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Ozet

Mutfak kiiltiiriiniin bir destinasyonun ya da iilkenin en énemli miraslarindan biri
oldugu yeni yeni fark edilmektedir. Toplumun yasam sekli, o toplumun beslenme
kiiltlirtinii yansitmaktadir. Giiniimiizde gastronomi kiiltiirii nedeniyle ziyaret edilen ve
marka haline gelmis sehirler ve iilkeler vardir. Turistlerin ziyaret ettikleri iilkelerde
mutfak kiltliriinii tanimak istedikleri bilinmektedir. Tiirk Mutfak kiiltiirli, diinyanin en
onemli mutfaklar1 arasinda yer almakta ancak bu potansiyeli degerlendirememektedir.
Tiirkiye'nin gastronomi degerlerini tanitmak ve korumak gerekmektedir. Bu ¢alismanin
amac1 mutfak calisanlarinin yoresel mutfak algilarinin pazarlama faaliyetlerine etkisinin
arastiritlmasidir. Calisanlarin demografik 6zelliklerinin pazarlama faaliyetleri {izerinde
bir farklilik yaratip yaratmadigi da incelenmistir. Arastirmada, calisanlarin ydresel
mutfak algilamalarinin orta diizeyde ve olumlu yonde oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mutfak Calisanlari, Pazarlama Faaliyetleri, Yoresel Mutfak.
Abstract

It is noticed that it is one of the most important heritage of the country or a
destination of the kitchen culture. The way society lives, it reflects the diet of the
community. Today, there are cities and countries that have been visited and branded
because of the culture of gastronomy. It is known that tourists want to know culinary
arts in the countries they visit. Turkish cuisine is one of the most important cuisines of
the world, but it does not evaluate this potential. to promote and protect the values of
Turkey's gastronomy is required. The purpose of this study is to investigate the effect of
kitchen workers on the marketing activities of local kitchen perceptions. It has also been
investigated whether the demographics of employees create a difference in their

"Bu calisma sonuglar1 04-07 Ekim 2017 tarihleri arasinda Marmaris’de diizenlenen “Uluslararas1 Turizm
ve Kiiltiirel Miras Kongresinde” 6zet bildiri olarak sunulmustur.
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marketing activities. In the survey, it was determined that employees perceived local
kitchen perceptions to be moderate and positive.

Keywords: Kitchen Employees, Marketing Activities, Local Cuisine.

Giris

Bir toplumun sahip oldugu degerlerin biitiinii, kiiltlir olarak adlandirilmakta olup,
beslenme aligkanliklar1 ve yemekleri de kiiltiiriin bir pargasi olarak goriilmektedir.
“Yore veya bolgeye ait yiyecek icecekler ve bunlan tiikketme aligkanliklar1 “yemek
kiiltiiri>>  kavramini ifade etmektedir” (Balli, 2016). Toplumun gelenek ve
gorenekleriyle sekillenen yemek kiltliri  glinlimiizde fizyolojik  ihtiyaglarin
karsilanmasiyla sinirli degildir (Erkol ve Zengin, 2015). Yoresel mutfaklarin ortaya
cikmasinda (Sengiil ve Tiirkay, 2015); gelenek gorenekler, mevsimsel kosullar, cografi
kosullar, milli etkiler, dini etkiler, yoreye ait yiyecek icecek liriinleri ve tarihsel siire¢
icerisinde elde edilen birikimler etkili olmaktadir.

Yemek yemek, “sadece yasamin devamliligini saglamakla kalmayip, bunun
yaninda farkli olarak eglence, sosyallesme i¢in bir arag, yeni kiiltiirleri tanima sekli ve
duyusal veya duygusal 6zellikte rollere sahip olabilmek™ gibi islevlerinin olabilecegi ve
tim bu islevlerin etkin olabilmesinin seyahatlerle daha miimkiin olabilecegi ifade
edilmistir (Mil, 2012). Toplumlarin 6zelliklerini de yansitan yemek kiiltiirii turistlerin
ilgisini ¢gekmekte, bir yorenin ziyaret edilmesi tercihinde etkili olabilmektedir. Bazen o
kiiltliri yasamak ve onun parcasi olmak i¢in dahi turistler seyahate katilmaktadir. Bu
noktada yemek Kkiiltiiriinii o6zellikle sehir pazarlamasinda 6nemli bir kriter olarak
diisinmek mimkiindiir. Nitekim birgok sehir yemekleriyle taninir hale gelmis ve
markalasmistir (Erkol ve Zengin, 2015). Hem kiiresel boyutta hem yerel boyutta
yemeklerin turizm hareketleri iginde 6nemi son donemde hissedilir derecede daha da
artmistir (Rand, Heath ve Alberts, 2003).

Literatiir Taramasi

Insanlar1 turizm hareketlerine yonelten nedenlerin arasinda farkli kiiltiirleri
tanima, yeni yerler kesfetme, yeni deneyimler yasama oldugundan yola c¢ikarak,
iretiminde bulunulabilecek ya da tadimi yapilabilecek yemekler ilgi ¢ekmektedir.
“Giliniimiizde pek cok turist yeni yerleri ziyaret ederken, tarihi ve kiiltiirel diger
unsurlarla birlikte bilmedikleri ve merak ettikleri yoresel lezzetleri denemek igin de
seyahate katilmaktadir (Albayrak, 2013)”. Gastronomi turizminin turist deneyimini
arttirdigin1 ve bolgenin marka olmasini saglayabilecegini ifade etmek miimkiindiir
(Rand, Heath ve Alberts, 2003). Bununla birlikte “yalnizca gastronomi turizmi amaciyla
tatil yapanlarin disinda farkli turistik amaglarla seyahat edenlerin de yiyecek igecek
deneyimlerine daha fazla 6nem verdikleri yapilan arastirmalarda da ortaya ¢ikmaktadir”
(Sengiil ve Tiirkay, 2016).

Calismalarda, yemek Kkiiltiiriiniin, turistlerin tercihlerini ve ilgilerini etkiledigi
goriilmektedir (Bessiere, 1998; Cohen ve Avieli, 2004). Rand, Heath ve Alberts’in
(2003) yaptig1 calismada, Giliney Afrika’da yabanci turistlerin yerel ya da degil yemek
icin yaptiklar1 harcama tutar1 toplam harcamanin ortalama olarak %8’ine denk geldigini,
ayni bolgeyi ziyaret eden yerli turistlerin ise yeme i¢me i¢in yaptiklart harcama
tutarinin, toplam harcamalarinin %24'i kadar oldugunu tespit etmislerdir. Bir baska
calismada ise Ingiltere’ye gelenlerin %72 gibi biiyiik bir bdliimiinii olusturan turistlerin
tatilleri boyunca o yoreye ait yerel kiiltiirii yansitan yemeklere ilgi duyduklari
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goriilmiistiir (Rizaoglu, Ayazlar ve Genger, 2013). Aksu, Gezen ve Ozcan (2017)
yaptiklar1 ¢caligmada, aragtirma katilimcilarinin ¢cogunun yoresel lezzetleri tercih ettigini
ve bu durumun markalagsmay1 saglayabilecegini ifade etmislerdir. Calismalarda, bolgeye
turizm amacli seyahatlerde bulunanlari daha cok c¢ekebilmek adina farkliliklar1 ve
Ozglinliigli olan pisirme teknikleriyle hazirlanmis, gelenek goreneklere gore sunulan
yiyecekler ve igecekler 6n plana ¢ikarilmaktadir (Sengiil ve Tiirkay, 2015). Bu yiyecek
ve iceceklerin daha etkin olabilmesi i¢in bir ¢esit el sanati {liriin gibi islenebilir,
tanitilabilir, glinlimiiz sartlariyla fiizyon edilerek degistirilip zenginlestirilerek turist
profiline uygun hale getirilebilir (Cohen ve Avieli, 2004).

Karim ve Chi (2010) bu ydresel lezzetlerin uluslarin kimligini sekillendirdigini
ifade etmistir. Italya orneginde oldugu gibi Italyan mutfaginmn turistlerin tercihini
etkilemesi, mutfagin 6nde gelen lezzetlerinin yerinde, orijinal haliyle tadimu, Italya'nin
kiiltiirel kimliginin algilanmasinda etkili olmakta ve bolgenin ¢ekiciligini olumlu
etkilemektedir (Aslan, Gilineren ve Coban, 2014). Zira yemek, turistlerin tatilleri
boyunca keyif aldiklar1 etkinlik ve triinler olmasi nedeniyle biitgelerinde kisitlamay1
disinmedikleri faaliyetlerden oldugu sdylenebilir (Okumus, Okumus ve McKercher,
2007).

Tirk yemek kiiltlirti, tarth boyunca geg¢irmis oldugu kiiltiirel degisimlerle,
Osmanlt ve Anadolu kiiltiiriinlin sundugu genis yelpaze, yasadigi cografya, dini ve
geleneksel detaylar ile bezenerek zengin, farkli ve ¢esitlilik sahibi bir mutfaga sahiptir.
Glinlimiizde yoresel mutfak olarak ele alinan ve degerlendirilen bu kiiltiirel deger
destinasyon cekiciligi olusturabilmektedir. Yiyecek ve icecekler kiiltiirel tanitim araci
olarak kullanilabilir ve Tirkiye yemeklerinin ¢esitliligi ile ciddi bir avantaj
yakalayabilir (Kesici, 2012). Tiirkiye’nin dort mevsimi yasayan bir cografyada olusu
yemek Uretiminde ¢esitli malzemelere ulagsma imkani saglamaktadir. Ayn1 zamanda,
iilkenin tarihi zenginligi ve farkl kiiltiirleri barindiran tarihi miras1 mutfak kiiltiiriintin
de gelismesine ve zenginlesmesine olanak saglamistir.

Arastirma alani olan “Marmaris cografi konumu nedeniyle Akdeniz ve Ege
Denizinin birlestigi noktada, 6nemli bir liman ve sahil kentidir. Bu nedenle, ilk ¢agdan
gliniimiize kadar Ege ve Akdeniz arasinda 6nemli bir ge¢is noktasi, Asya, Avrupa ve
Afrika arasinda onemli bir baglanti noktast olmasina neden olmustur. Ayrica Karya
tarthi boyunca Rodos ve Misir arasindaki ticari yol sebebiyle bir deniz iissii haline
gelmistir” (Marmaris Belediyesi, 2018). Bu durumun dogal olarak kiiltiiriine oldugu
gibi yemek Kkiiltiirtinii de olumlu yansimalar1 oldugu sdylenmektedir. Nihayetinde farkli
irlinlerle ve Kkiiltiirlerle karsilasabilecegi bir ticari yol {iistiinde olusunun avantaj
sagladig1 sdylenebilir. Marmaris, “turizm arz1 potansiyeli sebebiyle, uluslararasi turizm
hareketliliginin yiiksek seviyede yasandigi 6nemli bir destinasyon konumunda” olup en
cok yaz aylarinda ve sonbahar aylarinda yogunluk yasamaktadir (Bostan, Tiirk, ve
Akyurt Kurnaz, 2013). Kiiltiirel bir deger olan ydresel yemeklerin turistlere sunumunun
otel restoranlar1 ya da bagimsiz restoranlarda yapilmakta oldugu diisiiniiliirse sektorii ve
pazarlama faaliyetlerini de incelemek gerekir. Restoran pazarlamasinda turistlere
sunulan somut mallar1 dogru yontem ve tekniklerle sunmak ve hizmet etmek
gerekliliktir. Yani hem {iriin, hem hizmet sunumu s6z konusudur (Ondogan, 2010). Bir
bolgenin rekabet ortaminda iyt konumda olabilmesi i¢in 0zlinden uzaklagsmadan
degisikliklere acik olmasi gerekmektedir (Sahin ve dig., 2011). Bolgeye ait yemekler
rekabet {istiinliigli yaratabilecek bir avantaj saglayabilir, aym1 zamanda bdlgesel
irlinlerin alimi ve satis1 nedeniyle ekonomide de olumlu etkiler olusturabilir
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(Kizithrmak ve dig., 2014). Yoresel mutfak {riinlerinin mutfak elemanlarinca
uygulaniyor ve moniilerde yer aliyor olmasi avantaj saglayabilecegi gibi turistlerin
aliskanliklar1 ve yemek tercihlerine uymadig1 durumlarda olumsuzlukta yaratabilecektir.
Ancak unutulmamalidir ki turistler bulunulan yoéreye ait 6zellikleri gorerek, yasayarak
ve tadarak doyuma ulasabilirler. Bu noktada turistik isletme sahiplerine ve mutfak
calisanlarina yiiksek diizeyde is yiikii diismektedir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu calismanin amaci mutfak calisanlarinin yoresel mutfak algilarinin pazarlama
faaliyetlerine etkisinin arastirilmasidir. Giiney Ege Marmaris Ascilar Dernegi’ne iiye
olan ve aktif olarak sektorde c¢alisan 70 {iye lizerinden arastirma yiiriitilmiistiir.

Arastirmada, nicel arastirma yontemi kullanilmistir.  Anket sorularmin
olusturulmasinda Erkol ve Zengin’in 2015 yilinda yapmis oldugu ¢alismanin soru
ifadelerinden ve Kaya’nin 2010 yilinda yapmis oldugu calismanin soru ifadelerinden
faydalanilarak yeni bir soru formu olusturulmustur. Arastirma verileri uygun istatistik
paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach
Alpha degeri 0,98 cikmustir. Ifadelerin oldukea yiiksek giivenilirlik araliginda oldugu
sOylenebilir. Arastirmanin veri tabani normal dagilim gdstermedigi i¢in parametrik
olmayan testlere tabi tutulmustur. Verilerin analiz edilmesinde tanimlayici istatistik
analizleri, korelasyon analizi, Mann-Whitney U Testi ve regresyon analizinden
faydalanilmistir.

Bulgularin Analizi ve Degerlendirilmesi

Tablo 1: Cahisanlarin Boyutlar1 Algilama Diizeyleri

Boyutlar Ort. Standart S.
Yoresel Mutfak 3,68 ,79557
Pazarlama Faaliyetleri 3,62 ,66241
Isgéren Memnuniyeti 3,63 ,80096

Calisanlarin en yliksek algilama boyutunun 3,68 oran ile yoresel mutfak
algilama boyutunda oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 3,63 oran ile isgdren
memnuniyeti, Ucilincli sirada ise 3,62 oran ile pazarlama faaliyetleri boyutu yer
almaktadir. Likert 6l¢egine gore incelendiginde 3: orta derece katiliyorum/orta derecede
katilmiyorum ifadesine denk gelmektedir. Oranlar, 3,5 ve {izeri oldugu i¢in ¢alisanlarin
algilariin olumlu yone dogru oldugu sdylenebilir (Tablo 1).

Calisanlarin en yliksek algilama boyutunun 3,68 oran ile yoresel mutfak
algilama boyutunda oldugu goriilmektedir. Ikinci sirada 3,63 oran ile isgdren
memnuniyeti, Ucilincli sirada ise 3,62 oran ile pazarlama faaliyetleri boyutu yer
almaktadir. Likert 6l¢egine gore incelendiginde 3: orta derece katiliyorum/orta derecede
katilmiyorum ifadesine denk gelmektedir. Oranlar, 3,5 ve {izeri oldugu i¢in ¢alisanlarin
algilariin olumlu yone dogru oldugu sdylenebilir (Tablo 1).
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Tablo 2: Cahsanlarin ifadeleri Algilama Diizeyleri

Ifadeler Ort. | s.s.
1 “Yemeklerin sunumu kusursuz yapilir”. 3,35 1,278
2 “Yeni lezzetler miisteriden gelen talep dogrultusunda gergeklestirilir”. 3,71 1,101
3 “Personel yeni egilimleri ve tercihleri takip etme konusunda etkindir”. 3,71 ,980
4 “Yoresel mutfak bdlgeye olan ziyaretlerde dnemli bir faktordiir”. 3,66 1,205
5 “Yoresel iiriinler bolgeye gelen ziyaretlerde 6nemli bir faktordiir”. 3,96 , 747
6 “Hedef pazarin (6r. yerli turist, gengler, is adamlar1 vb.) 6zelliklerine uygun | 3,68 1,079
yemek sunumu gergeklestirilir”.
7 “Isletme iiriinlerini kisa siirede yeniler”. 3,73 | ,996
8 “Tek tip miisteri belirlenir ve onlarin memnuniyeti iizerinde yogunlasilir.” 3,63 1,260
9 “Tek tip monii ile biitiin miisterilere ulagilmaya ¢aligilir.” 3,25 1,175
10 | “Farkli miisteri tipleri i¢in farkli moniiler olusturulur.” 3,68 1079
11 “Isletmenin tarihi dokusu miisteri talebi artisinda etkindir.” 3,72 1,021
12 “Isletmenin dekorasyonu ve atmosferi miisteri i¢in énemlidir.” 3,45 1,115
13 “Sunulan yemekler isletmenin tanitiminda 6nemli bir yere sahiptir.” 3,83 1,083
14 “Personel ile miigteri arasinda yakin iligkiler kurulur.” 3,43 1,179
15 | “Personelin yoreye 6zgii davranis sergilemesi turisti memnun eder.” 3,58 1,180
16 “Pazarlama faaliyetlerinde internet kullanilir.” 3,63 1,012
17 | “Isletmede miisteriye mutfak ve calisma alanlar1 agiktir.” 3,48 1,109
18 | “Isletmeye gelen miisterinin siirekliligini saglamaya galisilir.” 3,69 1,134
19 “Isletmeye gelen miisterilerle siirekli iletisim kurulur.” 3,61 1,048
20 | “Hedef miisteri kitlesi yoreye 6zgii tatlar arayan miisterilerden olusur.” 3,67 1,001
21 “Isletmede etkin bir pazarlama plani yapilir.” 3,81 ,993
22 | “Belli donemlerde pazarlama arastirmasi yapilir.” 3,48 1,113
23 “Miisteri memnuniyeti ilk plandadir.” 3,70 1,130
24 | “Isletmeden memnun ayrilan turist en iyi tanitim aracidir.” 3,82 1,211
25 “Hedef kitle ¢ok iyi analiz edilir.” 3,49 1,061
26 | “Miisteri baglilig1 olusturmada kisiye 6zgii hizmet sunumu etkindir.” 3,46 ,979
27 “Yemek Kiiltiirlimiiz en iyi tanitim aracimizdir.” 3,85 1,113
28 | “Hijyen, kalite ve sanitasyon bizi rakiplerimizden farkli kilan &nemli | 3,81 1,089
kriterlerdir.”
29 | “Isletmede galisanlar arasinda biitiinliik ruhu yiiksektir.” 3,50 1,044
30 | “Isletme politika ve hedefleri hakkinda galisanlar bilgi sahibidirler.” 3,78 ,900
31 “Isletme igerisinde iletisim iyidir.” 3,70 ,935
32 “Calisma arkadagslarimin birbirleri ile anlagmalar1 agisindan memnunum.” 3,71 1,077
33 “Isimin gerekleri hakkinda bilgi verilir.” 3,73 1,015
34 “Isletmemde diizenli ve programli toplantilar gerceklesir.” 3,64 1,091
35 “Amirim beni dinler.” 3,69 1,116
36 | “Amirim isimde yiiz yiize geldigim problemleri anlar ve bilir.” 3,29 1,148
37 | “Amirim isini yapmada olduke¢a yeteneklidir.” 3,43 1,058
38 | “Yaptigim isle gurur duyuyorum.” 3,52 1,330
39 | “Isim zevklidir.” 3,71 1,331
40 | “Isimin toplumda saygin bir kisi olma firsatin1 bana vermesi bakimindan | 3,73 1,277
memnunum.”
41 “Isletmemin amaglar agik degil.” 3,27 1,150
42 | “Isimde oldukgca fazla ¢atisma ve anlasmazlik var.” 3,27 1,266

Tablo 2’deki ifadelerden de goriildiigii lizere, mutfak ¢alisanlarinin kullandiklari
yoresel trilinlerin onlar icin ne kadar degerli olduklarini anladiklar1 goriilmektedir
(ort.3,96). Ikinci sirada iilkemizin yemek kiiltiiriiniin turizmin en 6nemli bilesenlerinden
olan tamitim {lzerindeki etkisinin de farkinda olduklar1 kendisini gostermektedir
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(ort.3,85). Ugiincii sirada ise calisanlarin goziinde sunulan yemeklerin isletmenin
tanitiminda 6nemli bir paya sahip oldugunun anlasilmis olmasidir (ort.3,83).

Tablo 3: Calisanlarin Algiladiklar1 Boyutlar Arasi Iliski

Degiskenler Onemlilik Derecesi Yoresel Pazarlama isgiiren
mutfak faaliyetleri | memnuniyeti
Yéresel mutfak Correlation 1 4527 696"
Coefficient
Sig.(2-tailed) . ,001 ,000
Pazarlama faaliyetleri Correlation ,452** 1 ,71 1"
Coefficient
Sig.(2-tailed) ,001 . ,000
Isgoren memnuniyeti Correlation 696" 117 1
Coefficient
Sig.(2-tailed) ,000 ,000
*p<0,01

Calisanlarin algiladiklart boyutlarin birbirleriyle olan iliskilerine bakildiginda ilk
olarak (0,71) calisanlarin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri ile calisanlarin
memnuniyetleri arasinda yiiksek diizeyde; calisanlarin yoresel mutfak algilamalari ile
memnuniyetleri arasinda da yiiksek diizeyde iliski (0,70) ve son olarak calisanlarin
yoresel mutfak algilamalar1 ile uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri arasinda ise zayif
diizeyde iliski oldugu sdylenebilir (Tablo 3).

Isletme Arastirmalart Dergisi 261 Journal of Business Research-Tiirk



S. Atabey — A. Giirdogan 10/3 (2018) 256-270

Tablo 4: Calisanlarin Cinsiyetleri-Medeni Durumlari ile Yoresel Mutfak
Algilamalary/ isgéren Memnuniyeti ve Pazarlama Faaliyetleri Arasindaki
Farkhlik-Farksizlik Analizi (Mann-Whitney U Testi)

Demografik Alt Degiskenler n Ort. V/ Sig.
Degiskenler
Yoresel Mutfak Algilamalar:
Cinsiyet Kadin 12 20,38 -, 757 ,449
Erkek 24 17,56
Medeni Durum Evli 23 18,13 -1,577 ,115
Bekar 9 12,33
Isgoren Memnuniyeti
Cinsiyet Kadin 12 20,33 -, 741 ,459
Erkek 24 17,58
Medeni Durum Evli 23 17,89 -1,344 ,179
Bekar 9 12,94
Pazarlama Faaliyetleri
Cinsiyet Kadin 12 19,75 -,504 ,615
Erkek 24 17,88
Medeni Durum Evli 23 17,59 -1,048 ,294
Bekar 9 13,72

Calisanlarin, cinsiyetlerinin ve medeni durumlarinin yoresel mutfak algilamalari
iizerinde ‘“herhangi bir farklilik yaratmadigi (p>0,05) goriilmektedir. Calisanlarin,
cinsiyetlerinin ve medeni durumlarinin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri iizerinde
“herhangi bir farklilik yaratmadigi” (p>0,05) ve yine calisanlarin, cinsiyetlerinin ve
medeni durumlarinin  onlarin  memnuniyetleri lizerinde ‘“herhangi bir farklilik
yaratmadig1” (p>0,05) belirlenmistir (Tablo 4).

Calisanlarin, yaslarimin yoresel mutfak algilamalari/pazarlama faaliyetleri ve
isgéren memnuniyetleri lizerinde herhangi bir farklilik yaratmadigi (p>0,05) sonucuna
ulagilmistir. Calisanlarin, e8itim durumlarinin yoresel mutfak algilamalari/pazarlama
faaliyetleri ve isgoren memnuniyetleri iizerinde herhangi bir farklilik yaratmadig:
(p>0,05) goriilmektedir. Goérkem ve Oztiirk’iin yapmis oldugu ¢alismada da,
katilimcilarin yaklagik 1/3’liniin mesleki egitiminin olmamasi ve sadece %1,2’sinin
onlisans diizeyinde mesleki egitime sahip olmasi, otel isletmelerinde calistirilan mutfak
yoneticilerinin mesleki egitim yetersizliklerinin ne kadar yiiksek diizeyde oldugunu
gostermektedir (Gorkem ve Oztiirk, 2011).

Calisanlarin, ¢alisma stirelerinin  yoresel mutfak algilamalari/pazarlama
faaliyetleri ve isgoren memnuniyetleri iizerinde herhangi bir farklilik yaratmadig:
(p>0,05) goriilmektedir.

Calisanlarin, mutfaktaki calisma arkadas sayilarmin onlarin yoresel mutfak
algilamalari/pazarlama faaliyetleri ve iggéren memnuniyetleri {izerinde herhangi bir
farklilik yaratmadigi (p>0,05) goriilmektedir.
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Tablo 5: Cahsanlarin Yéresel Mutfak Algilamalarinin Isgéren Memnuniyetine
Etkisi (Regresyon Analizi)

Boyutlar | R R’ Ayar. Tahmini | Degisim Istatistikleri
R’ Standart
Hata R? F Sig. F | Durbin-
Degisimi Degisimi Deg. Watson

1|,831° ,6000 | ,684 ,45017 ,690 109,289 ,000 2,539
2 [,732° ,536 | ,526 ,45600 ,536 56,510 ,000 1,877
a | Yoresel MutfakAlgilamasi / Bagimli degisken: Isgéren memnuniyeti
b | Yoresel Mutfak Algilamasi / Bagimli degisken: Pazarlama Faaliyetleri

Calisanlarin, yoresel mutfak algilamalarinin iggéren memnuniyetleri tizerinde
%69’luk bir etki yarattigi, calisanlarin, yoresel mutfak algilamalarinin pazarlama
faaliyetleri lizerinde %54’liik bir etki yarattig1 goriilmektedir (Tablo 5).

Sonug¢

Insanlarm asla vazgegemedigi ve en dnemli ihtiyaglarin basinda yer alan yeme-
icme olgusu ve onun hazirlandig1r ve pisirildigi yer mutfaktir. Otel isletmelerinde
mutfak; calisanlari, calisma alanlari, ara¢ ve geregleri ile tiim bunlarin etki ve iletisimi
sonucu ortaya konan iiretim faaliyetlerini icine alan bir boliim olmaktadir (Gérkem ve
Oztiirk, 2011).

Mutfak calisanlarin yoresel mutfak algilamalarinin, uyguladiklart pazarlama
faaliyetlerine etkisi adli c¢alismada dikkat c¢eken sonuglar soyle Ozetlenebilir.
Calisanlarin boyutlar1 algilama diizeylerine bakildiginda, en yiiksek algilama boyutunun
yoresel mutfak algilama boyutunda oldugu gériilmektedir. Ikinci sirada isgdren
memnuniyeti, Ugclincii sirada ise pazarlama faaliyetlerinde oldugu sdylenebilir.
Calisanlarin algilarinin olumlu yéne dogru oldugu goriilmektedir.

Calisanlarin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri ile ¢alisanlarin memnuniyetleri
arasinda yiiksek diizeyde bir iliskiye rastlanilmistir. Bu durum calisanlarin
isletmelerinde yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinin bilincinde olmalar1 ve dolayisiyla da
bu durumun onlarin memnuniyetlerini de arttirdigi gostermektedir. Son olarak
calisanlarin yoresel mutfak algilamalar ile uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri arasinda
ise zayif diizeyde iligski oldugu soOylenebilir. Ancak, yoresel mutfak algilamalar ile
isletmede uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri arasinda iliski kuramadiklar1t ve bu
durumun onlarin mutfaktaki ¢ikardiklar iirlin ¢esidine de olumsuz diizeyde yansidig
ifade edilebilir.

Calisanlarin, cinsiyetlerinin ve medeni durumlarinin uyguladiklar1 pazarlama
faaliyetleri iizerinde herhangi bir farklihk yaratmadigi ve yine ¢alisanlarin,
cinsiyetlerinin ve medeni durumlarinin onlarin memnuniyetleri tizerinde herhangi bir
farklilik yaratmadigi belirlenmistir.

Calisanlarin, egitim durumlarmin  ydresel mutfak algilamalari/pazarlama
faaliyetleri ve isgoren memnuniyetleri iizerinde herhangi bir farklilik yaratmadig:
goriilmektedir. Arastirma bulgulari, otel isletmelerinde mutfak yoneticilerinin
istthdaminda mesleki egitim diizeyinin ¢ok fazla dikkate alinmadig1 dogrultusunda veya
sektorde yeterli sayida mesleki egitim almis mutfak yoneticisi olmadigi dogrultusunda
yorumlanabilir. Ancak diinyada ve Tiirkiye’de yiiksekdgretim diizeyinde mutfak
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egitiminin ¢ok ihmal edildigi agiktir. Tiirkiye’de lisans diizeyinde ilk gastronomi ve
mutfak sanatlar1 egitiminin 2000’li yillarda baslamis olmasi, arastirma bulgularini
dogrular niteliktedir.

Calisanlarin, yoresel mutfak deneyimlerinin yoresel mutfak
algilamalari/pazarlama faaliyetleri ve iggéren memnuniyetleri {izerinde herhangi bir
farklilik yaratmadig1 goriilmektedir.

Calisanlarin, yaslarimin yoresel mutfak algilamalari/pazarlama faaliyetleri ve
isgoren memnuniyetleri lizerinde herhangi bir farklilik yaratmadigi sonucuna
ulasilmistir. Calisanlarin, egitim durumlarimin yoresel mutfak algilamalari/pazarlama
faaliyetleri ve isgoren memnuniyetleri iizerinde herhangi bir farklilik yaratmadig:
gorlilmektedir. Calisanlarin, ¢alisma siirelerinin yoresel mutfak algilamalari/pazarlama
faaliyetleri ve isgoren memnuniyetleri iizerinde herhangi bir farklilik yaratmadig:
gorlilmektedir. Erkol ve Zengin’in (2015) calisma sonuglarinda da benzer sonuglar
bulunmustur. Isletmenin faaliyet siiresi ile pazarlama stratejileri boyutu yapilan
korelasyon analizi sonrasinda arasinda negatif ve yonde anlamli iliskiler oldugu
gorlilmektedir. Elde edilen sonuglardan yola ¢ikilarak bu 6nemsemede negatif yonlii bir
iligki saptanmistir.

Calisanlarin, mutfaktaki ¢alisma arkadas sayilarimin onlarin yoresel mutfak
algilamalari/pazarlama faaliyetleri ve iggéren memnuniyetleri {izerinde herhangi bir
farklilik yaratmadigr goriilmektedir. Calisanlarin, yoresel mutfak algilamalarinin
pazarlama faaliyetleri {izerinde %54°lik bir etki yarattig1 goriilmektedir. Calisanlarin,
yoresel mutfak algilamalarinin isgdéren memnuniyetleri iizerinde %69’luk bir etki
yarattig1 gorilmektedir.

Sonug¢ olarak, calisanlarin yoresel mutfak algilamalarimin yiiksek olmasi,
pazarlama faaliyetlerinin planlama ve uygulama asamasinda olumlu etki yarattigi gibi
calisanlarin isten aldiklar1 memnuniyeti de olumlu ve orta diizeyde etkilemektedir.
Ancak, bu oranlarin yiikselmesi, mutfak c¢alisanlarinin alandaki deneyimlerinin
arttirtlmasi ile saglanabilir.

Tirk kiltiiriiniin somut gostergelerinden birisi olan, Tiirk yemek adetleri ve
yemek cesitleri, biitlin diinyanin ilgisini c¢eken yapisiyla, 6zellikle yabanci turist
cekiminde de onemli bir konuma sahiptir. Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistler de
Tirk mutfak kiiltiirinii tanimak istemektedir. Ancak, yabanci turistlere ya cogunlukla
geldikleri tilkelere ait yemeklerin sunulmasi ya da Tiirk yemeklerinin asil tariflerine ve
lezzetlerine uygun olmayan bigimde hazirlanarak sunulmasi sonucu Tiirk mutfaginin
yeterince tanitilamadigr gozlemlenmektedir. S6z konusu aksakliklarin giderilmesi,
nitelikli mutfak personelinin istthdami ve hayat boyu mesleki egitimi ile miimkiindiir
(Gérkem ve Oztiirk, 2011).

Aragtirma sonuglarindan yola ¢ikarak cesitli 6neriler sunulmustur;

- lIsletmelerde gorev yapan o&greticilerin, mesleki ve 6zellikle pedagojik
yeterliklerinin artirilmasina yonelik hizmet i¢i egitim verilmelidir. Milli Egitim
Bakanlig1 ve Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin destegi ile hizmet i¢i egitimlerin ihtiyaca
yonelik olarak belirlenmesi ve bu sartlarin her yil giincellenerek devam ettirilmesi
saglanmalidir.

- Ulusal as¢ilik meslek standardi yeterlikleri g¢ercevesinde hazirlanan beceri
egitimi planinin siirekli olarak yenilenmesi, sektdr gereksinimlerine cevap verebilecek
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nitelikte olmas1 gerekmektedir. Sektor temsilcilerinin daha yiiksek diizeyde katilimi
saglanarak alinmasi gereken yeni Onlemler konuyla direk ilgili kisiler tarafindan
yuriitiilmelidir.

- Yiyecek-icecek isletmelerinde baglica bir pazarlama araci olarak da isletmelerin
mevcut {rlinlerini temsil eden ment, fiyatlar1 belirleyen, promosyon olanaklarini
saglayan onemli bir dagitim kanalidir (Kosan, 2013). Bu nedenle, 6zellikle servis
personeli tarafindan en uygun pazarlama teknikleri kullanilarak miisterilere onerilerde
bulunulabilir.

- Pazarlama faaliyetleri acisindan giinden giine yeni alternatifler iiretilmektedir.
Ornegin; her yasa ve her konuga uygun alternatif yenilik¢i meniiler hazirlamak otel
isletmelerinde popiiler hale gelmistir (Durna ve Babiir, 2011). Diyet yapan konuklar
icin diyet meniileri, gurmeler i¢in gurme meniileri, vejetaryenler i¢in sebze meniileri
hazirlanmaktadir.

- Son yillarda, yiyecek icecek hizmetlerinden yararlanan turistlerin gastronomi
turizmi etkinliklerine katilimlar1 ile ilgili ydresel mutfak yemeklerini tatma, yerel
kiiltiire bagli olarak hazirlanan yemeklerin hazirlandig1 yerlerde yemek yemeyi tercih
etme, alisik oldugu yemeklerin servis edildigi yerlerde yemek yeme, dini inancina
uygun yemeklerin servis edildigi yerlerde yemek yemeyi tercih etme, yoresel icecekleri
tiketme, yasadigi yerde yemek hazirlama, pazarlardan alisitk oldugu yemek
malzemelerini satin alma ifadelerine katilanlarin ortalamalarinin fazla oldugu
goriilmektedir (Bekar ve Kilig, 2014). Bu durumun isletmeler tarafindan dogru bir
sekilde analiz edilip, degerlendirilmesi gerekir. Ozellikle tiiketicilerin dini inanglarina
uygun olan igletmeleri tercih etmeleri, bu yonde ilerleyen isletmeler agisindan 6nemli
bir pazarlama stratejisi olabilir.

- Ozellikle restoran endiistrisinde miisteri davramslarini etkileyen ve firma imaji
yaratan fiziksel ¢evrenin rolii hizmet sektoriinde biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisteri,
disarida yemek yemek amaciyla bir restorana gittiginde yemek dncesinde, sirasinda ve
sonrasinda bilingli ya da bilingsiz olarak fiziksel ¢evreden etkilenmektedir. Isletmelerde,
yiyecek ve hizmet belirli kalitede olmal1 ve diger belirleyicilerin de oldugu uygun bir
fiziksel ¢evre sunulmalidir. Bundan sonraki asama ise, genel miisteri memnuniyeti ve
sonrasinda miisteri davraniginin derecesinin belirlenmesidir. Atmosfer, liriin ya da
hizmet tiiketimi durumlarinda olumlu davranislar1 tesvik etmek i¢in kullanilan 6nemli
bir pazarlama aracidir (Unal, Akkus ve Akkus, 2014).
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Extensive Summary

Due to its geographical location Marmaris, which is a research area, is an
important port and seaside city where the Mediterranean and the Aegean Sea combine.
For this reason, it has provided a crucial point of connection between the Aegean and
the Mediterranean, from the early ages to the present day, and an important link
between Asia, Europe and Africa. In addition, Karya has become a sea base due to the
commercial road between Rhodes and Egypt throughout its history (Marmaris
Municipality, 2018). It is said that this is naturally culturally and that the culinary
culture is a positive reflection. It can be said that ultimately it is advantageous to be on a
commercial road where it can encounter different products and cultures. Due to the
potential of tourism, Marmaris is an important destination in which international
tourism mobility is experienced at high level and it is mostly concentrated in summer
and autumn.

If the cultural value of local cuisine is thought to be offered to tourists in hotel
restaurants or independent restaurants, then the sector and marketing activities should
also be examined. In restaurant marketing, it is necessary to present and serve tangible
goods offered by tourists with the right methods and techniques. In other words, both
product and service provision is the issue. In order for a region to be in a good position
in a competitive environment, it must be open to changes without escaping from its
essence. Regional meals can provide an advantage to create competitive advantage, and
at the same time, they can have positive effects on the economy due to the purchase and
sale of regional products. The fact that local kitchen products are being applied to
kitchen staff and taking part in the menu may be advantageous as well as negative in
cases where tourists do not fit their habits and food preferences. However, it should be
remembered that tourists can reach satiation by seeing the characteristics of the locality
found, living and tasting. At this point, tourist business owners and kitchen workers are
very involved.

The purpose of this study is to investigate the effect of kitchen workers on the
marketing activities of local kitchen perceptions. Research has been conducted on 70
members who are active members of the South Aegean Marmaris Teachers Association.

As a result, the high perceived local culinary perception of the employees
positively impacts marketing activities in the planning and implementation phase, as
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well as the employee satisfaction from the work. However, the increase in these rates
can be achieved by increasing the experience of the kitchen workers.

Some important results of the study can be summarized as follows. When the
employees' perception levels of dimensions are examined, it is seen that the highest
perceived dimension is in the local kitchen perception dimension. Occupancy
satisfaction is the second and marketing activities are the third. Employees' perceptions
seem to be in the right direction.

There is a high level of connection between the marketing activities of the
employees and the satisfaction of the employees. This indicates that employees are
aware of the marketing activities they perform in their businesses, and that this also
increases their satisfaction. Finally, it can be said that there is a weak relationship
between employees' perceptions of local cuisine and the marketing activities they apply.
However, it can be said that they can not relate regional cuisine perceptions with the
marketing activities they have implemented in the business, and this reflects on the
negative level of the product variety in the kitchen.

It has been determined that employees do not make any difference to the
marketing activities of their gender and marital status and that the employees, gender
and marital status do not make any difference in their satisfaction.

It is seen that the employees' educational attitudes do not make any difference on
local kitchen perception / marketing activities and occupational satisfaction. The
findings of the research can be interpreted in the sense that the level of vocational
education in employing the kitchen managers in the hotel enterprises is not considered
too much, or that there are not enough vocationally trained kitchen managers in the
sector.

It is seen that the employees' local culinary experiences do not make any
difference to the local culinary perceptions / marketing activities and occupational
satisfaction.

It has been reached that the employees do not make any difference in their age
about regional culinary perceptions / marketing activities and occupational satisfaction.
It is seen that the employees' educational attitudes do not make any difference on local
kitchen perception / marketing activities and occupational satisfaction. It is seen that the
working time of the employees does not make any difference on the regional kitchen
perceptions / marketing activities and occupational satisfaction. Similar results were
found in the study results of Erkol and Zengin (2015). It is seen that the duration of the
operation and the marketing strategies are negatively and positively related to the
dimension after the correlation analysis. Negative directional relationship was found in
this importance by going out from the obtained results.

It appears that employees do not make any difference in their kitchen cognitive /
marketing activities and occupational satisfaction in kitchen. It appears that employees
have a 54% impact on the marketing activities of local kitchen perceptions. It is seen
that the employees have a 69% influence on the occupational satisfaction of local
kitchen perceptions.

According to the results of the research some suggestions can be made. In-service
training should be provided to increase the professional and especially pedagogical
competence of the teachers working in the enterprises. With the support of the Ministry
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of National Education and the Ministry of Culture and Tourism, in-service training
needs to be determined as appropriate and these conditions should be maintained and
updated every year. Constant renewal of the skill training plan prepared within the
framework of the national cooking profession standard qualifications needs to be of a
quality that can meet the sector's needs. New measures to be taken by ensuring
participation of sector representatives at a higher level should be carried out directly by
the relevant persons. Especially service personnel can make suggestions to customers
by using the most suitable marketing techniques. New alternatives are being produced
from day to day in terms of marketing activities. For example; making innovative
alternative menus suitable for all ages and every destination has become popular in
hotel businesses. Dietary menus for gourmet guests, gourmet menus for gourmets, and
vegetable menus for vegetarians are being prepared. In recent years, tourists who benefit
from food and beverage services have tasted local cuisine related to participation in
gastronomic tourism activities, prefer to eat at places prepared for local culture, prefer
to eat at places where food is served according to religious beliefs, consuming local
drinks, it is seen that the average of those who participate in the preparation of food on
the ground and the purchasing of food items that are familiar from the markets are more
common. This situation must be properly analyzed and assessed by the business.
Especially when consumers prefer businesses that are suitable for their religious beliefs,
it can be an important marketing strategy in terms of businesses moving in this
direction.
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