerine göre ara�tırmacılar 
tarafından olu�turulması, açıklayıcı ve do�rulayıcı faktör analizlerini yapma gereklili�ini 
do�urmu�tur. 

4.2.1. Yerel Mutfak Ölçe�ine �li�kin Açıklayıcı ve Do�rulayıcı Faktör Analizleri 
Tablo 2: Yerel Mutfak Ölçe�i Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) 

Sorular 
Faktörler 

Özde�er  
Açıklanan 
Varyans Mezeler Atmosfer Kalite 

Di�er 
Yiyecekler  

s1 0,822    

4,122 31,707 
s3 0,820    
s4 0,739    
s2 0,673    
s10  0,887   

1,700 13,075 s9  0,872   
s11  0,694   
s13   0,829  

1,482 11,399 s8   0,722  
s12   0,668  
s6    0,728 

1,137 8,748 s7    0,656 
s5    0,608 
Çıkarım Metodu: Principal Component Analysis.  
 Döndürme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization. 
Açıklanan Toplam Varyans: 64,929 
Yerel mutfak ölçe�ine ili�kin yapılan AFA sonucunda, dört farklı boyutun ortaya çıktı�ı 

görülmektedir. Bunlar bölgeye özgü mezeler, sunulan di�er yiyecekler, yeme�in yenildi�i 
ortamın atmosferi ve kalite boyutlarıdır. 

�ekil 2: Yerel Mutfak Ölçe�i Do�rulayıcı Faktör Analizi (DFA) Sonuçları 

 
 Modele ili�kin model uyum de�erleri Tablo 3’de sunulmu�tur. 
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Tablo 3: Model Uyum De�erleri 
�ndeks De�er �ndeks De�er 
CMIN 79,539 GFI 0,936 
SD 38 CFI 0,929 
CMIN/SD 2,093 RMSEA 0,073 
IFI 0,931   

Model uyum de�erleri incelendi�inde, Hair vd.2010’ a göre, bazı de�erlerin (CMIN/SD, 
GFI, IFI)  mükemmel uyum gösterdi�i, bazılarının (CFI, RMSEA)  ise kabul edilebilir uyum 
düzeyinde oldu�u görülmektedir. Açıklayıcı faktör analizi (AFA) ile kar�ıla�tırıldı�ında, iki 
sorunun (S3, S12) ölçekten çıkarıldı�ı görülmü�tür. AFA’da sorun olmayan bu sorular, 
DFA’nde faktör yapısını bozmakta ve model uyum de�erlerini kabul edilebilir seviyenin altına 
itmektedir. 

4.2.2. Aidiyet Ölçe�ine �li�kin Açıklayıcı ve Do�rulayıcı Faktör Analizleri 
Tablo 4: Aidiyet Ölçe�ine �li�kin Açıklayıcı Faktör Analizi 

Sorular 
Faktörler 

Özde�er 
Açıklanan 
Varyans Kimlik Ba�ımlılık 

s20 0,945  

5,811 72,637 

s18 0,940  
s19 0,931  
s21 0,925  
s22 0,882  
s17 0,855  
s14  0,931 

1,105 13,809 
s16  0,744 

Çıkarım Metodu: Principal Component Analysis.  
Döndürme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization. 

                                 Açıklanan Toplam Varyans: 86,446 
Aidiyet ölçe�ine ili�kin yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda, ölçe�in iki boyuta 

ayrıldı�ı görülmektedir. Bunlar, ba�ımlılık ve kimlik �eklinde isimlendirilmektedir. Ba�ımlılık 
alt boyutu 3 sorudan olu�makta iken, yapılan AFA sonucunda s15 faktör yapısını bozdu�u için 
ölçekten çıkarılmı�tır. 

�ekil 3: Aidiyet Ölçe�ine �li�kin Do�rulayıcı Faktör Analizi 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

Modele ili�kin model uyum de�erleri Tablo 5’te sunulmu�tur 

Tablo 5: Model Uyum De�erleri 

�ndeks De�er �ndeks De�er 
CMIN 12,767 GFI 0,981 
SD 8 CFI 0,996 
CMIN/SD 1,596 RMSEA 0,054 
IFI 0,996   
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Açıklayıcı faktör analizinde iki boyut oldu�u tespit edilen aidiyet ölçe�i, DFA 
sonucunda yine iki boyutlu olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Ancak, AFA’da kimlik boyutu 6 
sorudan olu�urken, DFA sonucunda 18 ve 19 sorular faktör yapısı bozdu�u için çıkarılmı� ve 
nihai ölçek yapısı ortaya çıkmı�tır. 

Her iki faktör analizi sonucunda, gastronomi imajı ölçe�i 4 boyuttan ve aidiyet ölçe�i 
iki boyuttan olu�tu�u tespit edilmi�tir. 

4.3. Ölçeklere �li�kin Korelasyon ve Güvenilirlik Katsayıları  

Ölçeklerin sahip oldukları faktör yapıları do�rultusunda, faktörler arasındaki ili�ki ve 
güvenilirlik düzeylerinin tespit edilmesine ihtiyaç vardır. Bu amaçla Tablo 6 hazırlanmı� ve 
a�a�ıda sunulmu�tur. Ayrıca, faktörlerin ortalama ve standart sapma de�erleri de hazırlanarak 
Tablo 6’ya eklenmi�tir. 

Tablo 6: Ölçeklere �li�kin Korelasyon ve Güvenilirlik Katsayıları ile Standart Sapma Ve Ortalama de�erleri 

 Korelasyon katsayıları Ortalama Standart 
Sapma 

Cronbah’s 
Alpha 

Faktörler 1 2 3 4 5    
(1) Yerel yiyecekler      6,252 0,869 0,756 
(2) Di�er 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) Ba�ımlılık 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 * 
** Anlamlılık düzeyi = 0.01  
* Ölçek iki sorudan olu�tu�u için Cronbah’s Alpha katsayısı hesaplanmamı�tır. 

 

Tablo 6’da sunulan Cronbah’s Alpha katsayıları incelendi�inde, tüm ölçeklerin 
güvenilirlik katsayıları 0,70’den büyük oldu�u için ölçeklerin güvenilir oldu�u söylenebilir 
(Büyüköztürk, 2006; Kalaycı, 2008).  

4.4. Hipotezlerin Testi 
Bu ara�tırmada, yerel mutfak ve aidiyet isimli iki de�i�ken ele alınmı�tır. Yerel 

mutfa�ın 4 boyutlu, aidiyet ölçe�inin ise, yapılan analizler sonucunda. iki boyutlu oldu�u tespit 
edilmi�tir. Sonuç olarak, yerel mutfak ölçe�inin her bir boyutunun aidiyet ölçe�inin iki alt 
boyutunu etkiledi�i varsayılarak iki farklı regresyon modeli kurulmu�tur. Bu iki regresyon  
modeline göre 8 farklı hipotez geli�tirilmi�tir. Bundan sonraki a�amada, iki ba�lık altında 
hipotezlerin nasıl test edildi�i incelenecektir. 

4.4.1. Yerel Mutfak Ölçe�inin Alt Boyutları �le Aidiyetin Kimlik Boyutu Arasındaki 
Regresyon Analizi 
Bu bölümde, yerel mutfa�ın her bir boyutunun kimlik alt boyutunu pozitif yönde 

etkileyece�i varsayılmı�tır. Bu amaçla yapılan analizler Tablo 7’de sunulmu�tur. 
Tablo 7: Yerel Mutfa�ın Alt Boyutlarının Kimlik Üzerindeki Etkisi 

Model 
Standardize 

Edilmi� � 
t Anl. 

Çoklu Do�rusal Ba�lantı Regresyon 
Modeline �li�kin 

De�erler 
Tolerans VIF 

Yerel yiyecekler 0,201 2,979 0,003 0,771 1,297 
Adj. R2= 0,282 

F= 21,169 
P=0,001 

Di�er yiyecekler 0,173 2,806 0,006 0,921 1,086 
Atmosfer 0,078 1,170 0,243 ,788 1,269 
Servis kalitesi 0,355 5,749 0,000 ,919 1,088 
Ba�ımsız de�i�ken= Kimlik  

 

Tablo 7 incelendi�inde, kurulan regresyon modelinin anlamlı oldu�u (F ve P de�erleri) 
ve ba�ımsız de�i�kenlerin ba�ımlı de�i�keni açıklama oranının (R2) 0,282 düzeyinde oldu�u 
anla�ılmaktadır. Buna paralel olarak, yerel yiyecekler (�= 0,201; P= 0,05), di�er yiyecekler (�= 



- 925 - 

�

0,180; P= 0,05) ve servis kalitesinin (�= 0,355; P= 0,001) kimlik üzerinde etkili oldu�u tespit 
edilmi�tir. Yemek yenen yerin atmosferinin ise kimlik üzerinde etkili olmadı�ı sonucuna 
ula�ılmı�tır. Bu bilgilerden hareketle H1c hipotezi reddedilirken, H1a, H1b ve H1d hipotezleri 
kabul edilmi�tir.  

Bir regresyon modeline birden fazla ba�ımsız de�i�ken dahil edilirse, bu de�i�kenler 
arasında çoklu do�rusal ba�lantı (multicollinearity) probleminin olup olmadı�ı ara�tırılmalıdır. 
Bunun için Tolerans ve VIF de�erlerinin incelenmesi yeterli olacaktır. E�er çoklu do�rusal 
ba�lantı problemi yoksa, tolerans de�erleri sıfırdan uzakla�malı ve VIF de�erleri de yukarıdan 
1’e do�ru yakla�malıdır. Ayrıca, tolerans de�erlerinin 0,10’un altında olması ve VIF 
de�erlerinin 10’dan büyük olması çoklu do�rusal ba�lantı probleminin var oldu�unu gösterir 
(Hair, Bush ve Ortinau, 2003). Tüm ba�ımsız de�i�kenlere ili�kin tolerans ve VIF de�erleri 
incelendi�inde, çoklu do�rusal ba�lantı probleminin olmadı�ı görülmektedir. 

4.4.2. Yerel Mutfak Ölçe�inin Alt Boyutları �le Aidiyetin Ba�ımlılık Boyutu 
Arasındaki Regresyon Analizi 

Bu bölümde, yerel mutfa�ın her bir boyutunun ba�ımlılık alt boyutunu pozitif yönde 
etkileyece�i varsayılmı�tır. Bu amaçla yapılan analizler Tablo 8’de sunulmu�tur. 

Tablo 8: Yerel Mutfak Alt Boyutlarının Ba�ımlılık Üzerindeki Etkisi 

Model 
Standardize 

Edilmi� � 
t Anl. 

Çoklu Do�rusal Ba�lantı Regresyon 
Modeline �li�kin 

De�erler Tolerans VIF 

Yerel yiyecekler 0,456 7,140 0,000 0,771 1,297 
Adj. R2= 0,356 

F= 29,297 

P=0,001 

Di�er yiyecekler 0,110 1,877 0,062 0,921 1,086 

Atmosfer  0,169 2,675 0,008 0,788 1,269 

Servis kalitesi 0,074 1,273 0,204 0,919 1,088 

Ba�ımsız de�i�ken= Ba�ımlılık 

 

Yerel mutfa�ın alt boyutlarının, servis kalitesi hariç, ba�ımlılı�ı pozitif yönde etkiledi�i 
tespit edilmi�tir.  Ayrıca, kurulan regresyon modelinin anlamlı oldu�u (F=29,297; P= 0,001) ve 
gastronomi imajı ölçe�inin açıklama gücünün (R2= 0,356) kimli�e göre daha yüksek oldu�u 
tespit edilmi�tir. Bu bilgiler ı�ı�ında H2a, H2b ve H2c hipotezleri kabul edilirken, H2d hipotezi 
reddedilmi�tir. Ayrıca, yerel yiyeceklerin ba�ımlılık üzerinde en yüksek etkiye sahip oldu�u 
Tablo 8’den anla�ılmaktadır. Modele ili�kin çoklu do�rusallık problemi incelendi�inde, tüm 
tolerans ve VIF de�erlerinin istenilen düzeyde oldu�u görülmektedir. Bu bilgiye göre, ba�ımsız 
de�i�kenler arasında çoklu do�rusal ba�lantı probleminin olmadı�ı sonucuna ula�ılabilir. 

5. SONUÇ VE ÖNER�LER 
Bu ara�tırmada destinasyonda sunulan yiyecek ve içeceklere yönelik yerel mutfa�ı 

olu�turan alt boyutlar ile destinasyona yönelik aidiyet duygusu de�i�kenleri arasındaki 
nedensellik ili�kileri incelenmi�tir. Günümüzde sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmek, 
benzer turistik arz olanaklarına sahip destinasyonlar açısından oldukça önemlidir. Pazarda 
ya�anan yo�un rekabet ortamı, üretilen turistik mal ve hizmetlerin sayıca ço�alması ve benzer 
çok sayıda destinasyonun var olması gibi nedenler destinasyonların sahip oldu�u rekabet 
avantajlarını en etkin biçimde kullanmalarını zorunlu kılmaktadır. Destinasyona rekabet 
avantajı sa�layacak unsurlardan birisi yöreye özgü yerel mutfaklardır. Destinasyonda üretilen 
yiyecek ve içeceklerin özgünlü�ü, turistlerin destinasyona yönelik aidiyet duygusu 
geli�tirmesine katkı sa�layacaktır.    

Ara�tırma sonuçlarına göre destinasyonda var olan yerel yiyecekler, di�er yiyecek ve 
içecekler, atmosfer ve hizmet kalitesi ile ba�ımlılık ve kimlik arasında çe�itli etkile�imler tespit 
edilmi�tir. Regresyon analizi sonuçlarına göre yerel mutfa�ın alt boyutlarından yerel yiyecekler, 
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di�er yiyecekler kalitenin destinasyon kimli�i üzerinde pozitif etkisi tespit edilmi�tir (H1a, H1b 
ve H1d). Atmosferin ise destinasyon kimli�i üzerinde bir etkisi tespit edilememi� ve ilgili 
hipotez reddedilmi�tir (H1c). Yerel mutfa�ın alt boyutlarının  çalı�manın bir di�er ba�ımlı 
de�i�keni olan destinasyon ba�ımlılı�ı üzerindeki etkisine yönelik gerçekle�tirilen regresyon 
analizi sonucunda ise üç hipotez kabul edilirken (H2a, H2b ve H2c), bir hipotez reddedilmi�tir 
(H2d). Bu çalı�ma sonuçları, yerel mutfakların, destinasyon ba�ımlılı�ı ve kimli�i üzerinde 
kısmen etkili oldu�unu ve Gross ve Brown’nun (2008) yiyecek ve içece�in kimlik ve ba�ımlılık 
üzerinde etkisi oldu�unu gösteren çalı�ma sonuçlarını destekledi�ini göstermektedir. Bir 
turistin sosyal, kültürel ve maddi ba�larının olmadı�ı bir destinasyona kar�ı aidiyet duygusu 
geli�tirmesi oldukça zor geli�en bir durumdur. Yerel yiyeceklerin, atmosfer ve ambiyansın, 
servis kalitesi ve personel niteliklerinin, destinasyon ile herhangi bir ba�ı olmayan bir turist için 
destinasyon kimli�i ve ba�ımlılı�ı yaratarak aidiyet olu�turdu�u görülmektedir. Literatürde 
yerel yiyecek ve içeceklerin turistlerin destinasyon seçim sürecindeki önemi çe�itli çalı�malarda 
ortaya konmu�tur (Maka, Lumbersa, Evesa, & Chang, 2012; Kim, Eves, & Scarles, 2009). Bu 
çalı�mada ise yerel yiyecek ve içeceklerin satın alım öncesi davranı�ların yanında satın alım 
sonrası davranı�ları da etkiledi�i belirlenmi�tir.  Bu sonuçlar, Kim, Suh ve Eves’in (2010) 
turistlerin tüketti�i yiyecek-içeceklerin satın alım sonrası davranı�ları (memnuniyet, ba�lılık) 
etkiledi�ini belirten çalı�ma sonuçlarıyla örtü�mektedir. 

Ara�tırmada ortaya çıkan sonuçlardan birisi yerel yiyeceklerin destinasyona yönelik 
ba�ımlılık yaratılmasında etki yaratma gücüne sahip olmasıdır. Yer (alan) ba�ımlılı�ı bireylerin 
kar�ıla�tırmalı bir bakı� açısıyla bir yer veya alanı alternatiflerine tercih etmesidir. Bu bakı� 
açısına göre birey, alan veya mekanın bireysel ihtiyaçlarını fonksiyonel olarak ne derece 
kar�ılayıp kar�ılayamayaca�ını de�erlendirir  (Brocato, 2006). Dolayısıyla destinasyondaki yerel 
yiyecekler, turistlerin fonksiyonel ihtiyaçlarını kar�ılayarak destinasyonu alternatiflerine tercih 
etmesine etki etmektedir. Yerel yiyeceklerin turistlerin fonksiyonel ihtiyaçlarını kar�ılamadaki 
etkisinin yanında destinasyon kimli�i üzerinde de pozitif bir etkisi tespit edilmi�tir. Turistin 
destinasyonda bulunan aktiviteler, etkinlikler, do�al ve kültürel çevre ile geli�tirdi�i ba� olarak 
isimlendirilen destinasyon kimli�i üzerinde yerel yiyeceklerin etkisinin tespit edilmesi,  yerel 
yiyeceklerin turistin destinasyon ile arasında ba� kurmasında etkili oldu�unu göstermektedir. 
Bu nedenle destinasyonlar yöreye gelen ziyaretçilerin yerel mutfak ile tanı�ması için gerekli 
çalı�maları gerçekle�tirmek zorundadır. Bu çalı�malar içerisinde yerel mutfa�ı tanıtmak için 
televizyon kanallarında yer alan gezi programları destinasyona davet edilebilir. Ayrıca 
destinasyonda yer alan i�letmeler “Foursquare” gibi internet sitelerine üye olarak i�letmelerin 
tanıtımını gerçekle�tirebilir. Bunun yanında kaybolmaya yüz tutmu� yöresel yiyecek ve 
içeceklerin tespiti ve envanter çalı�maları gerçekle�tirilerek bu ürünlerin tekrar üretimlerinin 
yapılabilmesi için gerekli organizasyonlar yapılabilir. Ulusal ve uluslar arası yiyecek-içecek 
festivalleri düzenlenerek “Cunda” adasının gastronomi marka imajı güçlendirilebilir. Ayvalıkta 
her yıl “Zeytin Hasat Günleri” ismiyle etkinlikler düzenlenmekte olsa da, Cunda adası özelinde 
gerçekle�tirilecek yiyecek-içecek festivali ile birlikte zeytinya�ı dı�ında di�er yerel yiyecek ve 
içeceklerin tanıtımı gerçekle�tirilebilir. 

Ara�tırmada ortaya çıkan sonuçlardan bir di�eri servis kalitesinin destinasyon 
ba�ımlılı�ı üzerinde, atmosferin ise destinasyon kimli�i üzerinde herhangi bir etkisinin tespit 
edilememi� olmasıdır. Bu sonuçlar, Cunda adasında bulunan yiyecek-içecek i�letmelerinin 
hizmet sunum kalitesinin alternatif destinasyonlara göre tüketici algılamasında herhangi bir 
fark yaratamadı�ını göstermektedir. Aynı �ekilde i�letmelerin sahip oldu�u atmosfer, ambiyans 
ve dekorun alternatiflerine göre yeterli olmasına ra�men destinasyon ile ba� kurmada yetersiz 
oldu�u görülmektedir. Bu sonuçlar, literatürde Hwang ve Ok’un (2013) restoranların yiyecek 
kalitesinin yanında fiziksel çevre ve çalı�anların hizmet sunum kalitesi gibi di�er faktörlerin 
etkili oldu�unu gösteren çalı�ma sonuçlarını desteklemektedir. Destinasyonda bulunan 
yiyecek-içecek i�letmelerinin sahip oldu�u atmosfer ve hizmet kalitesinin önemi dünyanın ünlü 
restoran derecelendirme sistemi  “Guide Michelin” yıldızlamasını etkileyen önemli kriterler 
arasındadır. Bu nedenle destinasyonlar yerel yiyeceklerin yanında atmosfer ve hizmet sunum 
kalitesi gibi faktörleri de göz ardı etmemelidir.  
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Bu çalı�ma küçük bir destinasyon olarak de�erlendirilebilecek Ayvalık’ın Cunda 
adasında gerçekle�tirilmi�tir. Gelecekte farklı bölgelerde çalı�malar yapılarak bu ara�tırma 
sonuçlarıyla kıyaslamalar yapılabilir. Yine bu çalı�mada yerel yiyeceklerin aidiyet üzerindeki 
etkisi ara�tırılmı�tır. Gelecekte yerel yiyeceklerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyeti 
üzerindeki etkisi ara�tırılabilir. Ayrıca bu çalı�ma deniz-kum-güne� turizminin hakim oldu�u 
bir turist örnekleminde uygulanmı�tır. Farklı turizm türlerinin bulundu�u di�er 
destinasyonlarda çalı�malar gerçekle�tirilerek kar�ıla�tırmalar yapılabilir.  �
�
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