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Oz

Calismanin amaci, yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka imajmna yonelik
algilamalarinin tespit edilmesidir. Bu amaca ilaveten toplanacak veriler aracihigiyla, yerli
turistlerin Bursa’y1 yeniden tercih etme ve bagkalarma tavsiye etme gibi davramgsal niyetlerinin
de ortaya ¢ikarilmas: diistintilmiistiir. Hedeflenen amag¢ dogrultusunda Bursa ilini Subat ve Mart
aylari arasinda ziyaret eden yerli turistlere 601 (gegerli) anket uygulanmustir. Olgek olarak Likert
tipi 5'li 6lgeklendirme kullanilmistir. Elde edilen sonuglar 6zet tablolar ve grafikler bi¢ciminde
sunulmustur. Analizlerde tanimlayici istatistikler, t-testi, Anova, giivenilirlik testi, faktor analizi
yontemleri kullamilmistir. Tiim analizlerde anlamlilik diizeyi %5 (p=0,05) olarak almustir.
Yapilan analizlere gore tercih edilen destinasyonlarda katilimcilarn demografik yap:
farkliliklarinin yorenin mutfak kiiltiirii ve yiyecek igecek cesitliligi arasinda bir iligki olmadig1
gozlemlenmistir. Genel olarak katilimcilarin Bursa iline ait yoresel yemekler hakkindaki
beklentilerinin kargilandig, yoresel yemekleri ¢evrelerine olumlu olarak aktardiklarini sdylemek
miimkiindiir. Ayrica, arastirmaya katilan yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka
imajinin bir marka degerine sahip oldugu konusunda olumlu diisiincelere sahip oldugu
gozlemlenmistir.
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Abstract

The aim of the study is to determine the perceptions of local tourists towards the gastronomic
brand image of Bursa. In addition to this purpose, it was thought to reveal the behavioral
intentions of local tourists such as preferring Bursa again and recommending it to others through
the data to be collected. In line with the targeted purpose, 601 (valid) surveys were applied to
local tourists who visited Bursa between February and March. Likert type 5-scale scaling was
used as the scale. The results obtained are presented in the form of summary tables and graphics.
Descriptive statistics, t-test, Anova, reliability test, factor analysis methods were used in the
analyzes. The significance level was taken as 5% (p = 0.05) in all analyzes. According to the
analysis, it has been observed that the demographic differences of the participants in the
preferred destinations are not related to the cuisine culture of the region and the variety of food
and drink. In general, it is possible to say that the expectations of the participants about the local
dishes of the province of Bursa were met and they convey the local foods to their surroundings
in a positive way. In addition, it has been observed that the local tourists participating in the
research have positive opinions about the gastronomic brand image of Bursa province as having
a brand value.
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GIRIS

Ulkeler turizm ile ilgili potansiyellerini tanitmada igerisinde barindirdig1 dogal kaynaklarm yan
sira sahip olduklari kiiltiirlerini de 6n plana gikartmaktadir. Insanlarin artan meraklari ile birlikte
gelismeye baslayan gastronomi bilimi, {iilkelerinde bu alana yonelik yatirim yapmaya
baglamalarina neden olmustur. Bu dogrultuda gastronomi turizmi destinasyonu ziyaret eden
turistlerin o destinasyonun mutfak kiiltiiriinii daha iyi tanimak ve y6re yemeklerinin yapilist
hakkinda fikir sahibi olmak, tadina bakmak gibi kavramlardan yola gikarak gelisen alternatif bir
turizm gesidi haline gelmektedir. Ulkemiz de gerek tarihi gerekse kendine has gelisen mutfak
kiiltiirti ile gastronomi turizmi i¢in 6nemli bir cazibe merkezidir. Yapilan pek ¢ok arastirma da
iilkemizin diinyaca {inii olan bir mutfak kiiltiiriine sahip oldugunu diisiinen turist sayis1 oldukca
fazladir. Zamanla gelisen turizm pazarinda iilkemizde gastronomi turizmine y6nelik pazarlama
calismalarma devam etmektedir. Destinasyonlarin pazarlanmasi ile birlikte iilkeler, bolgeler ve
kentler ekonomik refah seviyesini arttiracak ve kalkinmaya destek olacaklardir. Ulkelerin,
bolgelerin ve kentlerin pazarlanmasmdaki temel amag turistlerde akilda kalic1 bir imaj yaratarak
destinasyonun markalasmasini saglamaktir. Kentin marka haline gelmesi ile birlikte, ¢ekicilik
unsurlarina olan ilginin arttig1 da gézlemlenmektedir. Destinasyonlarin pazarlanmasinda marka
imaj1 giiniimiiz rekabet ortaminda oldukga énemlidir.

Zengin mutfak kiiltiiriine sahip Bursa sehri kurulusundan itibaren gerek cografi yapisi gerekse
barindirdig kiiltiirel cesitlilikleri bakimindan oldukc¢a dnem arz eden bir destinasyondur.
Osmanli Devleti'ne bagkentlik yapmasinin yani sira yasadig: biiyiik goglerle birlikte icinde ¢ok
farkh kiiltiirleri bir arada barindirmaktadir. Bir araya gelen bu kiiltiirel farkliliklar beraberinde
sehirde yeme i¢me Kkiiltiiriin gelismesi ve sekillenmesinde biiyiik rol oynamistir. Giiglii bir
gecmise ev sahipligi yapan Bursa sehri, gerek dogal giizellikleri gerekse yoresel yemekleri ile de
iilkemiz igin Onemli gastronomi destinasyonlarindan bir tanesidir. Dolaysiyla, sehrin
gastronomik agidan tanitiminin yapilmasi sehri marka haline getirmek igin 6nemli bir unsurdur.
Bu baglamda arastirmanin amaci, yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka imajina y&nelik
algilamalarinin ve davranigsal niyetlerinin ortaya gikarilmasidir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka Kavrami ve Marka Imaj1

Marka kavrami, bir igletmenin iiretmis oldugu biitiin hizmetleri ve mallari, diger isletmelerden
ayirt edilmesi saglayan ve tirliniin {iretici ile ilgili bir imaj yaratan amblemler, simgelerdir (Uztug,
2002). Tiirk Dil Kurumu'nun terimine gore ise; ticari bir mali veya nesneyi tanitan, digerlerinden
ayirt etmeye yardimci olan isim veya isaretlerin tiimiidiir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Diger bir
tanimlamaya gore; marka kavrami terim, sembol, isim renk, isaret gibi bir takim somut gorseller
ile kisisel imaj ve unsurlardan meydana gelerek tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyerek
tercih etme sebebi saglayan 6zelliklerin biitiiniidiir (Avcilar ve Varinli, 2013: 28). Markalar, ilk
zamanlarda tiiketim mallar i¢in ortaya ¢ikmig bir kavram olsa dahi giiniimiizde herhangi bir
sektor igin baghlik yaratici, deger katici, biiylimenin temel faktorii olan ve firmay1 yenilige
zorlayan adeta ruha sahip bir varlik gibidirler. Marka ve markalasma kavrami giiniimiiziin
ekonomik sisteminde rekabet kavraminin kag¢inilmaz bir sonucu olarak isletmelerin biitiin
organizasyonel yapisini ilgilendirir (Inag ve Yacan, 2018: 319). Tiiketicilerin markay1 algilamalar
ve glivenmeleri, hizmeti {iretenlerin imajinin gelismesinde énemlidir (Durmaz ve Ertiirk, 2016:
83). Bu baglamda marka kavramai bir isletmenin en énemli varliklarindandir. Dogru yapildiginda
en yiiksek fiyatlar ile satabilmek oldukga yiiksek kazanglar saglamaktadir (Kurtbas, 2016: 91).
Marka kavramu bir isaret olmanin yani sira beraberinde pek ¢ok 6zelligi de tagimaktadir. Marka
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olmasinin altindaki sorumluluk, bu ismin korunmasi, kalitesinin siirekli arttirilmasi, beklenilen
performansin altinda hizmet veya iiriin sunmamak bdylece kalitenin siirekli bir hale gelmesini
saglar (Biskin, 2014: 415).

Giiniimiizde, birbirine benzeyen tiiriinler arasinda bir {iriinii ya da hizmeti digerinden farkl kilan
ozellikleri tespit etmek, oldukga zor bir siirectir. Bu itibarla marka, tiiketiciyi satin almaya tesvik
eden ve yonlendiren en 6nemli 6gelerden biri haline gelmistir. Tiiketiciler i¢in marka algis:
boyutunda, markanin iglevsel fonksiyonlarmin yaninda marka imaji da ¢ok 6nemlidir. Marka
imaji, lirtine ait ¢agristmlarin anlamh bir sekilde organize olmasi ile ortaya ¢ikan degerler
biitiniidiir (Caghyan vd. 2018). Imaj kavrami, bireyin zihninde bazi 6gelerin etkilegimi
sonucunda yavas yavag olusan bir imgedir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014: 133). Tiiketici
algis1 degistikce degisim gosterebilen marka imaji, basarii marka yonetimi faaliyetlerinde
anahtar rol oynar. Marka ile tiiketici arasinda saglikli bir iliskide giiven 6nemli bir unsurdur.
Tiiketici satin almak istedigi iiriine, o {iriinii {ireten firmaya ve en 6nemlisi markaya giivenmek
ister. Marka giiveni, tiiketicinin iliski halinde oldugu markanin sorumluluklarini yerine
getirmesiyle tiiketicide olusan pozitif tutum ve duygulardan olusan bir degerdir (Caghyan vd.,
2018).

Bir sehrin imaji, o sehir ile ilgili fikir ve izlenimlerden ibarettir. Imaj bir destinasyon ile ilgili
onlarca bilginin sadelesmis halidir. Zihnimizin o yere ait bir¢ok bilgi arasindan temel olan1 ortaya
¢ikartma siirecinin bir iirtiniidiir. Marka imaji, destinasyon imaji gibi farkli imaj algilar
bulunmaktadir. Marka imaji, somut ya da duygusal olsun tiiketicinin kendi algilariyla olusan bir
olgudur. Markanin gercekte olani degil tiiketicinin zihninde algiladig1 gercek marka imajim
olusturur (Ozﬁpek ve Diker, 2013: 103). Marka imaji, tiiketicinin zihninde kabul edilen ve
konumlanan markanin ¢agrisimlaridir. Marka imajinda gergegi algilamak gercegin kendisinden
daha 6nemlidir (Doner, 2019: 5). Markanin olusturmus oldugu gercek degil tiiketicinin algiladig:
gercek marka imajimi olusturur. Marka imaji kavramu iiriin veya hizmeti iireten iireticiler ile
tiikketiciler arasinda bir koprii vazifesi goriir. Bu yiizden tiiketiciler {iretici veya sirketleri
kendisine sunulan iiriin seklinde algilamaktadir (Turan, 2017: 654).

Destinasyon Pazarlamasi ve Destinasyon Imaji

Destinasyon kavrami, turistin siirekli ikamet ettigi yerden ayrilip, tatil, is gezisi gibi belirli
amaclarla gidecegi yerler olarak tanimlanmistir (Bahar ve Kozak, 2005: 141). Turizm agisindan
destinasyon kavramina ayrintili bir sekilde tanumlarsak; iilke biitiiniinden kiiglik ve tilke i¢indeki
pek cok kentten biiyiik, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalasmis ulusal bir alan ve
onemli turistik cekiciliklere, ¢cekim merkezlerine, festivaller, karnavallar, farkli eglenceler gibi
cesitli etkinliklere, bolge icinde kurulmus iyi bir ulasim agmna, gelisim potansiyeline, dahili
ulasim agiyla baglantili bolgeler arasi ve tilke diizeyinde ulasim olanaklarina ve turistik tesislerin
gelisimi icin yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir (Tosun ve Jenkins,
1996: 522; Atilgan ve Karapmnar, 2015: 116). Destinasyon pazarlamas: ise, bir destinasyonun en
yiiksek sekilde kazang elde etme hedefine uygun olarak iirettigi turistik iirtin ve hizmetlerin
hedef pazarlarda bulunmasini saglamak amaciyla turizm talebinin 6zelliklerini de g6z oniinde
bulundurarak turistik iiriin ve hizmet ile ilgili arastirma, tahmin ve se¢im yapma gayesinde olan
ve bu konularda ilgili karar ve uygulamalar1 kapsayan yonetim felsefesi olarak tanimlanmaktadir
(ézer, 2012: 164; Vatan ve Zengin, 2019).

Destinasyon imaji, tiiketicilerin bir destinasyona yonelik sahip oldugu bilgi ve duygusal
diislinceleri olarak tanimlanabilir (Vatan ve Zengin, 2019: 275). Diger bir tarum ise, iilkelerin
turistler agisindan cazibe merkezi hale gelmesini ve bununla birlikte daha fazla harcama
yapmalarini saglayan, gittikleri yer hakkinda zihinlerinde olusan resme destinasyon imaji denir
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(Tung, 2003: 39). Turistlerin yorede yasayan halk, esnaf, diger turistler ve c¢alisanlar hakkindaki
izlenimlerin tamamudir (Yaragl, 2007: 7). Destinasyon imaji, destinasyon pazarlamasinda turizm
bolgesinin kalkinmasinda ve pazarlama stratejilerinin gelismesinde vazgegilmez bir unsurdur
(Koroglu ve Giizel, 2007: 701). Destinasyon {iriinlerini veya hizmetlerini, turistlere sunarken
tekrar geri gelmeleri saglayabilme hususunda, destinasyon imajinin 6nemi gok yiiksektir (Sever
ve Girgin, 2019: 243). Destinasyon, imaj ile biitiinlestiginde deger kazanmaktadir. Ciinkii
turistlerin seyahat edecekleri destinasyon se¢ciminde en 6nemli unsur imajdir. Turistler seyahat
etmek istedikleri destinasyonlar1 6nceden arastirirlar ve bu sayede bir bilgi birimi olustururlar.
Bu birikimleri zihinlerinde olusan imaj ile desteklerler (Ersoy, 2019: 6; Ilban vd., 2008: 108).
Turizm iirtinii soyut ve birbirine benzer oldugu i¢in destinasyonlar arasindaki rekabet, imaj
araciligiyla gerceklesmektedir (Akyurt ve Atay, 2009: 4). Destinasyon imaji olusturmak, hedefleri
ve hedef pazarmin isteklerini iyi anlamak ve taleplerini karsilayacak dogrultuda ¢alismalar
yapmaktir. Ozellikle turizm acisindan bir siirec¢ olusturmak her destinasyon bolgesinin igsel ve
dissal cevre faktorlerini ve hedef pazar isteklerinin farkli olmasindan dolayi biraz zor olmaktadir
(Gtglii, 2017: 33).

Turizm pazarlamasi agisindan destinasyon imajimin gelistirilmesinde 6nemli olan iki ana bilesen
vardir. Bunlar: Algisallik ve bilissellik kavrami, destinasyonlarin, tiiketicinin verdigi deger
bakimindan birbirlerinden {stiindiir. Bagka bir deyimle, turistler destinasyon ziyareti
davraniglarini, o bolgenin motive edici kaynaklarina ve ozelliklerine gore degerlendirirler.
Duygusallik kavrami, destinasyonlar tarafindan tiiketiciye yiiklenen duygu ve hisleri ifade
etmektedir. Bu bilesen sayesinde turistlerin motivasyonu etki altina girmektedir (Lopes, 2011:
307).

Gastronomi Kavrami ve Gastronomi Imaj1

Turizm sektorii agisindan, destinasyon pazarlamasi kapsaminda gastronomi kavrami gerek yurt
icinde gerekse yurt disinda hem pazarlama yapmak hem de hareketliligi arttirmak admna énemli
bir rol oynamaktadir (Aydin, 2015: 9). Gliniimiizde gastronomi turistlerin seyahatlerinde tercih
sebeplerinin yerinde dnemli rol oynamaktadir. Ulkeleri ziyaret eden turistlerin tercihlerinin
degismesi, merak duygularinin artmasi ve yeni tatlar arayisi iginde olmalar1 gastronomi
turizminin nedenleri arasindadir (Aydin, 2015: 10).

Gastronomi kavram, “giizel yemek pisirme, iyi yemek hakkindaki meraki ve mutfak kiiltiirleri"
olarak tanimlamaktadir (Aslan, 2010: 415). Gastronomi kavraminin temel amacy; turistlerin yeme
ve i¢me arzularmi damak zevklerine hitap etmelerini saglamak, destinasyonlarmn iginde
barindirdigy kiiltiir, tarih ve gastronomi becerilerini bir araya getirerek tiiketicilere sunmaktir.
Gastronomi kavrami, destinasyonlar icin son derece 6nemli bir merak unsuru kazandirmaktadir.
Turistlerin  tatil amacgli se¢gmis olduklar1 destinasyonlarin nedenleri arasmndadir.
Destinasyonlarda yapilan gastronomi etkinlikleri turistleri seyahatleri sirasinda farkl lezzetleri,
gelenek ve gorenekleri tanimasi konusunda 6nemli rol iistlenir (Gokdeniz vd., 2015: 28).

Destinasyonlarin markalasmasinda yorelerin pazarlanmasmin yam sira farkli turizm
alternatifleriyle kentin cazibesinin arttirilmasi amaglanmakta bu nedenle de yemek kiiltiirtiniin
farklilagtirilmas: ve farklilik arayan turistlere de hitap edebilen bir pazar olusturma algis:
olusturmak on plandadir. Sehirleri birinden ayiran Ozelliklerin 6n plana ¢ikmasi ve sehre
kazandirilan kimlik ve imaj kavrami giderek onem kazanmaya baglamigtir. Bunun en 6nemli
nedeni ise iiriin ve hizmetlerde olan rekabetin sehirlerarasinda da giderek artmaya baslamasidir
(Sergeoglu vd., 2016: 95). Gastronomi turizmi kavrami ¢ogu iilkede kolayca uygulanabilen bir
turizm seklidir. Ulkemiz yeme ve i¢cme kiiltiirti agisindan oldukga gesitlidir ve bu tstiinliigtinii
bircok alanda kullanabilmektedir (Ozdemir, 2007). Gastronomi kavrami imaj olusturmanin yam
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sira turistlerde marka algisi olusturarak gittikleri bolgelere yeniden seyahat etme istegi,
cevresinde bulunan insanlara tavsiye etmelerini de saglar. Bu sayede yo6re yatirnmalar iginde
onemli bir yatirim olur. Boylece yorede yasayan halkin kalkinmasmni, alt yapisinin gelismesini,
istihdam olanaklarmin artmasi, gelenek ve goreneklerin daha dikkatli sekilde korunmas gibi
beraberinde pek ¢ok olumlu gelismelerde saglayabilir (Kerimoglu ve Ciraci, 2007; Caliskan, 2013:
39). Gastronomi kavrami beraberinde marka kavramma da onemli bir katki saglamaktadir.
Dogru yapilan gastronomi faaliyetleri, yorelerin kendilerini tanitacak iiriinleri turistlere tanitma
calismalar: planl bir sekilde uygulandig: takdirde marka haline gelmeye baslayacak ve bu
destinasyonun bir imaji olmasina yardimei olacaktir (Bucak ve Araci, 2013: 205).

Gastronomi turizm hareketlerinin ve gastronomi turizmi konulu aragtirmalarin artmas: ile
gastronomi tek basina bir ¢ekicilik unsuru olarak goériilmeye baslanmistir. Destinasyonun imajin
tek basina etkileme giiciine sahip oldugu da ifade edilmektedir (Choe ve Kim, 2018). Gastronomi
imajy; ziyaretgilerin bir destinasyonun yiyecekleri, igecekleri, yiyecek icecek isletmeleri, yiyecek
icecek kiiltiirii ve yiyecek icecekle ilgili aktiviteleri hakkindaki inang, duygu ve izlenimleri olarak
tanimlanabilir. Gastronomi imajmin bilesenlerinden olan en bilinen yiyecek ve igecekler
destinasyonun mutfak kiiltiiriinii yansitan énemli 6gelerdir. Bir yiyecek veya igecegin diinyanin
pek cok yerinde bilindigi durumlar vardur. Italya-pizza ve Japonya-Susi eslesmeleri rnek olarak
gosterilebilir (Eren ve Celik, 2017: 123).

YONTEM
Arastirmanin Amaci, Onemi ve Stirliliklart

Calismasinin amaci, yerli turistlerin Bursa ilinin gastronomik marka imajma yonelik
algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu amaca ilaveten toplanacak veriler araciligiyla turistlerin
Bursa’y1 yeniden tercih etme ve baskalarina tavsiye etme gibi davramssal niyetlerinin de ortaya
¢ikarilmasi miimkiin olacaktir. Turistlerin destinasyonda yagadigi olumlu deneyimler, bolgeyi
yeniden ziyaret etmelerini ve gevrelerine de onermelerini saglamaktadir. Rekabet ortaminda
turistlerin zihinlerinde olusan bu imaj aym hizmeti sunan rakiplere karsi bir {istiinliik
saglamaktadir. Uriinler ve firmalar arasinda rekabet oldugu gibi sehirlerarasinda bir rekabet
yasanmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin aklinda olusan destinasyon imaji oldukca 6nemli bir
kavramdir. Bursa ili Osmanli Devleti'ne baskentlik yaptig1 dénemden itibaren koklii bir mutfak
gecmisine sahiptir. Bursa ilinin olusturdugu gastronomik marka imaji sehrin tanitimi ve sehrin
gastronomik turizm kapsaminda gelisimi icin oldukca &nemlidir. Yapilan aragtirmanin bazi
stnirliliklar: bulunmaktadir. Arastirma igin kullanilan anket formu, Bursa sehrinin ziyaret eden
yerli turistler tizerinde uygulanmais, yabana turistler ve yerel halk aragtirmanin disinda kalmagtir.
Yapilan bu arastirmanin bir diger sinuirhilify ise arastirmanin belli zaman araligl yani Subat ve
Mart aylarini kapsamasidir. Ciinkii bu aylar, Bursa 1l Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan alinan
veriler neticesinde yerli turistlerin ili en ¢ok ziyaret ettigi aylar olarak belirlenmistir. Aragtirmada
ortaya ¢ikan goriigler aragtirma konusu ve kapsamu ile smirhidir.

Arastirma Kapsami

Bu arastirmanin evreni, Bursa destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerdir. Fakat arastirmanin
evreninin tamamina ulasmak miimkiin olmadigindan, evreninden segecegimiz bir grup katilimci
(6rneklem) ile calismak evreni temsil edecektir. Bu arastirma igin kolayda 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir. Bursa ili Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan alinan bilgilere gore, Bursa ilini 2019
yilinda 2.993.265 yerli turist ziyaret etmistir. Bu rakama Turizm Bakanligina yapilan ziyaret
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sonucunda ulagilmistir. S6z konusu evren biiylikliigii dikkate alinarak orneklem biiytikliigii +-
0,05 6rnekleme hatasi ile 384 iken, ornekleme hatasini azaltmak i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin
arttirilmas: gerektigi gerekgesi ile bu ¢alismada yapilan yiiz yiize anketlerden 601 gegerli anket
sayisina ulasilmistir. Nicel yonteme sahip olan bu arastirmanin tiirii betimseldir. Calismada
kullarulan anket formu daha O©nceki calismalar g6z oniine almarak (Kahraman, 2017),
(Kargiglioglu, 2015), ve (Yaris, 2014)' iin calismalarinda kullandig1 anketler iizerinde bazi
diizenlemeler yapilarak elde edilmistir. Analizlerde agiklayici istatistikler, t-testi, Anova,
glivenilirlik testi, faktor analizi yontemleri kullanilmistir. Arastirmada kullanilan besli Likert
Olgegi'nin yapilabilmesi icin her ifadeye bir say1 verilmistir. Buna gére "kesinlikle katilmiyorum"
secenegi 1, "katilmiyorum" segenegi 2, "az katilryorum" segenegi 3, "katiliyorum" segenegi 4,
"tamamen katiliyorum" segenegi igin 5 rakamlar1 kullanilmistir. Katimcilardan goriislerini
belirten segcenekler arasindan isaretlenmesi istenmistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde, 6rneklem sayisi olan 601 kisinin
%56,1'i kadinlardan olusmaktadir. Bu kisilerin %58,1’i 19-29 yas aralifinda yer almaktadur.
Biiyiik bir cogunlugu (%61, 5) liniversite egitimi almistir. Katilimcilarin %45,3'i 6zel sektorde
calismakta ve %24,1’i de 6grencidir. Calismaya katilanlarin %43,4’tiniin aylik gelir diizeyi 2500
TL ve altinda yer almaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Demografik Bulgular

n % n %
Cinsiyet Kadin 337 56,1 Meslek  Kamu 46 7,7
Erkek 264 43,9 Ozel Sektor 272 45,3
Yas 18 ve alt1 40 6,7 Esnaf 36 6,0
19-29 349 58,1 Ogrenci 145 24,1
30-40 144 24,0 Ev Hanim 51 8,5
41-51 49 8,2 Emekli 18 3,0
52 ve tizeri 19 32 Diger 33 5,5
Egitim Orta Ogretim 61 10,1 Gelir 2500 ve alt1 261 434
Lise 170 28,3 2501-3500 158 26,3
Onlisans 139 23,1 3501-4500 75 12,5
Lisans 198 32,9 4501-5500 34 5,7
Lisansiistii 33 5,5 5501 ve lizeri 73 12,1

Anket calismasmna katilanlarin seyahat etme sikliklarma bakildiginda, genellikle (%30,3
oraninda) yildan 3’ten fazla seyahat ettikleri, tatil yeri tercihinde bolgedeki mutfak kiiltiirii ve
yiyecek-igecek cesitliliginin %42,9 oraninda ve Bursa iline seyahat etmede Bursa mutfaginin ve
yiyecek-igecek segenekleri de %45,8 oraninda etkili oldugu saptanmustir.

Demografik yapi ile seyahat etme sikliklari, tatil yeri tercihi ve Bursa mutfaginin seyahatlerine
etkisi arasindaki iligkinin tespiti icin yapilan Ki-kare testleri sonucuna gore is, kadinlarin
erkeklere gore daha fazla seyahat ettigi goriilmiistiir (x2=17,458: p=0,002). Bununla birlikte, lisans
mezunlar1 (x2=53,000: p=0,000), 6zel sektor calisanlar1 (x2=48,085: p=0,002) ve 3500 TL altinda
gelire sahip olanlar (x2=42,849: p=0,000) digerlerine gore yilda en az 3 kez seyahat etmektedirler.
Yas farklilig1 ile seyahat etme siklig1 arasinda bir iliski ¢itkmamustir. Tatil yeri tercihinde bolgedeki
mutfak kiiltiirii ve yiyecek-igecek gesitliliginin etkisi ile demografik yap: farkliliklar: arasinda bir
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iliski tespit edilmemistir (p>0,05). Benzer sekilde, Bursa iline seyahat etmede Bursa mutfaginin
ve yiyecek-igecek segeneklerinin etkisi ile demografik yap1 farkliliklar1 arasinda bir iligki tespit
edilmemistir (p>0,05). Ayrica, Bursa ilini ziyaret ederken kullanilan en popiiler bilgi kaynag:
olarak, calismaya katilanlarmn %28,1 oramiyla en fazla “arkadaslar ve akraba” tavsiyelerini
degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar arkadaslarinin ve akrabalarmnin ziyaretleri
sirasinda turistik mekanlar1 gezdigi ve yoresel yemekleri denedigi gozlemlenmistir. Bunu takip
eden en yiiksek tercih ise %25,1 orani ile “bir onceki ziyaretim” olmustur ifadesi almistir. En
onemli bilgi kaynaklar: igerisinde yer alan sosyal medya daha sonra yer almaktadir. Buna
bakarak internet ve sosyal ve medya alaninda yapilan tanitimlarin yetersiz oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Anket sorularinda, katilimcilara yoneltilen “Bursa mutfagi hakkinda énceden bir bilginiz ya da
bu kiiltiirle ilgili fikriniz var midir?” sorusuna verilen yanitlar su sekilde siralanmigtir. Buna gore
Bursa mutfag1 ve Kkiiltiirii ile ilgili bilgiler %46,6 oramiyla en fazla “arkadas, aile, es, dost
tizerinden” edinilmektedir. Tkinci sirada ise “sosyal medya” yer almaktadir. Ugiincii sirada ise
%8,7 TV programlar1 yer almaktadir. Bu oranlara bakildiginda ise Bursa Mutfaginin yoresel
lezzetlerinin tanitiminda gergeklestirilen faaliyetlerin yetersiz oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bursa’ya yaptiklari seyahatte katilimcilarin 6nemli bir boliimii (%31, 8'i) Bursa’ya “arkadas grubu
ile bireysel” geldigini belirtmistir. Bununla birlikte “akraba ziyareti” igin gelenler de (%28,4)
ikinci gelis nedenini olusturmaktadir. Ankette yer alan “Bursa mutfagimi daha once hig
denememis birine nasil tarif edersiniz?” sorusuna karsilik katilimcilarin genellikle olumlu bir
tavir sergiledigi gozlenmistir. %84,4'ti “olumlu” ve “tamamen olumlu” cevaplarini vermisgtir.
Gelen yerli turistlerin denedikten sonra yiiksek oranda Bursa mutfaginin yoresel yemeklerini
begendiklerini ve cevrelerine olumlu bir sekilde tarif ettigi gozlemlenmektedir. Bursa mutfagin
daha 6nce hi¢ denenememis birine degerlendirme ile demografik yap: farkliliklar: arasinda bir
iliski saptanamamustir (p>0,05). Arastirmada, misafirlerin, mutfak kiiltiirii ve yiyecek igecek
gesitliligi bakimindan, Bursa sehrine gelmeden onceki beklentilerini karsilayip karsilamadig:
sorusuna, misafirlerin beklentilerinin %80,2’sinin karsilandig1 goriilmektedir. Demografik
farkliliklara gore degerlendirildiginde ise, kadinlarin beklentisinin erkeklere gore daha fazla
karsilandigy tespit edilmistir (x2=10,785: p=0,029). Kadinlarin yemeklerdeki sunuma erkeklere
oranla daha fazla 6nem verdigi gozlemlenmistir. Diger demografik farkliliklarla ilgili anlaml bir
iliski bulunamamigtir (p>0,05). Ankette yer alan “Bursa yemeklerini yeniden tatmak ister
misiniz?” sorusuna katihimecilarin geneli (%92,7’si) olumlu yanit vermislerdir. Verilen yarnitlarla
demografik yapr karsilastirildiginda, kadinlarin (x>=11,283: p=0,024) erkeklere gore Bursa
yemeklerini yeniden tatma istegi daha fazladir. Katilimcilarin cevaplari Bursa yemeklerinin
akilda kalic oldugunu gostermektedir. Diger demografik farkliliklarla ilgili anlamli bir iliski
bulunamamustir (p>0,05).

Arastirmaya katilanlarin %94,3'i Bursa yoresine ait yemekleri ve mutfak kiiltiiriinii ¢evresine
onerebilecegini belirtmektedir. Bursa yemeklerini ve mutfak kiiltiiriinii énerme ile demografik
yap1 farkliliklar1 arasinda herhangi anlaml bir iliski tespit edilmemistir (p>0,05). Ankette,
katilimcailardan “Bursa mutfagr denildiginde akla gelen ilk 3 yiyecek” ismi istenmistir. Verilen
yanitlar degerlendirildiginde, ilk {i¢ sirada “Iskender”, “Kestane sekeri” ve “Pideli kofte”nin yer
aldig1 goriilmektedir. Olusturulan olgeklerin degerlendirilmesine baglamadan &nce bunlarmn
giivenilirlik yapilar1 gozden gecirilmistir. Yapilan test sonucunda “Bursa yemeklerine ait
diisiinceler” dlgeginde yer alan “Yeterince gesitli degildir” maddesi giivenilirligi diistirdiigii igin
analizden ¢ikarilmigtir. Geri kalan maddeler {izerinde yapilan test ile giivenilirlik “yemeklere ait
diisiinceler” dlgeginde %81,5 (Cronbach Alfa=0,815) ve “gastronomik marka kimligi” dlgeginde
de %92,9 (Cronbach Alfa=0,815) oraninda ¢ikmustir. Iki 6lcegin de yiiksek bir giivenilirlige (>0,80)
sahip oldugu goriilmektedir.
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Olgeklerde yer alan ifadeler Likert tipinde hazirlandigi igin bu sorulara verilen yanitlarin
incelenmesinde Faktor Analizinden yararlanilmistir. Ancak, Faktor Analizinin yapilabilmesi igin
ilk once orneklem yeterliligine bakilmis ve verilerin faktor analizine uygun olup olmadiklar:
incelenmistir. Bu inceleme igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testleri sonuglarina
bakilmistir. Uygulanacak faktor analizleri icin kullanilan KMO testinin sonucunda “yemeklere
ait distinceler” oOlgeginde 0,921 olarak bulunmustur. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir (x2=4498,096: p=0,000<0,05). “Gastronomik marka kimligi”
Olceginde de KMO Testi 0,921 ve Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da anlamli ¢ikmistir
(x?=5846,579: p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz igin érneklemin yeterli ve faktor analizine uygun
oldugu sonucuna varilarak faktor analizine devam edilmistir.

Tablo 2. Orneklem Yeterliligi ve Giivenilirlik Testi Sonuglari

Yemeklere Ait Gastronomik
Dustinceler Marka Kimligi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,875 0,921
Serbestlik Derecesi 120 105
Bartlett Testi (x?) 4498,096 5843,579
Anlamlilik (p) 0,000 0,000
Givenilirlik (Cronbach Alfa) 0,815 0,929

Alt faktorleri elde etmek igin uygulanan faktor analizinde, Varimax yontemi uygulanarak iki
Olcek grubu i¢in de 2’ser alt faktor elde edilmistir. “Yemeklere ait diistinceler” 6lgeginde yer alan
alt faktorler toplam varyansin %52,62’sini agiklayabilmektedir. Her faktorii olusturan
degiskenlerin istatistiksel degerleri ve her faktoriin kendisine ait giivenilirlik seviyesi ile
acgikladigr varyans oranmi da Tablo 3’te gosterilmektedir. Buna gore, elde edilen ilk faktor olan
“lezzet ve sunum” toplam varyansin %34,84’{iinii agiklayabilmektedir. “Igerik” olarak
isimlendirilen ikinci faktoriin toplam varyans igindeki orani ise %17,78dir. “Yemeklere ait
diisiinceler” 6lcegini olusturan iki alt faktoriin giivenirlikleri ise “lezzet ve sunum” icin %91,6 ve
“igerik” icin de %74,4 olarak tespit edilmistir (Tablo 3).

“Gastronomik marka kimligi” olgeginde yer alan alt faktorler toplam varyansin %62,23 tni
aciklayabilmektedir. Her faktorii olusturan degiskenlerin istatistiksel degerleri ve her faktoriin
kendisine ait glivenilirlik seviyesi ile agikladig1 varyans orani da Tablo "te gosterilmektedir. Buna
gore, elde edilen ilk faktor olan “imaj” toplam varyansin %51,06’si1 agiklayabilmektedir.
“Tanmirlik” olarak isimlendirilen ikinci faktoriin toplam varyans icindeki orani ise %11,16 olarak

tespit edilmistir. “Gastronomik marka kimligi” 6lgegini olusturan iki alt faktoriin giivenirlikleri
ise “imaj” i¢in %91,9 ve “tanmirlik” icin de %86,9 olarak bulunmustur (Tablo 4).
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Tablo 3. “Yemeklere Ait Diistinceler” Clgegi Icin Faktdr Analizi Sonuclari

Faktor Temel Degerler

Yemeklere Ait Diistinceler Yiikii Medyan ~ Ort s

Lezzet ve Sunum ((“)zdeger = 5,575; Agiklanan Varyans= %34,84; Cronbach Alfa=0,916)

Bursa yemekleri lezzetlidir. 0,842 50 4,34 0,88
Istah acicidur. 0,834 4,0 4,28 0,90
Sunumlarn giizeldir 0,802 4,0 418 0,89
Goriintiisii hostur. 0,793 4,0 421 0,90
Yemek ¢esidi zengindir. 0,762 4,0 402 1,01
Doyurucu ve saglikhidir. 0,755 4,0 394 097
Porsiyonlar doyurucu ve goz doldurmaktadir 0,733 4,0 395 105
Tekrar denemeye ve ziyaret etmeye degerdir. 0,728 50 425 098
Herkesin damak tadia uygun ve ilgi cekicidir. 0,728 4,0 383 105
Icerik (Ozdeger = 2,845; Ac¢iklanan Varyans= %17,78; Cronbach Alfa=0,744)

Cok baharathdir. 0,769 2,0 2,56 1,04
Fazla yaghdur. 0,758 3,0 292 1,10
Asgir1 sogan ve sarimsaklidir. 0,696 2,0 250 1,10
Tatlilar1 hem ¢ok yagl hem de ¢ok sekerlidir. 0,669 3,0 2,82 116
Kalorisi oldukga yiiksektir. 0,533 4,0 363 1,06
Fazla etlidir. 0,519 3,0 330 1,16
Yoresel lezzetler sunan isletmeler ¢ok pahalidir. 0,436 4,0 348 116

Aciklanan varyans = %52,62

Elde edilen faktorlerin i¢ tutarliliklar: analizleri t-test ile kontrol edilmistir Yapilan testler
sonucunda tiim faktorlerin kendi iglerinde istatistiksel olarak anlaml seviyede
farklilastiklar: tespit edilmistir (p<0,05). Tablo 5'de yer verilmistir. Bununla birlikte alt
faktorlerin korelasyon degerleri de belirtilmistir. Buna gore, yemeklere ait diistinceler
icerisinde “lezzet ve sunum” ile “igerik” arasinda anlaml1 bir iligki ¢itkmamaigtir (r=0,050:
p=0,217). Ancak, gastronomik marka kimligi igerisinde “imaj” ile “tanmirlik” arasinda
pozitif yonlii anlamli bir iliski tespit edilmistir (r=0,647: p=0,000). Baska bir ifadeyle,
gastronomik imajda olusan bir yilikselme tanmirligi da artirmaktadir. Tablo 5'de yer
verilmisgtir.
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Tablo 4. “Gastronomik Marka Kimligi” Olgegi I¢in Faktor Analizi Sonuglar

, T Faktor Temel Degerler
Gastronomik Marka Kimligi Yiikii Medyan  Ort S
imaj (Ozdeger =7,659; Agiklanan Varyans= %51,06; Cronbach Alfa=0,919)

?ehre F)u*. marka imaj1 olusturmada Bursa mutfag: 0,850 40 4,00 0,98
Oonemli bir unsurdur.
Bursa mutfag: sehrin marka algisini arttirmaktadir. 0,816 4,0 4,02 1,01
Bursa mutfag: sehir turizmi i¢in dnemlidir. 0,808 4,0 4,17 0,99
Bursa'da bulunavn ygresel yemekler denemeye ve 0,785 40 414 0,89
satin almaya degerdir.
Bursa Ya' gelen .21.yaretg1 sayisinin artmasinda Bursa 0,770 40 3,95 1,01
mutfagi dnemlidir.
Bur.sa @utfagl iilke ¢apinda bilinen yoresel lezzetlere 0,694 40 3,98 0,99
sahiptir.
Bursa'da yerel mutfaklari sunan yeme- icme
isletmeleri diger isletmelere gore daha fazla talep 0,651 4,0 3,79 0,98
edilmektedir.
Bursa mutfagi bir marka degerine sahiptir. 0,639 4,0 3,90 1,04
Tatil doniisiinde veya seyahatlerimde akrabalarima
ve evime gotiirmek icin yoresel lezzetlerden satin 0,559 4,0 3,97 1,04
alirim.
Taninirlik (Czdeger =1,675; Agiklanan Varyans= %11,16; Cronbach Alfa=0,869)
Bursa’m.utfak kiiltiirtinii tanitacak etkinlikler 0,867 3.0 313 1,20
yeterlidir.
Bur.sa Mutfak kultur.u?mn korunmas: ve gelecek 0818 3,0 31 119
nesillere aktirilmasi i¢in yapilan tanutimlar yeterlidir.
Bursa'min yoresel lezzetleri yeterince tautilmaktadir. 0,768 3,0 3,36 1,20
Sehirde yapllan gastronomi aktiviteleri sayesinde 0,661 40 3,49 111
Bursa mutfag1 taninmaya baglamistir.
Y?re{ lezzetle'r S}Jnan isletmeler de calisanlar giiler 0,504 40 3,84 0,95
ylizlii ve naziktir.
Yerc.el l?zzetler sunan esnaf oldukca giiler ytizlii ve 0,565 40 3,85 0,97
naziktir.
Aciklanan varyans = %62,23
Tablo 5. Faktorlerin I¢ Analizleri
Ort s t sd p r p
Lezzet ve
; 4,11 0,74
Yemeklere At gynym 26594 600 0000 0050 0217
Dustinceler .
Icerik 3,03 0,70
: Imaj 399 0,78
Gastronomik ] 18078 600 0,000 0647 0,000
Marka Kimligi  Tamnirlik 348 0,86
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Yemeklere ait diisiinceler igerisinde “lezzet ve sunum” faktorii (4,11+0,74) “icerik”
faktoriine (3,03+0,70) daha fazla onemsenmektedir. Bununla birlikte, gastronomik
marka kimligi olarak “imaj” faktoriine (3,99+0,78) “tanmirlik” faktoriine gore (3,48+0,86)
daha ¢ok onem verilmistir. Sekil 1'de yer verilmistir

Sekil 1. Faktorlerin Birbirine Gére Durumu

Lezzet ve
Sunum

imaj

3,99 Tanmmrhk

4,11

3,48

Yemeklere Ait Diisiinceler Gastronomik Marka Kimligi

Demografik Yapi ile Faktorlerin Karsilastirilmasi

v ey

Demografik yapmin “yemeklere ait diisiinceler” ve “gastronomik marka kimligi”ni olusturan
faktorlere gore olusturdugu farklilasmalarin belirlenebilmesi icin t-test ve Anova testi'nden
yararlanilmistir. Anova analizi sonucunda ortaya ¢ikan farkliligin derinlemesine incelenmesinde
ise Post-hoc testlerden Tukey Test kullanilmustir.

Cinsiyet

Calismaya katilan kisilerin cinsiyetlerine gore olusturulan faktorlere verdikleri degerler Tablo
6'da ve Sekil 2’de belirtilmistir. Cinsiyet farkliiginin “yemeklere ait diisiinceler” faktorler
arasindaki iliskinin belirlenebilmesi amaciyla yapilan testte ortaya ¢ikan sonuglara yemeklere ait
diisiinceler baglaminda lezzet ve sunum degiskeni cinsiyetlere gore farklilik gostermektedir. Bu
kapsamda “lezzet ve sunum”a, kadinlarin erkeklere gore daha fazla 6nem verdikleri
goriilmiistiir (p=0,005). “Gastronomik marka kimliginde de kadinlar erkeklere gore “imaj”
konusuna daha fazla énem vermektedirler (p=0,001).
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Sekil 2. Cinsiyet Farklihigimin Faktorlere Gore Dagilim

mKadm
W Erkek
Lezzet ve Sunum Tanmirlik
Yemeklere Ait Diistinceler Gastronomik Marka Kimligi
Tablo 6. Cinsiyet Farkliligimin Faktorlerle Tligkisi
Cinsiyet Ort s t p

Kadin 419 0,70
éezzet ve 2,804 0,005

Yemeklere Ait unum Erkek 402 0,78

Diistinceler . Kadin 2,99 0,71
Icerik -1,584 0,114

Erkek 3,08 0,68

. Kadin 4,08 0,71
Imaj 3,402 0,001

Gastronomik Erkek 387 083

Marka Kimligi Kadin 351 0,82
Tanmmirhik 0,920 0,358

Erkek 3,44 091

Yas

Anketin tglinci ve dordincii bolimi iki bashk altinda gruplandirilmistir. Degerlere
bakildiginda 18 yas ve alt1 grubun lezzet, sunum ve igerige diger yas gruplarma nazaran biraz
daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Fakat degerler birbirine olduk¢a yakindir. Bu yiizden
yas gruplarinin faktorler tizerinde bir farklilik yaratmadig: gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan
kisilerin yas farkliliklarina gore faktorlere verdikleri degerler Tablo 7’de ve Sekil 3'te
goOsterilmistir. Yapilan testler sonucunda hicbir yas grubunun faktorlerde herhangi bir

farklilasma gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).
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Sekil 3. Yas Farkliliginin Faktorlere Gore Dagilimi

5
4
3 m18vealtt
m19-29
2 w3040
41-51
m 52 ve tizeri
1
0
Lezzet ve Sunum Tanmirhk
Yemeklere Ait Distinceler Gastronomik Marka Kimligi
Tablo 7. Yas Farkliliginin Faktorler ile Higkisi
Yas Ort s F p
18 ve alt1 420 0,76
19-29 413 0,73
éﬁiﬁ:’e 30-40 402 079 0783 0536
41-51 415 0,71
Yemeklere Ait 52 ve tizeri 4,13 0,76
Distinceler 18 ve alt1 3,05 0,79
19-29 3,02 0,69
Icerik 30-40 3,04 0,70 0,054 0,995
41-51 3,06 0,69
52 ve lizeri 3,01 0,74
18 ve alt1 3,97 0,88
19-29 4,02 0,76
imaj 30-40 389 081 0867 0484
41-51 4,06 0,73
Gastronomik 52 ve lizeri 399 0,72
Marka Kimligi 18 ve alt1 3,54 094
19-29 353 0,84
Taninirlik 30-40 336 086 1,349 0,251
41-51 3,37 0,90

52 ve lizeri 361 1,03

Egitim Diizeyi
Calismaya katilan kisilerin egitim diizeylerinin olusturulan faktorlere gore dagilimi ve istatistiki

degerleri Tablo 8'de ve Sekil 4'te belirtilmistir. Yapilan analizler sonucunda egitim diizeyi
farklihiginin sadece “yemeklere ait diisiinceler” igerisinde “lezzet ve sunum” faktorii ile iliskisi
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oldugu goriilmiistiir (p=0,001). Farkhiligin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunun
belirlenmesi amaciyla yapilan Post-hoc test sonucunda lise mezunlarmin lisansiistii mezunlaria
gore ve 6n lisans mezunlarinin da lisans mezunlarina gore “lezzet ve sunum”a daha fazla 6nem
verdikleri belirlenmistir.

Sekil 4. Egitim Diizeyi Farkliligimin Faktorlere Gore Dagilim

5
4
3 mOrta Ogretim
W Lise
5 w Onlisans
Lisans
m Lisansiisti
1
0
Lezzet ve Sunum Taninirhk
Yemeklere Ait Diigiinceler Gastronomik Marka Kimligi
Tablo 8. Egitim Diizeyi Farkliliginin Faktorler ile fliskisi
Egitim Ort s F p Fark
Orta 405 09
Ogretim
Lezzet ve Lise 4,22 0,69 2-5,
Sunum Onlisans 424 0,69 4816 0,001 34
Lisans 401 0,72
Yemeklere Ait Lisanstistii 3,76 0,77
Distinceler ('?rvta . 308 0,82
Ogretim
L Lise 3,03 0,77
Igerik Onlisans 207 o070 2 0822
Lisans 3,06 0,60
Lisansiistii 3,05 0,65
Qrta 383 091
Ogretim
L Lise 4,05 0,71
Imaj Onlisans a04 079 P8 0058
Lisans 3,99 0,74
Gastronomik Lisanstistii 3,70 0,92
Marka Kimligi Ql:ta . 346 0,96
Ogretim
Lise 3,61 0,87
Tanmmirhik Onlisans 358 0,78 3,640 0,006 24
Lisans 3,36 0,86

Lisanstisti 3,15 0,88
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Meslek

Calismaya katilan kisilerin meslek farkliliklarinin faktorler tizerindeki iliskisinin belirlenmesi
amactyla ortaya ¢ikarilan degerler Tablo 9’da ve Sekil 5'te gosterilmektedir.

Sekil 5. Meslek Farkliiginin Faktorlere Gore Dagilimi

5
4
EKamu
31 B mOzel Sektor
® Esnaf
2 —  mOgrenci
mEv Hanim
14 B ®Emekli
" Diger
0 -
Lezzet ve Sunum [ceri Imaj Tammnirlik
Yemeklere Ait Digunceler Gastronomik Marka Kimligi
Tablo 9. Meslek Farkliligmin Faktorler Uzerindeki Tligkisi
Meslek Ort s F p Fark
Kamu 3,77 0,66
Ozel Sektor 4,17 0,73
Esnaf 3,96 0,91
;eize:e Ogrenci 408 071 3761 0,001 1;
i EvHanmu 4,39 0,55
Emekli 4,00 098
Xi“eklere Diger 4,02 084
Diisiinceler Kamu 3,01 0,54
: Ozel Sektor 3,05 0,73
Esnaf 3,17 0,69
fcerik Ogrenci 308 0,62 1,613 0,141
EvHanimi 2,80 0,82
Emekli 2,83 0,61
iger 3,04 0,74
Kamu 3,76 0,70
Ozel Sektor 4,04 0,76
Gastronomik Esnaf 3,81 0,98
Marka fmaj Ogrenci 4,00 080 2,029 0,060
Kimligi EvHanimi 4,17 0,49
Emekli 394 0,83
Diger 3,79 0,89
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Sadece “lezzet ve sunum” alt faktoriinde ortaya ¢ikan meslekler arasi farklilik (p=0,001) igin de
Post-hoc testine bagsvurulmustur. Boylece hangi meslek gruplarinin birbirlerine gore daha fazla
farklilastig tespit edilebilecektir. Test sonucuna gore 6zel sektor calisanlari kamuda ¢alisanlara
gore ve ev hanimlari da kamuda calisanlara gore “lezzet ve sunum”a daha fazla 6nem
vermektedirler. Diger alt faktorlerde ortaya c¢ikan meslekler arasi farkliliklar istatistiki olarak
anlaml bir deger ortaya ¢ikarmamusglardir (p>0,05).

Gelir Seviyesi

Kisilerin aylik gelir seviyelerinin faktorler tizerindeki farklhilagsmalarina dair degerler Tablo 10'da
ve Sekil 6’da belirtilmistir. Yapilan ANOVA testleri sonucunda gelir seviyesinin faktorlerde
herhangi bir farklilasma gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Sekil 6. Gelir Farklihiginin Faktorlere Gore Dagilimu

5

Lezzet ve Sunum Tanmirhik

Yemeklere Ait Diistinceler Gastronomik Marka Kimligi

Arastirma bulgular1 6zetlenirse; yapilan Bursa ilini ziyaret eden yerli turistlerin, demografik
ozellikleri incelendiginde aragtirmaya katilan katilimalarin  ¢ogunlugunu kadmlarin
olusturdugu, katihmailarin yas araliklarinda ise en fazla 19-29 yasa aralifinda oldugu, yiiksek
oranda iiniversite egitimi aldig1, orta gelir seviyesine sahip turistlerin tercih ettigi soylemek
miimkiindiir. Ayrica, Bursa iline geldiklerinde yemek kiiltiiriine dair beklentilerin gok yiiksek
oranda karsilandig, “lezzet ve sunum”a, kadinlarin erkeklere gore daha fazla énem verdikleri,
egitim diizeylerine gore anlamli farklilik oldugu gelir diizeyleri ve yas grubuna ait katithmcilarin
yaslari ile yoresel yemeklere ait diisiinceler arasinda bir farklilik goriilmedigi anlagilmaktadir.
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Tablo 10. Gelir Farkliligiin Faktorler Tligkisi

Gelir Ort s F p
2500 ve alt1 4,11 0,74
2501-3500 4,15 0,77
Lezzet ve Sunum 3501-4500 4,21 0,63 1,422 0,225
4501-5500 3,90 0,73
Yemeklere Ait 5501 ve tizeri 4,01 0,79
Dustinceler 2500 ve alt1 3,04 0,72
2501-3500 2,99 0,69
Icerik 3501-4500 3,04 0,70 0,251 0,909
4501-5500 3,06 0,67

5501 ve tizeri 3,08 0,64
2500 ve alt1 4,00 0,77

2501-3500 3,96 0,82

Imaj 3501-4500 4,06 0,72 0,475 0,754
4501-5500 3,86 0,73
Gastronomik 5501 ve tizeri 4,01 0,75
Marka Kimligi 2500 ve alt1 3,49 0,84
2501-3500 3,54 0,87

Tanmmarhik 3501-4500 3,59 0,88 1,706 0,147
4501-5500 3,31 0,78

5501 ve tizeri 3,29 0,91

TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Ulkeler turizm ile ilgili sahip olduklari kaynaklari tanitmada igerisinde barindirdigi dogal
kaynaklarin yani sira sahip olduklar1 yemek kiiltiirlerini de 6n plana ¢ikartmaktadir. Insanlarin
artan meraklarn ile birlikte gelismeye baglayan gastronomi bilimi, iilkelerinde bu alana yonelik
yatirrm yapmaya baslamalarina neden olmustur. Bu dogrultuda gastronomi turizmi
destinasyonu ziyaret eden turistlerin o destinasyonun mutfak kiiltiirtinii daha iyi tanimak ve
yore yemeklerinin yapilis1 hakkinda fikir sahibi olmak, tadina bakmak gibi kavramlardan yola
cikarak gelisen alternatif bir turizm ¢esidi haline gelmektedir. Zengin mutfak kiiltiiriine sahip
Bursa sehri kurulusundan itibaren gerek cografi yapis: gerekse barmdirdig: kiiltiirel cesitlilikleri
bakimindan oldukga énem arz eden bir destinasyondur. Ulkemiz de gerek tarihi gerekse kendine
has gelisen mutfak kiiltiirii ile gastronomi turizmi i¢in énemli bir cazibe merkezidir. Yapilan pek
¢ok arastirma da iilkemizin diinyaca iinii olan bir mutfak kiiltiiriine sahip oldugunu diisiinen
turist sayis1 oldukca fazladir. Yapilan arastirmada elde edilen bulgularda Bursa yoresine ait
yemeklerin biiyiik ¢cogunlugunun unutuldugu anlasilmistir. Tanitimi yapilan iiriinlerin akilda
kaliahiginin yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Gelen turistlerin sehrin hem tarihi ve dogal
giizelliklerini ¢ok begendigi gozlemlenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde turistlerin Bursa
ilini yeniden ziyaret etmek istedikleri, gevrelerine olumlu bir sekilde onerdiklerini hatta
bircogunun arkadas ve es, dost tavsiyesi ile geldigi goriilmektedir. Bu verilerin sonucunda Bursa
ilinin hem tarihi ve dogal acidan dikkat cekici bir destinasyon oldugunu sdylemek miimkiindir.
Bursa ilinin bu cekicilik unsurlarini en verimli sekilde pazarlamas: sehre bir marka kimligi
kazandiracaktir. Ancak yapilan tamitimlarinin yetersiz kaldigimi katilimcilarin  cevaplari
dogrultusunda soylemek miimkiindiir. Sayilan oneriler dogrultusunda Bursa ili mutfagim
tanitacak calismalar yoreye 0zgii lezzetlerin gastronomi turizmine katki saglamasi, turistlerin
yeniden ziyaret etmesini saglayacak pazarlama ¢alismalarinin yapilmasi ve gastronomik bir imaj
yaratmak agisindan 6nemli derece katki saglanmas: diistiniilmektedir.
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Arastirma kapsaminda yapilan Bursa ilini ziyaret eden yerli turistlerin demografik 6zellikleri
incelendiginde arastirmaya katilan katiimecilarin ¢ogunlugunu kadimnlarin olusturdugunu
sdylemek miimkiindiir. Ili ziyaret eden katilimcilarin yas araliklarinda ise en fazla 19-29 yasa
aralifn daha sonra ise 30-40 yas aralifinda oldugu gozlemlenmistir. Arastirmaya katilan
katilimailarin yiiksek oranda iiniversite egitimi aldig1 gozlemlenmistir. Demografik 6zelliklerde
egitim orani incelendiginde katihmcilarmn ¢ogunun egitim seviyesinin yiiksek oldugunu da
sOylemek miimkiindiir. Katithimcilarin gelir seviyeleri incelendiginde cogunun 2500 TL ve altinda
oldugu goriilmektedir.

Bulgular incelendiginde ise Bursa destinasyonunu genel olarak orta gelir seviyesine sahip
turistlerin tercih ettigini sdylemek miimkiindiir. Bursa destinasyonu hakkinda edilen bilgilerin
genellikle akraba ve arkadaglar araciigiyla ya da sosyal medya aracihigiyla edinildigi
gozlemlenmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak Bursa destinasyonunun tanitimina yonelik yapilan
faaliyetlerin en basinda sosyal medyay1 aktif kullanarak turistlerin zihninde bir imaj olusturmak
oldukca 6nemli bir unsurdur. Arastirmanmn bir diger bulgusu ise ili ziyaret eden turistlerin
deneyimlerini, yOrenin mutfagim daha once hi¢ denememis kisilere olumlu bir sekilde
anlatmasidir. Bu sayede sosyal medyanin yam sira gelen turistlerinde destinasyon hakkinda
yansittiklar1 olumlu deneyimleri destinasyonun pazarlamasi agisindan oldukca 6nemlidir.

Gelen turistlerin gergeklestirmis oldugu ziyaretlerinde Bursa iline geldiklerinde yemek
kiiltiiriine dair beklentilerin ¢ok yiiksek oranda karsilandigini sdylemek miimkiindiir. Turistlerin
beklentilerini en giizel sekilde karsilamak turizm agisindan oldukga 6nemli bir unsurdur. Turizm
endiistrisinde somut bir iiriin satilmadi igin turistlerin daha 6nce denemesi gibi bir olanak
yoktur. Yapilan tamitimlar daha 6nce bu deneyimi hi¢ yasamamus turistler agisindan bir beklenti
olusturmaktadir. Bu beklentilerin karsilanmamas: turistlerin zihninde olumsuz bir imaj
yaratacaktir.

Arastirmada yer alan bir diger 6nemli bulgu ise katilimcilarin Bursa mutfagi denildiginde
akillarina gelen ilk ii¢ yiyecektir. Elde edilen sonuglara bakildiginda Bursa Iskender, kestane
sekeri, pideli kofte ‘nin en bilinen ii¢ yiyecek oldugu gozlemlenmistir. Bu ii¢ popiiler yiyecegin
yarnu sira cantik, siit helvasi, seftali, tahinli pide, Kemalpasa tatlisi, zeytin gibi yiyeceklerinde
turistler tarafindan bilindigini séylemek miimkiindiir. Ancak genel olarak bakildiginda ise
katilimcilarin bu yiyeceklerin yani sira hala tadina bakmadigi, ismini bile duymadig1 yoresel
yemeklerin oldugu gozlemlenmistir. Anketin bir diger bdliimiinde katilimcilarin Bursa
yemekleri ve Bursanin gastronomik marka kimligi hakkinda diisiincelerini 6l¢gmek igin 5'li Likert
tipi Olgek kullanilmis ve Kkisilerin diisiincelerini 1 ve 5 puan arasinda degerlendirilmeleri
istenmistir. Bu puanlamalar degerlendirildiginde katilimcilarin cogu Bursa yemeklerinin lezzetli
oldugunu fakat yemeklerin yeterince gesitli olmadigmi diisiinmektedir. Ancak arastirmada
lezzet ve sunum faktdrii yemegin igerigine nazaran daha fazla Onemsenmekte oldugu
gozlemlenmistir. Ayrica herhangi bir yas grubuna ait katiimcilarin yaslari ile yoresel yemeklere
ait diistinceler arasinda bir farklilik goriilmedigi tespit edilmistir. Katilimcilarin Bursa ilindeki
yoresel yemeklerin tekrar denenmeye ve ziyaret etmeye deger oldugunu diisiinmektedir.
Yapilan arastirma katilimcilarin diistincelerinin olumlu olmasi Bursa sehrinin gastronomik
acgidan bir imaj sahibi oldugunu ve destinasyonun pazarlanmasi agisindan oldukca dnemli bir
pazarlama araci oldugu soylenebilir.

Bursa ilinin gastronomik marka kimligi hakkindaki ifadeler bakildiginda katilimcilarin ¢gogunun
Bursa mutfaginin sehir turizmi igin Onemli bir unsur oldugunu diisiindiigiinii gormek
miimkiindiir. Ayrica yore mutfaginin sehrin marka algisini arttirdigy ve gelen ziyaretcilerin
artmasinda da onemli bir rol oynadig1 diisiinmektedir. Katihimcilar yoredeki yemeklerin ve
yoresel tirtinlerin satin almaya deger oldugunu ve yorenin iilke capinda bilinen lezzetlere sahip
oldugunu diistinmektedir. Ancak yore mutfagiin yapilan tanitimlar ile taninmaya basladig:
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konusunda katilimailarin gogunun kararsiz oldugu gozlemlenmistir. Ayrica Bursa mutfaginin bir
marka degerine sahip oldugunu diisiinen fakat tanitim konusunda kararsiz kalan ve olumsuz
diisiinen katihimai sayis1 oldukga fazladir.

Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda katilimcilar1 Bursa mutfag) hakkinda diistincelerinin
cogunun olumlu oldugu gozlemlenmis ancak pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kaldigi
goriilmiistiir. Ayrica katihmcilar Bursa ili hakkinda bilgiye sahip oldugunu fakat yére mutfag:
hakkinda az bilgiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Ancak katilimaclarin bu lezzetleri
deneyimlediklerin de begendikleri hatta yOrenin kiiltiiriinli yansitmakta oldugunu
diisiindiiglinii soylemek miimkiindiir.

Aragtirmanin sonuglarina bakildiginda Bursa ilini gastronomisinin destinasyon pazarlamasi
agisindan donemini arttirmak icin yapilabilecek 6neriler su sekildedir:

e Arastirma sadece Bursa ilinde bulunan turistler agisindan popiiler olan birkag turistik
alanda ve gergeklestirilmistir. Bursain tamamini kapsayan bir arastirma yapilmasi
onerilir.

e Arastirmaya sadece ili ziyaret eden yerli turistler dahil edilmistir. Daha sonra yapilacak
olan arastirmalara yabanci turistlerin arastirmaya dahil edilmesi ve diisiincelerinin
alinmasi ve yore halkinin da yapilan tanitimlara katkilari, turistleri kars: tutumlarmin
ogrenilmesi de destinasyonun pazarlanmasi agisindan yol gosterici olabilecektir.

¢ Bursa'nin yemek kiiltiiriine has yiyeceklerinin ge¢gmisten giiniimiize gecirdigi degisim ve
gelisimlerde g6z Oniinde bulundurularak sahip c¢ikilmali ve gelecek nesillere
aktarilmalidir.

o Bursa Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ile beraber sosyal medya, televizyon, dergi gibi
tanitim yerlerinde yoresel gastronomi ile detayl bilgiler gorseller ile desteklenmeli ve
akilda kalic1 bir etki olusturmalidir.

e Bursa yoresine ait yoresel yemekleri tanitan herhangi bir kitap bulunmamakta, olanlarda
oldukca eski basim olduklari i¢in ulasilmasi neredeyse imkansizdir. Bu acgidan
bakildiginda yoreyi ve yoresel yemekleri tanitan kitaplar, dergiler basilabilir. Ayrica
farkli dillerde de yayimlanarak daha genis bir kitleye ulasilabilir.

e Bursa yoresel yemeklerinin yam sira hem tarihi giizellikleri hem de kis turizmi ile
oldukca dikkat ¢eken bir destinasyondur. Bu yiizden turistlerin yogun oldugu
donemlerin tespit edilerek yapilacak olan tanitim ¢aligmalari turistler i¢in olumlu bir imaj
yaratmaya katki saglayabilir.

e Bursa destinasyonu Iskender, Kestane sekeri gibi bilinen lezzetlerinin yani sira
unutulmaya yiiz tutmus pek c¢ok lezzete sahiptir. Bu yemekleri aragtiran birimler
kurularak gelecek nesillere egitim verilebilir.

e Tur acenteleri Bursa mutfaginin Osmanli Devlet'inden bu yana degisimini anlatan tur
programlari diizenleyebilir.

e Yoresel yemekleri sunan isletmelere yemeklerin hazirlanmasi, sunulmasi hakkinda
turistlerin dikkatini ¢ekebilecek bilgiler verilerek, egitilebilir.

®  Yoreye ait yemek pisirme teknikleri, kullanilan malzemeler, yoreye 6zgii yiyeceklerin
gesitleri, bu yorede yetisen {iriinlerin icerigi hakkinda bilgiler bir araya getirilerek kent
arsivine eklenebilir. Boylece gelecek nesillere ve gelecek arastirmalara 1sik tutmasi
saglanabilir.

e Cumalikizik koyiinde kahvalti yapilan mekanlara hi¢ dokunmadan giintimiize kadar
korunmas: saglanmistir. Bu sekilde sehir icine de benzer buna benzer bir yer
olusturularak Bursa yoOresini tanitan faaliyetler diizenlemek sehir merkezindeki turist
hareketliligin daha ¢ok arttirabilir.
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e Yerel yonetimler ve SKT tarafindan kiiltiirel miras olarak yemek kiiltiiriiniin korumak
ve tanitmak adina ¢alismalar yapilmalidir.

¢ Bursa mutfag: hakkinda yapilacak olan ¢alismalar icin d6grenciler tesvik edilmeli ve bu
konuda yardimc olacak faaliyetler diizenlenmelidir.
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