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OZET

Bu c¢alismada destinasyon cekiciligi cercevesinde yoresel mutfak unsurlarumn
ziyaretciler iizerindeki etkisinin tespit edilmesi amagclanmaktadr. Bu baglamda, Mudurnu
Ilgesi’ni ziyaret edenlerden destinasyon cazibe unsurlarimin ve yoresel mutfak unsurlarimin
etkilerinin belirlenmesi amactyla anket teknigi kullamilarak veri elde edilmistir. Yoresel mutfak
unsurlart ile ilgili ziyaretcileri etkileyen faktorler arasinda oncelik sirasina gore; yoresel
mutfak tiriinleri bolgenin kiiltiirel dgeleri arasinda yer almaktadir, yoresel mutfak iiriinleri
bolgenin markalasmast icin onemli bir unsurdur, yoresel mutfak iiriinleri toplumlart ve
bolgeleri taniyabilmek icin bir aractir, ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim
ifadeleri one ¢ikmaktadir. Mudurnu’nun sahip oldugu cazibe unsurlarmin turistlerin ziyaret
kararinda etkililik derecesi ile yoresel mutfak unsurlarimin onemine dair algilamalar arasinda
iligkiler tespit edilmigtir. Ayrica arastirmada, yoresel mutfak unsurlarina dair algilamalarin da
demografik bazi degiskenlere gore farklilastigr goriilmiigtiir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Cazibe Unsurlari, Yoresel Mutfaklar, Yoresel Yemekler,
Mudurnu.

THE ROLE OF LOCAL CUISINE ON DESTINATION SELECTION
(CASE OF MUDURNU)

ABSTRACT

In this study, the impact of the local cuisine elements on visitors’ perceptions was tried
to detect. In order to determine the role of such attractivenesses in destination selection process
and the perceptions on the role of local cuisine, a survey was carried out in Mudurnu District.
The statements that referred to the factors affecting visitors in relation with local cuisine were
ranked as follows: Local culinary products are among the cultural elements of the area; Local
cuisine is an important element for the branding of the region; local food products are a tool
to get to know the community and the region; I prefer local food where I have visited. Some
correlations were found between the perception levels on the role of destination attractiveness
and the role of local cuisine. The levels of participation to the statements on the local cuisine
were significantly differentiated by the demographic features.
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1. Giris

Turizm olayinin gerceklestigi bolge olarak da tanimlanabilen turizm destinasyonu
kavrami, turizm {irlinlerinin sunuldugu bir cografi bolgeyi ifade etmektedir (Tiirkay, 2014).
Destinasyonda var olan ¢ekicilikler o destinasyondaki turizm endiistrisinin kuvvetli olmasini
saglamaktadir. Destinasyon ¢ekim giiciinii olugturan ve turistlerin hafizalarinda destinasyon
imaji olugsmasina yardimeci olarak destinasyon tercihlerini etkileyen unsurlar arasinda gevresel
ozellikler, eglence olanaklari, spor olanaklari, kiiltiirel ¢ekicilik, gezilecek alanlar, saglik
olanaklari, mutfak kiiltiirii, konaklama imkanlari, ulagim olanaklar1 ve aligveris olanaklari
sayilabilmektedir (Giirbiiz, 2005; Pekyaman, 2008).

Pazarlama stratejilerinin gelistirilebilmesi agisindan destinasyonlarin temel kaynak
ve cazibe unsurlan ile ilgili 6zelliklerinin belirlenmesi oldukca Onemlidir. Genel olarak
turizm destinasyonlari birbirlerinden farkli ve karmasik ozellikler gostermektedir. Bagarili
destinasyonlarin ortak Ozellikleri arasinda kendilerine ait degerlerle bir cazibe giicii
olusturmalar1 ve belirli bir turist kitlesi tarafindan ziyaret edilmeleri, sahip olduklar turistik
tirtinler ile seyahat gereksinimini karsilamalart sayilabilmektedir (Sar1 & Kazak, 2005).

Destinasyonlarin sahip olduklar1 cazibe unsurlarindan biri de yoresel mutfak
kiiltiirleridir. Bu da mutfagin son zamanlarda turizm hareketi icindeki 6nemi konusunda dikkat
ceken unsurlar arasinda yer almaktadir (Rand, vd., 2003). Her destinasyon, ziyaretgilerine
sahip oldugu cekiciliklerinin yani sira bolgede yasayan insanlarin mutfak kiiltiirlerini de
deneyimleme imkani sunmaktadir. Yoresel yiyecek ve iceceklerin turistlerin se¢im siirecinde
motivasyon yaratici bir etkisi ve cazibe unsuru olmasi bir¢ok calismada ortaya koyulmustur
(Maka, Lumbersa, Evesa & Chang, 2012; Kim, Eves & Scarles, 2013; Au & Law, 2002;
Long, 2003). Yoresel yiyecekler turistler icin bir pazar konumunda oldugu siirece turizmi
gliclendirmektedir (Boyne, vd., 2003). Bu Onemine paralel olarak da turizm pazarlamasi
caligmalarinin son yillarda odaklandig1 6nemli konulardan biri haline gelmistir (Smith & Xiao,
2010; Horng & Tsai, 2010; Okumus vd., 2013).

Yoresel mutfak kiiltiirii, diger cekicilikleri tamamlayici bir iriin olarak kabul gorebilir.
Bunun yaninda bagimsiz bir cazibe unsuru olarak destinasyonlarin basarisina katkida bulunmak
icin kullanilabilir ve bir turizm {iriiniiniin temel elamani1 ya da temel bir cazibe unsuru olarak da
ele alinabilir (Okumus, vd. 2013; Fox, 2007; Ignatov & Smith, 2006; Henderson, 2009; Sengiil
& Geng, 2016). Zira yoresel otantik mutfaklar bolgede gerceklesen turizm eylemine 6zgiin
bir deger katmaktadir (Giines, vd., 2008) ve bolgeyi rakipleri karsisinda farklilagtirmaktadir.
Turistler de destinasyon sec¢im siirecinde alternatiflerin sundugu 6zgiin deneyim olanaklar1 ve
bunlardan birisi olarak mutfak kiiltiiriiniin egsizligini gozetmektedirler (Haven-Tang & Jones,
2006). Ornegin, Boyne vd., (2003) yaptiklar1 calismadan yiyeceklerin tatil icin karar verme
siirecinde onemli bir faktor oldugunu ve bu buna 6nem veren kisilerin gidecekleri yerlerdeki
yoresel mutfaklar ve farkli yiyecek ve iceceklerin bu alanda mevcut olup olmadig: ile ilgili
ayrintili aragtirma yaptiklarini ortaya koymustur.

Diinya Turizm Orgiitii’niin 2012 y1linda yayinladig kiiresel yiyecek turizmi raporunda;
yoresel yiyecekler ile igeceklerin turistler i¢in destinasyon se¢iminde heniiz temel motivasyon
kaynagi olmasa da, destinasyon karari vermede yiikselen diizeyde etki irettiklerine dikkat
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cekilmigtir. Ayrica yoresel mutfagin turistlerin tatil kalitelerini arttirabilmek icin dnemli bir
etken oldugu da vurgulanmigtir (World Tourism Organization, 2012).

Bircok cazibe unsurunu biinyesinde bulundurabilen bir destinasyon ancak bu
cekiciliklerden biri ya da birkacini 6n plana cikartabilmektedir. Bir bolgeyi bagka bir bolgeye
gore farklilagtiran cazibe unsurlari olarak; kiiltiir ve tarihle ilgili degerleri, sanat faaliyetleri,
spor faaliyetleri, eglence ve aligveris olanaklar1 ve mutfagi sayilabilmektedir (Comert, 2014).

biri de yoresel mutfagi (Long, 2004) ve mutfakta kullanilan tiriinleridir.

Bu calismada, destinasyonu se¢cmede etkili olan unsurlarin etki dereceleri ve yoresel
mutfak unsurlarma dair kisisel algilamalarin tespit edilmesi, bu iki kapsam arasindaki
iligkilerin anlasilmasi ve yoresel mutfak unsurlarina dair algilamanin demografik 6zelliklere
gore farklilagip farklilasmadigi tespit edilmeye caligilmaktadir. Bunun igin literatiir taramasi ile
dikkat ¢ekilen unsurlara dair ziyaret¢i degerlendirmeleri Mudurnu’yu ziyaret edenlere yonelik
yiiriitiilen anket calismasiyla elde edilen veri {izerinden analiz edilmektedir.

2. Yoresel Mutfaklar

Toplumlar1 ve bolgeleri daha yakindan tantyabilmek adina gida tirtinleri ve mutfak
ozellikleri bir ara¢ haline gelmistir. Bu da son yillarda yiyecekleri, seyahat deneyiminin giderek
merkezine oturtmaya baglamistir (Lopez & Martin, 2006). Pearce (2002) yaptig1 ¢alismada
yiyeceklere olan bu artan ilginin, turistler i¢in bir destinasyonun ¢ekiciliginin dnemli bir parcast
ve motive edici bir anahtari haline geldigini belirtmistir.

Gastronomi turizmi ¢ercevesinde oldukca onemli bir yer tutan yoresel yiyecek ve
icecekler, ister gastronomi turizmi amaciyla hareket etsin ister diger turizm tiirleri kapsaminda
hareket etsin bir¢ok turistin dikkatini cekmekte ve tercihlerini etkilemektedir. Bu tercihlerin yore
halk: ve ekonomisi iizerinde etkileri bolge ¢apinda 6nemli bir kazan¢ unsuru olabilmektedir.

Turizm pazarinin giderek 6nemli bir pargasi haline gelen gastronomi turizmi igerisinde,
yoresel yiyecek ve iceceklerin tiiketiminin, turistleri ziyaret ettikleri yerin Kkiiltiiriine
yakilagtirdigt bilinmektedir (Kim & Eves, 2012). Bu yiizden destinasyonlar yoresel yiyecek
ve icecekleri .turizm iriinlerinin igerisine dahil etmeye caligmaktadirlar (Cela vd., 2001;
Plummer vd., 2005)

Turizm igerisinde Onemli bir yeri olan yiyecek icecek deneyiminin, en ©Onemli
unsurlarindan biri de yoresel mutfak kavramidir. “Yoresel mutfak kavramini; yoreye 6zgii
olan iiriinler ile yoresel adetlerin birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan, yore halk: tarafindan
kendine ozgii usullerde pisirilerek sunulan ve dini ya da milli duygularla tasarlanan yiyecek ve
iceceklerin tamami olarak tammlayabiliriz” (Sengiil & Tiirkay, 2015:600).

Yoresel yiyeceklerin gelismesi ve yayilmasi icin bir pazar saglayabilen yerel iiriinler,
turizm Uriinlinii gelistirip giiclendirmektedir (Boyne vd., 2003). Renko vd. (2010) gore yerel
gida hazirlama siirecine katilmak icin turistler tesvik edilerek iiriinlere deger katilabilir ve
turist deneyimi ortaya cikartilabilir. Bu da bolgesel kimlik ve yer duygusu ile turist deneyimini
zenginlestirmektedir.
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Yoresel iiriinlerin 6zgiinliigii, 6zel bir yerde, belli bir kiiltiirde koklenmesiyle ve
genellikle tarihsel derinlik, beceri, bilgi, yeme aligkanli1 ve diger gelenekleri kapsar ki, bu
ozellikler yoresel iiriinleri cazip kilan, onlarin satiglarini etkileyen unsurlarin baginda gelir
(Berard & Marchenay, 2008). Yerel kiiltiiriin turist tarafindan algilanmasinda yoresel yiyecek
ve igecekler onemli bir unsur olarak diisiiniilmektedir (Kim & Eves, 2012). Yoresel mutfak
unsurlarmin kiiltiirel 6geleri destinasyonlar icin 6nemli cekicilik ve rekabet avantajlar
saglayabilecektir. Turistlerin bu yoresel yiyecek ve iceceklere tatil deneyimlerinin igerisinde
yer vermesi destinasyonlarin gelecekte olumlu olarak hatirlanabilmesinde onemli bir imaj
avantaj1 yaratabilecektir.

Alonso & Liu, (2011) yoresel mutfaklarin, turizm destinasyonlarinin sahip olduklari
profilleri yiikseltmekte, yeni firsatlar yaratmakta ve kalkinmalarina destek olmak igin
firsatlar sunmakta olduklarini belirtmiglerdir. Son yillarda yoresel mutfaklarin destinasyon
pazarlamasinda kullanimi biiylik 6nem tagimaktadir (Henderson, 2009; McKercher vd., 2008;
Kivela & Crotts, 2006). Giderek artan bir 6neme sahip olmasina ragmen bir ¢ok destinasyonun
pazarlama caligmalarina yoresel mutfagi entegre edemedigi, yoresel yiyecek ve igeceklerin
ortaya ¢ikardig1 potansiyelden yeterince faydalanamadigi da goriilmektedir (Bezirgan & Kog,
2010).

Yoresel mutfaklari kullanarak destinasyonlar, kendini potansiyel miisterilerinin goziinde
farklilastirabilmektedir. Ancak bunu yaparken potansiyel miisterilerin ihtiyaclar1 ve beklentileri
goz oniinde bulundurulmalidirlar (Hashimoto & Telfer, 2006; du Rand vd., 2003). Ozellikle
yoresel ve dogal yiyeceklerden hoslanan turistlerin, yoresel ve ulusal mutfaklar hakkinda bilgi
sahibi olmak ilgi alanlarina girmektedir. Yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere daha fazla
0demeye yapmaya hazir olan turistler, bu iiriinler hakkinda sahip olduklar1 bilginin harcama
diizeylerini etkiledigini belirtmislerdir (Rand vd., 2008; Skarus vd., 2006; Everett & Aitchison
2008).

Bezirgan & Kog¢ (2010) yaptiklar1 calismada kisinin destinasyona yonelik aidiyet
duygusunun gelistirilmesinde, bolgedeki yiyecek icecek isletmelerinde yer alan yoresel
yiyeceklerin ¢esitliliginin, atmosferin, ambiyansin ve servis kalitesi ile birlikte turistin yiyecek
icecek igletmelerinde kurmus oldugu sosyal iligkiler neticesinde olusan duygulanimlarin etki
yaratabilecegini vurgulamiglardir.

Kim & Eves (2012) yaptiklart caligmada insanlar1 yoresel yiyeceklere yonlendiren
motivasyonlari heyecan verici bir deneyim, rutinden kagis, saglik endisesi, kiiltiirel deneyim,
birliktelik, prestij ve duyulara hitap faktorleri altinda toplamis ve bu faktorlerin yoresel yiyecek
ve icecekleri tercihte belirleyici unsurlar oldugunu sdylemislerdir.

Her gecen giin 6nemi artan ve turistlerin gelisen teknoloji nedeniyle hakkinda daha
cabuk bilgiye ulasabildigi yoresel mutfak kiiltiirleri, bolgeyi ziyaret etmek isteyen kisilerin
ilgisini ¢cekmektedir. Sosyal medya kanallarinin artmasi, paylasilan yoresel yemek fotograflari
ve bunlar hakkinda yapilan yorumlarda insanlarin bu konuda arastirma yapmasi ve bilgi
edinmeye caligmasinin 6nemli sebepleri arasinda yer almaktadir. Eryillmaz (2014) sosyal
medyanin miisteri tercihlerine etkileri lizerine yapti§1 calismasinda, destinasyonlar ve turizm
isletmeleri agisindan, kiiltiirlerini tanitma ve pazarlamada sosyal medyanin onemli bir arac
oldugunu ortaya koymustur.
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3. Arastirmaninin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu aragtirmanin amacti destinasyon cekiciligi ¢ergevesinde yoresel mutfak unsurlarinin
ziyaretgiler tizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Yapilan bu calisma ile destinasyon cazibe
unsurlariin ziyaretgiler icin 6nem sirasi belirlenmeye ¢alisilarak bunlarin icerisindeki yoresel
mutfak unsurlart ile ilgili faktorlerden hangilerini 6ncelikli olarak algiladiklarinin 6l¢tilmesi
hedeflenmistir. Calismada ayrica bu faktorleri algilamadaki siralama ile demografik faktorler
arasinda anlamli farkliliklar olusup olusmadigi da tespit edilmektedir. Degisik calismalarda
demografik 6zelliklerin; termal turist davranigi (ilban vd.,2011), destinasyonda sunulan turistik
tirtine iligkin genel algilama (Giirbiiz, 2009), destinasyon se¢iminde agizdan agiza iletisimin
etkisi (Atesoglu & Bayraktar,2011) gibi konularda farklilastiric bir etki tirettigi gozlenmektedir.
Buradan hareketle destinasyon secimi, destinasyondaki {iriiniin algilanmasi ve yoresel
mutfaklar konusundaki algilamanin da demografik faktorlere bagli olarak farklilasabilecegi
diistiniilmiistiir. Bu konuda calismalar yapacak turizm isletmelerinin demografik 6zelliklerdeki
farkliliklara gore pazar boliimlendirme yapabilmesi ve etkin pazara yogunlasabilmesi acisindan
hangi unsurlara dikkat etmesi gerektigi de ¢alisma ile belirlenecektir. Bu ¢ercevede calismanin
hipotezleri su sekildedir:

H,: Destinasyon cazibe unsurlarmin destinasyon se¢imi kapsaminda etkililik diizeyi ile
yoresel mutfak unsurlarina iligkin algilama diizeyi arasinda bir iligki vardir.

H,: Ziyaretgilerin yoresel mutfak unsurlari ile ilgili faktorleri algilamalarinda demografik
ozelliklere gore istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin evrenini Bolu ili Mudurnu Ilgesini ziyaret eden turistler olusturmaktadir.
Calisma evrenine uygun olarak 1 Mayis 2015 — 1 Haziran 2015 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile yoreyi ziyaret eden 265 kisiyle birebir goriisiilerek anket uygulanmustir.
Eksik doldurma nedeniyle bazi anketler elenmis ve 257 anket degerlendirilmeye uygun
bulunarak aragtirmaya dahil edilmistir.

Veri toplama araci olarak kullanilan anket; demografik ve tanimlayici bilgiler,
Mudurnu’yu ziyaret etme istegi, Yoresel mutfak unsurlar ile ilgili tercihler boliimlerinden
olugmaktadir. Demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik 9 adet ¢oktan se¢meli soru
sorulmugtur. Daha 6nceki ¢aligmalarda yoresel mutfak unsurlarmin tercihlere etkisi konusunda
geligtirilen bir Olcege ulagilamamigtir. Bu sebeple bu konuda var olan caligmalardan
baz1 onermeler elde edilmis ve eksik kalan boyutlar i¢cin Snermeler geligtirilerek olcek
olusturulmugtur. Bu dlgegin maddeleri ve her bir maddenin hangi ¢alismadan elde edildigi
Tablo 1’de verilmektedir. Mudurnu’yu seyahat etme istegini tespite yonelik onermeler icin
Olceklendirme (1) Etkisi yok- (5) Cok fazla etkili seklinde iken, Yoresel mutfak unsurlar
ile ilgili tercihleri ifade eden onermeler icin dlgeklendirme (1) Kesinlikle katilmiyorum- (5)
Kesinlikle katilryorum seklindedir.
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Caligmada verilerin analizi icin SPSS 18 programi kullanilmistir. Olgegin giivenilirliginin
belirlenebilmesi amaciyla ¢calismada yer alan likert tipi iki dlgekte yer alan ifadelere giivenilirlik
analizi uygulanmistir. Mudurnu’yu ziyaret etme istegi kapsaminda degerlendirilen ifadelerin
Cronbach alfa katsayist 0,856; yoresel mutfak unsurlar ile ilgili tercihler 6l¢eginin Cronbach
alfa katsayist 0,882 olarak bulunmustur. Bu degerler dlcegin yiiksek diizeyde giivenilir

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Anket Calismasi icin Olusturulan Olcek

ifadeler Alindig1 Calisma
Mudurnu’yu ziyaret etme istegi olcegi
1. Tarihi Yerlerini gormek istemeniz Kutvan & Kutvan, 2013
2. Kiiltiiriinii merak etmeniz Kutvan & Kutvan, 2013
3. Yoresel Sanatlar (el is¢iligi, oyuncak bebek yapimi vb.) Kutvan & Kutvan, 2013
4. Yoresel yemekleri yemek istemeniz Yeni olusturuldu
5. Yoresel yiyecekleri satin alma isteginiz Yeni olusturuldu
6. Iklimin cekiciligi Kutvan & Kutvan, 2013
7. Konaklama Imkanlar1 (Konaklarda kalmak gibi) Kutvan & Kutvan, 2013
8. Ucuz olmasi Yeni olusturuldu
9. Aligveris imkanlari Kutvan & Kutvan, 2013

10.Yasadiginiz yere yakin olmasi

Yeni olusturuldu

11. Yolunuzun iistiinde olmasi

Yeni olusturuldu

12. Dini ¢ekiciliklere sahip olmasi (halveti seyhi tiirbesi gibi)

Kutvan & Kutvan, 2013

13. Dogum yeriniz olmasi

Yeni olusturuldu

14. Temiz bir dogal ¢evre ortamini gormek istemeniz

Yeni olusturuldu

15. Yoredeki tanidiklarinizi gérmek isteginiz

Yeni olusturuldu

16. Kaplicalardan istifade etmek isteginiz

Yeni olusturuldu

Yoresel mutfak unsurlari ile ilgili tercihler olcegi

17. Yoresel mutfak iiriinleri toplumlari ve bolgeleri taniyabilmek
icin bir aragtir.

Lopez & Martin, 2006

18. Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim.

Yeni olusturuldu

19. Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir.

Kim, Eves & Scarles,
2013

20. Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin kiiltiirel 6geleri arasinda yer
almaktadir.

Yeni olusturuldu

21. Yoresel mutfak tiriinleri bolgenin markalagmasi i¢in 6nemli bir
unsurdur.

Amira, 2009

22. Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha fazla tercih
ederim.

Yeni olusturuldu

23. Seyahate ¢cikmadan once tercih ettigim tatil yerinin yoresel
mutfak liriinleri hakkinda aragtirma yaparim.

Yeni olusturuldu
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24. Hakkinda bilgi sahibi oldugum ydresel iiriinleri daha fazla

tercih ederim.

Skuras vd., 2006

25. Hakkinda bilgi sahibi olmadigim yéresel iiriinleri daha fazla

tercih ederim.

Yeni olusturuldu

26. Yoresel yiyecek diye adlandirilan iirtinlere daha fazla 6deme

yapabilirim.

Everett & Aitchison,
2008

27. Ziyaret ettigim yerlerde yoresel tirtinleri (tarhana, tursu,
meyve, sebze vb) hediye olarak satin alirim.

Yeni olusturuldu

28. Yoresel tiriinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en fazla

kismi temsil eder

Skuras vd., 2006

4. Arastirma Bulgular:

4.1. Katihmcilara Ait Genel Bilgiler

Aragtirmaya katilan ziyaretgilere ait tanimlayici istatistikler Tablo 2’de verilmektedir.
Aragtirmaya katilanlarin %50,6’s1 erkeklerden %49 4 kadinlardan olusmaktadir. Yas gruplarinin
dagilimina bakildiginda “25-34 yas” grubu %300 ile Mudurnu ziyaret edenler arasinda en
fazla sayida yer alirken “55 yas ve lizeri” ziyaretgilerin bulundugu yas grubu %12,1 ile en
az sayida yer alan yas grubu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin egitim
diizeyleri incelendiginde “iiniversite” egitimi alanlarin %35,8 ile en fazla ziyaretci grubunu
olusturdugu, “ilkokul” egitimi alanlarn ise %12,5 ile en az ziyaretci grubunu olusturdugu
goriilmektedir. Calismaya katilanlarin medeni durumlart incelendiginde %56.,8’inin “evli”,

%43 ,2’sinin “bekar” olduklar1 goziikmektedir.

Tablo 2: Ziyaretcilerin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)

Erkek 130 50,6 Bekar 111 432
Kadin 127 494 Evli 146 56,8
Yas Tatile Harcanan Miktar
18-24 40 15,6 1000 TL’den Az 57 222
25-34 77 30,0 1000-2000 TL 52 20,2
35-44 67 26,1 2001-3000 TL 52 20,2
45-54 42 16,3 3001-4000 TL 61 23,7
55 ve lizeri 31 12,1 4001 TL ve iizeri 35 13,6
Egitim Seyahat Nedeni
Ilkokul 32 12,5 Is 35 13,6
Ortaokul 31 12,1 Saglik 38 148
Lise 60 23,3 Eglenme Dinlenme 82 319
Universite 92 35,8 Kiiltiir Turu 37 14 4
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Tablo 2 devami

Yii i
Gastronomi Turu 6 2.3
Gelir Durumu Secim Yaparken Yararlanilan Kaynak
1000 TLden Az 32 12,5 Aile, Arkadag Tavsiyesi 121 471
1000-2000 TL 59 23,0 TV-Radyo 20 7.8
2001-3000 TL 39 152 Rehber Kitaplar 13 5,1
3001-4000 TL 68 26,5 Internet 39 1522
4001 TL ve lizeri 59 23,0 Gazete-Dergi 28 109
Seyahat Acentasi 36 14

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlar1 incelendiginde en fazla gelire sahip
ziyaretgilerin %?26.,5 ile 3001-4000 TL arasinda aylik gelire sahip oldugu, en az gelir grubunun
ise %12,5 ile 1000 TL’den az gelire sahip olan ziyaretgilerden olustugu ortaya cikmaktadir.
Katilimcilarin yilda tatile ayirdiklart miktar incelendiginde ise en fazla harcanan miktara sahip
grubun %23,7 ile 3001-4000 TL oldugu en az harcama miktaria sahip grubun ise %13,6 ile
4001 TL ve iizeri harcama grubuna sahip kisiler oldugu goziikmektedir. Katilimcilarin seyahat
nedenleri incelendiginde ilk sirada %319 ile “Eglenme-Dinlenme” amaciyla gelen ziyaretciler
oldugu goriiliirken en az sayida ise %2,3 ile “Gastronomi Turu” amaciyla gelen ziyaretcilerin
oldugu goriilmektedir. Orneklem alanimiz gibi somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarina sahip
olunan destinasyonlar1 tercih ederken turistlerin daha cok hangi kaynaktan yararlandigini
gorebilmek yine pazarlama caligsmalar1 icin yol gosterici olacaktir. Bu amagla katilimcilara
sorulan, “tercihte bulunurken en ¢ok hangi kaynaktan yararlandiniz” sorusuna verilen cevaplar
incelendiginde ise ilk sirada %47,1 ile “Aile Arkadas Tavsiyesi” seceneginde yogunlasildigi
goriilmektedir. “Rehber Kitaplar” secenegi ise %3,1 ile en az sayida tercih edilen kaynak olarak
ortaya ¢cikmaktadir.

4.2. Katihmcilarin Mudurnu’yu Ziyaret Etme Istegi Uzerinde Etkili Olan Unsurlara
Dair Goriisleri

Katilimeilarin Mudurnu’yu ziyaret etme isteginde etkili olan faktorler hakkindaki
diisiinceleri ile ilgili olarak olusturulmus degerlendirme sorularma verdikleri yanitlarin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri lizerinden yanitlar analiz edilmistir (Tablo
3). Ziyaretcilerin “Her bir ifadenin, Mudurnu’yu ziyaret etme isteginize etki diizeyi nedir?”
sorusu kapsaminda sunulan ifadelere katilim oranlar: incelendiginde “Temiz bir dogal cevre
ortaminit gormek istemeniz” ifadesi 3,62 ortalama ile ilk sirada yer almistir. “Kiiltiiriinii merak
etmeniz” ifadesi 3,47 orani ile ikinci sirada en yiiksek katilimi almistir. “Tarihi yerleri gérmek
istemeniz” ifadesi ise 3,44 orani ile li¢lincii sirada yer alirken “Yoresel yemekleri yemek
istemeniz” ifadesi ise 3,35 ile dordiincii sirada katilim oranit almigtir. Ziyaretcilerin verdikleri
cevaplarin siralamasinin daha iyi anlagilabilmesi i¢in ifadeler etki oranlarina gore en yiiksekten
en diisiige seklinde agsagidaki tabloda siralanmaigtir.
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Tablo 3: Yanitlarin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifadeler Aritmetik Ortalama Standart Sapma

Ziy. 1: Temiz bir dogal cevre ortamini gormek 3,62 1,27
Ziy. 2: Kiiltiiriinii merak etme 347 96

Ziy. 3: Tarihi yerleri géormek 3,44 1,06
Ziy. 4: Yoresel yemekleri yemek 335 1,13
Ziy. 5: Yoresel yiyecekleri satinalma 323 71

Ziy. 6: Kaplicalardan istifade etme 321 1,47
Ziy. 7: Konaklama imkanlart 3,14 2,19
Ziy. 8: Yasadiginiz yere yakin olmasi 3,09 142
Ziy. 9: Iklimin cekiciligi 3,08 1,34
Ziy. 10: Yoresel sanatlar 3,03 1,17
Ziy. 11: Dini cekiciliklere sahip olmasi 293 1,34
Ziy. 12: Yolunuzun iistiinde olmast 2,89 1,28
Ziy. 13: Ucuz olmasi 2,86 1,28
Ziy. 14: Yoredeki tanidiklarinizi gorme 2,78 1,48
Ziy. 15: Aligveris imkanlari 2,77 1,39
Ziy. 16: Dogum yeriniz olmasi 227 1,54

1: Etkisi yok, 2: Az etkili, 3: Etkili, 4: Cok etkili, 5: Cok fazla etkili

4.3. Katihmcilarin Yoresel Mutfak Unsurlarimin Etki Diizeyleri Hakkindaki Goriisleri

Katilimcilarin yoresel mutfak unsurlar ile ilgili tercihlerinde etkili olan faktorler
hakkindaki diistinceleri ile ilgili olarak olusturulmus degerlendirme sorularina verdikleri
yanitlarin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri {izerinden yanitlar analiz edilmigtir
(Tablo 4). “Ziyaretgilerin “Her bir ifadenin, Y6resel Mutfak Unsurlar ile ilgili Tercihlerinize
etki diizeyi nedir?” sorusu kapsaminda sunulan ifadelere katilim oranlari incelendiginde
“Yoresel mutfak {iirtinleri bolgenin kiiltiirel 6geleri arasinda yer almaktadir” ifadesi 4,33
ile ilk sirada yer almigstir. “Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin markalagmasi i¢in énemli bir
unsurdur.” ifadesi 4,32 orani ile ikinci sirada en yiiksek katilimi almigtir. “Yd6resel mutfak
tirtinleri toplumlar1 ve bolgeleri tantyabilmek i¢in bir aractir” ifadesi ise 4,29 orani ile ticiincii
sirada yer alirken “Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim” ifadesi ise 4,22 ile
dordiincii sirada katilim orani almistir. Ziyaretgilerin verdikleri cevaplarin siralamasinin daha
iyi anlagilabilmesi i¢in ifadeler etki oranlarina gore en yiiksekten en diisiige seklinde asagidaki
tabloda siralanmigtir.
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Tablo 4: Yanitlarin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aritmetik Standart
Ortalama Sapma

ifadeler

Yor. 1: Yoresel mutfak iriinleri bolgenin kiiltiirel 6geleri arasinda
yer almaktadir
Yor. 2: Yoresel mutfak iirlinleri bolgenin markalagmasi icin 6nemli 432

433 60

bir unsurdur b4
Yor. 3: Yoresel mutfak iiriinleri toplumlar: ve bolgeleri taniyabilmek 429 53
icin bir aragtir ’
Yor. 4: Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim 4,22 ,63
Yor. 5: Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha fazla tercih 401 66
ederim ’ ’
Yor. 6: Hakkinda bilgi sahibi oldugum yoéresel iiriinleri daha fazla

. . 4,19 56
tercih ederim
Yor. 7: Ziyaret ettigim yerlerde yoresel {iirtinleri (tarhana, tursu,

. 4,08 02

meyve, sebze vb) hediye olarak satin alirrm
Yor. 8: Yoresel yiyecek diye adlandirilan iirtinlere daha fazla 6deme 407 67
yapabilirim ’ ’
Yor. 9: Seyahate ¢cikmadan once tercih ettigim tatil yerinin yoresel 405 31

mutfak {irtinleri hakkinda aragtirma yaparim
Yor. 10: Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir 3,96 79
Yor. 11: Yoresel iiriinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en

. 384 97
fazla kismi temsil eder
Yor. 12: Hakkinda bilgi sahibi olmadigim ydoresel iiriinleri daha fazla
tercih ederim.

3,77 .83

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
4.4. Yoresel Mutfaklarla Ilgili Yaklastmin Mudurnu’yu Ziyarette Etkili Olan
Unsurlarla Iliskisi

Yoresel mutfaklarla ilgili yaklasimim Mudurnu’yu ziyarette etkili olan unsurlarla iligkisi
olup olmadigmi 6lgcmek amaciyla korelasyon analizi gerceklestirilmistir. Gerceklestirilen
analiz ile ilgili sonuclara Tablo 5’te yer verilmistir.
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Tablo 5: Korelasyon Analizi Sonuclari

Yor. Mut.  Yor. Mut. Yor. Yor. Mut. Yor. Yor. Mut.
1 2 Mut. 3 4 Mut. 5 6
Ziyl 0043 0014 20,041 0,032 20,082 0,056
Ziy2 0037 0,054 0,088 0,11 0,016 20,011
Ziy3 0099 0,065 0,014 0,002 20,066 0,021
Ziyd 0032 20,108 20,033 0,004 20,022 0,066
Ziy5 0018 20,107 20,024 0,021 20,072 -0,098
Ziy6 0097 2008 L131 (%) 0,063 LI58 (%) -,135 (%)
Ziyl 0013 20,012 0018 0,049 001 0,02
Ziy8  -0034 -0,009 0,044 0014 20,056 0,095
Ziy9 0021 0,011 0016 0,026 20,097 20,082
Ziy10 0009 -0,006 0,057 0,045 20,007 0,056
Ziyll  -0008  -,140 (%) 20,052 0,063 -175 (%) -0,105
Ziy12 0028 0,011 0,028 0,037 20,026 0,007
Ziy13  -0,045 0,116 -165(%)  -0,101 S172(5%) <142 (%)
Ziy14  -0,006 -0,009 20,062 0,032 0,116 0,081
Ziyls  -0073 0,037 20,107 20,05 S131(%) 134 (%)
Ziyle 001 20,08 20,089 0,094 156 (%) -,139 (%)
Yor. .. Yor. Yor. Yor. Yor.
Mut7 YO-Mut.8 o Mut. 10 Mut. 11 Mut. 12
Ziyl  -0,109 0,122 20,108 -123 (%) 20,076 20,12
Ziy 2 0,02 0,042 0,025 0,024 0,055 0,048
Ziy3 002 0,008 0,077 0,11 0,054 20,017
Ziyd 0019 20,041 0,11 -0,085 -0,107 20,013
Ziy5  -0042 20,044 0,07 20,049 0,1 -0,006
Ziy 6 -108 L145(%) 0,115 20,083 0,074 0,002
Ziyl 0061 0,002 0,009 0,041 0,003 0,078
Ziy8  -0057 20,018 0,089 2008 0,01 0,003
Ziy9 0064  -144()  -0,069 20,096 -151 (%) -138 (%)
Ziy1l0 0013 0013 0,039 20,007 0,058 0,047
Ziyll -0058  -142(%) 159 (%)  -,149 (¥) -,144 (%) 0,047
Ziy12 0023 0 -0,03 20,022 0,044 0,037
Ziy13 0,113 0,112 129(%)  -144 (%) -0,106 0,034
Ziy14  -0031 0,068 0,076 -0,054 0,008 0,012
Ziyls 0074 -0,089 -0,098 L132 (%) -123 (%) 0,011
Ziyl6 0,105  -153(%)  -0,115 -,148 (%) 0,108 20,012

*0,05 diizeyinde anlamli korelasyon - **0,01 diizeyinde anlamli korelasyon
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Analiz sonuclart incelendiginde; “Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin markalagmasi i¢in
onemli bir unsurdur” ifadesinin “Dini ¢ekiciliklere sahip olmas1™ ifadesi ile negatif yonlii bir
iligkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan, Mudurnu’yu dini ¢ekicilikleri i¢in tercih edenler
bolgenin markalagsmasinda yoresel mutfak {iriinlerinin etkisi konusunda olumsuz bir tutuma
sahiptir. Ya da Mudurnu’ya yonelik dini motivasyon arttikca yoresel mutfak unsurlarinin
markalagmaya katkis1 olacag diisiincesi azalmaktadir.

“Yoresel mutfak iirlinleri toplumlari ve bolgeleri tantyabilmek i¢in bir aractir” ifadesinin
“Kaplicalardan istifade etme” ve “Ucuz olmas1” ifadeleri arasinda da negatif yonlii bir iliskinin
varlig1 tespit edilmistir. Bu durum Mudurnu’ya yonelik kaplica kullanimi motivasyonu ile ucuz
oldugu igin tercih etme egiliminin artmasinin yoresel mutfak iiriinlerini bolgede yasayanlari
tanimanin bir araci olarak gérme diizeyini azalttigini ortaya koymaktadir.

“Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha fazla tercih ederim” ifadesi
incelendiginde “Kaplicalardan istifade etme”, “Dini ¢ekiciliklere sahip olmas1”, “Ucuz olmas1”,
“Aligveris imkanlar1” ve “Dogum yeriniz olmas1” ifadeleri ile arasinda da negatif yonlii bir
iligkinin varlig1 tespit edilmistir. Yani, kaplicalardan yararlanmak, dini ¢ekicilikleri gérmek,
aligveris imkanlar i¢in ziyaret etmek, ucuz olmasina bagl olarak ve kendi dogum yeri oldugu
icin ziyaret etmek gibi egilimlerin Mudurnu’yu ziyarette yoresel mutfak tirtinlerinin tercihini
desteklemedigi anlagilmaktadir. Bu motivasyonlarla gelenler i¢in yoresel mutfak iirtinlerinin
diger yiyecek iiriinleri kargisinda bir tercih edilirligi yoktur. Bolgeyi dini ¢ekicilikler igin
ziyaret etme egilimi digindaki egilimlerin “Hakkinda bilgi sahibi oldugum yoresel iiriinleri
daha fazla tercih ederim” ifadesi ile de negatif yonlii bir iligkisi s6z konusudur. Bu egilimler
zaten yoresel mutfak iiriinlerine yaklagimla olumsuz bir baglanti i¢indedir.

“Yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere daha fazla 6deme yapabilirim” 6nermesine
verilen yanitlar ile “Kaplicalardan istifade etme”, ** Iklim ¢ekiciligi”, “Dini cekiciliklere sahip
olmas1” ve “Dogum yeri olmast” nedeniyle Mudurnu’yu ziyaret etme egilimleri arasinda
negatif yonlii bir iliskinin varlig1 tespit edilmistir. Tlgili nedenlerle bolgeyi ziyaret edenlerin
yoresel yemeklere daha fazla 6deme yapmay1 kabul etmedikleri anlagilmaktadir.

“Seyahate ¢cikmadan Once tercih ettigim tatil yerinin yoresel mutfak tirtinleri hakkinda
aragtirma yaparim” ifadesi incelendiginde “Dini ¢ekiciliklere sahip olmasi” ve “Ucuz olmas1”
ifadeleri ile arasinda negatif yonlii bir iligkinin varlig1 tespit edilmistir. Dini ¢ekiciliklere bagli
olarak Mudurnu’yu ziyaret edenlerin ve ucuz olmasi nedeniyle bolgeyi tercih edenlerin yoresel
mutfak tirtinleri hakkinda arastirma yapmadiklart goriilmektedir.

“Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir” ifadesi incelendiginde “Temiz bir
dogal ¢evre ortamini gérmek istemeniz”, “Dini cekiciliklere sahip olmasi” ,“Ucuz olmas1”,
“Aligverig imkanlar” ve “Dogum yeriniz olmas1” ifadeleri ile arasinda da negatif yonlii bir
iligkinin varlig1 tespit edilmistir. Yine, Mudurnu’ya gelis amacini temiz doga ve cevre, dini
cekicilikler, ucuzluk, aligverig imkanlar1 ve dogum yeri olmasi seklinde belirten ziyaretgilerin
tatil yeri tercihlerinde yoresel yemeklerin etkili olmadig1 sonucuna ulagilmaktadir.

“Yoresel iiriinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en fazla kismi temsil eder”
ifadesi incelendiginde “Iklim ¢ekiciligi”, “Dini cekiciliklere sahip olmasi” ve “Aligveris
imkanlar1” ifadeleri ile arasinda da negatif yonlii bir iligkinin varlig1 tespit edilmigtir. Bolgeyi
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iklim, dini cekicilikler ve aligverigs imkanlari itibariyle tercih etme egilimi gosterenlerin
yoresel yemekler icin yaptiklart harcamalarin fazla olmadig1 anlagilmaktadir. “Hakkinda bilgi
sahibi olmadigim ydresel iiriinleri daha fazla tercih ederim” ifadesi incelendiginde ise “Iklim
cekiciligi” ifadesi ile arasinda da negatif yonlii bir iligkinin varlig: tespit edilmistir. Bu da iklim
amacl seyahat egiliminin Mudurnu’da yeni, bilinmeyen lezzetlere harcama yapacak bir turisti

bolgeye getiremedigini gostermektedir.

“Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin kiiltiirel 6geleri arasinda yer almaktadir”, “Ziyaret
ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim” ve “Ziyaret ettigim yerlerde yoresel iiriinleri
(tarhana, tursu, meyve, sebze vb) hediye olarak satin alirim” ifadelerinin Mudurnu’yu ziyarette
etkili olan unsurlarin hicbiri ile iligkisi tespit edilememisgtir.

4.5. Farkhilik Analizleri

Bu boliimde arastirmanin ana amaci dogrultusunda ziyaretgilerin demografik
ozelliklerine gore yoresel mutfak unsurlarini tercihleri ile ilgili anlamli farkliliklar olup olmadig1
ile ilgili sonuglar, farklilik testleri (t testi ve ANOVA) ortaya koyulmaya calisilmigtir. Tablo
6,7,8,9 ve 10°da ileri siiriilen hipoteze ait sonuclar t testi ve ANOVA analiz sonuglarina gore
gosterilmistir. Elde edilen bu tablodaki verilere gore ziyaretgilerin yoresel mutfak unsurlarini
tercihlerinde cesitli 6zellikler baglaminda farkliliklar bulunmugtur.

Tablo 6 incelendiginde caligmaya katilan ziyaretgilerin yoresel mutfak unsurlarini
tercihlerini 6lgmek icin olusturulan ifadelere katilim diizeyinin cinsiyete gore anlamli bir
farklilik gostermedigi gortilmektedir. .

Tablo 6: Cinsiyete Gore Arastirma Degiskenlerinin Farklhiliklar: (t-testi)

ifadeler Cinsiyet N Ortalama t Sig
. . . e Erkek 130 3,90
Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir -1,000 277
Kadin 127 401
Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih  Erkek 130 428 1617 109
ederim Kadin 127 4,15 ’ ’
Yoresel mutfak iiriinleri toplumlari ve bolgeleri  Erkek 130 4,30
. s 998 821
taniyabilmek icin bir aractir Kadin 127 4,28
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin kiiltiirel 6geleri  Erkek 130 4,34
977 757
arasinda yer almaktadir Kadin 127 432
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin markalagmast  Erkek 130 4,30
C S 908 775
icin 6nemli bir unsurdur Kadin 127 4,33
Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha Erkek 130 423
. . 056 615
fazla tercih ederim Kadin 127 4,18
Seyahate c¢ikmadan oOnce tercih ettigim tatil Erkek 130 3,96
yerinin yoresel mutfak dirlinleri hakkinda 408 102

arastirma yaparim Kadin 127 4,13
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Tablo 6 devami

Hakkinda bilgi sahibi oldugum yéresel iiriinleri Erkek 130 4,15
. . 367 239

daha fazla tercih ederim Kadin 127 423

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim yoresel iiriinleri  Erkek 130 3,72
. . ,143 355

daha fazla tercih ederim Kadin 127 3.81

Yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere daha Erkek 130 4,03
.. oL A48 395

fazla 6deme yapabilirim Kadin 127 4,10

Ziyaret ettifim yerlerde yoresel iiriinleri (tarhana, Erkek 130 4,00
. 985 054

tursu, meyve, sebze vb) hediye olarak satin alirrm  Kadin = 127 4.15

Yoresel iiriinlere  harcadiim  para tatil Erkek 130 3,30
. 81 544

harcamalarimda en fazla kismi1 temsil eder Kadin 127 3,87

“Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir”, “Yoresel mutfak {iriinleri toplumlari
ve bolgeleri tantyabilmek icin bir aracgtir”, “Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha
fazla tercih ederim”, “Seyahate ¢ikmadan once tercih ettigim tatil yerinin yoresel mutfak
tirtinleri hakkinda aragtirma yaparim”, “Hakkinda bilgi sahibi oldugum yoresel iiriinleri daha
fazla tercih ederim”, “Yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere daha fazla 6deme yapabilirim”
ifadelerine bekérlarin katilim oranlarinin evlilere gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir
(Tablo 7). Diger ifadelerde ise medeni durumlara gore farkliliklara rastlanmamustir.

Tablo 7: Medeni Duruma Gore Arastirma Degiskenlerinin Farkhiliklar: (t-testi)

ifadeler Medeni N Ortalama t Sig
Durum
o i i ihi Beka 111 4,09
Yo.re.se.l yemekler tatil yeri tercihimde e E.lr B 2088 023+
etkilidir Evli 146 3,86
Ziyaret ettifim yerlerde yoresel Bekar 111 4,29
. i . ; 1,677 095
yemekleri tercih ederim Evli 146 4,16
Yoresel mutfak iiriinleri toplumlart ve  Bekar 111 4,37
.. . . S ; 2066  040%
bolgeleri tantyabilmek i¢in bir aragtir Evli 146 422
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin  Bekar 111 4,36
e e 1 ; 570 570
kiiltiirel 6geleri arasinda yer almaktadir Evli 146 431
Yoresel mutfak iriinleri bolgenin  Bekér 111 4,34
S S ; ,505 614
markalagmasi i¢cin 6nemli bir unsurdur Evli 146 430
Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere  Bekar 111 4,30
.. . . : A52 042%
gore daha fazla tercih ederim Evli 146 4,13
Seyahate ¢ikmadan Once tercih ettigim  Bekar 111 4,17
tatil yerinin yoresel mutfak {iriinleri . 2,073 039%*
Evli 146 3,95

hakkinda aragtirma yaparim

76



Uluslararas: Yonetim Iktisat ve f;letme Dergisi, Cilt 12, Sayt 29, 2016, ss. 63-87
Int. Journal of Management Economics and Business, Vol. 12, No. 29, 2016, pp. 63-87

Tablo 7 devamm

Hakkinda bilgi sahibi oldugum yoéresel  Bekér 111 431

N . . . 3057  ,002%

iirlinleri daha fazla tercih ederim Evli 146 4,10

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim  Bekar 111 3,78

.. R, . . ; 225 ,822

yoresel tirtinleri daha fazla tercih ederim Evli 146 3,76

Yoresel yiyecek diye adlandirilan  Bekar 111 4,16 1978 049+

tiriinlere daha fazla 6deme yapabilirim Evli 146 3,99 ’ ’

Ziyaret ettigim yerlerde yoresel iirlinleri  Bekéar 111 4,15

(tarhana, tursu, meyve, sebze vb) hediye . 1,556 121
Evli 146 4,02

olarak satin alirim

Yoresel iriinlere harcadigim para tatil  Bekéar 111 3,96

harcamalarimda en fazla kismi1 temsil . 994 068
Evli 146 3,73

eder

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiliyorum, Anlamlilik Diizeyi: *p<.05 **p<.01

Tablo 8’de yer alan ziyaretcilerin yas araliklarina gore ANOVA testi sonuglarina
bakildiginda “Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir”, “Hakkinda bilgi sahibi oldugum
yoresel dirlinleri daha fazla tercih ederim” ifadelerinde farkliliklar ortaya ¢ikmustir. Verilen
cevaplarin aritmetik ortalamalar1 incelendiginde 18-24 yas araligindakilerin bu ifadelere
katilim oranlarinin diger yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8: Yas Durumu Gruplarmma Gore Arastirma Degiskenlerinin Farkhliklar:

(ANOVA)
ifadeler Yas N Ortalama f Sig
18-24 yas arasi 40 4,22
. 25-34 yas arasi 77 3,74
if;f;i i Ztekrﬁili‘llfr 35-44 yas arasi 67 401 2882 023*
45-54 yas arasi 42 4,04
55 yag veiizeri 31 393
18-24 yas arasi 40 4,37
. . . 25-34 yas arasi 77 4,18
Ziyaret ettigim yerlerde yoresel 35 v uag 67 428 1322 262
yemekleri tercih ederim 45-54 yas arasi 4 409
55 yas ve lizeri 31 4,16
18-24 yas arasi 40 435
Yoresel mutfak iiriinleri toplumlart  25-34 yas aras1 77 4,27
ve bolgeleri taniyabilmek igin bir 35-44 yas arasi 67 438 1,509 ,200
aractir 45-54 yas arasi 42 4,11
55 yas ve lizeri 31 4,29
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Tablo 8 devamm
18-24 yas arasi 40 440
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin  25-34 yas aras1 77 433
kiiltirel ~ ©geleri arasinda yer 35-44 yas arasi 67 441 1,108 ,353
almaktadir 45-54 yag aras1 42 421
55 yag ve lizeri 31 422
18-24 yas arasi 40 447
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin = 25-34 yas aras1 77 422
markalagmasi1 icin Onemli bir 35-44 yas arasi 67 441 1,879 115
unsurdur 45-54 yag aras1 42 4,19
55 yas ve lizeri 31 4,32
18-24 yas arasi 40 4,32
Yoresel yiyecekleri diger 25-34 yasarast 77 4,14
yiyeceklere gore daha fazla tercih  35-44 yas arasi 67 432 1,683 ,154
ederim 45-54 yag aras1 42 4,04
55 yas ve lizeri 31 4,19
Seyahate c¢ikmadan Once tercih 18-24 yas arasi 40 4.20
ettigim tatil yerinin yoresel mutfak 25-34 yas arasi 77 394
. . 35-44 yas arasi 67 4,10 742 564
iirtinleri hakkinda aragtirma 45-54 yas arasi 5 402
yaparim 55 yas ve lizeri 31 4,03
18-24 yas arasi 40 440
Hakkinda bilgi sahibi oldugum 25-34 yasaras1 77 4,14
yoresel Uriinleri daha fazla tercih 35-44 yag aras1 67 4,19 2,571 ,038*
ederim 45-54 yas arasi 42 4,23
55 yas ve lizeri 31 4,00
18-24 yag aras1 40 3,70
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim 25-34 yagarast 77 3,74
yoresel iriinleri daha fazla tercih 35-44 yag arast 67 3,80 183 947
ederim 45-54 yag aras1 42 3,78
55 yas ve lizeri 31 3,83
18-24 yas arasi 40 4,10
Yoresel yiyecek diye adlandirlan  25-34 yas aras1 77 4,03
trtinlere  daha fazla G6deme 35-44 yas arasi 67 4,16 ,676 609
yapabilirim 45-54 yas arasi 42 3,96
55 yas ve lizeri 31 4,20
18-24 yas arasi 40 4,00
Ziyaret ettigim yerlerde yoresel 25-34 yasarast 77 4,00
dirtinleri (tarhana, tursu, meyve, 35-44 yas arasi 67 4,13 862 488
sebze vb) hediye olarak satin alirrm __45-54 yas arasi 42 4,07
55 yas ve lizeri 31 4,03
18-24 yas arasi 40 4,15
Yoresel iriinlere harcadigim para 25-34 yagarasi 77 3,70
tatil harcamalarimda en fazla kismu  35-44 yas arasi 67 3,85 1,654 161
temsil eder 45-54 yas arasi 42 3,88
55 yas ve lizeri 31 3,67

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiltyorum, Anlamlilik Diizeyi: *p<.05 **p<.01
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Tablo 9’da yer alan ziyaretcilerin gelir durumlarina gére ANOVA testi sonuclari
incelendiginde ise “Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir”, “Yoresel mutfak iiriinleri
bolgenin kiiltiirel 6geleri arasinda yer almaktadir”, “Yoresel yiyecekleri diger yiyeceklere gore
daha fazla tercih ederim”, “Hakkinda bilgi sahibi olmadigim yoresel iiriinleri daha fazla tercih
ederim” Yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere daha fazla 6deme yapabilirim”, “Ziyaret
ettigim yerlerde yoresel iiriinleri (tarhana, tursu, meyve, sebze vb) hediye olarak satin alirrm”,
“Yoresel iiriinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en fazla kismi temsil eder” ifadelerinde
farkliliklar ortaya ¢cikmugtir. Verilen cevaplarin aritmetik ortalamalar: incelendiginde 4001 TL
ve iizeri gelir grubundakilerin bu ifadelere katilim oranlarimin diger gelir gruplarma gore daha
yiiksek oldugu tespit edilmigtir. “Ziyaret ettigim yerlerde yoresel yemekleri tercih ederim”,
“Seyahate ¢itkmadan 6nce tercih ettigim tatil yerinin yoresel mutfak iiriinleri hakkinda aragtirma
yaparim” ifadelerinde ortaya cikan farkliliklarda ise 2001-3000 TL gelir grubundakilerin bu
ifadelere katilim oranlarinin diger gelir gruplarina gore daha yiiksek oldugu tespit edilmigtir.

Tablo 9: Gelir Durumu Gruplarma Gore Arastirma Degiskenlerinin Farkhiliklar
(ANOVA)
ifadeler Gelir N Ortalama f Sig
1000 TL’den Az 32 3,68
1000-2000 TL 59 3,64
2001-3000 TL 39 4,12 5,636 ,000%*
3001-4000 TL 68 4,07
4001 TL ve lizeri 59 4,18
1000 TL’den Az 32 3,90
1000-2000 TL. 59 4,18
2001-3000 TL 39 4,35 2838  ,025%
3001-4000 TL 68 4,29
4001 TL ve tizeri 59 425
1000 TL’den Az 32 4,09
Yoresel mutfak iiriinleri toplumlar1  1000-2000 TL 59 425
ve bolgeleri taniyabilmek i¢in bir 2001-3000 TL 39 441 1,587 178
aragtir 3001-4000 TL 68 4,35
4001 TL ve tizeri 59 428
1000 TL’den Az 32 4,06
Yoresel mutfak iriinleri bolgenin _ 1000-2000 TL 59 4,30
kiiltirel ~o6geleri arasinda yer 2001-3000 TL 39 4,30 2470  ,045%
almaktadir 3001-4000 TL 68 441
4001 TL ve tizeri 59 4,44
1000 TL’den Az 32 4,12
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin _ 1000-2000 TL 59 4,30
markalagmas1 icin Onemli bir 2001-3000 TL 39 433 1,226 ,300
unsurdur 3001-4000 TL 68 442
4001 TL ve tizeri 59 430

Yoresel yemekler tatil  yeri
tercihimde etkilidir

Ziyaret ettifim yerlerde yoresel
yemekleri tercih ederim

79



Serkan SENGUL, Oguz TURKAY

Tablo 9 devanmm
1000 TL’den Az 32 3,90
Yoresel yiyecekleri diger 1000-2000 TL 59 4,06
yiyeceklere gore daha fazla tercth  2001-3000 TL 39 4,30 381 ,005%*
ederim 3001-4000 TL 68 427
4001 TL ve lizeri 59 4,37
1000 TL’den Az 32 3,62
Seyﬁhate .glkm.ac.lan “6nce tercih =1 5002000 TL. 59 383
ettigim tatil yerinin yoresel mutfak == 350001 39 430 5542 000%
tiriinleri  hakkinda  arastirma
yaparim 3001-4000 TL 68 4,16
4001 TL ve iizeri 59 4,20
1000 TL’den Az 32 3,96
Hakkinda bilgi sahibi oldugum _ 1000-2000 TL 59 4,15
yoresel iirlinleri daha fazla tercth  2001-3000 TL 39 4,20 2,087 083
ederim 3001-4000 TL 68 423
4001 TL ve tizeri 59 4,30
1000 TL’den Az 32 3,59
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim _ 1000-2000 TL 59 349
yoresel iirlinleri daha fazla tercih  2001-3000 TL 39 3,84 3,321 LO11*
ederim 3001-4000 TL 68 3.89
4001 TL ve tizeri 59 3,94
1000 TL’den Az 32 371
Yoresel yiyecek diye adlandirilan ~ 1000-2000 TL 59 3,88
uriinlere  daha fazla O6deme 2001-3000 TL 39 423 5,510  ,000%*
yapabilirim 3001-4000 TL 68 413
4001 TL ve tizeri 59 4,25
1000 TL’den Az 32 3,87
Ziyaret ettigim yerlerde yoresel 1000-2000 TL 59 3.89
diriinleri (tarhana, tursu, meyve, 2001-3000 TL 39 4,23 4297  ,002%*
sebze vb) hediye olarak satin alirim  3001-4000 TL 68 408
4001 TL ve iizeri 59 4,27
1000 TL’den Az 32 371
Yoresel iiriinlere harcadigim para  1000-2000 TL 59 3,38
tatil harcamalarimda en fazla kismi 2001-3000 TL 39 3,83 5,302  ,000%*
temsil eder 3001-4000 TL 68 4,00
4001 TL ve iizeri 59 4,11

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiltyorum, Anlamlilik Diizeyi: *p<.05 **p<.01

Tablo 10°de yer alan ziyaret¢ilerin tatile ayrilan miktar durumuna gére ANOVA
testi sonuglari incelendiginde ise “Yoresel yemekler tatil yeri tercihimde etkilidir”, “Yoresel
yiyecekleri diger yiyeceklere gore daha fazla tercih ederim”, “Hakkinda bilgi sahibi olmadigim
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yoresel iiriinleri daha fazla tercih ederim”, Yoresel yiyecek diye adlandirilan iiriinlere daha fazla
O0deme yapabilirim”, “Yoresel lirlinlere harcadigim para tatil harcamalarimda en fazla kismi
temsil eder” ifadelerinde ortaya cikan farkliliklarda 4001 TL ve iizeri yillik tatile harcanan
miktar grubundakilerin bu ifadelere katilim oranlarinin diger tatile harcanan miktar gruplarina
gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10: Tatile Ayrillan Miktar Gruplarma

Gore Arastirma Degiskenlerinin

Farkhliklar1 (ANOVA)
ifadeler Harcama N Ortalama f Sig
1000 TL’den Az 57 3,73
. ) . 1000-2000 TL ~ 52 3,71
Yoresel —yemekler —tatil - yeri ™n0) 3000 T 50 401 4600 001%%
tercihimde etkilidir
3001-4000 TL. 61 409
4001 TL ve tizeri 35 4,22
1000 TL’den Az 57 4,03
i . . 1000-2000 TL 52 4,17
Ziyaret ettigim yerlerde yoresel =7 000 T 5y 430 2007 080
yemekleri tercih ederim
3001-4000 TL 61 429
4001 TL ve tizeri 35 431
1000 TL’den Az~ 57 4,15
Yoresel mutfak iiriinleri toplumlar:  1000-2000 TL 52 4,26
ve bolgeleri taniyabilmek i¢in bir  2001-3000 TL 52 430 1,300 271
aragtir 3001-4000 TL 61 436
4001 TL ve tizeri 35 4.40
1000 TL’den Az~ 57 424
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin _ 1000-2000 TL 52 4,15
kiltiirel o6geleri arasinda yer 2001-3000 TL 52 436 2,776 J028*
almaktadir 3001-4000 TL 61 4,47
4001 TL ve tizeri 35 445
1000 TL’den Az 57 426
Yoresel mutfak iiriinleri bolgenin  1000-2000 TL 52 4,19
markalagmast icin onemli bir 2001-3000 TL 52 430 1,326 261
unsurdur 3001-4000 TL 61 444
4001 TL ve iizeri 35 4.40
1000 TL’den Az~ 57 3,96
Yoresel yiyecekleri diger 1000-2000 TL. 52 4,19
yiyeceklere gore daha fazla tercih 2001-3000 TL 52 4,26 3499  ,008%*
ederim 3001-4000 TL 61 426
4001 TL ve tizeri 35 445
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Tablo 10 devam

1000 TL’den Az 57 3,70
Se.y:a.hate .glkm.acllan “6nce tercih 1000-2000 TL 52 401
?tt.%glm.tatll yerinin yoresel mutfak 2001-3000 TL 5 425 4206 003
tirlinleri hakkinda  arastirma
yaparim 3001-4000 TL 61 4,14
4001 TL ve iizeri 35 420
1000 TL’den Az~ 57 4,07
Hakkmda bilgi sahibi oldugum 1000-2000 TL 52 4,09
yoresel iiriinleri daha fazla tercih  2001-3000 TL 52 4,34 2,516 ,042*
ederim 3001-4000 TL 61 4,19
4001 TL ve tizeri 35 431
1000 TL’den Az 57 3,50
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim _ 1000-2000 TL 52 3,63
yoresel iriinleri daha fazla tercth  2001-3000 TL 52 3,76 4232 ,002%*
ederim 3001-4000 TL 61 391
4001 TL ve tizeri 35 4,14
1000 TL’den Az~ 57 3,78
Yoresel yiyecek diye adlandirilan  1000-2000 TL 52 407
iirlinlere  daha fazla O6deme 2001-3000 TL 52 4,15 3,624  007*%*
yapabilirim 3001-4000 TL 61 4,13
4001 TL ve tizeri 35 4,25
1000 TL’den Az~ 57 3,89
Ziyaret ettigim yerlerde yoresel ~1000-2000 TL 52 4,01
diriinleri (tarhana, tursu, meyve, 2001-3000 TL 52 4,15 2,336 056
sebze vb) hediye olarak satin alinm  3001-4000 TL 61 4,18
4001 TL ve tizeri 35 4,20
1000 TL’den Az 57 345
Yoresel iiriinlere harcadigim para _ 1000-2000 TL 52 3,71
tatil harcamalarimda en fazla kism: 2001-3000 TL 52 3,96 4383 ,002%*
temsil eder 3001-4000 TL 61 3,98
4001 TL ve ilizeri 35 4,20

Olgek Degerleri: 1=Kesinlikle katilmiyorum - 5=Kesinlikle katiliyorum, Anlamlilik Diizeyi: *p<.05 **p<.01

“Seyahate ¢cikmadan Once tercih ettigim tatil yerinin yoresel mutfak tiriinleri hakkinda
aragtirma yaparim”, “Hakkinda bilgi sahibi oldugum yoresel iriinleri daha fazla tercih
ederim” ifadelerinde ortaya ¢ikan farkliliklarda ise 2001-3000 TL yillik tatile harcanan miktar
grubundakilerin bu ifadelere katilim oranlarmin diger tatile harcanan miktar gruplarina gore
daha yiiksek oldugu tespit edilmigtir. “Yoresel mutfak iirtinleri bolgenin kiiltiirel 6geleri
arasinda yer almaktadir” ifadesinde ise 3001-4000 TL tatile harcanan miktar grubundakilerin
bu ifadeye katilim oranlarinin diger tatile harcanan miktar gruplarina gore daha yiiksek oldugu

tespit edilmistir.
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Calismaya katilan ziyaretcilerin yoresel mutfak unsurlarini tercihlerini 6lgmek icin
olusturulan ifadeler lizerinde egitim durumlarina gore ise anlaml bir farklili§a rastlanmamustir.

Sonugta destinasyon cazibe unsurlarimin algilanan etkililik diizeyi ile yoresel mutfak
unsurlarina iligkin algilamalar arasinda bazi boyutlar itibariyle negatif bir iligki tespit edilmisgtir.
Bu sonuglar itibariyle H, kismi olarak desteklenmistir. Ziyaretgilerin ydresel mutfak unsurlar
ile ilgili ifadeleri algilamasi ile ilgili medeni durum, yas, gelir durumu, tatile harcama miktar
gibi demografik zelliklere gore farkliliklar bulundugundan H, hipotezi de yine kismi olarak
desteklenmigtir.

5. Sonuc ve Oneriler

Artan rekabet kosullarinin turizmin her alaninda kendini gostermesi, destinasyonlarin
cazibe unsurlarini belirlemesi ve sahip olduklar1 bu ¢ekicilikler iyi kullanarak rakipleri arasinda
bir adim 6ne ¢ikmasi gerekliligini de ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kapsamda 6nemli bir ¢ekicilik
olan yoresel mutfak unsurlar1 bolge i¢in 6nemli bir cazibe unsuru olabilecegi gibi insanlarin
en onemli ihtiyaclarindan birinin yeme-i¢me faaliyetleri olmasi1 nedeniyle de destekleyici bir
turizm iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu nedenle “destinasyon cekiciligi ¢ercevesinde yoresel mutfak unsurlarinin ziyaretciler
tizerindeki etkileri” tizerine yapilan ¢alismamizdan elde edilen sonuglar ile destinasyonlarin
kullanabilecekleri stratejilere iligkin bir takim yorumlar yapmak miimkiin olabilecektir.

Calismamizda; Mudurnu bolgesinde 1 Mayis 2015 — 1 Haziran 2015 tarihleri arasinda
bulunun ziyaretgiler iizerinde bir aragtirmaya yer verilmis ve su sonuglara ulagilmis ve bazi
oOneriler yapilmustir:

Yapilan calismada Mudurnu’yu ziyaret edenlerin agirlikli olarak 25-34 yas grubu olan
tiiketicilerden olustugu goriilmiistiir. Ayrica ziyaretcilerin biiyiik ¢ogunlugunun {iniversite
mezunu, evli, 3001-4000 TL gelir grubuna sahip, yillik tatile harcamalarma 3001-4000 TL
ayiran kisilerden olugtugu belirlenmistir. Ziyaret¢ilerin agirlikla eglenme dinlenme amaciyla
Mudurnu’ya geldikleri ve Mudurnu’yu tercih ederken yogunlukla aile ve arkadas tavsiyesinden
yararlanarak geldikleri belirlenmistir.

Ziyaretcilerin destinasyon cazibe unsurlar icerisinde belirledikleri oncelik sirasina
gore; birinci sirada temiz ve dogal cevre ortamini gbrme istegi, ikinci sirada kiiltiirii merak
etme, liciincii sirada tarihi yerleri gormek isteme, dordiincii sirada ise yoresel yemekleri yemek
isteme ifadeleri 6ne ¢ikmusgtir.

Yoresel mutfaklarla ilgili yaklasimin Mudurnu’yu ziyarette etkili olan unsurlarla
iligkisi olup olmadigin1 6lgmek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda
“Dini cekiciliklere sahip olmasi” ve “kaplicalardan istifade etme” ifadelerinin bazi yoresel
mutfaklarin 6nemini ortaya koyan ifadelerle negatif iligki gostermesi Mudurnu’da yoresel
mutfaklarin kullanimi agisindan dini ve kaplica motivasyonuyla gelenleri hassas bir konuma
yerlestirmektedir. Bu bakimdan, Mudurnu’yu dini ¢ekicilikleri ve kaplicalardan istifade etmek
icin tercih edenler bazi yoresel mutfaklarin 6nemini ortaya koyan ifadelerle etkisi konusunda
olumsuz bir tutuma sahiptir. Ya da Mudurnu’ya yonelik dini motivasyon ve kaplicadan istifade

83



Serkan SENGUL, Oguz TURKAY

etme motivasyonu arttikca yoresel mutfak unsurlarna verilen 6nem hakkindaki diisiincesi
azalmaktadir.

Yoresel mutfak unsurlart ile ilgili olusturulan ifadelerde tiiketicilerin cinsiyet ve egitim
durumlarma goére herhangi bir farkliliga rastlanmamuistir. Bu sonuca goére, ¢alismanin yapildigi
destinasyonun bu faktorler baglaminda farklilagtiritlmamaisg bir pazarlama stratejisi gelistirmeleri
uygundur.

Medeni durum, yas, gelir durumu ve tatile ayrilan miktar baglaminda ziyaretciler
arasinda anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Ortalamalar tizerinden yapilan inceleme
sonucunda; bekarlarin evlilere gore katilim oranlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmisgtir.
Bu sonuca gore, destinasyonlar olusturacaklari stratejilerde evli ziyaretcileri motive etmek
adma daha farkli ve gelistirilmis uygulamalar1 hayata gecirmek zorundadirlar. Ziyaretcilerin
gelir diizeyi ve tatile ayirdiklart miktar arttik¢ca, ekonomik faktorlere katilim oranlarinin da
artign gozlenmistir. Ozellikle yoresel mutfak unsurlarinin ekonomik kosullarin &nemli
olduguna iliskin sorulara katilim derecesinde bu fark daha da belirgin olmaktadir. Bu nedenle
destinasyonlar uygulayacaklari stratejilerde kendi konumlandirmalarina uygun gelir grubundaki
ziyaret¢i boliimiinii segmeleri ve o boliime uygun stratejiler gelistirilmelidir.

Ayrica Tiirkiye’nin sahip oldugu gastronomi turizmi potansiyelini kullanabilmesi,
istenilen turist sayisina ve gelirine ulagilabilmesi i¢in calismamizdaki sonuglar1 da dikkate
alarak gastronomi turizmi ve yoresel mutfak unsurlarinin 6n plana ¢ikartilmasi baglaminda
yapilmasina ihtiya¢ duyulan ¢aligmalar vardir. Bunun icin;

e Sehir ve ilge merkezlerinde yoreye 0zgii yemekleri yapan restoranlarin agilmasinin
tesvik edilmesi

e Destinasyon yoneticileri tarafindan genel sartlar1 belirlenmis olan yoresel iiriinlerin
satisinin yapildigi 6zel bir diikkén ya da satis arabasi konsepti olusturularak ziyaretcilere
buradan aligveris yapabilme olanaginin sunulmasi

e Cografi isaret gibi ziyaretcilerin dikkatini cekecek ve yoresel tirtinlere standart getirerek
yapisinin bozulmasini 6nleyecek caligmalarin yapilmas: ve yoreye has {iriinlerin bu
isaretleri almaya hak kazanmasinin saglanmasi

e Yorenin mutfak kiiltiiriinii yansitan ve bu konuda bilgi verilen, mutfak ara¢ ve
gereclerinin sergilendigi miize benzeri yerlerin yapilmasi

e Destinasyonlarda diizenlenen festival vb. organizasyonlarda yoresel mutfak kiiltiiriiniin
on plana c¢ikartilmasinin saglanmasi

e Gergeklestirilecek olan destinasyon tanitma ve tutundurma c¢abalarinda yoresel mutfak
kiiltiirti motiflerine yer verilmesinin saglanmasi

Arastirmamin Sumirliiklary ve Gelecekte Yapilacak Calismalara Oneriler

Bu calisma, zaman ve maliyet acisindan Mudurnu’yu gelen ziyaretgilerle smnirli
tutulmus ve calismadan elde edilen veriler bu sekilde saglanmistir. Calisma bilinirlik diizeyi
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daha yiiksek olan ve mutfak konusunda 6ne ¢ikmig destinasyonlarda yapilabilecegi gibi bu
destinasyonun yerel yoneticileri iizerinde de gergeklestirilebilir. Buna ilave olarak ileride
yapilacak aragtirmalarda farkli 6rneklem ve farkli veri toplama yontemlerinin kullanilmasi ve
aragtirmanin farkli bolgelerde tekrar edilmesi calismamizi destekleyici ve tamamlayici nitelikte
olacagi diisiiniilmektedir.
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