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OZET

RiZE GASTRQNOMiK KIMLIGININ ARZ YONLU DESTINASYON
REKABETCILIGINE ETKIiSINDE DESTINASYON ITIBARININ ARACI
ROLU

Glniimiiz turist egilimlerinde degisimlerin oldugu goézlenmektedir. Bu
degisimler nedeniyle turistler, klasik turizm tirlerinden ziyade essiz ve otantik
deneyimler yasamaysi, yeni lezzetleri ve kiltirleri deneyimlemeyi amaglamaktadir. Bu
ongorilerden birisi olan gastronomik kimlik kavrami bir destinasyonun sadece
yemeklerini degil ayn1 zamandan kimligin olusum siirecinden itibaren yasadigi Kulttrd
de en iyi sekilde yansitmaktadir. Yeni deneyimler arayan turistlerin icin essiz
deneyimlerin gerek yerel halka gerekse destinasyon rekabetine etki edecegi
diisiniilmektedir. Destinasyonun sahip oldugu 6zgiin degerlerin yaninda bu
arastirmada itibarin araci rolii dlgiilerek incelenmistir. Bu arastirma Rize’de yasayan
yerel halkin gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibarina yonelik
bakis acilarini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmada nicel arastirma
yaklagimi  benimsenmis iligkisel analiz deseni kullanilmistir. Arastirmanin
orneklemini Rize’de yasamakta olan yerel halk olusturmaktadir. Veriler anket teknigi
kullanilarak elektronik olarak toplanmistir. Yapilan analizler neticesinde Rize’nin
gastronomik kimligi destinasyon rekabetinde etkili oldugu destinasyon itibarinin ise
aract rol olarak etkili oldugu belirlenmistir. Yapilan arastirmanin literatiire katki
saglayacagi ve Rize gastronomik kimligi i¢in yapilacak arastirma ve planlamalara
fayda saglayacag: disiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gastronomik Kimlik, Destinasyon Rekabet¢iligi, Destinasyon
Itibar1, Paydas Teorisi, Yerel Halk, Rize
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ABSTRACT

THE INTERMEDIATE ROLE OF DESTINATION REPUTATION IN
SUPPLY-SIDED DESTINATION COMPETITIVENESS RIZE
GASTRONOMIC IDENTITY

It is observed that there are changes in today's tourist trends. Due to these
changes, tourists aim to have unique and authentic experiences, and to meet new tastes
and cultures rather than classical tourism types. The concept of gastronomic identity,
which is one of these visions, best reflects not only the food of a destination, but also
the culture in which the identity has lived since the formation process. It is thought
that unique experiences for tourists looking for new experiences will affect both local
people and destination competition. The mediating role of reputation, along with the
unique values of the destination, was measured and examined in this research. This
research was prepared to determine the perspectives of the local people living in Rize
on gastronomic identity, destination competition and destination reputation. In the
research, quantitative research approach was adopted and relational analysis design
was used. The sample of the research consisted of the local people living in Rize. Data
were collected electronically using the questionnaire technique. As a result of the
analyses conducted, it was determined that the gastronomic identity of Rize is effective
in the destination competition, and the reputation of the destination is effective by
playing an intermediary role. It is thought that the research will contribute to the
literature and will benefit the research and planning to be made for the gastronomic
identity of Rize.

Key Words: Gastronomic Identity, Destination Competitiveness, Destination
Reputation, Stakeholder Theory, Local People, Rize
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GIRIS

Kiresel gastronomi turizmi raporu verileri incelendiginde, gastronomi
turizminin 2021 yilinda 696 milyar Amerikan dolar1 degere ulastig1 gortlmektedir. Bu
degerin 2027 yilina kadar 1,796 trilyon Amerikan dolarina ulasmasi beklenmektedir.
Kiresel gastronomi turizminin egilimleri raporu incelendiginde ise rapora gore, sosyal
medya kullanicilari, seyahat, yemek yazarlar1 ve gezginlerin paylastigi gonderilerin
gastronomi turizmi ve yerel mutfaklara yonelik farkindaligin arttirilmasinda etkili
oldugundan bahsedilmektedir. Ziyaretgiler yogun is ve sehir yasamlarindan
uzaklasmak adina otantik ve essiz mutfak deneyimlerine yonelmektedirler.
Ziyaretciler icin deneyim, yemek kultirt, egzotik ve sakin yerlerin tercih sebebi
oldugu vurgulanmaktadir (Yahoo, 2022). Yerel gastronomi turizmini benimseyen
destinasyonlar klasik turizm tiirlerinden farkli olarak taklit edilmesi miimkiin olmayan
turizm iriinlerine sahiptir. Bu dirlinlerin kullanim1 turizm bdlgesindeki yerel
ekonomiyi desteklemekte ve yerel kiiltiirii korumaktadir (Nebioglu, 2017, s. 40). Bu
nedenle 6zgun bir mutfak kimligini agiklamak i¢in alti unsur 6ne siiriilmistiir. Bunlar;
cografya, tarih, etnik g¢esitlilik, mutfak gorgii kurallari, hakim lezzetler ve tariflerdir.
Sayilan o6zelliklerin sonucu ortaya ¢ikan gastronomik kimlik kavrami birgok
destinasyona rakiplerine karsi taklit engeli saglayan bir mutfak kavrami olarak
kullanilmigtir (Harrington, 2005, s. 131-132). Gastronomik kimlik bir bélgenin yeme
icme aligkanliklarint mutfak kiiltliriinii ve geg¢misten giiniimiize kalan mirasini
yansitmaktadir. Bu olgular bolgeye diger destinasyonlara karsi rekabet avantaji
saglayan 6nemli unsurlardir (Basat vd., 2017, s. 67). Destinasyonda sunulan essiz
yiyecek igecek deneyimleri, destinasyon igin ¢ekim unsuru olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu c¢ekim unsuru turizm pazarinda destinasyonun tutunmasini
saglamaktadir (Cevik ve Sagilik, 2011, s. 504).

Destinasyonun sahip oldugu 6zgiin ve taklit edilemez 6zelliklerin yaninda,
destinasyon markalasma siirecinde, destinasyon tercihinde, ziyaret¢ci memnuniyet
duzeyinde, tekrar ziyaret etme niyetinde ve destinasyon rekabetinde etkili olan itibar
unsuru bulunmaktadir. Turizm sektorii igin itibar kavrami destinasyon imaji ve
destinasyonun kurumsal kimligi agisindan onem arz eden bir faktordir. Bir
destinasyonun hedef pazarda ayakta kalabilmesinin yolu tlketici glvenini

saglamaktan ge¢cmektedir. (Sagli vd., 2018, s. 36). Destinasyona gelen ziyaretgilere



sunulan essiz yeme igme deneyimlerinin yaninda, verilen kaliteli hizmet, alt yap1
faktorleri, giivenlik ve temizlik gibi hizmetlerin ziyaretcilerin destinasyondan aldigi
deneyimi etkileyerek, bir butlin olarak destinasyonun rakiplerine karsi olan konumunu
gliclendirdigi distiniilmektedir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde, gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve
destinasyon itibarina yonelik kavramsal cergeveye yer verilerek ilgili literatir
irdelenmistir. Arastirmanin ikinci béliminde gastronomik kimlik, destinasyon
rekabeti ve destinasyon itibar1 arasindaki iliski incelenmistir. Literatiirdeki benzer
calismalardan yola ¢ikarak hipotezler gelistirilmistir. Arastirmanin {i¢iincii bolimiinde
ise gelistirilen hipotezlerden yola ¢ikarak degiskenler arasindaki iligkilerin test edildigi
bir uygulama gerceklestirilerek, arastirmanin yontemine ve bulgularina yer verilmistir.
Sonug kisminda ise arastirmadan elde edilen bulgular bir biitiin halinde incelenmistir.
Arastirma kapsaminda gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti arasindaki iliskide
destinasyon itibarinin pozitif yonlii etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Incelenen arastirmalardan yola c¢ikarak Rize gastronomik kimliginin
belirlenmesi, Rize ilinin destinasyon itibarinin o6lgiilmesi ve destinasyon
rekabetciliginde gastronomik kimlik ve itibar kavramlarinin etkisinin belirlenerek
ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmektedir. Rize ili binlerce yillik bir ge¢mise sahiptir.
Gecmisten giiniimiize gelen yemek kiiltiirii, etnik 6zellikleri, tarihi ve cografyasi
gastronomi turizmi agisindan 6nemli bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger
destinasyonlarla rekabet edebilmek i¢in Rize gastronomi kimliginin ortaya ¢ikarilmasi
bolge mutfak Kkiiltiiriiniin stirdiirebilirliginin yaninda ekonomik olarak bolgesel
kalkinmaya da yardime1 olacag: diisiiniilmektedir. Ayrica yapilacak olan arastirmada
destinasyon itibarinin 6lgiilmesiyle birlikte yerel halkin Rize’ye olan bakis agilarinin
ortaya ¢ikarilip eksik goriilen kisimlarin belirlenebilecegi amaglanmaktadir. Tiim bu
yapilan ¢alismalar dogrultusunda gastronomik kimlik 6gelerinin destinasyon itibarini
olumlu yonde etkileyecegi, destinasyon itibarimin ise destinasyon rekabetciligi

uzerinde olumlu yonde etkiler birakacagi diistiniilmektedir.



Arastirma Simirliliklar

Arastirmada zaman, maliyet, ulasim ve kontrol giigliikklerinden dolay1
orneklem alma yoluna gidilmistir. Arastirmada birincil veri toplama araci anket ile
sinirlidir. Bir bagka sinirlilik ise arastirma Covid-19 (Koronaviriis) salgin1 doneminde
gerceklestirilmistir. Bu nedenle arastirma Rize ilinde yasayan yerel halkla
siirlandirilmstir.

Arastirma Varsayimlar

Arastirmada Rize ilinde uygulanan anketlerin yanitlarinin gecgerli ve guvenilir
oldugu, aragtirmaya katilan Rize yerel halkinin anket sorularini samimi sekilde
yanitladig1 varsayilmaktadir.

Arastirmanin Problem Durumu

Arastirma kapsaminda gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve
destinasyon itibar1 kavramlarit destinasyonun tamamini ilgilendiren, ortak ¢alismalar
ya da ortak hedefler dogrultusunda destinasyonun Ozgiinliigiiniin ortaya
cikarilmasinda ve rakiplerinden ayrismasinda etkili olan kavramlar olarak
gorilmektedir. Bu nedenle rekabetgi turizm pazarinda destinasyonun 6zgiinliigiiyle
fark yaratmasi ya da destinasyona yonelik taleplerin artmasinin ortak hedeflerle
miimkiin olacag: diistiniilmektedir. Destinasyonun kaynaklarindan hizmet kalitesine
ve yonetimine uzanan biitiinlesik yapinin ortak kararlar ve tiim paydaslarin dahil
oldugu planlarla basariya ulagmasi beklenmektedir. Buradan yola ¢ikarak literatiir
incelendiginde arastirma probleminin dogusuna zemin hazirlayan ve problemi
destekleyen benzer sonuclara ulasilan ¢alismalarin oldugu gozlenmektedir.

Alonso (2016), gastronomi ve mutfak kiiltiirii ile ilgili galismasinda gastronomi
ve mutfak kiltirine olan ilginin giderek arttigini, bunun durumun sonucunda da
destinasyonda bulunan paydaslarin gastronomi turizmi planlamalarina dahil edilmesi
gerektigini vurgulamuslardir. Alonso vd. (2018), Peru mutfaginin Fransa ve Italya gibi
uluslararas1 taninan mutfaklarla karsilagtirilmasinin yapildig1 ¢alismalarinda Peru
mutfagiin rekabetinin artirilmasi i¢in paydaslarin turizm gelisimine katki saglamasi
gerektiginin tizerinde durulmustur. Kastenholz vd. (2012), bir destinasyonun turizm
potansiyeli ele alindiginda destinasyonu olusturan paydaslarin katiliminin mevcut
turizm potansiyelini arttirdigini, destinasyona yenilik, kalite, ¢esitlilik ve ayirt edici

bir marka kimligini sagladigindan bahsetmektedir. Darwish ve Burns (2019),



destinasyonu olusturan yerel halk ve diger paydaslarin destinasyon gelisimine yonelik
fikir ve diislincelerinin destinasyon itibarinin artmasinda etkili oldugunu belirtmistir.
Paydaslar bir firmanin kimligini, ekonomik rekabetini, itibarin1 dogrudan
etkileyebilmektedirler (Crane ve Ruebottom, 2011, s. 79). Incelenen calismalardan
yola ¢ikarak arastirmamizin teorik temelleri paydas teorisine dayandirilmistir. Bu
kapsamda paydas teorisi su sekilde agiklanmaktadir:

Paydas teorisi yonetimsel bir teoridir. Yonetici teorisyenleri ya da
ekonomistlere hitap etmek yerine yoneticilere odaklanir ve yonlendirilmeyi amaclar.
Paydas teorisi iki ana soruyu temelinde bulundurmaktadir. Bunlardan ilki islemenin
amaci nedir? Digeri ise isletmedeki paydaslara karsi yoneticilerin sorumluluklari
nedir? (Freeman vd., 2004, s. 364). Paydas teorisi stratejik hedeflere ulagilma
noktasinda stratejilerin diizenlenmesini ve uygulanmasini kolaylastiran bir unsur
olarak tanimlanmaktadir (Robson ve Robson, 1996, s. 534). Paydas teorisi belirli bir
kurum i¢inde alinan kararlarda etkilesim i¢inde bulunan tiim gruplarin diisiincelerinin
alinmasi gerektigini savunmaktadir. Paydaslar birbirleri arasinda birer ¢ikar grubudur.
Alnacak olan kararlarin uzun vadeli olmasi ileride olmasi miimkiin proje ve kararlar
icin art1 deger olarak goriilmektedir (Yildirim, 2020, s. 440). Paydaslar bir isletmenin
etrafinda bulunan, isletmenin faaliyetlerinden etkilenen aym1 zamanda kendi
davraniglar1 ile isletmeyi etkileyebilen unsurlardir. Bu iki yonlii olusan karsilikli
beklentilere dayanan iliski isletmeleri daha giiglii bir konuma ulastirmaktadir (Sagir ve
Turkeri, 2015, s. 289). Edwart Freeman’in (1984) yilinda c¢alismasinda bahsettigi
paydas kuramina gore isletmeler paydaslariyla birlikte hedeflerine ulasabilmek i¢in
hareket etmektedirler. Bu hedeflere ulasabilmek ve rekabet iistiinliigii saglayabilmek
icin paydaslariyla giiclii iliskiler i¢inde bulunulmahdir (Belgin, 2019, s. 230).
Isletmeler performanslarmi arttirabilmek icin paydaslariyla birlikte elde ettikleri
bilgileri yenilik siirecinde kullanmalidirlar (Donmez ve Cevik, 2010, s. 190). Turizm
paydaslar1 ise bir destinasyonda turizmin basarisin1 dogrudan etkileyen yapitaslaridir.
Turizm planlamalar1 yapilirken katilimlar1 ve fikirleri dikkate alinmalidir.
Destinasyonlar i¢in turizm paydaglarinin destegi ile birlikte rekabet giicliniin artacagi,
destinasyonlarda yasayan halklar i¢in sosyal, ekonomik kalkinma ve refah ortami
saglayacagi diisiiniilmektedir (Yoon, 2002, s. 27-28). Turizme katilan paydaslarin

katilim diizeylerinin birbirlerinden farkli oldugu yapilan ¢alismalarda tartigilmistir.



Ancak turizmin igeresinde bulunan paydaslarin katkilar1 zaman igerisinde turizmin
gelisime yardimer oldugu kanitlanmistir (Alonso ve Liu, 2011, s. 975). Bir
destinasyonun yerel ozelliklerini yansitan gastronomik iiriinlerin ortaya ¢ikmasi,
gastronomi turizminin gelisimi bdlgede yasayan paydaslarin ¢alismalarina
dayanmaktadir (Alonso, 2016, s. 175). Paydaslar i¢inde bulunduklar1 organizasyon
ozelliklerinin kendi 6z kimlikleriyle ortiistiglinii gordiiklerinde iginde bulunaklar
organizasyon ile 6zdeslesme yoluna gitmektedir. Bu uyum ile birlikte paydaslarin
kaynaklarinin organizasyon ile uyumlu hale geldigi gortlmektedir (Neville vd., 2005,
s. 1184). Bir organizasyon icerisinde bulunan tiim paydaslarin itibarlarinin ayni olmasi
beklenemez; her paydas kendi gorevi, 6zelliklerine gore farklilik gosterebilir. itibar
kavramlar1 da paydaslarin 6zeliklerine gore farklilasmaktadir. Paydaslarin beklentileri
icinde bulunduklar1 organizasyona karsi siirekli aktif Ozelliktedir. Zamanla bu
beklentilerde degisimler meydana gelmektedir. Organizasyonun itibart arttikca
paydaslarin beklentilerinde de artis goriilmektedir (Neville vd., 2005, s. 1191). Bu
nedenle paydaslar rekabetin yapitasglaridir. Paydaslar bu rekabette ekonomik olarak ne
kadar glclu olurlarsa karar verme ve yonetim konusunda s6z sahibi duruma
gelebilirler (d'Angella ve Go, 2009, s. 30). Arastirma dahilinde literatiirde incelenen
calismalarda benzer sekilde destinasyon kimliginin yaratilmasinda, destinasyon
rekabetinde, destinasyonun kalkinmasinda, 6zgiin mutfak kulttinin olusumunda ve
itibarinda paydaslarin ortak ¢aligmalarinin ya da tiim paydaslarin dahiliyle olmasinin
gerektigi vurgulanmaktadir. Paydas teorisi incelendiginde ise paydaslarin farklh
Ozelliklere sahip oldugu ancak ortak amaglar dogrultusunda hedefe ulasma yolunda
birlikte hareket ettikleri belirtilmektedir. Incelenen calismalardan yola ¢ikarak
asagidaki arastirma sorulari belirlenmistir. Arastirmanin temel problemi; Rize
gastronomik kimliginin arz yonlii destinasyon rekabetgiligine etkisinde destinasyon
itibarinin araci roliinii tespit etmektir. Aragtirmanin alt problemleri:
Rize’nin gastronomik kimligi destinasyon itibarini etkilemekte midir?
Rize’nin gastronomik kimligi destinasyon rekabetini etkilemekte midir?

Rize’nin destinasyon itibar1 destinasyon rekabetciligini etkilemekte midir?



1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Gastronomi Kavrami

1.1.1. Gastronomi Kavram ve Gastronomik Kimlik liskisi

Insanligin baslangi¢ noktasinda gidanin 6nemli rol oynadigindan bahsetmek
bilinen bilgiyi tekrar etmekten ileriye gitmez (Hegarty ve O’Mahony, 2001, s. 3).
Insanlikla birlikte gida da siirekli gelisim gostermistir. Gelenek, inanis, iklim,
cografya, sosyockonomik yapi ve politika gibi degisimlerden etkilenmistir (Rios,
2009, s. 957). Bu degisimler insanligin yemek hazirlama sekillerine de etki etmekte ve
toplumun gastronomisini yansitmaktadir (Rojas-Rivas vd., 2020, s. 2).

Klasik etimolojik gastronomi tanimi; yunanca mide anlamina gelen “gastros”
ve bilgi, diizenleme anlamina gelen “nomos” kelimelerinden tiiretilmistir (Zahari vd.,
2009, s. 67). Gastronomi kelimesi ilk olarak Fransa’da 1801 yilinda yazilan bir siirin
bagliginda gecmistir. 1801 yilindan gelen popiilaritesine ragmen gastronomi
kelimesinin tanimlanmasinin zor oldugu nitelendirilmistir (Scarpato, 2002, s. 3).
Gastronomi ile bilim ve sanat kavramlar1 arasindaki iliski halen bir tartisma
konusudur. Gastronomi; fizik, kimya, tarih gibi disiplinlerle arasindaki iliski nedeniyle
bir bilim olarak tanimlanirken, estetik unsurlari icinde barindirdig: icin de bir sanat
olarak ele alimmaktadir (Caliskan ve Yilmaz, 2016, s.34). Savarin (1825),
gastronomiyi insanin beslenmesiyle ilgili tiim Dbilgiler olarak agiklamistir.
Gastronominin amacini ise insanin en iyi besinlerle korunmasi olarak agiklamaktadir
(Savarin, 2015, s. 53). Genel olarak iyi yemek pisirme ve yeme sanati olarak
tanimlanmaktadir ancak bu tanim gastronomi disiplinin sadece bir par¢asidir (Kivela
ve Crotts, 2006, s. 354). Gastronomi bir trinun estetik, ulusal, yerel ya da kilturel
olarak yenilebilir hale getirilmesindeki standart olarak agiklanmistir (Zahari vd., 20009,
S. 67). Gastronomi toplumun karakterini yansitan unsurlardan biridir. Toplumun
sosyal yapisimi kullandig1 kaynaklari c¢evre sartlarin1 de§isimini ve gelisimini
gostermektedir (Moulin, 2000, s. 20). Bunun yaninda gastronomi yiyecek ve
iceceklerin iiretimini, nerede ne zaman nasil ve neden tiiketildiginin anlagilmasina
katki saglamaktadir. Uretimi ve tiiketimi etkileyen felsefe inang ve degerleri
icermektedir (Zahari vd., 2009, s. 67). Bu nedenle gastronomi tarladan giivenli sekilde

sofraya gelene kadar gidanin igsleme, tasarim, pisirme, servis ve yeme kavramlarini



icine alan evrensel bir faaliyet olarak gortilmektedir (Hegarty, 2008, s.10). Toplumun
uyeleri tarafindan 6grenilen, paylasilan ve insan yagamina yansiyan tiim yonleri olarak
ifade edilen kiiltiire gastronominin de etkisi bulunmaktadir (Morales ve Cordova,
2019, s. 161). Mizik, resim, dans, kiyafet, edebiyat gibi yemek de toplumun
yansimasidir (Morales ve Cordova, 2019, s. 160). Beslenme 0&zellikleri olarak
hayvanlar icguduleriyle, insanlar ise iletisim yoluyla en iyi besine ulagmay1 amaglar.
Bu nedenle Uretimi ve tlketimi gergeklestirilen besinlere insanlarin karakteri de
yansimaktadir (Hegarty ve O’Mahony, 2001, s. 4). Gunumuzde insanlar yasanan
teknolojik gelismeler, ulasim, erisebilirlik ve siyasal, politik gelismeler nedeniyle
kimlik arayislarina girmislerdir. Kimligi yansitan unsurlarin baginda yemek gelmektir
(Richards, 2002, s. 4). Her bdlgede cografi sartlara gore iretilen gidalar
farklilasmaktadir. Bu farkliliklar Kaltlrel mirasin gelisimini saglayan cografi
cesitliliklerdir (Richards, 2002, s. 5). Bu kapsamda gastronomi tanimlarinda da
kullanilan bir Ulke ya da bélgenin kendine 6zgii mutfaginda yemek hazirlama
tekniklerini ifade eder climlesi, kiiltiirii ve kimligi isaret etmektedir (Kivela ve Crotts,
2005, s. 43). Dolayisiyla gastronomi ve gastronomik Kimlik bir bolgenini ya da
toplulugun yemek kiiltiirlinii yansitan olgudur (Caliskan ve Yilmaz, 2016, s. 43).

1.1.2. Gastronomi Turizmi

Turizm diinyada ekonomik olarak en 6nemli sekttrlerden birisidir. Birgok alt
sektore dogrudan ya da dolayli olarak etki gostermesi, turizminin ideal bir kalkinma
arac1 olmasina neden olmaktadir (Sormaz vd., 2016, s. 726). Turizm igerisinde gidanin
onemli bir yeri vardir sadece bir tikketim maddesi olarak degil ayn1 zamanda, kiiltiirel
ve tarihi bir sembolizme sahiptir (Hussin, 2018, s. 2). Gidanin bu sosyal ve kiiltiirel
Onemi turizme yeni bakis agis1 kazandirmakta ve turistler igin bir ¢ekim araci olarak
turizmin gelisimine katki saglamaktadir (Meneguel vd., 2019, s. 221). Yemek
turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmesinde en etkili sebeplerden birisi olarak
gorulmektedir. Yiyecek igecek harcamalari toplam turist harcamalarinin yaklagik
olarak 3’te 1’ini olusturmaktadir (Wang Y.-C. , 2015, s. 70). Turistlerin 0zel ilgi
alanlarma yonelik gezilerinden ortaya ¢ikan gastronomi turizmi, zamanla konumunu
sabitleyerek talep edilen bir turizm tiirii haline gelmistir (Stone vd., 2018, s. 147). Bu
nedenle gastronomi, sarap ya da yemek turizmi olarak bilinen mutfak turizmi son

yillarda hizla gelisme gOsteren nis turizm alanlarindan birisi haline geldigi



gorulmektedir (Hall C. M., 2006, s. 303). Gastronomi turizmi, seyahat edilen
destinasyonun yiyecek ve iceceklerini kesfetmek, yeni lezzetler tatmak ve gastronomi
deneyimleri elde etmek i¢in yapilan seyahatler olarak tanimlanmustir (Kivela ve Crotts,
2006, s. 356). Gastronomi turizmi sadece yeme ve i¢me olarak degil, festivaller, ¢iftlik
gezileri, mutfak ziyaretleri, tadim denemeleri, tarimsal faaliyetlere kadar birgcok
etkinligi i¢inde barindiran bir turizm tiiridiir (Karim ve Chi, 2010, s. 533). Bu nedenle
etkileyici ve essiz bir mutfak kimligine sahip olmak gastronomi turizmi
destinasyonlar1 i¢in 6nemli bir 6zelliktir (Sukent, 2014, s. 55). Gastronomi turizminin
ziyaretcilere essiz deneyimler yasatarak destinasyonlara strdirtlebilir bir rekabet
avantaj1 saglama noktasinda yardimci olacagi diisiiniilmektedir (Seyitoglu ve Ivanov,
2020, s. 4). Turistler igin gastronomik kimligi yansitan triinler, kirsal turlar,
tireticilerden turistlere dogrudan satislar, yerel yemeklerin isletme meniilerine alinmasi
gastronomi turizminin gelistirilmesine katki saglamaktadir. Bu faaliyetler turistlerin
konaklama strelerine etki etmekte ve turistlerin evlerine dondukten sonra, ziyaret
ettikleri destinasyonlardaki Grlinleri almaya devam etmesine katki saglamaktadir (Hall
C. M., 2006, s. 303). Bu sayede turistlere unutulmaz bir deneyim kazandirirken ayni
zamanda destinasyon mutfagmin kiiltiirel agidan korunmasina katki saglamaktadir
(Smith ve Costello, 2008). Her ne kadar turizm igerisinde gidanin ¢ekici glicii olsa da
gergeklestirilen etkilesimlere bakildiginda yerel mutfaklara yonelik biiyiik sorunlar da
gozlenmektedir. Iyi bilinmeyen mutfaklar ve yerel yiyecekler ¢ogu turist igin olumsuz

geri doniis almaktadir (Montanar ve Stanisciai, 2009, s. 1464).

1.1.3. Gastronomik Kimlik

Kimlik kavrami, 6zellik, nitelik ve farkliliklari ifade etmektedir. Ayrica bireyin
sahip oldugu tim ozellikleri yansitmaktadir (Askin, 2007, s. 213). Kimlik bireyin
dogumundan Sliimiine kadar; aile, arkadas, din, tarih, kiiltiir, geleneklerle sekillenen
yasam bi¢imidir (Bilgin ve Oksal, 2018, s. 82). Toplumsal kimlik ise belirli bir alana
kok salma, etnik gruplarin birbirinden ayrismasi, mikro alt kulttrler yerine toplumu ve
genis alan1 kapsayan kimliklerdir (Dalbay, 2018, s. 169). Toplumun gastronomik
kimlik olusumu ise su sekilde agiklanmistir:

Insan biyolojik olarak beslenmeye ihtiya¢ duyar viicudun enerji ihtiyacim
karisilmaya ¢alisir. Gerekli besinlerin temini ve insan bedeni i¢in uygun hale getirmesi

sirasinda ¢esitli etmenler ortaya ¢ikmaktadir (Besirli, 2010, s. 159). Yemek beseri ve



cografi faktorlere yapisi geregi agik bir kiiltlr unsurudur ve bu faktorlerden etkilenir
(Cevik, 2019, s. 15). Yemek, kiiltiir ve kimlik kavramlart her toplum igin farklilik
gostermektedir. Bu farkliliklar toplumun taklit edilemez kendine 6zgii mutfaginin
olusumunu saglamakta, zamanla simgesel hale gelmesine yardimci olmaktadir
(Akbulut, 2019, s. 19). Mutfak kimligi kavrami, kiltlrlerin mutfakla 6zdeslesmesini,
yoresel malzeme kullanimini ve ¢esitli kultirlerin yiyecekler ve igecekler tzerindeki
etkisini belirlemeye ¢alismaktadir (Harrington, 2005, s. 130). Gastronomik kimlik bir
toplumun beseri ve cografi etkiler altinda beslenme sekillerini, yiyeceklerin iiretim,
hazirlama ve tiiketim asamalarini igine alan toplumu diger toplumlardan ayiran bir
olgudur (Ozkan, 2019, s. 12). Giinimiizde gastronomi turizm icin sadece
destinasyonlarin gelisimini saglayan, ya da iiretilen yemekleri anlatan bir arag¢ olarak
goriilmemektedir. Gastronomi bir bdlgenin ya da toplumun, kiiltiiriinii, mirasin1 ve
tarihi degerlerini referans alan bir olgu haline gelmistir (Valdez ve Fontecha, 2018, s.
171). Yerel topluluklarin turizme katilmasi ve birlikte ¢aligabilmesi i¢in motivasyon
unsuru olusturmakta kirsal alanlarin kimliklerini yansitmasini kolaylagtirmaktadir
(Haven-Tang ve Jones, 2005, s. 72).

Cografya ve sosyokiltirel etmenler mutfaklar1 etkiler her mutfagin
olusumunda agir basan toplumu karakterize eden belirli iirlinler bulunmaktadir. Bu
urinler mutfaklarda kendi tarif, yontem ve tekniklerini ortaya ¢ikarmistir (Parys, 2013,
S. 222). Bu kapsamda iiretilen iiriinlerin kimligini ve 6zgiinliigiinii yansitan bir kavram
olarak terrior kavrami ortaya ¢ikmistir. Terrior Fransiz kokenli bir kelime olmakla
birlikte sarap iireticileri i¢in kullanilmistir (Harrington, 2005, s. 137). Terrior belirli
bir bolgede iiretilen saraplarin karakteristik 6zelliklerine etki eden fiziksel, kultirel ve
sosyoekonomik faktorleri vurgular (Holland vd., 2014, s. 277). Terrior kelimesi
toprak, yerli toprak ya da ekilebilir arazi anlamina gelmektedir. Belirli bir bolgede
iiretilen saraplarin ¢evre, mikro iklim ve toprak yapisina gore diger bolgelerden tat,
doku ve aroma olarak ayrismasini, 6zgiinliigiinii temsil eder (Vaudour, 2002, s. 119).
Bugiine baktigimizda terrior kavrami sadece sarap degil yiyecek ve iceceklerde de
kullanilan bir terim olmustur. Gastronomik kimligi essiz ve taklit edilemez kilan
mense Appellations d'Origine Controlee (kontrollii mense) temellerini olugturmustur
(Harrington, 2005, s. 146). Cografi, kiiltiirel ve sosyal gelismeler 6zgiin mutfak

kimliginin olusumunu desteklemis, terrior gibi kavramlarla da kimligin korunmasi



saglamistir. Bugiline bakildiginda yerel kiiltiiri deneyimlemek isteyen ziyaretgiler igin
bu yasanan siiregler, bolgesel farkliligi yansitan kimlik unsurlari olarak goriillmektedir
(Haven-Tang ve Jones, 2005, s. 74). Yasanan bu siireglerle birlikte mutfaklarin
ayrisimi ger¢eklesmekte ve yerel yiyeceklere olan talep artmaktadir (Ferguson, 2010,
s. 105). Ozel bir gastronomik kimlige sahip, gelen ziyaretcilere essiz deneyim yasatan
destinasyonlar nig bir pazar olan gastronomi turizminde Onemli avantajlar
saglamaktadir (Fox, 2007, s. 547). Yemek sosyal ve estetik agidan farkli bir kiiltiire
girmek i¢in aractir. Sosyal agidan kimligi, kiiltiird, kiiltiirel iliskileri anlarken estetik
acidan ise miizik dans resim gibi duyusal deneyimlere izin verir (Privitera vd., 2018,
S. 146). Bu avantajlarin farkina varan gastronomik kimlik bilinirligi az olan
destinasyonlar tanitimlarina agirlik vermeye baglamistir (Harrington ve Ottenbacher,
2010, s. 16). Yerel mutfaklarin tanitimin ve bilinirliginin artirilmasi i¢in Fox (2007),
gastrospeak teriminini 6ne siirmiistiir. Gastrospeak iletisimi temel alan bir terimdir.
Gastronomi ile ilgili sozli ve yazili, gorsel bilgileri igeren bir sistemdir.
Gastrospeak’in genel ve 0zel iki iletisimsel amaci bulunmaktidir. Genel amaci
gastronomik kimligi olusturmadir 6zel amaci ise destinasyona gelen turistleri bolge
kimligi hakkinda bilgilendirmek, toplumsal olarak gasronomik bilgilerini, toplumun
gastronomik iletismini (restoran menileri, gastonomi rehberleri, yazili basin)
arttirmakir (Fox, 2007, s. 553). Gastronomik kimlik kavramini Danhi (2003), alt1 kritik
boyutta ele almistir bunlar; cografya, tarih, etnik cesitlilik, mutfak gorgii kurallari,
hakim lezzetler ve tariflerdir (Harrington s. 131). Harrington (2005), ise kultur ve
cevre olarak iki ana boyut i¢inde alt boyutlara ayirarak tanimlamistir. Fox (2007), ise
gastronomik kimligin olusum siirecini bes boyutta ele almistir. Bunlar; farklilastirma,
estetiklestirme, kimlik dogrulama, simgelestirme ve genglestirmedir. Harington’in

gastonomik kimlige iliskin modeli Sekil 1.” de gosterilmektedir.
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KULTUR CEVRE
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Yenilikler Yeni tirtinlerin Karlilik Uyumu
Yetenekler % %
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GASTRONOMIK KiMLiK
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Tarifler
Gorgii Kurallari
Yemek- Sarap Eslestirmeleri
iklim Bolgesi

Sekil 1. Gastronomik kimlik modeli

Kaynak: Harrington, 2005, s. 133

1.1.3.1. Apelsiyon ve Cografi Isaretleme

Gastronomik kimligi tanimlamada cografya, mikro iklim ve yerel triinler etkili
olmakta ayrica apelasyon ve cografi isaretleme gibi sistemler de gastronomik kimligin
korunup essiz olmasina katki saglamaktadir (Harrington, 2005, s. 138; Basat vd., 2017,
S. 68). Apelasyon Fransa’da ortaya ¢ikmis ve ilk ¢ikis noktasi sarap olan bir kalite
siiflandirmasidir. Apelasyon Uretilen tiriiniin cografi kokenine gore kalitesi, karakteri
ile ilgili ayristirilmasidir (Roullier-Gall vd., 2014, s. 101). Apelasyon siirecinde 0zel
karaktere sahip saraplar bir tiir sertifikasyon islemine tabi tutulmaktadir. Sertifikasyon
islemi ile hangi iiziimlerin hangi bolgelerde iiretilecegi belirlenmektedir. Uretilen
bolgelerdeki saraplarin bir kurul tarafindan diizenli olarak kontrol edilmesi
saglanmaktadir (Gonzalez-Centeno vd., 2015, s. 295).

Cografi isaretler ise iirlinlin ¢ikis noktasini gosteren, karakteristik 6zelliklerini
yansitan, bu 6zellikler ile tiretildigi bolge arasindaki iliskiyi anlatan sertifikasyon ve
kalite isaretidir (TUrk Patent ve Marka Kurumu [Turk Patent], 2021). Uriinler cografi
isaretleme sayesinde ulusal ve uluslararasi alanda koruma altina alinmaktadir (Orhan,
2010, s. 245). Cografi isaretli iriinler bolgenin kimligini, kiiltiirel mirasin1 ve

geleneksel iiretim metotlarin1 yansitmaktadir (Uziimcii vd., 2017, s. 133). Tirk patent

11



ve marka kurumu cografi igareti “mense adi” ve “mahreg isareti” olarak iki alt bagliga
ayirmaktadir (TUrk Patent, 2021). Koruma altina alinmis mense adi (Designation of

Origin) bu kapsamda su sekilde tanimlanmstir:

“Cografi smirlar1 belirlenmis bir yore, alan bolge, ¢ok 6zel durumlarda
tilkeden kaynaklanan, belirgin bir niteligi, inii veya diger 6zellikleriyle bu yore, alan
veya bolge ile 6zdeslesmis yore, alan, bolgeye 6zgii doga ve insan faktorlerinden
kaynaklanan, iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinin tiimiiyle bu yore, alan veya bolge
siirlar1 icinde iretilen bir iiriinii tanimlamaktadir. Glncel dilde yerlesmis cografi
olmayan adlar da o adla taninan 6zellikteki tiriinii belirtmek i¢in geleneksel olarak
kullaniliyor ise mense adidir. Mense adi; menge adina konu {riiniin tamamu ile

tamimlanan yerde iiretilmis olmasim gerektirit” (Devlet Planlama Teskilati,
2000).

Tirkiye’de 1996 yilindan 2021 yilina kadar 1051 adet tescil islemi
gerceklesmistir. Tescil i¢in bekleyen bagvuru sayist ise 778°dir. Arastirma alanimiz
olan Rize’de gastronomi kapsaminda Rize Anzer bali ve Rize cay1 mense adi almis
trunlerdir. Ayder bali, Hemsin kestane bali. Iyidere mandalinasi, lyidere pileki tas ise
mense bagvurusu yapilmis tescil siirecinde olan diger trtinlerdir (Tirk Patent, 2021).

Mahreg isareti (Geographical Indication) ise su sekilde tanimlanmustir:

“Cografi simirlart belirlenmis bir yore, alan veya bolgeden kaynaklanan,
belirgin bir niteligi, linii veya diger ozellikleriyle bu ydre alan veya bolge ile
6zdeslesmis bir {irlin olmast yaninda iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinde en az
birinin belirlenmis yore, alan veya bolge sinirlari igerinde tiretilen iiriinlerin belirleyicisi
isarettir. Mahreg¢ isaretine konu f{iriiniin 6zelliklerinden en az birinin o yoreye ait
olmakla birlikte, yore disinda da iiretilebilmesi s6z konusudur” (Devlet Planlama
Teskilati, 2000).

Gastronomi kapsaminda Rize’de Derepazari pidesi, Rize baston ekmek, Rize
eniste lokumu, Rize kavurmasi, Rize muhlamasi, Rize pepegurasi, Rize simidi ve
Cayeli kuru fasulye yemegi mahreg adi almis tiriinlerdir. Rize kokulu Gzim pekmezi,
Hemsin karakovan bali ve Cayeli koloti peyniri ise mahreg¢ basvurusu yapilmis tescil
stirecinde olan diger tirtinlerdir (TUrk Patent, 2021). Bu iki alt bagligin haricinde mense
ve mahre¢ kapsamina girmeyen geleneksel Ozellikli Griin (Traditionally Speciality
Guaranteed) ise su sekilde tanimlanmustir:

“Mense ad1 veya mahreg igareti kapsamina girmeyen ve ilgili piyasada bir tirlinii tarif
etmek icin geleneksel olarak en az otuz yil siireyle kullanildigini kanitlayan adlar, asagidaki
sartlarin en az birini saglamasi halinde geleneksel iiriin ad1 olarak tanimlanir;

1- Gelencksel tretim veya isleme yontemi yahut geleneksel
bilesimden kaynaklanmasi.

2- Geleneksel hammadde veya malzemeden iretilmis olmasi bu
kapsamda geleneksel {iriin adina 6rnek olarak, baklava, lokum, hgmerim,

pastirma vb. iiriinler verilebilir” (TUrk Patent, 2021).
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1.1.4. Rize’nin Gastronomik Kimligi ve Kimligini Etkileyen Unsurlar

Yemek, kiiltiirii olusturan bilesenlerden birisidir ayni zamanda toplumun
kimligini vurgulamaktadir (Ugurkan ve Alyakut, 2020, s. 58). Her medeniyet yasadigi
cografyada savas, ticaret, go¢ gibi etkenlere bagli olarak birbirlerinden etkilenerek
ogrendikleri yeni teknik ve bilgilere dayali olarak mutfak kiiltiirlerini gelistirmiglerdir
(B. Basaran, 2017, s. 137). Diger cografyalarda oldugu gibi Rize’nin de gastronomik
kimligini etkileyen bir¢cok unsur bulunmaktadir. Bu kapsamda Rize’nin gastronomik
kimligini etkileyen unsurlar sirasiyla agiklanmustir.

Tarih; Rize hakim orman dokusu nedeniyle Rize’nin tarih Oncesi ¢aglara
iligskin arkeolojik bulgulara erigimi kisitlamaktadir (Erkan, 2007, s. 10). Ayrica hakim
cografya Rize’nin eski ¢aglardan itibaren savaslara ve goc¢ faaliyetlerine kapali
kalmasini saglamistir (Glner, 2020, s. 9). Rize M.O 700’lerden itibaren yerlesik
hayatin siirdiigii, bircok medeniyete ev sahipligi yapmis bir sehirdir (Tekin, 2014).
Sirasiyla Hurriler, Hititler, Kimmerler, Sakalar, Medler ve Persler Rize’de yasamis
medeniyetlerdir (Yormaz, 2016, s. 1). Daha sonra Makedonya Kralligi, Pontus
Kralligi, Roma Imparatorlugu, Bizans Imparatorlugu ve Osmanli Imparatorlugu
hiikiim siirmiistiir (E. S. Demirci, 2019, s. 13). Bizans imparatorlugu désneminde dogu
sinirlarmi Iran, Ermeni ve Araplara kars1 koruyabilmek amaciyla Balkanlarda yasayan
Hristiyan kokenli Avar, Bulgar, Pecenek, Uz ve Kuman-Kipgak Tiirklerini, Kuzey
Kafkasya, Gilrcistan Dogu Karadeniz ve Dogu Anadolu’ya yerlestirilmistir
(Karaloglu, 2007, s. 22). Fatih Sultan Mehmet’in 1461 yilinda Trabzon’u
fethetmesiyle birlikte 1464 yilindan itibaren Misliiman halk fethedilen bolgelere
yerlestirilmeye baslanmistir. 1486 yilinda yapilan tahrirde Trabzon vilayetinin niifusu
202 hane olarak belirlenmistir. Nifusun %78’ini Miisliiman niifus olusturmaktadir.
Rize kazasinda ise toplam niifus 5457 kisi olarak belirtilmis niifusun 5378’ini
Hristiyan niifus olusturmaktadir. Fetih sonrasi Miisliman niifusu arttirma g¢abalari
yillarca siirmiistiir. 1882-1893 yillar1 incelendiginde ise niifusun neredeyse tamaminin
Miisliman niifus olusturdugu goriilmektedir (Guner, 2020, s. 12). 1878’¢ kadar
Trabzon sancagmin kazasi olan Rize 1877-1878 Osmanli Rus Savasi sonucunda
Batum’un Ruslara birakilmasi sonucu Lazistan sancagmin merkezi olmustur (S.
Basaran, 2018, s. 50). I. Dunya Savagin’da 1916-1918 aras1 Rus istilasinda kalan

Rize’de istila yillart aglik, yoksulluk, hastalik ve 6liimlere sebep olmus, yerel halkin
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esaret altinda kalmasina ve gog¢ etmesine neden olmustur (Uzun, 2020, s. 14). 1924
yilinda il olan Rize 1933 yilinda Artvin ili ile birleserek Coruh adini alsa da yerel
halkin ¢gogunlugunun kdylerde yasiyor olusu, engebeli arazi kosullari, il merkezlerine
uzaklik ve yasanan ¢esitli zorluklar nedeniyle 1936 yilinda tekrar ayrilmistir (S.
Bagaran, 2018, s. 69). Cay tariminin basladigi 1940’11 yillardan itibaren disariya
verilen gociin tersine donmiis olusu kdylerdeki niifusun artmasina neden olarak kdy
sayilarinda siirekli degisimler yasanmis 1953 yilinda Findikli il¢esinin Rize’ye dahil
edilmesiyle glnimizdeki idari smirlara ulasmistir (S. Basaran, 2018, s. 70).
Dolayisiyla tarih igerisinde Rize’nin mutfak kiiltiiriinde birgok medeniyetin izlerinin
bulundugu Ve tarih igerisinde yasanan sosyolojik, siyasi ve demografik unsurlarin etki
ettigi ¢cikarimini yapmak miimkiindiir.

Cografya; Rize batisinda Trabzon, dogusunda Artvin, giineyinde Bayburt ve
Erzurum illeri ile siirdir (Diizgiin, 2020, s. 56). Rize cografi konum olarak Fener
burnunun dogusunda kiy1 seridinde kurulmustur. 80 km uzunlugunda dar bir kiy1
seridine sahip olan Rize’de akarsu vadileri hari¢ ortalama kiy1 genisligi 20-150 m.
arasindadir (Rize Tarim Orman, 2022). Rize’de kiy1 ¢izgisinden itibaren yiikselti hizl
sekilde artmaktadir (Tascilar, 1995, s. 5). Bu nedenle yerlesimler yamaclarda yer
almaktadir. Daglik alanlar Rize nin yiizél¢iimiiniin %78 ini olusturmaktadir bu durum
Rize’de yayla kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Uzun, 2020, s. 15).
Cografya mutfak kiltiriine direkt etki eden unsurlarin en basinda gelmektedir.
Rize’de, icinde bulundugu cografya itibariyle tarimsal alanlar ve ulagim sinirlt
kalmaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak Rize’de kapali bir kiiltiir olusumu
gerceklesmistir (B. Basaran, 2017, s. 138). Daglik alanlarin genis yer kaplamasi ve
tarimsal {iretimi sinirlandirmast yerel halkin deniz Uriinlerine yonelmesinde etkili
olmustur (Cakmake1, 2020, s. 13). Bu nedenle hamsi Rize mutfaginda genis yer
tutmaktadir. Tarim alanlarinin kisithh olmasi iiretilen birgok {iriiniin kullanimini
farklilastirmistir. Rize mutfagi az {iriinle ¢ok fazla cesit ¢gikarmay1 bagarmistir (Tekin,
2014, s. 5). Sahilden i¢ kesimlere dogru gidildik¢e cografi 6zelliklere bagl olarak
kisith tarim yerini hayvanciliga birakmakta, ancak bolgenin cografi ozellikleri
hayvancilig1 da sinirlandirmaktadir. Hayvancilik daha cok siit {iretimi odaklidir, et
urtnleri mutfak kiltirinde ¢ok fazla yer almamaktadir (Cokisler ve Turker, 2015, s.

125). Rize’ nin mutfak kimligine etki eden cografya kaynakli bir diger unsur ise sahip
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oldugu akarsu varligidir. Rize Tirkiye’nin akarsu yogunlugu bakimindan en 6nde
gelen illerinden birisidir (Rize Tarim Orman, 2022). Firtina Deresi ve Arhavi’de
yasayan koruma listesine alinmis “denizalas1” (bir tiir benekli alabalik) bdlgenin 6zgln
varliklarini olusturmaktadir (Tekin, 2014, s. 5).

Iklim; Rize guneyinde bulunan 3000 m. kisa mesafe yiiksekligine sahip Rize
daglar1 nedeniyle Karadeniz’den gelen nemli hava Kkiitleleri siirekli olarak yagis
birakmaktadir. Bu iklim 6zelligi Karadeniz kiy1 hattinda bulunan diger illere gore
karakteristik farkliklarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Polat ve Sunkar, 2017, s.
2). Rize’de yillik ortalama sicaklik 14C° derecedir. Tirkiye’nin 2300 mm. ile en
yagish ili olmakla beraber yagislar yil genelinde dengeli olarak gorilmektedir. Bu
durumun sonucu olarak Rize’nin nem miktari yil boyu %75’in altina diigmemektedir.
Rize’de yilin 150 giinii kapali, 163 giinii bulutlu gegmektedir (Rize Tarim Orman,
2022). Yagis nedeniyle bitki varligi zengindir bu ylizden Rize mutfaginda yoreye
uyum saglayan sebzeler genis yer tutmaktadir. Yapilan yemekler bolgeye uyum
saglayan sebzelerin farkli sekillerde pisirilmesiyle elde edilmektedir (Kabak, 2015, s.
903). Bolgede iklim nedeniyle bugday yeterli diizeyde yetistirilememektedir. Bunun
bir sonucu olarak bolgenin temel gidasini misir unu olusturmaktadir (Cokisler ve
Tirker, 2015, s. 125). Rize’nin iklim 6zellikleri bolgede yetistirilen sebze ve meyve
tiretimini sinirlandirmaktadir. Bolgede en ¢ok karalahana, kabak, misir, fasulye meyve
olarak hurma, mandalina, armut, elma, karayemis 1990’11 yillardan itibaren de Kivi
yetistirilmeye baslanmigtir (Rize Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi [KTB], 2021). Rize
iklim nedeniyle kiyidan itibaren sik ve genis yaprakli ormanlarla kaplidir. Orman ve
orman alt1 bitki formasyonu zengindir (Rize Tartm Orman, 2022). Bu durumun bir
etkisi olarak aricilik Rize’de gegmisten giiniimiize 6nemini koruyan faaliyetlerden
birisi olmustur. Rize’ye 0zgu isimlerle anilan ballar bulunmaktadir. Bunlar; Anzer,
Baghemsin, Kama ve Cahmaz ballaridir (Kabak, 2015, s. 33, Tekin, 2014, s. 2).

Gay Tarimi; Osmanl doneminde ¢ay iiretimiyle ilgili ilk resmi veriler 1879
Trabzon salnamesinde gorilmektedir. Bu donemde Hopa kazast ve Arhavi
nahiyesinde toplam 32 ton ¢ay tretimi gergeklestirilmistir (Er0z ve Bozok, 2018, s.
1163). Ancak bugiinkii ¢ay bitkisinin yetistirilmedigi tarihlerde ¢ay bitkisinden
bahsediliyor olusu nedeniyle Osmanli hiikiimeti bu bitkilerden 6rnekler istemistir.

Yapilan incelemeler sonucunda ¢ay olarak adlandirilan bitkinin “likipa” (yaban
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mersini) oldugu anlagilmistir (Alikilig, 2016, s. 272). Osmanli doneminde devlet
nezdinde cay tarimima yonelik ilk resmi caligmalara 1. Abdilhamit doneminde
rastlanilmaktadir. Cin’den 1888 yilinda getirilen ¢ay fidanlar1 Bursa ili basta olmak
tizere gesitli Anadolu illerinde denenmistir (Klguk, 2021, s. 33). Yapilan denemeler
iklim sorunlari nedeniyle basarisiz olmustur (CAYKUR, 2019, s. 4). Gunumuze cay
bitkinin ulagsmasi tamamen bireysel ¢abalarla saglanmistir. Basta Batum olmak zere
Rus schirlerine ¢alismaya giden Rize ve Artvin halki memleketlerine donerken
getirildikleri ¢ay fidanlarii dikerek ¢ogaltmislardir (Alikilig, 2016, s. 273). Osmanl
imparatorlugunun son donemlerinde Rize Ziraat Odas1 Reisi Hulisi Bey Batum ve Rize
iklim sartlarinin benzerligini gozeterek tohumlar getirtmis sahsi olarak 1912 yilinda
bahgesinde denemeler gergeklestirmistir (Eréz ve Bozok, 2018, s. 1063). Bu donemde
ortaya ¢ikan I. Diinya Savasi nedeniyle Rize’den ayrilmis ve g¢aligmalar1 yarida
kalmistir. 1917 yilinda tekrar Rize’ye gelerek deneyimlerini raporlastirarak, Halkali
Ziraat Mektebi Hocas1 Ali Riza Bey’e sunmustur (Alikilig, 2016, s. 275). Ali Riza Bey
Batum ve cevresine zirai incelemeler yapmak amaciyla gelerek bolgede narenciye ve
cayin yetistirildigini goérmis, iklimsel benzerlikler nedeniyle bolgede cay tariminin
yapilabilecegini raporlamigtir (Ustin ve Demirci, 2013, s. 7). Donemin savas
kosullarinda ortaya ¢ikan 1917 Rus Ekim Devrimi neticesinde smir kapilar
kapatilmistir (Yurtoglu, 2018, s. 210). I. Dlnya Savasi sonrasinda da bolgede
ekonomik, sosyal bunalimlar, issizlik ve asir1 goécler yasanmistir. Yasanan bu
sorunlarin ¢oziilebilmesi amaciyla 1917 yilinda hazirlanan ¢ay raporu TBMM’ye
sunulmus, 1924 yilinda Rize ili Borgka kazasinda findik, narenciye ve cay
yetistirilmesine iligkin 407 sayili kanun kabul edilmistir (CAYKUR, 2013, s. 5).
Cikarilan kanunun ardindan gay iiretim ¢alismalariin yiiriitiilmesi i¢in Zihni Derin
gorevlendirilmistir. 1937 yilina kadar cay tarimiyla ilgili calismalarin olumlu
sonuglariin ardindan, 1937-1940 yillar1 arasi Batum’dan 90 ton ¢ay tohumu ithal
edilerek bahce kurulumu galismalar1 yapilmistir (CAYKUR, 2013, s. 5). 11k kuru ¢ay
tiretimi 1938 yilinda 135 kg cay yapragindan ilkel kosullarda 30 kg kuru cay elde
edilerek Ankara’ya gonderilmistir (Alikilig, 2016, s. 276). 1940 yilinda cay
bahgelerinin alan1 12 bin doniime ulagsmistir. Bu alanin 6 bin doniimiinii 19 ¢ay fidam
sahas1 olusturmustur (Yurtoglu, 2018, s. 213). 1940 yilinda “Cay Kanunu” ile

ureticiler desteklenerek cay Uretimi devlet tekeli altina almmmistir. 1942 yilinda
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¢ikarilan “Kahve ve Cay Inhisar1 Kanunu” ile ¢aym satis1 devlet tekeline almmustir
(Eroéz ve Bozok, 2018, s. 1064). Rize’de ilk ¢ay fabrikas1 1947 yilinda giinliik 60 ton
cay isleme kapasiteyle Fener Mahallesi’ne, Merkez Cay Fabrikas1 adiyla kurulmustur
(CAYKUR, 2013, s.5). 1971 yilinda ¢ikarilan “Cay Kurumu Kanunu” ile ¢ayin tarimi
paketlenmesi, pazarlanmasi ve satis1 6zerk iktisadi devlet kurulusuna devredilmistir
(Er6z ve Bozok, 2018, s. 1064). 1971 yilindan sonra Cay Kurumu Genel Mudiirligi
(CAYKUR) kurulmus, 1984 yilinda ¢ay iizerinde devlet tekeli kaldirilmis, 1985
yilindan itibaren ilk &zel fabrikalar kurulmaya baslanmistir (Ustiin ve Demirci, 2013,
s. 8).

Sosyo-kiltirel yap:; cay tariminin yayginlagmasi ekonomik geliri bulunmayan
yerel halk i¢in 6nemli degisim ve gelisimlere yol agmistir. Bu kapsamda “cay parasi
ne tatli, evi yaptik bes katli, yalin ayak gezen koyli, gezeyi kravatli” turki sozi
yasanan degisimi net sekilde ifade etmektedir (Stimer, 2014, s. 177). Cay tarim1 Rize
ilinde istihdami arttirmis bu durumun neticesi olarak kiiltiir, egitim, yasam bigimi ve
aile yasantisinda degisimlere neden olmustur. Cay tarimindan 6nce evli ¢ocuklariyla
yasayan aile oran1 %65 iken ¢ay tarimindan sonra %49’a gerilemistir (Stimer, 2014, s.
177). Cay tariminin baslangicina kadar kapali bir kiiltiir sergileyen Rize’de, 1940’1
yillardan itibaren koyler kentlerle, kentler ise bilyiik sehirlerle etkilesime girerek
toplumla birlikte mutfak kiiltiirinde de degisimler baslamistir (Rize KTB, 2021).
Rize’nin sahip oldugu kiiltiirel ve cografi 6zellikler mutfak kiiltiiriinde de etkili olarak

0zgun bir kimligin olusumunu desteklemistir.

1.1.5. Rize’nin Mutfak Kiiltiirii

Mutfak kultard kullanilan arag¢ geregler evlerdeki mutfaklarin konumu ve
ozellikleri, bolgeye 6zgii yiyecek ve igeceklere verilen adlar, kishik hazirliklar,
saklama yontemleri, sofra kaltiri, bolgenin beslenme yapist gibi hususlar
icermektedir (Kabacik, 2019, s. 7).

Mutfak ara¢ gerecleri; yore halki giinliik mutfak yasantisinda ihtiyaglarimi
karsilamak i¢in cesitli arac ve geregler kullanmaktadir. Bu kapsamsa Rize mutfaginda

kullanilan ara¢ ve gerecler Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Rize mutfaginda kullanilan arag ve geregler

Acki gubugu Acki tahtasi Albici( Albeci) Bakir bardak
Bakrag Batman Cark Desti
Encis Ficiko Glveg Gliglim
Hamsi suizgeci Hamur teknesi Kadi Kakug
Kap Kasik Kati Kavran
Kaymaklik Kazan Kebig Kepce
Kevgir Kiylik Klenbur Korza
Kukari Kutali Kilek Kip
Kirek Legen Lenger Masa
Magraba Pleki Putina Rapata
Rehle Sac Sagacak Sahan
Sini Sofra Slizgeg Tabak
Tas Tava Tencere Tepsi
Yayik

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 37-46

Mutfak konumu; Rize’de egimli araziler genis yer tutmaktadir. Bu durum
Rize’nin mutfak diizenine de etki etmektedir. Mutfak ocaklari araziler oyularak
meydana getirilmistir. Rize’de evlerin biiyiikk boliimii mutfaklardan olusmaktadir.
Mutfaklar genellikle dag yamacinin oldugu tarafa insa edilmistir. Eski Rize evlerinde
mutfak zemini topraktir ve genellikle mutfaklarda pencere kullanilmamistir. Penceresi
olan mutfaklarda ise cam yerine ahsap kepenkler kullanilmigtir. Mutfak sadece yemek
yapilan bir alan degil evin yemek yenilen, oturulan ve misafir agirlanan yani sosyal
iliskilerin yasandigi bir bolimiidiir. Yemek yapmak igin kap, kacak ve araclar
mutfakta bulunan kaplik, raf, terek ve dolaplarda bulunmaktadir (Kazmaz, 1992, s. 25-
29). Rize mutfaginda ocak genellikle giiney kisma insa edilmistir. Ocak igerisinde
yemek pisirmek i¢in “sacayak”, “pleki”, “tandir”, atesin ilizerinde bacaya takil1 zincir
ve “kiireka” bulunmaktadir (Kazmaz, 1992, s. 49-52).

Uretilen driinler; Rize mutfak kiiltiiriinii bolgede iiretilen tarim iiriinlerinin
yaninda hayvancilik ve balik¢iliktan elde edilen iiriinler olusturmaktadir (Karadeniz
Kultar Envanteri [KKK], 2021). Rize’de ¢ay tarimindan 6nce en 6nemli gida misirdir.
Rize mutfaginda taze olarak kullanimi disinda un yapilarak, tatlidan g¢orbaya,
kizartmadan ekmege bircok yemegin ana malzemesini olusturmaktadir (KKK, 2021).
Misirin ardindan karalahana ve fasulye Rize’nin mutfak kiiltiiriinii olusturan ana
sebzelerdendir (B. Basaran, 2017, s. 140). Hayvanciliktan elde edilen {iriinler
genellikle kahvalti sofralarinda kullanilmaktadir. Rize’de beyaz et tiiketimini mutfakta

onemli yeri olan hamsiden karsilamakta tavuk eti daha geri planda kalmaktadir.
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Rize’de kiimes hayvanlari i¢in uygun alanlarin bulunmayisi, gegmis donemlerde
yasanan ekonomik sorunlarin hayvan beslemeyi giiclestirmesi nedeniyle Rize
mutfaginda kiimes hayvanlar1 ¢ok fazla yer edinememistir (Kazmaz, 1992, s. 163).
Bdélgede dretilen 6nemli sebzelerden olan kabak daha cok cerez ve tatli yapiminda
degerlendirilmektedir. Ayni sekilde iretilen meyveler de pekmez yapiminda
kullanilmaktadir (KKE, 2021).

Kiiltiirel etkilesim; Karadeniz mutfak kiiltiiri diger Kkiiltiirlerle etkilesim
halindedir. Karadeniz’de balik kiiltiirii Rumlardan kalmakta yorede yapilan
yiyeceklerde Laz, Giircli ve Cerkez kiiltiirlerinin etkileri goriilmektedir. Bunun yani
sira Osmanli doneminde ¢arlik Rusya’ya giden Hemsinliler firincilik ve pastacilik
konusunda ilerlemiglerdir. 1917 Ekim devriminden sonra bir kismi iilkeye geri
donmeyi basarirken bir kismi ise Rusya’da mahsur kalmistir. Geriye donen
Hemginlilerin firincilik konusunda bolgeye etkileri olmustur (Kabacik, 2019, s. 8).

Saklama Kosullari; Rize’nin sahip oldugu cografi ve iklimsel sartlar iiretilen
tarim {irtinlerinin {iretimini ve saklama kosullarina etki etmistir (Kabak, 2015, s. 903).
Rize’nin giinesli giin sayisinin az olusu ve nemli bir havaya sahip olmasi yiyeceklerin
kurutularak saklanmasina imkan tanimamaktadir (Rize Valiligi, 2021). Yasanan bu
olumsuzluklar bolgenin mimari kimligine de etki eden ‘“nayla”, “naliya” ya da
“serender” olarak adlandirilan gidalar1 kurutmak ve korumak i¢in giines ve riizgar alan
dort ayaklar1 ambarlarin insa edilmesine neden olmustur (Tekin, 2014, s. 5). Iklimsel
oOzelliklerin haricinde, gegmis dénemlerde sogutucu araglarin bulunmamasi gunlik
uretilen yemeklerin halk arasinda “aldirmak” olarak bilinen eksimeden saklanmasinda
zorluklar ortaya c¢ikarmistir. Yorede Uretilen yemeklerin hemen eksimemesi igin
kaynatma islemine tabi tutularak 6miirlerinin uzamasi saglanmistir. Pigirilen yemekler
zincire asili halde bulunan kazanlara konulup, yenilecegi zaman sahanlara aktarilarak
tilketilmistir. Gegmis donemlerde her zaman gidaya ulagsma imkani olmadigi igin
tiretilen gidalar kisin tiiketilmek igin saklanmistir. En ¢ok Uretimi yapilan musir, halk
arasinda “sokoli” denilen kabugu soyularak “naylalarda” kurutularak saklanmistir. Kig
mevsiminde ogiitiilen musirlar genellikle ekmek ve “hamsikoli” yapiminda
kullanilmistir. Bunun haricinde misirdan “korkota”, cerez ve bugday unu karistirilarak
kislik makarna yapilmistir. Kislik sebzelerden olan pirasa ve karalahana taze olarak

karin altinda saklanarak, ihtiya¢ halinde kiirekle kazilip ¢ikarildiktan sonra
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tiiketilmistir. Uretilen patatesler ambarlarda saklanarak, kis mevsiminde gerek
haslama gerekse kiile gomerek tiiketilmistir. Rize’de “kastanica” olarak adlandirilan
beyaz kabaklar kislik tiiketim i¢in naylalarda saklanmustir. Yo6rede “felis” olarak
adlandirilan kabak haslamasi kis mevsiminde gelen misafirlere ikram edilmistir.
Tursu, salamura ve kurutulmus hamsi, peynir, regel, bal, piring, yag ve kavurmalar kis
mevsimi i¢in depolanan yiyeceklerdendir. Ayrica yorede kokulu iiziim ve diger
meyvelerden, kisin tiiketilmek iizere pekmez, pestil, kdme, sirke, sira ve komposto
yapilmak iizere hosaflar elde edilerek saklanmistir. Rize’de tuz disaridan alinin bir
uriindur. Gegmis donemlerde senede bir kez gemilerle getirilen tuz, dukkanlarda
blylk kitleler halinde satisa sunulmustur (Kazmaz, 1992, s. 56-62; Acuner ve Keskin,
2022, s. 260). Rize’de “nayla” haricinde kislik yiyeceklerin saklanmasi ve korunmasi
icin gesitli depo ve odalar bulunmaktadir. Bunlar mahzen, ambar, dolap, unluk, tuz
sandig1 ve “hamsi tasidir” (Kazmaz, 1992, s. 61-65).

Aile duzeni; sofraya konulan yemekler aile igcinde hep birlikte tuketilmektedir.
Toplu yemek yenilen yerlerde ise kadin ve erkekler ayr1 olarak sofra kurmakta,
cocuklar genellikle kadinlarla birlikte sofraya oturmaktadir (Kazmaz, 1992, s. 66-67).
Rize’de yemekler ge¢miste kusluk ve aksam yemegi olarak iki 6giin tiiketilmistir.
Yorede cay tariminin baslamasiyla birlikte kusluk yemeginin yerini ¢ayli kahvalti
almis 6giin sayis1 artmistir (Kazmaz, 1992, s. 76).

Ozel guinler; giinliik beslenme ihtiyacinin haricinde 6zel giinlerde hazirlanacak
yemekler de Rize kiiltiirii igin 6nem teskil etmektedir. Rize’de 6zel gilinlerde yemek
yapma gorevini diiglin asgis1 ya da ase¢1 kadin olarak adlandirilan “hala”, “ana” olarak
anilan kadinlar iistlendigi goriilmektedir. Ozel giinlerde bu ascilara gerek ev halki
gerekse komsular yardimda bulunmaktadir. As¢1 kadinlar bildiklerini gen¢ kiz ve
gelinlere aktararak gelenegin devamliligini saglamiglardir. Asc1 kadinlarin yaninda
gorerek, yaparak diigiin as¢is1 olmak “el almak” olarak adlandirilmaktadir. Rize’de
yemek yapilan 6zel giinler; nisan, diiglin, siinnet, hac doniisleri, kuran 6grenme,
mevlit, yeni dogum ve dlimler olarak siralanmaktadir. Rize’de diigiinlerde cesitli
yemekler yapilmakta ve hazirliklara ti¢ glin Oncesinden baglanmaktadir. Toplu
yemeklerde en ¢ok yapilan yemekler ise, ¢ilbir, “korkota gorbasi”, “heriste”, makarna,
pilav, sarma, “termoni”, findikl1 muhallebi ve sttliidiir (Kazmaz, 1992, s. 19-24). Ozel

giinlerde yapilan bir diger lezzet ise eniste lokumudur. Ydrede nisan toreninin ardindan
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kiz tarafi damada eniste lokumu gondermektedir (B. Basaran, 2017, s. 144). Rize’de
zaman igerisinde diigiin kiiltiirinde de degisimler meydana gelmistir. Yemeksiz
diigiinler ya da yemek yerine pasta, limonata ve ¢ay ikram edildigi de goériilmektedir
(Kazmaz, 1992, s. 19-24).

1.1.5.1. Rize Mutfak Kultturtunde Corbalar
Rize’de “manca” olarak adlandirilan c¢orbalar, agirlikli olarak yorede
yetistirilen sebzelerden iiretilmektedir. Yorede yemek Ogiinlerinde ilk olarak tava
yemekleri gelmekte, corbalar ikinci planda kalmaktadir (Kazmaz, 1992, s. 76-84). Bu
kapsamda Rize mutfagini olusturan gorbalar Tablo 2’de gésterilmistir.
Tablo 2. Rize mutfaginda ¢orbalar

Arpa gorbasi Ayran ¢orbasi Bugday g¢orbasi Comlek corbasi
Fasulye (Lobya) Harman ¢orbasi Hopi (Hupi) Isirgan ¢orbasi
corbasi corbasi

Iskembe ¢orbasi Kabak corbasi Korkota (Korkoti) Kuru fasulye

corbasi
Paga ¢orbasi Pfoli gorbasi Piring ¢orbasi Pugurce ¢orbast
Siit ¢orbasi Tursu suyu (havigi) Un ¢orbasi Yogurt gorbast
¢orbasi

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 84-87; B. Basaran, 2017, s. 140; Safi, vd., 2020, s. 139

1.1.5.2. Rize Mutfak Kulturinde Sebze Yemekleri

Yorede yetistirilen sebzelerden en ¢ok “kavrunti” ya da “tavali” olarak
adlandirilan tava yemekleri yapilmaktadir. Bu kapsamda ydrede yetistirilen
sebzelerden yapilan yemekler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Rize mutfaginda hazirlanan sebze yemekleri

Asma yapragi Biber dolmasi Domates dolmast Domates
sarmast yemegi
Etli fasulye Fasulyenin ¢ekmesi Fasulyeli kabak Fasulye
tavalisi
Fasulye yemegi Findik dolmasi Isirgan yemegi Glveg
Kabak dolmasi Kabak felisi Kabak pilavi Kabak yahnisi
Kabak yemegi Kuru fasulye yemegi Malahata Mubhli
Patates pilavi Patlican dolgist Paz1 dolmas1 Paz1 kavruntu
(dolmast)
Paz1 sarmas1 Pazi1 tavalisi Pekmezli fasulye yemegi Pirane
(eksasi)
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Tablo 3 (Devam). Rize mutfaginda hazirlanan sebze yemekleri

Pirasa yemegi Rasti Simili Sogan kavurmast
Tursu tavali Tomari tavalisi

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 92-98; B. Basaran, 2017, s. 140; Demirkiran, 2019, s. 454-
455

1.1.5.3. Rize Mutfak Kulturinde Lahana Yemekleri

Sadece Rize degil tiim Karadeniz Bolgesinde severek tiketilen bir sebze olan lahana

bolgede en ¢ok yetistirilen sebzelerdendir. Bu durum mutfak kiiltiiriinde de kendini

gostermekte lahana Rize mutfaginda genis yer tutmaktadir (Sengiil ve Turkay, 2015,

S. 602). Bu kapsamda lahana kullanilarak yapilan yemekler Tablo 4’te gosterilmistir.
Tablo 4. Rize mutfaginda lahana yemekleri

Acik sarma Cahala Etli sarma Guli Corbasi
Helle ¢orbasi Husli ¢orbasi Kavrunti Korkota sarmast
Lahana gorbasi Lahana dolmasi (sarmast) Lahanaezmesi  Lahana haslamasi
Lahana rogtikosu Lahana yemegi Pirincli lahana \Vurma lahana

Kaynak: (Kazmaz, 1992, s. 99-107)

1.1.5.4. Rize Mutfak Kulturinde Et Yemekleri

Rize mutfaginda ge¢mis donemlere bakildigina etin cok az kullanildigi
gorulmektedir. Bunun en onemli etkeni ekonomik nedenlerdir. Yorede beslenen
hayvanlar kesilmek i¢in degil hayatin devamliligini saglamak i¢in beslenmektedir.
Rize’de cay tariminin baglamasindan itibaren ete ulasim kolaylasmis ve et yemekleri
yayginlasmistir. Yorede hazirlanan et yemekleri, ¢oban kavurma, et yahnisi ve
kavurmadir (Kazmaz, 1992, s. 113).

1.1.5.5. Rize Mutfak Kiiltiiriinde Tahillar ve Tahil Uriinleri

Gegmis donemlerde Rize’de arpa, misir, bugday, soya fasulyesi (ball1 lobya),
cavdar, piring ve bortilce (pugurce) yetistirilmektedir. Gidalara ulasimin kolaylasmasi
ve cay tariminin baglamasi ile birlikte gegmiste ftretilen tahillarin iretiminin
giinlimiizde biiyiik dl¢lide azaldig1 goriilmektedir (Kazmaz, 1992, s. 116). Y0rede
arpadan, ekmek, hevle, kavut ve kavut haslamasi yapilmaktadir. Bugdayin yoreye
1920’lerden sonra geldigi soylenmektedir. Bugdaydan, ekmek, makarna, bulgur, yufka
ve eriste gibi gidalar {iretilmektedir. Yorede “balli lobya” olarak bilinen soya fasulyesi
genellikle misir ununa eklenerek pisirilen ekmeklerin daha lezzetli ve yumusak

olmasini saglamaktadir. Yorenin en dnemli tahil Griint ve temel gida maddesi halk
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arasinda “laus”, “lazut” olarak bilinen misirdir. Misir iretimi ¢ay tariminin
baslamasiyla birlikte Gretimi azalmistir. Glinlimiizde bahge ve yol kenarlarinda ekimi
yapilmaktadir. Misirin de§irmende Ogiitiilmesiyle misir unu, undan kalin, parcali
sekilde ogiitiilmesiyle ise “korkota” elde edilmektedir. Firinda kurutulan muisira
“furnesi”, ogiitillmesiyle de “furnesi unu” elde edilmektedir (Kazmaz, 1992, s. 116-
138). Rize’de tahillarin o6giitilmesiyle ¢esitli ekmekler yapildigi goriilmektedir.
Yorede ekmekler genellikle “plekide” pisirilerek hazirlanmaktadir. Arpa, musir,
cavdar, bugday ve tandir ekmeginin haricinde, “miroloto” denilen sebzeli ekmek ve
pekmezli ekmekler de uretildigi goriilmektedir (Kazmaz, 1992, s. 190-196). Rize’de
ana tirlin olan misirdan ekmek yapimi haricinde gesitli ¢erez ve yemekler de yapildigi
gorilmektedir. Bu kapsamda muisirdan {iretilen yiyecekler Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Misirdan Uretilen gerez ve yemekler

Ekmek as1 Haslanmis misir Hosmer Kacamak
Kaygana Korkota Korkota lapast Kozde misir
Mamlika Misir ekmegi Muhlama Papa
Patlamis misir Stit ¢1lbiri

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 116-138

1.1.5.6. Rize Mutfak Kulttrtinde Su Urunleri ve Yemekleri

Rize’nin denize olan kiyis1 ve sahip oldugu akarsu varligr mutfak kiiltiirtinde
etkisini gostermektedir. Y0rede en ¢ok tiiketilen balik tiirti hamsidir. Hamsi y6re insani
tarafindan diger baliklardan ayrilarak ayri bir sinifta tutulmaktadir (B. Basaran, 2017,
S. 141). Hamsi sadece mutfak degil halk kiiltiiriinii olusturan yap1 taglarindan birisidir.
Halk kultlra igerisinde turkilerden manilere, tatlilardan gorbalara kadar tiim kiltiirti
etkilemis bir 6gedir (Kabacik, 2019, s. 14). Bu kapsamda Rize mutfaginda su tirtinleri
kullanilarak yapilan yiyecekler Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6. Rize mutfak kiltiriinde su trtnlerinden yapilan yemekler

Alabalik kizartmasi Balik ¢orbasi Balik kurutmasi Balik tuzlama
Capli Hamsikoli Hamsi bugulama Hamsi ¢irahtasi
Hamsi koftesi Hamsi lokmast Hamsi pilavi Hamsi tuzlamasi
Hamsi tast Hamsi tava Hamsi tavalisi Kiremitte hamsi
Kiremite kizartma hamsi Kizartma hamsi Ormanli hamsi Palamut eksili
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Tablo 6 (Devam). Rize mutfak kiiltiiriinde su iiriinlerinden yapilan yemekler

Plekide balik  Plekide hamsi  Plekide hamsi gémmesi Rasti
Sebzeli balik  Sebzeli hamsi Sifilati Tavada sebzeli hamsi

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 145-160

1.1.5.7. Rize Mutfak Kulturtunde St Urtinleri ve Yemekleri

Yorede hayvanlardan sagilan siitler uzun siireli saklanamadigi igin genellikle “minci”
ve peynir yapimminda kullanilmaktadir. Bu kapsamda sit drinlerinden Uretilen
yiyecekler Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Rize mutfaginda sit Uriinleri ve yemekleri

Beyaz peynir Carmi Cumur Heh
Karigikli (ovali) Koloti peyniri Kurg Minci (minzi)
Minci kurusu Minci yemegi Peksimetli siit Peynir tuzlamasi
Portihala Siit dogramasi Stit huglamasi Tereyagi
Yogurt Yogurt dogramasi

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 166-177; Kabak, 2015, s. 896

1.1.5.8. Rize Mutfak Kulturinde Tathlar
Cay tarimindan 6nce yorede yasanan ekonomik sikintilar neticesinde iiretilen
tatlilarda seker yerine ikame olarak bal ve pekmezin kullandigi goriilmektedir

(Kazmaz, 1992, s. 197-225). Bu kapsamda Rize mutfagini olusturan tatlilar Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8. Rize mutfaginda tatlilar
Arpa ballist Arpa baklavasi Asude Baklava
Bal Cirihta Ekmek makarnasi Elim tatlisi
Findikli muhallebi Hemayle Heriste Herse
Hosaf Kabak sutlisu Kabak tatlisi Kada
Korkota sttlist Kome (pestil) Laz boregi Mafuzi
Paluze Pekmez Pekmezli helva Pepecura
Sarigiburma Satli Stit sekeri Ternomi
Uziim receli Yaprak tatlist Zugal tatlis

Kaynak: Kazmaz, 1992, s. 197-225

1.1.6. Gastonomik Kimlik ile Yapilmis Calismalar

Gastronomik kimlik ile ilgili bir¢ok calismaya rastlanilmaktadir. Literatiir
incelendiginde bu ¢alismalarin gastoronmik kimligin olusumunda etkili olan unsurlar,
cografi isaretler, gastronomik kimligin destinasyona ve paydaslara olan etkileri

olusturmaktadir.
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Marcos ve Dentz (2011), Santa Catarina, Aguas Mornas’da (Brezilya’da bir
sehir) yaptiklar1 calismalarinda sehrin dogal giizellikleri ve termal sulari olarak
taninmasma ragmen gastronomik kimligine dair bilgilerin kisith oldugunu
belirtmislerdir. Bu ylizden arastirmacilar sehirde yasayan geng nesil ile goriismeler
yapmis geng nesilin onceki nesilden genel kiiltiirel davranis ve tarifleri 6grendigini
ancak sonraki nesile aktarmadigini vurgulayarak, gastronomik kimligin tehlikeye
girebilecgini belirtmislerdir. Gordin ve Trabskaya (2013), ¢alismalarinda yogun
rekabet ortaminda destinasyon markasinin krittk O6neme sahip oldugunu,
gastronominin destinasyon markalamasinda ve turist ¢ekiminde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Destinasyon marka olusumunun yerel iirtinler, kiiltiir ve tarihe dayal
olusturulabilecegini bu sayede ayirt edilebilirliginin saglanacagin1 vurgulamislardir.
Kyriakaki vd. (2013), calismalarinda gastronomik kimligin insasi igin turistlere
farkliliklar1 ve motivasyonel ¢ekiciliklerin birlikte pazarlanmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Torre vd. (2016), ¢alismasinda biiyiik bir gastronomi potansiyeline
sahip Cordoba’da paydaslarin farkindaligimin olusumunun desteklenerek, plan ve
politika dahilinde gastonomik kimlik unsurlarinin destinasyon kalkinmasinda etkili
olacagini vurgulamaktadir. Jiménez-Beltran vd. (2016), Cordoba’da yaptiklar
caligmalarinda yerel gastromik {iriinleri olusturan “saglikli” ve “kiiltiirel” boyutlar ile
iriinleri deneyimleyen genel, saglikli-kiiltiirel ve kiiltiir turistleri arasinda memnuniyet
iliskili ~ bulunmustur.  Turistler  yerel yiyecekleri tatmaktan ve kilturi
iliskilendirmekten memnun kaldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ondieki vd. (2017), artan
rekabet kosullar1 ve benzerlesen destinasyonlar nedeniyle gelecekte desitinasyonlarin
liderlik, organizasyon, girisimcilik ve paydaslar arasi iletisiminin 6nem kazanacagini
bildirmekte, gastronomik kimligin, gelenek gorenek, kiiltiir, iklim ve cografyadan
etkilendigini, gelisen teknolojinin kimlik iizerinde tanitim, bilinirlik ve farklilagsma
konusunda etki etttigini vurgulamaktadir. Basat vd. (2017), calismalarinda
gastronomik kimlik agisindan yerel iirlinlerin, korunmasi, ¢esitliliginin arttirilmasi ve
damak tadinin zenginlestirilmesinin 6nemi vurgulanmistir. Suna ve Ucguk (2018),
calismalarinda cografi isaretli irlinlerin gastronomik kimlik olusumunda etkili
oldugunu ve gastronomik kimligin destinasyon pazarlamasini olumlu yo6nde
etkiledigini belirtmiglerdir. Eren (2018), calismasinda fotograf analizi yOntemini

kullanarak 232 fotograf ilizerinde Antalya’da iiretilen yiyecekleri ziyaretgilerie
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gostermistir. Sonucglarda Antalya’nin birgok 6zel et yemekleri, ¢orbalart olmasina
ragmen, ziyaretgiler Antalya’yr deniz {irlinleriyle iligkilendirmistir. Calismada
geleneksel mutfagin ziyaretgiler tarindan bilinmedigi ortaya ¢ikmustir. Arastimaci bu
nedenle ziyaretcilerin zihninde farklilik yaratacak gastronomik kimlik unsurlarinin
kullanilmasinin gerekliligini vurgulamaktadir. Chang ve Mak (2018), ¢alismalarinda
gastonomik imajin olusumunu turist perspektifinden inceleyerek, gastronomik imajin
olusumunda lezzet profili, asinalik, pisirme yontemleri-kullanilan malzemeler, ayirt
edicilik, fiyat-uygunluk, saglik ve giivenligin etkili oldugunu belirtmislerdir. Ozkan
(2019), ¢alismasinin sonucunda geleneksel liretim kapsaminda yer alan gastronomik
tiriinlerin cografi igaret altina alinarak sehrin tanitimina, yerel halkin kalkinmasina ve
destinasyon siirdiiriilebilirligine olumlu etkilerinin olacagini belirtmistir. Akbulut
(2019), calismasinda Ozgiin mutfak kiiltiiriiniin - gastronomik kimlik ve imaj
olusumunda etkili oldugunu, gastronomik imajin destinasyon imajini yiiksek derecede
etkiledigini belirtmigtir. Suna ve Alvarez (2019), Gaziantep’te yaptiklar
calismalarinda gastronomik kimligin itibarla iligkisinin yiiksek oldugunu
vurgulamaktadirlar. Pavlidis ve Markantonatou (2020), calismalarinda degisen turizm
talebi nedeniyle farklilig1 sunan destinasyonlara ilginin arttigini, ¢evrimigi hizmetlerle
destinasyonlarin kiiltiirlerini tanitma imkani buldugunu, sunulan otantik mutfak
deneyimlerinin destinasyon kalkinmasimna ve paydaslara faydalar saglanacagi
vurgulanmaktadir. Fusté-Forné (2020), ¢alismasinda Hollanda’nin Gouda peynirinin
yerel halkin yasam seklini yansittigini, bolgenin dogal, tarihi, kiiltiirel ve sosyal
yapisini yansitarak turistlerle koprii olusturdugunu vurgulamaktadir. Arastirmaci ayica
Gouda peynirinin kimlik olusumunda etkili oldugunu, destinasyonu ziyaret eden
turistleri bolge kimligi hakkinda bilgilendirdigi, toplumun gastronomik iletismini
arttirdigin1 vurgulamigtir. Bu  6zelliklerin Fox’un (2007) bahsettigi gastrospeak
terimiyle uyumlu oldugunu belirtmektedir. Noguer-Junca vd. (2021), calismalarinda,
paydaslarm ortak cabalariyla Vall de Camprodon'da (Ispanya’da bir bolge) iiretilen
“trumfa’nin” (bir ¢esit yerel patates tiirii), bolgede sembol bir iiriin haline geldigini
bolgenin kiiltiirel ve sosyal gelisimini etkiledigini belirtmektedirler. Ayrica
“trumfa’nin” sadece bir kimlik unsuru degil ayn1 zamanda turizm g¢ekim unsuru
oldugunu vurgulamaktadirlar. Suna ve Alvarez (2021), Gaziantep’te yaptiklari

calisamalarinda, gastronomik kimligin, destinasyon marka kimligi {izerindeki
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tizerindeki etkisini incelemislerdir. Gastonomik kimlik ve alt boyutlarini olusturan
yemek kiiltiirii, yemek kalitesi ve mutfak etkinliklerinin destinasyon marka kimligi
tizerinde etkili oldugunu gézlemlemislerdir. Kemer (2021), ¢alismasinda iklim ve
toprak yapisi nedeniyle bir bolgede iiretilen iirlinlerin tat bakimidan farkliliklar
yarattigini, yoreye 6zgiin tarimsal tirlinlerin farkli cografyalarda yetistirilse bile ayn1
tadi veremeyecegini dolayisiyla yorede yetistirilen {irlinlerin siirdiiriilebilirlik, tanitim
ve pazarlama agisindan onemli oldugu vurgulanmaktadir. Comandini (2021),
gbcmenlerle yaptigi ¢alismasinda yemegin birey olarak kimligi tanimlayan bir unsur
oldugunu belirtmistir. Mercer ve Song (2020), calismalarinda mutfak kiiltiirii ile
Katalan kimligi arasinda giiglii bir iliskinin oldugunu, gastronomi 6gelerinin siyasi ve

kltirel taninirlik tizerinde etkili oldugunu vurgulamislardir.
1.2. Destinasyon Rekabetgiligi

1.2.1. Rekabet ve Rekabet Glciu Kavram

Rekabet kavrami “ayni amact giiden kimseler arasinda ¢ekigme, yarisma ve
yarig” anlamina gelmektedir (TUrk Dil Kurumu [TDK], 2021). Bagka bir tanimda ise
rekabet, farkli kurum ya da kuruluslarin ayni1 hedef etrafinda, hedefe ulasabilmek adina
birbirleri arasinda gosterdikleri miicadele seklinde tanimlanabilmektedir (Sagbansua,
2006, s. 2). Rekabet insanlikla birlikte giinimize stre gelen bir olgudur (Dogan ve
Bakar, 2020, s. 332). Kavrami agiklayan birgok tanim olmasina ragmen genel kabul
gérmiis tanimi bulunmamaktadir. Bu durum rekabet kavramina yonelik goriis
farkliliklarindan kaynaklanmaktadir (Akin, 2020, s. 27).

Rekabetgilik kavrami ise bir organizasyonun rakiplerine karst olan goreceli
konumdur ve analiz edilebilirligine gore bir {irlin, firma, endiistri ya da bir ulus
olabilmektedir (Moon ve Newman, 1995, s. 37). Rekabetcilik bir tlkenin serbest
piyasa kosullarinda uluslararasi piyasalarin arzini karsilarken ayn1 zamanda iilkede
yasayan halkin gelirlerini muhafaza etmektedir (Young, 1985, s. 12). Rekabet, yerel,
ulusal ya da uluslararasi1 diizeyde olmakla birlikte rekabetin sonuglari uygulandig:
konuma gore farklilagmaktadir (Porter, 1986, s. 12). Rekabetin temelinde firmanin
sahip oldugu kaynaklar ve pazarlama yetenekleri bulunur. Bu yeteneklerin

kullaniminda ise firmanin sahip oldugu kimlik 6nemli rol oynamaktadir (Grant, 1991,
s. 116).
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Rekabet sosyal, kiiltiirel ve ekonomik olarak agiklanan genis kapsamli bir
kavramdir. Makro diizeyde ulusal bir kaygi, uluslararasi diizeyde tiim toplumu
etkileyen yapidayken, mikro diizeyde ise firmanin rekabet performansini
etkilemektedir (Dwyer ve Kim, 2003, s. 371). Rekabet guct bir tlkenin serbest piyasa
kosullarinda halkinin refah diizeyini artirirken ayni zamanda iilkenin sahip oldugu
kaynak, {irlin ya da hizmetleri uluslararasi alanda pazarlayabilmesidir (Civi, 2001, s.
23). Firmanin sahip oldugu potansiyel ve ¢ekicilikler alternatiflerinden {istiin

oldugunda rekabet avantaji1 elde etmektedir (Gomezelj ve Mihalic, 2008, s. 295).

1.2.2. Rekabet Yaklasimlari

Diinya iizerinde farkli ticari 0zelliklere sahip birgok Ulke, firma ya da ticari
faaliyetler bulunmaktadir. Dolayisiyla tek bir kavram ya da teoriyle ticareti agilmak
mumkin olamamaktadir (Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 199). 17. yilizyilin baslarinda
iktisat¢ilarin makalelerinde ortaya ¢ikan rekabet kavrami i¢in giliniimiizde birgcok
yaklasim ve teori gelistirilerek agiklanmaya calisilmistir (Posokhov ve Chepizhko,
2017, s. 178). Uluslarin zenginlesme ve gelisme konusunda sergiledigi iistiinlik
cabalar1 neticesinde rekabet ve rekabet giiciiyle ilgili kavramlar ortaya c¢ikmistir
(Kocaoglu, 2013, s. 6). Gegmisten itibaren yasanan degisimler gunimize kadar
rekabet kavraminin, taniminin ve teorilerinin degiserek giiniimiize ulasmasina neden
olmustur (Ekmekei, 2019, s. 4). Klasik iktisat¢ilar rekabeti firmalarinin hayatta
kalabilmesi icin gosterdikleri miicadele siireci olarak gérmiislerdir. Bu siiregte rekabeti
rakiplerine gore fiyatlarin1 diislirmek, pazar paylarin1 genisletmek ve {iretim
maliyetlerini asagi ¢ekmek olarak agiklamislardir (Tsoulfidis ve Tsaliki, 2011, s. 2).
Zaman igerinde degisen ticaret, iirlin ve faktor kosullar1 rekabeti agiklamaya yonelik
yeni teorilerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir (Ozer, 2012, s. 40). Bu bolimde
rekabetin temellerinin atildigi merkantilizm ve fizyokrasiden itibaren 6ne surtlen

klasik yaklasimlar ile yeni rekabet yaklasimlar1 incelenmistir (Akin vd., 2020b, s. 206).
1.2.3. Klasik Yaklasimlar

1.2.3.1. Merkantilizm
Merkantilizm 1500 ile 1800 yillar1 arasini kapsamaktadir (Gungor, 2006, s. 3).
Avrupa’da meydana gelen Ronesans ve Reform hareketleri sonucu rasyonel fikirlerin

dogusu Merkantilizmin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Oztiirk, 2003, s. 109).
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Yapilan yenilikler neticesinde bireysel Ozgiirlilkler 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Merkantilistler din ve devlet islerinin birbirinden ayilmasinin gerektigini savunmus,
devletin i¢ ve dig yiikiimliiliiklerini saglayabilmesi i¢in gli¢lii bir ekonomiye sahip
olmasi gerektigini one stirmiislerdir (Peker, 2015, s. 3). Merkantilistler bir lkenin
gucli olabilmesini; tlkenin ithal ettiginden daha fazlasini ihrag etmesi olarak
aciklayarak, ithalat ve ihracat arasindaki a¢igin degerli madenlere sahip olmayla
kapanabilecegini savunmuslardir (Oztiirk, 2003, s. 110). Genel olarak merkantilistleri
niteleyen ana fikirler su sekildedir; “zenginlik giictiir ve bu gii¢ giivenlik veya saldir1
icin zaruridir”, “giic zenginligin siirekliligini de saglar”, “zenginlik ve gii¢ birbirini
tamamlayan iki kavramdir bu yiizden ulusal politikalarin temel amacini olusturur”
(Karta 2015°ten aktaran Kocgak, 2019, s. 10). Sonu¢ olarak degerli madenlerin az
sayida iilkenin eline ge¢mesi dis ticarete katilimi diisiirmiis degerli madenleri elinde
tutan iilkelerde enflasyon ortaya c¢ikmis, tek tarafli ¢ikara dayanan poltikalar

merkantalizmin basarisiz olmasina neden olmustur (Oztiirk, 2003, s. 110).

1.2.3.2. Fizyokrasi

Merkantilizmin basarisiz olmasindan sonra fizyokrasi 18. Yiizyilin ortalarinda
Fransada Dr. Quesnay Onciiliigiinde ortaya ¢ikmistir. “Journal de I’Agriculture, du
Commerce et des Finances” isimli yazdig1 eserde uluslarin zenginlik kaynaginin
madenler olmadigini anlatmis ve tarrm savunmustur (Ozpence, 2017, s. 32).
Fizyokrasi zaman icerisinde Avrupa ve Amerika’ya yayilmigtir. Fizyokrasi aslinda
gunumizde hala devam etmekte olan liberal ekonomik sistemin temelini
olusturmaktadir (Citil, 2020, s. 105; Eksi, 2006, s. 8). Fizyokrasi insanlarin dogal
kanunlarla yonetilmesi gerektigini, devlet midahalesinin en az diizeyde olmasini,
devletin retim ve zenginlik faktorii olarak topragi kullanmasini savunmuslardir
(Gulmez, 2019, s. 6). Tarmmu iktisatin merkezine alarak merkantilistlerin savundugu i¢
ve dis ticarete onem gostermemislerdir. Fizyokratlar ticareti fayda veren ancak deger
katmayan verimsiz bir ugras oldugunu savunmuslardir (Aka, 2018, s. 157). Ekonomik
gelismelerin tarafsiz sekilde incelemeleri ve ekonomi politikalarini bir biitiin olarak
ele almalar1 nedeyinle ilk “ekonomist” terimi fizyokratlar i¢in kullanilmigtir
(Tuleykan, 2010, s. 90). Fizyokratlar bireylere ekonomik faaliyetlerinde sonsuz

serbestligi savunmuslar bu fikirlerini su climleyle ifade etmisleridir; “birakiniz
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yapsinlar, birakiniz gegsinler” (Adagay ve Islatince, 2013°ten aktaran Gode, 2019, s.
17).

1.2.3.3. Mutlak Ustunltkler Teorisi

Klasik iktisadin bilimsel olarak temellerini olusturan Adam Smith merkantilist
ve fizyokrasi felsefelerine karsi ¢ikarak serbest piyasa ve uluslararasi ticareti savunan
goriisler 6ne siirmiistiir (Uniivar, 2008, s. 35). Adam Smith, “Uluslarm Zenginligi”
adli eserinde serbest dis ticaretin faydalar1 ve uluslararasi uzmanlagmanin getirdigi
avantajlardan bahsetmistir (Yiksel ve Saridogan, 2011, s. 200). Smith, mutlak
tistiinliigii; bir lilkenin rakip tilkeye gore hangi mali daha az maliyetle iiretiyorsa o
malin tretiminde uzmanlagsmasiin gerekliligi olarak agiklamaktadir. Smith, az
maliyetle iiretilen tirlinde uzmanlasan tilkelerin mallarini disariya ihrag ederek yiiksek
maliyetle Urettigi triinleri ithal etmesinin gerektigini savunmaktadir (Karaaslan ve
Tuncer, 2010, s. 4). Smith, bu sayede refah seviyesinin yiikselecegini 6ne stirmiistiir.
Smith, ayrica serbest ticaretle birlikte uluslarin kendi yeterlilikleri dahilinde rekabet
avantaji olusturabilecek iiriinlerin iiretimine ydnelecegini, bu ydnelimin uluslarin
yetkinliklerini arttiracagini soylemistir (Palacioglu, 2018, s. 3). Elestirel agidan
bakildiginda ise mutlak iistiinliikler teorisi ayni iilkenin ¢ok sayida mali diisiik
maliyetlerle tliretmesinin sonucunda iilke dis ticaretinin nasil olacagini agiklamakta

yetersiz kalmaktadir (Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 200).

1.2.3.4. Karsilastirmah Ustiinliik Teorisi

Uluslararas1 ticaretin sadece mutlak {stilinliiklerle ag¢iklanmasinin yeterli
bulmayan David Ricardo, uluslararasi ticaretin mutlak tstunliik teorisinde deginilen
maliyet farki yerine karsilastirilmali {stiinliiklere dayandirilmasi gerektigini One
stirmiistiir (Bayraktutan, 2003, s. 177). Ricardo’ya gore mutlak istiinliik teorisinin
aksine bir tlkenin, rakip Ulkeye gore tirettigi mallarinin hepsi dezavantaja sahip olsa
bile ticarette s6z sahibi olabilmektedir (Engin, 2013, s. 21). Karsilastirmal Gstiinliik
teorisiyle iki alanda mutlak dstiinliigii bulunan tilkenin karsilastirma yaparak en iyi
iriinlinii belirleyip iireterek diger iilkeye ihra¢ etmesi ve gli¢siiz iilkenin gorece giiclii
oldugu iiriinii ithal etmesi durumunda uluslararas: ticaretin daha ekonomik oldugunu
savunmustur (Kocaoglu, 2013, s. 8). Teoride iilke tiretiminde {istiin oldugu mallar

ithrag etmeli, liretiminde Ustiin olmadig1 mallar ise ithal etmelidir. Boylelikle sinirh
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ekonomik kaynaklarin verimli kullanmasi amaclanmistir (Uniivar, 2008, s. 12).
Ricardo, uluslararas1 ticaretin temellerini karsilagtirmali maliyet avantajina
uzmanlasmanin biiyiimenin ve dis ticaretin olumlu yonde etkilenecegini 6ne stirmiistiir
(Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 200). Ricardo, teorisinde maliyeti olusturan tek faktor(
emek olarak nitelemistir (Bayraktutan, 2003, s. 177). Ancak mutlak Ustinlik
teorisinde de gbzlenen tek maliyet faktoriiniin emek olarak goriilmesi turizm agisindan
yetersiz kalmaktadir. Teoride iiretim, sermaye, kaynaklar gibi karsilastirmali
iistlinliige sahip olmasi turizm destinasyonun rekabet avantaji elde etmesinde etkili
olmaktadir (Akin vd., 2020b, s. 212).

1.2.3.5. Faktor Donatim Teorisi

Karsilastirmali {istiinliik teorisinde emek faktorinin homojen olarak kabul
edilmesi ve iilkelerin ¢ok sayida tiriin iirettiginin goz ardi edilmesi uluslararasi ticarette
yetersiz kalmistir (Akin vd., 2020b, s. 212). Bu nedenle Eli Heckscher ve Bertil Ohlin
tarafindan gelistirilen faktor donatimi teorisi karsilagtirmali tistiinliikler teorisinden
farkli olarak ikinci bir tiretim faktorii olarak sermayeyi ele alarak, iilkelerin uluslararasi
ticarette sahip oldugu {stilinliikleri farkli faktér donatimlart ¢ercevesinde
sekillendirmiglerdir (Arig, 2013, s. 85). Faktor donatim teorisi iilkeler arasindaki
rekabetin kaynagini is giicii verimliligi olarak gérmemisler bunun yerine iiretim
faktorlerinin bolluguna ya da kithigma dayandirmislardir (Sahin D. , 2016, s. 175).
Faktor donatim teorisi bir iilkenin bol ve ucuz faktorlyle trettigi iriinleri ihrag,
tretimin kisith ve pahali faktore sahip olan driinleri ithal etmesi gerektigini
savunmaktadir (Aslan ve Terzi, 2006, s. 2). Faktor donatimi teorisi bahsedilen faktor
fiyatlarin esitlenmesi, gelir dagilimi ve biliylime arasinda etkilesimlerin oldugunu
varsaymaktadir (Coban ve Coban, 2004, s. 164). Ayrica Eli Heckscher ve Bertil Ohlin
teoride bir iirliniin iiretim teknolojisin biitlin iilkelerde ayn1 oldugunu kabul ederek
sabit verim kosullarin1 varsaymislardir (Uniivar, 2008, s. 25). Bu kapsamda ulkelerin
emek-zengini, sermaye-zengini mallarin ise emek-yogun sermaye-yogun seklinde
aynistirarak tllkelerin ve mallarin faktor donatimlar1 bakimindan farklilastigini 6ne
siirmiislerdir (Ahmadov, 2010, s. 23). Ornek olarak Brezilya sahip oldugu iklim
kosullar1 ve tarim arazileri nedeniyle kahve iiretimine uygundur bu nedenle kahve
iiretimi ve ihracati gergeklestirmektedir. Hindistan ve Cin ise isgiicii bakimindan

zengindir bu nedenle tekstil ihracatg1 gergeklestirmektedirler (Aslan ve Terzi, 2006, s.
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2). Faktor donatimi teorisiyle iilkelerin sahip olduklar1 faktorlere yonelik uygun
tirtinleri tiretmeleri, iilkelere fiyat ve maliyet avantaj1 kazandirarak rekabet iistiinliigii

saglamalarinda yardimci olacagi varsayilmaktadir (Arig, 2013, s. 86).

1.2.3.6. Leontief Paradoksu

Eli Heckscher ve Bertil Ohlin’in gelistirdigi faktdr donatim teorisi donatim
faktorlerinin belirlenmesinin zorlugu nedeniyle uzun yillar boyunca test edilmemis ve
analitik olarak tutarli oldugu varsayilmistir (Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 201).
Wassily Leontief, ABD ekonomisinin 1947 yilina ait girdi ¢ikt1 tablosu, dis ticaret
verileri ve birer milyon dolarlik ithalat-ihracat iiriinlerinden olusan temsili mal
sepetleri olusturarak faktér donatim teorisini test etmistir (Bayraktutan, 2003, s. 180).
Leontief yaptig1 ¢alismada ABD’nin sermaye bakimindan zengin olmasina ragmen
thracatindaki sermaye-emek oraninin ithalatina gére daha diisiik oldugu sonucuna
ulagmistir (Turhan, 2021, s. 9). Bu durumda ABD sermaye-yogun mallarin ithalatini
yaparken emek-yogun mallari ihra¢ etmektedir. Faktor donatim teorisi ise bu durumun
tam tersini 6ne strmektedir (Kocaoglu, 2013, s. 9). Yasanan bu ¢eligki literatiire
Leontief Paradoksu olarak ge¢mistir. Leontief bu celiskiyi ABD’nin sahip oldugu
nitelikli insan giiciiyle agiklamaktadir (Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 201).

1.2.4. Yeni Yaklasimlar

1.2.4.1. Tercihlerde Benzerlik Teorisi

Tercihlerde benzerlik teorisi Staffan Burenstam Linder tarafindan 1961 yilinda
One siirlilmiistiir. Linder dis ticarette talep faktoriinii 6n plana ¢ikaran ilk iktisat¢ilardan
birisidir (Atik, 2006, s. 34). Linder karsilagtirmali Gistiinliikleri arz kaynaklar1 yerine
talep faktorlerinde aramis uluslararasi ticaret teorilerini reddederek yeni bir alternatif
sunmustur (Akin vd., 2020b, s. 213). Linder’e gore endiistriyel tirtinler yiiksek fiyatlara
satilsalar bile benzer iilkelerin vatandagslar tarafindan zevkleri ve tercihlerine gore
talep edilebilmektedir (Sahin L. , 2017, s. 138). Linder teorisinde bir iilkenin basarisini
iilkenin i¢ piyasasinda talep goren iiriiniinii tiretimini arttirarak karsilastimali tistiinliik
saglayacagini one siirmektedir. Linder {liretim yapan firmalarin ancak i¢ piyasanin
ihtiyaclarmi karsilarayak biiyiiyebilecegini savunmaktadir (Arica, 2014, s. 29).
Biiyliyen firmalarin gelisen iiretim Olge8iyle benzer zevk ve tercihlere sahip iilkeler

tarafindan tirtinlerin talep edilecegini belirtmistir (Saygili ve Manavgat, 2014, s. 262).
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Teoride tuketiciler iilkeler arasi benzerlige gore ¢ogunluk ve azinlik olarak ayrilmistir.
Azmlik iilkede yasayan cok zengin ya da cok fakir kesimi, cogunluk ise bu
simiflandirmanin  disin1 temsil etmektedir (Dura, 2000, s. 10). Linder teorisinde
tiketicilerin mal talepleri Gzerinde sosyal, kultlrel ve ekonomik faktdrlerin etkisinin
oldugunu savunmustur (Yavuzaslan vd., 2018, s. 50). Ozet olarak tercihlerde benzerlik
teorisi homojen olmayan sanayi uriinlerinin ticaretini ele almakta, benzer ulkelerin
zevk ve tercihlerini ele alarak talep kosullarini vurgulamakta, zevk ve tercihleri gelir
diizeyinin belirledigini savunmakta, firmalarin dncelik olarak i¢ piyasaya yonelimini
firma gelisiminin ardindan benzer Ozellikleri tasiyan iilkelere ihracat
gerceklestirmesini savunmaktadir (Uniivar, 2008, s. 38). Sonug olarak Linder’in 6ne
stirdiigli teori dis piyasaya yonelik iiretilen mallarin ticaretini agiklamada yetersiz
kaldig1 goriilmistiir (Yuksel ve Saridogan, 2011, s. 201). Ayrica tercihlerde benzerlik
teorisinin kiiresellesmeyi goz ardi etmesi ve benzer 6zellik tasiyan Ulkelerin benzer
mallart birbirlerine ihra¢ etme olasiliklarini yok saymasi modelin bir diger sinirlilig

olarak gozlenmektedir (Akin vd., 2020b, s. 214).

1.2.4.2. Nitelikli Is Giicii Teorisi

Nitelikli is giicii teorisi Donald B. Keesing ve Peter B. Kenen tarafindan 6ne
stirtilmiistiir. Arastirmacilar emek faktoriiniin homojen olarak kabul edilmemesi
gerektigini, emek ve nitelik faktorlerinin iilkeden iilkeye farklilik gosterdigini
savunmuglardir (Uz, 2020, s. 24). Teoriye gore sanayilesmis llkeler arasindaki
uluslararasi ticaret farkinin nedeni nitelikli isgiicli farkliligindan kaynaklanmaktadir
(Ozel, 2012, s. 10). Keesing (1966) yilinda yaptig1 calismasinda ABD’de ihrag edilen
irlinler ile emegin niteligi arasinda pozitif bir iliski bulmustur (Arica, 2014, s. 27).
Nitelikli isgiicline sahip geligmis iilkeler yogun emege sahip liriinlerde uzmanlasarak
dis ticarete katilmaktadirlar. Niteliksiz isgiicline sahip iilkeler ise yogun emek
gerektiren niteliksiz triinler tretmektedirler (Uniivar, 2008, s. 38). Ornek olarak
niteliksiz isgiiciine sahip genis topraklara sahip tilkeler tarim Urtinleri ihrag ederken,
nitelikli isgiiciine sahip iilkelerden sanayi Grtnleri ithal etmektedirler (Toksoy ve
Alpagut, 2022, s. 75). Bu agidan bakildiginda nitelikli is giicii teorisi faktor donatim
teorisinin degistirilmis hali olarak goriilmektedir (Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 201).
Turizm agisindan bakildiginda ise turizmin yapisi geregi farkli destinasyon yonetimi,

isletme tiirti, ya da calisan durumlar1 gbézlenmekte dolayisiyla nitelikli, niteliksiz
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isgiiciiniin hepsine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle turizm sektori agisindan, faktor
donatimi ve kaynak zenginligi gibi diger faktorlerin de yer almasi beklenmektedir
(Akin vd., 2020b, s. 214).

1.2.4.3. Uriin DOngUisti Teorisi

Raymnond Vernon 1966 yilinda yazdigi makalesinde geleneksel ve klasik
ticaret teorilerinin agiklayamadigi uluslararasi tiretimin iizerinde durmustur (Demirel,
2006, s. 22). Vernon teorisinde iriinlerin giris (yeni iirlin), olgunluk ve standart
(gerileme) olarak ti¢ farkli yasam dongiisiinden gectigini 6ne siirerek tiretilen liriinlerin
zaman igerisinde karsilastirmali dstiinliiklerinin  iilkeden {ilkeye degistigini
soylemektedir (Cho ve Moon, 2000°den aktaran Calli, 2015, s. 14). ilk asamada yeni
gelistirilen {irlin i¢ piyasa taleplerine yonelik Uretilir, ikinci asamada Urun taleplere
yonelik iiretimi arttirilarak standardizasyonu saglanir, son asamada ise (iriin,
gelistirilen tilke yerine iiretim maliyetlerinin diisiik oldugu bir iilkede tiretilir (Arica,
2014, s. 28). Kisaca bir tirtin teknoloji ve sanayi bakimindan gelismis bir tilkede ortaya
cikmakta, teknolojik imkanlarin saglanmasi durumunda en disiik maliyetli yerde
tretimi gerceklestirilmektedir. Bdylelikle iiriin gelismis farkli bir {ilke yerine,
teknolojik olarak yeni gelisen, diisiik isgilicii ve ulasim maliyetlerine sahip Ulkede
iiretilererek diinyaya ihracat1 gerceklestirilmektedir (Sadat, 2008, s. 21). Uriin déngisii
teorisinin iki temel varsayimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki teknoloji, egitim ve Ar-
Ge yatirmmi bakimindan geligmis lilkelerde yeni iriinler ortaya ¢ikmaktadir. Diger
varsayim ise gelistirilip belirli bir standardizayona sahip iiriin ortaya ¢iktig1 tilkeden
farkli bir pazarda iiretiminin gergeklestirilmesidir. Bu duruma 6rnek olarak ABD’de
icat edilen radyonun Japonlar tarafindan kopya edilerek iiretimini gergeklestirmeleri
uluslararas1 pazarda pay sahibi olmalaridir (Akin vd., 2020, s. 70). Urlin dongust
teorisi uluslarasi ticareti nitelikli isgiicii, teknoloji ve Ar-Ge yatirimlarina baglamakta,
bu acidan faktdr donatim teorisne teknolojik gelismeleri ekleyen bir yap1 olarak

degerlendirilmektedir (Yiiksel ve Saridogan, 2011, s. 201).

1.2.5. Destinasyon Kavram
Fransizca kokenli bir kelime olan destinasyon, Tiirk¢ede “varilacak olan yer”
anlamma gelmektedir (TDK, 2021). Literatirde ziyaret edilen yer, turizm bélgesi,

yonelim yeri, varis noktasi, cekim yeri hedef bolge, turistik hedef ve turistik istasyon
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gibi ifadeler de kullanilmaktadir (Guger, 2010, s. 12) Destinasyon kisinin ikamet ettigi
bolgeden bir arz dogrultusunda gegici olarak seyahatini gerceklestirdigi varis
noktasidir (Pike ve Page, 2014, s. 204). Destinasyonlar cografi olarak smirlari
belirlenmis insan zihninde belirli bir imaj ve marka algisina sahip turistik ¢ekicilikleri
olan bolgelerdir (Saraniemi ve Kyldnen, 2011, s. 134; Ersun ve Arslan, 2011, s. 231).
Destinasyon bir kasaba, sehir, bolge, lilke ya da {ilkeler biitiinii seklinde
tanimlanabilmektedir (Oter ve Ozdogan, 2005, s. 129). Destinasyon sahip oldugu
turizm cekicilikleri, sagladig1 hizmetler ile paydaslarin biitiiniinden olusan karmasik
bir olusumdur (Tinsley ve Lynch, 2001, s. 372). Destinasyon tuketicilerin ge¢mis,
plan, deneyim ve amaglarina gore 6znel olarak yorumlanan bir kavram olarak
aciklanmaktadir (Buhalis, 2000, s. 97).

1.2.6. Destinasyon Rekabetciligi Kavrami

Destinasyon rekabetgiligi kavrami isletme ve ekonomi alanlarinda kullanilan
rekabet kavramiyla benzer anlamda kullanilmaktadir (Dwyer ve Kim, 2003, s. 370).
Yasanan sosyo-ekonomik gelismelerin etkisiyle diinyanin bir¢ok bolgesinde yeni
destinasyonlar ortaya c¢ikmasma neden olmakta bu durumun bir sonucu olarak
destinasyonlar arasi rekabet artmaktadir (Matos vd., 2017, s. 102). Gunumizde
destinasyonlarin ve hedeflerinin ¢oklugu nedeniyle destinasyon rekabeti kavrami
kolayca agiklanamamaktadir (Goff vd., 2019, s. 102). Bu durum destinasyon
rekabetciligi kavraminin agiklanmasinda farkli goriislerin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur (Akin vd., 2020a, s. 446). Crouch ve Ritchie (1999), destinasyon
rekabetgiligini, ekonomi basari, refah ve insanlarin yasam kalitesini arttiran bir arag
olarak agiklamistir. Hassan (2000), ise rakiplerine karsi pazar konumunu korurken
stirdiiriilebilir sekilde katma degerli iirlinler ortaya ¢ikarmak seklinde tanimlamistir.
d'Hauteserre (2000), ise destinasyonun pazardaki konumunu koruma ve gelistirme
olarak tamimlamigtir. Dwyer ve Kim (2003), ise destinasyonda sunulan hizmet ve
deneyimlerin rakiplerinden {istiin olmasi seklinde tanimlamistir. (Hong, 2009), ise
destinasyonlarin turistlere sunduklar1 deneyimin rakip destinasyonlara gore es deger
olmasidir seklinde tanimlamistir. Dupeyras ve MacCallum (2013), turistler igin
destinasyon c¢ekiciligi saglayip, kaliteli, yenilik¢i ve ¢ekici olanaklar sunma yetenegi
olarak agiklanmaktadir. Destinasyonlar olagan rekabet kosullarinda siirdiiriilebilir

olarak devamliligin1  saglayabilmektedirler (Hudson vd., 2004, s. 80).
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Siirdiiriilebilirliginin saglanmasi igin rakiplerinden farkli nitelikli {rlinler ortaya
cikarmalar1 gerekmektedir (Hassan, 2000, s. 240). Destinasyona 6zgii bu nitelikler
dogal ¢ekim unsuru olarak; iklim, ¢evre, konum, dogal kaynaklar, yerel halk, yerel
kilturdir. Sonradan kazanilan unsurlar olarak ise; imaj, hizmet Kkalitesi, tesis
kapasitesi, ulasim ve altyapidir (Bahar ve Kozak, 2007, s. 62; Hassan, 2000, s. 240;
Ma ve Govers, 1999, s. 49). Bagka bir ifadeyle destinasyonun sahip oldugu nitelikler,
rakiplerine goére rekabet avantaji saglayarak pazardaki payini, turist sayisini ve
gelirlerini arttirmasina imkan tanimaktadir (Aydemir vd., 2014, s. 2). Rekabetcilik
turizm destinasyonun basarili olmasi i¢in en Onemli hedeflerinden birisidir. Bu
baglamda rekabetgilige yol acan bir¢ok model ortaya atilmistir (Andrades-Caldito vd.,
2014, s. 426).

1.2.7. Destinasyon Rekabet Modelleri

Destinasyonlarin ulusal ya da uluslararasi alanda konumlarini koruyabilmeleri
icin rakiplerine karst {istiinliikler saglayarak rekabet giiciine sahip olmalar
gerekmektedir (Akin vd., 2020b, s. 216). Turizm literatiriinde destinasyon
rekabet¢iligi ile ilgili gelistirilen 6nemli modellemeler bu kisimda ele alinmistir. Bu
kapsamda destinasyon rekabetgiligine iliskin indeksler Tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9. Destinasyon rekabet¢iligi i¢in model ve indeksler

Yazar/Y1l Modeller/ indeksler Modelin Odag
Crouch ve Ritchie (1994, Destinasyon Karsilastirmali ve rekabetci
1995, 1999); Ritchie ve Rekabetciliginin avantajlar (kaynak varligi ve
Crouch (1993, 2000, 2003) Kavramsal Modeli yonetimi)
Hassan (2000) Turizmde Surdaralebilir Cevresel surddrdlebilirlik
Rekabetgilik I¢in Model
Heath (2002, 2003) Surdurulebilir Insan ile ilgili faktorlere vurgu
Destinasyon
Rekabetgiligi Modeli
Yoon (2002) Turizm Destinasyon Turizm paydaslari; onlarin
Rekabet¢iligi Yapisal . -
Modeli destinasyonun rekabetgilik
stratejilerine olan destegi
Dwyer ve Kim (2003, Destinasyon Kaynaklar, yonetim, turizm
2004); Kim ve Dwyer Rekabetgiliginin Entegre talebi, durumsal kosul
(2003) Modeli
Vengesayi (2003) Turizm Destinasyon Arz tarafli rekabetcilik ve talep
Rekabetgiligi ve tarafi gekicilik bakis agisi

Cekiciligi Modeli

36



Tablo 9 (Devam). Destinasyon rekabetgiligi i¢in model ve indeksler

Gooroochurn ve Sugiyarto Rekabet Giiciinii izleme  Sekiz belirleyici: ekonomik ve
(2005) sosyal etki, insan kaynaklart,
altyapi, ¢evre, teknoloji,
tarafsizlik ve sosyal gelisim
World Economic Forum Seyahat ve Turizm Devlet politikalari; is ortami ve

(2007, 2008) Rekabetciligi Indeksi altyapi; mevcut kaynaklar
(insan, kiiltiir ve doga)

Kaynak: Benedetti, 2010, s. 14

1.2.7.1. Elmas Modeli

Diinyada zaman igerisinde degisen rekabet kosullari nedeniyle uluslararasi
alanda rekabeti agiklamak i¢in Michael E. Porter yeni yontemlerin ortaya konulmasi
gerektigini 6ne siirmiistiir (Kog ve Ozbozkurt, 2014, s. 87). Porter, uluslararasi ticarette
bir¢ok teorinin sadece maliyet faktoriiniin tizerinde durdugunu ve rekabeti agiklamak
icin farkli teknoloji, iirlin, pazar ve ekonomileri igeren teorilerin gerekli oldugunu
savunmustur (Bakan ve Dogan, 2012, s. 442). Porter, “neden bazi iilkelerin firmalar
uluslararasi ticarette daha basarilidir?” Sorusundan yola ¢ikarak uluslarin rekabet
avantaj1 adim1 verdigi kitabinda yeni ticaret teorileri arasinda en genis ve kapsamli
calismay1 yapmustir (Kum, 1999, s. 166). Porter’a gore rekabet iilke diizeyinde degil
firma dizeyindedir (Sadat, 2008, s. 22). Firma dlzeyinde rekabetin belirlenmesinde
firmaya etki eden iiretim, ulasim ve pazarlama gibi tiim faaliyet alanlarinin
incelenmesi, iligskisinin ortaya konulmasi gerekmektedir (Yigit, 2008, s. 38). Bu
nedenle Porter, rekabeti duragan bir yap1 olarak gérmemis, canlt bir yapida oldugunu
savunmustur (Kum, 1999, s. 166). Porter, firmalarin gegici kaynaklara glivenmesi
yerine daima rekabetc¢i politikalar izlemesi gerektigini sdylemistir. Bu baglamda
firmalarin maliyet liderligine (maliyeti diisiiren politika ve disiplinler), farklilasma
(firma itibar1, imaj1 farkli Uiriin ya da teknolojiler) ve odaklanma (firma stratejileri,
misyon ve vizyon) Urerinde durmustur (Sadat, 2008, s. 23). Porter, 1990 yilinda
rekabette etkisinin oldugunu distindiigi faktorleri 10 iilkede (ABD, Almanya,
Japonya, Giiney Kore, Birlesik Krallik, Singapur, Danimarka, Italya ve isve¢) 100’iin
Uzerinde sektor ve endiistride incelemistir (Kog¢ ve Ozbozkurt, 2014, s. 87). Dort yil
stiren ¢alismasinda tilkelerin rekabetinde etkili olan dort temel faktor Gzerine teorisini
sekillendirmistir (Ozer, 2012, s. 41). Porter’in modeline gére rekabet giiciine etki eden

bu faktorler; faktor kosullar, talep kosullari, ilgili ve destekleyici sektorler ile firma
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stratejisi yapisidir (Ozdemir, 2019, s. 19). Porter ayrica yerel cevre, ticari ortaklar
bolgesel kuruluslar ve firmalar arasinda bilgi ve teknoloji aligverisinin rekabet
gliciiniin yiikselmesi i¢in gerekli oldugunu belirtmistir (Olcay, 2011, s. 5). Bu
baglamda elmas modeli olusturan faktorler su sekilde agiklanmustir.

Faktor Kosullari: Klasik yaklasimlar tarafindan toprak, emek ve sermaye
olarak agiklanan bu faktorleri, Porter, uluslarin sahip oldugu, beseri, fiziksel, bilgi,
sermaye ve altyapi olarak agiklamistir (Porter, 1990°dan aktaran Gokmenoglu vd.,
2012, s. 12). Klasik rekabet yaklasimlarinin merkezinde yer alan isgiicii, sermaye
faktorlerini Porter, iiretime etki eden faktorler olarak ele almis, bu faktorlerin rekabet
giicline olan etkisini ayrintili sekilde incelemistir (Grant, 1991, s. 537). Bu kapsamda
beseri kaynaklar; isgiicii kaynagi ve niteligi. Fiziki kaynaklar; arazi, iklim, hammadde
ile enerjinin miktar1 ve kalitesi. Bilgi kaynaklari; mal ve hizmetlere yonelik teknik,
piyasa bilgisidir. Sermaye kaynaklari; yatirimlara dair, maliyet ve sermaye piyasasidir.
Altyap1; firma ya da iilkenin sahip oldugu ulagim, iletisim, haberlesme, egitim, kiiltiir,
saglik ve tagima sistemleridir (Orgev ve Sahinli, 2018, s. 4).

Talep Kosullari: Firma ya da ilkelerin drettigi Urunlere yonelik talep
degiskenliklerini ifade eden bu faktor firma ya da iilkelerin {iriinlere yonelik yenilik ve
ozelliklerini sekillendirmede etkili olmaktadir (Giirpinar ve Sandikgi, 2008, s. 115).
Porter’a gore talepler rekabette itici giic olusturmaktadir. Bu dogrultuda iiriinlere
yonelik talepler, farklilagmayi, firmalara yonelik baski sonucu kaliteyi rekabet avantaji
elde etmek i¢in yenilikleri ve teknolojinin kullanim1 desteklemektedir (Grant, 1991b,
s. 538).

Ilgi ve Destekleyici Endiistriler: Porter, bir iilkenin i¢ pazarindaki
firma/tedarik¢i uyumunun uluslararasi alanda da basariy1 getirecegini sdylemektedir
(Call1, 2015, s. 17). Bu baglamda yerel endiistriler/ tedarikgilerin firmalara olan
yakinligi, hiz1 ve maliyet faktorleri firmalar1 desteklemekte firmalarin rekabet avantaji
elde etmesini saglamaktadir (Kog¢ ve Ozbozkurt, 2014, s. 89). Firma/tedarikgi arasinda
yakinlik, hizli ve kolay erisim pazardaki degisimlerin tolore edilmesinde,
calisan/kiiltiir uyumunda ve tasarlanan yeniliklerin hizli bir sekilde gerceklesmesinde
etkili olmaktadir (Diallo, 2021, s. 15). Ayrica ilgi ve destekleyici {irlinler bir firmanin
gelisimi sirasinda yerel tedarikcilerin de gelismesini saglamaktadir (Giirpinar ve
Sandikg1, 2008, s. 118).
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Firma Stratejisi ve Rekabet Yapisi: Bu faktor iilkelerdeki firmalarin olugum,
kapasite ve yapilarini incelemektedir. Bu kapsamda Porter, firmalarin yonetimi,
stratejileri ve yapilarinin rekabet avantaji elde etmede etkili oldugunu savunmaktadir
(Sadat, 2008, s. 25). Firmalar yapilar1 geregi rekabetin diisiik oldugu sektorleri
secmekte isteklidirler ancak yiiksek bolgesel rekabet firmalarin farklilasmasini ve
kaliteli triinler ortaya c¢ikarmasini desteklemektedir. Dolayisiyla bolgesel yuksek
rekabet ortamina ayak uyduran firmalar i¢in kiiresel pazardaki rekabetin daha diisiik
olmast beklenmektedir (Giirpmnar ve Sandikgi, 2008, s. 118). Ayrica firmalarin
hedeflerine ulasma noktasinda yeniliklerin ortaya ¢ikarilmasi, firmalarm yonetim
yapisi1 ve ¢alisanlarin uyumuna gosterilen ¢abanin rekabete 6nemli etkileri olmaktadir
(Kum, 1999, s. 169). Bu faktdre drnek olarak Italya’da bulunan ¢ok sayida kiigiik aile
sirketi girisimcilik farkindaliginin artmasinda ve degisen modaya ayak uydurma
konusunda yardimci olmus bu durumun sonucunda da rekabete etki eden tasarim ve el
yapimi temelli firmalarin gelisimini desteklemistir. Bu durumun sonucu olarak Italya
kiiresel pazardaki pay1 ve itibart artmistir (Grant, 1991b, s. 538). Sonu¢ olarak i¢
piyasadaki yiiksek rekabet ortami firmalarin kiiresel pazardaki rekabetini
belirlemektedir (Kum, 1999).

Elmas modelde agiklanan 4 faktore ek olarak rekabet¢iligi tamamlayan,
destekleyen ve avantaj yaratan devlet ve sans faktorii dolayli faktorler olarak kabul
edilmistir (Porter, 1990°dan aktaran G6kmenoglu vd., 2012, s. 12). Devletin rekabeti
desteklemek i¢in iilkede liretim standardinin saglanmasi, piyasa rekabet kontrolii,
tilkeye/firmalara yatirim girisim tesviki, iiretim, pazarlama stratejileri ve politikalar
gibi gorevleri bulunmaktadir (Yigit, 2008, s. 92). Devletin sagladigi destek, politika
ve stratejilerin uluslararasi rekabete dogrudan etkisi bulunmaktadir (Kum, 1999, s.
169). Bir diger dolayli faktor olan sans ise, olagan kosullarin disinda firmalar1 ve
rekabeti etkileyen unsurlardir (Giirpinar ve Sandikgi, 2008, s. 120). Olagan disi bu
kosullar savas, salgin hastalik, dogal afet, yeni bilimsel gelismeler vb. durumlardir.
Ongoriilemeyen bu durumlar fiyatlarda ani degisikliklere, hammadde krizine ya da
{irinlerin satigina engel olarak rekabette etkili olmaktadir (Orgev ve Sahinli, 2018, s.
6).

Elmas modelin uluslarin rekabet giiclinii ekonomi ve rekabet stratejilerinin

tizerinde durarak agiklanmasi modelin art1 yonii, sadece gelismis iilkeleri ele alan
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calismalarin yapilmasi ise modelin eksi yonii olarak nitelendirilmistir. (Diallo, 2021,
s. 7). Grant (1991b) ise, olumlu agidan Porter’in rekabet avantajinin belirlenmesinde
yeni gorisler sundugunu, tek bir modelle bircok farkli endiistride rekabet avantajinin
belirlenmesini sagladigimi bildirmistir. Olumsuz agidan ise mikro diizeyde rekabeti
aciklamada yetersiz kaldigin1 belirtmektedir. Davies ve Ellis (2000) ise, Porter’in
elmas modeline gesitli elestiriler getirmistir. ilk elestiri rekabetin ele alinisindaki
celigkidir. Porter rekabeti hem ulusal alanda iiretkenlik hem de firmalarin pazar pay1
olarak ele almistir. Davies ve Ellis (2000), bu kapsamda bir iilkenin refahini1 sadece
firmalara baglanamayacagini sodylemektedirler. Diger bir elestiri ise uygulanan
metodolojiye yonelik gelmistir. Modelde bazi durumlarda rekabeti destekleyen
faktorlerin diger faktorlerin rekabetini zayiflattigini 6ne siirmiislerdir. Ayrica Porter’in
calisma yaptigi iilkelerin zaten basarili sayilabilecek iilkeler oldugunu modelin dogru
test edilebilmesi ig¢in gelismislik diizeyi olarak farkli tlkelerde test edilmesini
gerektigini one siirmiislerdir. Modele turizm agisindan bakildiginda ise, biitiinlesik bir
yapida birgok farkli {irlin ve hizmet gelistiren turizm sektdriniin, rekabet edilebilirlik
acisindan model dahilinde degerlendirilmesinin 6nemi artmaktadir (Mete ve Acuner,
2014, s. 499).

1.2.7.2. Ritcihe ve Crouch’un Kavramsal Destinasyon Rekabetciligi Modeli
Crouch ve Ritchie (1999)’e¢ goére ekonomik refah, insanlarin yasam
standartlarini yiikselten bir unsurdur, diinyada siirdiiriilebilirligi az olan sektorler birer
birer terk edilmektedir. Turizm ekonomik kalkinmanin yaninda sosyal kiiltiirel agidan
da toplumun refahma katki saglamaktadir. Bu baglamda 1992 yilinda destinasyon
rekabetciliginin yapisini incelemeye baglayarak, 1999 yilinda Smith (1776)’in
uluslarin  zenginligi kitabinda inceledigi mutlak istiinlikler teorisi, Ricardo
(1817)’nun karsilastirmali iistiinliik ve Porter (1990)’1n rekabet avantaji teorilerine
dayanan bir model gelistirilmistir (Crouch, 2007, s. 2). Modelde zaman igerisinde bazi
degisiklikler yasanarak 2003 yilinda son halini almistir (Crouch, 2007, s. 3). Bircok
rekabetcilik modeli Crouch ve Ritchie’nin destinasyon kavramsal rekabet modeline
dayandirilarak hazirlanmistir. Dwyer ve Kim (2003), Dwyer, Mellor, Livaic, Edwards
ve Kim (2004), c¢alismalariyla destinasyon rekabetciligi modeline katkida
bulunmuslardir (Mangion, 2011, s. 59). Crouch ve Ritchie destinasyonu rakiplerinden

aywran Ozelliklere yogunlasarak modeli gelistirmislerdir. Model karsilastiriimali
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iistiinliik ve rekabet avantaj1 olarak iki boyutta olusturulmustur (Crouch, 2007, s. 2).
Model ayrica destinasyon rekabetinde turizme etki eden makro cevresel faktorler
(kiiresel ekonomi, terdrizm, kiiltiirel ve demografik egilimler) ile mikro g¢evresel
kosullarin etkisine de deginmektedir (Crouch, 2011, s. 28). Model destinasyonun
rekabet edilebilirligini  arttirarak  ekonomik refahi gelistirmek amaciyla
olusturulmustur. Bu baglamda model bes ana kiimeye ait 36 alt bilesenden
olusmaktadir (Crouch, 2007, s. 2). Ritcihe ve Crouch’un rekabet modeli sekil 2’de

gosterilmistir.
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> e Kolaylastici | | Misafirperverl > v
Altyapt Erisebilirlik Kaynaklar ik Girigimler Siyasi Irade

Sekil 2. Kavramsal destinasyon rekabet¢iligi modeli

Kaynak: Ritchie ve Crouch, 2010, s. 1051

Modelin Ustlnlikleri: Destinasyon rekabeti konusunda ¢alisiimis en kapsamli
model konumundadir. Destinasyonun sahip oldugu rekabet giiciinii kavramsal agidan

incelemektedir. Modelde hizmet sektoriine iligskin rekabet, lilke endiistri, isletme ve

destinasyonlarda uygulanmaktadir (Bahar, 2004, s. 60).
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Modelin Swumirliliklari: Dogrusal bir yapida olan model rekabet giiciiniin
etkileyen faktorleri kapsamli sekilde incelemekte yetersiz kalmaktadir. Bu sinirliklar
biitiinlestirilmis modelin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kavramsal a¢idan zengin
bir model olmasinin yaninda ampirik testlerinin yapilmamis olmasi modelin en biiyiik

siirliligidir (Bahar, 2004, s. 60).

1.2.7.3. Kim’in Turizm Rekabet Modeli

Chulwon Kim, 2000 yilinda Asya pasifik bolgesinin rekabet giiclinii
belirleyebilmek amaciyla dort boyuttan olusan bir model sunmustur (Sert ve Sahbaz,
2017, s. 80). Model Porter (1990)’1n gelistirdigi “Elmas Modeli” ile Cho (1998) nun
gelistirdigi “Dokuz Faktor Modeli” c¢alismalarindan yola ¢ikarak olusturulmustur
(Kim, 2000’den aktaran Duman, 2020, s. 34). Kim (2000)’¢ gore destinasyon rekabeti
hem makro hem de mikro a¢idan onem tasimaktadir. Makro a¢idan rekabet ulusal bir
endigedir. Nihai hedefi ise ulusu olusturan halkin gelirlerini iyilestirmektir. Mikro
acidan ise firmalarin sergiledigi davraniglar rekabeti etkilemektedir. Firmalarin temel
amaglar1 serbest piyasa kousullarinda rekabet etmektir. Bu kapsamda ziyaretcilere
talep edilen tiriinleri hazir sekilde saglamalar1 gerekmektedir (Kim, 2000°den aktaran
Sezer, 2021, s. 63). Kim (2000), tarafindan, birincil, ikincil, Gg¢ncul ve dérdincul
kaynaklar olarak olusturulan bu boyutlar turizm sektoriindeki rekabet gucini
aciklamaya yoneliktir (Celik, 2014, s. 88). Kim’in rekabet modeli Sekil 3’te

gosterilmistir.
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Truizm Politikas ————> Turiam Tabi
urizm Taleoi
Turizm Altyapist
Turizm Planlamasy ————>
Konaklama Turizm Istihdami 3
Sistemi 3
G
9
S
Turizm Yatinmlan ———> o
Cekicilikler
Turizm Performant
Turizm Vergi ve S
Fiayatlan
nsan Kaynagmm
Gelisimi
Turizm Thracatt
Turizm Yonetimi [————>>

Sekil 3. Kim’in turizm rekabet modeli

Kaynak: Kim, vd., 2001’den aktaran Bahar, 2004, s. 59

Modelin Ustiinliikleri: Modelde destinasyonun rekabet giictinii dort ana boyut
icinde on yedi faktor belirlemektedir. Rekabet gticiinu belirleyen en 6nemli boyutu ise
dordiinciil kaynaklar olusturmaktadir (Bahar, 2004, s. 60).

Modelin Simirliliklari: Modelde destinasyon rekabetini olusturan faktorler
bilimsel bir gerek¢eye dayandirilmamistir. Destinasyon rekabet giiciinii etkileyen
boyut ve faktorler arasindaki iliskiyi agiklamakta yetersiz kalmaktadir (Bahar, 2004,
S. 60).

1.2.7.4. Dwyer ve Kim’in Biitiinlestirilmis Rekabet Modeli
Dwyer ve Kim (2003), ulkeler ve turizm endiistrileri arasindaki rekabeti

karsilagtirmay1 miimkiin kilan biitiinlesik bir model gelistirmistir. Model literatirden
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yaralanarak rekabet¢iligin ana unsurlarini ele almay1 amacglamaktadir. Model ayrica
rekabet giiciiniin belirlenmesinde 6nemli olan faktorleri ortaya ¢ikarak, farkli turizm
destinasyonlarinin gii¢lii ve zayif yonlerinin belirlenmesine olanak saglamaktadir.
Biitiinlesik rekabet¢i model Crouch ve Ritchie (1999)’un olusturdugu destinasyon
rekabet modelindeki bir ¢ok faktorii kapsamaktadir. Model, talep kosullarini
destinasyon rekabetinde Onemli bir belirleyici olarak nitelemektedir. Ayrica
destinasyon rekabetciligi politika olusturma amaciyla degil, bolgesel refah ve
kalkinmaya yonelik bir ara hedef olarak kabul edilmektedir. Dwyer ve Kim’in rekabet

modeli Sekil 4’te gosterilmistir.

Destinasyon Y onetimi
Devlet Endistr

i c
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3 E’

Kaynaklar % p
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Durumsal Kogullar ’f c

0 X

B n

: ¢

Yaratlan Kaynaklar %
Bagislanmis Kaynaklar a R o é
Dogal
Talep Kogullar
Kiltirel
Destek Kaynaklar /
Des{masy?n.. Yagam Kalitesi
Rekabet giici \ .
A (ostergeleri
Gostergeleri

Sekil 4. Biitiinlesik rekabet modeli
Kaynak: Dwyer ve Kim, 2003, s. 378
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Modelin Ustiinliikleri: Destinasyon rekabetini ele alan gostergeleri ve faktéleri
detayli sekilde aciklamaktadir. Turizm sektorii ve iilkeler arasinda kiyaslamalar
yapmaktadir. Model cesitli destinasyonlarin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenerek
rekabet giicli elde edilebilmesi adina alternatifler sunmaktadir (Bahar, 2004, s. 60).

Modelin  Simirliliklar:: Modelin en biliylik siirliligt  rekabet giiciiniin
6l¢limiinde testlerin yapilmamis olmasidir. Bir diger sinirlilik ise modeli olusturan
faktorlerin niteliksel goérinim icinde olmasidir. Bu kapsamda rekabet giicliniin

Olclimiinii zorlastirmaktadir (Bahar, 2004, s. 60).

1.2.7.5. Vengesayi’nin Turizm Destinasyon Rekabetciligi ve Cekiciligi Modeli
Vengesayi (2003), turizm destinasyonlarinin tanitiminin rekabetgilik ve ¢ekim
faktorlerinin birlestirilmesiyle arttirilabilecegini Oneren bir model gelistirmistir.
Destinasyon rekabet giicii arz unsurlariyla, destinasyon ¢ekiciligi ise talep unsurlartyla
elde edilmektedir. Vengesayi (2003), gelistirdigi modelde rekabetgilik ve gekicilikle
ilgili faktorleri birbirlerini tamamlayici olarak incelemistir. Bu kapsamda faktorler
simetrik sekilde ele alarak kavramsallastirmistir (\Vengesayi, 2003, s. 637). Model arz
talep analizi agisindan temel olusturmaktadir. Ayrica arz ve talep faktorlerinin
birlesimiyle turizmin gelisti§i destinasyonlarda etkili iriinlerin olusturulmasi
hedeflemektedir. Bu sayede turizm drunlerin deneyimlenecegi uygun sartlarin
olusturulmasina yardimci olabilecegi disiinilmektedir (Vengesayi, 2003, s. 639).

Vengesayi’nin rekabet modeli Sekil 5°te gosterilmistir.
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Destinasyon kayneklart ve

Faalietler Karmast Destinasyon imajs

Deneyim Cevresi (eliclk
Fiziksel ve Sosyal;

Kalabalk, Giventik ve fnsan
Kaynaklars Geligimi, Emniyet ve Essiz Destimasyon Markast >‘
Giventik

Turist Tatmini

Rekabet

Destekleyici Hizmetlr, Gelir,
Konaklama, Ulagim, Enerj

Isletme Performani

letsim/ Tantim
Ir, Marks, Fiyatandirma

Sekil 5. Turizm destinasyon rekabet¢iligi ve ¢ekiciligi modeli
Kaynak: Vengesayi, 2003, s. 640

Modelin Ustiinlikleri: Model arz ve talep analizi icin temel olusturmaktadir
(Celik, 2014, s. 95).

Modelin Simirliliklar:: Model heniiz test edilmemistir. Bu kapsamda modeli
olusturan faktorlerin rekabetciligi ne derecede etkiledigi belirsizligini korumaktadir

(Benedetti, 2010, s. 22).

1.2.7.6. Bahar ve Kozak’in Turizm’de Rekabetcilik Modeli

Bahar (2004), Tirkiye’nin Akdeniz Bolgesindeki rekabet giiciinii etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla doktora tezinde turizmde rekabet modelini
gelistirmistir. Destinasyonun rekabet gucu bireysel, bolgesel, niceliksel ve niteliksel
olmak uzere birgok faktorden etkilenmektedir. Rekabete etki eden birgok etkinin
bulunmasi turizm sektoriiniin yapisindan kaynaklanmaktadir. Destinasyonun rekabet
giici elde edebilmesi icin bu faktorlerin birbiri ile uyum iginde c¢aligsmasi

gerekmektedir. Birbirleriyle uyum icginde calisan bu faktorler destinasyonun sahip
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olmak istedigi rekabet giiciine ulagsmasinda 6nem arz etmektedir. Faktorlerde yasanan
eksiklikler ise istenilen sonucun alinmasini engellemektedir (Bahar, 2004, s. 65). Bu
kapsamda Bahar (2004), gelistirdigi modelde rekabet giiciinii etkileyen faktorleri
niceliksel ve niteliksel olmak tizere iki boyutta incelemis diger faktorleri alt basliklar

halinde agiklamigtir. Bahar’in gelistirdigi rekabet modeli Sekil 6’da gosterilmistir.

Niceliksel Faktorler
Beseri sermaye ve egitimin roli
BT ve teknolojik geligme
Turizmin arz kogullart
Turizmin talep kosullar

Maliyet, yaturum, tegvik ve mali dizenlemeler

Ukeselve B():Ilg?sel E o Turizm gelirlerinde artsg
* Retabet Gl m o Turist sayisinda artis
g o Pazar payn artigt ve yeni Pazar araylst
% o Yeniistihdam olanaklart olugturulmasi
Turizm Destinasyonlarinmn ; o Kaliteli hizmet sunumu
Rekabet Giicd 5 o Migteri memnuniyeti
T o Yenifirinlerin piyasaya sunumu
5 o Sonugta; REKABET GUCU ELDE
* i EDILMES VE UZUN DONEMDE
Niteliksel Faktirler Bieysel Reabe Gic i SURDURULEBILIRLIGH

Siirdiirilebilir turizm ve gevre

Hizmet kalitesi ve milsteri memnuniyet
Verimlilik ve kaynaklarm etkin kullanimi
Turistik firiin gesitlendirmesi

fmaj ve yenilik

Turizm pazarlama stratejisi ve pazar payt

Devlet ve biirokrasi
Turizm rekabet stratejii

Sekil 6. Turizm destinasyonlarinin rekabet glcl

Kaynak: Bahar, 2004, s. 66
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1.2.7.7. Dinya Ekonomik Forumu Seyahat ve Turizm Rekabetcilik Endeksi

Destinasyon rekabetinde etkili olan faktorleri belirleyerek turizm rekabetini
O0lcmek amaciyla Diinya ekonomik forumu (WEF) tarafindan 2007 yilinda gelistirilen
seyahat ve turizm rekabetgilik modeli giiniimiizde kullanilmaya devam edilen
kapsamli ¢calismalardan biridir (Akkus, Tiirkiye’nin destinasyon rekabetciligi puanlari
ile temel makroekonomik gdstergeler ve turizm gostergeler ve turizm, 2007, s. 644).
Seyahat ve turizm rekabetcilik endeksi (TTCI), WEF tarafindan her iki yilda bir
yayinlanmaktadir. Raporun amaci turizm sektoriiniin siirdiiriilebilir kalkinmasini
saglayan faktor ve politikalar1 6lgmektir. Bu faktorler ayn1 zamanda iilke kalkinmasina
ve rekabetine de etki etmektedir (WEF, 2019). Ayrica WEF bu faktorleri ulkeler
arasinda turizm rekabetini karsilastirmak i¢in de kullanmaktadir. Ortalama 140
tilkenin dahil edildigi raporda Tiirkiye 4,2 puan ile 43. Sirada yer almaktadir (Zararsiz,
2022, s. 16). TTCI endeksi 4 boyut ve 14 alt faktorden olusmaktadir. Destinasyon
rekabetinde etkili olan bu faktdrler cevresel, altyapi, turizm ve seyahat politikasi ve
dogal/ kiiltiirel kaynaklardir (WEF, 2019). Bu kapsamda destinasyon rekabetinde etkili
olan boyut ve faktorler Tablo 10°da detayli olarak gosterilmistir.

Tablo 10. TTCI endeksi rekabeti etkileyen faktorler

Cevresel Faktorler Is Cevresi
Emniyet ve Guvenlik
Saglik ve Hijyen
Insan Kaynaklari ve Isgiicii Piyasasi
Bilgi Islem Teknolojilerine Hazirlik

Turizm/ Seyahat Politikas ve Etkinlestirme  Seyahat ve Turizmin Onceliklendirilmesi

Kosullari Uluslararas1 Ag¢iklik
Fiyat Rekabeti
Cevresel Surdurilebilirlik

Altyap1 Faktorleri Hava Tagimacilig1 Altyapist
Yer ve Liman Altyapisi
Turist hizmet Altyapisi

Dogal ve Kiiltiirel Kaynaklar Dogal Kaynaklar
Kiiltiirel Kaynaklar ve Is Seyahati

Kaynak: WEF,2019

1.2.8. Arz Yonlu Rekabet
Rekabetcilik ve destinasyon rekabetgiligiyle ilgili literatirde birgok model ve
calismanin yapildig: goriilmektedir. Modeller yapilan calismalarin niteligine gore arz

yonlii ve talep yonlii olarak ikiye ayrilmaktadir. Arz yonlii rekabetgilik ¢alismalarinda
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destinasyon ve paydaslari ele alinirken, talep yonlii rekabetgilik ¢aligmalari ise turistler
acisindan ele alinmaktadir (Akkus ve Boliikkyillmaz, 2020, s. 1138). Destinasyon
rekabet modelleri incelendiginde modellerin birbirlerini tamamlar nitelikte olduklari
gorulmektedir. Modellerin en 6nemli kisitliligi olarak destinasyon rekabetgiligi
konusunda uygulanabilirliklerinin sinirli oldugu séylenebilmektedir (Akin vd., 2020a,
s. 162). incelenen modellerden yola ¢ikarak bir bolgede turizmin gelisimi turistik mal
ve hizmetlerin koordineli sekilde kullanima baglidir. Dolayisiyla destinasyonun sahip
oldugu dogal ve tarihi kaynaklar tek basina anlam ifade etmemektedir. Bir
destinasyonda turizmin gelisimi i¢in planlarin oncelik olarak az yonlii ve paydaslari
kapsayan sekilde olusturulmasi, turizmin gelisimi ve siirdiiriilebilirligi agisindan 6nem
arz etmektedir (Kiinii ve Hopoglu, 2015, s. 106). Benzer sekilde 1980’lerde ortaya
atilan arz yonli iktisat teorisinde de ekonomik sorunlarin iiretimi tesvik edici
politikalarla ¢oziilebilecegi savunulmaktadir (Aktan, 2009, s. 44). Destinasyonun
sahip oldugu arz kaynaklarinin belirlenebilmesi ve paydaslarin baz alinarak
oOlgllebilmesi birden ¢ok faktdre ve kritere gore yapilmaktadir (Burnaz ve Ayyildiz,
2018, s. 240). Her destinasyon farkli kaynak ve ¢ekiciliklere sahiptir. Bu nedenle
destinasyon planlamasi, yonetimi ve gelisimi i¢in alinan kararlar destinasyon 6zelinde
degismektedir. Destinasyonun talep pazarimi karsilamasi turizmin asil amacin
olusturmaktadir. Turizmin gelisimi destinasyonun arz unsurlarinin taleple ne diizeyde
uyum sagladigma bagl olarak agiklanmaktadir (Ekin ve Oren, 2012, s. 135).
Arastirmamiz kapsaminda gastronomik kimlik kavrami destinasyonun Onemli
kaynaklarindan biri olarak gorilmektedir. Bu nedenle arastirma modeline gastronomik
kimlik kavrami eklenerek destinasyonu olusturan paydaslardan biri olan yerel halktan
veriler elde edilmistir. Vengesayi (2003), tarafindan gelistirilen arz ve talebin analizine
dayandirilan destinasyon rekabetgiligi ve c¢ekiciligi modelinden destek alinarak

arastirmanin arz yonlii destinasyon rekabet¢iligi kismi olusturulmustur.

1.2.9. Destinasyon Rekabetciligi ile Yapilmis Calismalar

Destinasyon rekabet¢iligi ile ilgili bircok ¢alismaya rastlanilmaktadir. Literatur
incelendiginde caligmalarin destinasyon rekabet giicinu etkileyen faktorler, rekabet
Olcimleri ve destinasyon rekabet karsilastirmalari olusturmaktadr.

Kozak ve Rimmington (1999), rekabet edilebilirlik glclnln olculebilmesi

amactyla Tiirkiye’ye gelen Ingiliz turistler iizerinde calisma yapmuslardir. Tiirkiye nin
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misafirperverlik, doviz kuru, giivenlik, iklim, ulasim ve dogal ¢evre agisindan
rekabetinin giicli oldugunu sodylemektedirler. Ayrica alternatif turizm tiirlerinin
uygulandig1 destinasyonun kendine has ¢zelliklerine gore rekabet avantaji sagladigini
vurgulamaktadirlar. Enright ve Newton (2004), yaptiklar1 ¢alismada destinasyon
rekabetciliginde etkili olan imaj ve ¢ekiciliklerin yani sira isle ilgili faktorlerin (siyasi
istikrar, politika, yerel yonetim, teknoloji, uluslararst firmalar vd.) rekabetgilik
tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Hudson vd. (2004), ¢alismalarinda
ayrintili paydas anketi kullanarak Kanada’da 13 farkli kayak destinasyonun
rekabetgiligini incelemislerdir. Arastirma sonucunda her destinasyonun kendine 6zel
¢ekim unsurlarinin bulundugunu belirtmislerdir. Cekim unsuru ve rekabet giicii
yiiksek destinasyonlarin sans eseri basarili olmadigini bu basarinin destinasyon
yonetimi ve planlama ile saglandigini bildirmislerdir. Bahar ve Kozak (2007),
Tiirkiye’nin Akdeniz’e komsu 5 iilke (Ispanya, Italya, Fransa, Yunanistan, Kibris)
karsisindaki rekabet¢i konunumu incelemislerdir. Turistler ve turizm c¢alisanlar
tarafindan Tiirkiye’nin bir¢ok rakibine karsi daha rekabet¢i oldugu algilanmaktadir.
Ayrica yerel halkin samimiyeti konusunda rakiplerine gore daha iistiin oldugunu
bildirmislerdir. Tirkiye’nin zayif yonii olarak hedef pazarlara olan uzaklik, reklam ve
tanmitim faaliyetlerindeki yetersizlikler oldugunu sdylemislerdir. Gomezelj ve Mihali¢
(2008), Slovenya’nin arz yonlii destinasyon rekabetini belirlemek amaciyla yaptiklar
calismada Dwyer ve Kim’in (2003) biitiinlestirilmis rekabet modelini kullanmislardir.
Caligmanin sonucunda turizm paydaglarinin Slovenya’nin dogal, kiiltiirel ve yaratilmis
kaynaklarda daha rekabetci oldugunu modelde belirtilen talep kosullar1 ve destinasyon
yonetimi faktorlerinde rekabet giiciiniin diisiik oldugunu ve belirlenen bu iki faktoriin
turizm destinasyonun deger katma kabiliyetini diisiirdiigii sonucuna ulagmislardir.
Botti vd. (2009), Fransa’da yaptiklari c¢alismada bolgesel rekabet gliclin
destinasyonun sahip oldugu ¢ekicilik ve kaynaklar oldugunu vurgulamiglardir. Pansiri
(2014), turistlerin Botsvana’y1 ziyaret etme motivasyonlarinin arz-talep arasindaki
farkliliklarin1 ve Botsvana’nin rekabet giiclinii belirlemek amaciyla yaptigi ¢alismada,
turizm saglayicilari ile turist beklentileri arasinda farkliliklar oldugunu belirtmektedir.
Turizm saglayicilart kiltiirel Ozelliklerini ¢ok fazla 6n plana ¢ikardigini ancak
turistlerin daha cok kiiltiirel faaliyetlerden Once keyif almak amaciyla ziyaret

gerceklestirdigini soylemektedir. Botsvana’nin kiiresel pazarda rekabetci kalabilmesi
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i¢in turist isteklerini dikkate almas1 gerektigini bildirmistir. Ivanov ve Webster (2014),
yaptiklar1 ¢alismada 127 tilke ve bolgeye kesitsel bir analiz uygulayarak kiiresellesme
ve destinasyon rekabetciligi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonucunda
iki degisken arasinda yiiksek oranda iliski bulunmustur. Zhu vd. (2014), Cin'in
Yangtze Nehri Deltasi'ndaki 16 sehri kapsayan calisma yapmuslardir. Yangtze
havzasini olusturan sehirler aras1 gelismislik diizeyi arasindaki farklar rekabet giiclinii
olumsuz yonde etkilemektedir. Bolgesel rekabet giiciliniin saglanilabilmesi i¢in turizm
bolgesinin paydaglar tarafindan siirdiilebilir plan ve politikalarin uygulanmasi
gerektigini  vurgulamiglardir.  Zehrer ve Hallmann (2015), c¢alismalarinda
destinasyonun rekabet glictiinde etkili olan kaynaklar, destinasyon yénetimi, durum ve
talep kosullar1 gibi temel faktorlerin etkili oldugunu bildirmektedirler. Bunun yanisira
destinasyon rekabet giiclinii arttirmak i¢in paydaslarin isbirligi ve girisimcilik
yeteneklerine bagli oldugunu vurgulamislardir. Arastirma sonucunda paydaslar
yonunden politika ve planlama faktorlerinin destinasyon rekabetinde etkili oldugu
sonucuna ulagmislardir. Estevdo vd. (2015), ise Portekizde yaptiklari ¢alismalarinda,
destinasyonun rekabet giiciinii destinasyonun sahip oldugu kaynaklar, desttinasyon
yonetimi ve arz kaynaklarinin uyumundan sagladigini vurgulamislardir. Mili¢evié vd.
(2017), Hirvatistan’da yaptiklari caligmada destinasyon markalamasinin turist
memnuniyetini arttirdigini ve benzer oOzelliklere sahip destinasyonlar arasinda
tercihlerde etkili oldugunu bildirmektedirler. Arastirma sonucunda destinasyon
markalama siirecinin destinasyon rekabet giiciinii arttirdigin1  vurgulamislardir.
Cimbaljevi¢ vd. (2018), calismalarinda rekabet avantajinin saglanmasinda turist
deneyiminin 6nemli oldugunu, gelisen teknolojiyle birlikte bilgi iletisim teknolojilerin
sagladig1 akilli deneyimlerin rekabet avantaji elde etmede etkili olabilecegini
belirtmektedirler. Seyitoglu ve Ivanov (2020), ¢alismalarinda gastronomik kimligin
destinasyon rekabetinde ¢ok yonlii stratejik bir kaynak oldugunu vurgulamaktadirlar.
Gastronomik kimlik turist davranglari, destinasyon imaj1 ve aidiyet duygusu tizerinde
etkili oldugunu, girisimciler tarafindan sunulan yeni {irlinlerin destinasyonu
farklilastirmada etkili oldugunu, gasronomik kimligin etkileri sonrasi yonetici ve
paydaglarin da bu stratejik kaynagi sahiplendigini vurgulamaktadirlar. Ayrica
gastronomik kimligin olusumuna sebep olan cografi faktorlerin destinasyonun

farklilasmasinda marka olusumunu destekledigini bildirmektedirler. Neto vd. (2020),
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caligmalarinda nis turizm tiirlerine sahip destinasyonlarin rekabet edilebilirliginin
daima canlt oldugunu belirtmisler, turist deneyimlerinin destinasyon rekabeti {izerinde

etkili oldugunu vurgulamislardir.
1.3. Destinasyon Itibar

1.3.1. itibar Kavrami, Tamim ve Ozellikleri

Arapca kokenli bir kelime olan itibar sozlikte “sayginlik” anlamina
gelmektedir (TDK, 2021). itibar bireysel oldugu kadar iilke kurum ya da firma
diizeyinde de etkili olmaktadir. itibar kurumun 6zgin 6zelliklerini yansitmaktadir
(Giimiis ve Oksiiz, 2009, s. 2639). Itibar, kurumun sahip oldugu ozelliklere karsi
paydaslarin algilarin1 ve inanglarini ifade etmektedir (Barclay, 2015, s. 810). Ayrica
itibar firmanin ayakta kalabilmesi adina paydaslara verdigi giivendir (Usta, 2006, s.
37). Buradan yola ¢ikarak itibar, giivenilirlik ve inang¢ olmak {izere iki temel bilesenden
olugmaktadir. Giivenilirlik firmanin sahip oldugu bilgi, beceri, performans ve
yetenekleriyle disartya verdigi giiveni firmanin 6zelliklerini kapsamaktadir. Inang ise
firmanin gergeklestirdigi eylemelere karst duyulan giiveni, firma algisin1 ifade
etmektedir (Budd, 1994’ten aktaran Karahan, 2009, s. 3). Itibar i¢ ve dis paydaslar
arasindaki iliski olarak agiklanabilmektedir. Ayrica kurulusun gegmiste yaptigi
eylemlerinin sonuglarmi yansitmaktadir (Su vd., 2020, s. 3). Itibar firmanm vermek
istedigi mesajla digsaridan algilanan mesajin tutarliligini ifade etmektedir (Artigas vd.,
2015, s. 147). Bagka bir deyisle itibar kurumun paydaslar tarafindan nasil algilandigini
anlatan, paydaslarin ortak tepkilerini yansitan bir kavramdir (Karakose, 2007, s. 2;
Biiytikdogan, 2020, s. 381).

Tanimlardan yola ¢ikarak itibar, kurumu olusturan paydaslarin kurumu nasil
algiladigini1 anlatirken, farkli bir agidan ise da kurumun sahip oldugu yeteneklerle
disariya verdigi giliveni ve inanilirh@ ifade etmekte olan bir kavram olarak
aciklanmaktadir (Karakdse, 2007, s. 2). Bu nedenle kotii itibar firmanin eylemlerini
etkilerken, 1y1 bir itibara sahip olmak rakip firmalarin eylemlerini etkilemektedir
(Fombrun ve Riel, 1997, s. 10). Dolaysiyla potansiyel miisteriler yatirim, girisim ya
da iirlin se¢cimi kararlarinda firmalarin itibarina gore tercihlerini belirlemektedirler.
Olumlu itibar sektérde rekabet avantajina neden olmaktadir. Bu nedenle firmalar

pazarda rekabet ettikleri gibi itibar statlisu elde edebilmek igin de birbirleriyle rekabet

53



halindedir (Fombrun ve Shanley, 1990, s. 233). itibar sonradan kazamlan bir degerdir.
Kazanilan itibarin siirekliligi i¢in c¢abalamak itibar1 korumak gerekmektedir. Bu
yiizden yiiriitiilen ¢abalarin tiim paydaslar1 kapsamasi gerekmektedir (Usta, 2006, s.
42). Itibarin olusmasi uzun zamani kapsayan bir siirectir. Istikrarli sekilde gelisen
itibar paydaslar igin referans olusturmaktadir. Isletmenin geg¢mis faaliyetleri
gelecekteki faaliyetlerine destek olmaktadir (Almagik vd., 2010, s. 96). Itibarin
firmalara sagladig1 birgok fayda bulunmaktadir. Rakiplere karsi rekabet giicli
saglamakta, nitelikli insan glcuni c¢ekmekte, nitelikli ortak ve kaynaklarin elde
edilmesini saglamakta, yeni pazarlara ulasmanin 6niinii agmakta, kurumun verdigi
hizmetlerin kalitesini arttirmakta ve kriz donemlerinde kurumu korumaktadir
(Sherman, 1999°dan aktaran Karakose, 2007, s. 4) Istenilen sonuglarn
gerceklestirilmedigi durumlar itibar kaybina neden olmaktadir. Bu kayiplarin
zincirleme etkileri bulunmaktadir. Olumsuz bir itibar sonucunda firmada gelirler
azalmakta, nitelikli insan giiciinde kayiplara neden olmakta, yatirimcilarin ve firmaya
yeni kaynaklarm gelisini olumsuz yonde etkilemektedir. Sonug olarak bakildiginda ise

firma rekabeti olumsuz yénde etkilenmektedir (Fombrun vd., 2000, s. 88).

1.3.2. itibar1 Olusturan Temel Unsurlar

Kurumsal Kimlik: Kimlik, kisilik, bireysellik anlamina gelmektedir. Diger bir
deyisle kisiyi digerlerinden ayirt eden nitelikleridir. Kurumsal kimlik ise orgiitiin ayirt
edici 6zellikleridir (Melewar, 2003, s. 196). Bromley (1993)’e gore kurumsal kimlik,
kurum, kurulug ya da firmanin, bir hizmet ya da iiriin hakkinda belirli bir siire boyunca
olusan iyi ya da kotii alg1 ve deneyimlerin sonucunda olusmaktadir (Balmer, 1998, s.
970). Kurumsal kimlik en temelde oOrgltun tarihi, felsefesi, stratejisi, Grtnleri,
hizmetleri ve kapsamini tanimlamaktadir (Balmer, 1998, s. 979). Orgiitiin sahip
oldugu bu 6zellikler pazardaki konumunu ve rekabetini etkilemektedir. Dolayisiyla
kurumsal kimlik orgiitiin belirledigi ya da sagladigi tirin hizmet ya da stratejilerle
yakindan iligkilidir (Melewar, 2003, s. 197). Orgiitiin sahip oldugu kurumsal kimlik
zamanla hedeflenen kitlelerde olumlu bir imaj olugturmaktadir. Bu yuzden kurumsal
kimlik 6rgiitiin inandiriciigini zedelemeyecek istikrarli bir yapida olmalidir (inan,
2003, s. 50).

Kurumsal Kultir: Kiltir 6rgiitiin paydaslar1 tarafindan ortak bir degerde

paylasilip, siirdiiriilen, gelenek inang ve uygulamalardir (Molenaar vd., 2002, s. 18).
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Orgiitiin calisanlar tarafindan kabul edilen degerlerini ve kurallarini igermektedir
(Graham vd., 2017, s. 5). Orgiitiin sahip oldugu ge¢mis (bilgi, uygulama, performans)
paydaslar1 tarafindan sahiplenilerek kurum kiiltiirii olusturulmaktadir (Cremer, 1993,
s. 354). Bu sayede ortak degerlerin altinda ¢alismalarini yiirtiten 6rgutler hedeflerine
daha kolay ulagsmakta, ¢alisan motivasyonunu ve is performansini da arttirmaktadir
(Flamholtz, 2001, s. 269). Kurum kiiltiirii kalicidir ancak zamanla degisen bilesenleri
bulunur. Ornek olarak kurumun ideolojisi ve davranis kaliplar1 kalic1 olabilirken,
yatirim, girisim, teknoloji ya da liderlik bilesenleri degisim gosterebilmektedir (Gorton
vd., 2021, s. 7).

Kurumsal Imaj: 1zleyicilerin drgiit hakkindaki sahip olduklari, diisiindiikleri ya
da zihinlerinde olusturduklar1 algilaridir. Imaj algilar1 itibara gore hizh
sekillenmektedir (Gray ve Balmer, 1998, s. 697). Kurumun adi, sunulan iiriinler,
verilen hizmetler, kurumun mimarisi, gelenekleri, ideolojisi kisaca etkilesime girilen
her alan imaj1 etkilemektedir (Weiwei, 2007, s. 58). Calisanlarin sergiledigi davranis
ve tutumlar Orgiitiin imajiyla birlikte performansina da etki etmektedir (Riordan vd.,
1997, s. 401). Dolayisiyla imaj orgiitiin gosterdigi faaliyetlerin bir sonucudur (Nguyen
ve Leblanc, 2001, s. 228).

1.3.3. itibarin Bilesenleri
Fombrun ve Gardberg (2000), calismalarinda itibari alti bilesen olarak
incelemislerdir (Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 13). Bu kapsamda itibar1 olusturan

bilesenler ve igerikleri sekilde gosterilmistir.
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Duygusal
Cekicilikler

Uriin ve Hizmet
Kalitesi

Vizyon ve Liderlik

Kurumsal Cevre

Begeni
Dogruluk
Saygmlik

Miisteri Hizmetleri
Yenilik

Yiiksek Kalite
Parnin Karsilig1

Iyi Vizyon
Giiglii Liderlik
Deger Gormek

Iyi Yonetim
Kurumsal Cazibe

Paydaslar
Yatinmeilar
Miistceriler
Caliganlar
Halk
Rakipler
Tedarikgiler

Kurumsal Itibarmn
Bilesenleri

Nitelikli Is Giicii

Gegmis Performans
En Az Risk
Biiyiime Beklentisi
Uygun Firsatlar

Finansal Performans

Hemserilik

Iyi Faaliyetleri
Desteklemek
Etik Dger

Sosyal Sorumluluk

Sekil 7. itibarin bilesenleri
Kaynak: Fombrun ve Gardberg, 2000, s. 14

Duygusal Cekicilikler: Giiven, takdir, begenme, hayranlik ya da gurur gibi
duygularla iliskilidir. Duygusal c¢ekicilikler dogrudan, deneyimle ya da disaridan
edinilen bilgilerle edinilir (Dursun ve Giimiigsoy, 2021, s. 169). Bu bilgi ve
deneyimlerden edinilen duygular miisteri davranislarina etki etmektedir. Dolayisiyla
duygusal cekicilikler rekabet ve memnuniyet agisindan avantaj saglamaktadir (Aledo-
Ruiz vd., 2021, s. 2).

Uriin ve Hizmet Kalitesi: Kurumlar yeni bir itibar yaratmak ya da itibarlarini
devam ettirmek icin sunduklari {iriin ve hizmetlerin kalitesini arttirmalari

gerekmektedir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi miisteri memnuniyeti ve rekabete etki

etmektedir (Karatepe, 2008, s. 91).
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Vizyon ve Liderlik: Vizyon kurumun mevcut durumu ve gelecek hakkindaki
0ngorusi olarak ifade edilmektedir (Akgoz ve Solmaz, 2010, s. 28). Vizyon kuruma
gelecek imaj1 olusturmaktadir (Karatepe, 2008, s. 93). Liderlik ise belirlenen hedefleri
gerceklestirme siirecinde paydaslar1 tesvik eden, deneyimleri aktaran kisiler olarak
aciklanmaktadir (Akgoz ve Solmaz, 2010, s. 28). Kurum itibarinin korunup gelecege
tasinmasi liderlik vasiflarina sahip yoneticilerle mumkindir (Karatepe, 2008, s. 93).
Kurumun belirledigi vizyon ve yeniliklerle birlikte etkili bir liderlik anlayis1 faaliyet
gosterdigi sektorde rakiplerine karsi rekabet avantaji kazandirmaktadir. Sergilenen bu
ozellikler kurumun itibarini da giiclendirmektedir (Altintas, 2005, s. 26).

Kurumsal Cevre: Itibarin olusumu algilarin sonucudur. Olumsuz algilar itibari
zedelemektedir. Bu kapsamda i¢ ve dis paydaslarin algilar1 belirlenip kotii algilara
yonelik ¢alismalarin ve stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir. Bu da etkili bir
iletisim stratejisiyle miimkiindiir (Karakodse, 2007°den aktaran Akgodz ve Solmaz,
2010, s. 29).

Finansal Performans: itibar isletmelere finansal acidan bazi avantajlar
saglamaktadir. Olumlu itibara sahip isletmelerin karlilik diizeyi yiiksektir, isletme
maaliyetleri diisiiktiir. itibarla birlikte gelen giiven ortami isletmeye yeni yatirimeilarin
gelmesini kolaylastirmaktadir (Aydemir B. A., 2008, s. 42). Ayrica itibar gelecege
yonelik yiiksek olasilikli biiylime tahminleri yapmaya yardimer olmaktadir. Kuruma
rekabet avantaji saglarayak rakiplerine karsi iistiinliik elde etmesini saglamaktadir
(Bozkurt, 2011, s. 43).

Sosyal Sorumluluk: isletme, faaliyetlerini toplumun da refahini gdzeterek
strdirmesidir (Aydemir B. A., 2008, s. 33). Diger bir ifadeyle isletmenin paydaslar
tizerinde lizerinde olusturdugu cevresel, ekonomik ve sosyal etkileri analiz ederek
isletmeye karsi olusabilecek olumsuz etkileri en aza indirebilmek ve ayni zamanda

sirketin gelisimine katki saglayacak faaliyetler biitiiniidiir (Karatepe, 2008, s. 88).

1.3.4. Destinasyon Itibarim Etkileyen Unsurlar

Tiiketici davraniglarinin tizerinde etkili olan itibar, turizm alaninda da énemli
bir rol oynamaktadir. Iyi bir itibara sahip turizm destinasyonu olumlu algilanirken
itibar yoniinden eksiklileri bulunan destinasyona giivensizlik duyulmaktadir (Artigas
vd., 2015, s. 147). Zamanla degisen rekabet kosullarinin giinlimiizde destinasyon

rekabetinde yeni faktorlerin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Iyi bir itibara
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sahip destinasyonlar bdélgenin kaynaklari ve yetkinliklerini verimli kullanimi
saglayarak bolgenin ekonomik kalkinmasini desteklemektedir (Aula ve Harmaakorpi,
2008, s. 524). Olumlu bir itibar destinasyonun strdurulebilir biyiumesine olanak
saglamakta destinasyona yatirimlarin artmasimi etkilemekte ve turistlerin tekrar
ziyaretinin desteklemektedir (Darwish ve Burns, 2019, s. 153). Buradan yola ¢ikarak
Hassan ve Soliman (2021), ¢alismalarinda turistlere seyahat esnasinda destinasyonun
sagladig1 ¢evresel, sosyal, ekonomik, yasal, etik ve saglik kosullarin1 dikkate aldigin
bu kosullarin destinasyon itibar1 tizerinde etkili oldugundan bahsetmektedirler.
Marchiori vd. (2010), ise ¢alismalarinda destinasyon itibarini etkileyen faktorleri
incelemis ve yedi boyuttan (Uriin ve hizmet, yenilik, toplum, yonetim, cevre, liderlik
ve performans) olusan calismasinda 4 ana boyutun destinasyon itibari iizerinde
dogrudan etkisinin olduguna ulagmglardir. Uriin ve hizmet, liderlik, yenilik ve
performans boyutlarinin destinasyon itibarmin belirleyici oldugu sonucuna
ulagmislardir. Wang vd. (2021), ise destinasyonun itibarin1 destinasyonun sahip
oldugu yiyecek igecek hizmetleri, konaklama kosullari, ¢evresel kosullar, kiiltiirel
cekicilik ve eglence kosulartyla sahip oldugunu bildirmektedir. Calismalarinda ayirca
destinasyon itibarinin tekrar ziyarette etkili oldugunu belirtmiglerdir. Algilanan itibar
diizeyi arttik¢a turistlerin destinasyona yonelik duygu ve bagliliklar1 derinlesmektedir.
Su vd. (2018) ve Ledesma vd. (2005), ise galismalarinda destinasyonun turistlere
sundugu, konaklama, kaliteli hizmet, ulasim ve cevresel faktdrlerin memnuniyeti
artirdigini saglanan memnuniyetin destinasyon itibarina olumlu yansimalar1 oldugunu
belirtmislerdir. Widjaja vd. (2019), ise ¢alismalarini destinasyon itibarina etki eden 5
boyut (lirtin hizmet,yenilik, toplum, yonetim ve c¢evre) lizerine olusturmuslardir.
Calismalarinda {iriin ve hizmet, yenilik ve ¢evre fakoétleri destinasyon itibari {izerinde
en ¢ok etkiyi birakan boyutlar olmustur. Darwish (2021), doktora tezinde Marchiori
vd. (2010)’nin, ¢alismasini ele alarak destinasyon itibarini agiklamak i¢in olusturulan
faktorlerin yeterli olmadigini yonetim ve liderlik gibi boyutlarin destinasyon
itibarindan daha ¢ok {ilke itibartyla ilgili oldugunu vurgulamistir. Darwish (2021),
destinasyon itibarmni i¢sel ve digsal olarak agiklanabilecigini ifade etmistir. Benzer
sekilde Minghetti ve Celotto (2015), calismalarinda itibart agik ve ortiik olarak ifade
etmiglerdir. Acik itibar1 13 faktorle ifade etmislerdir. Bunlar konaklama, ulasim,

yiyecek- igcecek hizmetleri, ulasim, erisebilirlik, aktiviteler, eglence, turistik yerler,
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aligveris imkanlari, fiyatlar, bilgi, hizmet, temizlik ve giivenliktir. Ortiilii itibar ise giic,
viralite, erisim ve etkidir. Bu faktorler internet kullanicilarinin destinasyon hakkinda
okudugu, yorum yaptigr ya da gevresiyle paylastigi olumlu, olumsuz ya da notr
durumlardir. Turistlerin destinasyon ziyaretinden sonra yaptigi olumlu ya da olumsuz
yorum ve paylagimlar destinasyonun itibar1 iizerinde etkili olmaktadir (Marchiori ve
Cantoni, 2011, s. 148). Darwish (2021), ¢alismasinda destinasyon itibarina etki eden
igsel ve digsal faktorler olarak iki gruba ayirmustir. Bu faktérler Tablo 11°de detayli

sekilde gosterilmistir.

Tablo 11. Destinasyon itibarina etki eden faktorler

I¢csel Faktorler Dissal Faktorler
Uriin ve Hizmetler Ulke istikrart
Sunulan Hizmetin Kalitesi Politik Istikrar

Fiyat/ Seyahat maliyetleri
Paranin Degeri/ Kur Farklari
Ulasim, Altyap1

Iklim

Faaliyetler

Tesisler

Tamamlayic1 Hizmetler
Gezilecek Yerler

Ekonomik ve Soyal Deger Hizmetleri
Sigorta Kulanilabilirligi

Cevre

Cevre Kalitesi

Surdurulebilirlik ve Sosyal Sorumluluk
Cevre Temizligi

Kdltdr

Tarihsel Algt

Dil

Kiltar Bilgisi

Mutfak Kltird

Insanlar

Yerel Halkin Tutum ve Davranist
Paydaslarin Etik Davranislari
Emniyet ve Guvenlik

Teror Saldirilar

Savas

Y oksulluk ve Hirsizlik
Destinasyon Y 6netimi
Destinasyonun Sundugu Seffaflik
Miisteri Servisleri

Guvenilirlik

Medya Pazarlama ve Iletisim
Viral/ E-Viral Pazarlama
Sosyal Medya
Cevrimigi/ Cevrimdisi Haberler
Cevrimigci Bilgilendirmeler
Destinasyon Marka Goriiniirliigii
Ulke Itibar
Dijital Okur Yazarlik
Ziyaretci Etkilesimi
[letisim Kabiliyetleri
Gvenilirirlik,

Unlii Kisilerin Yorumlar
Rekabet Gucu
Benzersizlik
Yenilik
Ozgiinluk
Ulke Kimligi
Ulke Karakteri,

Ulkeye Olan Kisisel, Duygusal Baglantilar
Beklenen Deneyim.

Kaynak: Darwish, 2021, s. 121
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1.3.5. Gastronomik Kimligin Destinasyon Itibarina EtkKisi

Rekabetci bir pazarda farkliliga ve orijinallige sahip, tlketicilerin dikkatini
cekebilecek giktilar siirdiiriilebilir kalkinma ve itibar igin 6nemli faktorlerdir (Pearson
ve Pearson, 2016, s. 165). Kurumsal itibar ¢ergevesinden bakildiginda da benzer tanim
ortaya cikmaktadir. Itibar rekabetci ortamda sirketin rakiplerinden farklilasmayi
amagladigi kurumsal davranislaridir (Czinkota vd., 2014, s. 95). Destinasyonlar
uluslararas1 Olgekte farklilik yaratacak ayni zamanda imajma etki edecek tarih,
cografya ve kilturlerini kullanmaktadirlar (Ojo, 2016, s. 17). Turizmin temelini
olusturan bu kavramlar ayni zamanda ulusal mutfag: da etkilemektedir (Sanchez-
Cafizares ve Lopez-Guzman, 2012, s. 232). 1990’l1 yillardan itibaren ulusal
mutfaklara donilik egilimler ortaya c¢ikmistir. Yasanan degisimler mutfaklarin taze
kaliteli yiyeceklerini 6n plana ¢ikarmalarina yoresel triinlerin cografi isaret alarak
markalagmasina etki ettigi goriilmektedir (Hjalager ve Corigliano, 2000, s. 285). Yerel
kimligi ile 6n plana ¢ikan destinasyonlarin sundugu cografi isaretli iirlinler ulusal
mutfaklar talep eden ziyaretgiler i¢in destinasyon itibarina ve algisina etki etmektedir
(Muhiz-Martinez ve Florek, 2021, s. 2). Bu Urlnler bolge, alan ya da Ulkeyle
0zdeslesmis tiiketiciler tizerinde etkileri bulunan kaliteyi ve itibar1 yansitan Uiriinlerdir
(Curkan vd., 2021, s. 198). Ayrica tiiketicilere cagrisimlar yaparak algilarini etkiledigi
bu durumun sonucunda da satin alma kararlari tizerinde etkili oldugu bilinmektedir
(Conto vd., 2014, s. 1791). Gunumuzde kulturel ve yerel gastronomik mirasa ilgi
duyan turistlerin artan yemek ilgisi nedeniyle destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel
cografi ve tarihi farkliliklar otantik deneyimler arayan bu turistler i¢in ilgi ¢ekici bir
ozellik tagimaktadir (Pérez-Priego vd., 2019, s. 11). Bir bélgenin kimligi, cografi ve
kultdrel oOzellikleri bolgeyi kendi kimligi ile taninmasinda yardimci olmaktadir.
Bolgenin kimligi destinasyonun g¢ekimine etki etmekte ve destinasyon itibarinin
olusmasina katki saglamaktadir (Hall vd., 2003, s. 34). Yerel mutfaklarin 6zellikleri
ve sahip oldugu 6zgiinliik destinasyon itibarina olumlu sekilde etki etmektedir (Soner,
2013, s. 49). Bu nedenle gastronomi, otantik deneyimler arayan turistler icin bir cekim
unsuru ve deneyim kaynagi olarak gorulmektedir (Quan ve Wang, 2004, s. 299).
Turistlerin yasadig: kaliteli ve farkli gastronomik deneyimler destinasyonun olumlu
hatirlanmasina sebep olarak tekrar ziyarete etki etmektedir (Kiral'ova ve Hamarneh,

2007, s. 16). Farkli bir agidan ise bolgesel kiltiir ve yiyecek igecek Ozellikleri
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destinasyon pazarlamasi bolgesel isttihdamin ve ekonomik kalkinmanin énemli bir
pargasi olarak goriilmektedir (Sormaz vd., 2016, s. 727). Ocak 2021 tarihinde 36 sehir
UNESCO yaratic1 gastronomi sehirleri agina dahil edilmistir. Aga dahil olan sehirlerde
yapilan gozlemlerde destinasyonlarin geleneksel kiiltiirel ve tarihi kaynaklarii
kullanarak destinasyon itibarin1 ve popiilaritesini arttigini goriilmistir (Zhu ve
Yasami, 2021, s. 1407). Benzer sekilde Nouvelle mutfagi iizerinde paydaslarin
geleneklere uyma ve yeniliklere yonelik olumlu tutumlar1 Nouvelle mutfaginin tutarh
yeniliklere a¢ik bir yapiya biirlinmesine ve itibarinin artmasinda etkili oldugu
belirtilmistir (Mandi¢ vd., 2020, s. 175). Castillo-Villar (2020), restoranlarin ¢evrimigi
itibarint konu alan ¢alismasinda itibar1 etkileyen en temel unsurlarin yemek, hizmet,
kalite ve fiyat oldugu sonucuna ulasmistir. Ayrica sunulan essiz gastronomi
deneyimlerinin destinasyon rekabeti ve itibari iizerinde etkili oldugunu vurgulamistir.
Meksika giiney California eyaletinde Tijuana ve Ensenadan sonra Baja Med’i de
gastronomik konsept temsilcisi olarak atamistir. Bolge olarak 3 temsilci de ayni yerde
ayni kiiltiirde olmalarina ragmen Baja Med Sokak yemekleri ile itibarin1 kazanarak
digerlerinden ayrilmaktadir (Castillo-Villar, 2020, s. 513). Vazquez-Martinez vd.
(2019), calismalarinda son 20 yilda gastronomi alaninda yapilan politikalarin bugiine
gelindiginde diinya ¢apinda bilinen bir itibara sahip olmasinda paymnin biiyiik
oldugunu, gastronominin ayni zamanda marka imajimi ve bilinirligini artirdigindan
bahsetmektedirler. Ramén vd. (2018), c¢alismasinda sunulan gastronomik
deneyimlerin itibar1 etkiledigini vurgulamaktadirlar ayrica itibar ile tavsiye ve tekrar
ziyaret arasinda siki bir iligkinin tespit edildigini soylemektedirler. Gyimothy (2017),
ise calismasinda Baltik iilkelerindeki kirsal bolgelerin bolgesel kimliklerine yonelerek
turizmi canlandirdig1 geleneksel yeme i¢gme noktalari, yemek festivalleri ve yoresel
triinlerini 6n plana ¢ikartarak gastronomi rotalarini olusturdugunu yasanan
gelismelerin neticesinde de bolgesel tanitimi, kalkinmayi ve itibar etkiledigi
vurgulanmaktadir. Oguz vd. (2020), calismalarinda turistlerin Adana yoresel
yemeklerinin sehrin markalasmasinda 6nemli etkilerinin oldugu sehrin ve mutfaginin
0zgiin bir kiiltiire sahip oldugu ve mutfaginin sahip oldugu itibar nedeniyle turistlerin
Adana’y1 tekrar ziyaret etmek istekilerini ifade etmislerdir. Lin vd. (2021),
caligmalarinda gastronomik mirasin 6zel sektér ve ekonomik kalkinmada etkili

oldugunu, drnek olarak Tiirkiye nin diinya ¢apinda bilinen itibar1 yiiksek gastronomik

61



mirasa sahip bir iilke olarak anildigin1 ve 6rnek gosterildigini vurgulanmaktadir.
Alonso ve Kok (2020), calismalarinda Peru mutfaginin profilinin paydaslarin yaptigi
uluslararasi ¢alismalarla yiikseltildigini ve ginimizde bir bilinen bir itibara sahip
oldugu vurgulanmistir. incelenen calismalardan yola ¢ikarak gastronomik kimligin
destinasyon itibar1 {izerinde olumlu yansimalarinin oldugu ¢ikarimmi yapmak

muimkun olarak goziikmektedir.

1.3.6. Destinasyon itibariyla lgili Yapilmis Cahsmalar

itibar ve destinasyon itibariyla ilgili birgok calismaya rastlaniimaktadir.
Literatlr incelendiginde itibarla ilgili caligmalar; kazanilan ya da olusturulan itibarin
etkileri, itibar1 etkileyen unsurlar, itibarin kazanimlari ve ¢evrimigi itibar kavramlari
tizerinde sekillendigi goriilmektedir. Ahmed (1991), calismasinda destinasyonun sahip
oldugu itibar ve olumlu imajinin destinanasyon rekabetine etki ettigini soylemektedir.
Pavlovich (2003), ag teorisinin destinasyon rekabet giiciinii destekledigini
vurgulamaktadir. Calismasmin bulgularinda turistlere sunulan 6zel hizmetlerin
destinasyon itibarinda etkili oldugunu ve turistlerin destinasyona olan bagliliklarinin
arttigin1 sdylemektedir. Su ve Huang (2012), ¢alismalarinda destinasyon itibarinin
tekrar ziyaret etme niyeti ve agizdan agiza tanitim yoniinde olumlu etkilerinin oldugu
vurgulanmaktadir. Stoktosa vd. (2013); Carrasco-Santos vd. (2021); Ali vd. (2021)
caligmalarinda, destinasyonun sundugu farkli deneyimlerin ve kaliteli hizmetlerin
destinasyonun online itibarini arttirdigini online platformlarda yapilan yorumlarin
destinasyon tercihinde etkili oldugunu ve agizdan agiza tanitimda etkili oldugunu
vurgulamaktadirlar. Chen vd. (2013), ¢alismalarinda paket turlar, asimetrik bilgi ve
itibar etkilesimini modellemislerdir. Calismanin sonucunda turistlerin destinasyon
ziyareti sirasinda gosterdigi ¢aba algisinin destinasyonda diisiik hizmet kalitesi ile
sonuglandigini tur operatorlerinin sundugu hizmetlerin ise destinasyon itibarina
olumlu etkilerinin bulundugunu vurgulamislardir. Komsi¢ ve Dor¢i¢ (2016),
caligmalarinda ¢evrimigi destinasyon itibarinin rekabet giicii lizerinde etkili oldugunu
vurgulamaktadirlar. Atkinson (2016), Kongo’da yaptigi caligmasinda Kongo’yu
ziyarete gelen turistlerin ziyaret esnasinda gordiikleri dogal giizellikler yasadig:
deneyimler, guleryuzli hizmet, kilttrel miras ve giivenlik duygularin destinasyon
itibarin1 olumlu yonde etkiledigini bildirmistir. Fullerton ve Kendrick (2017), ise

calismalarinda itibar Olgegini olusturan liderlik, kiiltiir ve yatirim boyutlarini
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kullanarak turizm reklamlarinin seyahate ilgi duyan turistlerin davranislarina etkilerini
arastirmigtir.  Arastirmanin  sonucunda itibarin iletisim kampanyalarinda ve
destinasyon se¢iminde etkisinin oldugu goérilmistiir. Ghafari vd. (2017); Awatara vd.
(2020) ise c¢alismalarinda, destinasyon marka itibarinin destinasyonun imajini ve
sadakatini etkiledigini soylemektedirler. Almeyda-lbafiez ve George (2017), ise
destinasyon markasinin paydaslar tarafindan olusturuldugunu destinasyonu ziyarete
gelen turistler i¢in bu markanin bir deger algisi olusturdugunu ifade etmektedirler.
Artigas vd. (2017), ise giiven kavraminin destinasyonlar i¢in 6nemli bir hale geldigini
sOylemektedirler. Bu kapsamda ¢aligsmalarinda destinasyonun sahip oldugu giiven
paydaslarin diiriist giivenilir ve yardimsever olusunun destinasyon itibar1 tizerinde
etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Lee vd. (2018), egitim turizmiyle ilgili yaptiklari
calismada, turistlerin destinasyon tercihlerinde fiyat, insan, konum, kdltir ve itibar
faktorlerinin etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Buffa vd. (2019), ¢alismalarinda
destinasyonda proje aglarinin (yenilik¢i liriinler) destinasyon itibari tizerindeki etkisini
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda yenilik¢i projeler ilizerinde destinasyon
paydaslariyla birlikte yiiriitiilen calismalarin destinasyon itibari iizerinde etkili oldugu
vurgulanmiglardir. Mazurek (2019), calismasinda destinasyonun rekabet giiclinii
etkileyen tarihi, cografi, ekonomik ya da sosyo-kulturel faktorlerin destinasyonda bu
ozelliklere sahip yerler ya da iirlinlerin markalagsmasiyla destinasyon itibarinin ve
rekabet edilebilirligini arttiracagindan bahsetmektedir. Su vd. (2019), ¢alisamalarinda
destinasyonu olusturan paydaslarin ¢cevreye karst olan sorumluluklarin1 ve fedakarlik
yapma istekliklerini test etmistir. Arastirma sonucunda destinasyon c¢evre kalitesi ve
cevre dostu itibari, g¢evresel kimligi ve baglihigr etkilemis itibar tam aracilik
gostermistir. Strdiiriilebilir ¢evre destinasyon pazarlamasinda etkili olmaktadir.
Chondrogiannis vd. (2019), itibar riskini konu alan ¢aligmalarinda olumsuz itibarin
ziyaretci ve mali gelirlerinde azalmalara neden olabilece§ine deginmislerdir. Ayrica
olumlu bir destinasyon itibarinin maddi olmayan varlik ve siirdiiriilebilir kalkinma
saglayagimi sdylemektedirler. Foroudia vd. (2020), caligmalarinda destinasyonun
sahip oldugu kiiltiirel imaj ve itibarmin destinasyon rekabetinde etkili oldugunu
sOylemektedirler. Bagga vd. (2020), ise ¢alismalarinin bulgularinda ziyaretgilerin
destinasyon tercihlerinde etkili olan en Onemli faktoriin itibar oldugunu

bildirmislerdir.
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2. GASTRONOMIK KiMLIiK, DESTINASYON REKABETCILIiGi VE
DESTINASYON IiTIBARI ARASINDAKI ILISKI

2.1. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Itibar1 Arasindaki iliski

Destinasyonlar pazar paylarim1 arttirabilmek ve kaynaklar1t kendilerine
cekebilmek icin birbirleriyle rekabet etmektedir. Bir yerin markalamasi ya da
kimliginin olusturulmasi hedef kitle i¢in bir alternatif olmakta ve destinasyon
rekabetine olumlu doniisler saglamaktadir (Morgan vd., 2011, s. 316). Gastronomi
sadece turizmin gelisime katkida bulunmamakla birlikte ayn1 zamanda destinasyon
rekabetine de katki sunmaktadir (Sergek ve Sergek, 2015, s. 16). Yemek ve turizm
birbiriyle baglantili olgular olarak nitelendirilmektedir. Destinasyon segiminde yoresel
mutfak, otantik ve farkli yemek kiiltiirii ziyaret¢i kararlarinda etkili olmaktadir (Karim
ve Chi, 2010, s. 533). Yemek, dil, din, kiiltiir ve folklorun 6zelliklerini tasimasinin
yaninda etnik kimligin de bir gostergesidir. Miras acisindan bakildiginda ise ydresel
mutfaklar destinasyonlarin kiiltiirel degerlerine katkida bulanan soyut ve somut
unsurlaridir (Timothy ve Ron, 2013, s. 99). Giiniimiizde yiyecekler sadece insan
ithtiyact olarak degil bir kiiltiirlin yansimasi olarak da algilanmaktadir. Bu ylizden
destinasyonlara 6zgii gastronomik degerler gastronomi turizmi igin gUc¢li bir kulttrel
kimlik gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giizel vd., 2019, s. 2). Yemek; kultdr,
kimlik, tiretim, tiikketim ve siirdiiriilebilirlik konularini i¢ine alan bir terimdir (Hall ve
Mitchell, 2000, s. 29). Cografya ve iklim tarim iiriinlerini etkilemekte bélgede retilen
tarim {rlinleri ise lezzetleri, yemek aligkanliklarii ve gorgii  kurallarini
degistirmektedir. Gastronomik kimlik kavrami ise hem cografya hem de kiiltiiriin
etkilerini gostermektedir (Harrington, 2005, s. 131). Bu nedenle yiyecek tiketimi
sembolik olarak bir¢ok anlami i¢inde barindirmaktadir. Yiyecek yasadig kiiltiiriin bir
parcasi, halkin kimligi ve birlestirici simgesidir (Sunhee, 2015, s. 4). Gastronomi
turizmi, destinasyona gelen ziyaretcilere, yoresel iirlinlerle yapilan yemekleri tadim
imkan saglarken, ayn1 zamanda bolgede bu iiriinleri sunan isletmelere de gastronomi
kimligini ve bolge itibarin1 sunmak igin firsat tanimaktadir (Folgado-Fernandez vd.,
2016, s. 93). Bir kimlige sahip destinasyon rakiplerinden ayrigarak turistleri kendine
cekmektedir, itibar ise destinasyonun sahip oldugu kimlige duyulan saygi, giiven ve
degerlerdir (Kirmizigiil, 2019, s. 9). Gastronomi turistleri yeni deneyim arayislari

icerisinde turizme katilmaktadir, aym1 zamanda destinasyonun taninmasini ve
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¢ekiciliginin artmasini saglayip destinasyon itibarina yardimer olmaktadir (Rinaldi,
2017, s. 12). Bu baglamda gastronomik kimligin destinasyon itibarmi etkiledigi
diisiiniilerek su hipotezler gelistirilmistir:

H1: Gastronomik kimlik destinasyon itibari tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H1a: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya boyutu destinasyon
itibar1 lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hip: Gastronomik kimlik Ogelerinde yer alan mutfak kdltlri boyutu
destinasyon itibar1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hic: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yiyecek-insan boyutu destinasyon
itibar1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H1q4: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu destinasyon

itibar1 Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

2.2. Destinasyon Itibari ile Destinasyon Rekabetciligi Arasindaki iliski
Destinasyon itibar1 destinasyonu olusturan tiim paydaslarin algi, bilgi, fikir ve
tutumlarin1 yansitan bir sentezdir (Artigas vd., 2015, s. 148). Turistlerin ziyaret
edecekleri destinasyonda ne ile karsilasacaklari tam olarak kestirilemez, kOtu bir
deneyim yasamak istemeyen turistler destinasyon segiminde destinasyon itibarini g6z
ontinde bulundurmaktadirlar (Su vd., 2018, s. 291). Turistlerin algilar1 turizmin
tanitimi1 ve destinasyon pazarlamasi i¢in nem tasimaktadir, olumlu bir izlenime sahip
olan destinasyonlar, turistleri bolgelerine ¢ekerek turizm gelisimini artirabilmektedir
(Choi vd., 1999, s. 361). Turizm pazarinda olumlu itibara sahip destinasyonlar,
bolgelerine daha fazla yatirimciy1 ¢ekmeyi basarirken ayrica nitelikli personellerin
katilmasini, destinasyonun verdigi reklamlarin etkinliginin artmasimi ve turizm
pazarindaki yerinin gliclenmesini saglamaktadir (Marchiori vd., 2010, s. 922). Bir
destinasyonun gelen ziyaretgilere kars1 gosterdigi misafirperverlik ve verdigi giiven o
destinasyonun itibarin1 olumlu ydnde etkilemekle birlikte tekrar ziyaret edilme
olasiligimi da arttirmaktadir (Artigas vd., 2017, s. 329). Hedef pazarda olumlu bir
itibara sahip olmak destinasyonu ziyaret eden turistlerin konaklama strelerini
uzatirken destinasyonlar i¢in rekabet avantaji olusturmaktadir (Vengesayi, 2003, s.
643). Buradan yola c¢ikarak destinasyon itibarinin destinasyon rekabet¢iligini

etkiledigi diistiniilerek asagidaki hipotez gelistirilmistir
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H2: Algilanan destinasyon itibar1 rakiplerine gore algilanan arz yonlil

destinasyon rekabetciligini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabetciligi Arasindaki Iliski

Turizm saglamis oldugu ekonomik etkiler bakimindan diinyada tilkeler i¢in ilgi
odagi durumundadir. Turizm milyonlarca kisiye is ortam1 olusturmakta, iilkelerin alt
yapi, Ust yapt ve ulagimlarmma olumlu katkilar saglamakta, bolgeler arasi esit
kalkinmaya yardime1 olmaktadir. Bu etkileriyle turizm diger endiistrilerden farkli bir
nitelik kazanmakta ve tiim tilkeler icin bir odak durumuna gelmektedir (Aydogdu ve
Duman, 2017, s. 5). Uluslararas: turizmde kiiresellesmenin etkisiyle destinasyonlar
birbirlerine benzemektedir. Bu durum artan rekabet ortaminda destinasyonlar
farklilastirmaya itmektedir (Caliskan, 2013, s. 42). Rekabetin giderek arttig1 turizm
pazarinda destinasyonlar rakiplerinden farklilagsmak icin kendilerine 6zgii iirlinler
gelistirip pazarlamaya baglamiglardir. Yerel mutfaklar ise destinasyonlar i¢in 6zgiin
bir kaynak ve pazarlama arac1 olarak ortaya ¢ikmistir (Giizelsahin ve Unver, 2015, s.
66). Gastronomi ozellikle “deniz, kum, giines” ya da dogal ve kiiltiirel kaynaklardan
yararlanamayan destinasyonlar i¢in uygun bir alternatif olarak goriilmektedir. Diger
turizm tiirlerinin aksine gastronomi yilin her ay1 ve mevsimi uygulanabilir 6zelliktedir.
Bunun yaninda gastronomi, turizm- liriin yasam dongiisiiniin kritik noktasinda bulunan
destinasyonlar igin turizmin canlanmasini saglayan itici bir gii¢ olarak goriilmektedir
(Kivela ve Crotts, 2006, s. 356). Destinasyonun sahip oldugu gastronomik kimlik ve
essiz mutfak deneyimleri destinasyona yonelik taleplere etki etmektedir.
Destinasyonda sunulan drunler ile verilen hizmet kalitesi ise turist memnuniyetini
onemli Olclide etkilemektedir. Sunulan hizmet kalitesi turist harcamalarini tesvik
etmekte kotii sunulan hizmette ise mali kayiplar yasanmaktadir. Gastronomik deneyim
destinasyon seciminde turistler i¢in anahtar rol oynamaktadir (Fox 2007, s. 548). Bir
destinasyonda sunulan yiyeceklerin turistlere yasattigi hos deneyim azimsanmayacak
Olctide etkili bir cekim unsuru olmaktadir (Cevik ve Sagilik, 2011, s. 504). Giinlimiizde
giderek dikkat cekmeye baglayan gastronomi turizmi zengin mutfak kilturiune sahip
destinasyonlar i¢in biiylik bir potansiyel sunmaktadir (Caligkan, 2013, s. 43). Bu
baglamda gastronomik kimligin destinasyon rekabet¢iligini etkiledigini diisiiniilerek

su hipotezler olusturulmustur:
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Hs: Gastronomik kimlik destinasyon rekabetciligi lizerinde olumlu etkiye
sahiptir.

Hsa: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya boyutu destinasyon
rekabet¢iligi lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hab: Gastronomik kimlik ogelerinde yer alan mutfak kdlturd boyutu
destinasyon rekabetgiligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hsc: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu destinasyon
rekabet¢iligi lizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hsq: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu destinasyon

rekabetciligi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

2.4. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabetciligi iliskisinde Destinasyon
itibarimin Araci Rolii

Gastronomik 6geler bir destinasyonun kiiltiirel unsurlarin1 yansitirken ayni
zamanda da turistler i¢in tesvik unsuru olusturmaktadir. Gastronomik unsurlar bolgeyi
ziyaret eden turistlere farkli deneyimler sunmaktadir (Cankiil, 2017, s. 104). Turizm
ve Kkiiltiiriin birbirini tamamlar nitelige gelmesi pazarlama icin yeni {riinlerin
dogmasina etki etmektedir, kiiltiirel tiriinlerin ticarilesmesi turizm pazarlamasina yeni
bir bakis agis1 kazandirmaktadir (Fox, 1997, s. 35). Seyahat eden turistlerin en temel
ihtiyaglarindan biri yemektir. Ziyaret edilen destinasyonlarda turistlerin karsilagtig
yerel yiyecekler zaman icerisinde yoresel Urlinleri deneyimleyen ve arzulayan yeni bir
turist trinin ortaya c¢ikmasina neden olmustur (LOpez-Guzmén ve Sanchez-
Cafiizares, 2011, s. 64). Bu deneyimlemeler zamanla turistlerin yeme igme tercihlerini
genisletirken ayn1 zamanda da ziyaret edilen destinasyonlarla kultlrel etkilesimlerin
gerceklestirilmesi saglanmaktadir (Kivela ve Crotts, 2009, s. 162). Glnumiizde turizm
destinasyonlart daha fazla ziyaretciyi c¢ekebilmek icin gastronomi turizmini
kullanmaya baslamiglardir. Ulusal ya da yerel diizeydeki benzersizlikler destinasyonu
rakiplerinden farkli bir konuma getirmektedir. Destinasyonu yansitan gastronomik
urlinler bolgedeki kilturel miraslarla sergilenebilmektedir. Bu sayede destinasyona
katilim diizeyinde artislar gOzlenmektedir. Gastronomi turizmi, destinasyonu
olusturan tiim paydaslar i¢in olumlu sonuglar ortaya cikararak rekabetin artmasini

saglamaktadir (Henderson, 2009, s. 322).
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Itibar bir yere gelen ziyaretcilerin o yer hakkinda edindikleri diisiincelerdir.
Itibar bir yerin basarisim1 ve gelisimini biiyiik dlgiide etkilemektedir. Bir yere ait
olumsuz itibarin degistirilmesi zaman alan, zor bir durum olarak goriilmektedir.
Paydaslarin yasadiklar1 yeri nasil algilamak istediklerine gore itibar yonetimi ile
olumsuz itibar asilmaya calisilmaktadir. Yapilan ¢alismalarda itibarin arttirilmast igin
hem paydaslar hem de gelen ziyaretcilere o yerin ¢ekiciliklerinin anlatilmasi gerektigi
ortaya konmustur (Nelson, 2015, s. 192-193). itibar belirli bir durumda bir yere kars1
insanlarin toplu sekilde tutumunu yansitmaktadir. Bu yiizden itibar, davranislarin itici
giicii olarak goriildiigii i¢in 6nemli bir kavramdir. Itibar kavrami zamanla degisimler
gostermesine karsilik mekéan imajindan daha kalic1 bir unsurdur. Itibar ait oldugu yerin
yatirimi, gelisimi ve turizmi konularinda etkili olan bir kavramdir (Braun vd., 2017, s.
1-2).

Aragtirmamiz kapsaminda literatirde destinasyon itibariyla ilgili ¢alismalarin
kisith kaldigr goriilmektedir. Bu kisitliktan yola ¢ikarak gastronomik kimlik ve
destinasyon rekabeti arasindaki iliskide destinasyon itibarina araci rol Ustlendirilerek
gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti arasindaki oynadigi rol incelenmek
istenmistir. Gastronomik kimlik ve destinasyon rekabetinin birbirlerini etkiledikleri
literatiirde incelenen galismalarda goriilmektedir. Destinasyon itibarimin tstlendigi
aract rol bagiml ve bagimsiz degisken arasindaki asil etkiyi gostermeye yardimci
olmaktadir. Destinasyon itibari iki degisken arasindaki iliskinin etkisini arttiran araci
degiskenlerden birisi olarak goriilmektedir. Bu nedenle Destinasyon itibarmin
ustlenecegi aracilik etkisi bu iki degisken arasindaki etkilesimi ne diizeyde
etkileyecegini gosterecektir. Bu baglamda gastronomik kimlik ve destinasyon
rekabetgiligi iligkisinde destinasyon itibarinin araci rolii oldugu diisiiniilerek asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

Hs: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik ve destinasyon rekabetgiligi
arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.

Haa: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya
boyutu ve destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine

sahiptir.
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Hap: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan mutfak
kultird boyutu ve destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik
etkisine sahiptir.

Hac: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan
boyutu ve destinasyon rekabetciligi arasindaki iligskide pozitif yonlii aracilik etkisine
sahiptir.

Haq4: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite
boyutu ve destinasyon rekabetciligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine

sahiptir.
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI VE BULGULARI

3.1. Arastirma YOntemi

Bu calismanin yontemi literatlir taramas1 ve iligkisel analiz ile agiklanmaya
caligilacaktir. Literatlir taramasi ile yapilacak olan calisma hakkinda daha oOnce
yaymlanmis kitap, makale, tez, bildiri vb. gibi kaynaklarin arastirilip incelenmesiyle
calismaya katki saglayacak bilgilerin derlenmesi saglanmaktadir (A. Demirci, 2014, s.
74). lliskisel arastirma ise, degiskenlerin kendi aralarinda iliskilerini aciklayip
degiskenlerle ilgili tahminler ortaya ¢ikarabilmek i¢in tasarlanan deneysel olamayan
bir arastirma tiiriidiir (Kaya, 2015, s. 2). Iliskisel arastirma tiirii agiklayic1 ve ongorii
aragtirmalart seklinde iki tiire ayrilmaktadir. Degiskenler arasindaki iliskinin
korelasyon analizi ile incelenerek yorumlandirilmasina agiklayici, degiskenlerin heniiz
gbzlenemeyen degerlerini gozlenebilen degiskenler yardimiyla tahmin ederek
aciklanmasima ise Ongorii arastirmast denmektedir (Tutsun, 2019, s. 4). Arastirma
kapsaminda nicel arastirma yontemi tercih edilerek iliskisel arastirma yontemi

kullanilmustir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmada oncelik olarak gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve
destinasyon itibar1 degiskenleriyle ilgili caligmalar incelenmis okuma ve literatiir
analizi yapilmistir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket teknigi
kullanilmistir. Yapilan ¢alismada gastronomik kimlik kavrami bagimli degisken, arz
yonlii destinasyon rekabeti bagimsiz degisken ve destinasyon itibari araci degiskendir.

Araci degisken bagimsiz degiskenin etkisini bir bagimli degiskene iletmektedir
(Taylor vd., 2008, s. 241). Araci degiskenler bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iligskiye etki etmektedir. Bundan dolay1 bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda araci
degisken kullanimi iki degisken arasindaki iliskiyi daha keskin hatlarla aciklamaya
yardimc1 olmaktadir (Bennett, 2000, s. 415). Degiskenlerin arasinda bir aracinin
kullanilmast degiskenlerin arasinda olusan iligkiyi nasil etkilediginin ortaya
¢ikarilmasi igin kullanilmaktadir (MacKinnon vd., 2007, s. 595). Araci degiskeni

tasvir etmek icin Sekil 1’deki model kullanilmaktadir.

70



Aract Degigken
(M)

Bagimsiz Degisken Bagimli Degisken
(X) (Y)

Sekil 8. Temel aracilik modeli
Kaynak: Baron ve Kenny, 1986, s. 1176

Arabuluculugu aciklayabilmek i¢in li¢ degiskenli bir model varsayilmaktadir.
Bu modelde bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni dogrudan etkiledigi “c” yolu, araci
degiskeninin etkisi “b” yolu ve bagimsiz degiskenden araciya giden “a” yoludur.
(Baron ve Kenny, 1986, s. 1176). Aracilik etkisinde aslinda iki farkli model
bulunmaktadir. Bu modellerden ilki degiskenler arasinda gozlenemeyen iliskilere
karsilik olarak teorik veriler, digeri ise istatistiksel analizlere dayanan ampirik
verilerdir (MacKinnon vd., 2007, s. 596). Aracilik kavrami genel olarak bir degiskenin
tahmin edilen 6ngori ile Olgiitler arasindaki iliskiyi acikladigr siirece aracilik gorevi
gormektedir. Aracilik kavrami modele etki eden dis fiziksel faktorlerin i¢ psikolojik
onemi nasil kazandigini1 agiklamaya ¢alismaktadir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1176).
Arastirmamizda Rize gastronomik kimliginin arz yonlii destinasyon rekabetgiligine
etkisinde destinasyon itibarinin araci roliinii belirtmek igin asagidaki model

tasarlanmistir.
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Destinasyon Itibar1

[al
[ b ]
Arz Yonli
Gastonomik Kimlik Destinasyon
Rekabeti

Sekil 9. Arastirmanin modeli

Bu modelde Rize’nin gastronomik kimligi ¢alismanin bagimsiz degiskenini
olusturmaktadir. Arz yonlii destinasyon rekabeti ise ¢alismanin bagimli degiskenidir.
Gastronomik kimligin arz yonlii destinasyon rekabetgiligine etkisinde yardimci olacak

destinasyon itibar1 ise arac1 degisken gorevi gérmektedir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Rize’de yagamakta olan yerel halk olusturmaktadir. Ana
kiitlede 2019 verilerine gore toplam 343.212 kisi yer almaktadir (Tiirkiye Istatistik
Kurumu [TUIK], 2020). Orneklemin evreni temsil etmesi ve c¢alismada ulasilan
verilerden yola ¢ikilarak evreni genelleyebilmesi ¢alisma agisindan 6nem tasimaktadir
(Bastiirk ve Tastepe, 2013). Yapilan ¢alismada tesadifi olmayan Ornekleme
tirlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir (Hasiloglu vd., 2015,
s. 20). Gelisen teknoloji ile birlikte evren 6rneklem hesaplamalar internet ortaminda
kullanilan hesaplama araglari ile hesaplanabilmektedir, bilinen evren dahilindeki

formul ise;
N (t1-a)? (p.q)

s2(N-1)+S%(p.q)
n: evrendeki kisi sayist
p: Aranilan durumun siklig1
g: Aranilan durumun goriilmeme siklig1

s: Ornekleme hatasi
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t: Kabul edilen anlamlilik diizeyidir (Kilig, 2012, s. 141).
Sonug olarak Rize’de yapilan caligmada %95 orneklem giiven derecesinde,

toplam 6rneklem sayis1 384 olarak hesaplanmistir.

3.1.3. Veri Toplama Yontemi Araclari ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirmada verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmigtir. Veriler EKim
2020- Ocak 2021 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket sorulart daha 6nce hazirlanmis
ve literatiirde yer alan sorulardan olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan anket 4
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri yer
almaktadir. Tkinci béliimde gastronomik kimlik dlgegine ait 21 soru, tigiincii bélimde
destinasyon rekabetine ait 8 ve dordiincii boliimde destinasyon itibarina ait 5 soru
bulunmaktadir. Sorular Besli Likert dlcegine gore hazirlanmistir. Olgek; “Kesinlikle
Onayliyorum” (5), “Onayliyorum” (4), Orta Diizeyde Onayliyorum (3),
“Onaylamiyorum”  (2), “Kesinlikle Onaylamiyorum” (1) seceneklerinden
olusmaktadir.

Arastirmanin degiskenlerini 6lgmek iizere literatiirde farkli arastirmacilar
tarafindan gelistirilmis 6l¢me araclar1 bulunmaktadir. Ancak calismaya baslanirken
arastirmayi en iyi ifade edebilecek ve agiklayabilecek dlgeklerin lizerinde durulmustur.
Gastronomik kimlik igin Lai vd. (2018), tarafindan gelistirilen ve Suna ve Alvarez
(2019) tarafindan Tiirkceye uyarlanan gastronomik kimlik olgegi kullanilmistir.
Destinasyon rekabetgiligi icin Vengesayi vd. (2013) tarafindan gelistirilen 0Olgek
kullanilmigtir. Destinasyon itibari igin Artigas vd. (2015), tarafindan gelistirilen itibar
dlcegi kullanilmustir. Olgeklerin Tiirkgeye cevrilmesinde bir dil bilimci ve bir Ingilizce
terciimandan destek alinarak anketler olusturulmustur. Verilerin elde edilebilmesi igin
Rize yerel halkina gevrimici ortamda anketler ulastirilmis ve Ekim 2020- Ocak 2021

tarihleri arasinda arastirma i¢in gerekli veriler toplanmustir.

3.1.4. Verilerin Analizi

Arastirma verilerinin analizi i¢in uygulanan anketler araciligiyla elde edilen
veriler istatistiksel paket programlarindan biri olan SPSS 26.0 srim0 programi
kullanilmistir.  Yapilan testler neticesinde bulunan veriler bulgular kisminda

yorumlanarak sonuca ulasilmistir.
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3.1.5. Olgeklerin Gegerlik ve Giivenilirligi

Olgekler bireylerin davranislarmi normal kosullarda &lgmek ve agiklamak
lizerine uygulanan sistemli yaklagimlardir. Bireylerin davraniglarin1 tahmin edebilme
basarilar1 lgeklerin giivenirlik ve gegerligine baghdir (Blyukoéztlrk, 2007, s. 167).
Olgeklerin standart hale getirilebilmesi ve sonraki ¢alismalarda kullanilabilmesi igin
guvenirlik ve gecerlik olarak tanimlanan Ozelliklere sahip olmasi beklenmektedir
(Ercan ve Kan, 2004, s. 211). Bir o6lgekle farkli zamanlarda bir gruba uygulanan
Olctimler, ikinci bir gruba uygulanan ol¢limlerle tutarlilik gésterme egilimine 6lgegin
giivenilirligi denmektedir (Ergin, 1995, s. 137). Olgegin giivenilirligi 6lgmek istenilen
degiskenin ne derecede tutarli 6lgtiigiiyle ilgilidir (Karakog ve Donmez, 2014, s. 44).
Olgek giivenilirligi, elde edilen &rneklem verilerinin evreni genelleyebilmesini
gerektirmektedir. Orneklemde elde edilen veriler evreni genelleyebiliyorsa dlgege
dogru ve giivenilir olarak bakilabilmektedir (Sencan, 2005, s. 14). Psikometriciler
tarafindan giivenilirlik analizleri dort gruba ayrilmistir bunlar; ic tutarlilik, tekrar test
giivenilirligi, paralel formlar gilivenilirligi ve goézlemciler arasi giivenilirliktir
(Cakmur, 2012). I¢ tutarlilik, testte uygulanan maddelerin ayni yapiy1 ya da fikirleri
ne Olgiide Ol¢tiigiinii, testteki maddelerin ne derecede birbirleriyle iliskili oldugunu
aciklamaktadir (Tavakol ve Dennick, 2011, s. 53). Yapilan arastirmada O6lg¢eklerin
giivenilirligini 6lgmek icin i¢ tutarlilik yaklasimlarin biri olan Cronbach’s alpha
katsay1s1 kullanilmistir. S6z konusu olan Cronbach’s alpha katsayisi en sik kullanilan
giivenilirlik belirleme yoOntemlerinden birisidir. Bunun nedeni Cronbach’s alpha
katsayisin1 yorumlama kolayli8i, igerisinde 6znel yargilarin bulunmamasi, yeniden
diizenlenmesinin kolay olusu ve ¢ok kullanilan bir yontem oldugundan dolayi bu
yonteme duyulan given hissidir (Kartal ve Dirlik, 2016, s. 1870). Gegerlilik ise bir
6l¢egin dlgmeyi planladig1 6zellikleri baska 6zelliklerle karistirmadan dogru sekilde
olcebilmesine gecerlilik denilmektedir (Ercan ve Kan, 2004, s. 214). Olgeklerin
gecerlik diizeylerini hesaplamak igin gegerlik katsayisi kullanilmaktadir. Gegerlik
katsayis1 Olgekte kullanilan degerlerin, lgegin kullanildigi belirli bir alana gore
belirlenen kistaslarla 6lgek degerleri arasinda olusan iligki olarak agiklanmakta ve -
1.00 ile +1.00 arasinda degerler almaktadirlar (Karako¢ ve Donmez, 2014, s. 42).

Gecerligi niteleyen tiirler ise kapsam, kistasa dayali ve yapisal gecerlik olarak
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siiflandirilmaktadir (Eristi vd., 2013, s. 124). Arastirmada yapilan 6lgiimlerin yapisal

gecerligini 6lgmek icin faktor analizi uygulanmistir.

3.1.5.1. Gastronoemik Kimlik Ol¢egine Yonelik Gecerlik ve Giivenirlik Analizi

Calismada Rize’nin gastronomik kimligini 6lgmek i¢in Lai vd. (2018)’nin,
gastronomik kimlik 6lgegi kullanilmigtir. Lai vd. (2018)’nin, orijinal 6lgeginde toplam
6 boyut bulunmaktadir. Bu boyutlar yer-cografi ¢evre, yemek-mutfak kalttrd, yemek-
insan, yemek-kalite, yemek yerleri-restoranlar ve mutfak deneyim faaliyetlerinden
olusmaktadir. Lai vd. (2018), Avustralya’da yaptiklar1 ¢alismalarinda gastronomik
kimligin yaninda destinasyon markalagmasi, mutfak itibar1 ve imajm da
calismalarinda 6lgmiislerdir. Bu kapsamda kullandiklar1 dlgegi ¢ok boyutlu olarak
kullanmiglar, fotograf ve video igerik analiziyle karsilastirma yapmuslardir.
Calismalarinda ol¢ek ifadelerini net sekilde cevaplayacak destinasyonu olusturan
paydaslart  eklemiglerdir.  Caligmalarint  olusturan  paydaslar, destinsayon
pazarlamacilari, mutfak sefleri, turizm stratejistleri, Gnli mutfak sefleri, yemek
programi yapimeilar1 vb. gibi uzman paydaslar olusturmaktadir. Caligmaya katilan
paydaslarin sektorel faaliyetleri 10 yilin tizerindedir. Suna ve Alvarez (2019), Lai vd.
(2018)’nin, calismasini Gaziantep sehrinde uygulamistir. Suna ve Alvarez (2019)’in,
calisma evrenini Gaziantep’i ziyaret eden turistler ve yerel halk olusturmaktadir. Suna
ve Alvarez’in (2019), calismalarinda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmis ve bu yapiy1
dogrulayic1 faktor analizi ile test etmislerdir. Suna ve Alvarez (2019), ¢alismalarinin
sonucunda Lai vd. (2018)’nin &lgeginden farkli olan bu durumun sebebi olarak sehri
ziyaret eden turistlerin, Olgekteki bazi durumlari Gaziantep mutfak kimligiyle
iligkilendirememesinden kaynaklandigini belirtmislerdir. Ayrica Suna ve Alvarez
(2019), gastronomik kimligi 6lgen 6l¢eklerin destinasyonlarin 6zel sartlar1 gozetilerek
uyarlanmasinin gerekliligini vurgulamiglardir. Suna ve Alvarez (2021) yilinda
yaptiklari ¢alismada ise Lai vd. (2018)’nin, gastronomik kimlik 6l¢egini 3 boyut olarak
uyarlamiglardir. Bu kapsamda Rize’de yapilan calismamizda gastronomik kimligi
6lgmek amaciyla Lai vd. (2018)’nin gastronomik kimlik 6l¢egi uyarlanarak 4 boyutlu
bir yap1 kullanilmistir.

Yapilan calismada verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini Kaiser
Meyer- Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) ve Barlett testlerine gore

kontrol edilmistir. Yapilan analiz sonucuna goére KMO degerinin 0,928 oldugu
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goriilmugtiir. Guvenilirlik ve KMO Barlett analizleri ile ilgili sonuglar Tablo 12°de
gosterilmistir.

Tablo 12. Gastronomik kimlik 6l¢egi KMO ve Bartlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Test ,928
Bartlett’s Test of Sphericity X2 7905,491
df 210
sig 0,000

Analiz sonucunda bulunan KMO degerinin yliksek olmas1 6lgekte kullanilan
degiskenin diger degiskenler tarafindan giiclii sekilde tahmin edildigi anlamina
gelmektedir. KMO degerinin 0,50’den kiigiik olmasi durumunda faktdr analizine
devam edilememektedir (Cokluk vd., 2010, s. 207).

Faktor analizinde kullanilan bir diger test yontemi ise Bartlett testidir. Bartlett
testi degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyonlarini incelemekle birlikte incelenen
korelasyonlarin istatistiksel olarak anlamliligina bakmaktadir (Yaslioglu, 2017, s. 75).
Anlamlilik degeri 0,05’ten kiiglik bulundugunda korelasyon matrisinden faktor
cikarilabilecegi anlamima gelmektedir (Cokluk vd., 2010, s. 208). Yapilan analiz
sonucuna gore Bartlett degerinin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Sonug olarak
yapilan her iki testte de verilerin faktor analizine gore uygun oldugu anlasilmaktadir.
Yapilan testlerden sonra agimlayict faktor analizi uygulanmistir. A¢imlayici faktor
analizi gizil degiskenlerle gozlenen degiskenler arasindaki iliskiyi aciklamak icin
olusturulmus bir analizdir (Cokluk vd., 2010, s. 189). Bu asamada KMO ve Bartlett
test sonuglari, maddelerin ortak faktor varyans degerleri, temel bilesenler analiz
sonuclar1 ile incelenmistir. FaktOr analizinde dik ddndurme tekniklerinden olan
“varimax” kullanmilmigtir. Agimlayici faktor analizine iliskin sonuglar Tablo 13’te
gosterilmistir.

Tablo 13. Gastronomik kimlik 6l¢egi faktor ve giivenirlik analizi Sonuglari

) Faktor Yukleri

Olcek Maddeleri Mutfak Yemek  Yer-  Yemek-
Kiiltirii  Kalitesi Cografya  Insan

Rize’nin zengin bir mutfak kiiltiiri vardir. ,810

Rize mutfag ¢ekici yemekler sunmaktadir. ,802

Rize gercek bir yerel lezzete sahip yerel ,801

yemekler ve yerel mutfak sunar.
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Tablo 13 (Devam). Gastronomik kimlik 6lgegi faktor ve gilivenirlik analizi

sonugclari
Rize'de dinler tarafindan kodlanmis gesitli ,798
helal, koser ve vejeteryan yemekleri
sunmaktadir.
Rize yoresel mutfaginda farkli kiilturlerden ,751
izler bulunmaktadir.
Rize’nin estetik agidan hos bir yemek sunumu ,736
vardir.
Rize yoresel mutfagi ¢ok ¢ekicidir ,699
Rize yoresel mutfaginda yerel pisirme ,618

yontemleri ile hazirlanan yerel lezzetlerin
sunumu da yoreye 0zgii yapilir.

Rize’nin kendine 6zgii yemek tarihi, gelenegi ;590

ve kiiltiirii vardir.

Rize mutfak kiltlr 6zginddr. ,554

Rize gida kalitesi etiketleriyle yiiksek kaliteli ,802
yiyecekler Uretir.

Rize mutfak kiiltiiriinde gida giivenligi ve , 791
hijyen énemlidir.

Rize mutfagi yemekleri lezzetlidir. ,755
Rize mutfag: saglikli ve besleyici yiyecekler 742
sunar.

Rize mutfag taze iiriinler sunmaktadir (Orn. ,740

Taze meyveler, sebzeler, deniz Urinleri ve

yuksek kaliteli et).

Rize tarim endiistrisi geligmistir. ,828

Rize balik¢ilik endiistrisi geligsmistir. 731

Rize’nin mense iilke sembolii ve "Rize’de ,701
Uretilmistir" gida etiketleri iyi bilinmektedir.

Rize gida tiretimi igin dogal ve temiz bir ortam ,482
sunmaktadir

Rize mutfak kiiltiirti farkls kiiltiirlerden gelen ,941
insanlar i¢in zorlayicidir.

Rize prestijli yemekleri ve mutfagi, daha , 7156
yliksek bir sosyal siifin yeme aligkanliklarini

ifade eder.

Aciklanan Toplam Varyans (%) 70,652

Cronbach’s Alpha 0,939

Tablo 13’te gosterilen, agimlayici faktor analizi sonucunda toplam 4 faktor ve
21 maddeden olusan 6l¢egin analizi gerceklestirilmistir. Uygulanan agimlayici faktor
analizi sonrasi elde edilen faktorler toplam varyansin %70,65°ini agiklamaktadir. Bir
maddenin yiik degerinin diisiik olmasi o maddenin faktorlerle iliskisinin zayif
oldugunu gostermektedir. Faktorlerin asgari ylik degerlerinin 0,30 ile 0,40 arasinda
olmasi beklenmektedir. 0,70 {izeri ise varyansi agiklamada miikemmel olarak

nitelendirilmektedir (Cokluk vd., 2010, s. 195). Tek faktorlii 6l¢eklerde varyansin %30
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ve lizeri olmasi yeterli olmakla birlikte ¢ok faktorlii 6lgeklerde ise agiklanan varyansin

daha yuksek olmasi beklenmektedir (Cokluk vd., 2010, s. 197).

3.1.5.2. Destinasyon Rekabeti Olcegine Yonelik Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Oncelik olarak 6lgekten elde edilen verilerin faktor analizine uygun olup
olmadigimin belirlenmesi icin KMO ve Bartlett test sonuglarina bakilmistir. Olgegin
KMO degeri 0,867 dir, Bartlett test sonucu ise anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Bu sonuglardan yola ¢ikarak veriler faktdr analizine uygundur diyebiliriz. Yapilan
analize iliskin sonuclar Tablo 14’te gésterilmistir.

Tablo 14. Destinasyon rekabeti 6l¢egi KMO ve Bartlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Test ,867
Bartlett’s Test of Sphericity X21977,358
df 28
sig ,000

Tablo 15°te yer alan sonuglardan yola ¢ikarak, acimlayic1 faktoér analizine
gecilmigstir. Agimlayicr faktor analizi sonucunda toplam 8 maddeden olusan dlgegin
analizi Tablo 15’te gosterilmistir.

Tablo 15. Destinasyon rekabeti 6l¢egi faktor ve giivenirlik analizi sonuglari

Olcek Maddeleri Faktor Ykleri
Rize’ye farkli tur operatorleri araciligi ile misafirler gelmektedir. ,806
Rize benzersiz giizelliklere sahip bir sehirdir. ,7192
Rize’ye gelen yabanci turist sayis1 artmaktadir. , 791
Rize ziyaretgiler i¢in giivenli bir sehirdir. 779
Rize ile ilgili bilgilere ulagmak kolaydir. 771
Rize’deki isletmeler biiytimektedir. , 755
Rize’nin giiclii bir destinasyon imaj1 vardir. , 104
Rize’ye yonelik yatinmlar artmaktadir. ,694
Aciklanan Toplam Varyans (%) 58,129
Cronbach’s Alpha ,894

Acimlayic1 faktor analizi sonrasi elde edilen faktorler toplam varyansin
%58,129’unu agiklamaktadir. Destinasyon rekabet¢iligi olceginden elde edilen
verilere giivenirlik analizi uygulanmistir. Bu amagla Cronbach’s alpha katsayisi
hesaplanmistir.  Yapilan Olglimlerin  sonucunda gilivenirlik katsayis1 0,894
bulunmustur. Uygulanan testlerin 1s18inda Olgiimlerin yiiksek diizeyde guvenilir

oldugu soylenebilmektedir.
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3.1.5.3. Destinasyon Itibar1 Ol¢egine Yonelik Gecerlik ve Giivenirlik Analizi

Oncelik olarak 6lgekten elde edilen verilerin faktor analizine uygun olup
olmadiginin belirlenmesi icin KMO ve Bartlett test sonuclaria bakilmistir. Olgegin
KMO degeri 0,878 dir, Bartlett test sonucu ise anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Bu sonuglardan yola ¢ikarak veriler faktor analizine uygundur diyebiliriz.

Tablo 16. Destinasyon itibar1 6lgegi KMO ve Bartlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Test ,878
Bartlett’s Test of Sphericity X21390,297
df 10
sig ,000

Tablo 16’da yer alan sonuglardan yola g¢ikarak agimlayici faktor analizine
gecilmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda 5 maddeden olusan 6lgegin analizi
gerceklestirilmigtir. Sonuglar Tablo 17°de gosterilmistir.

Tablo 17. Destinasyon itibar1 6l¢egi faktor ve guvenirlik analizi sonuglari

Olgek Maddeleri Faktor
Yukleri
Rize benzer 6zellikleri tagiyan rakiplerine gore ¢ok iyi bir itibara ,898
sahiptir.
Rize ¢ok iyi bir itibara sahiptir. ,898
Insanlar Rize Sehrine sayg1 duyarlar. ,873
Rize i¢in herkes iyi konusur. ,872
Rize’nin itibarini tarihi de desteklemektedir. ,799
Aciklanan Toplam Varyans (%) 74,484
Cronbach’s Alpha ,918

Acimlayic1 faktor analizi sonrasi elde edilen faktorler toplam varyansin
%74,48’in1 agiklamaktadir. Destinasyon itibar1 Olgeginden elde edilen verilere
giivenirlik analizi uygulanmistir. Bu amagla Cronbach’s alpha katsayisi
hesaplanmistir.  Yapilan Olglimlerin  sonucunda giivenirlik katsayis1 0,918
bulunmustur. Uygulanan testlerin 1s18inda olgtimlerin yiiksek diizeyde guvenilir

oldugu soylenebilmektedir.

3.1.5.4. Verilerin Normal Dagilim Analizi

Aragtirmalarda hipotez testlerine gecmeden 0Once verilerin normallik
degerlerinin incelenmesi gerekmektedir (Uysal ve Kilig, 2022, s. 222). Istatistikte
kullanilan hipotez testleri, kullanilan verinin yapisina, kullanilan O6lge§in tiiriine

normallik dagilimlarina gore parametrik ve parametrik olmayan testler olarak
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siiflandirilmaktadir (Demir vd., 2016, s. 131). Literatiirde normallik degerlerini
Olcmek iizere yaklasik 40 civarinda yontemden s6z edilemektedir. Bu yontemlerden
biri olan garpiklik basiklik, dagilimlarin simetrik yapisini incelemektedir (Uysal ve
Kilig, 2022, s. 222). Carpiklik ve basiklik degerlerinin %5 giliven aralig1 degerlerinde
+2,58, -2,58, %1 giiven aralig1 icin ise, +1,96, -1,96 araliginda olmasi beklenmektedir
(Ylcenur vd., 2011, s. 162). Bu kapsamda arastirmamizda kullanilan o6lgeklerin
carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 18’de gosterilmistir.
Tablo 18. Olgeklere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri

Carpiklik Basiklik
Degeri Degeri
Gastronomik Kimlik Olgegi -,293 -,351
Destinasyon Rekabet Olcegi -,479 -,175
Destinasyon Itibar Olcegi -,214 -,659

Tablo 18’de gosterilen carpiklik basiklik degerlerine gore verilerin normal

dagildig1 soylenebilmektedir.
3.2. Bulgular ve Tartisma

3.2.1. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlari

Yapilan arastirmada, toplam 415 kisiye elektronik ortamda anketler
ulagtirilarak veriler toplanmistir. Toplanan anketlerden hatali ve eksik olanlar
cikartilarak 384 kisinin verileri analize dahil edilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin
verdikleri cevaplar dogrultusunda veriler degerlendirilmistir. Arastirmaya katilanlarin
%54,4’iinii kadinlar olusturmakla ilkogretim mezunu olanlar %7,6, lise mezunu
olanlar %16,1, 6n lisans mezunu olanlar %12,8, lisans mezunu olanlar %484,
lisansusti mezun olanlar ise %15,1 oranindadir. Ankete katilanlarin yas gruplar
incelendiginde; %38,8°1 18-25 yas, %25,8’1 26-35 yas, %19,8’1 36-45 yas, %10,2’si
46-55 yasinda iken %4,4’1i ise 56 yasindan biiylik olmakla katilimcilarin %58,6’sinin
medeni durumu bekardir.

Anketi cevaplayan katilimcilardan %12’si bir yildan az, %16,4’4 1-5 yil,
%7,31 6-10 yil, %5,2’s1 11-15 y1l ve %59,1’1 16 yildan daha uzun siiredir Rize’de
yasadigin1 belirtmisleridir. Anketi cevaplayan katilmecilarin gelir  diizeyleri
incelendiginde %33,1’1 gelirinin olmadigint belirtirken %25,0°’1 3000 TL’den az,
%25,3°13001-6000 TL, %12,5’1 6001-10000 TL, %4,2’si ise gelirinin 10000 TL’den

yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin meslekleri incelendiginde; %21,1 ini
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ogrenci, %20,3’linii memur %17,4’linii diger, %12,2’sini isciler olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin Rize’de ikamet ettigi yerler incelendiginde; %?29,4 ile Ardesen,

%?28.9 ile Rize merkez ve %15,4 ile Cayeli’nde ikamet ettigi goriilmektedir.

Tablo 19. Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve yanitlari

Degiskenler Sayi(f) %  Degiskenler Sayi(f) %
Cinsiyet Yas Dagilimi
Kadin 209 54,4 18-25 Yas 153 39,38
Erkek 175 45,6 26-35 Yas 99 25,8
Medeni Durum 36-45 Yas 76 19,8
Evli 159 41,4 45-55 Yas 39 10,2
Bekar 225 58,6 56+ Yas 17 4,4
Egitim Durumu Gelir Dagilimi1
[k gretim 29 7,6  Gelirim Yok 127 331
Lise 62 16,1 3000 TL’den Az 96 25,0
On Lisans 49 12,8 3001-6000 TL 97 25,3
Lisans 186 48,4 6001-10000 TL 48 12,5
Lisans Ustii 58 15,1 10000 TL Uzeri 16 4,2
Ikametgah Dagilimi Ikametgah Siiresi
Rize Merkez 111 28,9 1 Yildan Az 46 12,0
Ardesen 113 294 1-5Y1 63 16,4
Camlithemsin 14 3,6 6-10 Yil 28 7,3
Cayeli 59 15,4 11-15Y1l 20 5,2
Derepazari 12 3,1 16+ Yl 227 59,1
Findikl 11 2,9 Meslek Dagilimi
Giineysu 10 2,6 Isci 47 12,2
Hemsin 6 1,6 Memur 78 20,3
ikizdere 7 1,8 Esnaf 19 49
Iyidere 11 2,9 Ciftci 10 2,6
Kalkandere 6 1,6  Emekli 12 3,1
Pazar 24 6,3 Ogrenci 81 211
Ev Hanimi 20 52
Is Insani 13 3,4
Issiz 37 9,6
Diger 67 17,4
Rize Denilince Akliniza Rize Denilince Akliniza
ilk Gelen Sey Nedir Gelen Uriinleri Siralayin
Cay 230 59,8 1-Cay 247 64,3
Doga 32 8,3 2-Muhlama 130 339
Hamsi 20 5,2  3-Misir Ekmegi 123 32,0
Yesillik 19 4,9  4-Minci 119 31,0
Yagmur 14 3,9 5-Hamsi Tava 119 31,0
Toplam 384 100
Katilimcilara “Rize denilince akliniza ilk gelen sey nedir?” Sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilarin %59,8’1 ¢ay, %38,3’li doga, %35,2’si hamsi, %4,9’u
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yesillik ve %3,9’u ise yagmur yazarak yanit vermistir. Ayrica katilimcilara “Rize
denilince aklininiz gelen {irlinleri siralaym” sorusu yoneltilmistir. Katilimcilara
sunulan 15 drdn igerisinden en fazla isaretlenen ilk 5 {iriin %64,3 ile ¢ay, %33,9 ile

muhlama, %32,0 ile misir ekmegi, %3 1,0 ile minci ve %31,0 ile hamsi tava olmustur.

3.2.2. Katihmeilarin Gastronomik Kimlik, Destinasyon Rekabeti ve Destinasyon
itibarina Yénelik Goriislerinin Dagilimlari

Katilimcilarin  gastronomik kimlik 6lgegine yonelik verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 Tablo 20’de gosterilmistir.

Tablo 20. Gastronomik kimlik dlgegine yonelik katilimci goriislerinin

dagilimi

ifadeler Ortalama Standart Minimum Maksimum
Sapma

Rize gida iiretimi i¢in dogal ve temiz 3,68 1,095 1 5
bir ortam sunmaktadir.
Rize tarim endiistrisi gelismistir. 2,91 1,156 1 5
Rize balik¢ilik endiistrisi geligmistir. 3,33 1,099 1 5
Rize’nin mense iilke sembolii ve 2,83 1,218 1 5
"Rize’de Uretilmistir" gida etiketleri
iyi bilinmektedir.
Rize’nin kendine 6zgii yemek tarihi, 3,80 1,214 1 5
gelenegi ve kiiltlirii vardir.
Rize yoresel mutfagi cok cekicidir. 3,38 1,258 1 5
Rize yoresel mutfaginda farkli 3,22 1,259 1 5
kiiltiirlerden izler bulunmaktadir.
Rize yoresel mutfaginda yerel pisirme 3,67 1,188 1 5
yontemleri ile hazirlanan yerel
lezzetlerin sunumu da yoreye 6zgu
yapulir.
Rize’nin zengin bir mutfak kiiltiirii 3,23 1,277 1 5
vardir
Rize’nin estetik agidan hog bir yemek 3,05 1,312 1 5
sunumu vardir.
Rize mutfak kalturt 6zgundir. 3,75 1,131 1 5
Rize gercek bir yerel lezzete sahip 3,59 874 1 5
yerel yemekler ve yerel mutfak sunar.
Rize'de dinler tarafindan kodlanmis 3,60 877 1 5
cesitli helal, koser ve vejetaryen
yemekleri sunmaktadir.
Rize mutfag: gekici yemekler 3,59 874 1 5
sunmaktadir.
Rize mutfak kiltiri farkla 3,29 1,206 1 5
kilttrlerden gelen insanlar igin
zorlayicidir.
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Tablo 20 (Devam). Gastronomik kimlik 6lgegine yonelik katilimcer goriislerinin
dagilimi

Rize prestijli yemekleri ve mutfagi, daha yiiksek bir sosyal sinifin 326 857 1 5
yeme aliskanliklarini ifade eder.

Rize mutfagi yemekleri lezzetlidir. 388 1,181 1 5
Rize mutfak kiiltiiriinde gida giivenligi ve hijyen dnemlidir. 3,71 1186 1 5
Rize mutfagi taze iirlinler sunmaktadir (Orn. Taze meyveler, 384 1,182 1 5
sebzeler, deniz Urlnleri ve ylksek kaliteli et).

Rize mutfag saglikli ve besleyici yiyecekler sunar. 403 1062 1 5
Rize gida kalitesi etiketleriyle yiiksek kaliteli yiyecekler iiretir. 3,76 918 1 5

Tablo 20 incelendiginde katilimcilar tarafindan gastronomik kimlik 6lgegine
verilen yanitlarin ortalamalar1 “(3) orta diizeyde onayliyorum” ¢evresinde yogunlastigi
gorilmektedir. “Rize mutfagi saglikli ve besleyici yiyecekler sunar” ifadesi
gastronomik kimlik 6lgeginde 4,03 ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. “Rize’nin menge
iilke sembolii ve "Rize’de Uretilmistir" gida etiketleri iyi bilinmektedir”, ifadesi ise
gastronomik kimlik 6lgeginde 2,83 ile en diisiik ortalamaya sahiptir.

Katilimeilarin destinasyon rekabet Olgegine yonelik verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo 21. Destinasyon rekabet 6l¢egine yonelik katilimei goriislerinin

dagilimi

ifadeler Ortalama  Standart ~ Minimum Maksimum
Sapma

Rize’ye yonelik yatirnmlar 3,18 1,200 1 5
artmaktadir.
Rize’deki isletmeler 3,23 1,175 1 5
blyUmektedir.
Rize’ye farkli tur operatorleri 3,79 1,069 1 5
araciligi ile misafirler gelmektedir.
Rize benzersiz giizelliklere sahip 4,20 1,009 1 5
bir sehirdir.
Rize ziyaretgiler icin guvenli bir 4,13 1,035 1 5
sehirdir.
Rize ile ilgili bilgilere ulagmak 4,05 1,026 1 5
kolaydir.
Rize’ye gelen yabanci turist sayisi 3,93 1,055 1 5
artmaktadir.
Rize’nin giiclii bir destinasyon 3,41 776 1 5

imaj1 vardir.

Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 “(3) orta diizeyde onayliyorum” ve “(4) onayliyorum” c¢evresinde
yogunlastigt goriilmektedir. Destinasyon rekabet Olgeginde, “Rize benzersiz

giizelliklere sahip bir sehirdir.” ifadesi 4,20 ortalama ile OSlcegin en yiiksek
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ortalamasina sahiptir. “Rize’ye yoOnelik yatirimlar artmaktadir” ifadesi ise 3,18 ile
destinasyon rekabet 6lgeginin en diisiik ortalamasina sahiptir.

Katilimcilarin destinasyon itibarina yonelik verdikleri yanitlarin ortalamalari
Tablo 22’de gosterilmistir.

Tablo 22. Destinasyon itibar1 6l¢egine yonelik katilimei goriislerinin dagilimi

Ifadeler Ortalama Standart Minimum Maksimum
Sapma

Rize ¢ok iyi bir itibara sahiptir. 3,43 1,120 1 5

Rize benzer ozellikleri tagiyan 3,46 1,162 1 5

rakiplerine gore cok iyi bir itibara

sahiptir.

Insanlar Rize Sehrine sayg1 3,52 1,126 1 5

duyarlar.

Rize i¢in herkes iyi konusur. 3,34 1,142 1 5

Rize’nin itibarini tarihi de 3,54 1,149 1 5

desteklemektedir.

Tablo 22 incelendiginde katilimcilarin ifadelere verdikleri yanitlarin
ortalamalar1 “(3) orta diizeyde onayliyorum” ¢evresinde yogunlastig1 goriillmektedir.
Destinasyon itibar dl¢ceginde “Rize’nin itibarini tarihi de desteklemektedir” ifadesi
3,54 ortalama ile destinasyon itibar 6l¢eginin en yliksek ortalamasina sahiptir. “Rize
cok 1yi bir itibara sahiptir” ifadesi ise 3,43 ile destinasyon itibar 6l¢eginin en diisiik

ortalamasina sahiptir.

3.2.3. Korelasyon Analizine Ait Bulgularn

Korelasyon iki ya da daha fazla degisken arasindaki iligki olarak
tanimlanmaktadir. Iki degisken arasinda olusan iliskiyi agiklamak ve arasindaki
degisimini gosteren istatistik sunmaktadir. Bu kapsamda -1 mikemmel negatif
korelasyon, O bir iliskinin olmadigin1 ve +1 mikemmel pozitif korelasyon olarak
isimlendirilir. Korelasyon degiskenlerin aralarindaki iligki giicii fazlaysa -1 ve +1°e
yakin olurlar (Mukaka, 2012, s. 69). Korelasyon katsayisinin 0- 0,3 arasindaki
degerleri zayif bir iliskiyi, 0,3- 0,7 arasindaki degerler orta derecede olan iliskiyi ve
0,7- 1,0 arasindaki degerler ise degiskenler arasindaki gii¢lii iliskiyi ifade etmektedir
(Ratner, 2009, s. 140). Bu kapsamda gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve
destinasyon itibar1 arasindaki iligki Oncelik olarak incelenmistir. Sonrasinda
gastronomik kimligi olusturan alt boyutlar ile rekabet ve itibar degiskeleri arasindaki
iliskiye bakilmistir. Korelasyon analizinde “pearson” korelasyon kullanilmig tezin

hipotezleri tek yone isaret ettigi icin “pozitif yonli iliski” tek yonlii korelasyon
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secenegi segilerek veriler analiz edilmistir. Gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti
ve destinasyon itibar arasindaki iligski Tablo 23 ve Tablo 24°te gosterilmistir.

Tablo 23. Gastronomik kimlik destinasyon itibar1 ve destinasyon rekabetine
iliskin korelasyon analizi bulgulari

Gastronomik Destinasyon Destinasyon
Kimlik Rekabeti itiban
Gastronomik Kimlik 1 ,685** ,566**
Destinasyon 1 ,657**
Rekabeti
Destinasyon Itibari 1
**p<0,01
Tablo 24. Gastronomik kimlik ile destinasyon itibar1 ve destinasyon
rekabetine iliskin korelasyon analizi bulgulari
Gastronomik Destinasyon Destinasyon itibar
Kimlik Rekabeti
Gastronomik Pozitif Yonly, Pozitif Yonlu, Orta
Kimlik Orta Duzeyde, Diizeyde, Anlamli iliski
Anlamli Tliski
Destinasyon Pozitif Yonlu, Orta
Rekabeti Diizeyde, Anlamli Iliski

Tablo 23’te gastronomik kimlik ile destinasyon rekabeti arasinda (r= ,685)
degeri ile pozitif yonlii orta derece iliski, gastronomik kimlik ile destinasyon itibari
arasinda (r= ,566) pozitif yonlii orta derecede iliski bulunmaktadir. Destinasyon
rekabeti ile destinasyon itibar1 arasinda (r= 657), pozitif yonlii orta derecede iliski
bulunmaktadir.

Gastronomik kimligi olusturan yer-cografya, mutfak kiiltiirii, yemek insan ve
yiyecek kalitesi alt boyutlarla destinasyon itibar1 arasindaki iligki incelenmistir.
Bulgular Tablo 25 ve Tablo 26’da gosterilmistir.

Tablo 25. Gastronomik kimlik alt boyutlar1 ile destinasyon itibar1 arasindaki
korelasyon analizi bulgular

Destinasyon Yer- Mutfak Yemek- Yemek-

itibar1 cografya Kaltara insan kalite
Destinasyon 1 A42** ,534** ,220** ,599**
Itibari
Yer-cografya 1 ,D17** ,266** ,439**
Mutfak 1 ,330** ,7130**
Kaltdrd
Yemek-insan 1 ,319**
Yemek-kalite 1
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Tablo 26. Gastronomik kimlik alt boyutlar1 ile destinasyon itibar1 arasindaki
korelasyon analizi bulgular

Gastronomik Kimligi Olusturan Alt Destinasyon itibar

Boyutlar

Yer-cografya Pozitif Yonlii, Orta Derece, Anlamli iliski
Mutfak Kdilturi Pozitif Yonlii, Orta Derece, Anlamli 1liski
Yemek-insan Pozitif Yonlii, Zayif Derece, Anlaml iliski
Yemek-kalite Pozitif Yonlii, Orta Derece, Anlamli Iliski

Tablo 25°te gastronomik kimligin alt boyutlarini olusturan yer-cografya (r=
,442), mutfak kultird (r= ,534) ve yemek-kalite (r= ,599) ile destinasyon itibari
arasindaki pozitif yonlii orta derecede iliski bulunmaktadir. Yemek- insan (r=,220)
boyutu ile itibar arasinda pozitif yonlii zayif derecede iliski bulunmaktadir. Yer-
cografya boyutu ile mutfak kiiltiirii arasindaki iliski (r= ,517) ve yemek-kalite
arasindaki iligki (r= ,439) pozitif yonlii orta derecede iliski bulunmaktadir. Yer-
cografya boyutu ile yemek-insan (r= ,266) boyutu ile arasinda pozitif yonli zayif
derecede iliski bulunmaktadir. Mutfak kultr alt boyutuyla yemek insan (r=,330)
boyutu arasindaki pozitif yonlii orta derecede iliski bulunmaktadir. Mutfak kiiltiirii
boyutu ile yemek-kalite (r= ,730) boyutu arasindaki pozitif yonli gucli iliski
bulunmaktadir. Yemek-insan alt boyutuyla yemek-kalite boyutu arasindaki iligki ise
(r=,319) pozitif yonlii orta derecede iligki bulunmustur.

Gastronomik kimligi olusturan yer-cografya, mutfak kilturd, yemek-insan ve
yemek-kalite alt boyutlarla destinasyon rekabeti arasindaki iliski incelenmistir.
Bulgular Tablo 27 ve Tablo 28°de gosterilmistir.

Tablo 27. Gastronomik kimlik alt boyutlari ile destinasyon rekabeti
arasindaki korelasyon analizi bulgular

Destinasyon Rekabeti Yer- Mutfak Yemek Yemek
Cografya Kultari insan Kalitesi
Destinasyon 1 523 ,651 ,286 ,703
Rekabeti
Yer-cografya 1 517 ,266 ,439
Mutfak Kultlrd 1 ,330 ,730
Yemek-insan 1 ,319
Yemek-kalite 1
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Tablo 28. Gastronomik kimlik alt boyutlar1 ile destinasyon rekabeti
arasindaki korelasyon analizi bulgular

Gastronomik Kimligi Olusturan Alt Destinasyon Rekabeti

Boyutlar

Yer- cografya Pozitif Yonlii, Orta Derece, Anlamli iliski

Mutfak Kulttri Pozitif Yonli, Orta Derece, Anlamli liski

Yemek-insan Pozitif Yonlii, Zayif Derece, Anlaml iliski
Yemek-kalite Pozitif Yonlii, Giiclii Derece, Anlamli Iliski

Tablo 27°de gastronomik kimligin alt boyutlarini olusturan yer-cografya
(r=,523) ve mutfak kalturd (r=,651) ile destinasyon rekabeti arasinda pozitif yonlii orta
derecede anlamli iliski bulunmaktadir. Yemek-insan (r=,286) boyutuyla destinasyon
rekabeti arasinda pozitif yonli zayif iliski bulunmaktadir. Yemek-kalite (r=,730)
boyutuyla destinasyon rekabeti arasinda pozitif yonli giiclii iliski bulunmaktadir. Yer-
cografya boyutu ile mutfak kalturd (r=,517) ve yemek-kalite (r=,439) boyutu arasinda
pozitif yonlii orta derecede iliski bulunmaktadir. Yer-cografya boyutu ile yemek-insan
(r=,266) boyutu arasinda pozitif yonlii zayif iliski bulunmaktadir. Mutfak kilturi
boyutu ile yemek-insan (r=,330) boyutu arasinda pozitif yonll orta derecede, yemek-
kalite (r=,730) boyutu ile pozitif yonli giicli iliski bulunmaktadir. Yemek-insan
boyutu ile yemek-kalite (r=,319) boyutu arasinda pozitif yonli orta derecede iliski

bulunmaktadir.

3.2.4. Regresyon Analizine Ait Bulgulan

Gilinlimiizde bircok alanda kullanilan regresyon analizi iki ya da daha fazla
degisken arasindaki sebep sonug iliskisini agiklamaya ¢alisan analiz modelidir.
Dogrusal, lojistik, negatif binom, probit, cox, poisson, ridge ve temel bilesenler
regresyonu olarak modellere ayrilmistir (Ar1 ve Onder, 2013, s. 168). Regresyon
analiziyle, degiskenler arasindaki iliski bilindiginde bir degiskenin elde edilen
degerlerine bakilarak diger degisken hakkinda tahminler yiirtitiilebilmektedir (Okur,
2009, s. 1). iki ya da daha fazla degisken arasindaki iliskiyi aciklamak icin olusturulan
modellerin gecerliliginin arastirilmasi regresyon ¢oziimlenmesi igin Onemli yer
tutmaktadir (Alma ve Vupa, 2008, s. 220). Bir bagimli ve bir bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi dogrusal olarak agiklayan regresyon modeline basit dogrusal
regresyon modeli, birden fazla degisken arasindaki iliskiyi dogrusal ve egrisel olarak
aciklayan regresyon modeline ¢oklu regresyon modeli denilmektedir (\Vural, 2007, s.
2).
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3.2.4.1. Gastronomik Kimlik ile Destinasyon Itibarna iliskin Regresyon Analizi
Bulgulan

Gastronomik kimligin destinasyon itibarmi etkiledigi diisliniilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak “Gastronomik kimligin destinasyon itibari {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir’ Hi, hipotezi gelistirilmistir. Destinasyon itibar1 Uzerindeki etkiyi
aciklamak amaciyla gastronomik kimlik degiskeni basit dogrusal regresyon
yontemiyle incelenmis olup gastronomik kimligin destinasyon itibar1 {izerinde pozitif
yonlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 29°da gosterilmistir.

Tablo 29. Gastronomik kimligin destinasyon itibar1 tizerindeki etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit 6,094 0,000
Destinasyon Itibar1

Gastronomik Kimlik ,566 13,421 0,000
R? ,320

F 180,136

Tablo 29’a gore iki degisken arasindaki regresyon orani 0,566’dir. Rize’nin
gastronomik kimligi destinasyon itibart tizerindeki etkisinin (R?=0,320), %32,0’1n1
aciklamaktadir. Bu iki degisken arasinda ortaya ¢ikan iligski anlamlidir (p<<0,000<0,05.
Buradan yola ¢ikarak Rize’nin gastronomik bir kimlige sahip olmasi destinasyon
itibar1 Uzerinde olumlu yonde etki olusturdugu sOylenebilmektedir. Rize’nin
gastronomik kimligini olusturan iriinlerine sahip ¢ikarak bu iriinlerin bilinirliginin
arttirilmasi destinasyon itibarin1 olumlu yonde etkiledigi sdylenebilmektedir. Yapilan
basit regresyon analizi sonucunda gastronomik kimligin (3=0,566, p=0,000<0,05)
destinasyon itibar1 iizerinde anlamli etkisi olan bagimsiz bir degisken oldugu
gorilmiistiir. Gastronomik kimlik ve destinasyon itibari ile olusturulan model anlamli
oldugundan “Hi: Gastronomik kimligin destinasyon itibar1 lizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.” hipotezi kabul edilmistir. Rize’nin gastronomik kimligini olusturan alt
boyutlarin destinasyon itibar1 izerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi ile belirlenmis

sonuglar Tablo 30°da gosterilmistir.
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Tablo 30. Gastronomik kimligi olusturan alt boyutlar ile destinasyon itibarina
ait regresyon analizi bulgular

Bagimsiz Degiskenler B t p F Sig.
Sabit 2,851 ,005 64,541 0,000
Destinasyon Itibar1

Yer-cografya ,192 4,104 ,000

Mutfak Kilturi ,129 2,090 ,037

Yemek-insan -,009 -,203 ,839

Yemek-kalite 423 7,213 ,000

Radjusted ,399

R? ,405

Tablo 30’a gore gastronomik kimligi olusturan yer-cografya, mutfak kultird
ve yemek-kalite boyutlarinin destinasyon itibari iizerinde anlamli ve pozitif yonli bir
etki biraktigi tespit edilmistir (p<0,05). Buna karsin destinasyon itibarinin yemek-
insan boyutunda herhangi bir anlamli etkisinin bulunmadigi goriilmektedir (p=0,839;
p>0,05). Olusturulan modelde destinasyon itibari izerinde (8=0,423) degeri ile en gok
etki birakan yemek-kalite boyutunun oldugu, bu boyutu yer-cografya (3=0,192) ve
mutfak kaltird (8=0,129) boyutlarinin izledigi goriilmektedir. Destinasyon itibari ile
yemek-insan boyutu arasinda ise anlamli bir etkiye rastlanilmamistir. Bu dogrultuda
aragtirma kapsaminda belirlenen “Hia: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-
cografya boyutu destinasyon itibar1 iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” “Hap:
Gastronomik kimlik &gelerinde yer alan mutfak kilturt boyutu destinasyon itibari
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.” “Hiq: Gastronomik kimlik dgelerinde yer alan
yemek-kalite boyutu destinasyon itibari tizerinde olumlu bir etkisi vardir.” Hipotezleri
kabul edilmistir. “Hic: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu

destinasyon itibar1 izerinde olumlu bir etkisi vardir.” Hipotezi ise kabul edilememistir.

3.2.4.2. Destinasyon itibar1 ile Destinasyon Rekabeti iliskisine Ait Regresyon
Analizi Bulgular:

Algilanan destinasyon itibarinin arz yonlii destinasyon rekabetgiligini
etkiledigi distliniilmektedir. Buradan yola c¢ikarak algilanan “Hz: Algilanan
destinasyon itibar1 rakiplerine gore algilanan arz yonlii destinasyon rekabetgiligini
olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi gelistirilmistir. Arz yonli destinasyon
rekabetciligi iizerindeki etkiyi agiklamak amaciyla algilanan destinasyon itibari

degiskeni basit dogrusal regresyon yontemiyle incelenmis olup algilanan destinasyon
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itibarinin arz yonlii destinasyon rekabetgiligi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 31’de gosterilmistir.

Tablo 31. Destinasyon itibar1 ve destinasyon rekabetine ait regresyon analizi

bulgulari
Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit 17,112 ,000
Destinasyon Rekabeti
Destinasyon [tibar ,657 17,034 ,000
R? ,432
F 290,149

Tablo 31’e gore iki degisken arasindaki regresyon orani 0,657 ve destinasyon
itibar1, destinasyon rekabeti (zerindeki etkisinin (R2=0,432), %43,2’sini
aciklamaktadir. Bu iki degisken arasinda ortaya ¢ikan iligki anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir (p<0,000<0,05). Buradan yola ¢ikarak Rize’nin algilanan destinasyon
itibarina sahip olmasi arz yonlii destinasyon rekabetgiligi tizerinde olumlu yonde bir
etki olusturdugu sdylenebilmektedir. Rize’ nin algilanan destinasyon itibarina etki eden
faktorlerin belirlenip, gelistirilerek korunmasi destinasyon rekabetini olumlu yénde
etkileyecegi diisiiniilmektedir. Yapilan basit regresyon analizi sonucunda destinasyon
itibar1 ($8=0,657, p=0,000<0,05) destinasyon rekabeti tizerinde anlamli etkisi olan
bagimsiz bir degisken oldugu sonucuna ulagilmigtir. Destinasyon itibari ve
destinasyon rekabeti ile olusturulan model anlamli oldugundan “Hz: Algilanan
destinasyon itibar1 rakiplerine gore algilanan arz yonlii destinasyon rekabet¢iligini

olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir.

3.2.4.3. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabetine Ait Regresyon Analizi
Bulgular:

Gastronomik kimligin destinasyon rekabetini etkiledigi disiiniilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak “Hs: Gastronomik kimligin destinasyon rekabet¢iligi lizerinde
olumlu etkiye sahiptir” hipotezi gelistirilmistir. Destinasyon rekabeti tizerindeki etkiyi
aciklamak amaciyla gastronomik kimlik degiskeni basit dogrusal regresyon
yontemiyle incelenmis gastronomik kimligin destinasyon rekabeti (zerinde etkisi

oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 32’de gésterilmistir.
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Tablo 32. Gastronomik kimlik ve destinasyon rekabetine ait regresyon analizi

bulgulari
Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit 11,238 ,000
Destinasyon Rekabetgiligi
Gastronomik Kimlik ,685 18,359 ,000
R2 ,469
F 337,070

Tablo 32’ye gore gore iki degisken arasindaki regresyon orani 0,685 ve
Rize’nin gastronomik kimligi arz yonlii destinasyon rekabetgiligi tizerindeki etkisinin
(R2=0,469), %46,9’unu agiklamaktadir. Bu iki degisken arasinda ortaya ¢ikan iliski
anlamlidir (p<0,000<0,05). Buradan yola ¢ikarak Rize’nin gastronomik bir kimlige
sahip olmasi arz yonlu destinasyon rekabeti izerinde olumlu yonde etki olusturdugu
disiiniilmektedir. Rize’nin gastronomik kimligini olusturan iirlinlerine sahip ¢ikarak
bu triinlerin bilinirliginin artirilmasi arz yonli destinasyon rekabetini olumlu yonde
etkileyecegi soylenebilmektedir. Yapilan basit regresyon analizi sonucunda
gastronomik kimlik (3=0,685, p=0,000<0,05) destinasyon rekabeti iizerinde anlamli
etkisi olan bagimsiz degisken oldugu goriilmiistiir. Gastronomik kimlik ve destinasyon
rekabeti ile olusturulan model anlamli oldugundan “Haz: Gastronomik kimligin
destinasyon rekabetciligi lizerinde olumlu etkiye sahiptir.” Hipotezi kabul edilmistir.
Rize’nin gastronomik kimligini olusturan alt boyutlarin destinasyon rekabeti
Uzerindeki etkisi c¢oklu regresyon analizi ile belirlenmis sonuglar Tablo 33’te
gosterilmistir.

Tablo 33. Gastronomik kimligi olusturan alt boyutlar ile destinasyon
rekabetine ait regresyon analizi bulgular

Bagimsiz Degiskenler B t p F Sig.
Sabit 6,889 ,000 125,022 ,000
Destinasyon Rekabetgiligi

Yer-cografya ,213 5,350 ,000

Mutfak Kalttru ,200 3,819 ,000

Yemek-insan ,017 466 ,642

Yemek-kalite 458 9,175 ,000

Radjusted ,564

R? ,569

Tablo 33’e¢ gore Rize’nin gastronomik kimligini olusturan yer-cografya,
mutfak kaltirli ve yemek-kalite boyutlarinin arz yonli destinasyon rekabetgiligi
tizerinde anlamli ve pozitif yonlu bir etki biraktigi tespit edilmistir (p<0,05). Buna

karsin arz yonlu destinasyon rekabetinin yemek-insan boyutunda herhangi bir anlaml
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etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir (p=0,642; p>0,05). Olusturulan modelde
destinasyon rekabeti zerinde en ¢ok olumlu etki birakan yemek-kalite (3=0,458)
boyutunun oldugu, bu boyutu yer-cografya ($=0,213) ve mutfak kiltiri (3=0,200)
boyutlarinin izledigi goriilmektedir. Destinasyon rekabeti ile yemek-insan boyutu
arasinda ise anlaml1 bir etkiye rastlanilmamistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
belirlenen “Hza: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya boyutu
destinasyon rekabetgiligi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” “Hasp: Gastronomik kimlik
Ogelerinde yer alan mutfak kiiltlirii boyutu destinasyon rekabetgiligi tizerinde olumlu
etkiye sahiptir.” “Hasq: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek kalitesinin
destinasyon rekabetgiligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” Hipotezleri kabul
edilmigtir. “Hac: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu
destinasyon rekabetgiligi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” Hipotezi ise kabul

edilememistir.

3.2.4.4. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabeti Tliskisinde Destinasyon
itibarimin Araci Roliine fliskin Regresyon Analizi Bulgularn

Gastronomik kimligin destinasyon rekabeti tzerindeki etkisinde destinasyon
itibarmin araci rollnG incelemek i¢in Hayes (2017), tarafindan gelistirilen Process
Macro versiyon 4.0 model 4 kullanilarak aracilik etkisi incelenmistir. Process makro
eklentisi aracilik modellerinde tutarli ve anlasilir veriler sunarken, diger regresyon
modellerine gore kolay olarak uygulanabilmektedir (Preacher vd., 2007, s. 191).
Process uzantisinda kullanilan bootstrpping yontemi sahte bir Orneklem ortaya
cikararak aract modeli bu drneklem Uzerinde test etmektedir (Preacher vd., 2007, s.
190). Bootstrapping yontemiyle ¢alismadan elde edilen veriler 5000 yeni 6rnekleme
dayali giiven araliklarinda analiz edilmistir. Oncelik olarak gastronomik kimlik
ardindan gastronomik kimligi olusturan alt boyutlar analize eklenmistir. Sonuclar
Tablo 34’te gosterilmistir.

Tablo 34. Gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti arasindaki iliskide
itibarin aracilik etkisine iligkin regresyon analizi bulgular

Gastronomik Kimligin Destinasyon Rekabetine

Toplam Etkisi
Etki Se t p LLCI ULCI
,6746 ,0367 18,3595 ,0000 ,6023 ,7468
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Tablo 34 (Devam). Gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti arasindaki
iliskide itibarin aracilik etkisine iligskin regresyon analizi bulgulari

Gastronomik Kimligin Destinasyon Rekabetine

Direkt Etkisi

Etki Se t p LLCI ULCI
,4534 ,0399 11,3667 ,0000 ,3750 ,5318
Gastronomik Kimligin Destinasyon Rekabetine

Indirekt Etkisi

Etki BootSE  BootLLCI BootULCI
Destinasyon ltibar 2211 ,0288 ,1658 2793

Gastronomik Kimligin Destinasyon Rekabetine
Toplam Standardize Indirekt Etkisi

Etki BootSE  BootLLClI BootULCI
Destinasyon [tibar 2245 ,0277 , 1701 ,2799

Baron ve Kenny (1986), aracilik etkisini su sekilde agiklamaktadir; X, Y’yi
anlamli olarak etkilemeli, X, M’yi anlaml1 olarak etkilemeli ve X ile M birlikte modele
eklendiginde Y’yi anlamli olarak etkilemelidir. M’nin dahil edildigi modelde X, Y
arasinda anlamli olmayan iliski “tam aracilik” olarak adlandirilmakta, X, Y arasindaki
iliskide azalma meydana gelirse “kismi aracilik” olarak adlandirilmaktadir (Glirbiz ve
Bayik, 2018, s. 38). Hayes (2009), ise X ve Y arasinda bir iligski olmasa bile M’nin X
ve Y’yi etkileyebilmesinin miimkiin oldugunu sdylemektedir. Bu kapsamda Hayes
(2009), M’yi tanimlarken aracilik terimini kullanmak yerine X’in Y’den M’ye olan
iliskisi olarak bahsederek, dolayl etki terimine vurgu yapmaktadir. Bu kapsamda
modern yaklagimlar aracilik modelinin testi i¢in tamamen standartlagtirilmig
dogrudan, dolayli ve toplam etki degerlerinin biiyiikliikleri baz alinarak etki
degerlerinin birbirlerine olan karsilastirilmalarini kapsamaktadir. Bu etkilerin anlamli
olup olmadig1 bootstrap giiven araligi degerlerine bakilarak belirlenmektedir (Girbiiz
ve Bayik, 2018, s. 42).

Tablo 34’te bootstraping yonteminden elde edilen etki verileri incelendiginde
ise %95 olasilikla giiven araligi degerleri arasinda (0) degerinin yer almadigi
goriilmektedir. Elde edilen etki diizeyleri incelendiginde destinasyon itibarinin araci
etkisi gorilmektedir. Toplam standardize dolayli etki oranmi 0,224 olarak elde
edilmistir. Bu oran gastronomik kimligin destinasyon rekabeti Uzerindeki etkisinin
%22,4’1i destinasyon itibari aract degiskeni tarafindan olusan pozitif yonli dolayli etki
ile agiklandigimi gostermektedir. Bu kapsamda gelistirilen “Hs: Destinasyon itibari,
gastronomik kimlik ve destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii
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aracilik etkisine sahiptir” hipotezi kabul edilmistir. Gastronomik kimligi olugturan alt
boyutlar ile destinasyon rekabetciligi iliskisinde destinasyon itibarinin araci roliine
iliskin bulgular Tablo 35’te gdsterilmistir.

Tablo 35. Gastronomik kimlik alt boyutlar1 ve destinasyon rekabeti
iligkisinde itibarin araci roliine iliskin regresyon analiz bulgular

Yer-cografya Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Toplam Etkisi
Etki Se T P LLCI ULCI
,4900 ,0409 11,9803 ,0000 ,4095 ,5704
Yer-cografya Boyutunun Destinasyon Rekabetine
Direkt Etkisi
Etki Se T P LLCI ULCI
,2704 ,0379 7,1308 ,0000 ,1958 ,3450
Yer-cografya Boyutunun Destinasyon Rekabetine
Indirekt Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon ltibar1 ,2195 ,0276 ,1670 2754

Yer-cografya Boyutunun Destinasyon Rekabetine
Toplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Destinasyon [tibar1 ,2342 ,0273 ,1813 ,2880

Mutfak Kdltirii Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Toplam Etkisi

Etki se T p LLCI ULCI
,5645 ,0337 16,7461 ,0000 ,4982 ,6308
Mutfak Kdltiri Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Direkt Etkisi

Etki se T P LLCI ULCI
,3638 ,0350 10,3999 ,0000 ,2950 4326

Mutfak Kultiirii Boyutunun Destinasyon Rekabetine Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon [tibart ,2007 ,0259 ,1529 ,2545

Mutfak Kltird Boyutunun Destinasyon Rekabetine
Toplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI

Destinasyon [tibart ,2313 ,0279 ,1807 ,2880
Yemek-insan Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Toplam Etkisi

Etki se t p LLCI ULCI
,2433 ,0417 5,8288 ,0000 ,1612 ,3253
Yemek-insan Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Direkt Etkisi

Etki se t p LLCI ULCI
,1264 ,0331 3,8220 ,0002 ,0614 ,1914
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Tablo 35 (Devam). Gastronomik kimlik alt boyutlar1 ve destinasyon rekabeti
iliskisinde itibarin araci roliine iliskin regresyon analiz bulgulari

Yemek-insan Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Indirekt Etkisi

Etki BootSE BootLLClI BootULCI
Destinasyon ltibar 1169 ,0290 ,0608 1743

Yemek-insan Boyutunun Destinasyon Rekabetine
Toplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLClI BootULCI

Destinasyon ltibar 1373 ,0328 0722 ,1981
Yemek-kalite Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Toplam Etkisi

Etki se t p LLCI ULCI
,5966 ,0308 19,3457 ,0000 ,5360 ,6573
Yemek-kalite Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Direkt Etkisi

Etki se t p LLCI ULCI
,4100 ,0351 11,6823 ,0000 ,3410 4790

Yemek-Kalite Boyutunun Destinasyon Rekabetine Indirekt Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon itibar1 ,1867 ,0270 ,1350 ,2424

Yemek-Kalite Boyutunun Destinasyon Rekabetine

Toplam Standardize Indirekt Etkisi

Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon [tibart ,2201 ,0305 ,1609 ,2821

Tablo 35°te bootstraping yonteminden elde edilen etki verileri incelendiginde
%095 olasilikla giiven aralifi degerleri arasinda sifir (0) degerinin yer almadigi
goriilmektedir. Elde edilen etki diizeyleri incelendiginde gastronomik kimlik 6gelerine
ait boyutlar tizerinde destinasyon itibarinin araci etkisi goriilmektedir. Tablo 36’daki
verilerden yola ¢ikarak yer-cografya boyutu i¢in standardize toplam dolayl: etki orani
0,234 olarak elde edilmistir. Bu oran yer-cografya boyutunun destinasyon rekabeti
Uzerindeki etkisinin %23,4’li destinasyon itibar1 aract degiskeni tarafindan olusan
dolayli etki ile agiklandigini gostermektedir. Mutfak Kiltird boyutu icin 0,231
destinasyon rekabeti iizerindeki etkisinin %23,1’i, yemek-insan boyutu i¢in 0,137
destinasyon rekabeti Uzerindeki etkisinin %13,7’si, yemek-kalite boyutu icin ise 0,220
destinasyon rekabeti lizerindeki etkisinin %22,0°1, destinasyon itibar1 arac1 degiskeni
tarafindan olusan dolayli pozitif yonli etki ile agiklandigini gostermektedir. Elde
edilen verilerin 1s1¢inda gelistirilen “Haa: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik

Ogelerinde yer alan yer-cografya boyutu ve destinasyon rekabetciligi arasindaki
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iliskide pozitif yonli aracilik etkisine sahiptir.” “Hasp: Destinasyon itibari, gastronomik
kimlik Ogelerinde yer alan mutfak kiiltiirii boyutu ve destinasyon rekabetciligi
arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.” “Hac: Destinasyon itibari,
gastronomik kimlik Ogelerinde yer alan yemek-insan boyutu ve destinasyon
rekabetciligi arasindaki iligkide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.” “Haq:
Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu ve
destinasyon rekabetciligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir”

hipotezleri kabul edilmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Rize’nin sahip oldugu gastronomik kimligin olusumda tarih, cografya, iklim
ve sosyo-kultirel olarak bir¢ok surecin etkili oldugu goriilmektedir. Rize’nin tarihi
incelendiginde birgok medeniyetin hiikiim siirdiigti ve demografik degisimlerin
yasandigir sOylenebilmektedir. Bu etkilerin Rize mutfaginda izleri gorilmektedir.
Cografya unsuru Rize’de evlerin konumundan, tarim iiriinlerine gastronomik kimligi
sekillendirmektedir. Ayrica cografya unsuru, Rize’de tarim alanlarimi sinirlayarak
yerel halkin deniz Urinlerine yodnelmesinde en buyuk etkenlerden birini
olusturmaktadir. Iklim unsuru, kisith tarim alanlarinda yetistirilebilecek tirlin
sayisinda etkili olmustur. Litaretiirde bahsedildigi gibi Rize az {iriinle ¢ok fazla ¢esit
yemegin yapildigi bir mutfaga dontsmiistiir. Sosyo-kultlrel unsurlar ise Rize
gastronomik kimliginde en biiylik degisimi ve etkiyi birakmistir. Cay tariminin
baslamastyla birlikte yerel halkin ekonomik yapisinda degisimler meydana gelmistir.
Cay tarimindan sonra mutfak kiiltiirlinde degisimler yasandigi goriilmektedir. Cay
tarim1 Rize’de sosyokiiltiirel, ekonomik degisimlerin yasanmasina zemin olusturarak
yeni bir mutfak kimliginin olusumuna etki etmistir. Bugiine bakildiginda ise ¢ay tarimi
sadece gastronomi degil sehir kimligini yansitan bir trin halindedir. Rize’nin
gastronomik kimligine etki eden bu unsurlar Rize’ye 6zgii cografi isaretli tirlinlerin
olusumunu desteklemektedir. Bu kapsamda mense tescili almis Rize Anzer bali, Rize
cayl. Mense tescil siirecinde olan; Ayder bali, Hemsin kestane bali, lyidere
mandalinasi. Mahreg tescili almis; Cayeli kuru fasulye yemegi. Mahrec tescil
stirecinde olan; Hemsin karakovan bali ve Cayeli koloti peyniri Urlinlerinin ortaya
¢ikmasinda cografya ve iklimin etkili oldugu sOylenebilmektedir. Mense tescil
strecinde olan Iyidere pileki tast ise tarih unsurunun Rize’nin gastronomik kimligine
olan katkisidir. Mahreg tescili almis olan, Rize muhlamasi, Rize pepegurasi, Rize
simidi, Derepazar1 pidesi, Rize baston ekmek, Rize eniste lokumu ve Rize kavurmasi,
mahreg tescil strecinde olan Rize kokulu (ziim pekmezi ise cografya ve iklim
unsurlarinin neticesinde ortaya ¢ikan Rize kiiltliriinii ve tarihini yansitan 6zgiin
urtinlerdir.

Rize’nin sahip oldugu bu unsurlar destinasyon rekabetinde Rize’yi ayirt
edilebilir ve taklit edilmesi zor bir konuma getirdigi diisiiniilmektedir. Ancak giiniimiiz

destinasyon rekabetciliginde sadece oOzglinliik tercihlerde etkili olmamaktadir.
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Destinasyonun ziyaretgilere sundugu hizmetler ve saglanan memnuniyetin sonucunda
olusan itibar da destinasyon tercihlerini etkilemektedir. Destinasyon rekabetgiliginde
etkili olan bu biitiinlesik yap1 paydas teorisinin temelini olusturan, “hedeflere ulagsmak
icin birlikte hareket edilmelidir, rekabet tstiinliigii elde edebilmek i¢in ise paydaslarla
giiclii iligkiler saglanmalidir.” Temelinden yola c¢ikarak agiklanmaya caligilmistir.
Destinasyon rekabeti ve itibarinin giiclenmesinde paydaslarin birlikte hareket
etmesiyle miimkiin olunacag1 diisiiniilmektedir. Bu nedenle Rize’nin gastronomik
kimliginin arz yonlii destinasyon rekabet¢iligine olan etkisini ve destinasyon itibarinin
aract roliinii belirlemek arastirmanin ana amacint olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda Rize’de ikametgdh etmekte olan yerel halk arastirmanin 6rneklemini
olusturmaktadir. Arastirma sorularina cevap aramak icin veriler anket teknigi
kullanilarak elektronik ortamda toplanmustir. Elektronik ortamda yerel halka
ulastirilan anketler, demografik bilgiler, gastronomik kimlik, destinasyon rekabet¢iligi
ve destinasyon itibar1 Olgeklerine ait bilgiler olmak (zerine dort bolimden
olugsmaktadir. EKim 2020- Ocak 2021 tarihleri arasinda arastirma igin gerekli veriler
toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS programi aracilifiyla hipotezlerin kabul
edilebilmesi adina test edilerek analizleri yapilmistir. Elde edilen verilerden yola
cikarak asagidaki sonuglara ulasilmstir.

Arastirmanin ilk boliimiinde yerel halka “Rize denildiginde akliniza ilk gelen
sey nedir?” Sorusu yoneltilmistir. Yerel halk, Rize denildiginde akla ilk gelen seyin
cay oldugunu belirtmislerdir. Diger soruda ise “Rize denildiginde akliniza gelen
{iriinleri siralaym?” Sorusu sorulmus, yerel halk Grtinleri 1. tiriin olarak cay, 2. Uriin
olarak muhlama, 3.iiriin olarak misir ekmegi, 4.iiriin olarak minci ve 5. Uriin olarak
hamsi tava secenegini isaretlemistir. Bu sonuglar yerel halk tarafindan Rize’yi ve
Rize’nin gastronomik kimligini yansitan ilk {iriiniin ¢ay oldugunu gostermektedir.
Destinasyon rekabeti ve gastronomik kimlik anlaminda bolge agisindan ¢ayin 6nemi
bu sonugla birlikte gozlenmektedir.

Aragtirma modeli hipotezler agisindan degerlendirildiginde ise; (Alonso ve
Liu, 2011; Vazquez-Martinez, vd., 2019; Mandi¢ vd., 2020; Zhu ve Yasami, 2021;
Lin, Marine-Roig ve Llonch-Molina, 2021), ¢alismalarindan yola ¢ikarak gastronomik
kimligin destinasyon itibar1 lizerinde olumlu etkiye sahiptir hipotezi gelistirilmistir.

Gelistirilen Hi hipotezi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Arastirmadan elde edilen
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veriler analiz edildiginde Rize gastronomik kimliginin destinasyon itibar1 tizerinde
anlamli ve olumlu bir etki gosterdigi belirlenerek kabul edilmistir. Kabul edilen
hipotezden yola c¢ikarak destinasyon itibarmin yaratilmasinda ya da itibar diizeyinin
yukseltilmesinde Rize gastronomik kimliginin ele alinarak ¢alismalarin
yuruttlmesinin 6nemi analiz sonucunda gorilmektedir. Gastronomik kimligin 6n
plana c¢ikarilarak ziyaretcilere Rize’nin 6zgiin degerlerini yansitan, kaliteli yiyecekler
ve deneyimler sunmanin destinasyon itibarin1 olumlu etkileyecegi yerel halk
tarafindan distiniilmektedir. Gastronomik kimligi olusturan yer-cografya, mutfak
kalturd, yemek-insan ve yemek-kalite boyutlari regresyon analizi ile test edilmistir.
Yer-cografya boyutu ile destinasyon itibari arasindaki iliski incelenmistir. Hia
hipoteziyle ifade edilen yer-cografya boyutunun destinasyon itibari iizerinde anlamli
ve olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir ve Hia hipotezi kabul edilmistir.
Buradan yola ¢ikarak Rize’nin sahip oldugu cevre yapisi, lirettigi tiriinler ile iklim,
cografya ve tarihin destekledigi cografi isaretli iirlinlerin yerel halk tarafindan
destinasyon itibari tizerinde etkili oldugu diisinilmektedir. Gastronomik kimligin bir
diger boyutu olan mutfak kiiltiirii ile destinasyon itibar1 arasindaki iligki incelenmistir.
Hib hipoteziyle ifade edilen mutfak kiltirl boyutunun destinasyon itibari iizerinde
anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir ve Hip hipotezi kabul
edilmistir. Hipotezin kabul edilmesi Rize nin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel unsurlarin
bir biitiin olarak ortaya ¢ikardigr mutfak kiiltiiriiyle ziyaretgilere sunulacak geleneksel
gastronomik {riinlerin, yerel halk tarafindan destinasyon itibari lizerinde etkili oldugu
diistiniilmektedir. Diger bir boyut olan yemek-insan ile destinasyon itibar1 arasindaki
iliski incelenmistir. Hic hipotezi ile ifade edilen yemek-insan boyutunun destinasyon
itibart lizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu nedenle Hic hipotezi
kabul edilememistir. Hipotezden yola ¢ikarak yerel halk, Rize mutfaginin ziyarete
gelecek turistler i¢in zorlayict olmadigini ve mutfak kultlrinin herhangi bir sosyal
statliyii yansitmadigini diisiinmektedir. Dolayisiyla yerel halk destinasyon itibari
uzerinde yemek-insan boyutunun etkili olmadigini diistinmektedirler. Son boyut olan
yemek- kalite ile destinasyon itibar1 arasindaki iligski incelenmistir. Hig hipotezi ile
ifade edilen yemek-kalite boyutunun destinasyon itibari iizerinde anlamli ve olumlu
bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu nedenle Hiq hipotezi kabul edilmistir. Hipotezin

kabul edilmesi ziyaretcilere sunulacak gastronomik urunlerin taze, kaliteli trtnlerin
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kullanilarak {iretilmesi, gida giivenligi ve hijyen sartlarinin saglanmasi, saglikli,
besleyici ve lezzetli iirlinlerin 6n plana c¢ikarilmasinin yerel halk tarafindan
destinasyon itibarina olumlu yonde etkilerinin olacag diisiiniilmektedir.

Arastirmacilar, 6zgun mutfak deneyimlerinin destinasyon itibar1 ve rekabeti
Uzerinde etkisinin oldugunu (Castillo-Villar, 2020; Ramén vd., 2018), yerel yiyecek
ve igeceklerin bolge tanitimina katki sagladigin, destinasyon itibarini etkiledigini
vurgulamaktadirlar (Gyimothy, 2017). Benzer sekilde Atkinson (2016)’da kulttrel
miras1 yansitan triinlerin, destinasyonun sahip oldugu dogal giizelliklerin, sunulan
yiyecek, icecek ve hizmet kalitesinin destinasyon itibar1 iizerinde etkisinin
bulundugunu sonucuna ulasmistir. Arastirmamizdan elde edilen sonuglar
incelendiginde literatiirdeki  Onceki  ¢alismalarinin  sonuglariyla  uyustugu
sOylenebilmektedir. Bu baglamda gastronomik kimlik ve alt boyutlarinin destinasyon
itibar1 tizerinde gosterdigi olumlu yonlii etkiler arastirmanin 6nemli sonuglarindan
birini olusturmaktadir. Destinasyon tercihlerinde ve tekrar ziyaret niyetinde itibar
onemli bir etkendir. Benzer 6zelliklere sahip destinasyonlar arasindaki tercihlerde
ziyaretciler destinasyonun sahip oldugu itibara gore tercihlerini yapmaktadirlar. Bu
nedenle destinasyon itibar1 tizerinde olumlu etkisi goriilen Rize’nin sahip oldugu
gastronomik kimlik, destinasyon tercihinde belirleyici rol oynayacaktir. Bir diger
onemli sonug ise alt boyutlar dizeyindedir. Rize’nin cografya, iklim, tarih ve
kiiltiirtinii yansitan {riinlerin, 6zgiin mutfak kiiltiiriiniin ve ziyaretgilere sunulan
kaliteli, taze, besleyici ve saglikli yiyeceklerin destinasyon itibar1 {izerinde etkisi
bulunmaktadir. Rize’nin sahip oldugu gastronomik kimlik unsurlarina yonelik
caligmalarin yapilmasi bu sonugla birlikte 6nem kazanmaktadir.

Rize yerel halki tarafindan algilanan destinasyon itibar1 ile destinasyon
rekabetgiligi arasindaki iliskinin ortaya ¢ikarilabilmesi amaciyla, algilanan
destinasyon itibar1 rakiplerine gore algilanan arz yonlii destinasyon rekabetciligini
olumlu yonde etkilemektedir hipotezi gelistirilmistir (Choi, vd., 1999; Vengesayi,
2003; Artigas, vd., 2017). Buradan yola ¢ikarak H» hipotezi icin regresyon analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda algilanan destinasyon itibarinin arz yonlii destinasyon
rekabet¢iligi tizerinde anlamli ve olumlu etkilerinin oldugu belirlenmis ve Hz hipotezi

kabul edilmistir. Hipotezin kabul edilmesi Rize’nin, saygin bir itibara sahip olmasinin
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benzer 6zellikleri tagiyan rakiplerinden farklilasarak destinasyon rekabetinde 6n plana
cikmasina etki edecegi yerel halk tarafindan diisiiniilmektedir.

Bu sonugtan yola ¢ikarak destinasyon sahip oldugu itibarin destinasyon
rekabetinde ve tercihinde etkili oldugu (Ahmed 1991; Foroudia vd., 2020),
ziyaretgilerin aldig1 hizmetlerin ve yasadigi deneyimlerin bir sonucu olarak olusan
cevrimicgi destinasyon itibarinin destinasyon rekabeti Uzerinde etkisinin oldugunu
(Komsi¢ ve Dorci¢ 2016), destinasyon paydaslarinin ortak ¢abalar1 neticesinde olusan
destinasyon markasinin ziyaret¢iler igin deger algisi yarattigini ve tercih sebebinde
etkili oldugunu (Almeyda-Ibanez ve George 2017), destinasyonun sahip oldugu
kaynak ve cekiciliklerin destinasyon rekabeti ve itibariin olusumunda etkili oldugu
(Mazurek, 2019) arastirmacilar tarafindan bildirilmektedir. Literatiirden elde edilen
sonuglar karsilagtirildiginda benzer sonuglara erisildigi soylenebilmektedir. Bu
nedenle destinasyon itibarina yonelik ¢alismalarin yapilmasi Rize’nin destinasyon
rekabetgiligine olumlu olarak yansiyacaktir. Destinasyon rekabeti agisindan itibar
kavraminin 6nemi bu sonucla birlikte gérilmektedir.

Rize yerel halki tarafindan gastronomik kimlik ile destinasyon rekabetciligi
arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilabilmesi amaciyla, (Fox, 2007; Caligkan, 2013;
Seyitoglu ve Ivanov, 2020) c¢alismalarindan yola c¢ikarak gastronomik kimlik
destinasyon rekabetgiligi lizerinde olumlu etkiye sahiptir, hipotezi gelistirilmistir. Hs
hipotezi igin regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda gastronomik kimligin
destinasyon rekabetciligi tizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu belirlenmis ve
Hz hipotezi kabul edilmistir. Hipotezin kabul edilmesi Rize’nin sahip oldugu
gastronomik kimliginin ve 6zgiin mutfak kiiltiiriiniin destinasyon rekabetciligi ve
destinasyon secgiminde etkili oldugu yerel halk tarafindan diisiiniilmektedir.
Destinasyon rekabet¢iligine etki eden kaynaklardan biri olan gastronomik kimlige
yonelik ¢alismalarin yapilmasi Rize’yi rakiplerine gore destinasyon rekabetgiliginde
On plana ¢ikaracagi diisiiniilmektedir. Gastronomik kimlik unsurlari destinasyonu
essiz ve taklit edilmez kilan 6nemli kaynaklardan birisidir. Ozgiin mutfak kiiltiirii ve
kiiltiirel unsurlar ziyaretcilerin farkli deneyimler yasamasina olanak saglayarak
destinasyon tercihlerinde etkili olmaktadir. Destinasyon rekabetciligi {izerinde
gastronomik kimligin alt boyutlar1 olan yer-cografya, mutfak kiiltiirii, yemek-insan ve

yemek-kalite boyutlar1 sirasiyla regresyon analizi uygulanarak test edilmistir. Yer-
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cografya boyutu ile destinasyon rekabeti arasindaki iliski incelenmistir. Hza hipotezi
ile ifade edilen yer-cografya boyutunun destinasyon rekabeti iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir ve Hza hipotezi kabul edilmistir. Kabul
edilen hipotezden yola ¢ikarak, Rize’nin gastronomik kimligi {izerinde etkili olan
cografya ve iklim unsurlar yerel halk tarafindan destinasyon rekabetinde etkili oldugu
diistiniilmektedir. Gastronomik kimligin bir diger boyutu olan mutfak kiiltiirii ile
destinasyon rekabeti arasindaki iliski incelenmistir. Hap hipotezi ile ifade edilen
mutfak kultlrd boyutunun destinasyon rekabeti {izerinde anlamli ve olumlu bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir ve Hasp hipotezi kabul edilmistir. Kabul edilen hipotezden
yola ¢ikarak, Rize’nin sahip oldugu tarih, gelenek, gérenek ve 6zgilin mutfak kiiltiirt,
yerel lezzet ve tatlari, yemek pisirme yontemleri ile yemeklerin 6zgiin sunumunun
yerel halk tarafindan destinasyon rekabetini olumlu yonde etkiledigi diislintilmektedir.
Gastronomik kimligin bir diger boyutu olan yemek-insan boyutu ile destinasyon
rekabeti arasindaki iliski incelenmistir. Hac hipotezi ile ifade edilen yemek-insan
boyutunun destinasyon rekabeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig
belirlenmistir ve Hsc hipotezi kabul edilmemistir. Buradan yola ¢ikarak yerel halk, Hasc
hipotezi igin Rize gastronomik kimliginin farkli kiiltiirlerden gelecek olan ziyaretgiler
acisindan zorlayici olmadigint ve herhangi bir sosyal statiiyli yansitmadigini
diistinmektedir. Son boyut olan yemek-kalite ile destinasyon rekabeti arasindaki iliski
incelenmistir. Hzg hipotezi ile ifade edilen yemek-kalite boyutunun destinasyon
rekabeti lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu nedenle Hzq
hipotezi kabul edilmistir. Hipotezin kabul edilmesi ziyaretcilere sunulacak
gastronomik turiinlerin taze, kaliteli Tirtinlerin kullanilarak iiretilmesi, gida glivenligi
ve hijyen sartlarinin saglanasi, saglikli, besleyici ve lezzetli iiriinlerin 6n plana
c¢ikarilmasinin yerel halk tarafindan destinasyon rekabetine olumlu yonde etkilerinin
olacag diisiiniilmektedir.

Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak, gastronomik kimlik destinasyon rekabeti
Uzerinde stratejik bir kaynak olarak gorilmektedir (Seyitoglu ve Ivanov 2020). Yogun
rekabet kosullarinda 6zglin mutfak kiiltiiriiniin destinasyon marka olusumunda turist
cekiminde ve destinasyonun rakiplerinden ayrilmasinda kritik 6ne sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir (Gordin ve Trabskaya 2013). Ya da gastronomik kimlik

ingasmin destinasyon ¢ekim unsuru olarak karsimiza ¢ikacagi belirtilmektedir
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(Kyriakaki vd., 2013). Arastirmamizdan elde edilen sonuglar literatir ile
karsilagtirildiginda gastronomik kimligin destinasyon rekabeti tizerinde olumlu yonde
etkisini oldugu, Rize’nin iklim ve cografyasinin, mutfak kiiltiiriiniin, 0Oretilen
yiyeceklerin kalitesinin destinasyon rekabeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmigtir. Arastirmamizdan elde edilen sonuglarin 6nceki ¢alismalarla
ortiistiigli sdylenebilmektedir. Bu sonugla birlikte bir¢ok dogal ve kiiltiirel kaynaklara
sahip Rize’nin, sahip oldugu kaynaklarin ve kiiltliriin sonucu olusan gastronomik
kimligine sahip ¢ikmasi gerekmektedir. Bu nedenle destinasyon planlamalarina
gastronomik kimligin dahil edilmesinin 6nemi bu sonugla birlikte ortaya konulmustur.

Gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti arasindaki iliskide destinasyon
itibarinin araci roliinii belirleyebilmek amaciyla Hs hipoteziyle ifade edilen aracilik
etkisi regresyon analiziyle test edilmistir. Analiz sonucunda gastronomik kimlik ve
destinasyon rekabeti iliskisinde destinasyon itibarinin aract rolii pozitif yonlu %22,4
olarak belirlenmistir. Bu kapsamda gelistirilen Hs hipotezi kabul edilmistir. Kabul
edilen hipotezden yola ¢ikarak Rize’ nin sahip oldugu 6zgiin degerlerle birlikte, giicli
bir itibara sahip olmasi rakiplerine karsi konumunu gugclendirecektir. Elde edilen
analiz sonucunda destinasyon tercihi ve rekabetinde destinasyon itibarmin énemini
ortaya ¢ikarmaktadir. Gastronomik kimligin alt boyutlar1 olan yer-cografya, mutfak
kalturd, yemek-insan ve yemek-kalite boyutlari sirasiyla destinasyon itibarinin aracilik
etkisinin belirlenebilmesi amaciyla regresyon analizi uygulanarak test edilmistir. Haa
hipoteziyle ifade edilen yer-cografya boyutuyla destinasyon rekabeti arasindaki
iligkide itibarin araci rolii pozitif yonlii %23,4 olarak belirlenmistir. Bu kapsamda
gelistirilen Haa hipotezi kabul edilmistir. Hay hipoteziyle ifade edilen mutfak kalttr
boyutuyla destinasyon rekabeti arasindaki iliskide itibarin araci rolii pozitif yonli
%23,1 olarak belirlenmistir. Bu nedenle Hap hipotezi kabul edilmistir. Hac hipoteziyle
ifade edilen yemek-insan boyutuyla destinasyon rekabeti arasindaki iliskide itibarin
araci rolii pozitif yonli %13,7 olarak belirlenmis ve Hac hipotezi kabul edilmistir. Haq
hipoteziyle ifade edilen gastronomik kimligin son boyutu olan yemek kalite boyutuyla
destinasyon rekabeti arasindaki iligkide itibarin araci rolii pozitif yonlii %22 olarak
belirlenmis ve Haq hipotezi kabul edilmistir. Kabul edilen hipotezlerden yola ¢ikarak
gastronomik kimligim tiim boyutlar ile destinasyon rekabet¢iligi iliskisinde itibarin

pozitif yonlii etkisinin oldugu belirlenmistir. Rize’nin itibarinin  tarihiyle

103



desteklenmesi, saygi duyulan bir schir olarak algilanmasi, rakipleriyle
karsilastirildiginda iyi bir itibara sahip olarak one ¢ikmasi ve Rize’yi ziyaret eden
turistlerin  ziyaretin ardindan Rize hakkinda olumlu fikirler sahip olmasinin
gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti iizerinde etkisinin oldugu yerel halk
tarafindan diisiiniilmektedir.

Arastirmamizdan elde edilen sonuglar incelendiginde gastronomik kimligin
itibarla yuksek bir iliski tasidig1 (Suna ve Alvarez, 2019), turistlerin yerel yiyecekleri
tatmaktan ve kiiltiirii iliskilendirmekten memnuniyet duydugunu (Jiménez-Beltran vd.
2016), ziyaretcilere sunulan kaliteli hizmet ve deneyimlerin destinasyon itibari
tizerinde etkili oldugu, itibarin ise destinasyon rekabetciliginde rol oynadigini
vurgulanmaktadir (Ahmed 1991; Ali vd., 2021). Lee vd. (2018), ise destinasyon
tercihlerinde etkisini bulunan fiyat, insan, konum, Kkiltir ve itibar faktorlerinin
tizerinde durmustur. Arastirmadan elde edilen sonuglar incelendiginde literatiirdeki
caligmalarla benzer sonuglara ulasildigi goOrilmektedir. Destinasyon itibari
gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti arasindaki iliskide araci rol oynamaktadir.
Rize’nin sahip oldugu gastronomik kimlik destinasyon rekabetinde etkili olurken.
Destinasyon itibar1 ise olumlu yonde araci rol iistlenerek aradaki etkiyi arttirmaktadir.
Arastirmadan elde edilen bu sonug yerel mutfak kiiltiiriinii deneyimlemek i¢in gelen
ziyaretcilere Kkaliteli Grliin ve kaliteli hizmetler sunarak, cografya, tarih ve iklimin
sekillendirdigi yemekler sunmanin ziyaretgiler {iizerinde etkisinin olacagi
gorulmektedir. Rize ili sahip oldugu iklim cografya ve tarihiyle bir¢ok ¢ekim unsuruna
sahiptir ve bu potansiyeli biinyesinde barindirmaktadir.

Aragtirma sonucunda yorumlanmasi gereken bir diger 6nemli nokta ise yerel
halkin Olgek maddelerine verdikleri yanitlardir. Yanitlarin ortalamalarindan yola
c¢ikarak yerel halkin gastronomik kimlik dlgegine verilen yanit ortalamalarinin diisiik
oldugu gozlenmistir. Verilen yanitlardan yerel halkin Rize’de Uretilen Griinlere yonelik
farkindaligin diisiik oldugu, marka adi olarak Rize’de iretilmistir ifadesine verilen
yanitlarin ortalama alt1 oldugu goriilmektedir. Bu sonug arastirma kapsaminda elde
edilen onemli bulgulardan birisidir. Diger bir sonug ise yerel halk tarafindan mutfak
kiiltliriiniin zengin olmadigi, farkh kiiltiirlerden etkilenmedigi, tarim endiistrisinn
gelismedigi yoniinde verilen yanitlarin ortalama diizeyde kaldigi goriillmektedir.

Literatlr taramasinda Rize mutfak kiiltiiriniin birgok siirecten gectigi, farkli etnik
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kokenlere sahip insanlarin yasadigi bilinmektedir. Dolayisiyla Rize gastronomik
kimliginin ortaya ¢ikarilmasinin ve yerel halk tarafindan farkindaliginin arttirtlmasi
onem arz etmektdir. Rize mutfak kiiltiiriiniin zenginligi kendi cografyasi igerinde
gerceklesmistir. Yetistirilen Uriinlerin sayisi kisitli olsa da yapilan yemeklerin sayisi
ve farkli pisirme yontemlerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica yasanan kisith
strecler gastronomik kimligin ortaya ¢ikmasinda etkili olan unsurlardandir. Benzer
sekilde yerel halk tarafindan mutfak kiiltiiriine yonelik farkindalik ¢alismalarinin
yapilmasinin 6nemini ortaya koyamaktadir. Rize 1940’11 yillardan itibaren ¢ay
tarimina baslamis sosyo-Kiltlrel agidan en keskin degisimlerin yasandigi dénem
olmustur. Yerel halkin kéylerden sehirlere gelmesi, farkli sehirlerden ¢alismaya gelen
insanlarin entegresi ve yukselen maddi imkanlar neticesinde gastonomik kimlik
unsurlarindan uzaklasildigi disiiniilmektedir. Cay tarimi Rize igin yeni bir kimlik
olusturmustur ancak geg¢mis yasananan silireglerin unutulmasi ve kiiltlrel 6gelerin
kaybolmasi Rize i¢in biiyiik kayiplara neden olacagimi diisiindiirtmektedir. Bir diger
onemli sonug ise Rize yerel halkinin gastronomik kimligin alt boyutu olan yemek-
insan boyutuna verdigi yanitlardir. Yerel halk Rize mutfaginin disaridan gelen
ziyaretgiler i¢in zorlayict (tat, lezzet, sunum ve goriinim agisindan) olmadigini ve
mutfagin toplamsal statii ifade etmedigini belirtmektedirler. Dolayisiyla gelecekte
ziyaretcilerin de baz alinarak arastirmalarin yapilmasi Rize gastronomik kimligi
acisindan 6nem arz ettigi diistiniilmektedir. Destinasyon rekabetciligi 6l¢egine verilen
yanitlar incelendiginde ise yerel halkin detinasyon rekabetciligi diizeyinde
farkindaliginin daha yiiksek oldugu gozlenmektedir. Yerel halk Rize’nin benzersiz
giizelliklere sahip oldugunu, Rize’ye yonelik yatirimlarin arttigini, giivenli bir sehir
oldugunu, isletmelerin biiyiiyeyerek gelistigini, yerli ve yabanci turist sayisinin
arttigm  diisiinmektedirler. Itibar Olgegine verilen yanitlara bakildiginda ise
gastronomik kimlik 6l¢eginde oldugu gibi verilen yanitlarin orta diizeyde kaldig:
gorulmektedir. Bu nedenle destinasyon itibarnin net sekilde ortaya ¢ikarilabilmesi
icin diger payladaslarinda ¢alismaya eklenenerek arastirilmasi 6nem arz etmektedir.
Her ne kadar olumsuz durumlar goriilse de sonu¢ olarak yerel halkin ifadelere
verdikleri yanitlardan gastronomik kimligin destinasyon rekabeti ve destinasyon

itibar1 lizerinde olumlu yansimalar1 sonuglarda belirlenmistir.
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Elde edilen veriler paydas teorisi kapsaminda degerlendirildiginde ise,
Destinasyon rekabetciligi {izerinde destinasyonun kaynaklari, ulasgim, altyap,
teknoloji kullanimi, imaji, ¢evre yapisi, destinasyon ydnetimi gibi bir¢cok etken
belirleyici rol oynamaktadir. Benzer sekilde destinasyon itibarinin olusumunda ve
belirlenmesinde destinasyona gelen ziyaretcilere saglanan {iiriin ve hizmetler,
politikalar, ¢evre unsurlari, destinasyon kiiltiirli, emniyet, giivenlik, paydaslarin
davraniglar1 gibi bircok unsur etkili olmaktadir. Rize’ nin sahip oldugu gastronomik
kimligi yerel halkin gegmisten glmunlze kadar tarih, cografya, iklim ve sosyo-
kiiltiirel unsurlarin bir sonucunda olustugu goriilmektedir. Dolayistyla birgok etkenin
belirleyici rol oynadigi ve birbirleri arasinda etkileri bulunan bu biitiinlesik yapinin
bireysel cabalarla gelistirilmesi ya da mevcut durumumun korunmasi miimkiin
gorinmemektedir. Bu nedenle sonuglardan yola ¢ikarak paydas teorisi kapsaminda
destinasyon paydaslarinin ortak akil etrafinda, plan, politika ve stratejiler iretmesi
elzem olarak gortlmektedir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak Rize turizmi (zerinde etkileri olan
paydaslara 6neriler sunulmustur.

1- Paydaglarin ortak galismalar yiiriiterek Rize’nin sahip oldugu gastronomik
kimlik 6gelerinin belirlenip ortaya ¢ikarilmasina yonelik ¢alismalarin yapilmasi 6nem
arz etmektedir

2- Paydaslarin birlikte yiiriittiigli ¢alismalar neticesinde ortaya c¢ikarilan
gastronomik kimlik unsurlarinin 6nemi ve farkindaligini arttirmaya yonelik
calismalara 6ncelik verilmelidir.

3- Ziyaretcilere sunulan driinlerin kalite ve hijyen standartlarina uyularak
tiretilmesi ve bu konuda ziyaretgilere bilgilendirilmelerin yapilmasi destinasyon
rekabeti ve itibar1 agisindan 6nem arz etmektedir.

4- Yorede {iretilen iirtinlerin tazeligine, dogalligina ve orijinalligine dikkat
edilerek ziyaretcilere sunulmasi destinasyon rekabeti ve itibar1 agisindan 6nemli
gorilmektedir.

5- Destinasyonda bulunan tur rehberlerine Rize gastronomik kimligi hakkinda
egitimlerin verilmesi ve tur rehberleri tarafindan gelen ziyaretcilerin gastronomik
kimlik ile ilgili bilgilendirilmesi saglanmalidir. Bu bilgilendirmeler destinasyon

rekabetciligi ve itibart agisindan 6nem arz etmektedir.
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6- Gastronomi ve ascilik egitimi alan 6grencilere yoresel mutfaklar hakkinda
farkindalik ¢aligmalar1 yapilmalidir.

7- Literatiir taramasinda Rize mutfak kiltiri hakkinda yeterli bilgi
bulunmamaktadir. Rize mutfagini yansitan triinlerin devletin resmi kurumlar1 dahil
olmak iizere yeterli diizeyde yansitilmadigi, gevrimici olarak sunulan mutfak kaltdrd,
yemek isimleri, tarif ve regetelerin Rize’nin mutfak kimligini olumsuz yonde etkiledigi
diistiniilmektedir. Bu kapsamda Rize’de bulunan resmi kurumlar dahil olmak Uzere
cevrimi¢i platformlara yonelik farkindalik c¢alismalarimin yapilmasi 6nem arz
etmektedir.

8- Rize gastronomik kimligini olusturan yemeklere yonelik standart regetelerin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

9- Rize gastronomik kimligi 6zel ve kamu isletmeleri olmak Uzere yiyecek ve
icecek isletmelerinin mentilerine dahil edilmesi saglanmalidir.

10- Paydagslarin ortak plan, politika ve stratejiler dahilinde mutfak kaltunin
yansitan deneyim atdlyelerinin olusturulmasi destinasyon rekabeti ve itibarina olumlu
yansimalarinin olacag diisiiniilmektedir.

11- Yeni nesillere mutfak kiiltiiriiniin ve kimlik 6gelerinin 6gretilmesi agsindan
egitimlerin verilmesi 6nemli goriilmektedir.

12- Destinasyon itibarina yonelik yiyecek i¢ecek ve konaklama igletmelerinde
calisanlara egitimlerin verilmesi saglanmalidir.

13- Rize gastronomik iirtinlerinin markalagsmasi adina ¢alismalarin yiirtitilmesi
Onem arz etmektedir. Rize’nin mutfak kiiltiiriinii yansitan mutfak ara¢ ve gereglerinin
ziyaretgiler tarafindan taninmasi saglanmalidir.

14- Yerel halk tarafindan gastronomik kimligin ilk {irlinii olarak goriilen ¢ay
ve cay kdltirine yonelik atolyelerin kurulmasi, gastronomi turizmi kapsamina ¢ayin
dahil edilmesi ve cay turizminin 6n plana ¢ikarilmasi igin ¢alismalarin yiiriitiilmesi
onem arz etmektedir.

15- Rize’de cografi isaretli lirtinler temel alinarak lezzet rotlarinin ¢izilmesine
yonelik ¢aligmalarin yapilmast saglanmalidir.

16- Lezzet rotasi dahilinde ziyaretgilere Rize’de iirlinlerin nasil {iretildigi,

hangi araglarin kullanildigi, {riinlerin nasil saklandigi ve geleneksel pisirme
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yontemleri hakkinda bilgilerin verilmesi, drnek evleri ziyaret etmeleri ve kiiltiirii
deneyimlemeleri saglanmalidir.

17- Rize gastronomik kimligini tanitmak adina sosyal medya calismalarinin
paydaslarin ortak ¢alismalariyla kamu ve 6zel kurumlar dahil birlikte hareket ederek
caligmalarin yapilmasi 6nem arz etmektedir.

18- Ulusal ve uluslararasi gastronomi festivallerinin diizenlenmesi Rize’nin
gastronomik kimliginin tanitimi, destinasyon rekabeti ve itibar1 agisindan fayda
saglayacagi diisiiniilmektedir.

19- Sosyal medya ¢alismalarinin haricinde Rize’nin 6zgiin mutfak kiltiiriini
konu alan film ve belgesel ¢ekimine desteklerin verilmesi Rize’yi ulusal ve
uluslararas1 alanda tanitimina fayda saglayacag diisiilmektedir.

20- Son olarak gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibari
igin verilen Oneriler bir biitiin olarak ele alindiginda paydaslarin koordineli sekilde
hareket etmelerinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda Rize gastronomik
kimliginin ortaya ¢ikarilmasinda, paydaslarin organize edilmesinde, farkindaliklarinin
arttirlmasinda ve egitimlerin verilmesinde Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Turizm Fakiiltesine biiyiik gorevlerin diistiigii diistiniilmektedir.

Ulasilan sonuglarindan yola ¢ikarak, gerceklestirilen arastirma Rize nin
gastronomik kimliginin ortaya ¢ikarilmasi ve dneminin anlagilmasi agisindan biiyiik
Oonem arz etmektedir. Literatlr tarandiginda Rize ozelinde gastronomik Kkimlik,
destinasyon rekabet¢iligi ve destinasyon itibariyla ilgili ¢alismalarin sinirh sayida
oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda gelecekteki arastirmalar i¢in birbirleri tizerinde
etkileri bulunan gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibarinin yol
gosterici  olacagi varsayilmaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalar igin
destinasyonun tiim paydaslarin1 kapsamasi, Rize mutfak kultiiri ve gastronomisini ele
almasi ve talep yonlu bakis agisiyla arastirilmalarin yapilmasinin Rize turizmine katki

saglayacagi diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK- 1: Anket formu

Degerli Katilimet,

Bu anket Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Turizm sletmeciligi Ana Bilim Dali Dr. Ogr. Uyesi Elif ACUNER danismanhiginda

yiriitiilen “Rize Gastronomik Kimliginin Arz Yonli Destinasyon Rekabetciligine

Etkisinde Destinasyon Itibarinin Rolii” isimli yiiksek lisans tez ¢calismasinin verilerini

toplamak Uzere hazirlanmistir. Calisma tamamen bilimsel amaglara hizmet etmekte

olup calismada baska bir amag glidiilmemektedir. Sorulara titizlikle cevap vermenizi

rica ederiz. Zaman ayirip anketimizi cevapladiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Cem KESKIN

Recep Tayyip Erdogan Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitis(,

Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi

BIRINCI BOLUM
Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz? [ ]Kadm [ 1Erkek
2

Yaginiz? [ ]18-25 [ ]26-35 [136-45 [ ]46-55 [ ]56+ yas
Egitim
Diizeyiniz? [] [] [] []

[Ikogretim On lisans Lisans Lisansustu
Medeni [ JEvl [ ] Bekar
Durumunuz?
Aylik geliriniz [ 1 Gelirim yok [ 130015 - [ 16001b- [ ]10.000 +
ne kadardir? [ 13.000%°den az 6000 b 10.000b b
Rize’de kag
yildir [ 11 yildan az [ 16-10y1l
yastyorsunuz? [ 11-5y1l [ 111-15y1l [ 116+
Elazrf ?‘“ [ ]Rize Merkez [ ] Camlihemsin [ Jikizdere
i egn i [ ]Cayeli [ ] Findikls [ Jyidere
ik%met [ JArdesen [ 1Guneysu [ ] Kalkandere

[ ] Derepazari [ JHemsin [ JPazar

ediyorsunuz?
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Ek-1 (Devam): Anket formu

Mesleginiz?

[ ]lsci
[ 1Memur

[ ] Esnaf
[ 1Ciftci

[ JEmekli
[ ] Ogrenci

[ ] Ev Hanim
[ 11s Insam

[ ]1ssiz
[ 1Diger

Rize denince akliniza gelen ilk sey nedir?
Litfen belirtiniz.

Asagida verilen iiriinler arasindan Rize denince akliniza gelen gastronomik iiriinleri sirastyla ( 1.,
2. ve 3. seklinde) siralayiniz. Siralamanizi iiriinlerin 6niine sira numaralarini yazarak

apabilirsiniz.
Alabalik Hamsi Tava Kaygana Kuru Fasulye Minci
Bal Karalahana Kivi Laz Boregi Pepecura
Corbasi
Cay Karalahana Kokulu Muhlama Rize Simidi
Dolmast Uziim
Kavurma Korkota Misir Ekmegi Tursu
Corbasi Kavurmasi
Burada siralananlardan baska bir {iriin
Farkli Farkl Farkli Farkl Farkli
Uriin Ad1 Uriin Ad: Uriin Ad1 Uriin Ad1 Uriin Ad1
IKINCI BOLUM
= ®
=
g5 5 Sre g
Asagida “Rize Gastronomik Kimligi” ile ilgili verilen yargilara katilu = % g S £ % = g
diizeyinizi belirtiniz. zE S © _z N ::
% £ 5i6 %
4= O ~C -~ ©o
o < RN
1. Rize gida iiretimi i¢in dogal ve temiz bir ortam sunmaktadir. [11 [21 [3]1 [4] [5]
2. Rize tarim endiistrisi gelismistir. [11 [21 [3]1 [4] [5]
3. Rize balik¢ilik endiistrisi gelismistir. [11 [21 [3]1 [4] [5]
4.  Rize’nin mense iilke sembolii ve "Rize’de Uretilmistir" gida
etiketleri iyi bilinmektedir. (1 21 B[4 5]
5.. Rize’nin kendine 6zgii yemek tarihi, gelenegi ve kiiltiirii vardir. [1]  [2] [3] [4]  [5]
6. Rize yoresel mutfagi cok cekicidir. [11 [2] [3]1 [4] [5]
7.  Rize yoresel mutfaginda farkl kiiltiirlerden izler bulunmaktadir [1] [2] [3] [4] [5]
8.  Rize yoresel mutfaginda yerel pigsirme yontemleri ile hazirlanan
y juttaginda yere’ pisirme yi 11 [ B [ [5
yerel lezzetlerin sunumu da ydreye 6zgii yapilir.
9. Rize’nin zengin bir mutfak kiiltiirii vardir [11 21 [3] [4] [5]
10. Rize’nin estetik acidan hos bir yemek sunumu vardir. [11 [2] [3] [4] 5]
11 Rize mutfak kiltirl 6zgundir. [11 [2]1 [3]1 [4] [5]
12. Rize gergek bir yerel lezzete sahip yerel yemekler ve yerel mutf
JersEey PYErELY Y W @ B @

sunar.
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Ek-1 (Devam): Anket formu

13. Rize'de dinler tarafindan kodlanmis ¢esitli helal, koser ve

vejetaryen yemekleri sunmaktadir. (1 21 & 4] [5]
14. Rize mutfag ¢ekici yemekler sunmaktadir. [11 [2] [3] [4] 5]
15. Rize mutfak kiiltiirii farkli kiiltiirlerden gelen insanlar i¢in
zorlayicidir. (1 21 & 4] [5]
16. Rize prestijli yemekleri ve mutfagi, daha yiiksek bir sosyal sinif
yeme aligkanliklarini ifade eder. [1] (21 [31 [4] [5]
17. Rize mutfag: yemekleri lezzetlidir. [11 21 [3] [4] [5]
18. Rize mutfak kiiltiiriinde gida giivenligi ve hijyen 6nemlidir. [11 21 [3] [4] [5]
19. Rize mutfagi taze iirlinler sunmaktadir (Orn. Taze meyveler,
sebzeler, deniz Urlnleri ve yiksek kaliteli et). (1 21 B [ B
20. Rize mutfagi saglikli ve besleyici yiyecekler sunar. [11 [2] [3] [4] 5]
21. Rize gida kalitesi etiketleriyle yiiksek kaliteli yiyecekler tiretir.  [1]  [2] [3] [4] [5]
UCUNCU BOLUM
E <5}
$E ¢ Fs -
Asagida “Destinasyon Rekabetgiligi” ile ilgili .= s, g a S E‘ £ g
verilen yargilara katilim diizeyinizi belirtiniz. & ,g g gz B g =
IV, M O < o
1. Rize’ye yonelik yatirnmlar artmaktadir. [1] [2] [3] [4] [5]
2. Rize’deki isletmeler biiyiimektedir. [1] [2] [3] [4] [5]
3. Rize’ye farkli tur operatorleri araciligi ile
misafirler gelmektedir. [1] [2] [3] [4] [5]
4. Rize benzersiz giizelliklere sahip bir sehirdi  [1] [2] [3] [4] [5]
5. Rize ziyaretgiler i¢in giivenli bir sehirdir. [1] [2] [3] [4] [5]
6. Rize ile ilgili bilgilere ulagsmak kolaydir. [1] [2] [3] [4] [5]
7. Rize’ye gelen yabanci turist sayisi artmakta [1] [2] [3] [4] [5]
8. Rize’nin giiclii bir destinasyon imaj1 vardir. [1] [2] [3] [4] [5]
DORDUNCU BOLUM
g o
£ £ g £ 2:
Asagida “Destinasyon Itibart” ile ilgili verilen yargilara katilim = S N g S = g
diizeyinizi belirtiniz g E E 8% £ g2
Xz & §5 & X3
2 S ¥ g k¥
1. Rize ¢ok iyi bir itibara sahiptir. [1] [2] [3] [4] [5]
2. Rize benzer dzellikleri tasiyan rakiplerine gore ¢ok iyi bir
itibara sahiptir. (1 [ &8 [ [
3. Insanlar Rize Sehrine sayg1 duyarlar. [11 [21 [3]1 [4 [5]
4. Rize icin herkes iyi konusur. [11 [21 [3]1 [4 [5]
5. Rize’nin itibarini tarihide desteklemektedir. [1] [21 [3] [41 [5]
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