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Öz: Yöresel mutfaklar, turizm destinasyonlarını ziyaret eden turistlerin yerel halk ile 

karşılıklı etkileşimine neden olurken destinasyon hakkında fikir sahibi olmasını da 

sağlamaktadır. Bu çalışmanın amacı turistlerin yöresel mutfak marka değeri algılarının 

destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakati üzerindeki etkisinin belirlenmeye 

çalışılmasıdır. Araştırma Bolu İlinin Mudurnu İlçesini ziyaret eden 550 yerli turist üzerinde 

anket tekniği kullanılarak gerçekleştirilmiştir. Elde edilen verilerin analizinde hipotezlerin 

test edilmesi amacıyla basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıştır. Yöresel mutfak marka 

değerinin destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakati üzerinde pozitif yönlü istatistiki 

etkiye sahip olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Araştırma kapsamında destinasyon yöneticilerine 

ve turizm işletmecilerine önerilerde bulunulmuştur. 

Anahtar Kelimeler: Yöresel Mutfak Marka Değeri, Destinasyon Farkındalığı, 

Destinasyon Sadakati, Mudurnu. 

 

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

Abstract: Local cuisine provides an insight about the destination, while it causes an 

interaction between tourists visiting the tourism destinations and local people. The aim of 

this study is to determine the effect of tourists' perceptions about local cuisine brand value 

on destination awareness and destination loyalty. The survey was conducted with 550 

domestic tourists visiting Mudurnu District of Bolu Province. Simple linear regression 

analysis was used to test the hypotheses. The results show that the local cuisine brand value 

perceptions has a positive effect on destination awareness and destination loyalty. In the 

scope of the research, suggestions were made to destination managers and tourism operators. 

Keywords: Local Cuisine Brand Equity, Destination Awareness, Destination Loyalty, 

Mudurnu. 
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I.Giriş 

Turizm destinasyonları sahip oldukları kendilerine özgü çekicilikler aracılığıyla 

turistlerin zihninde yer alabilmektedirler. Destinasyonların sahip oldukları cazibe 

unsurları turist algısında destinasyonların farklı bir yerde konumlandırılmasında da etkili 

olmaktadır. Özellikle destinasyon hakkındaki farkındalık bu çekicilikler vasıtasıyla 
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oluşmaktadır. Turistlerin destinasyonda, farklı cazibe unsurları ile yaşadıkları 

deneyimler gelecekte destinasyonu tekrar tercih etme ve başkalarına önerme gibi sadakat 

davranışları göstermesini de sağlamaktadır. 

Turizm destinasyonları için önemli çekicilik unsurlarından biri de yöreye özgü 

mutfak kültürleridir. Yöresel mutfakların birçok destinasyon için önemli bir marka 

belirleyici olduğu ve turistlerin yöreye özgü mutfak deneyimini yaşayabilmek için 

destinasyonları ziyaret ettikleri birçok araştırma sonucunda da ortaya konulmuştur (Kim 

ve Diğ., 2009; Kim ve Eves 2012; Horng ve Diğ., 2012; Şengül ve Türkay, 2016).  

Turistlerin gerek destinasyonda yöresel mutfaklar konusunda kendi yaşadıkları 

deneyimler gerek de destinasyon hakkında çevreleri ya da basın yayın araçları 

aracılığıyla edindikleri bilgiler destinasyon farkındalığı konusunda önemli avantajlar 

sağlamaktadır. Dünyada birçok destinasyonun yöreye özgü yiyecek ve içecekleri ile 

tanınması hatta destinasyonu hiç ziyaret etmeyenlerin bile bölge mutfağı hakkında bilgi 

sahibi olması bu durumun en önemli göstergesi konumundadır. 

Yöresel mutfak marka değeri algılarının destinasyonlar üzerindeki etkilerinin ele 

alındığı örneklerin sayıca sınırlı olması bu çalışmada konunun, destinasyon pazarlama 

alanının önemli olguları olan destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakati ile birlikte 

ele alınmasını gerekli kılmaktadır. Bu durum gastronomi turizminin destinasyonlar 

üzerinde etkileri ile ilgili çalışmaların artış gösterdiği günümüzde yöresel mutfak marka 

değeri algılarının destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakati üzerindeki etkilerinin 

belirlenmesi ve sonuçlara göre bu sürecin etkisinin ortaya koyulmaya çalışılması 

bakımından önemlidir. 

Turizm çekicilikleri bakımından sınırlı kaynaklara sahip olan destinasyonlar için 

sahip oldukları yöresel mutfaklar oldukça önemli bir cazibe unsuru konumundadır. 

Özellikle kırsal alanlarda bulunan destinasyonların yöresel mutfaklarını ön plana 

çıkartarak destinasyon hakkındaki farkındalığı arttırmaları da mümkündür. Farkındalığın 

artışı ve destinasyonların ziyaret edilmesinin sonrasında turistlerin yaşadıkları olumlu 

deneyimler ile destinasyon sadakatlerinin arttırılması da mümkün olabilecektir.  

Bu çalışma ile yöresel mutfak marka değeri algısının destinasyon farkındalığı ve 

destinasyon sadakati üzerindeki etkisinin belirlenmesi amaçlanmaktadır. Araştırmanın 

yöresel mutfak marka değeri algısının destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakati 

üzerindeki etkisini ortaya koyabilmesinin yanı sıra bu boyutlar arasındaki ilişki 

durumunu göstermesi açısından da literatüre katkılar sağlayacağı düşünülmektedir. Bu 

kapsamda araştırmanın tasarlanmasında nicel araştırma yöntemi tercih edilmiş ve 

verilerin elde edilmesinde anket tekniği kullanılmıştır. 

II. İlgili Literatür 

A. Yöresel Mutfak Marka Değeri 

Gastronomi kavramının, M.Ö. 4. yüzyılda, Archestratus tarafından yazılan ilk yemek 

rehberi diye bilinen kitapta bir başlık olarak yer almasından itibaren (Santich, 2004) 

destinasyonlar için oldukça önemli bir çekicilik unsuru olduğu ve birçok araştırmacının 
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dikkatini çektiği bilinmektedir (Hall ve Mitchell, 2000; Kivela ve Crotts, 2006; 

Harrington ve Ottenbacher, 2010; Renko ve Diğ., 2010). Gastronomi turizmi 

faaliyetlerinin destinasyonlara önemli bir marka değeri oluşturduğu, yöresel ürünlerin 

değer kazanmasına katkı sağladığı ve destinasyon imajının önemli bir parçası olduğu 

birçok araştırmacı tarafından ortaya konulmuştur (Horng ve Diğ., 2012; Hall ve Diğ., 

2003; Seo ve Diğ., 2014). 

Marka değeri literatürde, tüketimi gerçekleştiren kişilerin bir marka ile ilgili imaj, 

kalite, bilinirlik ve sadakat ile ilgili algıları üzerinden incelenmiştir (Aaker 1991:15; 

Keller 1993:2; Yoo ve Donthu 2001:2-3). Yöresel mutfak marka değerinin turistler 

açısından belirlenmesi ve turistlerin destinasyon algıları üzerindeki etkisinin ortaya 

koyulması pazarlama ve ürün geliştirme çalışmaları açısından destinasyonlar nezdinde 

oldukça önemlidir (Guan ve Jones, 2015:416). 

Horng ve Diğerleri (2012:822-823) araştırmalarında gastronomi marka değerini 

oluşturan unsurların (imaj, algılanan kalite, farkındalık, sadakat) seyahat niyeti üzerinde 

pozitif yönlü bir etkisi olduğunu ortaya koymuştur. Araştırmacılar seyahat niyeti 

üzerinde en kuvvetli etkinin ise marka sadakati boyutunda ortaya çıktığını 

vurgulamışlardır. 

Yöresel mutfak kültürünün oldukça zengin olduğu Türkiye’de, destinasyonların 

yöresel mutfak marka değerlerini kullanarak pazarlama faaliyetlerinde bulunması 

oldukça önemlidir. Bu nedenle yöresel mutfak marka değerine ait unsurların 

destinasyonların tutundurma çalışmaları içerisinde yer verilmesi elzemdir. Bu 

doğrultuda bu çalışma turistlerin yöresel mutfak marka değeri algılarının destinasyon 

farkındalığı ve destinasyon sadakati üzerine etkilerini belirleme çabası içindedir. 

B. Destinasyon Farkındalığı 

Destinasyon hakkında sahip olunan marka farkındalığı turistlerin karar alma sürecini 

etkileyen önemli unsurlardan biri konumundadır (Boo ve Diğ., 2009). Ziyaretçilerin 

seyahat davranışlarında, destinasyon hakkında sahip oldukları bilginin etkisi 

bulunmaktadır (Fesenmaier ve Diğ., 1993). Valkenburg ve Buijen’e (2005:461) göre 

marka farkındalığı bir marka ile ilgili sahip olunan iyi ya da kötü bilgilerin tamamından 

oluşmaktadır. Bir turizm destinasyonu hakkında turistlerin nezdinde olumlu algı 

oluşturabilmek ve farkındalık yaratabilmek destinasyon çekiciliği oluşturmak açısından 

oldukça önemli bir yere sahiptir (Lewis ve Chambers, 1989). 

Turistlerin bir destinasyona seyahat etme potansiyelinin sağlanabilmesi için bölge 

hakkında bilgi sahibi olması gerekmektedir (Gartner ve Ruzzier, 2010). Keller (2003:26) 

marka farkındalığının düşünme, göz önüne alma ve seçim avantajı yaratma gibi faydaları 

sebebiyle tüketici kararlarında oldukça etkili olduğunu belirtmiştir. Bu bilgilerden 

hareketle yöresel mutfak marka değerinin destinasyon farkındalığı üzerindeki etkisini 

belirlemeye yönelik geliştirilen hipotez şu şekildedir: 

H1: Yerli turistlerin algıladıkları “yöresel mutfak marka değeri”, “destinasyon 

farkındalığı”nı anlamlı düzeyde artırır.  
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C. Destinasyon Sadakati 

Tüketicilerin bir markaya karşı gösterdikleri olumlu tutum ve koruma davranışı 

arasındaki ilişkinin gücü olarak tanımlanan marka sadakati (Dick ve Basu, 1994:106) 

tutumsal ölçümde bir tüketicinin bir ürünü tekrar satın alması ve başkalarına önermesi 

şeklinde tanımlanmaktadır (Kandampully ve Suhartanto 2000). Jacoby ve Chestnut 

(1978) ise marka sadakatini, tüketicilerin belirli bir marka için gösterdikleri inanç, tutum 

ve niyet yapılarına dayanarak tanımlamaktadır. 

Literatürde destinasyon sadakati ile ilgili gerçekleştirilen araştırmalarda 

destinasyonu tekrar tercih edilmesi (McKercher ve Wong, 2004) ve tavsiye edilebilir bir 

yer olarak algılanması bağlamında incelendiği görülmektedir (Chen ve Gürsoy, 2001). 

Yoon ve Uysal’a (2005:48) göre destinasyon marka sadakati turistlerin destinasyonu 

tekrar ziyaret etmesi ve başkalarına önermesi konusunda faydalar sağlamaktadır. 

Oppermann’a (2000) göre ise marka sadakatini değerlendirilmesinde turistlerin 

destinasyona yönelik tekrar ziyaretleri ve başkalarına tavsiye etme eğilimleri 

kullanılmaktadır. Bu bilgilerden hareketle yöresel mutfak marka değerinin destinasyon 

sadakati üzerindeki etkisini belirlemeye yönelik geliştirilen hipotez şu şekildedir: 

H2: Yerli turistlerin algıladıkları “yöresel mutfak marka değeri”, “destinasyon 

sadakati”ni anlamlı düzeyde artırır. 

III. Araştırma Yöntemi 

Bu çalışmanın amacı, turizm hareketlerinin gerçekleştiği kırsal alanlarda 

ziyaretçilerin yöresel mutfak marka değeri algılarının, destinasyon farkındalığı ve 

destinasyon sadakati üzerindeki etkisinin belirlenmeye çalışılmasıdır. Bu kapsamda 

oluşturulan araştırma modeli ve hipotezler Şekil 1’de gösterilmektedir.  

 

Şekil 1: Araştırma Modeli 

A. Evren ve Örneklem 

Araştırma evrenini, Bolu şehrinin Mudurnu İlçesini ziyaret eden yerli turistler 

oluşturmaktadır. Ancak ilgili dönemde Mudurnu’yu kaç kişinin ziyaret ettiğine dair bir 

bilgiye ulaşılamamıştır. Bu nedenle örneklemin mümkün olduğunca geniş tutulmasına 
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çalışılmış ve 570 kişiden veri elde edilmiştir. Bu rakam olgunun gözlenme sıklığı, 

bağımlı ve bağımsız değişken sayıları, ifade sayıları gibi birçok açıdan gereken asgari 

katılımı karşılar niteliktedir. Elde edilen anketlere yapılan ön inceleme sonucunda 

analize uygun olmayan 20 anket çıkartılarak 550 anket üzerinden analizler 

gerçekleştirilmiştir. 

Mudurnu İlçesinin örneklem olarak seçilmesinde, bölgede kırsal turizm 

faaliyetlerinde bulunulması, Osmanlı mimari özellikleri ve tarihi konakları ile önemli 

turizm çekiciliklerine sahip olması bunun yanı sıra zengin bir mutfak kültürünü 

bünyesinde barındırması da etkili olmuştur.  

B. Veri Toplama Aracı 

Çalışmada verilerin elde edilmesi için nicel araştırma yöntemlerinden anket tekniği 

tercih edilmiştir. Tasarlanan anket formu tanımlayıcı bilgiler, destinasyon farkındalığı, 

destinasyon sadakati ve yöresel mutfak marka değeri algısı bölümlerinden oluşmaktadır. 

Araştırma amacı doğrultusunda gerçekleştirilen literatür taraması sonucunda 

oluşturulan ölçekte, literatürden elde edilen bazı ifadeler ile birlikte araştırmacı 

tarafından geliştirilen önermelerde yer almaktadır. Oluşturulan ölçekte yer alan ifadeler 

ve her ifadenin hangi çalışmadan alındığına Tablo 1’de yer verilmiştir. 

Tablo 1: Anket Çalışması İçin Oluşturulan Ölçek 
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Destinasyon farkındalığı, destinasyon sadakati ve yöresel mutfak marka değeri 

önermeleri için (1) Kesinlikle Katılmıyorum - (5) Kesinlikle Katılıyorum şeklinde 

oluşturulan ölçeklendirme gerçekleştirilmiştir. 

1. Veri Toplama Süreci 

Tasarlanan ölçekte yer alan ifadelerin kapsam geçerliliğinin sağlanabilmesi amacıyla 

ölçek turizm alanında uzman beş akademisyene gönderilerek değerlendirmeleri 

istenmiştir. Uzmanlar tarafından gerçekleştirilen öneriler doğrultusunda anlam 

belirsizlikleri giderilen yapı 03 Şubat 2016 – 10 Nisan 2016 tarihleri arasında kolayda 

örnekleme yöntemi ile uygulanmıştır.  

2. Geçerlilik Analizi 

Literatür taraması sonucunda tasarlanan destinasyon farkındalığı, destinasyon 

sadakati ve yöresel mutfak marka değeri algısı boyutlarının yapı geçerliliğinin tespit 

edilebilmesi amacıyla Açıklayıcı Faktör Analizi uygulanmıştır (Tablo 2). 

Tablo 2: Açıklayıcı Faktör Analizi Sonuçları 
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Gerçekleştirilen faktör analizi sonucunda ölçekte yer alan hiçbir ifade sorun 

vermemiştir. Bu faktörlerin toplam varyansa katkı oranı %66,561’dir. Açıklanan 

varyansa katkı açısından bu üç faktör değerlendirildiğinde destinasyon farkındalığı 

faktörünün %24,320, destinasyon sadakati faktörünün %24,723 ve yöresel mutfak marka 

değeri algısı faktörünün %17,517 oranında katkıda bulunduğu tespit edilmiştir. 

Araştırmacı tarafından geliştirilen ifadelerin de diğer ifadelerle birlikte uygun bir yapı 

ortaya koyması ölçeğin geçerliliğine katkı olarak yorumlanabilir. 

3. Güvenilirlik Analizi 

Araştırmada uygulanan ölçeğin güvenilirliğinin tespit edilmesi amacıyla güvenilirlik 

analizi uygulanmıştır. 14 ifadeden oluşan ölçeğin tamamı için gerçekleştirilen 

güvenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayısı ,920 olarak bulunmuştur. Bu 

sonuç ölçeğin yüksek düzeyde güvenilir olduğunu göstermektedir.  Ayrıca ölçekte 

bulunan her bir boyut için gerçekleştirilen güvenilirlik analizi sonuçlarına Tablo 3’de yer 

verilmiştir. 

Tablo 3: Ölçeğin Boyutlarına İlişkin Cronbach Alpha Katsayıları 

 

IV. Bulgular ve Tartışma 

Tablo 4’de katılımcılara ait demografik bilgilere yer verilmiştir. Araştırmaya 

katılanların %51,8’i erkeklerden oluşmaktadır. Medeni durum açısında araştırmaya 

katılanlar incelendiğinde ise evlilere ait oranda %51,6’dır. Yaş grupları açısından 

dağılım incelendiğinde “24-34 yaş” grubu %29,1 ile Mudurnu’yu ziyaret edenler 

arasında ilk sırada yer alırken “18-24 yaş grubu” ziyaretçiler %9,5 ile son sırada yer alan 

yaş grubu olarak tespit edilmektedir. 

Katılımcıların eğitim durumları incelendiğinde “lisans” eğitimi alanların %36,2 ile 

ilk sırada yer aldığı, “yüksek lisans ve doktora” eğitimi alanların ise %8 ile son sırada 

yer alan ziyaretçi grubu olduğu görülmektedir. 

Araştırmada yer alan katılımcıların aylık kişisel gelirleri incelendiğinde en fazla gelir 

grubuna ait ziyaretçilerin %46,2 ile 3001-5000 TL arasında aylık gelir durumuna sahip 

olduğu en az gelir durumu grubunun ise %3,6 ile 5001 TL’den fazla gelir grubuna sahip 

olan ziyaretçilerden oluştuğu tespit edilmiştir. Araştırmaya katılanların Mudurnu’yu 

tercih etme esnasında yararlandıkları kaynaklar içerisinde ilk sırada %44,9 aile ve 

arkadaş tavsiyesi yer alırken son sırada ise %3,4 ile gazete ve dergi yer almaktadır. 

 

 



230  
Serkan ŞENGÜL                                                      A T A S O B E D 

                                                  2018 22(1): 223-235 Oğuz TÜRKAY 

 

 

Tablo 4: Katılımcı Özelliklerini Tanımlayıcı Bilgiler 

 

A. Korelasyon Analizi 

Yöresel mutfak marka değeri algısı boyutu, destinasyon farkındalığı boyutu ve 

destinasyon sadakati boyutu arasında ilişki durumunun tespit edilebilmesi amacıyla 

korelasyon analizi gerçekleştirilmiştir. Tablo 5’de gerçekleştirilen analiz ile ilgili 

sonuçlara yer verilmiştir.  

Tablo 5: Değişkenler Arasındaki İlişki Testi Sonuçları 

 

Gerçekleştirilen analiz sonucunda yöresel mutfak marka değeri boyutunun 

destinasyon farkındalığı (,483) ve destinasyon sadakati (,518) ile istatistiki olarak 

anlamlı (p<0.01) ve pozitif bir ilişkiye sahip olduğu tespit edilmiştir. Yöresel mutfak 

marka değeri boyutunun bağımlı değişkenler arasında en güçlü ilişkiye sahip olduğu 

boyutun marka sadakati boyutu olduğu analiz sonuçlarında görülmektedir. Bu iki boyut 

arasındaki ilişkinin korelasyon katsayısının kullanılması ile hesaplanan belirlilik 

katsayısı değeri (r²) 0,26’dır. Destinasyon farkındalığı boyutu ile yöresel mutfak marka 

değeri belirlilik katsayısı değeri ise (r²) 0,23’tür. Yöresel mutfak marka değeri değişkeni 

destinasyon sadakatinde ortaya çıkan değişimin %26’lık bir kısmını açıklarken 
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destinasyon bilinirliğinde ortaya çıkan değişimin %23’lük kısmını açıklamaktadır. Bu 

sonuçlar doğrultusunda yöresel mutfak marka değeri değişkeninde meydana gelen bir 

birimlik artışın destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakatini anlamlı düzeyde 

arttıracağını söylemek mümkündür.  

B. Hipotez Testleri 

Araştırma amacı doğrultusunda hipotezlere ilişkin basit doğrusal regresyon analizi 

gerçekleştirilmiştir. Tablo 6’da hipotez testleri ile ilgili analiz sonuçlarına toplu olarak 

yer verilmiştir. Yöresel mutfak marka değeri boyutunun destinasyon farkındalığı ve 

destinasyon sadakati boyutları üzerindeki etkilerini ortaya koymak amacıyla kurulan 

regresyon modellerinde destinasyon bilinilirliği için F değerleri 166,339, anlamlılık 

düzeyi ise p<0.01’dir. Yöresel mutfak marka değeri boyutu destinasyon bilinirliğini 

%23,1 oranında (düzeltilmiş R²) açıklamaktadır. Destinasyon sadakati için F değeri 

200,508, anlamlılık düzeyi ise p<0.01’dir. Yöresel mutfak marka değeri boyutu 

destinasyon sadakatini %26,7 oranında (düzeltilmiş R²) açıklamaktadır. 

Tablo 6: Hipotez Testi Sonuçları 

 

Gerçekleştirilen analiz sonuçlarına göre yöresel mutfak marka değeri boyutu, 

destinasyon sadakati üzerinde (β = ,518; p<0.01) ve destinasyon farkındalığı üzerinde (β 

= ,483; p<0.01) pozitif bir etkiye sahiptir. Değişkenler ikili olarak incelendiğinde yöresel 

mutfak marka değerinin bağımlı değişkenler üzerinde en fazla etkili olduğu boyut 

destinasyon sadakati değişkenidir. Araştırma hipotezlerinin ret ve kabul durumları Şekil 

2’de araştırma modeli üzerinde şematik olarak gösterilmiştir. 

 

Şekil 2: Hipotez Testi Sonuçlarına İlişkin Şematik Gösterim 
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Yöresel mutfak unsurları destinasyon pazarlamasında kullanılan önemli bir çekicilik 

konumundadır. Araştırma sonucunda elde edilen yöresel mutfak marka değeri algısının 

destinasyon farkındalığı ve sadakati üzerinde pozitif bir etkisi bulunduğu sonucu 

literatürde yöresel mutfakların destinasyon pazarlaması üzerinde etkileri olduğu 

sonuçlarını destekler niteliktedir. 

Seo ve Diğerlerinin (2014) yöresel gastronomi unsurlarının çeşitliliğinin destinasyon 

için önemli bir imaj ve çekicilik unsuru oluşturduğu sonucu, Horng Diğerlerinin (2012) 

gastronomi marka değeri bileşenlerinin seyahat niyeti üzerinde olumlu etkisi olduğu 

sonucu, Hall Diğerlerinin (2003) yöresel yiyeceklere değer kazandırılması için yöresel 

mutfak ürünlerinin gastronomi turizmi bağlımda değerlendirilmesinin oldukça önemli 

olduğu sonucunu araştırma sonuçları ile benzer nitelikler taşımaktadır. Ayrıca Şengül ve 

Türkay’ın (2016) Mudurnu destinasyonunda gerçekleştirdiği araştırma sonucunda 

yöresel mutfak unsurlarının destinasyon seçiminde etkisi olduğu sonucu da araştırma 

sonuçlarını destekler niteliktedir.  

V. Sonuç ve Öneriler 

Bir destinasyonun en önemli zenginliklerinden biri de yöresel mutfaklarıdır. 

Toplumları tanımak ve onlar hakkında fikir edinebilmek içinde önemli bir unsur olan 

yöresel mutfaklar turizm destinasyonları içinde önemli çekicilik konumundadır. Birçok 

yönü ile çeşitli araştırmalara konu olan turizm destinasyonları, kişiler üzerinde önemli 

etkiler bırakan yöresel mutfaklar açısından da ele alınmalıdır. 

Bu araştırma yöresel mutfak marka değeri algısının destinasyon farkındalığı ve 

destinasyon sadakati üzerindeki etkisin ortaya koymaya çalışmaktadır. Başka bir ifade 

ile destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakatini olumlu yönde geliştirmede yöresel 

mutfak marka değerinin rolü nedir? sorusuna destinasyonlar adına yanıt aramaktadır. 

Gerçekleştirilen analizler sonucunda yöresel mutfak marka değeri bağımsız 

değişkeninin destinasyon farkındalığı ve destinasyon sadakati bağımlı değişkenleri ile 

pozitif yönlü ilişkisi olduğu belirlenmiştir. Bu sonuç doğrultusunda Mudurnu İlçesinde 

turizm konusunda söz sahibi olan paydaşların destinasyonun farkındalığı ve 

destinasyona gelen turistlerin sadakatlerini arttırmak için yöresel mutfaklara önem 

vermeleri bu bölgede yöresel mutfakların geliştirilmesi ve turistlere sunulması için özen 

göstermeleri gerekmektedir. 

Analiz sonuçlarına göre yöresel mutfak marka değeri algısının destinasyon bilinirliği 

ve destinasyon sadakati üzerinde pozitif yönlü bir etkisi bulunmaktadır. Destinasyonların 

en önemli kültürel miras unsurlarından biri olan yöresel mutfakların destinasyon 

bilinirliğini olumlu etkilemesinin yanı sıra destinasyon sadakati yaratıcı bir etkisi olması 

da araştırma kapsamında elde edilen önemli sonuçlardandır.  

Sonuç olarak yöresel mutfak marka değerinin destinasyon farkındalığı ve 

destinasyon sadakati üzerindeki olumlu etkisi, turizm destinasyonlarının özellikle 

turistlerin algısında bu değeri kuvvetlendirmek için çaba göstermesi gerekliliğini de 

ortaya çıkarmaktadır. Bunu sağlamak amacıyla gerçekleştirilebilecek öneriler şunlardır: 
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• Destinasyona ait yöresel mutfak unsurlarına ait özel çalışmalar gerçekleştirilerek 

bölge yemeklerinin tanıtılmasının sağlanması, 

• Destinasyonlarda faaliyet gösteren yiyecek içecek işletmelerinde yöresel 

yemeklerin sunumunun sağlanması, 

• Destinasyonların tanıtım faaliyetlerinde yöresel mutfak marka değerinin 

yansıtılabileceği tutundurma çalışmalarının gerçekleştirilmesi, 

• Turistlerin destinasyon ziyaretleri esnasında yöreye özgü yemekleri 

deneyimleyebileceği ortamlar oluşturulması, 

• Turistlerin yöresel mutfak ürünlerini evlerine ya da hediyelik eşya olarak dost ve 

akrabalarına götürebilmelerinin sağlanabilmesi için satış dükkanlarının oluşturulması 

sağlanmalıdır.  

Araştırma zaman ve maliyet konusundaki kısıtlar sebebiyle Mudurnu İlçesinde 

gerçekleştirilmiştir. Çalışmanın turizm hareketlerinin yoğun gerçekleştiği 

destinasyonlarda benzer ölçeklerle gerçekleştirilmesi konun geliştirilmesine yardımcı 

olacaktır.  
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