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OZET
Anahtar kelimeler: Giintimiiz turist egilimlerinde degisimlerin oldugu gézlenmektedir. Yasanan
Gastronomik Kimlik bu degisimler turistlerin tercihlerini etkilereyek, klasik turizm tiirlerinden
Destinasyon ' ziyade egsiz ve otantik deneyimler yasamaya yoneltmistir. Yeni deneyimler

arayan turistler icin dnemli bir kaynak olarak gériilen gastronomik kimlik
kavrami, bir toplumun sadece yemeklerini degil ayni zamanda ge¢misten
gliniimiize yasadig1 kiiltiivii de en iyi sekilde yansumaktadir. Turistlerin
yvasadigr essiz deneyimlerin gerek yerel kalkinmaya gerekse destinasyon

Rekabetqiligi,.
Destinasyon Itibari,
Paydas Teorisi, Rize

Makale Gelis Tarihi: rekabetine olumlu etkilerinin olacag: diisiiniilmektedir. Destinasyonun sahip
26.11.2022 oldugu 6zgiin degerlerin yaninda bu aragtirmada destinasyon itibarinin aract
Kabul Tarihi: rolii olgiilerek incelenmistir. Bu arastirma Rize'de yasayan yerel halkin
05.05.2023 gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibarina yénelik

bakis agilarmi  belirlemek amaciyla hazirlannustir. Arastirmada  nicel
arastirma  yaklasimi benimsenmistir. Arastrmanmin 6rneklemini Rize de
yasamakta olan yerel halk olusturmaktadir. Veriler anket teknigi kullanilarak
elektronik olarak toplanmistir. Yapilan analizler neticesinde Rize nin
gastronomik kimliginin destinasyon rekabetinde etkili oldugu, destinasyon
itibarimin ise aract rol olarak etkili oldugu belirlenmistir. Yapilan
aragtirmanin literatiire katki saglayacagi ve Rize gastronomik kimligi i¢in
yapilacak arastirma ve planlamalara katkr saglayacag diisiiniilmektedir.

1 Yazar Cem KESKIN’in, Elif ACUNER damismanhginda yiiriittiigii, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Lisansiistii
Egitim Enstitiisii’'nce kabul edilmis, “Rize Gastronomik Kimliginin Arz Yénlii Destinasyon Rekabetgiligine Etkisinde
Destinasyon Itibarmm Rolii” adli ¢alismadan tiiretilmis olan bu ¢alisma icin, Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 17.11.2020 tarihli kararinca etik kurul onay1 alinmistir.



ACUNER & KESKIN

ABSTRACT
Keywords: Today, it is observed that there are changes in tourist trends. In this context,
Gastronomic Identity, due to the changing tourism and tourist structures, tourists aim to experience
Destination unique and authentic experiences, experience new tastes and cultures rather
Competitiveness, than classical tourism types. The concept of gastronomic identity, which is
Destination seen as an important resource for visitors seeking new experiences, best
Reputation, reflects not only the food of a society, but also the culture that it has lived from
Stakeholder Theory, past to present. It is thought that the unique experiences of tourists will have
Rize positive effects on both local development and destination competition. In

addition to the unique values of the destination, the mediating role of
reputation has been measured and examined in this research. This research
has been prepared to determine the perspectives of the local people living in
Rize on gastronomic identity, destination competition and destination
reputation. Quantitative research approach was adopted in the study. The
sample of the research consists of the local people living in Rize. Data were
collected electronically using the questionnaire technique. As a result of the
analysis, it has been determined that the gastronomic identity of Rize is
effective in destination competition, and the reputation of the destination is
effective as an intermediary role. It is thought that the research will contribute
to the literature and contribute to the research and planning to be made for
the gastronomic identity of Rize.

1. GIRIS

Yerel gastronomi turizmini benimseyen destinasyonlar klasik turizm tiirlerinden farkli olarak
taklit edilmesi miimkiin olmayan turizm iriinlerine sahiptir. Bu {rlinlerin kullanim1 turizm
bolgesindeki yerel ekonomiyi desteklemekte ve yerel kiiltiirii korumaktadir (Nebioglu, 2017:
40). Turistlere sunulan essiz yiyecek igecek deneyimleri, destinasyon i¢in ¢ekim unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu g¢ekim unsuru turizm pazarinda destinasyonun tutunmasini
saglamaktadir (Cevik ve Sagilik, 2011: 504). Bolgenin sahip oldugu 6zgiin ve taklit edilemez
ozelliklerin yaninda, destinasyon markalasma siirecinde, turist tercihinde, ziyaretci
memnuniyet diizeyinde, tekrar ziyaret etme niyetinde ve destinasyon rekabetinde etkili olan
itibar unsuru bulunmaktadir. Turizm sektorii igin itibar kavrami destinasyon imaj1 ve kurumsal
kimligi acisindan 6nem arz eden bir faktdrdiir. Ayrica bolgenin hedef pazarda ayakta
kalabilmesinin yolu tiiketici giivenini saglamaktan ge¢mektedir. (Saglt vd., 2018: 36). Bu
nednele destinasyona gelen ziyaretgilere sunulan essiz yeme igme deneyimlerinin yaninda,
verilen kaliteli hizmet, alt yap1 faktorleri, giivenlik ve temizlik gibi hizmetlerin; ziyaretcilerin
destinasyona yonelik algisini etkileyerek, bir biitiin olarak destinasyonun rakiplerine karsi olan
konumunu giiglendirmektedir.

Gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibari kavramlari destinasyonun
tamamin1 ilgilendiren kavramlar olarak goriilmektedir. Arastirmacilar, destinasyon
planlamalarinda, destinasyon rekabetinde, turizm potansiyeli ve itibar1 {izerindeki etkilerde,
paydaslarin  katilimlarimlarinin  saglanarak basartya ulasabilecegini vurgulamaktadirlar
(Kastenholz vd. 2012; Alonso 2016; Alonso 2018; Darwish ve Burns 2019). Incelenen
caligmalardan yola ¢ikarak arastirmamizin teorik temelleri paydas teorisine dayandirilmastir.
Bu baglamda Edwart Freeman’in ¢aligmasinda bahsettigi paydas kuramina gore isletmeler
hedeflerine ulasabilmek igin paydaslartyla birlikte hareket etmektedirler. Bu hedeflere
ulasabilmek ve rekabet {istiinliigli saglayabilmek igin paydaslarla giiclii iliskiler i¢inde
bulunulmalidir (Belgin, 2019: 230). Turizm agisindan ise paydaslar destinasyonda turizmin
basarisin1 dogrudan etkileyen yapitaglaridir. Destinasyonlar i¢in turizm paydaslarinin destegi
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ile birlikte rekabet giicliniin artacagi, destinasyonlarda yasayan halklar igin sosyal, ekonomik
kalkinma ve refah ortam1 saglanacagi diigiiniilmektedir (Yoon, 2002: 27-28). Bu arastirmada
destinasyon rekabetgiligi, gastronomik kimlik ve destinasyon itibari arasindaki iligkinin ortaya
¢ikarilarak destinasyon itibarinin oynadigi araci roliin belirlenmesi hedeflenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE GELISTIRILEN HIPOTEZLER
2.1. Gastronomik Kimlik

Yemek, beseri ve cografi faktorlere yapisi geregi agik bir kiiltiir unsurudur ve bu faktorlerden
etkilenir (Cevik, 2019: 15). Yasanan etkiler sonucu dogan farkliliklar toplumun taklit edilemez,
kendine 6zgili mutfaginin olusumunu saglamakta, zamanla simgesel hale gelmesine yardimci
olmaktadir (Akbulut, 2019: 19). Mutfak kimligi kavrami, kiiltiirlerin mutfakla 6zdeslesmesini,
yoresel malzeme kullanimini ve gesitli kiiltiirlerin yiyecekler ve igecekler iizerindeki etkisini
belirlemeye ¢alismaktadir (Harrington, 2005: 130). Gastronomik kimlik bir toplumun beseri ve
cografi etkiler altinda beslenme sekillerini, yiyeceklerin iiretim, hazirlama ve tiiketim
asamalarini icine alan toplumu diger toplumlardan ayiran bir olgudur (Ozkan, 2019: 12).
Gilinliimiizde gastronomi, turizm i¢in sadece destinasyonlarin gelisimini saglayan ya da iiretilen
yemekleri anlatan bir ara¢ olarak goriilmemektedir. Gastronomi bir bolgenin ya da toplumun,
kiiltiirtinii, mirasin1 ve tarihi degerlerini referans alan bir olgu haline gelmistir (Valdez ve
Fontecha, 2018: 171). Aym1 zamanda gastronomi yerel topluluklarin turizme katilmasi ve
birlikte calisabilmesi ig¢in motivasyon unsuru olusturmakta kirsal alanlarm kimliklerini
yansitmasini kolaylastirmaktadir (Haven-Tang ve Jones, 2005: 72).

2.2. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Itibari iliskisi

Cografya ve iklim tarim triinlerini etkilemekte bolgede {iretilen tarim triinleri ise lezzetleri,
yemek aligkanliklarini ve gorgii kurallarini degistirmektedir. Gastronomik kimlik kavrami ise
hem cografya hem de kiiltiirlin etkilerini gostermektedir (Harrington, 2005: 131). Bu nedenle
yiyecek tiiketimi sembolik olarak bir¢ok anlami i¢inde barindirmaktadir (Sunhee, 2015: 4).
Gastronomi turizmi ise destinasyona gelen ziyaretgilere, yoresel iirlinlerle yapilan yemekleri
tadim imkan1 saglarken, ayn1 zamanda bolgede bu iriinleri sunan isletmelere de gastronomi
kimligini ve bdlge itibarin1 sunmak i¢in firsat tanimaktadir (Folgado-Fernandez vd., 2016: 93).
Ozgiin bir kimlige sahip destinasyonlar turistler i¢in ¢ekim unsuru olusturmaktadir, itibar ise
destinasyonun sahip oldugu kimlige duyulan saygi, giiven ve degerleri yansitmaktadir
(Kirmizigiil, 2019: 9). Gastronomi turistleri yeni deneyim arayislar icerisinde turizme
katilmaktadir, yeni arayis ve deneyim istekleri destinasyonun tanimmasini ve g¢ekiciliginin
artmasini saglayip destinasyon itibarina yardimei olmaktadir (Rinaldi, 2017: 12). Bu baglamda
gastronomik kimligin destinasyon itibarini etkiledigi diigiiniilerek su hipotezler gelistirilmistir:

H1: Gastronomik kimlik destinasyon itibar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

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

Hl1b: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan mutfak kiiltiirii boyutu destinasyon itibar1
iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hlc: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yiyecek-insan boyutu destinasyon itibari lizerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.

H1d: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu destinasyon itibari izerinde
olumlu bir etkiye sahiptir.
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2.3. Destinasyon itibar1 ve Destinasyon Rekabetciligi iliskisi

Destinasyon itibar1 destinasyonu olusturan tiim paydaslarin algi, bilgi, fikir ve tutumlarini
yansitan bir sentezdir (Artigas vd., 2015: 148). Kétii bir deneyim yasamak istemeyen turistler
destinasyon se¢iminde destinasyon itibarint géz oniinde bulundurmaktadirlar (Su vd., 2018:
291). Olumlu bir izlenime sahip olan destinasyonlar, turistleri bolgelerine gekerek turizm
gelisimini artirabilmektedir (Choi vd., 1999: 361). Ayrica nitelikli personelin katilmasini,
destinasyonun verdigi reklamlarin etkinliinin artmasmi ve turizm pazarindaki yerinin
gliclenmesini saglamaktadir (Marchiori vd., 2010: 922). Destinasyonun gelen ziyaretcilere
karg1 gosterdigi misafirperverlik ve verdigi giiven o destinasyonun itibarini olumlu yénde
etkilemekle birlikte tekrar ziyaret edilme olasiligini da arttirmaktadir (Artigas vd., 2017: 329).
Hedef pazarda olumlu bir itibara sahip olmak destinasyonu ziyaret eden turistlerin konaklama
stirelerini uzatirken destinasyonlar i¢in rekabet avantaji olusturmaktadir (Vengesayi, 2003:
643). Buradan yola ¢ikarak destinasyon itibarinin destinasyon rekabetgiligini etkiledigi
diisiiniilerek asagidaki hipotez gelistirilmistir

H2: Algilanan destinasyon itibari rakiplerine gore algilanan arz yonlii destinasyon rekabeti
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

2.4. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabetciligi iliskisi

Uluslararas: turizmde kiiresellesmenin etkisiyle destinasyonlar birbirlerine benzemektedir. Bu
durum artan rekabet ortaminda destinasyonlar1 farklilasmaya itmektedir (Caliskan, 2013: 42).
Rakiplerinden farklilagmak isteyen destinasyonlar icin yerel mutfak 6zgiin bir kaynak ve
pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmustir (Giizelsahin ve Unver, 2015: 66). Diger taraftan ise
gastronomi turizmi yilin her ay1 ve mevsimi uygulanabilir 6zelliktedir. Bunun yaninda
gastronomi, turizm- iiriin yasam dongiisiiniin kritik noktasinda bulunan destinasyonlar i¢in
turizmin canlanmasini saglayan itici bir gii¢ olarak goriilmektedir (Kivela ve Crotts, 2006: 356).
Destinasyonun sahip oldugu gastronomik kimlik ise destinasyonun 06zgiin kaynaklarini
yansitarak talepler iizerinde etkili olmaktadir. Sunulan iiriinler ile verilen hizmet kalitesi turist
memnuniyetini dnemli dl¢lide etkilemektedir. Bu etkiler turist harcamalarini tegvik etmektedir
(Fox 2007: 548). Ozgiin mutfagin ve hizmet kalitesinin turistlere yasattig1 hos deneyim ¢ekim
unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cevik ve Sacilik, 2011: 504). Giinlimiizde gastronomi
turizmi zengin mutfak kiiltiiriine sahip destinasyonlar i¢in biiyiik bir potansiyel sunmaktadir
(Caligkan, 2013: 43). Bu potansiyelin degerlendirilmesi i¢in gastronomik kimligi yansitan
iriinlerin ziyaretgilere sunularak degerlendirilmesi gerekmektedir (Acuner ve Keskin, 2022:
266). Bu baglamda gastronomik kimligin destinasyon rekabetgiligini etkiledigini diisiiniilerek
su hipotezler olusturulmustur:

H3: Gastronomik kimlik destinasyon rekabetgiligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H3a: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya boyutu destinasyon rekabetciligi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H3b: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan mutfak kiiltiirii boyutu destinasyon rekabetgiligi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H3c: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu destinasyon rekabetgiligi
iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

H3d: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu destinasyon rekabetgiligi
tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
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2.5. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabetciligi iliskisinde Destinasyon Itibarimin
Araci Rolii

Itibar bir yerin basarisim1 ve gelisimini biiyiik 6lciide etkilemektedir. Bir yere ait olumsuz
itibarin degistirilmesi zaman alan, zor bir durum olarak goériilmektedir. Paydaslarin yasadiklar1
yeri nasil algilamak istediklerine goére itibar yonetimi ile olumsuz itibar asilmaya
calistlmaktadir. Yapilan caligmalarda itibarin arttirilmasi i¢in hem paydaglar hem de gelen
ziyaretcilere o yerin ¢ekiciliklerinin anlatilmasi gerektigi ortaya konmustur (Nelson, 2015: 192-
193). itibar belirli bir durumda bir yere kars1 insanlarin toplu sekilde tutumunu yansitmaktadar.
Bu yiizden itibar, davranislarin itici giicii olarak gdoriildiigii icin énemli bir kavramdir. itibar
kavrami zamanla degigsimler gostermesine karsilik mekan imajindan daha kalict bir unsurdur.
Itibar ait oldugu yerin yatirimi, gelisimi ve turizmi konularinda etkili olan bir kavramdir (Braun
vd., 2017: 1-2).

Arastirmamiz kapsaminda literatiirde destinasyon itibariyla ilgili ¢aligmalarin kisith kaldig:
goriilmektedir. Bu kisitliktan yola ¢ikarak gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti
arasindaki iliskide destinasyon itibarma aract rol istlendirilerek gastronomik kimlik ve
destinasyon rekabeti arasindaki oynadigi rol incelenmek istenmistir. Gastronomik kimlik ve
destinasyon rekabetinin birbirlerini  etkiledikleri literatiirde incelenen c¢aligmalarda
goriilmektedir. Destinasyon itibarmin istlendigi aract rol bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki asil etkiyi gostermeye yardimci olmaktadir. Destinasyon itibart iki degisken
arasindaki iliskinin etkisini arttiran araci degiskenlerden birisi olarak goriilmektedir. Bu
nedenle destinasyon itibarinin iistlenecegi aracilik etkisi bu iki degisken arasindaki etkilesimi
ne diizeyde etkileyecegini gosterecektir. Bu baglamda gastronomik kimlik ve destinasyon
rekabetgiligi iliskisinde destinasyon itibarinin araci rolii oldugu diisiiniilerek asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

H4: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik ve destinasyon rekabetgiligi arasindaki iligkide
pozitif yonli aracilik etkisine sahiptir.

H4a: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.

H4b: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan mutfak kiiltiirii boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iligkide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.

H4c: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iligkide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.

H4d: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.

3. LITERATUR

Literatiirde gastronomik kimlik, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibariyla ilgili yapilmis
pek cok calismaya rastlanilmaktadir. Bu arastirmalar su sekilde derlenmistir. Gastronomik
kimligin destinasyon marka olusumu ve destinasyon kimligini olumlu agidan etkilemesi
(Gordin ve Trabskaya, 2013; Jiménez-Beltran vd., 2016; Noguer-Junca vd., 2021; Suna ve
Alvarez, 2021; Mercer ve Song, 2020); gastronomik kimligin insasi, turist niyeti, motivasyonu
ve memnuniyeti agisindan etkileri (Kyriakaki vd., 2013; Ondieki vd., 2017; Comandini, 2021,
Basat vd., 2017); gastronomik kimligin yerel ve stirdiiriilebilir kalkinmaya etkisi (Torre vd.,
2016; Ozkan, 2019); gastronomik kimligin destinasyon tanitim ve pazarlamas iizerine etkisi
(Fusté-Forné, 2020; Suna ve Uguk, 2018); gastronomik kimligin imaj ve itibara olan etkisi
(Akbulut, 2019; Suna ve Alvarez, 2019) tarafindan arastirilmistir.
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Destinasyon rekabetgiligi acisindan literatiir incelendiginde ise; destinasyon sahip oldugu
0zgilin kaynaklar ve destinasyon paydaslarininin rekabete olan etkilerini, (Kozak ve
Rimmington, 1999); destiansyon imaj1 ve ¢ekiciliklerinin sagladigi etkileri (Enright ve Newton,
2004); arz, talep agisindan destinasyon rekabet¢iliginin 6l¢limiinii (Gomezelj ve Mihalic,
2008); kiiresellesme, erisim ve ulasilabilirligin rekabete etkisini (Ivanov ve Webster, 2014);
destinasyon markasi, imaj1 ve itibarin rekabete etkilerini (Mili¢evié¢ vd., 2017); gastronomik
kimlik 6zelinde destinasyon rekabetini, (Seyitoglu ve Ivanov, 2020) arastirmistir.

Gastronomik kimlik ve itibar arasindaki iligki literatiirde incelediginde kaliteli iiriin ve kaliteli
hizmetlerin itibar1 olumlu etkilerini (Castillo-Villar, 2020); gastronomik kimligin marka imaji
ve bilinirligi tizerinde olumlu etkilerini (Vazquez-Martinez vd., 2019); destinasyonu tekrar
ziyaret etme niyeti lizerine etkisini (Ramon vd., 2018); 6zgiin kimlige yonelimin, gastronomik
kimligi yansitan etkinliklerin bdlge kalkinmasi ve itibari lizerinde olumlu etkilerini (Gyimothy,
2017); paydaslarla birlikte ortak ¢alismalarin destinasyon itibari lizerindeki etkilerini (Alonso
ve Kok, 2020) tarafindan galisilmistir.

Destinasyon itibariyla ilgili ¢alismalar incelendiginde ise destinasyon itibarinin destinasyon
rekabetine etkilerini (Ahmed, 1991; Komsi¢ ve Dor¢i¢, 2016; Foroudia vd., 2020); destinasyon
sadakati iizerindeki etkilerini (Ghafari vd., 2017); destinasyon tercihlerinde oynadig1 rolii (Ali
vd., 2021); destinasyonun sahip oldugu 6zgiin kaynaklarin hizmet kalitesinnin itibar tizerindeki
olumlu yansimalarini (Atkinson, 2016; Lee vd., 2018); iletisim ¢aligsmalarinin itibar tizerindeki
etkilerini (Fullerton ve Kendrick, 2017); paydaslarin planli calismalari ortak hareket
etmelerinin itibar iizerindeki etkilerini (Artigas vd., 2017) ve olumsuz itibarin gelirler
tizerindeki etkisi (Chondrogiannis vd., 2019), tarafindan ¢alisilmustir.

Incelelen literatiirde arastirmamizin konusu olan kavramlarin birbirleriyle etkilesim iginde
oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalari 6zetlemek gerekirse, destinasyon rekabeti ve
itibart; bolge turizminin gelisiminde, tanitiminda, pazarlanmasinda ve farklilagmasinda etkili
olmaktadir. Gastronomik kimlik ise; turistlerin ziyaret etme niyeti, motivasyonu ve
memnuniyeti iizerinde olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica bolgenin marka olugumunu
destekleyerek destinasyon imaji ve itibarini olumlu yonde etkilemektedir. Gastronomik kimlik,
yerel halk ve diger paydaslarin turizme katilmi saglayarak bolgenin siirdiiriilebilir
kalkinmasini olumlu yonde etkilemektedir.

4. YONTEM

Bu c¢alisma nicel arastirma yontemi kullanilarak literatiir taramasi ve iliskisel analiz ile
aciklanmistir. Iliskisel arastirma, degiskenlerin kendi aralarinda iliskilerini agiklayip
degiskenlerle ilgili tahminler ortaya ¢ikarabilmek i¢in tasarlanan deneysel olamayan bir
aragtirma tiiriidiir (Kaya, 2015: 2). Arastirmanin temel problemi; Rize gastronomik kimliginin
arz yonlii destinasyon rekabetciliginde destinasyon itibarimin araci roliinii tespit etmektir.
Arastirmanin alt problemleri ise: Rize’nin gastronomik kimligi destinasyon itibarini
etkilemekte midir? Rize’nin gastronomik kimligi destinasyon rekabetini etkilemekte midir?
Rize’nin destinasyon itibar1 destinasyon rekabetgiligini etkilemekte midir? Olarak
belirlenmistir. Araci degisken bagimsiz degiskenin etkisini bir bagimli degiskene iletmektedir
(Taylor vd., 2008: 241). Bu nedenle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda araci degisken
kullanimi iki degisken arasindaki iliskiyi daha keskin hatlarla agiklamaya yardimci olmaktadir
(Bennett, 2000: 415). Arastirmamizda Rize gastronomik kimliginin arz yonlii destinasyon
rekabetciliginde destinasyon itibarinin aracit roliinii belirtmek icin agsagidaki model
tasarlanmistir.
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Destinasyon Itibar1

S Arz Yonlii Destinasyon
Gastronomik Kimlik > Rekabeti

Sekil 1. Arastirma 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 itibari ise araci
degisken gorevi gormektedir. Arastirmada Oncelik olarak gastronomik kimlik, destinasyon
rekabeti ve destinasyon itibart degiskenleriyle ilgili ¢aligmalar incelenmis okuma ve literatiir
analizi yapilmistir. Arastirmanin evrenini Rize’de yasamakta olan yerel halk olusturmaktadir.
Ana kiitlede 2019 verilerine gore toplam 343.212 kisi yer almaktadir (Tiirkiye Istatistik
Kurumu [TUIK], 2020). Arastirmada basit rastlantisal rnekleme yontemi kullanilmistir.
Gelisen teknoloji ile birlikte evren drneklem hesaplamalari internet ortaminda kullanilan
hesaplama araglari ile hesaplanabilmektedir, bilinen evren dahilindeki formiile Kili¢ (2012)’nin
¢alismasindan ulagilmistir. Ekim 2020- Ocak 2021 tarihleri arasinda Covid-19 nedeniyle
elektronik ortamda anketler ulastirilarak veriler toplanmistir. 415 kisiye ulasilarak toplanan
anketlerden hatali ve eksik olanlar ¢ikartilarak 384 kisinin verileri analize dahil edilmistir.
Anket sorulari daha 6nce hazirlanmis ve literatiirde yer alan sorulardan olugmaktadir.
Arastirmada kullanilan anket 4 bdoliimden olugmaktadir. Birinci béliimde katilimcilarin
demografik dzellikleri yer almaktadir. Tkinci boliimde gastronomik kimlik 6lgegine ait 21 soru,
ticiincii boliimde destinasyon rekabetine ait 8 ve dordiincii boliimde destinasyon itibarina ait 5
soru bulunmaktadir. Sorular Besli Likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Olgek; “Kesinlikle
Onayliyorum (5)..., Keskinlikle Onaylamiyorum (1)” segeneklerinden olusmaktadir.
Arastirmanin degiskenlerini dlgmek iizere Lai vd. (2018), tarafindan gelistirilen Suna ve
Alvarez (2019) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan gastronomik kimlik &lgegi kullanilmustir.
Destinasyon rekabetgiligi icin Vengesayi vd. (2013), destinasyon itibar1 igin Artigas vd. (2015),
tarafindan gelistirilen itibar Olgegi kullanilmistir. Arastirmamizda O&lgeklerin Tiirkceye
gevrilmesi i¢in bir dilbilimci ve bir ingilizce terclimandan destek alimmistir. Aragtirma
verilerinin analizi igin SPSS 26.0 siirtiimii program1 kullanilmustir.

4.1. Olgeklerin Gecerlik ve Giivenilirligi

Aragtirmada yapilan dlglimlerin yapisal gecerligini 6lgmek i¢in faktor analizi uygulanmistir.
Calismada Rize’nin gastronomik kimligini 6l¢mek i¢in Lai vd. (2018)’nin, gastronomik kimlik
olgegi kullanilmistir. Lai vd. (2018)’nin, orijinal 6l¢eginde toplam 6 boyut bulunmaktadir. Bu
boyutlar yer-cografi ¢evre, yemek-mutfak kiiltiirii, yemek-insan, yemek-kalite, yemek yerleri-
restoranlar ve mutfak deneyim faaliyetlerinden olugmaktadir. Lai vd. (2018), Avustralya’da
yaptiklart ¢aligmalarinda gastronomik kimligin yaninda destinasyon markalagmasi, mutfak
itibar1 ve imajin1 da ¢aligmalarinda Slgmiislerdir. Bu kapsamda kullandiklari 6lgegi cok boyutlu
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olarak kullanmiglar, fotograf ve video icerik analiziyle karsilagtirma yapmuslardir.
Caligmalarinda dlgek ifadelerini net sekilde cevaplayacak destinasyonu olusturan paydaslari
eklemislerdir. Caligmalarini; paydaslar, destinsayon pazarlamacilari, mutfak sefleri, turizm
stratejistleri, iinli mutfak sefleri, yemek programi yapimcilari vb. gibi uzman paydaslar
olugturmaktadir. Calismaya katilan paydaslarin sektorel faaliyetleri 10 yilin {izerindedir. Suna
ve Alvarez (2019), Lai vd. (2018)’nin, caligmasini Gaziantep sehrinde uygulamistir. Suna ve
Alvarez (2019)’in, calisma evrenini Gaziantep’i ziyaret eden turistler ve yerel halk
olugturmaktadir. Suna ve Alvarez’in (2019), calismalarinda 4 boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmis ve
bu yapiy1 dogrulayici faktor analizi ile test etmislerdir. Suna ve Alvarez (2019), calismalarinin
sonucunda Lai vd. (2018)’nin 6l¢eginden farkli olan bu durumun sebebi olarak sehri ziyaret
eden turistlerin, 6l¢ekteki bazi durumlar1 Gaziantep mutfak kimligiyle iliskilendirememesinden
kaynaklandigini belirtmislerdir. Ayrica Suna ve Alvarez (2019), gastronomik kimligi dlgen
Olgeklerin  destinasyonlarn  6zel sartlar1  gozetilerek uyarlanmasinin  gerekliligini
vurgulamislardir. Suna ve Alvarez (2021) yilinda yaptiklari ¢alismada ise Lai vd. (2018)’nin,
gastronomik kimlik Slgegini 3 boyut olarak uyarlamiglardir. Bu kapsamda Rize’de yapilan
calismamizda gastronomik kimligi dlgmek amaciyla Lai vd. (2018)’nin gastronomik kimlik
Olcegi uyarlanarak 4 boyutlu bir yap1 kullanilmistir.

Tablo 1. Gastronomik Kimlik Olcegi Faktor ve Giivenirlik Analiz Sonuclar

Olgek Maddeleri Faktor
Yiikleri
Mutfak Yemek Yer- Yemek-
Kiiltiirii Kalitesi Cografya Insan
Rize’nin zengin bir mutfak kiiltiirli vardir. ,810
Rize mutfag ¢ekici yemekler sunmaktadir. ,802
Rize gergek bir yerel lezzete sahip yerel ,801
yemekler ve yerel mutfak sunar.
Rize’de dinler tarafindan kodlanmus gesitli ,798
helal, koser ve vejeteryan yemekleri
sunmaktadir.
Rize yoresel mutfaginda farkl kiiltiirlerden ,751
izler bulunmaktadir.
Rize’nin estetik agidan hos bir yemek sunumu ,736
vardir.
Rize yoresel mutfagi cok cekicidir ,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 vardur.

Rize mutfak kiiltiirii 6zgiindiir. ,554

Rize gida kalitesi etiketleriyle yiiksek kaliteli ,802
yiyecekler iiretir.

Rize mutfak kiiltiiriinde gida giivenligi ve , 791
hijyen 6nemlidir.

Rize mutfagi yemekleri lezzetlidir. ,755
Rize mutfagi saglikli ve besleyici yiyecekler 142
sunar.

Rize mutfag1 taze iiriinler sunmaktadir (Orn. ,740

Taze meyveler, sebzeler, deniz tiriinleri ve
yiiksek kaliteli et).
Rize tarim endiistrisi geligmistir. ,828
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Rize balik¢ilik endiistrisi geligmistir. 731
Rize’nin mense lilke sembolii ve “Rize’de ,701
Uretilmistir” gida etiketleri iyi bilinmektedir.
Rize gida iiretimi igin dogal ve temiz bir ortam ,482
sunmaktadir
Rize mutfak kiiltiirii farkh kiiltiirlerden gelen ,941
insanlar i¢in zorlayicidir.
Rize prestijli yemekleri ve mutfagi, daha ,756
yiiksek bir sosyal sinifin yeme aligkanliklarini
ifade eder.

Aciklanan Toplam Varyans (%) 70,652
Cronbach’s Alpha 0,939

Yapilan c¢aligmada verilerin faktor analizine uygun olup olmadigin1 Kaiser Meyer- Olkin
Measure of Sampling Adequacy (KMO) ve Barlett testlerine gore kontrol edilmistir. Yapilan
analiz sonucuna gére KMO degeri 0,928, Bartlett degeri ise (p<0,05) anlamli bulunmustur.
KMO degerinin 0,50’den kii¢iik Bartlett degeri’nin 0,05’ten kiigiik olmasi durumunda
analizlere devam edilmektedir (Cokluk vd., 2010: 208). Sonug olarak yapilan her iki testte de
verilerin faktdr analizine gore uygun oldugu anlasilmaktadir.

Acimlayici 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. Faktorlerin asgari yiik degerlerinin 0,30 ile 0,40 arasinda
olmasi beklenmektedir. 0,70 {iizeri ise varyansi agiklamada miikemmel olarak
nitelendirilmektedir (Cokluk vd., 2010: 195). Gastronomik kimlik Sl¢eginden elde edilen
verilere giivenirlik analizi uygulanmistir. Bu amagla Cronbach’s alpha katsayis1 0,939 olarak
hesaplanmistir. Uygulanan testlerin 1s18inda Olglimlerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu
sOylenebilmektedir. Arastirmalarda hipotez testlerine ge¢meden once verilerin normallik
degerlerinin incelenmesi gerekmektedir (Uysal ve Kilig, 2022: 222). Bu baglamda gastronomik
Olceginin carpiklik degeri -0,293, basiklik degeri ise -0,351 bulunmustur. Elde edilen verilerden
6lcegin normal dagilim gosterdigi sdylenebilmektedir.

Tablo 2. Destinasyon Rekabeti Olcegi Faktor ve Giivenilirlik Analiz Sonuclar

Olcek Maddeleri Faktor Yiikleri
Rize’ye farkl: tur operatérleri aracilif ile misafirler gelmektedir. ,806
Rize benzersiz giizelliklere sahip bir sehirdir. ,7192
Rize’ye gelen yabanci turist sayis1 artmaktadir. ,791
Rize ziyaretciler i¢in giivenli bir sehirdir. 779
Rize ile ilgili bilgilere ulasmak kolaydir. 71
Rize’deki isletmeler biiyiimektedir. ,755
Rize’nin gii¢lii bir destinasyon imaj1 vardir. ,704
Rize’ye yonelik yatirimlar artmaktadir. ,694
Aciklanan Toplam Varyans (%) 58,129
Cronbach’s Alpha ,894

Oncelik olarak olgekten elde edilen verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigmin
belirlenmesi i¢in KMO ve Bartlett test sonuglarina bakilmistir. Olgegin KMO degeri 0,878"dir,
Bartlett test sonucu ise anlamli bulunmustur p<0,05). Bu sonuc¢lardan yola ¢ikarak veriler faktor
analizine gecilmistir. A¢imlayici faktor analizi sonrasi elde edilen faktorler toplam varyansin
%358,129’unu agiklamaktadir. Cronbach’s alpha katsayis1 0,894 olarak hesaplanmustir. Olgegin
carpiklik degeri -0,479, basiklik degeri ise -0,175 bulunmustur. Analiz sonuglarina gore veriler
normal dagilim gostermektedir.
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Tablo 3. Destinasyon itibar1 Faktor ve Giivenilirlik Analiz Sonuclari

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

Acimlayic1 faktor analizi sonrasi elde edilen faktorler toplam varyansin %74,48’ini
aciklamaktadir. Cronbach’s alpha katsayis1 0,918 olarak hesaplanmistir. Destinasyon itibari
Olceginin carpiklik degeri -0,214, basiklik degeri ise -0,659 bulunmustur. Analiz sonuglarina
gore veriler normal dagilim gostermektedir. Uygulanan testlerin 1s1gimda dl¢timlerin yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu soylenebilmektedir.

5. BULGULAR VE TARTISMA
5.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagihmlar

Yapilan aragtirmada toplam 384 kisiye elektronik ortamda anketler ulastirilarak veriler elde
edilmistir. Aragtirmaya katilanlarin %54,4’{inii kadinlar olusturmakla birlikte katilimcilarin
egitim seviyesini en ¢ok %48,4 ile en ¢ok lisans mezunu olanlar olugturmaktadir. Ankete
katilanlarin yas gruplar1 incelendiginde ise %38,81 18-25 yas, %25,8’1 26-35 yas, katilimcilar
olusturmaktadir. Katilimeilarin %58,6’sinin medeni durumu bekardir. Anketi cevaplayan
katilimeilarin %59,1°1 16 yildan daha uzun siiredir Rize’de yasamaktadir. Anketi cevaplayan
katilimeilarin gelir diizeyleri incelendiginde %33,1°1 gelirinin olmadigini belirtirken %25,0°1
3.000 TL’den az, %25,3’i 3.001-6.000 TL, oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin meslekleri
incelendiginde; %21,1’ini dgrenci, %20,3’inii memur %17,4’inii diger meslek grubu
katilimcilar 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 4. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri ve Yanitlari

Degiskenler Sayi(f) % Degiskenler Sayi(f) %
Cinsiyet Yas Dagilhim
Kadin 209 54,4 18-25 Yag 153 39,8
Erkek 175 45,6 26-35 Yas 99 25,8
Medeni Durum 36-45 Yas 76 19,8
Evli 159 414 45-55 Yag 39 10,2
Bekar 225 58,6 56+ Yas 17 4,4
Egitim Durumu Gelir Dagilimi
Tlkogretim 29 7,6 Gelirim Yok 127 33,1
Lise 62 16,1 3.000 TL’den Az 96 25,0
On Lisans 49 12,8 3.001-6.000 TL 97 25,3
Lisans 186 48,4 6.001-10.000 TL 48 12,5
Lisans Ustii 58 15,1 10.000TL Uzeri 16 4,2
ikametgih Dagilimi ikametgih Siiresi
Rize Merkez 111 28,9 1 Yildan Az 46 12,0
Ardesen 113 29,4 1-5 Y1 63 16,4
Camlihemsin 14 3,6 6-10 Y1l 28 7,3
Cayeli 59 15,4 11-15 Y1l 20 52
Derepazari 12 3,1 16+ Yil 227 59,1
Findikli 11 2,9 Meslek Dagilim
Giineysu 10 2,6 Isci 47 12,2
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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 21,1
Ev Hanimi 20 5,2
Is Insani 13 3,4
Issiz 37 9,6
Diger 67 17,4
Rize Denilince Akliniza Rize Denilince Aklimiza
ilk Gelen Sey Nedir Gelen Uriinleri Siralayn
Cay 230 59,8 1-Cay 247 64,3
Doga 32 8,3 2-Muhlama 130 33,9
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.
Katilimeilarin %59,8’1 ¢ay, %8,3’1i doga, %5,2’si hamsi, %4,9’u yesillik ve %3,9’u ise yagmur
yazarak yanit vermistir. Ardindan katilimcilara diger bir soru olan “Rize denilince aklininiz
gelen firlinleri siralaym” sorusu yoneltilmistir. Anket formunda sunulan 15 iriin igerisinden
katilimcilar tarafindan en fazla isaretlenen ilk 5 iiriin %64,3 ile gay, %33,9 ile muhlama, %32,0
ile misir ekmegi, %31,0 ile minci ve %31,0 ile hamsi tava olmustur.

5.2. Korelasyon Analizine Ait Bulgular:

Korelasyon, degiskenlerin aralarindaki iligki olarak acgiklanmaktadir. Degiskenler arasindaki
korelasyon iligkisi gii¢liyse degerler-1 ve +1’¢ yakin olmaktadir (Mukaka, 2012: 69).
Korelasyon katsayisinin 0-0,3 arasindaki degerleri zayif bir iligkiyi, 0,3- 0,7 arasindaki degerler
orta derecede olan iliskiyi ve 0,7- 1,0 arasindaki degerler ise degiskenler arasindaki giiglii
iligkiyi ifade etmektedir (Ratner, 2009: 140). Bu kapsamda gastronomik kimlik alt boyutlariyla
birlikte, destinasyon rekabeti ve destinasyon itibar1 arasindaki iliski incelenmistir. Korelasyon
analizinde “pearson” korelasyon kullanilmis, hipotezler tek yone isaret ettigi i¢in “pozitif yonlii
iligki” tek yonlii korelasyon secenegi secilerek veriler analiz edilmistir.

Tablo 5. Gastronomik Kimlik Destinasyon itibar1 ve Destinasyon Rekabetine iliskin Korelasyon

Analizi bulgulari
Gastronomik Kimlik | Destinasyon Rekabeti | Destinasyon itibari
Gastronomik Kimlik 1 ,685** ,566**
Destinasyon Rekabeti 1 ,657**
Destinasyon tibari 1

Gastronomik kimlik ile destinasyon rekabeti arasinda (= ,685) degeri ile pozitif yonlii orta
derece iligki, gastronomik kimlik ile destinasyon itibar1 arasinda (r= ,566) pozitif yonlii orta
derecede iliski bulunmaktadir. Destinasyon rekabeti ile destinasyon itibar1 arasinda (r= 657),
pozitif yonlii orta derecede iliski bulunmaktadir.

Tablo 6. Gastronomik Kimlik Alt Boyutlari ile Destinasyon itibar1 Arasindaki Korelasyon Analizi
Bulgular

Destinasyon Yer- Mutfak Yemek- Yemek-

itibar cografya Kiiltiirii insan kalite
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Destinasyon 1 A42%* ,534** ,220** ,599**
itibar1

Yer-cografya 1 ,517** ,266** ,439**
Mutfak Kiiltiirii 1 ,330** ,730**
Yemek-insan 1 ,319**
Yemek-kalite 1

Tablo 6’da Gastronomik kimligin alt boyutlarini olusturan yer-cografya (r= ,442), mutfak
kiiltliri (r=,534) ve yemek-kalite (r=,599) ile destinasyon itibar1 arasindaki pozitif yonlii orta
derecede iliski bulunmaktadir. Yemek- insan (r=,220) boyutu ile itibar arasinda pozitif yonlii
zayif derecede iligski bulunmaktadir.

Tablo 7. Gastronomik Kimlik Alt Boyutlari ile Destinasyon Rekabeti Arasindaki Korelasyon
Analizi Bulgulari

Destinasyon Rekabeti | Yer- Mutfak Yemek Yemek
Cografya Kiiltiirii Insan Kalitesi
Destinasyon 1 523 ,651 ,286 ,703
Rekabeti
Yer-cografya 1 517 ,266 ,439
Mutfak Kiiltiirii 1 ,330 ,730
Yemek-insan 1 ,319
Yemek-kalite 1

Tablo 7’de gastronomik kimligin alt boyutlarin1 olusturan yer-cografya (r=,523) ve mutfak
kiiltiirti (r=,651) arasinda destinasyon rekabeti ile pozitif yonlii orta derecede anlaml iliski
bulunmaktadir. Yemek-insan (r=,286) boyutuyla destinasyon rekabeti arasinda pozitif yonlii
zayif iligki bulunmaktadir. Yemek-kalite (r=,730) boyutuyla destinasyon rekabeti arasinda
pozitif yonlii giiclii iliski bulunmaktadir.

5.3. Regresyon Analizine Ait Bulgular

Destinasyon itibar tizerindeki etkiyi agiklamak amaciyla gastronomik kimlik degiskeni basit
dogrusal regresyon yontemiyle incelenmis olup gastronomik kimligin destinasyon itibari
tizerinde pozitif yonli etkisi oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglari Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Gastronomik Kimligin Destinasyon itibar1 Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit

Destinasyon Itibar1 6,094 0,000
Gastronomik Kimlik ,566 13,421 0,000
R? ,320

F 180,136

Tablo 8’e gore iki degisken arasindaki regresyon orani 0,566’dir. Rize’ nin gastronomik kimligi
destinasyon itibar1 lizerindeki etkisinin (R?=0,320), %32,0’1m1 agiklamaktadir. Bu iki degisken
arasinda ortaya c¢ikan iliski anlamhidir (p<0,000<0,05). Buradan yola ¢ikarak Rize’nin
gastronomik bir kimlige sahip olmasi destinasyon itibar1 {izerinde olumlu ydnde etki
olusturdugu séylenebilmektedir. Rize’nin gastronomik kimligini olusturan triinlerine sahip
¢ikarak bu firiinlerin bilinirliginin arttirilmasi destinasyon itibarin1 olumlu yonde etkiledigi
sOylenebilmektedir. Yapilan basit regresyon analizi sonucunda gastronomik kimligin (3=0,566,
p=0,000<0,05) destinasyon itibari lizerinde anlamli etkisi olan bagimsiz bir degisken oldugu
goriilmiistiir. Gastronomik kimlik ve destinasyon itibart ile olusturulan model anlamli
oldugundan H1: “Gastronomik kimligin destinasyon itibar1 iizerinde olumlu bir etkiye
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sahiptir.” hipotezi kabul edilmistir. Rize’nin gastronomik kimligini olusturan alt boyutlarin
destinasyon itibar1 tizerindeki etkisi goklu regresyon analizi ile belirlenmis sonuglar Tablo 9°da
gosterilmistir.

Tablo 9. Gastronomik Kimligi Olusturan Alt Boyutlarin Destinasyon Itibar1 Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p F Sig.
Sabit

Destinasyon Itibari 2,851 ,005 64,541 0,000
Yer-cografya ,192 4,104 ,000

Mutfak Kiiltiirii ,129 2,090 ,037

Yemek-insan -,009 -,203 ,839

Yemek-kalite 423 7,213 ,000

Radjusted ,399

R2 ,405

Tablo 9’a gére gastronomik kimligi olusturan yer-cografya, mutfak kiiltiirii ve yemek-kalite
boyutlarinin destinasyon itibari iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etki biraktigi tespit
edilmistir (p<0,05). Buna karsin destinasyon itibarinin yemek-insan boyutunda herhangi bir
anlamli etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir (p=0,839; p>0,05). Olusturulan modelde
destinasyon itibar1 tizerinde (3=0,423) degeri ile en ¢ok etki birakan yemek-kalite boyutunun
oldugu, bu boyutu yer-cografya (8=0,192) ve mutfak kiiltiirii (3=0,129) boyutlarinin izledigi
goriilmektedir. Destinasyon itibar1 ile yemek-insan boyutu arasinda ise anlaml bir etkiye
rastlanilmamigtir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda belirlenen “Hla: Gastronomik kimlik
Ogelerinde yer alan yer-cografya boyutu destinasyon itibari lizerinde olumlu etkiye sahiptir.”
“H1b: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan mutfak kiiltiiri boyutu destinasyon itibari
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.” “H1d: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-
kalite boyutu destinasyon itibar1 tizerinde olumlu bir etkisi vardir.” Hipotezleri kabul edilmistir.
“Hlec: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu destinasyon itibari iizerinde
olumlu bir etkisi vardir.” Hipotezi ise kabul edilememistir. Aragtirmacilar 6zgiin mutfak
deneyimlerinin destinasyon itibar1 ve rekabeti tizerinde etkisinin oldugunu (Castillo-Villar,
2020; Ramén vd., 2018), yerel yiyecek ve iceceklerin bolge tanmitimina katki sagladigin,
destinasyon itibarin1 etkiledigini vurgulamaktadirlar (Gyimothy, 2017). Benzer sekilde
Atkinson (2016)’da kiiltiirel miras1 yansitan iiriinlerin, destinasyonun sahip oldugu dogal
giizelliklerin, sunulan yiyecek, igecek ve hizmet kalitesinin destinasyon itibari iizerinde
etkisinin bulundugunu sonucuna ulagmistir.

Arz yonli destinasyon rekabetgiligi lizerindeki etkiyi agiklamak amaciyla algilanan
destinasyon itibar1 degigskeni basit dogrusal regresyon yontemiyle incelenmis olup algilanan
destinasyon itibarinin arz yonlii destinasyon rekabetgiligi tlizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Destinasyon itibarinin Destinasyon Rekabeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit

Destinasyon Rekabeti 17,112 ,000
Destinasyon Itibart ,657 17,034 ,000
R? ,432

F 290,149

Tablo 10’a gore iki degisken arasindaki regresyon orant 0,657 ve destinasyon itibari,
destinasyon rekabeti iizerindeki etkisinin (R*=0,432), %43,2’sini agiklamaktadir. Bu iki
degisken arasinda ortaya ¢ikan iliski anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir (p<0,000<0,05).
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Buradan yola ¢ikarak Rize’nin algilanan destinasyon itibarina sahip olmasi arz yonli
destinasyon rekabetgiligi lizerinde olumlu yonde bir etki olusturdugu sdylenebilmektedir.
Rize’nin algilanan destinasyon itibarina etki eden faktorlerin belirlenip, gelistirilerek
korunmas: destinasyon rekabetini olumlu yonde etkileyecegi diisiiniilmektedir. Yapilan basit
regresyon analizi sonucunda destinasyon itibar1 (3=0,657, p=0,000<0,05) destinasyon rekabeti
iizerinde anlamli etkisi olan bagimsiz bir degisken oldugu sonucuna ulasilmistir. Destinasyon
itibar1 ve destinasyon rekabeti ile olusturulan model anlamli oldugundan “H2: Algilanan
destinasyon itibar1 rakiplerine gore algilanan arz yonlii destinasyon rekabetgiligini olumlu
yonde etkilemektedir” hipotezi kabul edilmistir. Benzer sekilde 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 ¢evrimigi
destinasyon itibarinin destinasyon rekabeti iizerinde etkisinin oldugu (Komsié¢ ve Dor¢i¢, 2016)
arastirmacilar tarafindan bildirilmektedir.

Destinasyon rekabeti {izerindeki etkiyi agiklamak amaciyla gastronomik kimlik degiskeni basit
dogrusal regresyon yontemiyle incelenmis gastronomik kimligin destinasyon rekabeti lizerinde
etkisi oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Gastronomik Kimligin Destinasyon Rekabeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Sabit

Destinasyon Rekabetgiligi 11,238 ,000
Gastronomik Kimlik ,685 18,359 ,000
R? 469

F 337,070

Tablo 11°e gore gore iki degisken arasindaki regresyon orani 0,685 ve Rize’nin gastronomik
kimligi arz yonlii destinasyon rekabetgiligi iizerindeki etkisinin (R*=0,469), %46,9’unu
aciklamaktadir. Bu iki degisken arasinda ortaya ¢ikan iliski anlamlidir (p<0,000<0,05).
Buradan yola ¢ikarak Rize’nin gastronomik bir kimlige sahip olmasi arz yonlii destinasyon
rekabeti {izerinde olumlu yonde etki olusturdugu diisiiniilmektedir. Rize’nin gastronomik
kimligini olusturan {irinlerine sahip ¢ikarak bu {irlinlerin bilinirliginin artirilmasi arz yonlii
destinasyon rekabetini olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilmektedir. Yapilan basit regresyon
analizi sonucunda gastronomik kimlik (8=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 “H3: Gastronomik kimligin destinasyon
rekabetgiligi tizerinde olumlu etkiye sahiptir.” Hipotezi kabul edilmistir. Rize nin gastronomik
kimligini olusturan alt boyutlarin destinasyon rekabeti iizerindeki etkisi ¢oklu regresyon analizi
ile belirlenmis sonuglar Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Gastronomik Kimligi Olusturan Alt boyutlarin Destinasyon Rekabeti Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p F Sig.
Sabit

Destinasyon Rekabetciligi 6,889 ,000 125,022 ,000
Yer-cografya ,213 5,350 ,000

Mutfak Kiiltiirii ,200 3,819 ,000

Yemek-insan ,017 ,466 ,642

Yemek-kalite ,458 9,175 ,000

Radjusted ,564

R2 ,569
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Tablo 12’ye gore Rize’nin gastronomik kimligini olusturan yer-cografya, mutfak kiiltiirii ve
yemek-kalite boyutlarinin arz yonlii destinasyon rekabetgiligi tizerinde anlamli ve pozitif yonlii
bir etki biraktig1 tespit edilmistir (p<0,05). Buna karsin arz yonlii destinasyon rekabetinin
yemek-insan boyutunda herhangi bir anlaml etkisinin bulunmadig1 goriilmektedir (p=0,642;
p>0,05). Olusturulan modelde destinasyon rekabeti {izerinde en ¢ok olumlu etki birakan
yemek-kalite (8=0,458) boyutunun oldugu, bu boyutu yer-cografya (#=0,213) ve mutfak
kiiltiirti (=0,200) boyutlarinin izledigi gorilmektedir. Destinasyon rekabeti ile yemek-insan
boyutu arasinda ise anlamli bir etkiye rastlanilmamistir. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda
belirlenen “H3a: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya boyutu destinasyon
rekabet¢iligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” “H3b: Gastronomik kimlik &gelerinde yer alan
mutfak kiiltirii boyutu destinasyon rekabetgiligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” “H3d:
Gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek kalitesinin destinasyon rekabetgiligi lizerinde
olumlu etkiye sahiptir.” Hipotezleri kabul edilmistir. “H3c: Gastronomik kimlik 6gelerinde yer
alan yemek-insan boyutu destinasyon rekabetgiligi iizerinde olumlu etkiye sahiptir.” Hipotezi
ise kabul edilememistir. Literatiirde, gastronomik kimligin destinasyon rekabeti {izerinde
stratejik bir kaynak olarak goriildiigii (Seyitoglu ve Ivanov, 2020), yogun rekabet kosullarinda
0zgilin mutfak kiiltiiriiniin destinasyon marka olusumunda, turist ¢ekiminde ve destinasyonun
rakiplerinden ayrilmasinda kritik ne sahip oldugu (Gordin ve Trabskaya, 2013), aragtirmacilar
tarafindan bildirilmektedir.

Gastronomik kimligin destinasyon rekabeti {izerindeki etkisinde destinasyon itibarinin araci
roliinii incelemek i¢in Hayes (2017), tarafindan gelistirilen Process Macro versiyon 4.0 model
4 kullanilarak aracilik etkisi incelenmistir. Process uzantisinda kullanilan bootstrpping yontemi
sahte bir 6rneklem ortaya cikararak araci modeli bu orneklem {izerinde test etmektedir
(Preacher vd., 2007: 190). Oncelik olarak gastronomik kimlik ardindan gastronomik kimligi
olusturan alt boyutlar analize eklenmistir. Sonuglar Tablo 13’de gésterilmistir.

Tablo 13. Gastronomik Kimlik ve Destinasyon Rekabeti iliskisinde Destinasyon itibarinn

Aracilik Etkisi
Gastronomik Kimligin Destinasyon RekabetineToplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon itibar1 ,2245 0277 ,1701 ,2799

Hayes (2009), klasik aracilik yaklagimlarinin aksine ise X ve Y arasinda bir iligki olmasa bile
M’nin X ve Y’yi etkileyebilmesinin miimkiin oldugunu sdéylemektedir. Hayes (2009), M’yi
tanimlarken aracilik terimini kullanmak yerine X’in Y’den M’ye olan iliskisi olarak
bahsederek, dolayli etki terimine vurgu yapmaktadir. Bu kapsamda modern yaklagimlar aracilik
modelinin testi i¢in tamamen standartlastirilmis 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 (Glirbiiz ve Bayik, 2018: 42). Tablo 13’te bootstraping yonteminden elde
edilen etki verileri incelendiginde ise %95 olasilikla giiven araligi degerleri arasinda (0)
degerinin yer almadig1 goriilmektedir. Elde edilen etki diizeyleri incelendiginde destinasyon
itibarinin araci etkisi goriilmektedir. Toplam standardize dolayli etki oran1 0,224 olarak elde
edilmistir. Bu oran gastronomik kimligin destinasyon rekabeti {izerindeki etkisinin %22,4’1
destinasyon itibar1 arac1 degiskeni tarafindan olusan pozitif yonlii dolayl etki ile agiklandigini
gostermektedir. Bu kapsamda gelistirilen “H4: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik ve
destinasyon rekabet¢iligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir” hipotezi
kabul edilmistir. Gastronomik kimligi olusturan alt boyutlar ile destinasyon rekabetgiligi
iliskisinde destinasyon itibarinin araci roliine iliskin bulgular Tablo 14’te gosterilmistir.
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Tablo 14. Gastronomik Kimlik Alt Boyutlari ve Destinasyon Rekabeti iliskisinde Destinasyon
itibarin Aracihik Etkisi

Yer-cografya Boyutunun Destinasyon Rekabetine Toplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon Itibar1 ,2342 ,0273 ,1813 ,2880
Mutfak Kiiltiirii Boyutunun Destinasyon RekabetineToplam Standardize indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon Itibari ,2313 ,0279 ,1807 ,2880
Yemek-insan Boyutunun Destinasyon RekabetineToplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon Itibar1 ,1373 ,0328 ,0722 ,1981
Yemek-Kalite Boyutunun Destinasyon RekabetineToplam Standardize Indirekt Etkisi
Etki BootSE BootLLCI BootULCI
Destinasyon Itibar1 ,2201 ,0305 ,1609 2821

Tablo 14°te bootstraping yonteminden elde edilen etki verileri incelendiginde %95 olasilikla
giiven aralig1 degerleri arasinda sifir (0) degerinin yer almadigi goriilmektedir. Elde edilen etki
diizeyleri incelendiginde gastronomik kimlik 6gelerine ait boyutlar iizerinde destinasyon
itibarinin araci etkisi goriilmektedir. Tablo 14’teki verilerden yola ¢ikarak yer-cografya boyutu
icin standardize toplam dolayli etki oran1 0,234 olarak elde edilmistir. Bu oran yer-cografya
boyutunun destinasyon rekabeti {iizerindeki etkisinin %23,4’li destinasyon itibar1 araci
degiskeni tarafindan olusan dolayl etki ile agiklandigini gostermektedir. Mutfak kiiltiirii
boyutu i¢in 0,231 destinasyon rekabeti tizerindeki etkisinin %23,1’i, yemek-insan boyutu i¢in
0,137 destinasyon rekabeti iizerindeki etkisinin %13,7’si, yemek-kalite boyutu i¢in ise 0,220
destinasyon rekabeti lizerindeki etkisinin %22,0’1, destinasyon itibari araci degiskeni tarafindan
olusan dolayli pozitif yonlii etki ile agiklandigini gostermektedir. Elde edilen verilerin 1g1ginda
gelistirilen “H4a: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yer-cografya
boyutu ve destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.”
“H4b: Destinasyon itibari, gastronomik kimlik dgelerinde yer alan mutfak kiiltliri boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.” “H4c:
Destinasyon itibari, gastronomik kimlik 6gelerinde yer alan yemek-insan boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iliskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir.” “H4d:
Destinasyon itibari, gastronomik kimlik O6gelerinde yer alan yemek-kalite boyutu ve
destinasyon rekabetgiligi arasindaki iligskide pozitif yonlii aracilik etkisine sahiptir” hipotezleri
kabul edilmistir. Elde edilen bu sonuglar 6nceki ¢alismalarla karsilagtirildiginda, gastronomik
kimligin itibarla yiiksek 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 itibar1 iizerinde etkili oldugu,
itibarin ise destinasyon rekabetgiliginde rol oynadigint vurgulanmaktadir (Ahmed, 1991; Ali
vd., 2021). Lee vd., (2018), ise destinasyon tercihlerinde etkisini bulunan fiyat, insan, konum,
kiiltiir ve itibar faktorlerinin iizerinde durmustur.
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6. SONUC VE ONERILER

Arastirmanin ilk bolimiinde yerel halka yoneltilen sorularda Rize’yi ve Rize’nin gastronomik
kimligini yansitan ilk iiriiniin ¢ay oldugunu gostermektedir. Bolge agisindan ¢ayin énemi bu
sonugla birlikte gozlenmektedir. Destinasyon rekabeti ve Rize’nin gastronomik kimligini
yansitmasi anlaminda ¢ay iriiniine yonelik ¢alismalarin yapilmasi Rize turizmine fayda
saglayacaktir. Aragtirmamizin ikinci béliimiinde gastronomik kimlik destinasyon rekabeti ve
destinasyon itibar1 arasindaki iliski incelenmistir. Aragtirmamizda analizleri gerceklestirilen
gastronomik kimlik ve destinasyon itibari iliskisini inceleyen H1 Hla, H1b, H1d, destinasyon
rekabeti ve itibar1 arasindaki iligkiyi inceleyen H2, gastronomi kimlik ve destinasyon rekabetini
inceleyen olan H3, H3a H3b, H3d ve son olarak itibarin oynadig1 araci rolii inceleyen H4, H4a,
H4b, H4c ve H4d hipotezleri kabul edilmistir. Hlc, H3c hipotezleri ise kabul edilememistir.
H1c, H3c hipotezleri i¢in yerel halk Rize mutfaginin herhangi bir sosyal statiiyii yansitmadigini
ve yemeklerin zorlayici olmadigini diisiinmektedirler. Bu kapsamda Rize mutfaginin turistler
iizerindeki etkilerinin ortaya c¢ikarilmasmin gelecekteki caligmalar i¢in faydali olacagt
diistiniilmektedir. Aragtirma sonucunda gastronomik kimligin destinasyon itibar1 ve
destinasyon rekabeti lizerinde olumlu etkileri bulundugu belirlenmistir. Destinasyon itibar1
iizerinde olumlu etkisi goriilen Rize’nin sahip oldugu gastronomik kimlik, destinasyon
tercihinde belirleyici rol oynayacaktir. Bir diger 6nemli sonug ise alt boyutlar diizeyindedir.
Rize’nin cografya, iklim, tarih ve kiiltiiriinii yansitan iriinlerin, 6zglin mutfak kiltiiriiniin ve
ziyaretcilere sunulan kaliteli, taze, besleyici ve saglikli yiyeceklerin destinasyon itibari
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Destinasyon rekabeti agisindan ise bir¢ok dogal ve kiiltiirel
kaynaklara sahip Rize’nin, sahip oldugu kaynaklarin ve kiiltiiriin sonucu olusan gastronomik
kimligine sahip ¢ikmasi gerekmektedir. Bu nedenle destinasyon rekabeti ilizerinde olumlu
etkileri saptanan gastronomik kimligin destinasyon planlamalarina dahil edilmesinin 6nemi bu
sonugla birlikte ortaya konulmustur. Rize’nin sahip oldugu gastronomik kimlik unsurlarina
yonelik caligmalarin yapilmasi bu sonugla birlikte dnem kazanmaktadir. Bir diger sonug ise
destinasyon rekabeti iizerinde destinasyon itibarinin olumlu etkileridir. Destinasyon itibarina
yonelik calismalarin yapilmasi hizmet ve {iirlin kalitesinde saglanacak artiglarin Rize’ nin
destinasyon rekabetciligine olumlu yansimalari olacaktir. Destinasyon rekabeti agisindan itibar
kavrammin 6nemi bu sonugla birlikte goriilmektedir. Arastirmamizin ana konusu olan
gastronomik kimlik destinasyon rekabeti iligkisinde destinasyon itibar1 olumlu yonlii aract rol
oynadigi anlasilmistir. Destinasyon itibar1 gastronomik kimlik ve destinasyon rekabeti
arasindaki iliskide araci rol oynamaktadir. Rize’nin sahip oldugu gastronomik kimlik
destinasyon rekabetinde etkili olurken. Destinasyon itibari ise olumlu yonde aract rol tistlenerek
aradaki etkiyi arttirmaktadir. Arastirmadan elde edilen bu sonu¢ yerel mutfak kiiltiiriinii
deneyimlemek i¢in gelen ziyaretcilere kaliteli {iriin ve kaliteli hizmetin yaninda cografya tarih
ve iklimin sekillendirdigi yemekler sunmanin ziyaretgiler {iizerinde etkisinin olacag:
goriilmektedir. Modelde incelenen biitiinlesik yapinin hedeflere ulagabilmesi noktasinda
paydaslarin ortak caligmalariyla miimkiin olabilecegi goriilmektedir. Bu nedenle sonuglardan
yola ¢ikarak destinasyon paydaslarinin ortak akil etrafinda, plan, politika ve stratejiler iiretmesi
elzem olarak goriilmektedir.

Arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak destinasyon paydaslarina dneriler sunulmustur;

e Ortak caligmalarla Rize’nin gastronmik kimlik unsurlarinin belirlenip ortaya
¢ikarilmasi,

e  Gastronomik kimlige yonelik farkindalik ¢calismalarinin yapilmasi,

e Rize gastronomik kimligini olusturan yemeklere yonelik standart recetelerin
belirlenmesi ve yiyecek igecek isletmelerinin meniilerine dahil edilmesi,
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Sosyal medya, festival, film ve belgeseller dahilinde kimlik unsurlarinin iglenmesi,
Rize cografi igaretli Girlinler temel alinarak lezzet rotalarinin ¢izilmesi,

Hizmet kalitesindeki artiglar i¢in tim paydaslara egitimlerin verilmesi,

Gelen ziyaretcilere dogal, taze, kaliteli ve bdlgeyi yansitan iiriinlerin sunulmasi,
Ziyaretciler i¢in deneyim atdlyelerinin olusturulmasi,

Rize gastronomik tiriinlerinin markalagsmasi adina ¢alismalarin yiiriitiilmesi,

Rize’nin mutfak kiiltlirlinii yansitan mutfak ara¢ ve gereglerinin ziyaretgiler tarafindan
taninmasi,

Cay ve cay kiiltiiriine yonelik atolyelerin kurulmasi,

e Gastronomi turizmi kapsamma ¢aym dahil edilmesi ve ¢ay turizminin 6n plana
¢ikarilmasi, bolge turizmi i¢in dnem arz etmektedir.

Gelecekteki aragtirmalar igin birbirleri {izerinde etkileri bulunan gastronomik kimlik,
destinasyon rekabeti ve destinasyon itibarna yonelik ¢alismalarin artirilmasi, gelecekte
yapilacak arastirmalarin destinasyonun tiim paydaslarini kapsamasi, Rize mutfak kiltiirii ve
gastronomisini ele almasi, talep yonlii bakis agisiyla arastirilmalarin yapilmasinin Rize
turizmine katki saglayacag diisiiniilmektedir. Daha genis agidan bakildiginda ise gastronomik
kimlik her destinasyona 6zgiin kaynak sunmaktadir. Bu nedenle gastronomik kimlikle ilgili
gelecekteki aragtirmalarin artirilmasi tilke gastronomisinin ve turizminin ¢esitlenmesine katki
sunacag diisliniilmektedir.
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