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DESTINASYON GASTRONOMIi MARKA DEGERI
BILESENLERININ SEYAHAT NIYETi UZERINE ETKIiSi
(BOLU ORNEGI)

Serkan SENGUL*

THE IMPACT OF DESTINATION GASTRONOMY BRAND
EQUITY COMPONENTS ON TRAVEL INTENTION (THE
CASE OF BOLU)

Oz

Bu aragtirmanin amact gastronomi marka degerini olusturan marka imaji,
algilanan kalite, marka farkindaligi ve marka sadakati bilesenlerinin seyahat
niyeti izerindeki etkisinin belirlenmeye ¢aligilmasidir. Aragtirma mutfak kiiltiirii
ve ascilar1 ile gastronomi turizmi konusunda taninan Bolu Ili’nde
gergeklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemini Bolu’yu ziyaret eden yerli turistler
olusturmaktadir. Bu kapsamda Bolu’yu ziyaret eden 634 yerli turistle anket
teknigi kullanilarak bir arastrma gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin
analizinde aritmetik ortalama ve standart sapma, yap1 gecerlili§in tespiti icin
faktor analizi, iligki testleri i¢in korelasyon analizi ve hipotezlerin test
edilebilmesi amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Aragtirma sonuglarinda ziyaretgilerin Bolu’nun gastronomi marka degerini
olusturan bilesenlere iliskin goriislerinin olumlu oldugu tespit edilmis en yiiksek
deger “marka sadakati” faktorii i¢in hesaplanmistir. Gergeklestirilen korelasyon
analizi sonucunda gastronomi marka degeri bilesenlerinin seyahat niyeti faktori
ile pozitif yonde bir iliskisi oldugu tespit edilmistir. Gastronomi marka degeri
bilesenlerinin marka imaji faktorii diginda seyahat niyeti iizerinde pozitif yonlii
istatistiki etkiye sahip oldugu bu boyutlar igerisinde en giiglii etkinin ise marka
sadakati boyutu oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomi Marka Degeri, Seyahat Niyeti, Bolu.
Abstract

The purpose of this study is to try to determine the effect of brand image,
perceived quality, brand awareness and brand loyalty components on the travel
intentions, which constitutes the aim of gastronomy brand equity The research
was carried out in Bolu, a city known for its culinary culture and cooking and
gastronomy tourism. The sample group of the survey is the domestic tourists who
visit Bolu. In this context, a survey was conducted on 634 domestic tourists
visiting Bolu using survey technique. In the analysis of the obtained data,
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arithmetic mean and standard deviation, factor analysis for the determination of
construct validity, correlation analysis for relationship tests and multiple linear
regression analysis were performed in order to test hypotheses. Look at the results
of the survey The highest value found by Bolu to be positive for the components
of the gastronomic brand equity is calculated for the "brand loyalty" factor. As a
result of the correlation analysis, it was determined that the components of the
brand equity of gastronomy are related to the factor of travel intention in the
positive direction. Apart from the brand image factor of the gastronomy brand
equity components, positive statistic effect on the travel intention has the effect
that the strongest effect is the brand loyalty dimension.

Keywords: Gastronomy Brand Equity, Travel Intention, Bolu.

1. Giris

Turizm destinasyonlarinin ziyaretci sayilarini arttirabilmelerinde hedef
pazarin dikkatini ¢ekebilecek turizm faaliyetlerinde bulunmalar1 oldukca
onemlidir. Destinasyonlarin sahip olduklar1 degerlerin turistler nezdinde
onemli hale getirilmesi ve bu konudaki marka algilarinin olusturulmasi
elzemdir. Turistlerin karar verme siireclerinde etkin olan marka degeri
kavrami, marka tercihi yapma asamasinda destinasyonlarin rakiplerinin
bir adim Oniline gegebilmesinde yardimci olabilecek bir etken
durumundadir.

Turizm destinasyonlariin ¢ekicilik olarak kullanabilecegi unsurlar
arasinda gastronomi faaliyetleri de bulunmaktadir. Ozel ilgi turizmi tiirleri
icerisinde yer alan gastronomi turizmi, destinasyonlara deger katabilecegi
gibi turistler i¢in Onemli seyahat motivasyonlar1 arasinda da
bulunmaktadir. Ozellikle kitle turizmi imkanlarina sahip olmayan ve
turizm gelirlerinden pay almak isteyen destinasyonlar, gastronomi turizmi
faaliyetleri ile destinasyon ¢ekiciliklerini arttirabilmektedirler.

Yiyecek ve igecekler giderek seyahat deneyimin merkezinde yer almaya
baglamistir (Armesto Lopez ve Martin 2006:166). Okumus vd’e (2007:53)
gore insanlarin tatilleri siiresince tiiketmekten en ¢ok hoslandiklar1 ve
maddi konuda kisitlamaya gitmedikleri {iriinler icerisinde yiyecek icecek
tiriinleri de yer almaktadir. Yiyecek ve iceceklerin bircok arastirma
sonucunda turistlerin tercihlerinde oOnemli bir unsur oldugu ve
destinasyonlara deger katma konusunda katki sagladigi tespit edilmistir
(Hu ve Ritchie 1993:30; Baloglu ve McCleary 1999a:149; Kivela ve
Crotts 2006:47; Harrington ve Ottenbacher 2010:25).

Tiirkiye gastronomi turizmi i¢in olduk¢a zengin kaynaklara sahip olan bir
iilkedir. Diinyanin bir¢ok farkli yerinde, Tiirk mutfagina ait yemeklerin
servis edildigi restoranlara rastlamak miimkiindiir. Yiyecek ve igecekler
konusunda olduk¢a fazla ¢esitlilige sahip olan Tiirk mutfak kiiltiiriinde
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essiz tatlar bulunmaktadir. Kendi icerisinde cografi bolge ve iklim
sartlarma gore farklillk gosteren Tiirk mutfagi gastronomi turizmi
konusunda oldukga yiiksek potansiyeli bulunan sehirlere sahiptir.

Gecmise olan merak, farkli sehirlerin {riinlerini deneyimlemek gibi
nedenlerle yerli turistlerin yoresel {iriinlere karsi artan bir talebinin olmasi
bircok aragtirma sonucunda ortaya konulmustur (Sengiil ve Tirkay
2016:64). Destinasyonu tercih etme siirecinde Onemli bir etken olan
yoresel yiyeceklerin varligt bu konuya Onem veren kisiler tarafindan
seyahat 6ncesinde ayrintili olarak arastirilmaktadir (Boyne vd. 2003:148).

Bu calisma ile gastronomi marka degerini olusturan marka imaji,
algilanan kalite, marka farkindaligt ve marka sadakati bilesenlerinin
seyahat niyeti iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Arastirmanin marka degerini olusturan bilesenlerin seyahat niyeti
iizerindeki etkisini ortaya koyabilmesinin yani sira bu bilesenler
arasindaki iligki durumunu gostermesi acisindan da yazina katkilar
saglayacagi diistiniilmektedir.

2. Seyahat Niyeti ve Marka Degeri

Seyahat niyeti, ziyaretgilerin farkli motivasyonlarla hareket etmesi
sonucunda ortaya ¢ikan ve bu motivasyonlar araciligi ile farkli
destinasyonlar1 gezip goOrmesini saglayan bir olgudur. Seyahat
motivasyonu, turist davraniglarinin etkili bir Ongoériictisiidiir; ¢ilinki
ziyaretgilerin  zihnindekiler gelecekteki seyahatlerini 6nemli 6lgiide
etkilemektedir (Horng vd. 2012:816).

Gezginlerin farkli seyahat motivasyonlar1 ile hareket ettikleri turizm
alaninda yapilan bir¢ok aragtirmada ortaya konulmustur. Bu aragtirmalar
incelendiginde deniz, kum, giines motivasyonu (Lacher vd. 2013:534) ile
hareket edildigi gibi birbirinden ¢ok farkli 6zel ilgi turizmi tiirlerinden
kaynaklanan motivasyonlarla da hareket edildigi goriilmektedir (Strange
ve Kempa 2003:386; Kivela ve Crotts 2006:39; Park ve Yoon 2009:99).

Gastronomi turizmi de seyahat motivasyonlar1 igerisinde onemli rol
oynamaktadir. Yoresel iiriinleri deneyimlemek, yoreye 6zgii yemeklerin
yapilislarini  izlemek, iinlii seflerin  yemeklerini yemek  gibi
motivasyonlarla insanlarin seyahat ettiklerini ortaya koyan ¢esitli
arastirmalar bulunmaktadir (Kim ve Eves 2012: 1458-1467; Kim vd.
2009: 423-431; Boyne ve Hall 2004: 80-92). Gastronomi turizmi
konusunda 6ne ¢ikan destinasyonlarin ziyaretgilerin zihninde olusturdugu
marka degeri olduk¢a 6nemlidir. Olusturulan marka degeri ziyaretcilerin
bir destinasyona seyahat etmesi i¢in oldukc¢a Onemli bir motivasyon
kaynagi olabilmektedir (Horng vd. 2012:822).
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Marka degeri kavram literatiirde birgok farkli degiskenle iligskilendirilerek
tanimlansa da genel kabul goren tamimin tiiketicilerin marka ile ilgili
olumlu imaja sahip olmalari, algiladiklar1 marka kalitesi, markay:
bilmeleri ve marka hakkindaki farkindaliklar1 ve o markaya olan
sadakatleri ve bagliliklart oldugu tespit edilmektedir (Aaker 1991:15;
Keller 1993:2; Yoo ve Donthu 2001:2-3; Horng vd. 2012:819). Park ve
Srinivasan (1994:286) arastirmalarinin sonucunda marka degeri ile
isletme arasinda pozitif bir iligski oldugunu tespit etmistir. Chen ve Chang
(2008:40) ise giligli markalarin iriin ya da hizmete duyulan giivenin
artmasina etki edebilecegini sdylemislerdir.

Kim ve Kim’e (2005:550) gore marka degerinin belirlenmesini ii¢ farkli
bakis agis1 olusturmaktadir. Bunlar tiiketici temelli bakis acisi, finansal
bakis agis1 ve karma bakis acisidir. Arastirmacilara goére marka
yonetiminde bagari, marka degeri kavraminin dogru bir sekilde
anlasilmast ve giliglii finansal performans elde edilmesinden
kaynaklanmaktadir.

Gergeklestirilen literatiir taramasi sonucunda tiiketici temelli marka
degerini olusturan bilesenlerin; marka imaji, algilanan kalite, marka
farkindaligr ve marka sadakati boyutlarindan olustugu bir¢ok arastirma
tarafindan ortaya koyulmustur (Aaker 1991:15; Yoo ve Donthu 2001:2-3;
Boo vd. 2009:221; Horng vd. 2012:819; Liu vd. 2017:2).

2.1. Marka Imaji

Keller’e (1993:3) gore tiiketicilerin zihnindeki marka algilarini ifade eden
marka imaji, tiiketicilerin nasil algiladiklarmin bir sonucu olarak da
diisiiniilebilir. Ozellikle turizm gibi marka imajinin olduk¢a &nemli
oldugu sektorlerde turist davranislarinin ¢éziimlenmesi ve bu dogrultuda
bir imaj gelistirilmesi elzemdir.

Ziyaretgilerin turizm destinasyonlarini segiminde ve ayni destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde de destinasyon marka imajinin etkili
oldugu bircok aragtirma tarafindan ortaya koyulmustur (Baloglu ve
McCleary 1999b:868; Chen ve Tsai 2007:1115; Choi vd. 2011:193). Bu
ylzden bir¢ok turizm organizasyonu turistleri sadik ziyaretcileri haline
getirebilmek i¢in benzersiz ve etkili bir imaj ve kimlige sahip olacak
iiriinlere sahip olmay:1 hedeflemektedir (Camarero vd. 2010:496). Bu
bilgilerden hareketle marka imaji ve seyahat niyeti iliskisini belirlemeye
yonelik gelistirilen hipotez su sekilde ifade edilebilir:

Hi: Ziyaretcilerin “marka imaj1” faktoriine katilma dereceleri
“seyahat niyetleri” {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye
sahiptir.
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2.2. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin  beklentileri ile hizmet performanst algist arasinda
gerceklestirilen karsilastirmalardan ortaya ¢ikan tiiketici yargisi (Lewis ve
Chambers 1989) olarak tanimlanan algilanan kalite kavrami, destinasyon
marka degerinin dl¢iilmesi i¢in sik sik tercih edilen bir bilesendir (Pike vd.
2010:439; Im vd. 2012:387).

Tiiketicilerin zihninde olusan bir siire¢ olan algilanan kalite, tiiketici
nezdinde depolanan bilginin mantik ¢er¢evesinde kurulmus ic
baglantilarla diizenlenmesi ve hiyerarsik bir sekilde siralanmasidir
(Franzen 2002:57). Markanin genel olarak iistinliigli ya da mikkemmelligi
hakkinda tiiketicilerin 0znel yargilar1 olan algilanan kalite kavrami
markanin gercek kalitesi degil, tiiketici zihninde {iriiniin performansi ve
iistiinligii hakkinda edindigi yerdir (Parasuraman vd. 1988:15).

Algilanan kalite faktorii destinasyon marka degerinin dlgiimlenmesinde
bir¢cok aragtirmaci tarafindan kullanilan bir boyuttur. Bu arastirmalarda
elde edilen sonuglar incelendiginde algilanan kalite boyutunun oldukc¢a
onemli oldugu ve marka degeri bilesenleri, Seyahat niyeti ve destinasyon
bilinilirligi boyutlari ile iliskisinin oldugu tespit edilmektedir (Konecnik
ve Gartner 2007:406; Boo vd. 2009:221; Im vd. 2012:387; Horng vd.
2012:822). Bu bilgilerden hareketle algilanan kalite ve seyahat niyeti
iligkisini belirlemeye yonelik gelistirilen hipotez su sekilde ifade
edilebilir:

H,: Ziyaretcilerin “algilanan kalite” faktoriine katilma
dereceleri “seyahat niyetleri” lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

2.3. Marka Farkindahg

Kisinin bir marka hakkinda sahip oldugu iyi ya da kot bilgilerinin
tamamindan olusan marka farkindaligi kavrami (Valkenburg ve Buijen
2005:461) diisinme, gdz Oniine alma ve se¢im avantaji gibi li¢ dnemli
fayda saglamasi nedeniyle tiiketici kararlarinda oldukea etkilidir (Keller
2003:26).

Aaker’e (1991:63) gore marka farkindalik diizeyleri tiiketicinin nezdinde
en alt seviyede markanin farkinda olunmamasi, en ist diizeyde ise akla
gelen ilk marka olma seklinde degismektedir. Aaker’in (1996:300)
farkindalik piramidi adim verdigi yapi incelendiginde de dort farkli
farkindalik kategorisi oldugu bunlarin en alttan iiste dogru marka
taninmighigl, marka hatirlanirhigs, akla ilk gelen marka olmak ve marka
ismi hakimiyeti seklinde siralandig1 goriillmektedir.
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Turizm sektorli iginde marka degerinin ana bilesenlerinden biri olarak
gorillen marka farkindaligi tiiketicilerin satinalma karar siirecini ve
seyahat niyetini etkileyen ©nemli etmenlerden birisidir (Boo vd.
2009:221; Horng vd. 2012:817). Destinasyon marka degeri arastirmalart
icerisinde de oldukga 6nemli bir yere sahip olan marka farkindaligi, marka
degeri modelinin en 6nemli bilesenlerinden biri olarak kullanilmaktadir
(Konecnik ve Gartner 2007:404; Boo vd. 2009:221). Bu bilgilerden
hareketle marka farkindaligi ve seyahat niyeti iliskisini belirlemeye
yonelik gelistirilen hipotez su sekilde ifade edilebilir:

Hs: Ziyaretgilerin “marka farkindaligi” faktdriine katilma
dereceleri “seyahat niyetleri” iizerinde pozitif yonli ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

2.4. Marka Sadakati

Sadakat, iliskinin devam edebilmesini saglamak icin istekli olmak ve
iligkiyi devam ettirme anlaminda kullanilan bir kavramdir (Wilson
1995:335). Farkli markalar igerisinden tiiketicinin bir markayi isteyerek
tesadiifii olmayan bir sekilde satin almasi ve bunu zaman igerisinde devam
ettirmesi olarak tamimlanabilen marka sadakati, tiiketicinin markay1
degerlendirmesi, marka hakkinda karar vermesi ve markaya Kkarsi
davranigsal tepkisini iceren bir psikolojik siirectir (Knox ve Walker
2003:114). Dick ve Basu (1994:99) tarafindan tutumsal boyutu ile beraber
tekrar satin alma davranigi olarak tanimlanan sadakat kavramini,
tiiketicinin tercih ettigi iiriinii gelecekte devamli olarak satin almayi igten
bir sekilde taahhiit etmesi olarak da tanimlamak miimkiindiir (Oliver
1999:34).

Turizm alaninda yapilan birgok arastirmada da kullanilan marka sadakati
kavrami marka degerinin bir bileseni olarak kullanilmaktadir (Konecnik
ve Gartner 2007:401; Boo vd. 2009:222). Turizm destinasyonlarina olan
seyahat niyeti ile de pozitif bir iligkiye sahip olan marka sadakati,
turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etmesi ve bagkalarina Onermesi
konusunda da faydalar saglamaktadir (Yoon ve Uysal 2005:48). Bu
bilgilerden hareketle marka sadakati ve seyahat niyeti iliskisini
belirlemeye yonelik gelistirilen hipotez su sekilde ifade edilebilir:

Hs: Ziyaretcilerin  “marka sadakati” faktoriine katilma
dereceleri “seyahat niyetleri” tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

Gegmisteki ¢aligmalar incelendiginde gastronomi marka degeri ile ilgili
kisith aragtirmalara rastlanilmaktadir. Bu ¢alisma ile yazinda eksik oldugu
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disiiniilen gastronomi marka degeri bilesenlerinin seyahat niyetine
tizerine etkisi konusunda yazina katki saglanmasi hedeflenmektedir.

3. Arastirma Yontemi

Bu caligmanin amaci, destinasyonun gastronomi marka degeri
boyutlariin seyahat niyeti {izerine etkisinin tespit edilmeye calisilmasidir.
Gergeklestirilen bu c¢aligma ile ziyaretgilerin marka degeri boyutlart ve
seyahat niyeti ile ilgili boyutta yer alan ifadelerden hangilerini 6ncelikli
algiladiklarmin belirlenmesinin yani sira bu faktdrler arasindaki etki
diizeylerinin de oOlgiilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda olusturulan
aragtirma modeli (Sekil 1) su sekildedir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Gastronomi Marka
Degeri

1
Algilanan ' \
Kalite ! H,
I Seyahat Niyeti

I

Marka Hs
Farkindaligi

Marka Sadakati

i

3.1. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Bolu ilini ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
2015 yilinda Bolu’yu ziyaret eden yerli turist sayisiin, il Kiiltiir ve
Turizm Midirligi’nden elde edilen verilerde 419.000 oldugu tespit
edilmistir. Orneklem sayisinin tespit edilmesi icin literatiirde kullanilan
farkl1 yontemler bulunmaktadir. Bu rakam iizerinden Altumsik vd’e
(2007:127) gore %95 giiven araliginda ve 0,05 Orneklem hatasi
durumunda aragtirma evreni ic¢in kullanilmasi gereken O6rneklem sayisi
384°diir.
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Arastirmada Bolu’nun evren olarak seg¢ilmesinin nedenleri arasinda
bolgede gastronomi alaninda faaliyetlerde bulunulmasi, Bolu Mengenli
ascilarin Tiirkiye genelinde tanmirliginin olmasi ve aragtirmacinin ilde
calisiyor olmasi da yer almaktadir. Orneklem olarak yerli turistlerin
secilmesinde ise Bolu mutfak kiiltiirii ve gastronomi unsurlari hakkinda
yerli turistlerin yabanci turistlerden daha fazla bilgiye sahip olmalar1 ve bu
konuda daha tutarli cevaplar verecekleri varsayimi yer almaktadir.

3.2. Veri Toplama Araci

Verilerin elde edilmesinde nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket
teknigi kullanilmigtir. Calismada kullanilan anket formu tanimlayici
bilgiler, marka degerinin alt boyutlar1 ve seyahat niyeti boliimlerinden
olusmaktadir. Arastirma Ol¢eginin hazirlanmast amaciyla literatiir
taramasi sonucunda Horng, vd.’in (2012:819) mutfak marka degeri ve
destinasyon bilinirliginin seyahat niyeti {izerine etkisinin anlasilabilmesi
icin gelistirdigi 6lgek kullanilmistir. Olusturulan 6lgekte katilimeilarin
tanimlayic1 6zelliklerini belirleyebilmek amaciyla bes soru sorulmustur.
Marka degeri boyutlar1 i¢in 27 seyahat niyeti boyutu i¢in ise 3 ifadeden
olusan Onermeler kullanilmistir. Marka degeri ve seyahat niyeti
onermeleri i¢in (1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5) Kesinlikle Katiliyorum
seklinde olusturulan 6l¢eklendirme gerceklestirilmistir.

3.3. Veri Toplama Siireci

Olgegin dil gegerliliginin saglanabilmesi amaciyla 6lgekte kullanilan
Onermeler {izerinden ¢eviri-geri ¢eviri iglemi yapilarak anlam kaymalar
ve ceviri hatalar1 giderilmeye caligilmigtir. Bu islem sonrasinda dlgegin
yapt  gegerliliginin = saglanabilmesi  igin  Onermelerdeki  anlam
belirsizliklerinin ortadan kaldirilmasi ve anlasilabilirligin saglanabilmesi
amaciyla turizm alaninda calismalari olan {i¢ akademisyen tarafindan
degerlendirilmis, yapilan diizenlemeler sonrasinda olgek Orneklem
tizerinde uygulanmistir. Caligma evrenine uygun olarak 1 Aralik 2015 —
31 Ocak 2016 tarihleri arasinda kolayda 6rnekleme yontemi ile 645 yerli
turistle yiiz yiize anket uygulanmig analize uygun olmadig: tespit edilen
11 anket ¢ikartilarak 634 anket analize tabi tutulmustur.

3.4. Gecerlilik Analizi

Arastirmada verilerin analizi i¢in AMOS ve SPSS programlar
kullanilmigtir. Literatiir taramasi sonucunda olusturulan Glgegin yap1
gecerliliginin tespit edilebilmesi amaciyla dogrulayicit faktor analizi
uygulanmisgtir. Verilerin ifade bazinda ve ¢oklu normallige uygunlugunun
tespiti i¢in gergeklestirilen analizler sonucunda verilerin ifade bazinda
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ortaya cikan carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile + 1,5 arasinda
oldugundan normal dagilim gésterdigi (Tabachnick ve Fidell, 2013) ancak
coklu normal dagilima uygun olmadig1 (¢oklu normallik degeri=153,604)
anlasilmigtir. Bu nedenle analize ¢oklu normallik ihlali durumunda da
calisan GLS (Genellestirilmis En Kii¢iik Kareler) tahmincisi (Y1lmaz, Boz
ve Arslan,2017:84) ile devam edilmistir. Ol¢iim modeline iliskin faktdr
yiiklerine Tablo 1°de yer verilmistir.

Tablo 1: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

o Faktor

Ol¢ek Alt boyut Yiikii
Bolu rahatlatici bir yemek atmosferine sahiptir. ,7193
Bolu’da zengin bir yemek kiiltiirii vardir 871
Bolu mutfag: oldukea c¢esitlidir ,829
Bolu’yu ziyaret mutfagini denemek igin harika bir

,736

firsattir
Bolu’da gastronomi turizmine uygun bir¢ok ilge 786
vardir. '
Bolu’da miikkemmel yemek imkénlar1 vardir. , 796

Marka 5 : - ;

Qo Bolu’da yiyecek servis personeli oldukca dost

Imaj1 , 760
canlisidir
Bolu mutfagi benzersizdir ,811
Bolu ¢ekici yiyecekler sunmaktadir. ,828
Bolu’yu ziyaretimde Bolu mutfagindan hoslanmam 681

ve beni yansitmasi etkilidir.
Bolu cekici aperatifler sunmaktadir. 773
Bolu’da yasadigim yemek deneyimi ile mutfak

kiiltiirdi ile ilgili izlenimim tutarhdir. 736
Bolu lezzetli yemekler sunmaktadir. ,807
Bolu yiiksek kalitede yemekler sunulmaktadir. ,755
Bolu mutfaginin simdiki olanaklarina bakarsak 789

gelecekte iyilesebilecegini soylemek miimkiindiir
Bolu mutfag: benzer yerlerden daha iyidir. 778
Bolu gastronomi turizminde miikemmel bir kalite

Algilanan | sunmaktadir ,766
Kalite Bolu yemek ortami temizdir. ,657
Bolu gastronomi turizminde uygun fiyatlar
, 704
sunulmaktadir
Bolu restoran hizmetlerinde iyi bir kalite
,785
sunmaktadir.
Bolu mutfaginda bazi iletisim problemleri ortaya
o ,755
cikabilir
Marka Bolu mutfagi iyi bir iine sahiptir , 7107
Farkindalig1 | Kolaylikla iinlii Bolu yemeklerini soyleyebilirim ,765
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Gastronomi hakkinda diisiindiigiimde Bolu mutfag:
. ,840
hemen aklima gelmektedir.
Genel olarak Bolu mutfagma giivenirim ,833
Marka Gastronomi turl;ml icin .Bolu yu ziyaret etmeyi 363
. baskalarina tavsiye ederim
Sadakati . 5 -
Gastronomi turizmi i¢in Bolu’yu ziyaret etmekten 786
hoslantyorum '
Gastronomi turizmi ic¢in tekrar Bolu’yu ziyaret 878
etmeyi istiyorum '
Seyahat Gelecek y1l gastronomi turizmi i¢in tekrar Bolu’yu 880
Niyeti ziyaret edebilirim '
Gelecek yil gastronomi turizmi i¢in tekrar Bolu’yu 868
ziyaret etmeyi planliyorum '

Tablo 1’de yer alan analiz sonuglar incelendiginde elde edilen faktor
yuklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Modele iligskin
degerlerin kabul edilebilir diizeyde oldugu tespit edildikten sonra
aragtirmada kullanilacak olan boyutlara iligskin giivenilirlik ve gecerlilik
caligmalar1 gergeklestirilmigtir. Giivenilirligin tespit edilmesinde SPSS
programindan yararlanilarak Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmistir.
Ayrica 6lgiim modelinin uyumunu gostermek amaciyla x?/df, RMSEA,
RMR, GFI, CFI gibi uyum iyiligi degerleri incelenmistir.

Tablo 2: Olgege Iliskin Giivenilirlik ve Uyum lyiligi Degerleri

Yany ifade | Cronbach Alpha
P Sayisi Katsayisi
Marka 1maj1 12 ,934
Algilanan Kalite 9 ,902
Marka Farkindalig1 3 , 7197
Marka Sadakati 3 ,851
Seyahat Niyeti 3 ,898
Uyum lviligi Degerleri: ledf: 2,549; GFI: 0,894, RMSEA: 0,049, RMR: 0,056,
CFIl: 0,543

Tablo 2’de yer alan Alfa degerleri incelendiginde biitiin 6lgeklerin
giivenilir oldugu goriilmektedir. Uyum iyi degerleri incelendiginde ise
x?/df, GFI, RMSEA ve RMR kriterlerine gore modelin kabul edilebilir
diizeyde uyuma sahip oldugu tespit edilirken CFI kriterine gére kabul
edilebilir uyuma sahip olmadig1 goriilmektedir (Byrne, 2013). Olgiim
modelinin yeterliligi ile ilgili Dogrulayici Faktor Analizinde kullanilan
birgcok uyum iyiligi indeksi mevcuttur. Bu kriterlerin birbirleri ile
aralarinda giiclii ve zayif yonler bakiminda farkliliklar olmasi nedeniyle
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modelin uyumunun ortaya konulabilmesi i¢in ¢ok sayida uyum iyiligi
degerinin incelenmesi Onerilmektedir (Bilyiikoztiirk, Akgiin, Ozkahveci
ve Demirel, 2004:217). Arastirmada elde edilen uyum iyi degerlerinin
birgogunun verilerin uyumlu oldugu sonucunu vermesi sebebiyle modelin
genel olarak kabul edilebilir oldugu savunulabilmektedir.

4. Bulgular ve Tartisma

Tablo 3’te katilimcilara ait tamimlayict bilgilere yer verilmistir.
Aragtirmaya katilanlarin %51,6’s1 erkeklerden olusurken evlilere ait
oranda %51,6 olmustur. Yas gruplari agisindan dagilim incelendiginde
“24-34 yas” grubu %32,3 ile Bolu’yu ziyaret edenler arasinda en fazla
sayida yer alirken “55 yas ve {izeri” ziyaret¢ilerin bulundugu yas grubu
%¢6 ile en az sayida yer alan yas grubu olarak tespit edilmektedir.

Tablo 3: Katilime1 Ozelliklerini Tanimlayici Bilgiler

Cinsiyet Say1 | Yiizde | Medeni Durum Say1 | Yiizde
Erkek 327 | 51,6 |Bekar 307 | 484
Kadin 307 | 48,4 |Evli 327 | 51,6
Toplam 634 | 100 |Toplam 634 | 100
Yas Egitim Durumu
18-24 yas aras1 | 174 | 27,5 E]ill(li)ggrle tim)Veya Ortaokul 62 9,8
25-34 yag aras1 | 205 | 32,3 |Lise ve Dengi 178 28,1
35-44 yas arast | 130 | 20,5 Onlisans 150 | 23,7
45-54 yas arasi 87 13,7 |Lisans 191 | 30,1
55 yas ve lizeri 38 6 [Yiksek Lisans ve Doktora 53 8,4
Toplam 634 | 100 |Toplam 634 | 100
Aylik Kisisel Gelir Yilda Tatile Harcanan Miktar
0-1500 TL 185 | 29,2 [-1500 TL 343 | 54,1
1501-2500 TL 194 | 30,6 [1501-2500 TL 137 | 216
2501-3500 TL 145 | 22,9 2501-3500 TL 82 12,9
3501-4500 TL 64 10,1 [3501-4500 TL 37 5,8
4501 TL ve tizeri 46 7,3 K501 TL ve tzeri 35 55
Toplam 634 | 100 |Toplam 634 | 100
Bolu’yu Seyahat Nedeni Say1 | Yiizde
Eglenme-Dinlenme 280 | 44,2
Kiiltiir Turu 108 17
is 88 13,9
\Akraba ve Arkadas Ziyareti 81 12,8
Saghk 40 6,3
Egitim 25 3,9
Yeme-Iigme Gastronomi Turu 12 1,9
Toplam 634 | 100
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Katilimcilarin egitim diizeyleri incelendiginde “lisans” egitimi alanlarin
%30,1 ile en fazla ziyaret¢i grubunu olusturdugu, “yiiksek lisans ve
doktora” egitimi alanlarm ise %8,4 ile en az ziyaret¢i grubunu
olusturdugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin aylik kisisel gelirleri incelendiginde en fazla gelir
grubuna ait ziyaretgilerin %30,6 ile 1501-2500 TL arasinda aylik gelir
durumuna sahip oldugu en az gelir durumu grubunun ise %7,3 ile 4501
TL’den fazla gelir grubuna sahip olan ziyaretcilerden olustugu tespit
edilmistir. Katilimeilarin yilda tatile harcadiklart miktarlar incelendiginde
ise en fazla harcanan miktara sahip grubun %54,1 ile 0-1500 TL oldugu
en az harcama miktarina sahip grubun ise %35.5 ile 4501 TL ve tizeri
harcama grubuna sahip kisiler oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
Bolu’yu seyahat etme nedenleri incelendiginde ilk sirada %44,2 ile
“Eglenme-Dinlenme” amaciyla gelen ziyaretgiler bulunurken son sirada
ise %1,9 ile “Yeme-Igme Gastronomi Turu” amaciyla gelen ziyaretgilerin
yer almaktadir.

Arastirmaya katilan ziyaret¢ilerin marka degerinin alt boyutlar1 olan
marka imaj1, algilanan kalite, marka farkindaligi, marka sadakati
verdikleri yanitlarin ortalamalar1 ve standart sapmalari ile seyahat niyetine
iligkin yanitlarinin ortalama degerleri ve standart sapmalar Tablo 4’te
gosterilmektedir.  Yanitlar  gerceklestirilen literatiir  taramasi  ve
Dogrulayici  Faktor Analizi dogrultusunda boyutlara ayrilmistir.
Ziyaretcilerin bu onermelere verdikleri cevaplar dogrultusunda katilim
genel olarak “Katiliyorum”a (4) yakindir. Ozellikle yemek atmosferi,
lezzetli yemekler sunmak, iyi bir {ine sahip olmak ve mutfaga olan giiven
hususlar1 Bolu gastronomi marka degerinde 6n planda goriilmektedir.
Bolu’yu seyahat niyetinde ise Gastronomi turizmi i¢in Bolu’yu tekrar
ziyaret etmek istiyorum ifadesi 6n planda yer almaktadir.

Tablo 4: Ifadelerin ve Boyutlarin Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapmalar1

A.O. S.S.

Marka imaji 3,87 0,80

Bolu rahatlatici bir yemek atmosferine sahiptir. 3,97 1,01
Bolu’da zengin bir yemek kiiltiirii vardir 3,96 1,01
Bolu mutfagi oldukea ¢esitlidir 3,92 1,01
Bolu’yu ziyaret mutfagini denemek icin harika bir firsattir 3,91 1,04
Bolu’da gastronomi turizmine uygun bir¢ok ilge vardir. 3,89 1,05
Bolu’da mitkemmel yemek imkanlar1 vardir. 3,88 1,04
Bolu’da yiyecek servis personeli oldukca dost canlisidir 3,84 1,05
Bolu mutfagi benzersizdir 3,83 1,04
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Bolu gekici yiyecekler sunmaktadir. 3,83 1,06
Bolu’yu ziyaretimde Bolu mutfagindan hoslanmam ve beni
N 3,82 1,07
yansitmasi etkilidir.
Bolu ¢ekici aperatifler sunmaktadir. 3,79 1,09
Bolu’da yasadigim yemek deneyimi ile mutfak kiiltiirii ile
I S 3,75 1,11
ilgili izlenimim tutarhdir.
Algilanan Kalite 3,92 0,73
Bolu lezzetli yemekler sunmaktadir. 4,05 0,95
Bolu yiiksek kalitede yemekler sunulmaktadir. 3,98 0,96
Bolu mutfaginin gimdiki olanaklaria bakarsak gelecekte
o T e 3,96 0,95
iyilesebilecegini soylemek miimkiindiir
Bolu mutfagi benzer yerlerden daha iyidir. 3,93 0,98
Bolu gastronomi turizminde miikemmel bir kalite 3,90 1,02
sunmaktadir
Bolu yemek ortami temizdir. 3,89 0,95
Bolu gastronomi turizminde uygun fiyatlar sunulmaktadir 3,88 1,01
Bolu restoran hizmetlerinde iyi bir kalite sunmaktadir. 3,87 0,98
Bolu mutfaginda bazi iletisim problemleri ortaya gikabilir 3,78 1,04
Marka Farkindahg 3,87 0,86
Bolu mutfagi iyi bir iine sahiptir 3,99 0,99
Kolaylikla iinlii Bolu yemeklerini sdyleyebilirim 3,82 1,03
Gastronomi hakkinda diisiindiigiimde Bolu mutfagi hemen
. 3,80 1,05
aklima gelmektedir.
Marka Sadakati 3,94 0,86
Genel olarak Bolu mutfagina giivenirim 3,98 0,93
Gastronomi turizmi i¢in Bolu’yu ziyaret etmeyi baskalarina
. . 3,98 1,01
tavsiye ederim
Gastronomi turizmi i¢in Bolu’yu ziyaret etmekten 3,87 1,00
hoslantyorum
Seyahat Niyeti 3,79 0,99
Gastronomi turizmi igin tekrar Bolu’yu ziyaret etmeyi 3,84 1,08
istiyorum
Gelecek y1l gastronomi turizmi igin tekrar Bolu’yu ziyaret
g 3,78 1,08
edebilirim
Gelecek y1l gastronomi turizmi i¢in tekrar Bolu’yu ziyaret
. 3,74 1,09
etmeyi planliyorum

Boyutlarin ortalamalarina goére gastronomi marka degeri boyutlar
icerisinde marka sadakatinin en ¢ok gozetilen boyut oldugu tespit
edilmistir (a.0.=3,94). Bu boyutu ikinci sirada 3,92 ortalama ile algilanan
kalite, Ui¢iincii sirada 3,87 ortalama ile marka imaj1 (s.s.=0,80), dordiincii
sirada ise 3,87 ortalama ile marka farkindaligi (s.5.=0,87) izlemektedir.
Son olarak seyahat niyeti boyutunun da 3,79 ortalama degere sahip oldugu
tespit edilmigtir. Bu degerler Bolu’da destinasyon gastronomi marka
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degeri boyutlar1 igerisinde marka sadakati ve algilanan kalitenin daha
belirleyici oldugunu ortaya koymakla birlikte marka imaji ve marka
farkindaligimin marka degeri boyutlar1 igerisinde diger boyutlarin biraz
daha gerisinde kaldigini gostermektedir.

4.1. Korelasyon Analizi

Destinasyon gastronomi marka degeri boyutlar ile seyahat niyeti boyutu
arasinda iliski olup olmadigini 6lgmek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Tablo 5°de gergeklestirilen analiz ile ilgili sonuglara
yer verilmistir. Analiz sonuglar1 seyahat niyeti ile en giiclii iliskiye sahip
olan boyutun marka sadakati boyutu (,633) oldugunu goéstermektedir.
Korelasyon katsayisi kullanilarak hesaplanan belirlilik katsayis1 degeri (1?)
0,40°dir. Buna gore degiskenlere ikili olarak bakildiginda marka sadakati
degiskeni seyahat niyetinde ortaya c¢ikan degisimin %40’lik kismim
aciklamaktadir. Marka degeri boyutlarinin tamaminin seyahat niyeti
boyutu ile istatistiki olarak anlamli (p<0.01) ve pozitif bir iligskiye sahip
oldugu yapilan analiz sonucunda bulgulanmistir. Algilanan kalite (,507),
marka farkindaligi (,534) ve marka imaji (,454) boyutlarinin da seyahat
niyeti ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglardan
hareketle marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
imaj1 degiskenlerinde meydana gelen bir artisin seyahat niyetini
arttiracagini soylemek miimkiindiir.

Tablo 5: Degiskenler Arasindaki iliski Testi Sonuglari

DEGIiISKENLER 1 2 3 4 5
1. Seyahat Niyeti 1,000
2. Marka Imaj1 AB4** 1,000
3. Algilanan Kalite ,007** ,(19** 1,000
4. Marka Farkindalig: ,534** LA44** AT5** 1,000
5. Marka Sadakati ,633** ,007** ,552** ,570** 1,000

** p<0,01 diizeyinde anlaml korelasyon

4.2. Hipotez Testleri

Aragtirmanin ana amact dogrultusunda olusturulan hipotezlere iliskin
coklu dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir. Hipotez testleri ile
ilgili analiz sonuglar1 toplu sekilde Tablo 6’da verilmektedir. Marka
degerini olusturan boyutlarin seyahat niyeti lizerindeki etkilerini ortaya
koymak amaciyla kurulan regresyon modelinin F degeri 137,598,
anlamlilik diizeyi ise p<0.01’dir. DSrt boyutun tamami seyahat niyetini
%46,3 oraninda (diizeltilmis R?) ac¢iklamaktadir.
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Tablo 6: Hipotez Testi Sonuglari

oo
5 p* t Sig.
Sabit 114 ,910
Marka Imaji 047 1,091 276
Algilanan Kalite ,149 3,348** ,001
Marka Farkindahg ,210 5,473** ,000
Marka Sadakati ,407 10,488** ,000
F 137,598**
R? 467
dzItR? ,463

*B degeri standardize edilmis katsayilar1 ifade etmektedir.
**p<0,01 diizeyinde anlaml

Gergeklestirilen analiz sonuglarina gére marka sadakati (B =,407; p<0.01)
boyutu seyahat niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Degiskenler ikili
olarak incelendiginde marka sadakati, seyahat niyeti {izerinde en giiglii
etkiye sahip olan bagimsiz degiskendir.

Sekil 2: Hipotez Testi Sonuglarina Iliskin Sematik Gosterim

Gastronomi
Marka Degeri

% ~)|
~
Algilanan
Kalite

Marka
Farkindah@

Marka
Sadakati

~
~

1=3,348%
Sig= 001, p=,149™~

~

Seyahat
Niyeti

t=5,473%*
Sig= 000, p=,210

t=10,488**
Sig=,000, p=,407,

Kabul= =—>
Ret= = =
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Marka bilinirligi (B = ,210; p<0.01) ve algilanan kalite (f =,149; p<0.01)
boyutlar1 da seyahat niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir. Marka imaj1
boyutunun ise seyahat niyeti {lizerinde etkisi istatistiki olarak anlamli
cikmamigtir. Arastirma hipotezlerinin ret ve kabul durumlart Sekil 2’de
aragtirma modeli {izerinde sematik olarak gosterilmistir.

5. Sonu¢ ve Oneriler

Bu arastirma gastronomi marka degeri bilesenlerinin seyahat niyeti
tizerindeki etkisini ortaya koymaya c¢aligsmaktadir. Daha farkl: bir ifade ile
seyahat niyetini olumlu yonde gelistirmede gastronomi marka degeri
bilesenlerinin rolii nedir? sorusuna turizm destinasyonlar1 adina cevap
aramaktadir.

Gergeklestirilen analiz sonuglarindan hareketle gastronomi marka degeri
bilesenlerinde yer alan dnermelere verilen cevaplar igerisinde 6n plana
cikan ve yiiksek ortalamalar alan ifadelerin dikkatle incelenmesi Bolu’nun
gastronomi turizmi konusunda basarili olabilmesi iginde oldukca
onemlidir. Bolu’da lezzetli yemekler sunulmasi, yemek atmosferi, iyi bir
iine sahip olmak ve Bolu mutfagina duyulan giiven Bolu mutfaginin
marka degeri agisindan oldukc¢a énemli kavramlardir. Gastronomi turizmi
icin Bolu’yu tekrar ziyaret etmek istiyorum ifadesinin seyahat niyeti
boyutu igerisinde ilk sirada yer alan ifade olmasi da bu konuda Bolu’nun
onemli bir cazibe merkezi olabilecegini de isaret etmektedir.

Marka imaji, algilanan kalite, marka bilinirligi, marka sadakati bagimsiz
degiskenlerinin kendi aralarinda ve seyahat niyeti bagimli degiskeni ile
pozitif yonlii iliskileri tespit edilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda Bolu
sehrinde turizm ile ilgilenenlerin tanitim ve pazarlama faaliyetleri
icerisinde mutfak kiiltiiriine 6nem vermeleri ve bu konuda yapilacak
calismalarda bu  faktorlerin  gelistirilmesine  6zen  gOstermeleri
gerekmektedir.

Analiz sonuglarina gore marka sadakati, marka bilinirligi ve algilanan
kalite boyutlar1 seyahat niyetini olumlu ydnde etkilemektedir. Fakat
marka imaji boyutunun seyahat niyeti lizerinde herhangi bir etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degiskenlerin etki degerleri ikili olarak karsilagtirildiginda marka sadakati
boyutunun seyahat niyeti lizerinde en giiglii etkiye sahip olan degisken
oldugu tespit edilmistir.

Literatiirde gastronomi marka degeri bilesenlerinin disinda marka degeri
boyutlar1 farkli alanlarda da incelenmistir. Camarero vd. (2010:500-503)
yaptiklar1 arastirmada kiiltiirel 6gelerin marka degerine, ziyaretciler bakis
acisini incelemis ve dort alt boyuta ulasmigtir. Bu boyutlan ise sadakat,
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marka imaji, algilan kalite ve marka bedelleri, olarak tanimlamiglardir.
Arastirmada ulasilan faktoriyel yapida literatiirdeki ¢aligmalarla benzerlik
gosteren bir durumdadir.

Cetinsdz ve Artuger (2013:207-208) Antalya Ili’nin tiiketici temelli marka
degerini Olgmek amaciyla turistler iizerinde gerceklestirdikleri
caligmalarinda marka degeri boyutlarin1 arastirma ile benzer sekilde
marka sadakati, algilanan kalite, destinasyon farkindali§i ve marka imaji
olarak tespit etmiglerdir. Ayrica aragtirma sonuglarinda bu boyutlar
arasinda pozitif yonlii iliskiler oldugu tespit edilmistir. Bu sonucta
aragtirma gerceklestirilen iligki testi sonucu ile benzer nitelik tagimaktadir.

Literatiirde marka degeri boyutlar1 arasinda iliski oldugunu tespit eden
bir¢ok benzer arastirmaya ulasilmistir. Bu ¢aligmalarda destinasyon marka
degeri alt boyutlar1 arasinda arastirma ile benzer sekilde anlamli iliskiler
tespit edilmistir. (Yoo ve Donthu 2001:6-12; Im vd. 2012:394-400).

Arastirmada Ol¢ek olarak kullanilan Horng vd.’nin (2012:822-823)
aragtirma sonuglarinin c¢alisma ile benzerlik gosterdigi goriilmektedir.
Sonuglar karsilagtirildiginda gastronomi marka degerinin bilesenlerinin
tamaminin seyahat niyeti iizerinde pozitif yonlii bir etkisi oldugunu tespit
eden aragtirmacilar ile gelisilen tek sonug¢ marka imaj1 boyutunun seyahat
niyeti boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip
olmadigr sonucudur. Ayrica marka sadakati boyutu iki arastirma
sonuclarinda da seyahat niyeti iizerinde en kuvvetli etkiye sahip olan
boyut olarak tespit edilmistir.

Sonug olarak gastronomi marka degerini olusturan bilesenlerin seyahat
niyeti iizerindeki olumlu etkisi, destinasyonlarin turistler nezdinde bu
algilar1 kuvvetlendirmek i¢in ¢alismalar yapmasi gerekliliginin 6nemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Bunu saglamanin yolu; destinasyonlarin
ziyaretcilerin akillarinda marka degeri olusturabilecek gastronomi gibi
Ozel ilgi turizmi gesitlerinin gelisimi i¢in ¢aligmalar yapmalar1 ve sahip
olduklar1 6nemli ozellikleri bu alanda kullanmaya calismalarindan
gecmektedir. Bu konuda en 6nemli rol destinasyonlarin turizm konusunda
planlama yapan ve politika gelistiren yoneticilerine diismektedir.

Arastirma zaman ve maliyet konusundaki kisitlar nedeni ile Bolu ili’nde
gergeklestirilmigtir. Calisma arastirmaya katilan katilimcilarin goriisleri
ile siirhdir. Calismanin genellenebilmesi icin farkli destinasyonlarda
gergeklestirilerek kiyaslamalar yapilabilecegi gibi daha derinlemesine
bilgi alinabilmesi i¢in arastirma nitel aragtirma yontemleri ile de
tekrarlanabilir.
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