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ÖZET 
 

6 bin yıllık köklü geçmiĢi, dört bin yıl öncesine dayanan ticaret merkezi olma 

özelliği, çok sayıdaki doğal ve tarihi yapılarıyla tanınmıĢ olan Kayseri‟nin kendine has 

birçok yöresel lezzeti de bulunmaktadır. Fakat bu lezzetlerden çok azı bilinmekte olup 

markalaĢma yolunda mevcut yöresel lezzetlerin nasıl değerlendirilebileceği hususunda 

bulgular elde etmek amacıyla bu çalıĢma yapılmıĢtır. Elde edilen bulgular ve sonuçlar 

Kayseri‟nin marka Ģehir olması için yapılacak çalıĢmalarda katkı sunması açısından 

önem arz etmektedir.  

Bu bağlamda, Kayseri merkezde yer alan yiyecek ve içecek iĢletmelerinin 

yönetici, çalıĢan ve sahiplerine beĢli likert tipi ölçekte hazırlanan anket soruları 

yöneltilmiĢtir. Kayseri‟nin yemek kültürünün tanınırlığı bu sorularla tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Bilgisayar ortamında SPSS programında iĢlenen verilerden elde edilen 

sonuçlara göre, Kayseri‟nin birkaç önemli lezzeti dıĢında diğer lezzetlerinin tanınmadığı 

ve “Kayseri” denince ilk akla gelenin “yemek kültürü” olmadığı bu ankete verilen 

cevaplardan anlaĢılmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Kayseri, Gastronomi, Yemek Kültürü, Kent Pazarlaması, Kent 

MarkalaĢması,  
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ABSTRACT 
 

 Kayseri, which has a long history of 6 thousand years, is a trade center based 

on four thousand years of priority, has a unique flavor and is known for its many natural 

and historical buildings. However, it is known from these flavors in a very short time 

and it works in this field to find findings on how to evaluate the local tastes on the way 

to branding. The findings and the results were important in terms of contributing to the 

studies to be made for Kayseri to be in the brand cities. 

 In this context, the survey of the five-likert type has been directed to 

emplyoee, owners and the manager of the company's food and beverage businesses 

located in the center of Kayseri. The awareness of Kayseri's food culture was tried to be 

determined with these questions. According to the results obtained from the data 

processed in the SPSS program, a few famous tastes of Kayseri were understood from 

the answers given to this questionnaire and in the “food culture in of the first thing that 

comes to mind when” Kayseri ”is not recognized. 

Key Words: Kayseri, Gastronomy, Food Culture, City Marketing, City Branding.  
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GĠRĠġ 

Antik çağlarda üreticilerin imzası gibi kullanılan damgalar, Orta Çağ‟da ürünün 

kalitesini ve güvenirliğini ortaya koyan iĢaretler haline gelmiĢ, Sanayi Devriminden 

sonra da bu iĢaretler birer marka haline gelerek günümüz markalaĢma hareketlerinin 

öncüsü olmuĢtur. SanayileĢme ile birlikte, ulaĢım ağlarında meydana gelen teknolojik 

geliĢmeler ve küresel ticaret hacminin artması, markalaĢmayı kentler için de kullanılan 

bir kavram haline getirmiĢ ve kent pazarlaması kavramı günümüzdeki çekim 

merkezlerinin farkındalık oluĢturmak için baĢvurduğu yolların en önemlileri arasında 

yer almıĢtır. Ünlü kiĢiler, ürünler gibi ülkeler, bölgeler ve yöreler de artık birer marka 

haline gelmek için çaba sarf etmektedir. O yöreye ait sanatçılar, festivaller, mimari 

eserler, tarihi yapılar, doğal alanlar, yapay oluĢumlar ve o bölgede yaĢayan canlılar çoğu 

zaman birer marka ve pazarlama aracı olarak kullanılabilmektedir.  

Günümüzde eğlenme, dinlenme ve boĢ zamanları değerlendirmenin en önemli 

yollarından biri olarak görülen turizm faaliyetleri ve bu faaliyetler arasında yer alan 

gastronomi, markalaĢma ve kent pazarlaması çalıĢmalarının en kayda değer öğelerinden 

biri olarak gösterilmektedir. KüreselleĢmenin etkisiyle birbirine daha çok benzemeye 

baĢlayan destinasyonların kendilerine has değerlerine dikkat çekilerek bir farklılık 

yaratmak için çaba gösterilmektedir. Özellikle bu çekim merkezlerindeki farklı kültürel 

değerler turistik seyahatlerde tercihleri etkileyen önemli bir unsur olarak ön plana 

çıkmaktadır. Son yıllarda yerel gastronomik kültüre dair çekiciliklerini değerlendirerek 

farklılaĢmaya ve markalaĢmaya çalıĢan ülke, bölge ve yörelerin sayısı azımsanmayacak 

düzeye gelmiĢtir. Bu çekicilikler düzenlenen festival, sergi, fuar ve buna benzer 

etkinliklerle birleĢtirilmektedir.  

6 bin yıllık köklü geçmiĢi ve medeniyetlerin önemli merkezlerinden biri olan 

Kayseri ili de sahip olduğu mimari eserleri, anıtsal yapıları, doğal güzellikleri ve 

tarihten gelen yerleĢik tatlarıyla marka Ģehir olma yolunda önemli adımlar atabilecek bir 

destinasyon özelliğine sahiptir. Türkiye‟nin bazı Ģehirleri gibi Kayseri ili de gastronomi 

Ģehri olmayı baĢarabilecek düzeyde zenginliğe sahip olup, bu unvanı kazandıracak 

hamlelerin yapılmasını beklemektedir.  
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Bu çalıĢmanın amacı, gastronomi turizmi açısından Kayseri ilinin 

markalaĢmasına yönelik hangi faaliyetlerin yürütülmesi gerektiğini tespit etmek, konu 

hakkında Ģehrin önde gelen yiyecek-içecek iĢletmelerinin yöneticileri ve çalıĢanlarının 

öneri, istek ve deneyimlerinden hareketle Ģehrin mevcut destinasyon imajına nasıl 

katkıda bulunulabileceğini ortaya koymaktır.  

ÇalıĢmada öncelikle konu hakkında ulusal ve uluslararası literatür taranmıĢ ve 

bu literatür çerçevesinde gastronomi turizmi ve marka kent oluĢumunda önemli 

olabilecek kavramlar analiz edilmiĢtir. Böylece teorik bir çerçeve oluĢturularak marka 

bir çekim merkezi olmanın öğeleri ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. Birinci bölümde 

ayrıca gastronominin genel tarihçesine yer verilecektir. Ġkinci bölümde ise kent 

pazarlama ve markalaĢmasına dair kavramlar teorik açıdan tartıĢılmıĢ ve kent 

markalaĢmasının önemine vurgu yapılmıĢtır. Üçüncü bölümün konusunu ise 

Kayseri‟deki gastronomi kültürünün kent pazarlamasına olan etkilerinin 

değerlendirildiği bir saha çalıĢması teĢkil etmektedir. 
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1. BÖLÜM: 

DÜNYADA VE TÜRKĠYE‟DE GASTRONOMĠNĠN TARĠHSEL 

GELĠġĠMĠ VE BAZI ÖRNEKLER 

Son zamanlarda daha sık gündeme gelen gastronomi kavramı, ilk kez 1801 

yılında Fransız hukukçu ve Ģair Joseph de Bardeux‟un (1762-1838) “Gastronomie ou 

I’bomme des champs a table (Gastronomi ya da Tarladan Sofraya Ġnsan) adlı eserinde 

kullanılmıĢ ve zamanla dile yerleĢmiĢtir. Bazı kaynaklarda ise gastronomi kavramının 

ilk kullanımının MÖ 4. yüzyılda Antik Yunan‟da baĢladığı belirtilmektedir (Özbay, 

2017, s. 5).  

1.1.  Yemek Kültürünün Dünyadaki GeliĢimi  

Ġnsanoğlu bireysel olarak siyasi eylemlerde bulunmadan, aile kurmadan, cinsel 

hayatı olmadan yaĢayabilir fakat gerekli besinler olmadan asla yaĢayamaz (Higman, 

2012, s. 1). Çünkü besinler, insanoğlunun bütün yaĢamı boyunca var olmuĢ, kültürlerin 

inĢa olma sürecinde de hayati öneme sahip olmuĢtur (Gosden, 2005, s.1). Bu yüzden, 

yemek tarihini incelemek, birçok bakımdan insanın tarihini incelemekle eĢ anlamlı bir 

uğraĢtır. Avcılık ve toplayıcılık en eski yaĢam tarzlarından biridir. Avcılığa oranla 

toplayıcılık çok daha kolay bir eylemdir ve bu nedenle de beslenmenin ilk biçimi olarak 

değerlendirilmektedir. Dolayısıyla ilk insanların ot obur olduğu düĢünülmektedir 

(Belge, 2016, s. 33). Ayrıca ilk ekonomik faaliyetlerin meyve ve sebze toplayıcılığı 

olduğunu belirten çalıĢmalar bulunmaktadır (Yıldız ve ÖzüĢen, 2012, s. 7).  Yiyecek, 

hava ve su gibi insanoğlunun enerji kaynağıdır. Ġnsanların yiyecek olmaksızın yaĢaması 

ve vücudunun iĢlevlerini yerine getirmesi mümkün olmamaktadır. Yiyecek ve piĢirme, 

insanların varlığını devam ettirmesi için temel bir ihtiyaç olmasına rağmen, binlerce 

yıllık süreçte değiĢim gösterebilmiĢtir (Pederson, 2012, s. 36).   

“Modern Ġnsan” (Homo Sapiens) dünyada 200 bin yıldan beri varlığını 

sürdürmektedir. Bu varoluĢ sürecinde en temel gereksinimi olan yeme-içmeyi 

sağlayabilmek için bazen vahĢi hayvanlarla, olumsuz doğa koĢullarıyla ve bazen de 

hemcinsleri ile mücadele etmiĢtir (Özbay, 2017, s. 2). Paleolitik dönemde insanlar 

yaĢamlarını sürdürebilmek için tamamen vahĢi doğaya bağımlı oldukları tespit 
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edilmiĢtir. Soğuk kuzey bölgelerinde mamut, bizon ve ren geyiği avlayan insanoğlu, 

diğer yerlerde ise doğa koĢullarının elverdiği biçimde beslenmekteydi. Ayrıca, vahĢi 

bitkilerden de yararlanıyor, yiyecek kaynakları azaldığındaysa yedikleri yiyecek 

çeĢitlerini azaltarak ya da daha kalitesiz yiyeceklere yönelerek bu duruma uyum 

sağlamaktaydılar (Haviland, 1994, s. 226). 

 Paleoantropoloji bilimi açısından insanlık tarihinde insan ve çevre iliĢkilerinin 

en iyi Ģekilde gözlemlenebildiği Neolitik Dönem ‟de besin üreticiliğine geçildiği 

bilinmektedir. Bunun en önemli nedeni olarak da farklı doğa olaylarının ve kültürel 

geliĢimlerin birlikteliği gösterilmektedir (Haviland, 1994, s. 225). Fakat Neolitik 

Dönemi‟n baĢlangıç tarihi çeĢitli kaynaklara göre değiĢiklik göstermektedir (Fagan, 

1989, s. 279-286). Ayrıca arkeolojik kalıntılar insanların zeytin ağacının babası kabul 

edilen Alugustre gibi ilkel sebzelerden yararlandığını da göstermektedir. Örneğin 6 bin 

yıldan daha önce Akdeniz çanağındaki (Mare nostrum) medeniyetlerin doğuĢuyla 

birlikte, Anadolu‟da baĢlayan zeytin ağacı yetiĢtiriciliği Suriye‟den Yunanistan‟a kadar 

uzanmıĢtır. MÖ 3. binyıldan itibaren de Filistin, Mısır ve Girit gibi Akdeniz havzasında 

yer alan bölgelerde dini, estetik, beslenme ve aydınlatma gibi çeĢitli amaçlarla 

zeytinyağının kullanıldığı anlaĢılmaktadır (Bastida ve Muniz, 2015, s. 217).  

Firavunların Mısır‟ı olarak adlandırılan Antik Mısır dönemine ait tapınaklardaki 

resimlerde yemek sunumu ile ilgili tasvirler, tapınak duvarlarında yemek listeleri 

arkeolojik kazılar sırasında bulunmuĢtur. Bu döneme ait çalıĢmalardan elde edilen 

verilere göre, ekmek ve biranın hem zengin hem de fakir halk tarafından tüketildiği 

anlaĢılmaktadır. Elle Ģekil verilen ekmek evde piĢirilmiĢ ya da fırın ustaları tarafından 

yapılmıĢtır. Emmer adındaki antik üzüm de ekmek yaparken kullanılmıĢtır. Yenilen 

yemekler sosyal statüye göre değiĢiklik göstermiĢtir. Soylular, Filistin‟den ithal edilen 

zeytinyağı, sebze ve meyveleri tüketirken, orta ve alt sınıf Mısırlılar ise, balık, ekmek, 

yulaf lapası, arpa lapası, incir, peynir, ördek ve diğer küçük kuĢların etlerini, büyük ve 

küçükbaĢ hayvanların etlerini tüketerek hayatlarını idame ettirmiĢlerdir (Helstosky, 

2009, s. 4).  

Antik Yunan halkları, temel besin olarak buğday, arpa ve mercimeği de çorba 

olarak tüketmiĢler, buğdayı bu dönemde farklı türde ekmekler yapmak için 

kullanmıĢlardır. Mantara benzer yuvarlak ekmeklerin yanında bisküvi benzeri 

kurabiyeler yapmıĢlar, ekmeklere peynir, zeytinyağı, biber ve süt ekleyerek 

çeĢitlendirmiĢlerdir. Bu dönemde ayrıca kuzu, koyun, keçi, domuz ve büyükbaĢ hayvan 
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etleri sıkça tüketilmiĢ, bu yemeklerin yanında da Ģarap sofralardaki yerini almıĢtır. Pers 

Kralı Darius, bu dönemde yeni tatların ve yemeklerin keĢfi için bazı kiĢileri 

görevlendirmiĢtir (Helstosky, 2009, s. 5-6).  

Eski Mezopotamya ve özellikle Asurlular söz konusu olduğunda, hem yazılı 

tabletler hem de arkeolojik buluntular, Asur sarayında tüketilmiĢ olan yiyecek ve 

içecekler hakkında kısıtlı da olsa bilgiler sunmaktadır. Öte yandan, ele geçen yazılı 

kaynaklarda, Eski Mezopotamya‟da yaĢamıĢ olan toplumların beslenme kültürünü 

ayrıntılı olarak yansıtan ve bir arĢiv özelliği gösteren toplu kayıtlara henüz ulaĢılmasa 

da yemek tariflerinin yazılı olduğu tabletler bulunmuĢtur (Floiroti, 2018, s. 26-30). 

Arkeolojik kazılarda bulunan yazılı kaynaklarda, Mezopotamya‟nın bir dizi yemek ve 

besin listelerine ulaĢılmıĢtır. Kuzu, dana, geyik ve domuz eti, ördek ve diğer kanatlı 

kuĢların etleri bu besinlerin bazılarıdır. Ayrıca balık ve kaplumbağa eti de bu listedeki 

diğer et türleridir. Salamura edilmiĢ çekirge de bu listede yer almaktadır. Listenin 

devamında, çeĢitli tahıllar, sebzeler, elma, incir, nar ve üzüm gibi birçok meyve yer 

almaktadır. Tuz ve çeĢitli baharatlar yemeğe tat vermek amacıyla kullanılmıĢtır. Ağaç 

reçinesi ve bal ise tatlandırıcı olarak kullanılmıĢtır. Bu listedeki daha birçok besinin 

Akad ve Sümer dilindeki besinlerle aynı olduğu anlaĢılmıĢtır. Arkeoloji kazılarda ele 

geçen verilere göre, tahıllardan un elde edilip üç yüze yakın ekmek çeĢidi yapıldığı 

tespit edilmiĢtir. Bu ekmeklere, yağ, süt ve bira kattıkları ve büyüklü küçüklü el, ayak, 

kalp, kafa ve hatta kadın göğsü Ģeklinde bu ekmekleri yaptıkları belirlenmiĢtir. Bunun 

yanında listede yirmiye yakın peynir çeĢidinin olduğu görülmüĢtür. Sebzeler, tahıllar, 

meyveler kurutularak; balık ve diğer etler kurutularak, fümelenerek ya da tuzlanarak bu 

dönemde saklanmıĢtır. Meyvelerin ayrıca balın içinde saklandığı da anlaĢılmıĢtır 

(Bottero, 1985, s. 36-47). Asurluların saray yaĢamına baktığımızda, bitkisel ve 

hayvansal içerikli ürünlerin bolca tüketildiğini ve günümüz Ortadoğu toplumlarının 

damak tadına yakın bir beslenme kültürüne sahip olduklarını görmekteyiz. Asur kralları 

verdikleri ziyafet ve Ģölenleri, güç gösterisi ve propaganda amaçlı düzenlemiĢler ve bu 

tür kutlamalar ile aynı zamanda halkın nazarında güçlerini perçinlemeye çalıĢmıĢlardır. 

Örneğin, Yeni Asur devri kralı II. Asurnasirpal (MÖ. 883-859), yeni baĢkenti Nimrud 

(Kalhu)‟da verdiği ziyafette yaklaĢık 70 bin kiĢiye yiyecek, içecek verdiğini ve söz 

konusu kutlamanın 10 gün boyunca devam ettiğini yazmıĢtır. Ziyafete baĢka ülkelerden 

gelen elçiler, din adamları, saray çalıĢanları ve Kalhu kenti sakinleri davet edilmiĢtir. 

Asur sarayında beslenme ile ilgili olarak farklı unvanlara sahip görevlilerin olması, 



 

 

  

6 

 

mutfakta iĢ bölümü yapıldığını ve besin hazırlama görevinin iĢinin ehli görevliler 

tarafından icra edildiğini göstermektedir. Metinlerde geçen “yağlı ekmek” ve 

“kızartılmıĢ et” gibi tabirler, farklı piĢirme yöntemlerinin uygulanmıĢ olduğunun 

göstergesidir. HaĢlama ve kızartma yöntemleri bunların baĢında gelmektedir. Yine 

metinlerde geçen ifadelerden anlaĢılmıĢtır ki, bal ile birlikte yağ yakmak, Tanrılar için 

hoĢ koku sağlamanın etkili bir yolu olarak düĢünülmüĢtür (Floiroti, 2018, s. 31-40) 

Hititlerin yaĢadığı dönemde ise; baĢkentleri Boğazköy‟deki tapınak ve 

saraylarda mutfak ve yemekhanelerin izine rastlanmıĢtır. Bölgede yer alan evlerde 

yemek ve ekmek piĢirme gereksinimleri için ocak ve fırınlar bulunmuĢtur. Ayrıca, 

Hititlerde özellikle ekmek, börek, çörek gibi unlu mamuller üzerine zengin bir gıda ve 

besin çeĢitliliği olduğu görülmüĢtür. Hititçe metinlerde 180‟e yakın unlu mamulün adı 

geçmektedir. Bu metinlere göre Hititlerin sığır, koyun, keçi ve domuz gibi evcil 

hayvanlar ile beslendikleri; yaban koyunu, geyik, tavĢan, karaca, yaban keçisi ve yaban 

domuzu, ördek ve keklik avladıkları anlaĢılmaktadır. Buna rağmen, Hititlerin kendinden 

önceki toplumlara göre daha az et tükettikleri kayıtlara geçmiĢtir. Besledikleri 

hayvanların sütlerinden tereyağı ve peynir yapmıĢlardır. Bir tablette sulu sütten yapılmıĢ 

halantiye bulamacı kraliyet yemeği olarak tanıtılmıĢtır. Ayrıca, bir ritüelin anlatıldığı 

metinde “beĢ adet peynirli ekmek” ifadesi, ekmeğin peynir katkılı bir Ģekilde yapıldığını 

gösteren önemli bir ipucu olarak kabul edilmiĢtir. Hititlerde balıkçılık ise tarım ve 

hayvancılık kadar önemli bir yer iĢgal etmemiĢtir. Hititler döneminde insanlar buğday, 

arpa, mısır ve pirinç gibi tahılları; fasulye, bezelye, mercimek, nohut, burçak gibi 

bakliyatları; soğan, salatalık, pırasa, lahana, sarımsak, kimyon, susam, üzüm, elma, 

kayısı, alıç, antepfıstığı, hurma, kiraz ve zeytin gibi tarla, bağ ve bahçe ürünlerini 

yetiĢtirmiĢ ve tüketilmiĢlerdir (Arıhan, 2012, s. 62). Hititler, bu besinlerin yanı sıra 

muhtemelen armut ve nar da yetiĢtirmiĢlerdir (Macqueen, 2009, s. 105-106). 

Anadolu‟da Ģarap üretimini yaygınlaĢtıran Hititler, yağ ve bal üretiminde 

Mezopotamya‟ya öncülük etmiĢtir. Hitit mutfağının ve mutfak kültürünün, dönemine 

göre zengin bir çeĢitliliğe sahip olduğu ifade edilmektedir (Arıhan, 2012, s. 63). 

Yemek kültürü erken dönem Çin‟de ise siyasi, entelektüel ve dini yaĢam 

tarafından ĢekillenmiĢtir. Ayrıca tarihi ve mitolojik figürler de bu Ģekillenmede yerini 

almıĢtır. Buğday, kenevir, arpa ve pirinç gibi darı ürünleri bu kültürün baĢlıca 

yiyecekleridir. Ayrıca “Jiu” denilen bir bira çeĢidi de en sık tüketilen içecek türlerinden 

biri olmuĢtur. Soya fasulyesi ve diğer fasulye çeĢitleri, yabani hardal, yabani turp ve 
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ebegümecinin kök ve yaprakları tüketilen diğer yiyeceklerden olmuĢtur. Meyve olarak 

kayısı, Japon hurması, kestane, erik, Ģeftali tüketilmiĢtir. Et olarak, geyik, keçi, koyun, 

öküz, domuz, mersin balığı, sazan balığı tüketilmiĢtir. Çorbalarda köpek, kaplumbağa 

ve tavĢan eti kullanılmıĢtır. Yiyecekleri saklarken de kurutma, tuzlama ve buzda 

saklama usullerini tercih etmiĢlerdir. Et ve Ģarap ise her zaman sofralarda birlikte yer 

almıĢtır (Sterckx, 2011, s. 11-30). Japon kültüründeki yemeklerin de Çinlilerdeki gibi 

coğrafi, siyasi ve dini yaĢamdan etkilendiği, çevresindeki Asya ülkelerinin etkisiyle 

yemek kültürüne Ģekil verdiği görülmüĢtür. Özellikle de Kore ve Çin kültürünün 

etkisiyle yumru bitkiler, pirinç, darı çeĢitleri ve bazı bitkilerin kökleri temel gıda olarak 

tüketilmiĢtir. Çinlilerden soya fasulyesini fermente etmeyi (Miso), seramik kapların 

kullanımını ve çubukla yemek yemeyi öğrenmiĢlerdir. Korelilerin etkisiyle adaya gelen 

Budizm, etsiz veya az etli yemek kültürünü adada baĢlatmıĢtır. Çay içme kültürü de 

Japonya‟ya Budizm‟in etkisiyle girmiĢ ve yaygınlaĢmıĢtır. Çay içme kültürü, pirinç 

Ģarabı içme kültürünün yerini almıĢtır. Bir ada ülkesi olmasından ötürü balık en sık 

tüketilen besin olmuĢtur. Uskumru, tuna, yengeç, palamut bu deniz canlılarından 

bazılarıdır. Çinlilerin kayıtlarına göre mayalanmıĢ ve alkollü içecek tüketimi Japonlar 

arasında çok yaygındı (Ashkenazi ve Jacob, 2003, s. 1-6).  

Ortaçağ Avrupa‟sına baktığımızda festivaller halkın eğlence kaynağıydı. Bu 

festivallerde bira, Ģarap gibi içkiler, meyve, sebze ve et yemekleri bolca tüketilirdi. Bu 

dönemde etli ve baharatlı yemekler sosyal statünün simgesi olmuĢtur. Örneğin,  

Anglosaksonlar, eğlencelerini bir toplanma alanında yaparlardı. Burada insanlar 

zaferleri kutlar, sosyal bağlarını güçlendirir ve ürünlerini paylaĢırlardı. Balık, et ve 

ekmek bu eğlencelerin en önemli besinleri arasındaydı. Buğday ekmeği, kral ve karısı, 

kralın akrabaları, savaĢçılar ve konsey üyeleri tarafından tüketilirdi (Adamson, 2004, s. 

1-7). Fakirlerden, köylülerden ve hizmetçilerden oluĢan halk ise arpa gibi tahıllardan 

yapılan kara ekmek tüketmek zorunda kalmıĢtır (Reis, 2016, s. 133). Ġçki içmek de bu 

yemeklerin en önemli parçasıydı ve kral ve kraliçe ziyaretçilere içki sunmak ile 

sorumlulardı. Bu festivaller bazen “bira içme” olarak adlandırılıyordu. (Adamson, 2004, 

s. 1-7) On üçüncü ve on dördüncü yüzyılda açlık ve kıtlık sebebi ile yiyeceklerin önemi 

çok artmıĢtı. Toplumdaki cinsel ayrımcılık bu dönemde besinlere de yansıdı. Et gibi 

protein içerikli besinler erkeklerle özdeĢleĢirken, bitkisel ürünler kadınlarla 

özdeĢleĢtirildi (Adamson, 2004, s. 15-17). Özellikle kuzey toplumlarında, yulaf, darı, 
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çavdar gibi yeni tür tahıllar buğday ve arpa ile birlikte tüketilmeye baĢlandı. Et olarak, 

en çok domuz eti ve dana eti kullanılmıĢtır (Heinzelman, 2008, s.5 )  

Romalılar dönemine gelince, ilk yüzyıllarda insanlar, buğday, zeytin, domuz ve 

balık gibi oldukça sade yiyecekler yiyorlardı. Fakat üçüncü yüzyılın sonlarında 

Yunanistan ve Ġspanya gibi Akdeniz havzasındaki bazı ülkelerden, Endonezya‟dan, 

Kuzey Afrika‟dan, Ġngiltere‟den ve Orta Doğu‟dan çeĢitli baharat, sebze, meyve ve 

dereotu, anason, nane, kekik, zufa otu, farekulağı yeĢillikleri yemeklerinde 

kullanmıĢlardır. Asurlulardaki gibi balı tatlandırmak için kullanmıĢlar, arpadan ve 

buğdaydan ekmek yapmıĢlardır. Asurlulardan farklı olarak arpa unundan yapılan 

ekmeği köleler tüketirdi. Yulaf lapası her kesim tarafından tüketilmiĢtir. Ekmek, tuz, 

bal, farklı türdeki baharat ve peynirlerle çeĢitlendirilmiĢtir. Romalılar dört öğün yemek 

yerlerdi. Bu öğün öğle yemeği ile baĢlar, öğleden hemen sonra hafif atıĢtırmalıklarla 

devam eder, akĢama doğru yine atıĢtırmalıklar yenir ve akĢam yemeği ile öğün sona 

ererdi. Yemekler hem evde piĢirilirdi hem de halka açık yerlerdeki mutfaklarda 

piĢirilirdi. Halka açık olan bu yerler daha çok fakir halk tarafından tercih edilirdi. 

Trattoria denilen bu sokak yemeklerinin satıldığı yerler Yunanlıların etkisiyle ortaya 

çıkmıĢtır. Zenginler, daha çok sebze, meyve, peynir, et ve balık çeĢitlerini tüketirlerdi. 

Askerler ise tahıllar ağırlıkta olmakla beraber, tüccarlardan satın alarak koyun, keçi, 

domuz ve dana eti tüketmiĢlerdir. Yunanlılardaki gibi Romalılar da misafirler 

ağırlayarak müzik eĢliğinde büyük yemek Ģenlikleri düzenlemiĢlerdir. Bu Ģenliklerde 

bolca Ģarap ve çeĢitli içkiler tüketilmiĢtir.  Zenginler içeceklerini altın kaplardan 

içmiĢlerdir (Helstosky, 2009, s. 3-9). Bu dönemde zengin ve lüks yaĢama dair yazılmıĢ 

en önemli eserlerden biri soylu damak tadına sahip olduğu düĢünülen Marcus Gavius 

Apicius'un De Re Coquinaria (Yemek PiĢirmek Üzerine) isimli eseridir (Dalby ve 

Grainger, 2001, s. 178). AĢçılığın sanat olarak görüldüğü Roma‟da, aĢçılar efendisinin 

saygınlığı ölçüsünde değer görmüĢ, kendisine hediye edilen para ve altınlarla 

özgürlüğünü satın alabilecek düzeye gelmiĢtir. Tarsus‟ta Kleopatra ile buluĢan Markus 

Antonious‟un, Kleopatra‟nın yemek yapmaktaki ustalığını ve yemeklerin lezzetinin 

kalitesini ödüllendirmek için aĢçısına, önce bir ev sonrada büyük bir Ģehir hediye ettiği 

rivayet edilmiĢtir (Gürsoy, 2013, s. 28). Romalıların en fazla tükettiği içecek Ģarap 

olmuĢ ve en tercih edileni de Horatius döneminde Gaeta‟da yapılan Cecuba Ģarabı 

olmuĢtur. Bunun yanı sıra Campania‟nın Falerna Ģarabı oldukça tercih edilen 

Ģaraplardan biri olmuĢtur (Blank, 1999, s. 154 ).  
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Bağcılık ve Ģarap ticaretinin yaygın olduğu Roma Ġmparatorluğu‟nun her bir 

noktasında tüm Ģarap türlerinin bulunabildiği tespit edilmiĢtir. Bu dönemde insanlar 

Ģarabı saf olarak içmenin yanı sıra farklı baharatlarla piĢirerek elde edilen defturun 

halini de içmiĢleridir. Örneğin kereviz (vinum murratum) ya da karabiber (vinum 

piperatum) karıĢtırılmıĢ olanını ya da mulsum adı verilen, Ģarap ve Ģıranın bal ile 

birlikte elde edilen türünü tercih etmiĢlerdir. Mulsum, imparaorluk sınırlarında en 

sevilen en sağlıklı kabul edilen Ģarap türü olmuĢtur (Blank, 1999, s. 154 ).  

Roma Ġmparatorluğu'nun çöküĢünden sonraki dönemde toplu yemek geleneği bir 

süre eski önemini kaybetmiĢtir. Sadece güvenli yolların üzerinde bulunan bazı hanlarda 

ve Orta Çağ manastırlarında rahipler ve keĢiĢler arasında toplu yemek faaliyetlerinin 

sürdüğü görülmüĢtür. Bu dönemde yaĢamıĢ pek çok din adamının bugün bile kullanılan 

çeĢitli yemek tariflerini buldukları bilinmektedir. Örneğin, Benecdictine, Cointreau, 

Chartreuse, Grand Marinier gibi bilinen birçok likör çeĢidi bu dönemde geliĢtirilmiĢtir 

(Heinzelmann, 2008, s. 6). Kilisenin tüm kurumlara baskı uyguladığı bu çağda, 

beslenme kültürü de büyük ölçüde etkilenmiĢtir. Kilise, kiĢilerin beslenme Ģeklini, yaĢ, 

cinsiyet, sınıf, meslek ve sosyal statülerine göre tek tek düzenlemiĢtir. Bu düzenlemeler 

öğün sayısı ve tüketilebilecek gıda çeĢitlerinden, yemeklerin hazırlanma Ģekli ve 

tüketim miktarına kadar pek çok konuyu içermektedir (Scully, 2005, s. 58-65). Orta 

Çağ‟daki bu kilise hâkimiyeti oruç tutma ibadetinde bile etkili olmuĢ ve yemek 

kültürünü büyük ölçüde etkilemiĢtir. Et, süt, tereyağı, peynir ve yumurtanın 40 günlük 

Paskalya süresince yenmesine izin verilmemiĢtir (Heinzelmann, 2008, s. 6). Orta 

Çağ‟da yemek üretim hizmetleri belirli esnaf loncaları tarafından yürütülmüĢ ve on 

ikinci yüzyılda Paris'te Chaine des Rotisseurs (Izgaracılar Loncası) kurulmuĢtur. Bu 

lonca, günümüzde aynı ismini kullanarak bir gurme kulübü olarak faaliyetlerine devam 

etmektedir. Bu loncalar zaman içerisinde, uzman mutfak ekipleri yetiĢtirmiĢ ve bu 

ekipler bugünkü aĢçıbaĢı ve yardımcıları grubunun temelini oluĢturmuĢtur. Günümüzün 

profesyonel mutfak standartlarının birçoğu ve geleneklerinin bir bölümü o dönemden 

kalmıĢtır. Örneğin, uzun Ģapkanın aĢçıbaĢıyı, kısa yuvarlak Ģapkanın ise çırakları temsil 

etmesi ve hala bu haliyle kullanılması geleneği o dönemden kalmıĢtır. Daha sonra siyah 

baĢlık kullanımına gidilmiĢ fakat bu Ģapka yalnızca usta aĢçıbaĢıları tarafından 

kullanılmıĢtır. Siyah, Orta Çağ‟da asaleti simgeleyen bir renk olmuĢtur. Günümüzde ise 

Golden Toque (Altın AĢçı ġapkası) adıyla ABD'de etkinliklerine devam eden bir 

dernek, Ģeref unvanı olarak ustabaĢılarına bu Ģapkayı vermektedir (MaviĢ, 2003, s. 5). 
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Geç Gotik dönemdeki mutfağın özelliği sanatlara uygunluk gösteren doku ve 

renk zenginliğidir (Bober, 2003, s. 306-307). Bu dönemdeki sanatsal görüĢler yemek 

piĢirme sanatını da etkilemiĢ ve soyluların malikânelerinde çalıĢan aĢçılar saygınlık 

kazanmıĢtır. Rönesans döneminde sanat dallarında yaĢanan geliĢmelerin yanı sıra ''iyi 

yemek'' kavramı da gündelik hayata girmiĢtir. Yemek konusundaki geliĢmeler Ġtalya'da 

baĢlayıp ve Fransa'da yayılan Rönesans döneminde yükselme dönemine girmiĢtir 

(Gürsoy, 2013, s. 34). 

Rönesans Dönemi kültürel değiĢimlerin beraberinde ''ünlü Ģef'' kavramının 

ortaya çıktığı dönemdir. Bu dönemde Platina mahlasıyla tanınan Ġtalya‟nın ünlü 

humanist ve gastronomisti Bartolomeo Sacchi, on beĢinci yüzyılın ortasında Roma'ya 

gelip Kardinal Ludovico Trevisan'ın mutfaklarının baĢına geçmiĢtir. Platina'nın popüler 

kitabında çeĢitli yemek piĢirme yöntemlerine değinmiĢtir.  Rönesans Dönemi Ġtalyan 

mutfak sanatı ve Kuzey Avrupa mutfak sanatlarının öne çıktığı bir dönem olmuĢtur 

(Krondl, 2014, s. 79-81) Ticaretin yaygınlaĢtığı, yeni piĢirme tekniklerinin geliĢme 

gösterdiği Rönesans Dönemi‟nde, “iyi yemek- iyi içki” anlayıĢı ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca 

bu dönemin yemek kültürü refah düzeyi yüksek yaĢamın göstergelerinden biri olmuĢtur. 

Rönesans Dönemi‟nde mutfaklar, ya bina içinde özel bir odadan ya da sadece özel bir 

binadan oluĢmaktaydı. ÇalıĢanların dumandan etkilenmemesi için yüksek tavanlar 

düzenlenmiĢ, büyük bir bacanın altına ise ocak ve fırın yerleĢtirilmiĢtir. Bu dönemde 

geliĢme gösteren sanatsal anlayıĢ aĢçıların kullandıkları malzemelerden yemek yemek 

için kullanılan tabaklara, aletlere kadar yansımıĢtır (Altınel, 2009, s. 8).   

On altıncı yüzyıl, Avrupa'nın çeĢitli gıda maddeleri ile tanıĢtığı, yeni lezzetlerin 

ve mutfak sanatının geliĢtiği bir dönem olmuĢtur. Örneğin, on dördüncü Louis, usta ve 

aĢçıların yetiĢtirileceği okulların kurulmasına öncülük etmiĢ ve on altıncı yüzyılda 

Fransız aĢçıların ünleri bütün Avrupa'ya yayılmaya baĢlamıĢtır. Bu dönemde mutfak 

araç ve gereçlerinin evrimi de hızlanmıĢtır. Bunun en büyük nedeni ise, aĢçıların sadece 

akĢam yemeği için yüzden fazla yemek hazırlamak zorunda olmalarıydı. Bu durumun 

sonucu olarak yapılan yeniliklere tencere ve tavaların kullanıma uygun tasarlanması, 

sunuma hazır yemeklerin servise kadar sıcak kalması amacıyla odun kömürü 

mangallarının kullanılması örnek olarak verilebilir (Altınel, 2009, s. 10). 1600'lü 

yıllarda Bourbon hanedanından on ikinci Louis ve on beĢinci Louis dönemlerinde 

mutfak sanatının geliĢimine ve ustaların eğitimine büyük önem verildiği bilinmektedir. 

GösteriĢ ve lüks yaĢama düĢkünlüğünden dolayı “yüce” lakabı ile anılan on dördüncü 
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Louis (1643-1715), usta ve aĢçıların yetiĢtirileceği okulların kurulmasında öncülük 

etmiĢtir (MaviĢ, 2003, s. 7). Yemeğin uzun tarihsel yolculuğunda on altıncı yüzyıldan 

yirmi birinci yüzyıla kadar süren dönemde son derece önemli geliĢmeler ve köklü 

değiĢimler görülmüĢtür. Bu dönemde meydana gelen teknolojik, sosyal, siyasi, felsefi 

ve sanatsal değiĢimlere bağlı olarak mutfak ve yemek anlayıĢı da geliĢme göstermiĢtir. 

Ayrıca bu dönemde Avrupa‟da doğan rafine mutfak (haute cuisine) halka açık hale 

gelmiĢ ve ticari bir kimlik kazanmıĢtır (Aksoy ve Üner, 2016, s. 3). 

On sekizinci yüzyılın sonlarına doğru gerçekleĢen Fransız Devrimi, Fransız 

mutfağının saraylardaki geliĢimini sonlandırmıĢ ve restoranlar dönemini baĢlatmıĢtır. 

Çıkarılan yasalarla, loncalar ve bir takım imtiyazlar ortadan kaldırılmıĢ ve yeni 

lokallerin açılabilmesi için zemin oluĢturulmuĢtur. Devrimden sonra iĢsiz kalan büyük 

evlerin aĢçıları, iĢlerini yapabilmek ve hayatlarını sürdürebilmek için farklı ülkelere göç 

etmiĢler ve yemek evleri açarak bugünkü restoranların kurulmasını sağlamıĢlardır (Le 

Cordon Bleu, 1998, s. 11). Bu sayede dünya çapında ünlü olacak birçok gurme ortaya 

çıkmıĢtır. “Lezzetin Fizyonomisi” isimli kitabın yazarı Brilliat Savarin, “Büyük Mutfak 

Terimleri Sözlüğü”'nün hazırlayıcısı Alexandre Dumaspere, dünyadaki ilk gurme 

dergisinin editörü Grimod de la Reyniere ve ünlü et yemeğine adını veren Chateaubriant 

Viskontu bu gurmelerin arasında yer almaktadır (Altınel, 2009, s. 11). 

Sofrada kullandığımız aletlerden, ilk önce bıçağın, daha sonra kaĢığın, en son 

olarak da çatalın kullanıldığı bilinmektedir. Antik Yunan'da ve Roma Döneminde 

görülen etleri ateĢte kızartmak amacıyla kullanılan iki uçlu çatal, bugünkü iĢlevi 

doğrultusunda kullanılmadığı için "çatal" olarak sayılmamaktadır. Avrupa'da çatalın ilk 

defa ortaya çıkması 1328 yılında Macaristan Kraliçesi Klemans'ın eĢyaları arasından 30 

kadar kaĢığın yanında bir de altın çatalın yer almasıyla olmuĢtur. Aslında Venedik ve 

Floransa, çatalı çok daha önceden, on birinci yüzyıldan itibaren tanıyordu ancak dini 

açıdan çatal, uğursuz olarak kabul edilmiĢti. Çatalın icadı ve yaygın olarak kullanılması 

sonucu sofralarda bir reform olmuĢ ve yeme ve içme uygarlaĢmıĢtır (Altınel, 2017, s. 

11).  

On dokuzuncu yüzyılın sonlarında, Fransız gazeteci Marthe Distel, 1895 yılında 

“La Cuisiniere Cordon Bleu” isimli yemek dergisi yayımlamaya baĢlamıĢ ve ''cordon 

bleu'' terimi ticari anlamda kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Parisli ünlü Ģefler, yemek 

yaparken en iyi malzemelerin nasıl seçileceği, yemek hazırlama yöntemleri ve bir 

yemeğin tarihi veya önemi ile ilgili konularda bu dergide yazılar yayımlamıĢlardır. 1895 
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yılının Aralık ayında Marthe Distel, abonelerine ünlü Ģeflerin yardımıyla ilk eğitimlerini 

14 Ocak 1896'da Paris'te Palais Royal'de verilmesini sağlamıĢ ve böylece Le Cordon 

Bleu'nun kurulmasını sağlamıĢtır. Bu giriĢimler sayesinde Fransa mutfağı çok kısa bir 

süre içinde yeniden kendini göstermeye baĢlamıĢtır. Dubois, Appert, Duglere ve 

Pellaprat isimli Fransız Ģefler çağdaĢ Fransız mutfağının temelini oluĢturan yenilikler 

geliĢtirmiĢlerdir. Bu Ģeflerden Pellapart, Paris'teki Le Cordon Bleu'nün ilk ders veren 

aĢçılarından biri olmuĢtur. Le Cordon Bleu yayınları ve dersleri bütün dünyaya yayılmıĢ 

ve kısa süre içinde Rusya, Amerika ve Avrupa'daki öğrenciler tarafından kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır (Le Cordon Bleu, 1998, s. 11). 

1.2.  Gastronomi Kavramının Tarihsel GeliĢimi ve Ġlgili Diğer Kavramlar 

Yukarıda da görüldüğü üzere yemek ve mutfak olguları, tarih boyunca çeĢitli 

aĢamalardan geçerek geliĢim göstermiĢtir. Yemek kültürü tarım ve beslenme arasındaki 

bağ olarak tanımlanabilir. Yıllar içerisinde dil, bölge, ekonomi, coğrafya ve iklim 

yönüyle ĢekillenmiĢ yeme-içme kültürü olarak da tanımlanabilir. SanayileĢme 

hareketleriyle birlikte geliĢen ulaĢım Ģartları ülkeden ülkeye bölgeden bölgeye kültürel 

etkileĢimi artırmıĢ bu da yemek kültürünün de yayılmasını sağlamıĢtır (Heinzelman, 

2008, s. 11) Yemek ve mutfak literatürüne zamanla yeni kavramlar girmiĢtir. Bu 

kavramlardan özellikle son yıllarda “Gastronomi” önem kazanmıĢtır (GöynüĢen, 2011, 

s. 9).  

Gastronomi kelimesi ilk olarak günümüzden yaklaĢık 220 yıl önce Fransa‟da 

Jacques Berchoux (1801) tarafından yayımlanan bir Ģiirin ismi olarak kullanılmıĢtır. 

Kelime, antik Yunan dilinde mide anlamında kullanılan “gastros” ve kural anlamında 

kullanılan “nomos” kelimelerinin birleĢiminden oluĢmuĢtur (Scarpato, 2002, s. 93).  

1825‟te, gastronomi “insanların kendi kendini besleyebilecek her Ģeyin gerekli bilgisi” 

olarak tanımlanmıĢtır. Bundaki amaç olası en iyi gıdalar açısından insanoğlunun 

korunmasına hizmet etmektir (Vega ve Ubbink, 2008, s. 373). Bu amaç diyet vasıtasıyla 

sağlığı korumaya ve iyileĢtirme yönünde evirilmiĢtir. Bunun aksine, üstün nitelikli 

yemeklerdeki gastronominin evrimi beslenmeyle iç içe geçebilen teknolojilerin ve yeni 

içeriklerin kullanımına öncelik etmek ve tüm diyet yemeklerine olan katkıyı 

değiĢtirmektir (Navarro; Serrano vd. 2012, s.37). 

Sözlüklerin çoğunda gastronomi sanat, bilim ve lezzetli yemek yeme olarak 

tanımlanmaktadır. Fakat bilindiği gibi, gastronomi kelimesinin en erken kullanımına 

MÖ 4. yüzyılda yaĢamıĢ olan Sicilyalı Archestratus‟un kitabında rastlanmaktadır. Bu 
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kitap Akdeniz çanağının en erken yemek ve Ģarap rehberi olarak bilinmektedir (Wilkins 

ve Hill, 1994, s. 35). Günümüzde var olmayan bu kitap bulunduğu bölgenin en iyi 

yiyecek ve içecek seçeneklerini sunduğu için aynı zamanda gastronomi ve turizm 

arasındaki bağlantıyı ortaya koyan ilk öğelerden birini teĢkil etmektedir (Wilkins ve 

Hill, 1994, s. 59). Gastronomi, zamanla yeni kavramların doğmasına da yol açmıĢtır. 

Gastronom, gurme, gurme turizmi, moleküler gastronomi, eko-gastronomi gibi yeni 

kavramlar yemek ve mutfak literatürüne girmiĢtir. Bu çerçevede belirtilen kavramlara 

açıklık getirmek yerinde olacaktır.  

Gastronom 

Gastronom, yeme ve içme alanında uzman ve sanatçı kiĢi olarak 

tanımlanmaktadır (www.thefreedictionary.com). Gastronomun sözlük anlamı; damak 

zevki olan, ağzının tadını bilen, iyi yemekten anlayan kimsedir (TDK, 2018). Sağlığa 

uygun, iyi düzenlenmiĢ, hoĢ ve lezzetli olan mutfak, yemek düzeni ve sistemidir (Ünlü 

ve Dönmez, 2008, s. 2).  

Gurme 

Fransız kökenli bir sıfat olan “gurme”, Türk Dil Kurumu (TDK) tarafından 

“tatbilir” olarak tanımlanmıĢtır (TDK, 2018). Pitte (2002, s. 6) gurmeyi daha ayrıntılı 

bir Ģekilde yeme ve içme ile ilgilenen ve yemekler ve içecekler konusunda 

değerlendirme yapabilme bilgisi ve deneyimine sahip olan kiĢi olarak tanımlamıĢtır. 

Günümüzde gurme, yemeğin ve içkinin tadından anlayan, baĢka insanlardan farklı 

olarak o yemeği değerlendirebilen “tadım ustası” kiĢi olarak da düĢünülebilir (Dilsiz, 

2012, s. 5). 

Gurman (Gourmand)  

Gurman, karnını doyurmak amacıyla besin değeri olmayan veya çok az olan 

abur cubur diyebileceğimiz gıdalarla beslenen, yemek kültürüyle ilgilenmeyen, yemeğin 

sunumu, görüntüsü, tadı, sağlıklı ve temiz olması gibi ölçütlere önem vermeksizin her 

Ģeyi yiyen obur kiĢi olarak ifade edilmektedir (Aksekili, 2008, s. 2). 

Gastronomi Turizmi 

Gastronomi turizmini çoğu zaman insanlar, lüks restoranlarda yemek yemek 

olarak düĢünürler. Oysa gastronomi turizmi, yerel bir pastaneyi, sadece yerli halkın 

bildiği ilginç bir barı, New York‟ta bir caddede satıĢ yapan bir simitçiyi ya da Ġtalya‟nın 

tarihi caddelerinden birindeki bir dondurmacıyı da kapsayabilir. Gastronomi turizmi, 

yemek ve restoran rehberliğinden daha fazlasını ifade etmekte ve mutfakta çeĢitli 

http://www.thefreedictionary.com/
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deneyimleri içermektedir. AĢçılık okullarını, yemek kitabı ve mutfak araç gereçleri 

satan dükkânları, mutfak turlarını, mutfakla ilgili rehber kitapları, catering firmalarını, 

Ģarap, bira ve diğer alkollü içecek imalathanelerini, çiftçileri, üreticileri ya da mutfakla 

ilgili her türlü etkinliği içermektedir (http://www.culinarytourism.org). Long (2003, s. 

21) yaptığı çalıĢmada gastronomi turizmini, bilinenden farklı olarak bir mutfak 

kültüründeki yiyeceklerin tüketilmesi, hazırlanması, sunulması ve yeme biçimlerini 

keĢfetmek amacıyla gerçekleĢtirilen turizm Ģekli olarak tanımlamıĢtır. Gastronomi 

turizmi kavramı, oldukça yeni bir turizm çeĢidi olmakla birlikte, bu terimi literatüre ilk 

defa 1998 yılında farklı kültürleri yiyecek-içecek yoluyla ifade etmek amacıyla Lucy M. 

Long kazandırmıĢtır (Cömert ve Özkaya, 2014, s. 64). 

Moleküler gastronomi 

Moleküler gastronomiyi, Harold McGee “bilimsel bir lezzet çalıĢması” olarak 

tanımlamıĢtır. Thorvald Pedersen ise moleküler gastronomiyi “iyi yemek seçimi yapma, 

hazırlama ve yeme sanatı” olarak tanımlamıĢtır. Merkezinde yenilikçiliği ve yaratıcılığı 

barındıran moleküler gastronomi, fizik ve kimya destekli çeĢitli üretim yöntemlerini 

kullanarak yemek hazırlama ve sunma iĢlemi olarak ifade edilmektedir. Moleküler 

gastronominin etkin bir biçimde kullanılmasıyla mutfak dünyasında büyük değiĢimler 

meydana gelmiĢtir. Moleküler gastronomi “bilinen gıdaların parçalanıp, içindekilerin 

farklı ve değiĢik yöntemlerle piĢirilmesi” olarak tanımlanmıĢtır (This, 2006, s. 3).  

Ekogastronomi 

Ekogastronomi, çevreye duyarlı bir Ģekilde yiyecek üretme iĢi olarak ifade 

edilmektedir. Ekogastronominin amacı Kaya ve Yurtseven (2010, s. 59) tarafından Ģu 

Ģekilde açıklanmıĢtır: ev yapımı yemeklerin ve yöresel yiyecek ve içeceklerin 

devamlılığını sağlamak, bakkalları ve manavları yaĢatmaktır. Ayrıca, yöresel mutfak ile 

ilgili bilgi ve deneyimleri gelecek nesillere aktarmak ve özgün bir gastronomi turizm 

etkinliği oluĢturmak için katkıda bulunmaya çalıĢmaktır. Son yıllarda çevre bilincinin 

geliĢmesi ve “Slow Food” un önem kazanmasıyla ekogastronomi kavramı daha sık 

duyulmaya baĢlamıĢtır.  

Slow Food 

Slow Food hareketi ilk olarak Kuzey Ġtalya‟nın batısındaki küçük bir Ģehir olan 

Bra‟da ortaya çıkmıĢtır. Slow Food Hareketi, 1989 yılının aralık ayında Paris‟te Carlos 

Petrini tarafından resmi olarak biçimlendirilmiĢtir. O günden itibaren sayıları gittikçe 



 

 

  

15 

 

artan katılımcıları ile tüm dünyaya yayılmaya devam etmektedir. 2010 yılı itibariyle 132 

ülkeden 100 bin üyesi bulunmaktadır (Heitmann; Povey; Robinson, 2011, s. 114).  

Füzyon Mutfak (Fusion Cooking) 

Erime, bir araya gelme, birleĢme ve birleĢtirme gibi anlamlara gelen füzyon, 

farklı milletlere ait mutfak kültürlerinin teknik açıdan malzemelerin aynı tabakta 

birleĢtirilmesi fakat sonuç olarak tabakta birden fazla ulusal özelliğin ortaya çıkmasıdır 

(Kırım, 2005). Kültürler arasındaki karĢılıklı etkileĢimin artmasıyla birlikte farklı 

mutfaklarda kullanılan birçok yöntem, malzeme ve tarif aynı mutfakta kullanılır hale 

gelmiĢtir (Scarpato, 2003, s. 303 – 306).  

Sonuç olarak, farklı uluslara ait mutfakların, tek bir mutfak çatısı altında bir 

araya getirilmesiyle füzyon mutfak akımı ortaya çıkmıĢtır. Füzyon mutfak akımı; yeni 

evrensel mutfak, seçilmiĢ (eklektik) mutfak ve dünya mutfağı gibi isimlerle de 

anılmaktadır (Aksoy ve Üner, 2016, s. 10). ÇıkıĢ yeri Kaliforniya olan füzyon mutfağın 

Türkiye‟de en yoğun görüldüğü Ģehir Ġstanbul‟dur (Erdem ve Akyürek, 2017, s. 108). 

Gastro Turist (Gastro Tourist) 

Farklı amaçlarla seyahata çıkan, gezi amacı olarak farklı kültürlerin yiyecek ve 

içeceklerini tatma fırsatı bulan ve bu yiyecek ve içeceklerin sunumu ve servisi ile ilgili 

bilgi ve deneyim sahibi olan kiĢilere gastro turist adı verilir. Long (2003, s. 21), gastro 

turisti açlığını gidermek dıĢında farklılık yaĢamak için de yemek kültüründe değiĢiklik 

arayan ve bu değiĢiklikleri deneyimleyen turist olarak tanımlamaktadır. 

1.3.  Yemek Kültürünün Türk Mutfağındaki GeliĢimi 

Tarihin konargöçer toplumlarından biri olan Türkler, yeme ve içmeye çok değer 

vermiĢlerdir. Türklerin yaĢam Ģekilleri, içinde bulundukları coğrafya ve etkileĢim 

halinde oldukları medeniyetler, geliĢen tarihsel süreç içerisinde yemek kültürlerini, 

yeme ve içme alıĢkanlıklarını etkilemiĢtir. MÖ 200‟lü yıllara dayanan Türk mutfak 

kültürü, Asya ve Anadolu topraklarının zengin ürün çeĢitliliğinden faydalanarak ve 

diğer kültürlerle etkileĢime girerek zaman içerisinde bazı değiĢimler yaĢayarak 

günümüze kadar ulaĢmıĢtır (Kızıldemir; Öztürk; SarııĢık, 2014, s. 191). 

1.3.1. Ġslamiyet Öncesinde Orta Asya Türk Mutfağı  

Ġslamiyet gelmeden önceki dönemde, Orta Asya‟da yoğun olarak Altay Dağları 

çevresinde yaĢayan Türkler, daha çok tarım ve hayvancılıkla uğraĢmıĢlar, yemeklerde 

genel olarak buğday unu ile yapılan yağlı hamur iĢlerini tercih etmiĢlerdir. YaĢadıkları 

coğrafi koĢulların etkisiyle ağırlıklı olarak hayvansal ürünlerle beslenen Orta Asya 
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Türklerinde, en çok at, koyun, keçi ve diğer büyükbaĢ hayvanların etleri tercih 

edilmiĢtir. Darıdan yapılan boza, Orta Asya Türk mutfağının ilk içeceklerinden biri 

olmakla beraber, av hayvanları beslenmede önemli bir yer tutmuĢtur (Alpargu, 2008, s. 

24). Göçebe hayatı yaĢayan ve sürekli sefere çıkan Türkler, eti uzun süre koruyan 

yöntemler kullanarak yaptıkları pastırma ve sucukları bol miktarda tüketmiĢlerdir 

(Bilgin ve Samancı, 2008, s. 18).  

Hayvancılıkla uğraĢan Türkler için süt ve süt ürünleri beslenmede önemli bir yer 

tutmuĢ ve yağ temel besin maddesi olarak görülmüĢtür. Tereyağı genellikle yoğurttan 

elde edilmiĢtir. Tereyağından baĢka iç ve don yağı da kullanılmıĢtır (Ögel, 2000, s. 14). 

Ayrıca, Türklerin balıkçılıkla da uğraĢtığı Orhun Abidelerinde anlatılan balık avlarından 

ve masallarda rastlanılan balıkçılık motiflerinden anlaĢılmaktadır (Çevik, 2019). Eski 

çağlardan beri Çinliler ile yakın iliĢkiler kurmuĢ olan Türkler, pirinç yetiĢtirmeyi 

öğrenmiĢ ve pirinci kullanmıĢlardır (Gürsoy, 2005, s. 77). O dönemde sebzeye az önem 

veren Orta Asya Türkleri, sebzelerden kabak, pancar, pırasa, havuç, soğan, sarımsak, 

Ģalgam ve turp tüketmiĢlerdir. Meyve ve kuruyemiĢlerin o dönemde tüketilmiĢ olduğu 

bilinmektedir (Kılıç ve Albayrak, 2012, s. 707-716).  

Orta Asya Türklerinin en çok kullandığı içecek kımız, taze kısrak sütünden ve 

mayadan oluĢmaktadır. Deri torbaya konularak ılık bir yerde saklanan süt ve maya, 12 

veya 24 saat sonra içilecek hale gelmektedir (Ögel, 2000, s. 173).  

1.3.2. Ġlk Ġslam Devletleri Döneminde Türk Mutfağı 

Ġslamiyet‟in kabulüyle beraber Orta Asya Türk mutfak kültürü devam etmiĢ 

ancak dinin getirdiği yasak ve kurallara uyulmasıyla bir takım değiĢiklikler görülmeye 

baĢlanmıĢtır (Közleme, 2012, s. 109). Örneğin, çeĢitli Ģaraplar (içki), boza, kımız veya 

bal Ģarabı gibi içeceklerin kullanımı bu dönemde büyük ölçüde azalmıĢtır. Fakat 

Ġslamiyet‟in kabulüyle at kanı haram sayıldığı için bunun tüketiminden tamamen 

vazgeçilmiĢtir (Aykut, 2004, s. 466; Altan, 2008, s. 31). Özellikle de yerleĢik hayata 

geçtikten sonra sofra adabında yeni uygulamalar baĢlamıĢ, yiyeceklerin israf 

edilmesinin ve yerlere atılmasının “günah sayıldığı” kabul edilmiĢtir (Közleme, 2012, s. 

109).  

1.3.3. Selçuklu Devleti Döneminde Türk Mutfağı  

Ġslamiyet‟in etkisiyle birlikte, Selçuklu mutfağında en göze çarpan özellik, 

israftan kaçınma ve sadelik olmuĢtur (Gürsoy, 2004, s. 94-112). Türkler günümüzde 

olduğu gibi Selçuklu döneminde de büyükbaĢ ve küçükbaĢ hayvanların sütleri ve etleri, 
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kümes hayvanları, tarım bitkileri, yabani ot ve meyvelerden yararlanmıĢlardır (ġanlıer 

vd, 2012, s. 154). Ayrıca bu dönemde yemek piĢirme ve koruma teknikleri geliĢme 

göstermiĢtir. Selçuklularda kuĢluk ve akĢam (zevale) yemeği adı verilen iki öğün 

bulunmakta; kuĢluk yemeği sabah ile öğlen arasında yapılmaktadır (Doğdubay ve 

Giritlioğlu, 2011). Kesilen hayvanın sakatatının çok tüketildiği Selçuklularda, sebze 

yemekleri Orta Asya Türklerinde olduğu gibi pek tercih edilmemiĢtir (Gürsoy, 2004, s. 

89; Güler, 2008, s. 4). Selçuklu mutfağında her yemeğin yanında ana besin kaynağı 

olarak ekmeğin tüketilmesi, bu dönem mutfağını eski Orta Asya Türk mutfağından 

ayıran en temel farklılık olarak görünmektedir (Közleme, 2012, s. 115).  

Selçuklu mutfağında tahıl olarak buğday, arpa, çavdar, mısır, pirinç tüketilmiĢ, 

baklagiller olarak da en çok fasulye, mercimek ve nohut tüketilmiĢtir. Çok fazla olmasa 

da sebzelerden; pırasa, soğan, sarımsak, ıspanak, patlıcan, biber, kereviz, nane, marul, 

haĢhaĢ, havuç, hıyar, kabak, tere, turp kullanılmıĢken,  meyvelerden ayva, nar, elma, 

armut, Ģeftali, üzüm, dut, kayısı, incir, kavun, karpuz, keçiboynuzu, kestane, ceviz, 

badem, fındık, fıstık, turunçgiller ve hurma bolca tüketilmiĢtir. Baharatlardan safran, 

kimyon, susam, Ģeker, tuz; süt ürünlerinden yoğurt, tereyağı, peynir ve hamur iĢi olarak 

ekmek, yufka, simit, çörek ve börek tüketilmiĢtir (Erdoğan, 2010, s. 58).  

Selçuklu mutfağının en meĢhur yemeklerini Ģu Ģekilde sıralayabiliriz: tutmaç 

(buğday unu ve et ile yapılır), herise (keĢkek), kalye (patlıcan, kabak ve kıyma ile 

yapılan sebze yemeği), borani (ıspanak ve pirinç ile yapılır), tirit (et suyuna doğranmıĢ 

ekmek aĢı), pilav, çorbalar (en önemlisi tarhana), kebaplar (ĢiĢ kebap), yahni, kelle-

paça, bulamaç (un, Ģeker ve yağ ile piĢirilir), pastırma, balık ve av yemekleridir 

(Merçil, 2000, s. 146).  

Bu dönemde tatlı olarak en çok tüketilen yiyecekler ise gülbeşeker (gül, bal, 

limon ile yapılır), işlenmiş şeker (badem Ģekeri), helva (Ģeker, yağ ve fıstık ile 

hazırlanır), pekmez, bal ve paluze (niĢasta ve Ģekerle yapılıp soğuk yenen pelte) olarak 

kaynaklarda geçmektedir. Selçuklu dönemi en çok tüketilen içecekleri ise; kımız, boza, 

şerbet, ayran ve hoşaftır (Merçil, 2000, s. 147).  

1.3.4. Osmanlı Ġmparatorluğu Döneminde Türk Mutfağı  

Selçuklu Türklerinin Anadolu‟ya geldikleri on birinci yüzyıldan sonra oluĢmaya 

baĢlayan Anadolu Türk mutfağı, on dördüncü ve on beĢinci yüzyılda geliĢme göstermiĢ, 

16. ve 17. yüzyıllarda Osmanlılar döneminde saray ve konaklarda olgunlaĢma ve 

uzmanlaĢma yoluna girmiĢ ve dünyanın sayılı mutfakları arasındaki yerini almıĢtır 
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(Sürücüoğlu ve Özçelik, 2008, s. 1302). Böylece Osmanlı Ġmparatorluğu döneminde 

Türk mutfak kültürü en ihtiĢamlı zamanını yaĢamıĢtır. Bu dönemde, Osmanlı 

Ġmparatorluğu‟na ziyarete gelen yabancı devlet adamları, Türk yemeklerinden aĢırı 

etkilendikleri için kendi aĢçılarını eğitilmesi için Türk aĢçılarının yanına 

göndermiĢlerdir (ġanlıer vd, 2012, s. 154). Osmanlı mutfağının oluĢumunu etkileyen 

dört temel unsur bulunmaktadır. Bunlar: 

 Orta Asya‟daki et ve süt ürünlerine dayanan mutfak,  

 Arap ve Ġran kültürlerinin etkisinde geliĢen mutfak, 

 Anadolu‟da kurulan medeniyetlerin ve yetiĢen ürünlerin etkisiyle geliĢen mutfak,   

 Son olarak Ġslam kültürünün etkisindeki mutfaktır.   

Saraydaki içeceklerin türü az olmakla beraber bunlar; su, limon suyu (ab-ı 

limon), boza, kahve, hoĢaf ve Ģerbet türleridir. Fakat alkollü içecekler bulunmadığından 

bir hayli zengin hoĢaf ve Ģerbet kültürü oluĢmuĢtur (Yerasimos, 2005, s. 49). 15. 

yüzyıldan itibaren geliĢmeye baĢlayan Osmanlının saray mutfağında, özellikle Fatih 

Sultan Mehmet‟in 1453 yılında Ġstanbul‟u fethetmesiyle birlikte büyük değiĢiklikler 

meydana gelmiĢ, deniz ürünlerinin tüketimine ağırlık verilmiĢtir. Yine bu dönemde 

Fatih Kanunnamesi ile ilk defa yemek yemeyle ilgili kurallar belirlenmiĢ ve 

uygulanmaya baĢlanmıĢtır (Güler, 2008, s. 5). Osmanlı mutfağında baklagiller, tahıl, 

sebze, meyve ve hayvansal gıdalardan faydalandığı, ayrıca deniz ürünlerini tükettiği de 

bilinmektedir (Faroqhi, 2006, s. 38). Ayrıca Sultan Ġkinci Bayezid ve Fatih Sultan 

Mehmet Dönemlerinden gerçekleĢen fetihlerin etkisiyle Balkan ve Güney Marmara 

mutfaklarına ait lezzetlerin de saray mutfağına dâhil edildiği bilinmektedir 

(https://turkascihaberleri.com) 

On yedinci yüzyıldan itibaren Avrupa‟yla olan ticari iliĢkilerin artmasıyla Osmanlı 

mutfaklarında hiç görülmeyen portakal, mandalina, muz, ananas ve domates gibi 

ürünlerin tüketimi yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. Batı etkisi sonraki yüzyılda artmaya 

devam etmiĢ ve on dokuzuncu yüzyıla gelindiğinde, yemekler masa ve sandalye 

kullanarak yenmeye baĢlanmıĢtır. Ancak Batı‟nın sembolü olan domuz eti asla Osmanlı 

mutfağına girmemiĢtir (Gürsoy, 2004, s. 137). Bu yüzyılın ikinci yarısından itibaren ise 

Yeni Dünya‟dan gelen ürünlerin etkisinde kalmıĢ, özellikle de domates ve yeĢilbiberi 

tamamıyla, patates ya da mısır gibi ürünleri ise ilk baĢta kısmen benimsemiĢtir. Osmanlı 

mutfağı on dokuzuncu yüzyıldan baĢlayarak Batı ülkelerinin etkilerine açılmıĢ zamanla 

https://turkascihaberleri.com/
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Antik, Ġran ve Arap etkilerini (Ġslam hariç) taĢıyan eski alıĢkanlıklarından pek çoğunu 

geride bırakmaya baĢlamıĢtır (Yerasimos, 2005, s. 51).  

1.3.5. Cumhuriyet Döneminde Türk Mutfağı  

Anadolu Mutfağı ve Ġstanbul Mutfağı Ģeklinde temel olarak iki mutfaktan oluĢan 

Cumhuriyet mutfağının temel özellikleri, yemeklerin doyurucu ve hafif olması ve göz 

zevkine hitap etmesidir.  Ġstanbul mutfağı gıda çeĢitliliği açısından zenginken Anadolu 

Mutfağı da piĢirme yöntemleri, kıĢlık yiyecekleri ve sofra düzeni ile farklılık ve 

zenginlik göstermektedir (Ünsal, 2003, s. 130).  ġehir ve kırsal kesim olarak ikiye 

ayrılan halk mutfağını, Anadolu mutfak kültürü ve bu kültüre ait yemek anlayıĢı 

oluĢturmaktadır (Ünsal, 2003, s. 131). Kırsal kesimde sofra adabı önemli ölçüde yerde 

bağdaĢ kurup oturarak devam etmektedir. Ancak Ģehir kısımlarında yemekler, masada 

tüketilmektedir (Çerikan, 2019, s. 494). 

Günümüzde Anadolu‟da hala yaĢamakta olan geleneksel Türk mutfağında helva, 

pilav, çeĢitli tahıl ve bakliyat yemekleri, kebap, yahni, ayran, yufka, kavurma, tutmaç, 

katmer, zerde, baklava ve börek gibi eski Türk mutfağının ürünleri kullanılmaktadır 

(Güler, 2008, s. 35). Yörelere göre farklılık gösteren Anadolu mutfağında batılılaĢmanın 

etkisiyle fast food ürünleri yaygınlaĢmıĢtır. Ayrıca eskiden iki öğün olan yemek yeme 

alıĢkanlıkları günümüzde üç öğüne çıkmıĢtır. Sağlıkla ilgili endiĢelerden dolayı hayvani 

yağların azalmıĢ olup ayçiçeği, margarin ve zeytinyağı kullanımı artmıĢtır. Günümüzde 

Anadolu mutfağının simgesi olarak kabul edilen döner, pide, lahmacun, simit, gözleme, 

börek, dürüm, köfte, yahni, tandır ve kebap hala en çok tüketilen besinler arasındadır. 

Günümüzde tatlı çeĢitliliği artmıĢtır. En çok tüketilen tatlılar arasında muhallebi, 

baklava, kadayıf, sütlaç, tulumba, lokma, lokum, yaĢ pasta ve çeĢitli kurabiyeler 

gösterilebilir. Ġçecek olarak tüketilen ürünlerin baĢında ise ayran bulunmaktadır. Ancak 

küreselleĢmenin etkisiyle beraber kola gibi içecekler ve alkollü içeceklerin tüketimi artıĢ 

göstermiĢtir (Güler, 2008, s. 36). Ayrıca deniz ürünleri, kırmızı et, beyaz et ülkemizde 

bölgelere göre tüketilen ürünler arasındadır. Domuz eti Ġslami etkiyle ülke insanı 

tarafından tüketilmemekte ancak ülkenin turizm potansiyeli açısından gelen turistlere 

bazı iĢletmelerde sunumu yapılmaktadır. Türk mutfağının yanı sıra dünyada da kabul 

görmüĢ, saygınlık kazanmıĢ önemli mutfaklar bulunmaktadır. AĢağıda gastronomi 

açısından önemli bu destinasyonlardan birkaçı ele alınacaktır. 
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1.4. Gastronomi Turizmi Açısından Dünyanın Ünlü Kentleri 

Dünyada birçok kent turizminin yanında günümüzde yemek kültürü ile de tanınır hale 

gelmiĢtir. Özellikle de UNESCO tarafından tescillenen Ģehirler daha ön plana çıkmakta 

ve gastronomi turizmi açısından daha çok tercih edilir hale gelmektedir. UNESCO 

tarafından tescillenen bu Ģehirler; Gaziantep ve Hatay (Türkiye); San Antonio ve Tuscon 

(Amerika BirleĢik Devletleri); Ensenada, (Meksika); Panama City (Panama);  Belem, 

Paraty, Florianopoli, (Brezilya); Cochabamba (Bolivya);  Popoyan ve Buenaventura 

(Kolombiya);  Tsuruoka (Japonya); Jeonju (Güney Kore); Macao, Shunde, Chengdu 

(Çin); Phuket (Tayland); Rasht (Ġran);  Zahle (Lübnan); Burgos ve Denia (Ġspanya); 

Parma ve Alba, (Ġtalya); Bergen, (Norveç); Östersund (Ġsveç) olup aĢağıda birkaç Ģehrin 

yemek kültürü hakkında bilgi verilecektir (https://t24.com.tr/haber).  

Popayan 

300 bin nüfuslu Popayan Kolombiya‟nın güneybatısında yer alır. 1537 yılında 

Sebastian de Belalcazar tarafından kurulan Ģehir, sömürge döneminden kalma beyaz 

evlerinden dolayı “beyaz Ģehir” olarak da bilinmektedir (https://gezimanya.com). Bir 

üniversite Ģehri olan Popayan, tarihi Ġspanyol mirasının merkezi olup 2009‟da dünya 

mirası listesine alınmıĢtır. ÇeĢitli kutlamaların yapıldığı bir Ģehir olan Popayan, 

özellikle çok sayıdaki gastronomi Ģenlikleri ile dikkat çekmektedir. AĢçılık 

geleneklerinin temelindeki kültürler sırasıyla Kolomb öncesi dönem, Afrika ve Ġspanyol 

kültürleridir. Carantanta, Tamales de Pipian, Arracacha keki ve molletes bu kültürlere 

dair önemli yemeklerdir (https://gezimanya.com). 

Popayan‟ın geleneksel miras zenginliği sadece yemeklerin eski yapılıĢ 

usullerinden, baharatlardan ve eski tatlardan beslenmeyip simge, tören, efsane ve 

geleneklerden de ilham almaktadır (http://en.unesco.org). 

Chengdu 

Gastronominin bilinen merkezlerinden olan Chengdu, Çin yemek kültürünün 

önemli dört merkezinden biridir ve Sichuan Mutfağının önemli bir parçasıdır. Diğer 

önemli mutfaklar ise, Guangdong mutfağı, Shandong mutfağı ve The Yangtze ve 

Huaihe Kıyıları mutfağıdır. Çinlilere göre; “En zengin tatlar Chengdu‟dadır.” 

Chengdu‟da, gastronomi ve yaĢam birbiriyle bütündür ve bu görüĢ bugüne kadar 

korunagelmiĢ antik dönem Çin felsefesinden gelen inanıĢ ve Ģekillere dayanır. Chengdu 

mutfağının en sıra dıĢı özelliği tatlı, ekĢi, acı, baharatlı ve tuzlu tatların bir arada olması 

ve kullanılmasıdır (http://en.unesco.org). Bu tatların en ön plana çıktığı yemekler ise 

https://t24.com.tr/haber
https://gezimanya.com/kolombiya/popayan
https://gezimanya.com/kolombiya/popayan
http://en.unesco.org/creative-cities/popay%C3%A1n
http://en.unesco.org/creative-cities/chengdu
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Fıstıklı tavuk kızartması, tütsülü ördek ile kızartılmıĢ tatlı ve ekĢi et yemekleridir. Bu 

yemekler dıĢında resmi olmayan kayıtlara göre Chengdu‟da 4bin çeĢit bulunmaktadır 

(http://turkish.cri.cn). Yiyecek ve içecek sektörü Chengdu‟nun önemli hizmet 

sektörlerinden biridir. Chengdu‟nun baĢkenti Sichuan‟da yaklaĢık 63 bin giriĢimci olup 

249 bin kiĢiye istihdam sağlanmaktadır. Günümüzde Ģehirde 60 bin restoran olup 2300 

ünlü Ģef burada çalıĢmaktadır. Kamu ve sivil toplum kuruluĢları tarafından yıl boyunca 

“Uluslararası Yiyecek Festivali” gibi çeĢitli gastronomi festivalleri düzenlenmektedir 

(http://en.unesco.org). 

Östersund 

Ġsveç‟in orta bölgesinde geniĢ bir alana sahip olan Östersund, eskiden beri 

süregelen aĢçılık geleneklerine ve yerel yemek kültürüne dayanan gastronomik 

değerleriyle UNESCO tarafından gastronomi Ģehri olarak ilan edilmiĢtir. GeçmiĢten 

gelen bu tatlar arasında Semla çöreği ve Ġsveç köftesi öne çıkan yiyeceklerdir 

(https://visitostersund.se). Küçük giriĢimcileri ve çiftçileri bir araya getiren Ġsveç Küçük 

Ölçekli Lokantacılar ve Esnaflar Ulusal Merkezi “Eldrimmer”, ürün geliĢtirmeyi 

desteklemekte eğitim ve rehberlik sağlamaktadır. ġehrin aĢçılık geleneği, kendisinin 

doğal çevresinin zenginliği ve bölgenin sürdürülebilir kalkınma gayretleriyle bağlantılı 

bir Ģekilde devamlılığını sürdürmektedir (http://en.unesco.org). 

Jeonju 

“Lezzet ġehri” olarak bilinen Jeonju, Kore‟de gastronomi ve gıda sanayine 

dayalı ürünleriyle ünlüdür. Eskiden beri süregelen Honam Ovasındaki pirinç üretimi, 

Sarı Deniz‟den gelen balık ve dağlardan gelen yeĢillikleriyle Jeonju, yüksek kaliteli 

geleneksel Kore yemeklerini sunmaya devam etmektedir. ġehir, gastronomi sektörünü 

geliĢtirmek ve geleneksel yemek kültürünü korumak için sürekli gayret içerisindedir 

(http://en.unesco.org). Bu geleneksel kültürün en önemli yemekleri arasında Bibimbap 

(karıĢtırma pirinç) ve Kongnamul Gokgap (pirinçli fasulye çorbası), Karides Böreği ve 

Peynirli Tatlı Patates Sarması gösterilmektedir (https://gezimanya.com/guney-kore).  

Geleneksel yemek kültürünün geliĢimini desteklemek için üniversitelerde, liseler 

ve özel kuruluĢlarda sürekli geleneksel yemek programları düzenlenmektedir. ġehirde 

ayrıca yerel halk ve özel sektörü kapsayan “yenilikçi iĢ birliği” doğrultusunda “Kore 

Üretici AĢçılık Enstitüsü” ve “Bibimbap KüreselleĢme Kurulu” kurulmuĢtur. Bunların 

yanında Jeonju Ģehri, Jeonju Bibimbap Festivali ve Uluslararası MayalanmıĢ Gıda Fuarı 

gibi çeĢitli festivallere ev sahipliği yapmaktadır. Böylece, 21. yüzyılın gıda sanayisi için 

http://turkish.cri.cn/
http://en.unesco.org/creative-cities/chengdu
https://visitostersund.se/
http://en.unesco.org/creative-cities/östersund
http://en.unesco.org/creative-cities/jeonju
https://gezimanya.com/guney-kore
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geleneksel Kore yiyeceklerinin uluslararası hale gelmesine katkıda bulunulmaktadır. 

UNESCO Gastronomi Ģehri seçilen Jeonju, gıda sanayini ve gastronomiyi kendi tarihi 

geleneklerine dayanarak geliĢtirmeye devam etmektedir (http://en.unesco.org). 

Zahle 

Lübnan‟ın yaklaĢık 150 bin nüfuslu bir ili olan Zahle‟de geleneksel yemekler 

Ģölenlerde yapılır ve Zahle için geçmiĢ yüzyılda doğan 50 yazar ve Ģair anılarak 

gastronomi Ģenliği kutlanır. “Bega‟nın Gelini”, “Gorge‟un KomĢusu” olarak tanınmıĢ 

olan Zahle “ġarabın ve ġiirin ġehri” olarak da bilinir. Geleneksel Zahle içecekleri 

gündelik hayatta kafelerde gelen misafirlere sunulmaktadır. Zahle‟nin en önemli 

kültürel etkinliği ise ġarap Festivalidir. Bu festivalde Eylül ayı boyunca Ģiirler okunur, 

oyunlar oynanır, konserler verilir ve sanat ile ilgili sergiler düzenlenir. Berdawni Nehri 

kıyısında birçok restoran vardır ve bunlar geleneksel yemekler sunmasıyla ünlüdür 

(http://en.unesco.org). Sunulan yemekler arasında en ünlülerini, Kibbe Lebeniye (içli 

köfte ve yoğurt soslu bir yemek), Tabbule salatası, Falafel ve Etli Humus olarak 

sıralamak mümkündür (https://gezimanya.com/zahle). 

Florianopolis 

Santa Catarina adasında konumlanmıĢ olan Florianopolis, Brezilya‟da “Kaliteli 

YaĢamın BaĢkenti”, “GiriĢimciliğin En Ġyi ġehri” ve “Ġstiridye BaĢkenti” olarak bilinir. 

Ġspanya, Portekiz ve Ġspanya kültürünün etkili olduğu Ģehirde deniz ürünleri yemekleri 

en meĢhur olanlarıdır. Özellikle de istridye ve tekir balığı ile yapılan yemekler ön 

plandadır (https://www.floripa-trips.com). Muz kızartması, Feijoada, Ostra, Pao de 

Queij, Polvo ve Churrasco bu yemeklere örnek gösterilebilir 

(http://www.eatdrinktravel.com).  Florianopolis‟in UNESCO gastronomi Ģehri olarak 

ilan edilmesi kültürel sanayinin sürdürülebilir geliĢimini desteklemek için sıra dıĢı bir 

giriĢim olmuĢtur. Böylece nitelikli insan kaynağı ve yatırımlar bölgeye çekilerek bu 

giriĢim için bir katkı sağlanmıĢtır. Florianopolis‟te, faaliyetlerin sürdürülmesi için 

Kültürel Yenilik Laboratuvarı ve Gastronomi Gözlem Laboratuvarı olarak iki büyük 

komite oluĢturulmuĢtur. Laboratuvarlarda, gastronomi sektörü için veri toplama, analiz 

etme ve gastronomiyi zanaata dönüĢtürmek amaçlanmıĢtır. 2015‟te baĢka Ģehirlerden 

Ģeflerin geldiği ve bir yemek festivalinin düzenlendiği bölgede, tüm okullar akademik 

çalıĢmalar için desteklenmiĢtir (http://en.unesco.org). 

 

 

http://en.unesco.org/creative-cities/jeonju
http://en.unesco.org/creative-cities/zahle
https://gezimanya.com/zahle
https://www.floripa-trips.com/
http://www.eatdrinktravel.com/
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Shunde   

Çin‟in Pearl Irmağı deltasının merkezinde yer alan Shunde, Cantonese 

Mutfağının beĢiğinden birini teĢkil eder. Sahip olduğu sıra dıĢı doğal çevresi, canlı 

kültürel öğeleri, rekabet edebilir iktisadi yapısı ve ünlü aĢçılık sanatı akademileri 

gastronomi kültürünün ve sanayisinin geliĢimi için kayda değer koĢullar sağlamaktadır. 

ġehirdeki Ģefler, “hafif, taze, gevrek, yumuĢak, sade ve kendine has” olarak tanımlanan 

tatlarla, çekici renk ve kokularla yemekler piĢirerek Ģehrin lezzetlerini sürdürmeye özen 

gösterirler. Shunde Mutfağı kendi beslenme ile ilgili değerleri ve hazırlanıĢıyla 

ĢekillenmiĢ tatlarıyla ünlüdür (http://en.unesco.org). Bu ünlü tatlardan bazılarını; 

Pirinçli Kek (The Lunjiao Rice Cake), Bademli Ciğer Çorbası (The Almond and Pig 

Lung Soup), GümüĢ Balığı Kızartması (The Pan Fried Dace) Ģeklinde sıralamak 

mümkündür (https://ippreview.com). 

Tsuruoka 

Tsuruoka‟nın tarihi 400 yıl önceki Japon Edo Dönemi‟ne kadar uzanır. Bu 

nedenle, gastronomik ve tarımsal gelenekler bölgede geliĢmiĢtir. ġehrin doğal 

zenginlikleri dağ sebzeleri, mantar, bambu, dadachamame (yeĢil soya) gibi yiyecek 

çeĢitlerini sunmaktadır. YeĢil soya dıĢında, Sake (pirinç Ģarabı), Hinagashi, Dewa 

Sanzan Shjin Ryori bölgenin diğer önemli lezzetleri arasında gösterilmektedir 

(Tsuruoka Travel Guide, s. 6-7). Tarım dıĢındaki gıda ile ilgili sanayi, yiyecek ve içecek 

hizmetleri Ģehrin geleceği için ümit vaat eden sektörlerdir. Tsuruoka çok sayıda 

gastronomik geleneğe ve ünlü Ģeflere ev sahipliği yapmaktadır. Ayrıca, çiftçiler ve 

Ģefler Tsuruoka‟nın gerçek mimarları olarak görülmektedir (http://en.unesco.org). 

1.5. Gastronomi Turizmi Açısından Türkiye‟nin Ünlü Kentleri 

Her yörenin kendine özgü bir yemek kültürü vardır. Bu nedenle, yöre yemekleri 

turistlerin dikkatini çekmekte ve son yıllarda turistlerin bu yemekleri tatmak için 

seyahatlerini artırdıkları gözlenmektedir. Bu çerçevede, gastronomi turizmiyle ilgili 

çalıĢmalar sürdürülmekte ve yöre kültürü sayesinde de kent pazarlaması 

gerçekleĢmektedir. Bir kentin bünyesinde turizm faaliyetlerine yönelik pek çok bileĢen 

bulunmaktadır. Bunları turistler, iĢletmeler, halk ve dıĢ çevre olmaktadır. Bu 

bileĢenlerin en önemlileri arasında gastronomi gelmektedir (Çelik, 2009, s.1). Kent 

pazarlaması ve markalaĢması konusunun daha iyi analiz edilmesi açısından 

Türkiye‟deki bazı Ģehirlerin sahip olduğu gastronomik çekiciliklere aĢağıda 

değinilecektir. 

http://en.unesco.org/creative-cities/shunde
https://ippreview.com/
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GAZĠANTEP  

Uygarlıklar, yaĢadıkları bölgenin iklim Ģartlarına göre yemekler yapmıĢ ve 

yaptıkları yemekler zaman içerisinde göç, savaĢ, ticari iliĢkiler, akrabalık iliĢkileri gibi 

sebeplerle birbirinden etkilenmiĢ ve yeni mutfak kültürleri doğmuĢtur (Aksoy ve Sezgi, 

2015, s.84). Yukarıda bahsi geçen sebeplerden ötürü Güneydoğu Anadolu Bölgesinde 

genel olarak Arap beslenme kültürü hâkimdir. Bölgede, bol baharatlı yiyeceklerin, 

tahılların, mercimek, nohut, pirinç gibi baklagillerin ve acı biberin kullanımı oldukça 

yaygındır. Gaziantep, Güneydoğu Anadolu Bölgesi‟nin en büyük, Türkiye‟nin ise 

altıncı büyük kenti olup, 5 bin yıllık geçmiĢiyle Anadolu‟nun ilk yerleĢim alanlarından 

ve dünyanın yaĢayan en eski yerleĢim yerlerinden biri olarak dikkat çekmektedir (Türk 

Patent ve Marka Kurumu, 2018, s. 37).  Ġpek yolunun üzerinde bulunan Gaziantep‟te 

Osmanlı Döneminde Türkler, Kürtler, Araplar ve Ermeniler birlikte yaĢamıĢ ve kültürel 

dokuyu zenginleĢtirmiĢlerdir (Aksoy ve Sezgi, 2015, s. 85). Gaziantep iline ait yöresel 

yemekler içinde en ünlüleri kebaplardır. KuĢbaĢı kebabı, kıyma kebabı, sebzeli kebap, 

patlıcan kebabı, çağırtlak kebabı, simit kebabı, sarımsak kebabı, soğan kebabı 

Gaziantep‟te tercih edilen kebaplardan bir kaçıdır. Et yemeklerinin birçok çeĢidi 

olmakla birlikte, külbastı, alinazik, lahmacun, ekĢili taraklık tavası, et paçası, beyran, 

ekĢili ufak köfte bu et yemeklerinden bazılarıdır. Diğer Gaziantep yemeklerinin bazıları 

Ģunlardır: kabak oturtması, yoğurtlu yuvalama, giveydiz, sarımsak aĢı, yoğurtlu patates, 

yoğurtlu bakla, börek çorbası, firik pilavı, incikli pilav, mercimekli pilav, iç pilav, 

maltıhalı aĢ (mercimek köftesi), dövme aĢı, simit aĢı, yaprak buğulaması, meyhane 

pilavı, loğlazlı (börülceli) pilav, karnıyarık, imambayıldı, pirpirim aĢı, kabak musakka, 

domates tavası, saçma tavası, öççe (mücver), bakla yemeği, etli bamya, kabaklama, 

ciğer kavurmasıdır. Köftelerden, çiğ köfte, içli köfte, maltıhalı köfte, yağlı yumurtalı 

köfte, kısır köftesi, yağlı köfte, omaç ve akıtmalı ufak köfte; dolmalardan Antep usulü 

zeytinyağlı dolma, bulgurlu kabak dolması, firikli acur dolması, haylan kabağı dolması, 

karıĢık yaz dolması ve mumbar. Gaziantep yöresel tatlıları; baklava, ġöbiyet, dolama, 

burma kadayıf, fıstıklı kadayıf, katmer, ġam tatlısı, krokan, niĢe helvası, kurabiye, 

aĢure, sütlaç, zerde, Antep fıstığı tatlısı ve peynirli irmik helvasıdır. Gaziantep iline ait 

coğrafi iĢaretli tescilli gastronomi ürünleri; baklava, Antep beyranı, Antep fıstığı, Antep 

yuvarlaması ve Nizip zeytinyağıdır. Tescillenmeyi bekleyen gastronomik ürünleri ise; 

Antep katmeri ve Antep peyniridir (YeĢildağ; Özata; Akkaya, 2017, s. 22). Yukarıda 

isimlerini verdiğimiz önemli lezzetlerin birkaçına ayrıntılı Ģekilde değinilecektir.  
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Baklava 

Baklava, ince yufka arasına fıstık, kaymak, badem gibi iç harçlarından herhangi 

birinin konulmasıyla piĢirilen ve üzerine Ģerbet dökülen hamur tatlısıdır (Akkaya, 2017, 

s.3). Baklava Ģerbet ekleme oranına ve kaymak eklenip eklenmemesine göre yaĢ ve kuru 

olmak üzere ikiye ayrılmaktadır (Türk Patent ve Marka Kurumu, 2015, s.3).  Tasarım 

Ģekline göre baklava çeĢitleri; geleneksel, Ģöbiyet, bülbülyuvası, sarığıburma, fıstık 

dolması, dürüm, hünkâr, padiĢah ve sütlü Nuriye„dir.  Baklava Türk Patent ve Marka 

Kurumu tarafından 28 Mart 2005 tarihinde tescilli coğrafi iĢaretli ürün olarak kabul 

edilmiĢtir.  

Antep Beyranı 

On iki saat kemikli koyun etinin piĢirilmesiyle hazırlanan beyran, Antep„te 

sabah kahvaltıları için lokantalarda hazırlanan özel bir çorbadır. PiĢirildikten sonra et ve 

kemik birbirinden ayrılmakta ve et suyunun içine bir miktar pirinç atılmaktadır. Servis 

edilmeden hemen önce piĢmiĢ olan ete, et suyu ve pirinç eklenmektedir (Sargın, 2013, 

s.51). Kayıtlara göre 1885 yılında Antep çarĢısı içinde beyran dükkânı açılmıĢtır. (Türk 

Patent ve Marka Kurumu, 2017, s.2). Antep beyranı Türk Patent ve Marka Kurumu 

tarafından 13 Ocak 2017 tarihinde tescilli coğrafi iĢaretli ürün olarak kabul edilmiĢtir.  

Nizip Zeytinyağı 

Nizip‟te, kendine has bir zeytinyağı üretilmektedir. Ġlçe, zeytinyağı üretimi 

bakımından büyük paya sahip olmasına rağmen, yüksek sıcaklık ve yetersiz yağıĢ 

zaman zaman üretim miktarını olumsuz etkilemektedir. Nizip zeytinyağının, yağlık 

reviera oranı; %10 natürel ve %90 rafinedir (Türkoğlu vd, 2012, s,3). Geleneksel Türk 

mutfağına ait olan Nizip Zeytinyağı; olgun meyvelerden elde edilen, yeĢil-sarı renkli, 

oda sıcaklığında sıvı halde bulunan, kendine özgü bir tadı ve kokusu olan bitkisel 

kaynaklı bir yağ türüdür. Nizip zeytinyağının diğer bölgelerde üretilen yağlardan farkı 

yağ oranının %35-37 daha yüksek olmasıdır (Türk Patent ve Marka Kurumu, 2011, s.2). 

Nizip zeytinyağı “Türk Patent ve Marka Kurumu” tarafından 18 Ağustos 2009 tarihinde 

tescilli coğrafi iĢaretli ürün olarak kabul edilmiĢtir. 

Antep Fıstığı 

Antep fıstığı; sakız ağacıgillerden olan yağlı ve ince kabuklu bir meyvedir. DıĢa 

açılan dalları ve yeĢil yaprakları olan uzun ömürlü bir ağaçtır. Parklarda ve bahçelerde 

süs ağacı olarak kullanılmaktadır. Ayrıca, pastacılık, dondurmacılık ve eczacılıkta 

kullanılmaktadır (MEB, 2010, s.3). Antep fıstığı kuzey ve güney yarımkürede 30
o
 ve 
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45
o
 paralellerinde uygun iklimlerde yetiĢmektedir. Antepfıstığı taĢlık, kireçli, kayalık 

alanlarda bile yetiĢtirilebilmektedir (Özyurt, 2016, s.2). Antep fıstığı, “Türk Patent ve 

Marka Kurumu” tarafından 22 Nisan 2000 tarihinde tescilli coğrafi iĢaretli ürün olarak 

kabul edilmiĢtir. 

Ali Nazik 

KözlenmiĢ patlıcan, sarımsaklı yoğurt ve kavrulmuĢ etle hazırlanan Ali Nazik, 

Gaziantep‟in en tanınmıĢ yemeklerinden biridir. Sıcak olarak servis edilen bu yemek 

isteğe göre süslenebilmektedir (ġahin, 2012, s. 74). 

Antep Yuvarlaması 

Gaziantep„te yoğurtlu sebze yemekleri oldukça yaygın olup birçoğunda kuĢbaĢı 

et veya kemikli et kullanılmaktadır. Bu yemeklerden biri de Antep yuvarlamasıdır 

(Sargı, 2013, s.167). Gaziantep ilinde Ramazan Bayramı„nın geleneksel yemeği olan 

Antep yuvarlaması bayramın birinci günü kahvaltıda yenmektedir (Tük Standartları 

Enstitüsü 2017, s.2). Antep yuvarlaması Türk Patent Enstitüsü tarafından 13 Ocak 2017 

tarihinde tescilli coğrafi iĢaretli ürün olarak kabul edilmiĢtir. 

Coğrafi iĢaret almıĢ diğer Gaziantep ürünleri ise 20.11.2017 tarihinde Türk 

Patent ve Marka Kurumu tarafından tescillenen. Gaziantep lahmacunu, Antep fıstık 

ezmesi ve Antep tırnaklı pidesidir. Bu ürünlerin tescil alması için Gaziantep Ticaret 

Borsası, iki yıl boyunca çalıĢmalarını yürütmüĢtür (http://www.gastroantep.com.tr). 

Gaziantep gibi zengin bir mutfağa sahip olan Hatay ilinin yemeklerine de aĢağıda yer 

verilmiĢtir.  

HATAY 

Akdeniz Bölgesinin doğu ucunda yer alan Hatay, tarihi ticaret yolları üzerinde 

yer alan köklü geçmiĢe sahip kentlerimizden biridir. Bu bölgede yaĢayan uygarlıklar; 

Akadlar, Hurriler, Mısırlılar, Persler, Roma ve Bizans, Haçlılar, Memlûkler ve 

Osmanlılar olup her bir uygarlığın bölgenin mutfak zenginliği üzerinde etkileri 

olmuĢlardır. Kendine has birçok lezzete sahip olan Hatay mutfağında yaklaĢık 600 çeĢit 

yemek bulunmaktadır (Cömert, 2014, s.65). Bu yönüyle Hatay, UNESCO‟nun yaratıcı 

Ģehirler ağı kapsamındaki yirmi altıncı “Gastronomi ġehri” olmayı baĢarmıĢtır 

(http://turizmgazetesi.com).  

Tepsi Kebabı 

Ġnce kıyılan maydanoz ve çeĢitli baharatlarla hazırlanan kıyma harcının 1 cm 

kalınlığında tepsiye yayılması ve üzerinin çeĢitli sebzelerle süslenmesi ile hazırlanan 
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kebabın yüksek ısılı bir fırında suyu çekilinceye kadar piĢirilmesi ile hazırlanan bir 

yemek çeĢididir. (http://www.hatayyemektarifleri.com/). 

Kâğıt Kebabı 

Ġnce kıyılan maydanoz ve biberin kıymayla yoğrulması ve üzerinin yağlı kâğıt 

ile kaplanarak hazırlanmasından oluĢan bu kebap türü, yüksek ısılı fırında piĢirilen ve 

sıcak olarak servis edilen bir yemektir (http://www.hatayyemektarifleri.com). 

AĢur / AĢir 

Bir gece önceden ıslatılan nohutların çeĢitli baharatlar karıĢtırıldıktan sonra iyice 

dövülmesiyle hazır hale getirilen ve üzerine tereyağı, ceviz ve kimyon eklenerek servis 

edilen bir yemektir (ġahin, 2012, s. 25). 

Belen Tavası 

ÇeĢitli sebzelerin küp Ģeklinde doğranmıĢ etler ile iyice piĢirilmesi ile hazır hale 

getirilen bu yemek, içine çeĢitli baharatlar da eklendikten sonra sıcak olarak servis 

edilmektedir (ġahin, 2012, s. 30). 

Künefe 

Künefe, Hatay iliyle özdeĢleĢmiĢ, kendine özgü tadı ve lezzeti ile ayrı bir damak 

zevki oluĢturan, özel gün ve gecelerin yanı sıra günlük yaĢamın her anında sevenleriyle 

buluĢan, besleyici özelliğinin yanında kalori değeri yüksek, baĢlıca besin öğeleri-

karbonhidratlar, proteinler, lipitler bakımından zengin bir tatlı ve temel bileĢenleri tel 

kadayıf, künefe peyniri, tereyağı veya margarin, su, Ģeker olan bir gıda maddesidir. 

Nitekim 14 Nisan 2006 tarihinde Türk Patent ve Marka Kurumu Antakya Ticaret ve 

Sanayi Odası (ATSO) tarafından yapılan müracaatta künefenin anavatanının Antakya 

olduğu tescillenmiĢ ve Hatay ili künefe patentini almıĢtır. Bu durum Resmî Gazete‟ de 

yayımlanarak yürürlüğe girmiĢtir. Böylece künefenin Hatay'a özgü bir tatlı olduğu 

Coğrafi iĢaret Tescil Belgesi alınarak kesinleĢmiĢtir. Hatay‟dan sonra aĢağıda önemli bir 

gastronomi Ģehri olan Adana‟nın tanınan lezzetlerine değinilecektir. 

ADANA 

Akdeniz Bölgesinin büyük Ģehirlerinden biri olan Adana, tarihte farklı kültürlere 

ev sahipliği yapmasından ötürü zengin bir mutfağa sahiptir. Adana yemeklerinin büyük 

çoğunluğunda un, bulgur, et ve çeĢitli baharatlar kullanılmaktadır. Bunlara ek olarak 

süt, yoğurt, peynir ve çökelek de bolca tüketilmekte ve kullanılmaktadır. En bilinen 

Adana yemeği, Adana kebabıdır. Bunun yanında bol yeĢillik, ezme, salata bulunur ve 

mevsimine göre ayran veya yöreye özgü Ģalgam suyu içilmektedir. Diğer Adana 
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yemeklerine örnek olarak, kesme ya da hamur çorbası, yüzük çorbası, düğün çorbası, 

süllüm, mercimekli ıspanak baĢı, kabak çentmesi, ekĢili topalak, sarmısaklı köfte, 

sakatat dolması gösterilebilir (http://www.adanakulturturizm.gov.tr). 

Adana Kebabı 

Kuyruk yağı, kıyma ve çeĢitli baharatların harç haline getirilmesi ve bu harcın 

dinlendirilmesi yoluyla hazır edilen kebap etinin, yassı ĢiĢlere dizilmesi ve piĢirilmesi 

yoluyla sıcak olarak servis edilmektedir (https://www.sabah.com.tr). 

EkĢili Topalak 

Bulgur, un tuz, salça, kuru nane ve baharat kullanarak hazırlanan harcın nohut 

büyüklüğünde köfteler haline getirilmesinin ardından haĢlanması ve içine haĢlanmıĢ 

tavuk parçaları konulması ile ekĢili topalak hazırlanmaktadır. Bu yemek sıcak olarak 

servis edilmektedir (https://lezzetler.com). Adana yemeklerinin ardından aĢağıda yine 

Türkiye‟de lezzetleriyle ünlü ġanlıurfa‟nın önemli lezzetlerine değinilecektir. 

ġANLIURFA  

Günümüzde tarih, bilim, hukuk, inanç, kültür, sanat, edebiyat, medeniyet gibi 

unsurlar açısından dünyada bazı önemli Ģehirler bulunmaktadır. Bu Ģehirler, dünya 

tarihinde önemli medeniyetlere ev sahipliği yapmıĢ; olaylara ve olgulara tanıklık etmiĢ 

bu Ģehirlerden bazıları Ģunlardır: batıda Atina ve Roma; doğuda ise Mekke, Medine, 

Kudüs, Ġskenderiye‟dir. Bu kadim kentlerden biri de Urfa Ģehridir. Arkeolojik bulgulara 

göre Urfa‟nın, dünyanın en eski kenti, insanlık tarihinin baĢlangıcı, tüm insanlığın ortak 

ata yurdu olduğu iddia edilmektedir. Urfa, il genelinde ortaya çıkan arkeolojik bulgulara 

göre, tarihin yeniden yazılmasına vesile olabilecek kanıtlara sahip olan bir Ģehir olarak 

dikkat çekmektedir (Yıldız, 2017, s. 10-12). 

Yukarıdaki birikimleriyle öne çıkan Urfa Ģehrinin mutfağının zenginliği de 

dikkat çekmektedir. Dünyanın ilk beĢ mutfağı içinde sayılan Türk mutfağı ve özelde 

Urfa mutfağında; Ġslamiyet, Hristiyanlık, Yahudilikten; Süryani, Ermeni, Yezidi, Türk, 

Arap, Kürt vb. her millet ve kültürden izler bulmak mümkündür. “Tirit”, “KeĢkek”, 

“Yahudi Köftesi”, “ġıllık”, “Kübü Lebeni”, “Borani” bunlara en güzel örneklerden 

sadece birkaçını teĢkil etmektedir (Soran ve Soran, 2009, s. 223). AĢağıda bu 

yemeklerin bazılarına değinilecektir.  

Urfa Üzlemeli Pilavı 

Urfa Üzlemeli Pilavı, Urfa yöresinde; kuzu eti, yarılmıĢ nohut ve kuru üzümün, 

pekmezle birleĢtirilerek beyaz pilav üzerine serilmesi ile yapılan bir pilav türüdür. 

https://lezzetler.com/
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“Üzleme”, pilavın üzerine konulan karıĢımın adıdır. Urfa Üzlemeli Pilavı, yapımı uzun 

süren ve yöntemi açısından zahmetli olup, ustalık gerektiren lezzetli bir yemek olarak 

bilinmektedir. Farklı lezzeti ve sunumu ile son derece özel bir davet yemeği olan Urfa 

(ġanlıurfa) Üzlemeli Pilavı, ġanlıurfa‟da; bayram, süpha (düğün) ve hac yemeği olarak 

zerde (yöresel tatlı) ile birlikte sunulmaktadır. 

Coğrafi iĢaret olarak kabul edilen Urfa Üzlemeli Pilavı, 6769 sayılı Sınai 

Mülkiyet Kanunu kapsamında korunmak üzere 2017 yılında ġanlıurfa Ticaret Ve 

Sanayi Odasının çabalarıyla tescil edilmiĢtir (http://www.sutso.org.tr). 

Urfa Usulü ġıllık Tatlısı 

Urfa ġıllık Tatlısı; un, tuz, su birleĢiminden meydana gelen Ģerbetli bir tatlı 

çeĢididir. Urfa ġıllık Tatlısının en ayırt edici özelliği, ġanlıurfalı ustaların bilgi birikimi 

ile üretilmesi ve ürün malzemeleri arasında sadece Urfa yöresinde yetiĢen koyunların 

sütlerinden elde edilen sadeyağın kullanılmasıdır. 6769 sayılı Sınai Mülkiyet Kanunu 

kapsamında 2017 yılında coğrafi iĢaret olarak kabul edilen Urfa Usulü ġıllık Tatlısı, 

korunmak üzere aynı yıl ġanlıurfa Ticaret ve Sanayi Odası‟nın giriĢimleriyle tescil 

edilmiĢtir (https://www.turkpatent.gov.tr).  

Siverek Tavası 

Et ve çeĢitli sebzelerin baharatlarla harmanlandıktan sonra bir tepside fırında 

piĢirilmesi ile hazır hale getirilen Siverek tavası, daha önceden fırında közlenmiĢ 

patlıcan ve ayran ile sıcak olarak sunulmaktadır (http://www.urfayemektarifleri.com). 

Kazan Kebabı 

Patlıcanların arasına köfteler konularak hazırlanan Kazan kebabı, baharat ve 

salçalı su eklenerek tencerede piĢirildikten sonra sıcak olarak sunulmaktadır 

(https://lezzetler.com). 

Ülkenin her bir Ģehrinin kendine özgü yemekleri, içecekleri veya tatlıları 

bulunmaktadır. Bunlardan önemli birkaçı yukarıda ele alınmıĢtır. Bu çerçevede 

çalıĢmanın temelini oluĢturan Kayseri yemekleri bir sonraki bölümde ayrıntılı bir 

Ģekilde ele alınmaktadır.  

1.6. Kayseri Ġlinin Gastronomi Açısından Önemli Lezzetleri 

Türkiye'nin sanayi, kültür, tarih, bilim ve turizm merkezlerinden biri olan Kayseri, 

bazı önemli uygarlıklara ev sahipliği yapmıĢ ve tarihin her döneminde önemini 

korumayı baĢarmıĢtır. Kayseri, Roma devrine kadar Ģehrin tespit edilmiĢ en eski ismi 

olan Mazaka ismiyle (MÖ 11.-7. yy.) anılmıĢtır. Romalılar döneminde Ģehre imparator 
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Ģehri anlamına gelen “Kaisareia” adı verilmiĢ (MS 17. yüzyıl) ve bu isim Araplar 

tarafından “Kaysariya” Ģeklinde kullanılmıĢtır. Türkler Anadolu'yu fethettikten sonra 

Ģehre “Kayseriye” adını vermiĢler ve bu isim, Cumhuriyet dönemiyle birlikte Kayseri 

Ģeklini almıĢtır (http://www.kayseri.gov.tr). 

Farklı uygarlıkların her birinden izler taĢıyan Kayseri, Anadolu'nun en köklü 

yerleĢim yerlerinden biri olma özelliğine sahip bir Ģehir olarak ön plana çıkmaktadır. 

Kalkolitik (BakırtaĢ) çağlardan (MÖ 4000) baĢlayarak Asur, Hitit, Frig ve Roma 

döneminin son evresine kadar bir yerleĢim yeri olma özelliğini koruyan Kültepe; bu 

uygarlıkların kalıntılarını barındıran önemli bir merkez olarak dikkat çekmektedir. 

Kayseri, bu önemli merkezin yakınında yer alan bir bölge olarak bu uygarlıkların 

hepsinden önemli izler taĢımaktadır (http://www.kayseri.gov.tr). 

1067'de Selçuklu komutanı AfĢin ile Türk hâkimiyetine giren Kayseri, antik 

çağlarda olduğu gibi Türk devletleri döneminde de önemli bir Ģehir olarak varlığını 

devam ettirmeyi baĢarmıĢtır. BaĢta Selçuklular olmak üzere Türk devletlerinden Eretna 

Beyliği, Dulkadiroğulları, Kadı Burhanettin, Karamanoğulları Beylikleri ve Osmanlı 

Devleti dönemlerinde, önemli bir Türk kültür merkezi olmuĢtur  

Cumhuriyet Döneminde 1924 Anayasası ile il yapılan Kayseri, ülkenin ilk uçak 

fabrikasının kurulması ve ardından gelen demiryolu hatlarıyla, 1953'te kurulan Sümer 

Bez Fabrikası ve 1950'lilerde kurulan sanayi sitesi ile Türkiye'nin ilk büyük sanayi ve 

ticaret hamlelerine öncülük etmiĢtir. Günümüzde ise Kayseri Ģehirciliğinin yanında 

ticari, kültürel, sportif ve turistik alanlarda yakaladığı yükseliĢ ile Türkiye'nin en hızlı 

geliĢen Ģehirlerinin baĢında gelmektedir (http://www.kayseri.gov.tr). 

Sahip olduğu köklü ve derin tarih Kayseri'ye zengin bir mutfak kültürü de 

kazandırmıĢtır. Kayseri adıyla adeta özdeĢleĢmiĢ olan pastırma ve sucuk günümüzde 

yurtdıĢında da bilinir hale gelmiĢtir. Zengin yemek çeĢitleri arasında mantının ise özel 

bir yeri bulunmaktadır. Günlük sofraların dıĢında, ziyafetlerde ve düğünlerde o güne 

özel yemekler hazırlanmaktadır. Geleneksel yaĢam tarzının sürdürüldüğü dönemlerde, 

beslenme ve tüketim alıĢkanlıkları günümüzden farklı olmakla birlikte, Ģehir hayatının 

sahip olduğu olanaklar, insanların alıĢkanlıklarını ve beslenme Ģeklini değiĢtirmiĢtir. 

Ancak Kayseri'nin yöresel yemekleri bu değiĢimden daha az etkilenerek geleneksel tat 

ve lezzetlerini büyük ölçüde korumayı baĢarmıĢtır. Kayseri mutfağı ağırlıklı olarak unlu 

ve etli besinlerden oluĢmakta ve bu besinlerin en baĢında da mantı gelmektedir. 

AraĢtırmalara göre 36 çeĢit mantı oldu tespit edilmiĢtir. Bunlar arasında en yaygın olanı 

http://www.kayseri.gov.tr/kayseri-tarihii
http://www.kayseri.gov.tr/kayseri-tarihii
http://www.kayseri.gov.tr/kayseri-tarihii
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etli mantıdır ( http://kayseriden.biz/icerik). AĢağıda önemli olduğu düĢünülen Kayseri 

yemeklerine ayrıntılı Ģekilde değinilmektedir.  

Mantı 

Çok eski bir Türk yemeği olan mantıya, Orta Asya‟da “Metni” adı verilmektedir. 

Kayseri civarında çok meĢhur olan bu yemeğe Anadolu‟nun bazı yerlerinde “Tatar 

böreği” de denilmektedir. Mantı, hamurun içine kıyma, peynir, patates ve ıspanak gibi 

farklı iç malzemelerinin konularak suda haĢlanması ile hazırlanmakta ve üzerine yoğurt 

veya salça sosu eklenerek sunumu yapılmaktadır (Eröz, 1991, s. 191).  

Kayseri‟de en çok kıymalı mantı tüketilmektedir. Salçalı sulu bir çorba gibi çok 

küçük tanelerden oluĢan geleneksel Kayseri mantısı birçok türü olup Ģekli itibari ile 

oldukça hoĢ bir sunuma sahip olan yağ mantısının yan sıra, pürpür mantısı, tepsi mantısı 

vb türler de oldukça rağbet görmektedir (Gül, 2015, s. 58). 

Yağlama 

En fazla tanınan Kayseri yemeklerinden biri olan yağlama, ince açılmıĢ 

hamurların üzerine kıyma konulduktan sonra üst üste dizilmesi ile hazırlanan bir yemek 

olup, üzerine domates salçası ve soğandan oluĢan sos dökülerek sunumu yapılmaktadır. 

Ġsteğe göre sarımsaklı yoğurt, sumak ve kuru nane ile birlikte de servis edilmektedir 

(https://onedio.com). Görüntü itibariyle lahmacuna ve pideye benzeyen yağlama, lezzet 

açısından tamamen onlardan farklıdır. Maharetli ustalar kıymayı az kullanarak da 

lezzetli bir yağlama yapabilmektedirler.    

KurĢun AĢı 

Kayseri sofralarının önemli yemeklerinden biri olan KurĢun AĢı, dana eti ve 

nohutla yapılan geleneksel bir yemektir. Yapımında biber ve domates salçası da 

kullanılan bu yemek, içine haĢlanmıĢ nohut, misket büyüklüğünde köfte, mercimek 

eklendikten sonra sıcak olarak tüketilmektedir (http://kayseri.gov.tr/kursun-asi). 

Pöç 

Dana kuyruğu anlamına gelen pöç, yalnızca Kayseri‟ye özgü bir yemektir. 

Özenle yıkanıp temizlenen pöç, parçalara ayrılmakta tuz ve karabiber ile 

tatlandırılmaktadır. Daha sonra unlanıp, kızgın tavada mühürlenmektedir. Mühürlenen 

pöçler, güveçte yaklaĢık 2-2,5 saat kadar piĢirilmektedir. Garnitür olarak patates veya 

üzerlerine kaĢar rendesi eklenip baharat serpilerek fırınlanmaktadır 

(https://www.zomato.com/tr). 

 

http://kayseriden.biz/icerik.asp?ICID=75
https://onedio.com/
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Sucuklu Köfte 

Koyun veya kuzu kıymasından yapılan köftenin içine çemen eklenerek bu ismi 

alan bir köfte çeĢididir. Tadı sucuğu andıran bir köfte türü olan sucuklu köfte, 

Kayseri‟de çokça tüketilen bir lezzettir (http://www.uzmantv.com).  

Pastırma 

Pastırma, Kayseri‟nin dünyaca ünlü lezzetlerinden biridir. Çiğ etin çeĢitli 

baharatlar ve tuzla kurutulması ile yapılan pastırma, aslında oldukça eski bir Türk 

yiyeceğidir. Evliya Çelebi‟ye göre 17. yüzyılda pastırma imalatının yapıldığı Kayseri‟de 

pastırma ve sucuk imalatı önemli sanayi kollarından birini oluĢturmaktadır 

(https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/).  

Geleneksel olarak geçmiĢte bir karkastan 26 çeĢit pastırma üretilirken 

günümüzde bu sayı azalmıĢ, azalmanın en önemli nedeni ise tüketicinin üstün kaliteli 

pastırma çeĢitlerini tercih etmesi ve tercih edilmeyen, ekonomik değeri düĢük 

pastırmalık kasların kullanılmaması olmuĢtur. TSE tarafından TS 9268 standardında bir 

sığır karkasından 16-20 çeĢit pastırma üretilebileceği belirtilmiĢtir. Bu pastırmalar; 

kuĢgömü pastırma, sırt pastırma, tütünlük pastırma, bohça (Eğrice, bohçagömü) 

pastırma, Ģekerpare pastırma, kenar pastırma, mehle pastırma, dilme pastırma, omuz 

pastırma, kürek pastırma, kapak pastırma, döĢ pastırma, bez pastırma, bacak pastırma, 

etek pastırma, kavram pastırma, meme pastırma, kelle pastırma, arkabaĢ pastırma ve 

antrekot pastırma olarak sıralanabilmektedir (Çakıcı ve Aksu, 2012, s. 774-775) 

Ayvalı Tahinli Yaprak Sarması 

Ayvalı tahinli yaprak sarması, Kayseri‟nin tarihi yerleĢim bölgesi olan Talas 

ilçesine özgü bir yemektir. Asma yapraklarına sarılan pirinç, ayva rendesi, Ģeker, tuz, 

karabiber, nane ve soğanlı harcın tepsiye dizilip piĢirildikten sonra üzerine tahin 

gezdirilmesinin ardından sunumu yapılmaktadır (https://gezievreni.com/kayseri-

yemekleri-mutfagi/). 

Tahinli Katmer 

Kayseri‟de Ģekerli ve Ģekersiz olarak tüketilen ve evlerde de sıkça yapılan bir 

yiyecektir. Türkiye‟nin çeĢitli yerlerinde farklı çeĢitleri olan katmerin Kayseri usulü 

açılan hamurun üzerine ılık yağ ve tahin karıĢımı dökülerek sarılması ve isteğe göre 

tahin karıĢımına toz Ģeker de eklenmesidir (Gül, 2015, s. 106). 

 

 

https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/
https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/
https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/
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Nevzine Tatlısı 

Nevzine tatlısı, Kayseri mutfağının en geleneksel ve ünlü tatlısıdır. Düğün, 

bayram, kız isteme gibi önemli günlerde yapılan nevzine, önemli misafirlere ikram 

edilmektedir. Yeni doğum yapmıĢ kadınlara mutlaka yedirilen bu tatlının Ģerbetinde 

pekmez bulunmaktadır (Gül, 2015, s. 164) 

Develi Cıvıklısı 

Kayseri‟nin Develi yöresinde kuĢbaĢılı pideye verilen isimdir. Harcı koyunun 

bel ve kaburga etinden, hamuru ise, buğday unundan mayalı olarak hazırlanan cıvıklı, 

Kayseri‟de bayramların, düğünlerin, özel günlerin ve topluca yenilen yemekleri en 

önemlileri arasında sayılmaktadır (https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/). 

AĢmakarna 

Evlerde en çok tüketilen ve halk arasında 'aĢmakarna' olarak tabir edilen yiyecek 

türü kesme çorba, eriĢte, kuskus ve makarnadan oluĢmaktadır. Leğenlerde yoğrulan 

hamur katı kıvama girdikten sonra bezi haline getirilip, 1-1,5 mm kalınlığında yufka 

haline getirilip üst üste istif edilerek hazırlanan bir yemektir. AĢmakarna kesimi kıĢa 

hazırlık olarak yaz sonu veya sonbaharda kadınların bir araya gelerek yaptığı 

yemeklerden biridir. Yağ, salça ve kimyon konulup mantıya benzer yöntemle 

piĢirilerek sunumu yapılmaktadır (https://lezzetler.com). Daha önce geleneksel olarak 

ev hanımları tarafından hazırlanan bu tür lezzetler, son yıllarda sayıları hızla artan 

imalathanelerden satın alınmaktadır.   

Güveç 

Güveç Kayseri'nin en gözde yemekleri arasında sayılmaktadır. Toprak 

güveçlerde, özellikle yaz aylarında sebzeden yapılan bir yemek türüdür. Ana 

malzemesini, patlıcan, domates, biber, sarımsak ve et oluĢturur. Buna patates ilave 

edildiği de olur (Gül, 2015, s. 56). Kayseri‟nin Yemliha yöresine has uzunlamasına 

çizgili patlıcanın bol kullanılması Kayseri güvecini diğer güveçlerden ayıran en önemli 

özelliktir (http://www.oburcan.com/kayseride-guvec/). 

https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/
https://lezzetler.com/salca-tarifleri
https://lezzetler.com/
http://www.oburcan.com/kayseride-guvec/
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Kayseri Yöresel Çorbaları 

 Börek AĢı Çorbası 

 Düğürcük Çorbası 

 Kesme Hamur Çorbası 

 KurĢun AĢı 

 Kuru Bamya 

 

Kayseri Yöresel Mantıları 

 Kayseri Mantısı 

 Yağ Mantısı 

 Tepsi Mantısı 

 Prov Mantısı 

 PaĢa Mantısı 

 Ekmek Mantısı 

 Kıymalı Buğu Mantısı 

 EkĢili Kırpma Mantı 

 Üzengi Mantısı 

 Sade Buğu Mantısı 

Kayseri Yöresel Hamur ĠĢleri 

 ġebit Yağlaması 

 Su Böreği 

 Tandır Böreği 

 Tahinli Katmer 

 Pastırmalı Börek 

 Ġki Kızartma 

 Hakırdaklı Pide 

 Paçanga Böreği 

 Açma Börek 

 EriĢte Makarna 

 Zengin Salatası 

 Kayseri Kesme Makarnası 

Kayseri Yöresel Yemekleri 

 Pehli 

 Fırın Ağzı 

 Pastırmalı Kuru Fasulye 

 Etli Yaprak Sarması 

 Kâğıtta Pastırma 

 Hakırdaklı Lahana Sarması 

 Kabak Çiçeği Dolması 

 Pırtımpırt 

 Kayseri Güveci 

 Kabak Çıtma 

 Bayram Yahnisi 

 Kıymalı Lahana Dolması 

 Üzümlü Gerdan 

 Karın Dolması 

 Hakırdak 

 Patates Kovalama 

 Patlıcan Kovalama 

 Pıtpıt Pilavı 

 Böğür Dolması 

 Kaburga Dolması 

 Bezdirme 

 ġaĢtım AĢı  

Kayseri Yöresel Tatlıları 

 Nevzine 

 AĢure 

 Kuru Kaymak 

 Telteli 

 Aside 

 Pekmez Helvası 

 Un kurabiyesi 

Kaynak: (Gül, 2015, s. 10-207). 
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2. BÖLÜM 

KENT MARKALAġMASI ve PAZARLAMASI 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde öncelikle marka kavramı, özellikleri ve 

markalaĢma süreçleri ile stratejileri ele alınacaktır. Zira son yıllarda ürünler ve hizmetler 

gibi kentler ve destinasyonların da markalaĢma yolunda ilerlediği gözlenmektedir. 

Sonrasında ise kent pazarlaması ve markalaĢması kavramları değerlendirilecektir. 

2.1. Kavramsal Çerçeve 

Yapılan araĢtırmalarda Roma, Mısır, Yunan ve Çin gibi eski medeniyetlerde 

markanın varlığına dair izlerin ortaya konması, marka kavramının sanıldığının aksine 

oldukça eski bir geçmiĢe sahip olduğunu göstermektedir. Eski çağlarda yapılan çanak ve 

çömleklerin üzerine konulan mühürler de sahiplik ve kalite algısının olduğunu ortaya 

koymaktadır (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11). Bunun en belirgin örneklerinden biri Eski 

Roma‟da kasapların ürünlerini tanımlamak için bazı jambon resimleri kullanmalarıdır. 

Bir diğer örnek ise Eski Mısır‟da tuğla iĢçilerinin yaptıkları tuğlalarını tanımlayabilmek 

amacıyla taĢların üzerine semboller yerleĢtirmeleridir. Bugün bu iĢlem markalama 

olarak ifade edilmektedir (Aydın, 2003, s. 127). Ayrıca eski çağlarda birtakım dekoratif 

figürler hükümetler, krallar ve imparatorların gücünü ve otoritesini ilân etmek amacıyla 

da kullanılmıĢlardır. Örneğin; kartal figürü Romalılar, aslan figürü Fransızlar, krizantem 

figürü de Japonlar tarafından kullanılmıĢtır (Knapp, 2000, s. 87). Bu Ģekilde eĢyaların 

üzerinde amblemlerin olması insanlara kimi övecekleri, bir eĢyayı nerede bulacakları ve 

sorunlu bir ürünün kimin tarafından yapıldığının tespit edilmesi hususunda yardımcı 

olduğu anlaĢılmaktadır (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11-12). 

Marka kavramı ilk kez 13. yüzyılda Ġngiltere‟de “Fırıncılar Damgalama Yasası” 

sayesinde yasal hale gelmiĢtir (Perry vd. 2003, s. 11). 1266 yılında Ġngiltere‟de, 

damgalamanın vergi toplamayı kolaylaĢtırdığının fark edilmesi üzerine fırıncılar için 

“Fırıncılar Damgalama Yasası” yürürlüğe konulmuĢtur. Buna göre fırıncıların, 

ekmeklerin üzerine ürünün yapıldığı yeri belirtmek için kullandığı pul veya etiketler 
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modern ticari markaların ilk denemelerinden olmuĢtur (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11-

12). 

Uztuğ ise (2003, s. 14-16); çağdaĢ anlamda ürünlerin markalaĢmasına ve marka 

adının kullanılmasına 19. yüzyıl sonlarında rastlandığını savunur. Sanayi Devrimi ile 

birlikte reklamcılık ve pazarlama teknikleri geliĢmiĢ böylece ürünlerin pazara iyi bir 

marka ile sunulması da önem kazanmıĢtır. Sanayi Devrimi‟nden sonra nüfusun artması, 

ĢehirleĢmenin yaygınlaĢması, ulaĢımın geliĢmesi ve buna bağlı olarak talebin artması 

pazar yapılarını değiĢtirerek perakendeci sayısının artmasını sağlamıĢtır. Bu da üretimde 

belirgin bir artıĢı ortaya çıkarmıĢtır. Dağıtım kanalları, toptancılar ve perakendecilerin 

tekelinde olduğundan üretici ile tüketici arasındaki iletiĢim ağı günümüzdeki kadar 

geliĢememiĢtir. Herhangi bir iletiĢim çabasının olmadığı, toptancıların ucuz fiyat 

taleplerine boyun eğildiği ve markasız mal satılan bu dönemde üreticilerin isyanı baĢ 

göstermiĢ ve bu da markalaĢma sürecini harekete geçirmiĢtir. Bu harekete bağlı olarak 

kar marjlarında azalma meydana gelmiĢtir. Hem bu azalmayı engellemek hem de 

tüketicilere doğrudan ulaĢmak isteyen üreticiler malları isimlendirmek suretiyle (isim 

vererek) tescil ettirmiĢ ve reklam ile de müĢterilerine doğrudan ulaĢma yoluna 

gitmiĢlerdir. Bu Ģekilde üreticiler güçlenmiĢ ve markalar meydana gelmiĢtir. Hatta 

markaların yanında kullanılan sembol ve logolar da bu dönemde ortaya çıkmıĢtır (Perry, 

Wisnom, 2003, s.11-12). 

Cop ve Çifçi (2007, s. 70) de markanın, giderek önem kazanan bir pazarlama 

bileĢeni olduğu ve yöneticilerin bu kavram üzerinde artık daha fazla durduğunu 

vurgulamıĢtır. GeçmiĢte bir ürünü diğerinden ayırmak için veya mera hayvanlarının 

kime ait olduğunu belirtmek amacı ile kullanılan damgalama yöntemi olarak ortaya 

çıkan marka (Uztuğ, 2003, s.14), günümüzde ise maddi değer ifade eden ve alıp 

satılabilen bir değer olarak kendini göstermektedir (Kotler, 2000, s. 405). 

2.1.1. Marka Kavramının Tanımı 

Türk Dil Kurumu markayı, “bir ticari malı, herhangi bir nesneyi tanıtmaya, 

benzerinden ayırmaya yarayan özel ad veya işaret” olarak tanımlamaktadır (TDK, 

2018). Fakat çeĢitli kaynaklarda marka için birçok tanım yapılmıĢtır. AĢağıda bu 

tanımlardan bazıları değerlendirilmektedir.  

Marka, bir iĢletmenin üretmiĢ olduğu mal ya da hizmetleri, baĢka bir iĢletmenin 

ürettiği mal ya da hizmetlerden ayırt etmeyi sağlayan sözcükler, harfler, sayılar, Ģekiller, 

kiĢi isimleri ve her türlü iĢaretlerdir (Demircioğlu, 2003, s. 36). Amerikan Pazarlama 
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Birliği‟ne (AMA) göre ise marka, bir satıcı veya satıcı grubunun mal veya hizmetleri 

tanımlamak, bu mal ve hizmetleri aralarındaki rekabette farklılaĢtırmak için ortaya 

çıkan isim, tasarım, terim ya da bunların bileĢimidir (https://www.ama.org/Pages/). 

Teknik olarak ifade etmek gerekirse, bir pazarlamacı yeni bir ürün için yeni isim, logo 

veya sembol oluĢturursa, yeni bir marka meydana getirmiĢ olmaktadır (Keller, 2013, s. 

30). 

Marka, satıcı ya da satıcılar tarafından sunulan mal veya hizmetleri tanımlayan, 

aynı zamanda bu mal veya hizmetleri rakiplerin mal veya hizmetlerinden farklılaĢtıran 

ayırt edici isim ya da semboldür (Aaker, 1991, s. 31). Bir baĢka tanıma göre ise marka; 

bir satıcının mal ve / veya hizmetlerini diğer satıcılarınkinden farklılaĢtıran bir isim, 

resim, sembol, terim veya herhangi baĢka bir özelliktir (Wood, 2002, s. 503). 

Marka bir isim ve logonun ötesinde, sadece iĢlevsel açıdan değil aynı zamanda 

duygusal, kendi kendini ifade etme ve sosyal yararları sağlamak için de Ģirketin 

müĢterilere verdiği söz olarak belirtilmektedir. Fakat marka söz vermekten de fazla 

anlama gelmektedir. Algılara dayalı iliĢkiler ve bir müĢterinin her zaman sahip olduğu 

deneyim veya kiĢinin markayla bağlantı sağladığı bir seyahattir (Aaker, 2014, s. 1). 

24.06.1995 tarih ve 556 sayılı Markaların Korunması Hakkında Kanun Hükmünde 

Kararnamenin 5. maddesinde marka tanımı Ģu Ģekilde yapılmaktadır:  

“Marka, bir teşebbüsün mal veya hizmetlerini bir başka teşebbüsün mal veya 

hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koşuluyla, kişi adları dâhil, özellikle sözcükler, 

şekiller, harfler, sayılar malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle görüntülenebilen 

veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla yayınlanabilen ve çoğaltılabilen her 

türlü işaretleri içerir” (http://www.mevzuat.adalet.gov.tr). 

Marka, değer anlamı taĢıyan, tüketicilerin karar verme ve satın alma sürecini 

kolaylaĢtıran, onları önyargılı davranmaya iten varlık olarak ifade edilmektedir (Doyle, 

2001, s. 5-6). Marka, müĢterilerle mal ya da hizmet arasındaki iliĢkiyi ifade etmekle 

birlikte sadece bir isim, slogan, sembol veya logo olarak görülmemesi gerektiği 

belirtilmiĢtir. Marka, tüketicilerin mallar ya da hizmetlerle ilgili olarak okudukları, 

izledikleri, duydukları, gördükleri ya da kendi deneyimlerinden elde ettikleri bilgilere 

göre yaptıkları tanımlamayı ifade etmektedir (BaĢçı, 2006, s. 6).  
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2.1.2. Markanın Sağladığı Yararlar  

Marka oluĢturmak yatırım yapmak gibidir. Bir marka her Ģeyden önce ekonomik 

bir varlığı ifade eder. Aksi takdirde, kurumsal yapıya ait soyut bir varlık olarak kalması 

gerekirdi (Moon ve Millison, 2004, s. 31). Bir kurum ya da Ģirketin iflas etmesine 

rağmen değeri milyonlarca doları bulan markalarının yaĢaması bu duruma güzel ve 

somut bir örnek olarak gösterilebilir. Markayı sadece ekonomik açıdan açıklamak 

yeterli değildir. Çünkü bazen birçok insan için farklı anlamlar ifade etmektedir (Moon 

ve Millison, 2004, s. 30). Örnek olarak, ürünlerin fiyat ve değer olarak 

karĢılaĢtırılmasını kolaylaĢtırması, uygun ürünün tespit edilmesi ve aracılara da uygun 

fiyat politikası belirlemeyi sağlaması olarak gösterilebilir. Bu bağlamda marka, tahmin 

edilebilir sonuçlar çıkaran, güven duyulan ürün ve hizmetleri ve buna bağlı istenen 

tatmin düzeyini ortaya koyan (Moon ve Millison, 2004, s. 30), müĢteri ve tüketicilerden 

gelen, onların hayalinde algılanan duygusal ve iĢlevsel getirilere dayanan, ayrıcalıklı bir 

konum yaratan (Knapp, 2003, s. 7) ve müĢterilerin kalplerinde ve zihinlerinde yaĢayan 

bir varlıktır (Moon ve Millison, 2004, s. 31). Tüketicilerin karar verme sürecinde marka, 

önemli role sahip dıĢsal bir ipucudur (Nart, 2008, s. 157). 

Tüketicilerin bir ürünü satın almadan önce dikkat ettikleri sadece söz konusu 

ürünün özellikleri değildir. O ürünün markası da tüketicilerin karar vermesinde önemli 

rol oynar. Tüketiciler, markanın taĢıdığı değerleri göz önünde bulundururlar. Bu 

nedenle iĢletmeler müĢterilerinin önem verdikleri değerlere ve ölçütlere uygun bir 

marka yaratmak için çaba göstermek zorundadırlar. Bu bağlamda hem tüketiciler hem 

de iĢletmeler açısından büyük bir öneme sahip olan markanın, sağladığı faydalar göz 

ardı edilemez (GöynüĢen, 2011, s. 33). Markanın tüketicilere sağladığı faydalar Ģu 

Ģekilde dile getirilmiĢtir: 

 MüĢteri tarafından kolayca fark edilmeyi sağlar, tüketici tercihlerini basitleĢtirir ve 

yönlendirir (Craig ve Douglas, 2000, s. 275). 

 Markalar, tüketiciye güven verdiğinden, ürünle ilgili bir sorun olduğunda ürünü 

iade etmeyi, onu tamir ettirmeyi ve ona yedek parça bulunmasını kolaylaĢtırır. 

Ayrıca markasız ürünlerle karĢılaĢtırıldığında, markalı ürünlerin daha kaliteli 

olduğuna dair bir görüĢ hâkimdir. Bu nedenle artan rekabet, üretici veya aracıyı 

kaliteli olmaya ve mevcut kaliteyi düzeltilmeye zorlar (GöynüĢen, 2011, s. 33). 

 Özellikle statü belirten markalara sahip olan tüketici, psikolojik olarak kendini iyi 

hisseder (Bekmezci ve Cop, 2005, s. 68); ayrıca tüketici için satın almıĢ olduğu 
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ürünün garanti hizmetlerinin, ürünü satın aldıktan sonra da devam edeceğini 

bilmesini sağlar (Ar, 2004, s. 177). 

 Markalar sayesinde tüketiciler mamulleri tanır ve tekrar satın alabilirler (KocabaĢ; 

Pira; Yeniçeri, 2005, s. 62).  

 Tüketiciye ürün hakkında bilgi verir ve tüketiciyi korur (Mucuk, 2001, s. 36). 

Temporal (2001, s. 172) ise markanın tüketicilere sağladığı faydaları Ģu Ģekilde 

sıralamıĢtır:  

 Markalar tanımayı sağlar ve tercih yaratır, 

 Markalar karar vermeyi kolaylaĢtırır, 

 Markalar güven veren bir unsurdur. Kalite güvencesi sunar ve algılanan riski 

azaltır, 

 Markalar, tüketicilerin kendini ifade edebilmesine yardımcı olur, 

 Markalar, arkadaĢlık ve zevk sunar. 

Markanın iĢletmeler açısından yararları ise;  

  

 Marka, ait olduğu iĢletmenin ürünleri için bir kimlik sunar ve iĢletmenin ürünlerini 

rakip iĢletmelerin ürünlerinden farklılaĢtırır (Craig ve Douglas, 2000, s. 275). 

 ĠĢletmeler markaları sayesinde kalıcı fiyat imajı yaratmalarından dolayı 

mamullerinin pazarda baĢarılı olmasını sağlarlar (KocabaĢ vd., 2005, s. 62). 

 Marka, tüketicilerin talebini iĢletmenin adından veya ürünün niteliklerinden daha 

fazla etkiler. Bu sayede, talep düzeyinde istikrar sağlandığı için sipariĢler düzenli 

hale gelir. Pazarda tanınan markaları üreten iĢletmeler, yeni ürünlerini pazara 

sunarken sorun yaĢamazlar. Reklâmı yapılan marka kolaylıkla anımsanır. Böylece 

kolaylıkla satıĢı yapılır ve ürüne prestij sağlar (Bekmezci ve Cop, 2005, s. 68-69). 

 Aracılar marka adı olan ürünleri tercih ederler. Fiyat istikrarı sağlanır. Böylece 

farklı aracıların ürünü farklı fiyattan satmaları engellenir. Marka, talep oluĢturmada 

etkilidir (Mucuk, 2001, s. 135). 

 Markalar sayesinde ürünler, pazardaki rakiplerinden ayırıcı isimlere, sembollere ve 

Ģekillere sahip olurlar (KocabaĢ vd. 2005, s. 62).  

Tek (1999, s. 357) ise markanın iĢletmelere sağladığı faydaları Ģu Ģekilde 

sıralamıĢtır: 

 Marka, taklit ve kopya gibi tehditlere ve yeni rakiplere karĢı yasal bir korunma 

sağlar.  
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 MüĢteriler için garanti belgesi anlamına geldiğinden müĢteri sadakatini artırır. 

Marka sadakatinin artması da iĢletmenin pazarlama ve tutundurma faaliyetlerini 

kolaylaĢtırır.  

 Ayrıca, iĢletme için imaj oluĢturmaya yardımcı olur ve iĢletmenin değerini arttırır, 

sipariĢlerin iĢlenmesi ve izlenmesinde kolaylık sağlar. 

2.2. Marka Değeri ve BileĢenleri   

Marka değeri, yeterli bir güce sahip olan bir marka adının ve sembolünün 

tüketicinin zihninde olumlu izlenim oluĢturması ve oluĢan izlenimlerin ürün ve 

tüketiciye kattığı değeri ifade etmektedir. Dolayısıyla, bu değerin olumlu olması, 

ürünün ve iĢletmenin pazardaki değerinin kendi aktiflerinden çok daha kıymetli hale 

gelmesini sağlamaktadır (Bekmezci ve Cop, 2005, s. 69). 

Güçlü bir marka değerine sahip olan iĢletmeler, bu değer sayesinde birtakım 

kazanımlar elde etmektedirler. Bu kazanımlar; ürüne daha yüksek fiyat isteyebilme, 

daha yüksek kâr marjı sağlama, market veya mağaza raflarında daha geniĢ ve daha 

uygun yer kazanma, pazar payının azalmasına engel olma, tüketicilerin baĢka markalara 

yönelmesinin önüne geçme, dağıtım kanalı üyelerine karĢı pazarlık gücünü elde tutma, 

markanın oluĢturduğu olumlu imajın diğer ürünlere taĢınmasını ve aynı marka isminin 

benzer ürünlerde veya tamamen farklı ürünlerde kullanılmasını sağlamak Ģeklinde ifade 

edilmektedir (Kavas, 2004, s. 17).  

Marka yönetiminin bir diğer önemli unsuru da marka değerinin ortaya 

çıkarılması ve artırılmasıdır. Marka değeri, tüketici zihninde oluĢan ek bir değer olarak 

değerlendirilmektedir. Bu değer, bazı görüĢlere göre somut bir değere karĢılık gelirken 

bazı görüĢlere göre de soyut olabilmektedir. Soyut olarak algılanmasının temel nedeni 

ise tüketicinin zihninde, farklı tepkileri ortaya çıkarmasıdır (Aktepe ve BaĢ, 2008, s. 

82). 

Günümüzde markaların iĢlevi ürünün kalitesini ve simgesel değerini bildiren bir 

araç olmanın yanında, temsil ettikleri ürünlerden bağımsız olarak maddi değer 

taĢımaları, Ģirketlerin maddi varlıkları arasında boy göstermeleri ve alım-satıma konu 

olmaya baĢlamalarıdır (Kotler, 2000, s. 405). Fakat marka imajı ile marka kimliği 

birbirinden farklı kavramlardır. Marka kimliği, iĢletmeler tarafından tüketicilerde 

oluĢturulması istenen çağrıĢımlarken, marka imajı marka kimliği temelinde “markanın 

nasıl algılanması gerektiğine” yönelik gerçekleĢtirilen faaliyetlerdir. Ayrıca, iĢletmenin 

pazarlama iletiĢimi çerçevesinde gönderdiği tüm mesajlar (marka adı, görsel simgeler, 
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ürün, sponsorluk vb.) ile marka imajı oluĢturma çabalarının tümü marka kimliğini 

oluĢturmaktadır. Bu açıdan bakıldığında marka kimliğinin marka yöneticilerinin; marka 

imajının ise tüketicilerin denetiminde olduğundan bahsedilebilir (Uztuğ, 2003, s. 44-

45). Bütün bu marka değeri oluĢturma süreci Aaker (1996, s. 9) tarafından Ģema haline 

getirilmiĢ ve bu Ģemada anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. ġekil 1‟de, ilgili süreçte olması 

gereken tüm hususlar gösterilmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1. Marka Değerinin Oluşturulma Süreci 

Kaynak: Aaker, (1996): Building Strong Brands, The Free Pres, New York, s.9  

Dünyanın en saygın marka danıĢmanlık Ģirketlerinden biri olan Brand Finance, 

2017 yılının “2017 En Değerli Markalar” ını araĢtıran bir çalıĢma yapmıĢtır. Brand 
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Finance‟ın yaptığı bu araĢtırmada 100 marka bulunmaktadır. Bu markalara bakıldığında 

ise teknoloji ve iletiĢim sektörünün ağırlıklı olduğu görülmektedir. Ayrıca ABD kökenli 

Ģirketlerin küresel ölçekte değerlendirildiğinde daha çok markası olduğu da 

anlaĢılmaktadır (http://www.fortuneturkey.com). Tablo 1‟de markalar ve onların 

değerlerine dair bilgiler bulunmaktadır.  

Görüldüğü gibi “2017 yılının En Değerli Global Markalarını” gösteren listenin 

ilk sırasında 109 milyar 470 milyon $‟lık marka değeriyle Google yer almaktadır. 

Google‟ı sırasıyla, Apple, Amazon, AT&T, Microsoft ve diğer markalar izlemektedir. 

2017 senesine ait bu listeye hiçbir Türk Ģirketi girememiĢtir. Her yıl çeĢitli kuruluĢlar 

tarafından küresel ölçekte dünyanın en değerli markaları araĢtırılmaktadır. 

Tablo 1. 2017 Yılının En Değerli Küresel Markaları 

Markalar Marka Değerleri (milyon $) Ülke 

1. Google 109,470 ABD 

2. Apple 107,141 ABD 

3. Amazon.com 106,396 ABD 

4. AT&T 87,016 ABD 

5. Microsoft 76,265 ABD 

6. Samsung 66,219 KORE 

7. Verizon 65,875 ABD 

8. Walmart 62,211 ABD 

9. Facebook 61,998 ABD 

10. ICBC 47,832 ÇĠN 

Kaynak: http://www.fortuneturkey.com, (EriĢim Tarihi: 01.10.2017)‟dan derlenmiĢtir.  

 Yüksek marka değerine sahip olan ürünlerin temel özellikleri aĢağıdaki gibi 

sıralanabilir (Marangoz, 2007, s. 461):  

 Tüketicinin talep ettiği ve aradığı faydaları karĢılayabilmesi, 

 Markanın değiĢen tüketici isteklerine cevap verebilmesi, 

 Markanın sunduğu kalite ile kalitenin değerinin müĢteri tarafından tutarlı olarak 

algılanması, 

 Markanın değer oluĢturması ile ilgili teklifinin ve konumlandırmasının uygunluğu, 

 Markanın güvenilir olması, 

 Marka değerinin oluĢturulmasında ve bu değerin sürdürülmesinde pazarlamaya dair 

bütünleĢik iletiĢiminin kullanılması, 
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 Markanın tüketiciler gözünde ne anlam ifade ettiğinin tespit edilip anlaĢılması, 

 Markaya dair değerin ve bu değerdeki değiĢikliklerin yakından izlenmesidir.  

2.2.1. Marka Bilinci (Farkındalığı) 

Markanın temel tanınırlığı farkındalık oluĢturularak sağlanabilir. Bu sebeple bir 

marka ancak tüketiciler arasında tanınır ise farkındalık oluĢturmuĢ olur. Bu açıdan 

bakıldığında, farkındalık markanın tüketicinin zihninde meydana getirdiği etki veya 

etkileri ifade eder (Aaker, 1996, s. 7). Bir diğer tanıma göre marka farkındalığı, bir 

kiĢinin belirli bir marka hakkında sahip olduğu iyi veya kötü bilgilerin toplamını ifade 

eder (Valkenburg ve Buijen, 2005, s. 461).  

Marka farkındalığı, belirli bir süre boyunca, hedef kitleyi oluĢturan tüketicilerin 

zihninde söz konusu markanın güçlülüğünü ifade eder. Eğer bir markanın farkındalık 

yaratma özelliği zayıfsa, marka kimliği çok düzgün olsa da, tüketicinin aklında yer 

edinememesinden dolayı hiçbir değer ifade etmemektedir. Bu nedenle farkındalık, 

marka için büyük bir önem teĢkil etmektedir (Altay, 2009, s. 18). Yani tüketicinin 

kendisine sunulan ürün kategorisi içerisinden söz konusu markayı seçebilmesi önem arz 

etmektedir.  

Marka farkındalığı kendi içinde zirve farkındalık, yardımsız farkındalık ve 

yardımlı farkındalık olarak üçe ayrılmaktadır. Zirve farkındalık, herhangi bir ürün 

sınıfından bahsedildiğinde akla ilk gelen markayı ifade eder. Yardımsız farkındalık, 

herhangi bir ürün sınıfında kendiliğinden hatırlanan markayı ifade ederken, yardımlı 

farkındalık da markanın en azından isminin duyulmuĢ olması olarak 

değerlendirilmektedir (Kapferer, 2004, s. 159). Keller‟e göre marka farkındalığı,  

düĢünme, gözden geçirme ve seçim yapma olarak üç avantaj sağlamaktadır (Keller, 

2003, s. 26).  

Marka ile ilgilenen birçok araĢtırmacı tüketicilerin farkındalık düzeylerini 

açıklamak için farkındalık piramidini kullanmaktadır. Farkındalık piramidi, tüketicilerin 

söz konusu marka ile ilgili hangi farkındalık düzeyinde olduğunu göstermeye yarayan 

Ģekildir. David A. Aaker, Building Strong Brands adlı kitabında dört aĢamadan oluĢan 

farkındalık piramidini Ģu Ģekilde açıklamıĢtır (Aaker, 1996, s. 300):  

Marka Tanınırlığı: Marka tanınırlığı, geçmiĢte markaya dair oluĢmuĢ aĢinalığı 

vurgular. Marka tanınırlığı ise markanın tüketici zihninde yer alması ya da tüketicinin 

markayı zihninde bir sınıflaĢmaya tabi tutması için yeterli düzeyde bilgi sahibi olması 

olarak açıklanmaktadır (Macinnis; Mani; Shapiro, 1999, s. 602). Marka farkındalığı, 



 

 

  

44 

 

tüketicilerin belleğindeki marka varlığının gücüyle alâkalıdır ve marka değerinin önemli 

bir bileĢenini oluĢturmaktadır. Tüketicinin markadan haberdar olması, marka 

tanınırlığıyla ilgilidir. Bu da satınalma kararı almasında tüketiciye kolaylık 

sağlamaktadır. Marka tanınırlığı kavramının içinde markanın fiziksel özellikleri de yer 

almaktadır. Bu nedenle ürün tasarımı, ambalaj, logo veya sembol gibi görsel araçlar 

marka tanınırlığı ile doğrudan ilgilidir (Marangoz, 2007, s. 464). Tanınırlık sayesinde 

marka, kendi ürün kategorisi içinde diğer markalardan ayrılır. Diğer bir deyiĢle marka 

tanınırlığı; tüketiciye markayla alâkalı ipuçları verildiğinde, geçmiĢ bilgi ve deneyimleri 

sayesinde tüketicinin belleğinde markaya iliĢkin bilginin belirlenmesi sürecidir (Kırdar, 

2003, s. 243-244).  

Marka Hatırlanırlığı: Marka hatırlanırlığı, marka farkındalığını oluĢturan bir 

diğer bileĢendir. Marka hatırlanırlığı, markaya ait bir belirti ortaya konulduğunda 

tüketicinin daha önce edinmiĢ olduğu bilgilerini kullanma yeterliliğidir (Marangoz, 

2007, s. 464). BaĢka bir deyiĢle bir ürün sınıfı belirtildiğinde, o markanın tüketicinin 

aklına gelmesidir (Aaker, 1996, s. 11). Bu durum tüketici fazla zorlanmadan seçim 

yapmak istediğinde hatırlanan markaya büyük avantaj sağlamaktadır  (Aktepe ve BaĢ, 

2008, s. 82). 

Akla Ġlk Gelen Marka Olmak: Her iĢletme akla gelen ilk marka olmak ister. 

Çünkü tüketiciler, markanın tamamen farkındadırlar. O ürün grubunda ilk akla gelen 

marka olmak o gruptaki en çok farkında olunan marka olmak demektir (Aktepe ve BaĢ, 

2008, s. 85). Nielsen‟in 2009 yılında yapmıĢ olduğu “markalar” araĢtırmasına göre, 

tüketicilerin ilk aklına gelen marka Arçelik olmuĢtur. Arçelik, % 21,3‟lük bir oranla ilk 

sırada yer alırken, Adidas % 8,6 ile ikinci sırayı almıĢtır. Nike ve Ülker de % 4,9 gibi 

bir oranla üçüncü sırayı paylaĢmaktadırlar. Akla ilk gelen marka olmak, tüketicilerin 

marka ilgili tam bir farkındalığının olduğunu gösterir (Aktepe ve BaĢ, 2008, s. 85). 

Nielsen‟in yaptığı bu araĢtırmanın grafikle desteklenmiĢ görseli ġekil 2‟de verilmiĢtir.  
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Şekil 2. İlk Akla Gelen Marka 

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/marka,  EriĢim Tarihi:01.10.2017  

Marka Ġsmi Hâkimiyeti: En üst seviyedeki farkında olma durumudur. 

Tüketicilere belirli bir ürün sınıflarına ait marka isimleri sorulduğunda neredeyse 

tamamına yakını tek bir markanın ismini söylüyorlarsa farkındalık en üst seviyededir ve 

marka ismi hâkimiyeti yaĢanıyor demektir (Aaker, 1996, s. 15). Bu seviyenin bir 

sonraki basamağını ise söz konusu markanın ürün kategorisinin yerine geçtiği durum 

oluĢturur (Aktepe ve BaĢ, 2008, s. 85). 

2.2.2. Marka ÇağrıĢımı 

Marka değerini oluĢturan bileĢenlerden bir diğeri de marka çağrıĢımıdır. Marka 

çağrıĢımı, zihinde marka ile bağlantılı olan her Ģeydir (Aaker, 1996, s. 109). Marka 

çağrıĢımları ürünün fiziksel özelliklerinin yanı sıra markanın sunum ve iletiĢim 

faaliyetlerinden de çıkarılmaktadır. Marka çağrıĢımı çeĢitleri doğrudan ve dolaylı olarak 

ürünle alakalı nitelik ve faydaları içerir. Mesela markanın televizyon ekranlarında 

sıklıkla gösterilmesi, tüketicinin marka hakkında güçlü bir çağrıĢım yapmasına neden 

olur (Uztuğ, 2003, s. 31). Bu nedenle, pazarlamanın bileĢenlerinden olan reklam ve 

halkla iliĢkiler; markanın oluĢturulması, pazarda yerinin sağlamlaĢtırılması ve markaya 

ait çağrıĢımın arttırılmasında önemli bir yere sahiptir. ÇağrıĢımlar, markaya ait bilgileri 

tüketicilere hatırlatmakta fayda sağlamaktadırlar. Örneğin satın alma sürecinde logo, 

amblem gibi markayı temsil eden sembolleri ve markayla ilgili çağrıĢımları hatırlatma 

yapma iĢlevini görürler (GöynüĢen, 2011, s. 44-45).  

http://www.milliyet.com.tr/marka,
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Marka imajı kavramı genel olarak marka kimliği, marka farkındalığı, marka 

çağrışımları, markaya yönelik tutum, marka kişiliği, kavramlarıyla eĢ zamanlı bir 

Ģekilde kullanılmakta, hatta bazen bu kavramların yerine kullanımı tercih edilmektedir 

(Yıldız, 2015, s. 25). Birbirinin yerine kullanılan bu tanımların açıklanmasıyla, marka 

çağrıĢımları bir markanın diğer markalardan ayırt edilmesini sağlamıĢ, dolayısıyla bu 

çağrıĢımların satın alma kararı verirken etkili olduğu anlaĢılmıĢtır (GöynüĢen, 2011, s. 

45). 

Konuyu örneklerle açıklamak daha yararlı olacağından birkaç örnek verilmesi 

yararlı olacaktır. Bilindik firmalardan P&G, marka stratejisini ürün kategorisine göre 

uygulamaktadır. Örneğin deterjanlar, farklı ülkelerdeki çamaĢır yıkama alıĢkanlığına 

göre yönetilmektedir. P&G‟ye göre Ģampuanlar ise tüketici tercihlerine uygun olarak 

bölgesel stratejilerle yönetilmektedirler. Fakat yapılan incelemelerde P&G firmasının 

kepek probleminin ülkeler arasında sosyal bir problem olduğunu göz ardı ettiği 

anlaĢılmıĢtır. Firma, Ġngiltere ve Hollanda da “Dandruff talks behind back” yani “Kepek 

arkanızdan konuĢur” sloganıyla Fransa pazarına da girmiĢ fakat istenen etkiyi 

göstermemiĢtir. Bu reklam, kepek sorunu yaĢayan bir kiĢinin kendinden utanması 

gerektiği anlamı taĢıdığından, Head and Shoulders Fransa pazarına girdikten beĢ yıl 

sonra bile ürün pazarında ancak %1‟lik orana sahip olabilmiĢtir. Bu örnek, Head and 

Shoulders için bölgesel strateji uygulamasında hatalı davrandığının bir göstergesi 

olmuĢtur (Gelder, 2003, s. 27). 

Bir markayı satın alırken kararları etkileyen unsurlar vardır. ġekil 3‟te marka 

çağrıĢımlarına yönelik satın alma kararını etkileyen unsurlar gösterilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Şekil 3. Marka Çağrışımları 

Kaynak: GöynüĢen, 2011, s. 45 (BaĢçı, 2006, BasılmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, s.33‟den derlenmiĢtir). 
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Bir markanın değeri, tüketicilerin söz konusu marka ile ilgili edindikleri 

tecrübelerde ve marka hakkında öğrendikleri deneyim ve bilgiler içerisinde yer 

almaktadır. Tüketicilerin zihninde oluĢan markayla ilgili çağrıĢımlar marka imajını 

oluĢturmakta dolayısıyla tüketicilerin davranıĢlarını etkilemektedir. Bu nedenle marka 

çağrıĢımları müĢteri odaklı marka değerinin temellerinden birisi olup markanın 

konumlandırılması ve markanın yeniden tasarlanmasında marka çağrıĢımları etkili 

olmaktadır (Altay, 2009, s. 27). 

Marka kimliği kavramı, marka ile tüketici arasında bir bağ oluĢturmakta ve 

markanın bir bütün halinde değerlendirilmesini sağlamaktadır. Bu yolla asıl olarak 

oluĢturulmak istenen belirli marka çağrıĢımlarıdır. Bu çağrıĢımlar markanın zamanla 

kazandığı anlamı ortaya koymakta, bu anlamın içeriğini, markanın sahip olduğu 

inançları ya da kaliteyi temsil ederek, iĢletmenin müĢterilere sunacağı marka vaadini 

teĢkil etmektedir (Aaker, 1996, s. 68). Dolayısıyla, marka çağrıĢımları, tüketicinin 

zihninde marka ile ilgili olan her Ģeyi ifade etmekte olup tüketicinin markaya iliĢkin tüm 

verileri zihninde bir Ģebeke halinde tutmasını sağlamaktadır. Ayrıca markaya iliĢkin 

doğrudan ya da dolaylı, somut ya da soyut, görsel, iĢitsel veya hissi her türlü bilgi bu 

Ģebekeye eklenmekte ve bu bilgiler tüketicinin uzun dönemli hafızasında yer etmektedir 

(Keller, 1993, s. 7). 

Tüketicinin ürüne ya da hizmete dair betimleyici nitelikteki bilgileri, doğrudan 

ürünle ilgili (içerik, fiziksel nitelik vb) olabileceği gibi, ürüne dair dolaylı (fiyat, 

ambalaj, kullanıcı profili vb) bilgiler de olabilmektedir. ÇağrıĢımlar aynı zamanda ürüne 

dair iĢlevsel, sembolik ve deneyimsel bilgiler de içerebilir. Markaya iliĢkin tutum ise 

çağrıĢımların bir diğer parçası olmakla birlikte, güçlü, istikrarlı ve olumlu niteliğe sahip 

olan çağrıĢımlar, baĢarılı bir marka imajı oluĢturmak için büyük önem arz etmektedir. 

Çünkü marka çağrıĢımları çok yönlü olarak ele alındığında markaya değer katmaktadır. 

ÇağrıĢımlar, öncelikle markaya iliĢkin verileri iĢleme, biriktirme ve hatırlama 

noktasında yardımcı olur ve marka ile ilgili birçok bilginin ve niteliğin kısa sürede 

ortaya çıkmasını sağlar. Hepsinden önemlisi ürünlerin rakiplerin ürünlerinden 

farklılaĢmasını sağlayarak tercih sebebi olmasına katkıda bulunmaktadır. Ayrıca 

çağrıĢımlar markaya dair olumlu duygular oluĢturarak bunların markaya eklenmesini 

sağlamakta ve ürün geliĢtirme stratejileri için temel oluĢturmaktadır (Aaker, 1991, s. 

111-112).  
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2.2.3. Algılanan Kalite 

Bir ürüne ya da hizmete dair bir algının oluĢması zamanla olmakta ve bu algı 

tüketici ve marka arasında iletiĢimi sağlamaktadır. Bu bağlamda, tüketicinin zihninde 

bir kalite algısı oluĢmaktadır. Algılanan kalite ile tüketiciler diğer markaları seçmek 

yerine kalitesi kabul edilmiĢ markayı tercih etmektedirler. Ürünün daha önceden satın 

alınmasından kaynaklanan deneyimler ve ürünle ilgili yapılan pazarlama karması 

faaliyetlerinden tutundurma bileĢeni ile ilgili etkinlikler tüketicinin marka ile ilgili kalite 

algısını etkilediğinden tüketicinin algısı özneldir (Donthu; Lee; Yoo, 2000, s. 197). 

Algılanan kalite özetle tüketicinin marka hakkındaki hisleri düĢünceleri olabilmektedir. 

Özellikle hizmet pazarlamasında algılanan kalite kavramı ön planda yer almaktadır. 

Hizmet markalarında algılanan kalite; hizmetin kendisine, kalitesine, güvenilir 

olmasına, hizmetin sağlandığı fiziksel koĢullara bağlı olmakla birlikte, hizmet 

sağlayıcının tavırlarıyla (yardımseverlik, dakiklik, empati kurma), verilen garanti vb. 

etkenlerle yakından iliĢkilidir (Franzen, 2002, s. 109). 

Algılanan kalitesi yüksek olan ürünleri üreten firmalar ürünlerini pazarda yüksek 

fiyatlardan satacakları için kârlarını yükselteceklerdir. Bu nedenle algılanan kaliteyi 

yüksek tutmak bir iĢletme için önemli bir husustur. Algılanan kalitede, tüketicinin hangi 

özelliklerde ürünü tercih edip satın aldığı iĢletmeler için önemlidir (Aaker, 1996, s. 17). 

Algılanan kalite bir markanın değerini beĢ Ģekilde etkilemektedir (Altay, 2009, s. 23): 

 Tüketicilere ürünü satın almak için bir neden oluĢturur. 

 Markayı rakiplerinden farklılaĢtırır ve tüketici gözünde konumlandırır. 

 Dağıtım kanalı üyelerinin markayla ilgilenmesine neden olur. 

 Primli fiyat gibi yüksek fiyat uygulamasına imkân verir; böylece iĢletmenin 

kârlılığı artar ve markaya yatırım yapılması için kaynak yaratılmıĢ olur. 

 Marka geniĢleme uygulamalarına imkân verir.  

2.2.4. Marka Ġmajı  

Ġmaj; geçmiĢ tecrübelerin, inanıĢların, duyguların, gözlemlerin ve bilgi 

parçalarının kendi aralarındaki etkileĢiminden ortaya çıkan bir toplamı ifade eder 

(Kanıbir; Nart; Saydan, 2009, s. 382). Ġlk kez 1955 yılında David Ogilvy tarafından 

kullanılan marka imajı kavramı, tüketicilerin markaları sadece fiziksel özellikleri ya da 

iĢlevleri için değil aynı zamanda markaya bağlı anlamlar yükledikleri için de aldıklarını 

ortaya koyduğu için benimsenmiĢtir (BaĢarır ve Erdil, 2009, s. 220). 
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Marka imajı, markanın verdiği mesajın tüketiciler tarafından nasıl algılandığı, 

yorumlandığı ve anlaĢıldığıyla ilgilidir. Marka ile tüketici arasında bir iletiĢim söz 

konusudur. Marka ile tüketici arasındaki bu iletiĢimin kaynakları ürünler, Ģehirler, 

insanlar ya da iletiĢim araçlarından oluĢabilir. Mesajın tüketiciye aktarımı sırasında 

rakiplerin ya da baĢka faktörlerin etkisiyle mesajda birtakım kayıplar veya değiĢimler 

meydana gelebilir. Bu nedenle markanın baĢındaki yöneticilerin iletiĢim stratejilerini 

planlarken bu faktörleri dikkate alması iĢletme ve marka için gereklidir (Kapferer, 2004, 

s. 99).  

Bir markanın imajı, sadece o markaya ait ürünün tercih edilmesi ile sınırlı 

kalmayacak aynı zamanda markayı taĢıyan diğer ürünleri de aynı oranda etkileyecektir. 

Sonuç olarak firma, marka imajını tüketiciye kabul ettirmek için mevcut markalarının 

sahip olduğu oranda, gelecekte de üretmeyi planlandığı markalarının satıĢını garanti 

altına almak isteyecektir (Aktuğlu, 2004, s. 34-35). Marka imajı markayla alakalı bütün 

çağrıĢımları içerdiğinden markaların ya da ürünlerin çıkıĢ yeri marka imajı kapsamında ele 

alınabilmektedir. Çünkü tüketiciler ülkelere dair birtakım öngörü, bilgi, duygu ve değer 

yargılarına sahiptirler. Bu nedenle tüketicilerin zihinlerindeki yargılardan yola çıkarak ürün 

veya markanın çıkıĢ yeri ile marka imajı arasındaki iliĢkinin bir bütün olarak ele alınması 

gerekmektedir (Yıldız, 2015, s. 47).  

2.2.5. Marka Kimliği 

ĠĢletmelerin, marka oluĢtururken yapmaları gereken ilk iĢlem marka kimliğini 

açık bir Ģekilde belirlemeleridir. Marka kimliği, iĢletmelerin müĢterilerine sunmuĢ 

oldukları hizmetlerin toplamını ifade eder. Bu hizmetler; iĢletmelerin performansı, 

kalitesi, tecrübesi, deneyimleri, özellikleri, katkıları, faydaları ve markaya sahip 

olunduğundaki değerden oluĢmaktadır. Marka kimliği, iĢletmelerin müĢteriler 

tarafından nasıl algılandıklarının bir göstergesidir. MüĢterilerin markaya karĢı doğrudan 

veya dolaylı olarak iliĢkilendirdikleri her Ģey marka kimliğidir. Örneğin, insan zihninde 

McDonald‟s markasının eğlence ve hızlı servis; Volvo‟nun da sağlamlık ve güvenlik 

kavramları oluĢturması marka kimliğine örnek olarak verilebilir (Cop ve Çifci, 2007, s. 

72). 

ĠĢletmelerin amacı, marka kimliğinin planlamasını yaparak tüketicilere 

ulaĢtırmak ve hedef kitlede istenilen marka imajı algısının oluĢmasını sağlamaktır. Bu 

bağlamda marka imajı iĢletmeler için pasif (tüketicilerin kontrolünde) ve eskiye dönük 

verilere/algılara dayalıyken marka kimliği ise aktif ve dinamik olduğundan, marka 
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kimliğinin merkezde konumlandırılması ve markayı yönetme modellerinin ortaya 

konması önemli olmaktadır (Yıldız, 2015, s. 53). Aaker tarafından oluĢturulan bu 

modelde, marka imajı oluĢturmak için marka kimliğinin planlanmasından ve bu 

doğrultuda ortaya konacak iletiĢim sınırlamasından hareket edilmektedir. Marka bu 

bağlamda geleceğe yönelik stratejik bir araç olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1996, s. 

68-70). Marka kimliği, rekabetçi bir ortamda markanın hem geliĢimini sürdürebilmesi 

hem de kârlı bir büyüme sağlayabilmesi için temel bir kavram olarak 

nitelendirilmektedir (Uztuğ, 2003, s. 43).  Güçlü bir marka kimliği iĢletmenin (Aaker, 

1995, s. 209): 

 FarklılaĢmasını sağlar,  

 MüĢterinin karĢısında daha güvenilir bir yer edinmesine sebep olur, 

 Ürününün müĢteri tarafından satın alınmasına yönelik gerekçeler ortaya koyar, 

 SatmıĢ olduğu ürüne karĢı müĢterinin düĢüncelerini etkilemesine neden olur, 

 Markasını yayması için sağlam temeller sunar, 

 Pazarda güçlenmesini sağlar. 

Görüldüğü üzere marka kimliği, iĢletme açısından önemli bir fonksiyona 

sahiptir. Bir markanın güçlü olabilmesi için, açık ve zengin bir kimliğe sahip olması 

gerekir. Marka kimliği oluĢtururken iĢletmelerin birtakım unsurlara dikkat etmesi 

gerekmektedir. Bunlar aĢağıda belirtilmektedir (Cop vd. 2007, s. 72): 

Sahip Olunan Sözcük: Marka ismi, hedef pazardaki tüketicilere iletildiğinde 

olumlu anlama sahip olan baĢka bir kelimeyi zihinlerinde çağrıĢtırması gerekmektedir. 

Slogan: Çoğu firma, kendi firma ya da marka ismine, tekrar edilen bir sloganı 

eklemektedir. Çünkü aynı sloganın tekrar edilmesi, oluĢturulan marka imajının 

bilinçaltına yerleĢmesine katkı sağlamaktadır. 

Semboller ve Logolar: Firmaların müĢterileriyle iletiĢime geçerken belirli bir 

sembol veya logoyu kullanmaları olumlu sonuçlar doğurabilmektedir.  

Renkler: Markanın tanınmasına yardımcı olması amacıyla, bir iĢletmenin veya 

markanın tutarlı bir renk grubunu kullanmayı tercih etmesi gerekmektedir. Örneğin, 

Caterpillar bütün iĢ makinelerini sarı renge boyamaktadır (GöynüĢen, 2011, s. 49). 

2.2.6. Marka KiĢiliği 

Ġlk kez 1973 yılında S. King tarafından tanımlanan marka kiĢiliği kavramı, genel 

bir ifadeyi içeren bu tanımın ardından, 1990‟lı yıllarda en uygun halini aldığı ifade 

edilmektedir (Tığlı, 2003, s. 67). Marka kiĢiliği, insanları birbirinden farklı kılan kiĢilik 
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özelliklerinin, markalara atfedilmesiyle oluĢturulmaktadır. Markaya kiĢilik özellikleri 

atfedilirken, tüketicilerin kendi kiĢilikleriyle eĢleĢen ürün ve markaları satın alacakları 

varsayımından yola çıkılmaktadır. Çünkü kendi baĢına ürünün nitelikleri, güçlü bir 

marka oluĢturmak ve bunu hedef pazarda konumlandırmak için yeterli olmama ihtimali 

bulunmaktadır. Bu nedenle markanın, insani bir kiĢiliğe sahipmiĢ gibi tanımlanması ve 

kiĢileĢtirilmesi yoluna gidilmektedir. BaĢka bir deyiĢle “Marka, bir kiĢi olsaydı, nasıl 

biri olurdu” sorusunun yanıtı aranmakta ve elde edilen cevaplarla marka kiĢiliği 

oluĢturulmaktadır. Örneğin Mr. Coffee markası güvenilir, arkadaĢ canlısı, yetenekli, 

zarif ve entelektüel olarak ifade edilirken, Harley Davidson ise sert ve dıĢsal (açık 

havada yaĢamayı seven) kiĢilik olarak tanımlanmıĢtır (Phau ve Lau, 2001, s. 428-444).  

Marka kiĢiliği, bir markanın dıĢ yüzüdür (Ritchie ve Ritchie, 1998, s. 4). 

Dolayısıyla, marka kiĢiliği, ayırt edici ve sürekli olma özelliği taĢıması gerekmektedir 

(KarataĢ ve Özgüven, 2010, s. 144). Görüldüğü gibi marka kiĢiliği; iĢletmelerin 

kendilerini rakiplerinden farklılaĢtırabilmeleri için gerekli ve önemli bir konu olarak 

dikkat çekmektedir. Tablo 2‟de bazı markaların karakterleri ve o karakterle ilgili 

özellikleri gösterilmektedir. 

     Tablo 2. Bazı Markaların Karakteristik Özellikleri 

 
    Kaynak:http://muratsaylan.blogcu.com/bana-markani-soyle-sana-kim-oldugunu söyleyeyim_ 880056. 

html, s.3, (EriĢim Tarihi: 01.11.2017).  

Böylesine bir öneme sahip olan marka kimliğini oluĢturabilmek için iĢletmelerin 

bazı araçları kullanmaları gerekmektedir. Bunlar Ģu Ģekilde ifade edilmektedir (Kotler, 

2000, s. 93-95):   
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Sahip Olunan Sözcük: Markanın adı, hedef pazarda bulunan müĢterilere 

söylendiğinde, bu isim onların zihinlerinde olumlu anlama sahip baĢka bir sözcüğü 

çağrıĢtırması gerekmektedir. Volvo-Emniyet, Federal Express- Bir gecede, BMW-SürüĢ 

performansı, Mercedes-Mühendislik gibi.  

Slogan: Sloganların sürekli olarak kullanılması bilinçaltına etki ettiğinden 

birçok iĢletme, kendi iĢletme ya da marka adına, tekrarlanan bir sloganı eklemektedirler. 

Aynı sloganı tekrar edilmesinin hipnotize edici bir etkisinin olduğu da belirtilmektedir. 

British Airways-Dünyanın sevdiği havayolu, Budweiser- Biraların Kralı, Miele-Daima 

daha iyi gibi örnekler verilebilmektedir.  

Renkler: Renklerin her biri bir anlama sahip olduğundan, bir markanın 

tanınmasını sağlamak açısından önemli olduğu vurgulanmaktadır. Günümüzde bazı 

firmalar da ürünlerini ve markalrını ön plana çıkarmak için renk veya renkleri tercih 

etmektedirler. Örnek olarak Caterpillar firmasının bütün iĢ makinelerini sarı renge 

boyaması gösterilebilir. 

Semboller ve Logolar: ĠĢletmelerin müĢterilerle iletiĢim kurarken bir sembol ya 

da belirli bir logoyu kullanmaktadırlar (Çiftçi ve Cop, 2007, s. 72). 

2.2.7. Marka Sadakati 

MüĢteri sadakati kavramı, müĢterinin bir markaya, mağazaya ya da tedarikçiye 

pozitif bir Ģekilde bağlı olması ve kendisini sürekli müĢteri olarak görmesidir (Noyan ve 

GölbaĢı, 2009, s. 124). Aynı zamanda bir markanın rakiplerinin düĢük fiyatlar ya da 

promosyonlar sunmalarına rağmen bir tüketicinin sürekli aynı markayı tercih etmesi de 

marka sadakati olarak tanımlanabilmektedir (Herbig ve Palumbo, 2000, s. 116). Marka 

sadakati, davranıĢsal, tutumsal ve karma yaklaĢım olmak üzere üç ana gruba 

ayrılabilmektedir (Noyan ve GölbaĢı, 2009, s. 124):  

DavranıĢsal Marka Sadakati: MüĢteri her alıĢveriĢinde sürekli aynı markayı 

alıyorsa, bu müĢteri için o markanın sadık müĢterisidir denilebilir. DavranıĢsal sadakat 

için, bir tüketicinin diğer iĢletmeler yerine sürekli belirli bir iĢletmeden ürün satın alma 

miktarı ve sıklığı Ģeklinde bir tanım da yapılabilir (Oyman, 2002, s. 171). 

Tutumsal Marka Sadakati: Tutum, bireyin çevresindeki herhangi bir duruma 

karĢı gösterdiği olumlu ya da olumsuz tepkidir. Bireylerin bir konuya karĢı tutum sahibi 

olabilmeleri için o konu ile ilgili ya bir deneyim yaĢamaları ya da dıĢarıdan o konuyla 

ilgili bilgi edinmeleri gerekir. Eğer bir tüketicinin bir markaya karĢı tutumu diğer 

markalara karĢı olandan daha olumlu ise tüketicinin bu markaya bağımlı olduğu 
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düĢünülebilir. Bu durum tutumsal marka sadakati olarak isimlendirilebilir (Devrani, 

2009, s. 409). 

Tutum Bazlı DavranıĢ Olarak Marka Sadakati: Marka sadakati, bir markaya 

karĢı tutumu ve tekrar satın almayı içermektedir. Hizmet veren taraftan memnun kalan 

tüketici, hizmet aldığı markaya sadakat göstermeye baĢlar. Markaya sadık müĢteri de 

daha fazla ürün satın alırken, fiyatı daha az önemser bir davranıĢ sergiler. Ayrıca baĢka 

müĢterilere mal ve hizmetler konusunda tavsiyelerde bulunur, markayla ilgili herhangi 

bir sorun yaĢadığında daha az tepki verir ve firmaya önemli bilgiler sağlar. 

2.3. Kent MarkalaĢması 

MarkalaĢma, bir kente, bir mekâna ya da yerleĢim yerine istenilen kimliği ya da 

iliĢkileri kabul ettirebilmek için slogan, logo, imaj oluĢturma, konumlandırma gibi 

pazarlama eylemlerinden oluĢan potansiyel bir süreçtir. MarkalaĢmada baĢarılı olmuĢ 

Ģehirler; yeni iĢletmeleri, yatırımları, yatırımcıları ve dıĢ sermayeyi çekerek, bir baĢarı 

çemberi oluĢtururlar. Bu sayede, kentler de tıpkı mal ve hizmetler gibi 

markalaĢabilmektedirler. MarkalaĢma, bir Ģehrin tamamını etkileyen bütünsel bir 

kalkınma aracıdır (Rainisto, 2003, s. 3). 

Görsel zenginliği olan imaj ve semboller, ilgili yerde gerçekleĢtirilen faaliyetler 

markalaĢma ve Ģehrin duruĢu üzerinde çok önemli rol oynamaktadırlar. Sembollerden 

Eiffel Kulesi Paris için, Big Ben Saat Kulesi Londra için, Kızıl Meydan Moskova için 

ve Özgürlük Heykeli New York için için örnek oluĢturmaktadır. Etkinliklerden Ekim 

Festivali (Oktoberfest) Almanya için, Rio Karnavalı Brezilya için, Wimbledon Tenis 

turnuvası Ġngiltere için, Domates Festivali Ġspanya için örnek teĢkil etmektedir (Kotler 

ve Gertner, 2002, s. 251). Sembol ve etkinliklerin yanı sıra slogan ve logolar da 

kentlerin dünyadaki tanınırlıklarını arttırmak ve diğer kentlerden farklılığını ortaya 

koyabilmek için kullanılan önemli bir diğer markalaĢma aracıdır. Hong Kong için 

slogan olarak “Asya‟nın Dünya Kenti” ifadesinin ve motif olarak ejderha Ģeklinin 

kullanılması logo ve slogana örnek teĢkil etmektedir (Türofed, 2008, s. 70). Bir kentin 

tanıtımında slogan ve logo kullanmak, etkili bir pazarlama tekniği olabilmekle birlikte 

tek baĢına yeterli olmamaktadır. Ayrıca günümüzde sadece tanıtım yaparak baĢarılı bir 

markalaĢma stratejisi oluĢturmak ve bunu sürdürmek mümkün görünmemektedir. Hedef 

kitlenin tercihlerine uygun yeni ürün oluĢturmak ya da mevcut ürünü geliĢtirerek daha 

yüksek hizmet ve fiyat kalitesiyle sunmak da gerekmektedir (Tek, 2009, s. 63). Küresel 

pazarlarda kente dair baĢarılı olmuĢ bir marka ürüne katma değer sağlamakta ve ortak 
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marka stratejileri kurumsal pazarlamada kentlerde etkisini göstermektedir. Ġsviçre‟nin 

kaliteli saatleri, Almanların kaliteli arabaları, Cenevre‟nin Rolex‟i, Paris‟in Channel 

parfümü ve Ġsveç‟in Absolut Votkası bu etkiye örnek oluĢturmaktadır (Rainisto, 2003, 

s. 46).  

Bir kenti diğer kentlerden farklı kılmak için ilgili kentin güçlü yanlarına vurgu 

yaparak, kültürel, sosyal ve ekonomik anlamda kente imaj kazandırmak için izlenen 

yola kent markalaĢması denilmektedir (Marangoz; Önce; Çelikhan, 2010, s. 684). 

MarkalaĢmıĢ bir kentin uluslararası anlamda tanınırlığı artmakta, güçlü yanlara sahip bu 

markalaĢmıĢ kentler çevresine çeĢitli mesajlar verebilmekte, yatırımları çekebilmekte ve 

tüm bunlardan ekonomik olarak fayda sağlayabilmektedir. Bir kentin markalaĢma 

projesindeki baĢarısı, sahip olduğu kültürel, tarihi, doğal ve toplumsal özellikleri bir 

bütün haline getirebilmesi ve diğer kentlerden farklılığını ortaya koyacak bir simge 

geliĢtirmesi, ulusal ve uluslararası arenada kendini tanıtması ve her yönüyle kente imaj 

kazandırmasına bağlıdır (Kaypak, 2013, s. 217). Söz konusu baĢarıyı sağlayan ve 

zengin özeliklere sahip olan kentler tanıtımlarını daha kolay yapabilmektedirler.  

2.3.1. Kent Markası Kavramı 

Yukarıda da ifade edildiği üzere, bir firmanın satın alınan mal ve hizmetlerini 

tanıtan, onları rakiplerinden ayırt edilmesini ve farklılaĢmasını sağlayan isim, sembol, 

tasarım ya da bunların tamamının bileĢimi marka olarak tanımlanmaktadır (Eroğlu, 

2007, s. 66). Günümüzde bazı kentler tek baĢına ait oldukları ülkeden daha fazla 

tanınıyor olması baĢka kentler için örnek oluĢturmuĢ ve bu durum kentlerin markalaĢma 

çalıĢmaları yapmalarını zorunlu kılmıĢtır (BaĢçı, 2006, s. 56). Kent markalaĢmasının 

amacı bir Ģehri diğerlerinden farklı hale getirmektir. Ayrıca, bir kentin ilk önce varlığını 

gösterip öne çıkarabilmesi, sonrasında hedef kitlenin hafızasında rakiplerinden üstün bir 

yere gelip o noktada tutunabilmesi ve son olarak da daha önce kullanılmamıĢ bir marka 

ile kendini fark ettirmesi diğer amaçlardan bazılarıdır (Kavaratzis ve Ashworth, 2006, s. 

17).  

 Kent markası oluĢtururken markaya dair stratejiler geliĢtirilip ve bu stratejileri 

ileriye taĢırken bir takım bilgilerin elde edilmesi ve edinilen bilgilerin kentler için 

geliĢtirilip kullanılması yeni bir disiplin olarak değerlendirilmektedir. Bu disiplin, 

markalaĢma yolunda olan kentin sahip olduğu güçlü yanlarının pazardaki ihtiyaçlarıyla 

en iyi Ģekilde iliĢkilendirilmesini ve güçlü, olumlu, farklı sayılabilecek itibarının o Ģehre 

kalıcı bir yarar sağlamasını temel alan bir anlayıĢı ortaya koymaktadır (Tanlasa, 2005, s. 



 

 

  

55 

 

44). New York enerji, Washington güç, Paris aĢk, Milan moda, Rio eğlence olarak 

bilinmektedir ve Ģehirlerin bu özellikleri kendi markaları olmuĢtur (Vural, 2010, s. 72). 

ġehirler açısından markalaĢma yoluna girmeyi zorunlu kılan birtakım nedenler 

mevcuttur. Bu nedenleri; uluslararası medya gücünün yükselmesi, küresel anlamda 

seyahat masraflarının azalması, verilen hizmetler açısından kentlerin arasındaki 

benzerliklerin çok olması, insanların farklı kültürlere olan ilgisinin giderek artması ve 

tüketicilerin ekonomik gücünün yükselmesi olarak sıralayabilmek mümkündür (Hanna 

ve Rowley, 2008, s. 63). 

Marka oluĢturmak baĢından sonuna kadar uzun soluklu ve zor bir süreç 

olduğundan bir kentin markalaĢma ile ilgili çalıĢmalarına tüm paydaĢların destek verip 

projeye sahip çıkması oldukça önemlidir. Çünkü her canlı gibi doğan, büyüyen ve 

geliĢen markaların da bir yaĢam seyri olduğu dile getirilmektedir. Örneğin Kanada‟nın 

Ottawa Ģehri için yapılan markalaĢma çalıĢmaları kent sakinleri tarafından onay 

görmediğinden yeni bir strateji geliĢtirmek kentin yetkilileri için zorunlu hale gelmiĢtir 

(GöynüĢen, 2011, s. 62).  

2.3.2. Kent Markası OluĢturma Süreci 

Marka yaratma sürecinin en önemli kavramları olan stratejik planlama, SWOT 

analizi ve Ģehir vizyonu, Ģehir markası oluĢturma süreçleri aĢağıda ayrıntılı Ģekilde 

açıklanmıĢtır. 

2.3.2.1. Stratejik Planlama 

Nasıl ki planlama bir iĢletme için gerekli ise kent markası yaratma sürecinde 

kent için de o kadar gereklidir. Planlama sayesinde iĢletmeler, gelecekle ilgili yapmak 

istediklerinin sınırını çizip, ellerindeki imkânlara göre hareket edebilirler. Stratejik 

planlama ile iĢletmeler tüm organizasyon için gelecekle ilgili hedeflerini saptayabilir ve 

daha sonra bu hedeflere ulaĢmayı sağlayacak parçaları oluĢtururlar (GöynüĢen, 2011, s. 

62). 

Stratejik planlama için, bir örgütün amaçları ve kapasitesi ile birlikte değiĢmiĢ 

veya değiĢen pazar fırsatları arasında stratejik bir uyum sağlayarak bu uyumu sürdürme 

süreci olarak tanımlanabilmektedir (Tek, 2005, s. 90). Mekânın ve yerleĢim yerinin 

rekabet gücünü artırmak ve geliĢtirmek için Ģehir ve bölgeler aĢağıdaki stratejileri 

izleyebilmektedirler (Deffner ve Metaxas, 2005, s. 4): 

 Turistleri ziyaretçileri ve iĢletmeleri çekmek, 

 Her bölgeden yatırımcıları çekmek, 
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 Sürdürülebilir ve iĢlere teĢvik etmek, 

 Küçük iĢletmeleri desteklemek ve yenilerinin açılmasına yardım etmek, 

 Ġhracatın ve yatırımların geliĢmesini sağlamak, 

 Nüfusun ve nüfus dağılımındaki değiĢikliklerin geliĢmesini sağlamaktır.   

Stratejik planlama sayesinde aĢağıda belirtilen sorulara cevap bulunur (BaĢçı, 

2006, s. 63): 

 Şu anda neredeyiz: Stratejik planlamanın ilk aĢamasını oluĢturur. Kurum, kurumun 

çevresi, kurumun etkileĢimde bulunduğu kiĢi ya da kuruluĢlar analiz edilir. Amaç; 

daha yakından tanımaktır. 

 Nerede olmayı istiyoruz: Hedefler aĢamasıdır. 

 Gelişmemizi nasıl ölçebiliriz: Değerlendirme aĢamasını ifade eder. 

 Olmak istediğimiz yere nasıl ulaşabiliriz: Eylem faaliyetleri ve stratejiler aĢamasını 

oluĢturur. 

 Gelişmemize yönelik yol haritamızı nasıl saptayabiliriz ve denetleyebiliriz: Stratejik 

planlar; bilinen, genel planlardan daha farklı özelliklere sahiptir. Bu özellikler Ģu 

Ģekilde ifade edilmektedir (Narinoğlu, 2006, s. 64): 

 Stratejik planlar esnektir; oysa genel planlar esnek değildir. 

 Stratejik planlar, örgütün gelecekte hedeflediği amaçlara ulaĢmaya çalıĢır; oysa 

genel planlar örgütte geliĢim ve değiĢimi öngörür. 

 Stratejik planlar uzun dönemlidir; oysa genel planlar uzun dönemli değildir.  

 Stratejik planlar konuların tanımı ve çözümü üzerine yoğunlaĢırken, genel planlar 

özel amaç ve hedefler üzerine yoğunlaĢır. 

 Stratejik planlar, göreve dayalıdır; oysa genel planlar kurallara dayalıdır. 

Stratejik planlama ile ilgili olarak Türkiye‟de bazı kanunlar çıkarılmıĢtır. 

10/12/2003 tarih ve 5018 sayılı Kamu Mali Yönetimi ve Kontrol Kanununda kamu 

idarelerine stratejik plan hazırlama görevi verilmiĢtir. 5393 sayılı Belediye ve 5216 

sayılı BüyükĢehir Belediyesi Kanunları ile de tüm belediyeler stratejik plan 

hazırlamakla yükümlü tutulmuĢtur. Ancak nüfusu 50.000‟in altında olan belediyeler bu 

kanunun dıĢında bırakılmıĢtır (DPT, 2006, s. 1-2).  

Roy Langer, Ģehir pazarlamasının tehlike altında olmasının sebeplerini Ģu Ģekilde 

belirtmiĢtir (Langer, 2000, s. 13): 

 Küresel ekonomide, politik ve teknolojik çevrelerde yaĢanan hızlı değiĢimler, 

 Kente dair geliĢim ve bozulmaların kaçınılmaz süreci, 
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 Az sayıdaki kaynakları artırma ve çekici hale getirme çabaları, 

 ġehirlerin öz kaynaklarına güvenme zorunluluğunun giderek artmasıdır.  

Yukarıdaki sebeplere binaen geliĢen rekabet Ģartlarının oluĢturduğu ortamda bir 

kentin ya da bölgenin mevcut konumunu güçlendirmesi için yapmak zorunda olduğu 

altı genel strateji üzerinde durulmaktadır. Bunlar Kotler tarafından Ģu Ģekilde ifade 

edilmiĢtir (1993, s. 231): 

 Kendi iĢ hayatı için turist ve ziyaretçi çekmek, 

 BaĢka yerlerden iĢ akıĢını sağlamak, 

 Var olan iĢ hayatını korumak ve geliĢtirmek, 

 Küçük iĢyerlerini yatırım yapmaları için teĢvik etmek ve yeni iĢyerlerinin kurulması 

için çaba sarf etmek, 

 ĠĢ yerlerinin yurt dıĢına açılması için yatırımları büyütmek, 

 Nüfusun artması ve kendi içinde dağılımını sağlamak, 

 Öğrenme ve bilgi paylaĢımını teĢvik etmektir.  

2.3.2.2. SWOT Analizi 

Stratejik yönetim, örgütün kaynak ve becerileri ile çevre koĢullarının arasında bir 

uygunluk sağlamaya çalıĢır. Devamlı olarak değiĢiklikler yaĢamasından dolayı çevre 

Ģartları, bir iĢletmeyi fırsatlarla ya da tehditlerle karĢı karĢıya bırakabilmektedir. Ayrıca 

her iĢletmenin kaynak ve becerileri ölçüsünde bazı üstün ve zayıf yönleri vardır. Bir 

iĢletmenin bütün olarak üstün ve zayıf yönlerinin belirlenmesi, mevcut durumunun ve 

tecrübesinin incelenmesi ile bunların çevre Ģartlarıyla uyumlu bir hale getirilmesi 

sürecine SWOT (etkileĢim) analizi denilmektir (Üzün, 2000, s. 38-39). SWOT, Ġngilizce 

olan Strenght, weakness, oportunities ve threats kelimelerinin baĢ harflarinden 

oluĢmaktadır. Türkçeleri Ģu Ģekildedir: (Strenght: Güçlü Yönler, Weakness: Zayıf 

Yönler, Opportunities: Fırsatlar, Threats: Tehditler). 

Kent markası oluĢturulurken yapılan ilk iĢlem stratejik durum analizinin 

yapılmasıdır. Stratejik durum analizi yapılmasının amacı kente ait mevcut durumun 

ortaya konulmasıdır. Stratejik durum analizinde baĢvurulan en yaygın yöntem SWOT 

analizi yöntemidir (BaĢçı, 2006, s. 64). SWOT analizi, gelecekle ilgili her konu ya da 

karar alanı için yapılabilir. Burada amaç, SWOT analizinin konusu olan değiĢkenin 

güçlü yönlerinden daha fazla yararlanmak ya da zayıf noktalarını azaltmak suretiyle 

güçlü özellikleri arttırmak, iĢletmenin çevresindeki geliĢmelerin yaratacağı olası 
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fırsatlardan en yüksek seviyede yararlanmak, içsel ve dıĢsal tehditleri en aza indirmek 

için stratejiler oluĢturmaktır (Tek, 2005, s. 114).  

Yöneticiler için düĢünme planı oluĢturan SWOT analizi, stratejik planlama 

sürecinde bir yaklaĢım tarzı ve analiz tekniği olarak da kullanılmaktadır. Bu düĢünme 

modeli, bilgilerin toplanıp, yorumlanması ve kararların dayanacağı temelleri oluĢturma 

noktasında önem arz etmektedir. Çünkü SWOT analizi stratejik kararların alınmasında 

oldukça önemli bir alt yapı özelliği taĢımaktadır (Küçüksüleymanoğlu, 2008, s. 407).  

Fırsatlar (Opportunities): DıĢ çevrenin analiz edilmesi sonucunda iĢletme 

içinde olumlu sonuçlar meydana getirebilecek unsurlardır. Sürekli değiĢmekte olan 

politik, yasal, teknolojik, sosyokültürel ve uluslararası çevre unsurları, müĢterilerin, 

tedarikçilerin ve rakiplerin üzerinde önemli bir etki oluĢturmaktadır. Bazı değiĢimler de 

iĢletme açısından olumlu sonuçlar doğurabildiği gibi olumsuz sonuçlar da 

doğurabilmektedir. ĠĢletme bu fırsatlar aracılığıyla varlığını daha rahat sürdürebilmekte 

ve rekabet üstünlüğü elde edebilmektedir. Ancak, bu fırsatları iyi değerlendirebilmek 

için iĢletme bazı konularda rakiplerine üstünlük sağlamalıdır. Aksi halde fırsatlar baĢka 

iĢletmeler tarafından değerlendirilmekte ve bu da iĢletmeye olumsuzluk olarak 

yansımaktadır (Altay, 2009, s. 67). 

Tehditler (Threats): ĠĢletmenin çevresindeki olası tehlike, risk ve piyasa 

tehditlerini içerir. ĠĢletmenin varlığını sürdürmesini zorlaĢtıracak ya da rekabet 

üstünlüğünü olumsuz yönde etkileyecek iç ya da dıĢ çevredeki değiĢimler sonucu 

meydana gelen oluĢumlardır (Ülgen ve Mirze, 2004, s. 160-161). 

Üstünlükler (Strength): ĠĢletmenin olumlu ve güçlü özelliklerinin 

belirlenmesidir. ĠĢletmenin rakiplerine karĢı üstünlük sağlayabildiği varlık ve 

yeteneklerini kapsamaktadır. ĠĢletme varlığını tehdit eden dıĢ çevre unsurlarıyla üstün 

özellikleri sayesinde baĢ edebilir (Altay, 2009, s. 68).  

Zayıflıklar (Weakness): ĠĢletmenin olumsuz ya da zayıf özelliklerinin 

belirlenmesidir. ĠĢletmenin pazarda kalabilmesi için tespit edilen zayıflıkların 

giderilmesi gereklidir. ĠĢletme varlık ve yetenekleriyle rakiplerinden zayıfsa, bu 

zayıflıklarını gidermeye çalıĢır (Altay, 2009, s. 68). 

2.3.2.3. Kent Vizyonu 

Kent markası yaratırken kent vizyonunun belirlenmesi çok önemlidir. Kent 

vizyonundan önce genel anlamda vizyonun tanımına bakmakta fayda vardır. Kısaca 

vizyon, bir organizasyonun yöneldiği hedefin göstergesidir (Vural, 2010, s. 83). Bugüne 
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ait gerçekler, hayaller, tehditler ve fırsatlarla ilgili gelecek planları yapmaktır. Bireyler 

için aile, gelir kaynağı, iletiĢim ve kent hayatı gibi önem verilen ve özen gösterilen 

konuları kapsar. Bir kent markası meydana getirmek için geleceğe yönelik olarak kentin 

geliĢtirilecek politikalarının önceden belirlenmesi gerekmektedir. Çünkü kent vizyonu 

hem kentin paydaĢlarına yol göstermekte hem de Ģehirde ve Ģehir dıĢında yaĢayanların 

ilgili yer hakkında olumlu bir imaja sahip olmalarını sağlamaktadır (Saran, 2005, s. 30). 

Kent vizyonu, kentin geleceğinin planlanması sürecinde gerçekleĢtirilecek, 

küresel, ulusal ve yerel ölçekteki değiĢiklikleri yeni hareketlilikleri ve gelecek nesilleri 

dikkate alan, kente dair temel olan gereksinimlerin karĢılanması olarak ifade 

edilmektedir. Ayrıca, hayat kalitesinin artırılması, geleceğe dönük geliĢme stratejilerinin 

belirlenmesi, sosyal, kültürel, ekonomik ve ekolojik zenginliklerin meydana getirilmesi 

ve gelirlerin adil olarak dağılmasının sağlanması kent vizyonunun diğer ögeleridir. 

Bunlara ek olarak baĢta Ģehirde yaĢayanlar olmak üzere tüm paydaĢların bir araya 

gelerek ortak gayelerde toplanmalarıyla oluĢturacakları, yenilikçi politikalar, planlar, 

programlar, projeler ve yatırımların tamamı kent vizyonu olarak ifade edilmektedir 

(Öztunalı ve Kayır, 2005, s. 186). Kent vizyonu, kentin belirli paydaĢları tarafından 

tasarlanıp desteklenen, paylaĢılan ortak bir vizyon olmak zorundadır. Buna göre kent 

vizyonu oluĢturmaya katılacak paydaĢlar (Vural, 2010, s. 85); 

 Kent Konseyi üyeleri, 

 Merkezi devletin yerel kurumları, 

 SeçilmiĢ yerel yöneticiler, 

 Kamu kuruluĢları, 

 Yasayla kurulmuĢ odalar, 

 Sivil toplum kuruluĢları, 

 Üniversiteler, 

 Büyük ve küçük iĢverenler, 

 ĠĢçi ve iĢveren odaları, 

 Vakıflar, 

 Ġlgilenen Kentliler. 

PaylaĢılan bir vizyonda en önemli mevzu paylaĢılan değerlerin tanımlanmasıdır. 

Açık Ģekilde tanımlanmıĢ bir vizyonun sahip olduğu dört temel özelliği vardır (Ericson, 

1997, s. 17): 

 Basit ve odak noktası olan, 
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 Kolay anlaĢılabilen; insanları kendine çekebilen, 

 Herkes tarafından açıkça istenebilen; amaçları eyleme dönüĢtüren, 

 Enerji veren, zorlayıcı olan ve heyecan uyandıran, 

Yukarıdaki özelliklere sahip bir vizyon tanımı yapmak paylaĢımı kolaylaĢtıracaktır.  

2.3.2.4. Konumlandırma 

Konumlandırma yaparken, tüketicilere ne sunulduğu veya nasıl sunulduğu değil, 

tüketicilerin bunu nasıl algıladığı önemlidir. Bir markayı farklılaĢtıran, tanımlayan 

yegane öğe, tüketicinin zihnindeki algılanıĢ Ģeklidir. Bu nedenle konumlandırma, marka 

yönetiminin temel konusu olarak değerlendirilmektedir (Arnold, 1992, s. 90). BaĢarılı 

bir konumlandırma, rakipten farklılaĢmayı içerdiğinden, farklılaĢma sayesinde marka 

olmuĢ kentler temel konumlandırılmasını geniĢletmeye kalkarsa, odağını yitirebilmekte 

ve inandırıcılığını kaybetme riskiyle karĢı karĢıya kalmaktadır (Vural, 2010, s. 86).  

Konumlandırma kavramı, kent markası yaratma sürecinde önemli bir iĢleve 

sahiptir. Kent markasının konumlandırılması, ürün ve hizmet markalarının 

konumlandırılması gibidir. Kent konumlandırılması ile Ģehrin müĢterisi olabilecek 

bireylerin zihninde Ģehre ait özel bir pozisyon yaratılmaya çalıĢılır. Dünyada birçok ülke 

ve Ģehir insanların zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadırlar. Örneğin, Las Vegas 

denince kumarın, Paris denince aĢk ve romantizmin, Vietnam denince savaĢın akla 

gelmesi gibi. Vietnam‟da savaĢın otuz yıl önce bitmiĢ olmasına rağmen kitlelerin 

zihninde Vietnam denilince savaĢ algısının belirmesi önemlidir. Aslında çok güzel ve 

farklı bir mutfağa sahip olmasına rağmen Vietnam, bu özelliğini marka 

konumlandırmasında kullanamamıĢtır (Borça, 2004, s. 106).  

Helsinki, Stokholm, Kopenhag ve Chicago gibi Ģehirler güçlü bir marka 

konumlandırması yapmak için kent pazarlama departmanları kurmuĢlar, konumlandırma 

stratejisi geliĢtirip, projeler üretmiĢlerdir. Bu kadar yoğun ve titiz çalıĢmanın sonucunda 

kentlerinin gelirlerini arttırmıĢlardır (AltunbaĢ, 2007, s. 161). Finlandiya‟nın baĢkenti 

Helsinki, 1998 yılında bölgesel pazarlama projesi ile yabancı Ģirketler ve kuruluĢların 

bölgeye yatırım yapmasını sağlamak için pazarlama çalıĢmalarına baĢlamıĢtır. ĠĢe ilk 

önce profesyonel yatırımcı dergileri ile görüĢerek baĢlanmıĢ, daha sonra 1999 yılında 

Helsinki ĠĢ Rehberi ve web sitesi www.helsinkiregion.com ile devam edilmiĢtir. 

Yabancı basın kuruluĢlarına yapılan ziyaretler ile yabancı medyanın ilgisi çekilmiĢ, 

böylece yabancı medya mensupları arasında farkındalık yaratılmaya çalıĢılmıĢtır. 

Helsinki Bölge Pazarlaması iletiĢiminde baĢta gittikçe büyüyen Rus yatırımcılar olmak 



 

 

  

61 

 

üzere tüm yatırımcılarla doğrudan iletiĢime geçilmiĢtir. Bu çalıĢmaların yanı sıra 

Finlandiya‟nın politik istikrarı, kaliteli üretimi, temiz çevresi, düĢük suç oranı, yüksek 

teknoloji uzmanlığı ve telekomünikasyonda uzmanlaĢması vurgulanmıĢtır. Slogan 

olarak ise “Kuzey Avrupa‟nın Yeni Ticaret Merkezi” kullanılmıĢtır (Rainisto, 2003, s. 

124-126). Daha sonra değinilecek olan kent imajında da belirtildiği gibi, kent 

pazarlaması ve markalaĢmasında sadece kentin sahip olduğu imaj değil, ülkenin de 

sahip olduğu imaj önem taĢımaktadır. Finlandiya örneğinde görüldüğü gibi, kentler 

konumlandırma yaparken, bulundukları ülkenin de olumlu özelliklerini belirtmelidirler. 

Bu durum kent markasının konumlandırılmasında önemli bir etkendir. Kent markasının 

konumlandırılması bazı temel unsurlardan oluĢmaktadır. Bu unsurlar Ģunlardır (BaĢçı, 

2006, s. 59): 

Yerel Yönetim Politikası ve DıĢ ĠliĢkiler: Kent markası politikasının 

belirlenmesinde yerel yönetimlerin ve kamu politikasının rolü oldukça önemlidir. Kent 

markasını tam olarak ortaya çıkarabilmek için kentin belediyeleri bir dıĢ politikaya 

sahip olmalı ve bu politikayı iĢ dünyasıyla, yerel ve ulusal medyayla valilik, komĢu 

ülkeler, komĢu kentler ve uluslararası ve çok uluslu organizasyonlarla iyi iliĢkiler 

kurarak yürütmek zorundadır. Bu politikaların hayata geçebilmesi ve tam anlamıyla 

uygulanabilmesi için mali desteğe de gereksinim duyulmaktadır. Bu nedenle sanayi, 

ticaret ve esnaf odaları, sivil toplum kuruluĢları gibi organların kent markası oluĢturma 

sürecinde yerel Ģehir ve kamu yönetimlerine ve bu organların tüm birimlerine önemli 

derecede destek sağlamaları gerekmektedir.  

Özel Sektör ve Diğer Kurumlar: ġehirler genellikle sahip olduğu baĢarılı 

firmaları ya da ürünleri kullanarak markalaĢmaya çalıĢmaktadırlar. Böylece baĢarılı 

yerel Ģirketler Ģehirlere yabancı kökenli yatırımcıların ve misafirlerin gelmesine ve bu 

sayede kentin gelir sağlamasına ve güçlü bir imaja sahip olmasına yardımcı 

olmaktadırlar.  

Turizm, Kongre ve Diğer Aktiviteler: Bu unsurlar her türlü kent markasını en 

etkili ve en geniĢ kapsamlı Ģekilde öne çıkaran unsurlardır. Çünkü bir yerleĢim yerinin 

coğrafi özellikleri markalaĢma için farklılık sağlayabilecek en önemli unsurlar olarak 

dikkat çekmektedir (BaĢçı, 2006, s. 60).  

Yatırım ve YerleĢim: ġirketler ve uzmanların hayat kalitesi, iĢ dünyasının sahip 

olduğu itibarı, geliĢimi, yenilikçi yanları ve kentin sahip olduğu eğitimli nüfus, istihdam 
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olanakları ve dinlenme olanakları gibi etkenler dıĢ yatırımcıları kente çekebilecek 

unsurlar arasında gösterilmektedir. 

Kültür, Tarihi Miras ve Doğal Güzellikler: Tarihi öğeler yönünden zengin 

olan kentler, tanıtımlarını yaparken sıkça bu zengin öğelere baĢvurmaktadırlar. Zengin 

Selçuklu mimarisinin örneklerine sahip olan Kayseri, Konya, Erzurum gibi kentler bu 

zenginliği ile tanınmaya çalıĢırken aynı Ģekilde Ġstanbul da tarihi geçmiĢi, tarihi binaları 

sayesinde Ģehir tanıtımını baĢarıyla gerçekleĢtirmeye çalıĢmaktadır (GöynüĢen, 2011, s. 

73). 

Eğitim ve Spor: Yerel eğitim kurumları ve spor kulüpleri kent markalaĢmasında 

ve uluslararası arenada Ģehrin tanınmasında önemli bir rolü bulunmaktadır. Örnek 

olarak Kayseri‟nin futbol kulüpleri gösterilebilir. Türkiye birinci futbol ligine yükselen 

Hacılar Erciyes Spor futbol takımının isminin Kayseri Erciyes Spor olarak 

değiĢtirilmesi, Kayseri Ģehrinin imajı için, Erzurum‟da Yirmi beĢinci Üniversiteler arası 

KıĢ Oyunları Erzurum Ģehrinin imajına yönelik iyi bir örnek teĢkil etmektedir (BaĢçı, 

2006, s. 60). 

Ġnsan: Bir kenti oluĢturan en değerli varlık, kültürü oluĢturan, değerleri imar 

eden o kentin içinde yaĢayan insanlardır. Ġnsanın sahip olduğu canlılık ve üretme gücü, 

bir yaĢam alanının oluĢmasında, varlığını devam ettirmesinde ve kendi kültürünü 

oluĢturmasında hayati bir rol oynar. Bu nedenle kent markalaĢmasında yerel halk 

oldukça önemlidir. ġehirde yaĢayanlara sağlanacak olanaklar, aĢılanacak Ģehirlilik 

bilinci ve düĢünce ve hareketlerde meydana gelecek geliĢmeler markalaĢma yolunda 

etkin sonuçlar alma noktasında büyük önem arz etmektedir. 

Gastronomi: Birçok kent, markalaĢma sürecinde tarihi yapılarının, doğal 

alanlarının ve eğlence merkezlerinin zenginliğini kullandıkları gibi günümüzde yerel 

yemeklerini de kullanmaktadır. Örnek olarak, Adana‟nın kebabı, MaraĢ‟ın dondurması, 

Susurluk‟un ayranı, Kayseri‟nin pastırması, Safranbolu‟nun lokumu, Afyon‟un kaymağı 

gösterilebilir. Gastronomiye dayalı kültür sayesinde bazı Ģehirlerin tanınırlığı içinde 

bulundukları ülkelerin tanınırlığının önüne geçmiĢtir. 

Dil: ġehre gelen yabancı misafirlerle ve yabancı yatırımcılarla iletiĢim kurmak 

ve uluslararası arenada Ģehri tanıtmak için yabancı dil bilgisi çok önem arz etmektedir. 

Öncelikle yönetim kademesindekiler olmak üzere halkın da yabancı dil konusunda 

eğitilmesi ve bu konuda farkındalık oluĢturmak gerekmektedir. Örneğin, yol tarifinin 

yapılamaması bile bazen misafirler için olumsuz algı oluĢturan etkenlerden biridir. 
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UlaĢım: Coğrafi konumu nedeniyle diğer bölgelere uzak ya da yakın olmak kent 

markalaĢmasında önemli bir etkendir. Çünkü uzaklık ya da yakınlığa bağlı olarak 

misafirlerin o yeri tercih etme potansiyeli belirlenecek, ulaĢım sürelerinin ve kalitesinin 

niteliği, ulaĢım maliyetlerinin az veya çok olması kente gelen misafirleri algısal açıdan 

olumlu ya da olumsuz bir Ģekilde etkileyecektir (GöynüĢen, 2011, s. 73). 

2.3.2.5. Kent Kimliği 

Kent kimliği, kente karakterini veren ayırt edici özellikler bütünüdür (Deffner ve 

Metaxas, 2005, s. 5). Benzer bir ifadeyle, Rainisto da (2003, s. 73) kent kimliğini, kenti 

diğer Ģehirlerden ayıran özelliklerin tümü olarak tanımlamıĢtır. ġehri diğer Ģehirlerden 

baĢkalaĢtırır. Kent kimliği, bir Ģehrin doğal ve yapay öğeleri ve sosyo-kültürel 

özellikleri ile tanımlanır. Bir kent kimliğini meydana getiren özellikler aĢağıda 

belirtilmiĢtir (Vural, 2010, s. 98); 

 Anıt Yapılar (Ġstanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi; Moskova Kremlin Sarayı ile 

kimlik kazanmıĢtır), 

 Coğrafi Özellikler (Ġstanbul, boğazı; Venedik ise kanalları ile kimlik kazanmıĢtır) 

 Folklorik ve Sosyo-kültürel Özellikler (Viyana, valsleri; Rio, karnavalı ile kimlik 

kazanmıĢtır), 

 İklimsel Özellikler (Akdeniz Bölgesi ılıman iklimi ile kimlik kazanmıĢtır) 

 Şehir Meydanları ve Sokakları (Venedik, San Marco Meydanı ile kimlik 

kazanmıĢtır). 

Rakiplerine karĢı rekabet avantajı sağlamak isteyen iĢletmeler nasıl ki 

farklılaĢmak zorundaysa, rekabet avantajı kazanmak isteyen Ģehirler de farklılaĢmak 

zorundadır. FarklılaĢabilmeleri için de düzgün bir marka kimliği oluĢturmaları gerekir. 

Marka kimliği, hem imaj oluĢturma hem de amaç belirtme açısından önemli bir 

unsurdur (Rainisto, 2003, s. 47). Bölgesel ve kentsel içerikli yapılan alan 

çalıĢmalarında, kimlik öğeleri ġekil 4‟te belirtildiği üzere ve daha geniĢ açılımları ile 

birlikte incelenmektedir (Beyhan ve Ünügür, 2005, s. 3). 
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ġekil 4. Kentsel Kimlik OluĢum ġeması 

Kaynak: Beyhan ve Ünügür, 2005, Cilt:4, Sayı:2, s.3  

Ayrıca kent kimliği yaratırken logo ve sembol yaratma ile slogan oluĢturma 

konularına önem vermek gerekmektedir. 

Logo ve Sembol 

Marka sembolü, bir markayı ön plana çıkarmak amacıyla kullanılan, marka 

ismini içermeyen bir tasarım olabildiği gibi bir Ģekil de olabilmektedir. Hatta marka 

isminin tamamı ya da bir kısmından oluĢan yazı elemanları da bir markanın sembolünü 

oluĢturabilmektedir. Bu nedenle marka sembolü, zihinde markayı çağrıĢtıran ya da 

markayla iliĢkilendirilebilen özgün her türlü geometrik Ģekil, tema, karakter, harf veya 

sözcük ya da bunların birleĢimini içeren bir tasarım olarak ifade edilebilmektedir. 

Kısacası sembol, markanın dıĢ yüzüdür (Tek, 2005, s. 322). Sembol, sadece grafik 

yaratmakla ilgili değildir. Kent markası o Ģehrin planlanmıĢ geliĢiminin ve orada 

kalmayı seçenler için oluĢturduğu değerin hikâyesini anlatmaktadır (Tanlasa, 2005, s. 

46).  

Logo; iki veya daha fazla tipografik karakterin kelime Ģeklinde okunacak 

biçimde bir araya gelmesiyle oluĢturulan bir ürün, hizmet veya kuruluĢu tanıtan marka 

ya da amblem niteliği taĢıyan simgelerdir. Yani markanın isim olarak tasarlanmıĢ 

Ģeklidir. Logo, markanın imzasıdır (Öztürk, 2006, s. 10). Kent logosu, bir Ģehrin tabiri 

yerindeyse kartvizitidir. Kentler ürettikleri ürün ya da hizmetlerin sunumunda kent 

logosuna yer verirler. Bu sayede logonun kullanıldığı ürün ya da hizmetin o kente ait 

olduğu açıkça vurgulanır. Logoya sahip ürün veya hizmetin belli bir standart, kalite ve 

KENTSEL KĠMLĠK 

ÇEVRESEL KĠMLĠK TOPLUMSAL KĠMLĠK 

Doğal Çevre 

Özellikleri 

Yapay Çevre 

Özellikleri 

Topografik 

Özellikler 

Ġklim ve Bitki 

Örtüsü 

Özellikleri 

YerleĢim Ölçeğinde 

- Binalar 

Sokak ve Caddeler 

- Meydanlar 

Donatı Ölçeğinde 

Sembol OlmuĢ 

Elemanlar Ölçeğinde 

Sosyo-Kültürel Kimlik 
- Tarihsel Özellikler 

- Nüfus Özellikleri 

- Kültürel Özellikler 

 

Sosyo-Ekonomik Kimlik 

Psikolojik Kimlik 
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prestije sahip olduğu mesajı verilir. Türkiye‟de bir Ģehre ait ilk tescilli logo Gaziantep‟e 

aittir. ġekil 5‟te Ģehre dair logo gösterilmiĢtir. 

 

Şekil 5. Gaziantep Şehir Markası Logosu 

Kaynak: http://www.markasehir.com, (EriĢim Tarihi, 01.11.2017)   

Sembolün önemi; bilinirlik, çağrıĢım, algılanan kalite, sadakat gibi marka değeri 

elemanlarını güçlendirmesinden kaynaklanmaktadır. Sembolün markayı hatırlatan 

görsel bir ipucu olması sebebiyle, bilinirliği arttırma ve olumlu bir çağrıĢım geliĢtirme 

konusunda daha etkili olduğu görülmektedir. Bu etkinin zamanla kalite algısı ve marka 

sadakati yaratması beklenmektedir (Tek, 2005, s. 323). Kent kimliğini oluĢturan bir 

diğer unsur ise slogan oluĢturmadır. Konu aĢağıda örneklerle birlikte açıklanmıĢtır. 

Slogan OluĢturma 

Slogan, bir marka hakkında tanımlayıcı, açıklayıcı ve ikna edici bilgiyi ileten 

kısa kelime grubudur (Keller, 1998, s. 151). Aynı zamanda markayla özdeĢleĢtirilmek 

istenen bir fikri iletmek için kullanılan özlü sözler olarak da ifade edilmektedir. Slogan, 

konumlandırma stratejisini biçimlendirir ve marka ismine ve sembolüne anlam ve değer 

katar. Sloganlar spesifik, konuyla alakalı, ilginç, iğneleyici, vb. sebeplerden ötürü 

hatırlanabilir oldukları taktirde etkili olurlar (Tek, 2005, s. 327).  Kent sloganları ise, 

Ģehir logosuyla verilen ve görsel mesajı destekleyen kısa ifadelerdir. Kent kimliğini, 

imajını ve vaadini destekleyecek Ģekilde olmalıdır. Ġyi bir sloganda olması gereken 

özellikler aĢağıda verilmiĢtir (AteĢoğlu, 2003, s. 1): 

 Kısa, kafiyeli ve özgün olmalıdır, 

 Kolay hatırlanabilmelidir, 

 Marka farklılığını vurgulamalıdır, 

 Ġlginç, eğlenceli ve çarpıcı olmalıdır,  

 Merak uyandırmalıdır, 

 Kazandıracağı ödül ve yararı belirtmelidir, 

 Kanunlara ve geleneklere aykırı olmamalıdır, 

 Sık sık değiĢtirilmemelidir, 
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 Diğer dillere çevrildiğinde olumsuz bir anlamı olmamalı ve gerçek anlamını 

kaybetmemelidir. 

Örneğin, Hong Kong‟un sloganı: “Asya‟nın dünya kenti” dir. Bu sloganla öne 

çıkardığı kent pazarlama özellikleri ise ilerici, özgür, sarsılmaz, fırsatlara açık ve kaliteli 

bir Ģehir imajıdır. ġekil 6‟da görüldüğü gibi Hong Kong, ejderha Ģeklindeki logosunun 

yanına “Asia‟s World City” (Asya‟nın Dünya Kenti) olarak da sloganını yazmıĢ 

bulunmaktadır (Giritlioğlu ve Avcıkurt, 2010, s. 82).  

 

Şekil 6. Hong Kong Şehir Markası Logosu 

Kaynak: https://www.brandhk.gov.hk/html/en/ (EriĢim Tarihi: 23.01.2018) 

Örneğin New York‟un da slogan oluĢturma konusunda baĢarılı Ģehirlerden biri 

olduğu bilinmektedir. “Uyumayan ġehir (The City That Never Sleeps)” tanımı ile yirmi 

dört saat boyunca hareketli ve canlı bir Ģehir olduğu vurgulanmaktadır. Ancak dünyada 

slogan yaratma konusunda baĢarısız olan Ģehirler de vardır. Örneğin diğer örneklerdeki 

gibi Kanada‟nın Ottawa Ģehrinin “Teknik Olarak Güzel” sloganıyla Ģehrin doğal 

güzelliğine ve teknolojik geliĢmesine tek bir cümlede dikkat çekilmeye çalıĢılmıĢ ancak 

slogan, Ģehirde yaĢayanlar tarafından beğenilmemiĢ ve yaratıcı bulunmamıĢtır. Bu 

nedenle yetkililer yeniden strateji geliĢtirmek zorunda kalmıĢlardır (Deffner Metaxas, 

2005, s. 6).  

2.3.2.6. Kent Ġmajı 

MarkalaĢmanın temel amacı, olumlu ve güçlü bir imaj yaratmaktır (Langer, 

2001, s. 17). Ġmaj, herhangi bir kiĢi, kuruluĢ veya durum hakkındaki görüĢlerin 

toplamından oluĢmaktadır (Balta ve Peltekoğlu, 2001, s. 358). Kent imajı ise, kiĢilerin 

bir Ģehir hakkındaki fikirleri, görüĢleri, tecrübeleri ve inançlarından meydana 

gelmektedir (Kotler vd. 1993, s. 141). Bir kentin imajı; geçerli, inandırıcı, sade, çekici 

ve ayırıcı olmalıdır (AltunbaĢ, 2007, s. 161). 

Kent imajını oluĢturan bir faktör de Ģehirle ilgili görsellerdir. Örneğin; Ġstanbul 

denilince akla ilk önce Kız Kulesinin, Paris denilince Eiffel Kulesinin, New York 

denilince Özgürlük Anıtı‟nın gelmesi gibi. Bu durumu yaratan ise kitle iletiĢim araçları 

https://www.brandhk.gov.hk/html/en/
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ve onun insanlar üzerindeki etkisidir. Çünkü görsel iletiĢim araçlarında Paris ile ilgili bir 

haber yayınlandığında genelde Eiffel Kulesi‟nin görüntüsü ya da New York‟la ilgili bir 

haber yapıldığında Özgürlük Anıtı‟nın görüntüsü verilmektedir. Bu bahsedilen simgeler 

tüm dünyaca kabul görmüĢ ve ismi geçen kentlerin markalaĢmasında önemli bir rol 

oynamıĢlardır. Bu örnekler gibi kentler açısından olumlu bir imaj oluĢturmak için 

ayrıntılı bir markalaĢma stratejisi planı hazırlanmalı, verilmek istenen imajı hayata 

geçirebilecek plan, proje ve yatırımlar yapılmalıdır (Tanlasa, 2005, s. 46). 

Ülke imajı da kent markası imajını etkileyen önemli bir faktördür. Ülkenin 

vatandaĢları, hükümet politikaları, ülkeye gelen turistlerin tecrübeleri, yabancı 

yatırımcılar açısından çekiciliği, kültürel ihracatı vb. unsurlar ülke imajını oluĢtururlar. 

Ġnsanlar için bazı ülkelerin “Made In” ve “Made By” etiketleri çok güçlü ve güvenilir 

bir etkiye sahiptir. Tüketicilerin algılarını ve satın alma kararlarını etkiler. Uluslararası 

pazarlara sunulan ürün ve markalarla bazı ülkeler yumuĢak güç olarak da adlandırılan 

bazı yaptırımlar uygularlar. Örneğin, dünyada çikolata denilince ilk akla gelen yerin 

Belçika, parfüm denilince Fransa, otomobil denilince Almanya‟nın olması gibi (Dündar 

ve KurtuluĢ, 2008, s. 288). 

Kent markalaĢmasında da durum farklılık göstermez. Ġnsanlar ziyaret edecekleri 

Ģehri seçerken iyi bir imaja sahip ülkede olmasını tercih ederler. Tıpkı çikolata alacak 

birinin Belçika çikolatasını tercih etmesi gibi. Güven duymadıkları ve kendilerini 

tehlikeye sokacak bir ülkeye gitmek istemezler. Bu nedenle ülke imajının iyi, güvenilir 

ve sağlam olması Ģehir markası imajını da olumlu etkileyecektir. Örneğin; birer 

Akdeniz ülkesi olan Ġspanya, Türkiye ve Yunanistan benzer kültürel ve coğrafi 

özelliklere sahip olmalarına rağmen, Ġspanya en çok tercih edilen ülkedir. 

Nedenlerinden biri ise, diğerlerinden daha iyi bir imaja sahip olmasıdır (Ünüsan ve 

Sezgin, 2005, s. 166–167). Olumlu imajı sayesinde 2017 yılında Ġspanya 72,9 milyon 

kiĢi tarafından tercih edilirken Yunanistan 27,1 milyon kiĢi ve Türkiye 39,9 milyon kiĢi 

tarafından ziyaret edilmiĢtir (http://turizmgunlugu.com). AĢağıdaki Tablo 3‟te bazı 

ülkelerin ilk akla gelen beĢ imajına yer verilmiĢtir.  

  

http://turizmgunlugu.com/
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Tablo 3. Bazı Ülkelerin Ġlk Akla Gelen BeĢ Ġmajı 

 

Kaynak: Rainisto, 2003, s.51. 

Kent imajının etkisi sadece turizm anlamında değil yatırım anlamında da 

etkilidir. Kente yapılacak yatırım aynı zamanda ülkeye de yapılacak yatırım demektir. O 

nedenle kentin yanında ülkenin de olumlu bir imaja sahip olması çok önemlidir. 

ġehirlerin yatırım çekebilmesi alt yapı olanakları, sahip olduğu sanayi kuruluĢları, iĢ 

gücü yapısı, mevzuatları ve markaları yatırımcılarda bir imaj oluĢturmaktadır. Bu 

anlamda Ģehrin çekiciliğini arttırmak için hedef kitlenin ilgilendiği alanlarda kent 

imajının analiz edilmesi ve olumsuz olan imajın istenilen Ģekle gelebilmesi için gerekli 

düzenlemelerin yapılması Ģarttır (BaĢçı, 2006, s. 73). 

2.3.2.7. Coğrafi ĠĢaretler  

Türk Patent ve Marka Kurumu coğrafi iĢaretleri Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır 

(http://www.tpe.gov.tr): “Belirgin bir niteliği, ünü veya diğer özellikleri itibariyle 

kökenin bulunduğu bir yöre, alan, bölge veya ülke ile özdeşleşmiş bir ürünü gösteren 

işaretlerdir.” Coğrafi ĠĢaretler, menĢe adı ve mahreç iĢareti olarak ikiye ayrılır 

(Gökovalı, 2007, s. 144): 
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MenĢe (köken) adı, bir ürünün coğrafi sınırları belirlenmiĢ bir yöre, alan bölge 

veya ülkeden kaynaklanmaktadır. Bu durumu geçerli hale getiren diğer unsurlar ise, bu 

coğrafyaya özgü tüm özellikler veya kısmi nitelik ve özelliklerle birlikte, ilgili ürünün o 

coğrafyada üretilmesi ve iĢlenmesi ile ilgili tüm süreçlerdir.   

Mahreç iĢareti ise, coğrafi olarak sınırları belirlenmiĢ ve kaynağı bir yöre, alan 

ya da bölgeye bağlı olan; belirgin bir niteliği veya diğer özellikleri açısından bu coğrafi 

alanla özdeĢleĢmiĢ olan; üretimi, iĢlenmesi ve diğer iĢlemlerden en az birinin bu coğrafi 

sınırlar içinde yapılması durumunda verilmektedir (Kızıltepe, 2017). 

MenĢe adı ve mahreç iĢareti arasındaki fark üretim yerinden kaynaklanmaktadır. 

MenĢe adını taĢıyan ürünler ait oldukları coğrafi bölgenin dıĢında üretilemez, ancak 

mahreç iĢaretini taĢıyan ürünler baĢka bölgelerde de üretilebilmektedirler. Yani, ürünün 

ayırt edici özelliği tamamen o coğrafi bölgeden kaynaklanıyorsa ve üretim süreçlerinin 

tamamı o bölgede gerçekleĢiyorsa ürün menĢe adı ile tescil edilebilir. Örneğin TaĢköprü 

Sarımsağı” ve “Afyon Kaymağı” ait oldukları coğrafi bölgenin dıĢında üretilemezler 

(Kızıltepe, 2017). Çünkü bir ürün, niteliklerini ancak ait olduğu yöre içinde üretildiği 

zaman kazanabilmektedir. Eğer üretim süreçlerinin bir bölümü coğrafi bölgede 

gerçekleĢtiriliyor ve ürünün bazı üretim aĢamaları ise o bölgenin dıĢında bir yerde 

yerine getiriliyorsa ürün mahreç iĢareti ile tescil edilmektedir. Ancak mahreç iĢareti ile 

korunan ürünlerin üretiminde ait oldukları coğrafi bölgeye ait hammaddenin aynen 

kullanılması, üretim yöntemlerinin birebir uygulanması ve ürünün kalitesinin aynı 

olması mahreç iĢareti için önemli bir husus olarak dikkat çekmektedir (Gökovalı, 2007, 

s. 144). Örneğin “Antakya Künefesi” coğrafi sınır olarak yöresi Antakya Ģeklinde 

belirtilmiĢtir. Künefede kullanılan peynirin Antakya yöresine özgü tuzsuz inek peyniri 

olması gerekmektedir (Kızıltepe, 2017). Coğrafi ĠĢaretler, ayırt edici iĢaretlerin en 

eskisidir. Bir iĢaretin Coğrafi ĠĢaret olarak nitelendirilebilmesi için bazı özelliklere sahip 

olması gerekmektedir (Kan ve Gülçubuk, 2008, s. 59-60):  

Ürün: Bir iĢaretin coğrafi iĢaret olabilmesi için o iĢaretin bir ürünü belirtmesi 

gerekmektedir. Çünkü coğrafi iĢaretler ürünün kökenini ve kullanım açısından farklı 

olduğunu ortaya koymaktadır. Bu kavram Avrupa Birliği‟nde sadece tarımsal ürünler ve 

insan gıdaları ile sınırlı iken, Türkiye‟de madenler, doğal ürünler, tarım ürünleri, el 

sanatları ürünleri ve sanayi ürünleri kategorilerinden birine girmesi gerekmektedir. 

Belirli Bir Coğrafya: Coğrafi ĠĢaretlerin ifade ettiği ürünler, sınırları 

belirlenmiĢ bir coğrafyadan kaynaklanmaktadırlar. Türk hukukunda coğrafi alan, “bir 
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bölgenin, belirli bir yörenin ya da istisnai durumlarda bir ülkenin” adından ibaret 

olacağı ve bu iĢaretlerin, söz konusu bölge, yöre veya ülkeden kaynaklanan ürünleri 

ifade edebileceği belirtilmektedir. 

ĠĢaret: Coğrafi ĠĢaretler, ürünleri ayırt etmeye ve kullanıldıkları ürünleri 

farklılaĢtırmaya yararlar. Bu iĢaretler 555 sayılı Kanun Hükmünde Kararnamenin 17. 

maddesinde belirtildiği üzere “Coğrafi işaretlerden menşe adları, sicilde belirtilen 

coğrafi bölgede faaliyet gösteren üreticiler tarafından, sicilde belirtilen ürünlerin 

üzerlerinde veya ambalajlarında, bu ürünlerin sicilde gösterilen kalite, ün ve diğer 

özellikleri taşıması koşuluyla ticari olarak kullanılır. Mahreç işaretlerinin kullanımı 

için ürünün üretimi, işlenmesi ve diğer işlemlerinden en az birinin sicilde belirtilen 

yöre, alan veya coğrafi bölge sınırları içinde yapılmış olması ve ürünün sicilde 

gösterilen kalite, ün ve diğer özellikleri taşıması şartı 

aranır”(http://www.mevzuat.gov.tr). Bu ürünlerin üzerinde yer alan ad, iĢaret ve 

ifadeler iĢaret unsuru olmaktadırlar. 

Ürünün Belirli Bir Karakter TaĢıması: Coğrafi iĢaret almıĢ ürünler diğer 

benzerlerine kıyasla yetiĢtirildiği alan farklı olduğundan birbirinden ayırt edilmiĢ 

ürünlerdir. Ġklimin toprak, nem, rüzgâr gibi değiĢmez bileĢenleri ve ilgili bölge, yöre 

veya alanın kendine has ürün iĢleme teknikleri ürünün kendi karakterini ortaya koyan 

unsurlardır. Örnek olarak Kayseri Yamula Patlıcanı coğrafi iĢaret olarak kabul edilmiĢ 

olup 2010 yılında bu bölgeye has olduğu kabul edilmiĢtir. Türk Hukukunda mahreç 

iĢaretler için ürünün “belirgin bir niteliği, ünü veya diğer özelliklere” haiz olması 

gerektiği belirtilirken, menĢe adları için herhangi bir açıklamaya yer verilmemiĢtir. 

Ürünün Karakteristik Özelliği Ġle Coğrafi Kökeni Arasında ĠliĢki Olması: 

Coğrafi iĢaretlere konu olan ürünlerin en önemli özelliklerinden birisi de ürünün 

kendine has özelliği ile kökeni olan coğrafya arasında bir bağının olmasıdır. Bu özellik 

hem kültürel mirasın korunması hem de tüketicilerin ürün hakkında bilgi sahibi 

olmasını sağlayan önemli bir unsurdur. Bu unsur söz konusu ürünlerin diğer ürünlerden 

farkını belirtirken ürünün sahte iĢaretlerle haksız kullanımının önüne geçip tüketicinin 

yanlıĢ bilgilendirilmesini önlemektedir. Ayrıca ürünün menĢei olan bölge kırsal turizm 

açısından da iĢaretlenmiĢ olmaktadır. 

Coğrafi iĢaretlere konu olan ürünler genellikle Tablo 4‟te örneklerini 

göreceğimiz yiyecek, içecek gibi tarım kökenli ürünler ve el iĢçiliğine dayalı el sanatları 

ürünleridir. Yabancı ülkelerde ise muz, mango, kakao ve çeĢitli baharatlar coğrafi 
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iĢarete konu olmaktadır (Gökovalı, 2007, s. 151). Coğrafi iĢaret almanın birtakım 

faydaları mevcuttur. Bunun sağladığı yararlar Ģunlardır (Orhan, 2010, s. 245): 

 Ürünün kalitesi, geleneksel üretim yöntemi ve coğrafi kaynağı arasında kurulan sıkı 

bağlar tüketiciler ile üreticilerin korumasını sağlamaktadır. 

 Ürün için pazar bölümlendirmesinin oluĢmasını ve kalite standardının yerine 

getirilmesini sağlamakta; böylece bir ülkenin doğal zenginliklerine ve halkının 

yeteneklerine ekonomik yönden katma değer oluĢturmakta ve coğrafi iĢarete sahip 

ürünlerin pazardaki payına, imajı ve üretim profilinin belirlenmesine katkı 

sağlamaktadır. 

 Üretime dair farklı bir yaklaĢım ortaya konduğundan özellikle küçük ölçekli 

firmaların ayakta kalmasına yardımcı olan bir kalkınma modelinin geliĢmesini 

sağlamaktadır. 

 Geleneklere bağlı kalınarak üretim yapıldığından insanlar arasındaki bağların yanı 

sıra iĢgücü, emek, kültür, toprak, doğal kaynaklar ve çevre arasındaki bağları da 

kuvvetlendirmektedir.  

 Yerel ürünlerin üretilmesi hususunda bölge insanını teĢvik eden ve bölgesel 

kalkınmayı destekleyen önemli bir araç olarak kabul edilmektedir. Bu faydasından 

ötürü bölgeler ve sektörler arası farkların giderilmesine ve devlet tarafından bu 

ürünlere korunma sağlanmasına katkı sağlamakta, üretim maliyetlerinin azalmasına 

vesile olmakta ve ekonomik bir denge aracı olarak kullanılabilmektedir. 

 Üretici ve tüketici arasındaki bilgi akıĢının Ģeffaf olmasına katkı sağlayarak bilgi 

paylaĢımını kolaylaĢtırmaktadır. 

 Ait oldukları bölgelerden kaynaklanan ürünlerin bilinirliğini artırarak turizme de 

dolaylı olarak katkı sağlamaktadır.  

10 Ocak 2017 tarihi itibariyle Türkiye 300‟ün üzerinde ürün, coğrafi iĢaret 

sahibidir. Bunların önemli bir kısmı Tablo 4‟te gösterilmektedir.  
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Tablo 4. Coğrafi ĠĢaret Sahibi Ürünler Listesi (2017) 

  COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜN 

LĠSTESĠ 

ÖNCELĠKLĠ ĠLLER 

1 AFYON KAYMAĞI AFYON 

2 AFYON PASTIRMASI AFYON  

3 AFYON SUCUĞU AFYON  

4 AKHĠSAR DOMAT ZEYTĠNĠ MANĠSA  

5 AKHĠSAR USLU ZEYTĠNĠ MANĠSA  

6 AKKUġ ġEKER FASULYESĠ ORDU 

7 AKġEHĠR KĠRAZI AKġEHĠR-KONYA-AFYON 

8 ANAMUR MUZU ĠÇEL-ANTALYA 

9 

ANTEP FISTIĞI 

ADIYAMAN, ANTALYA, AYDIN, 

BALIKESĠR, BATMAN, ÇANAKKALE, 

DENĠZLĠ, DĠYARBAKIR, GAZĠANTEP, 

HAKKÂRĠ, HATAY, K.MARAġ, KĠLĠS, 

MANĠSA, MALATYA,  MARDĠN, MERSĠN, 

MUĞLA, SĠĠRT, ġ.URFA, ġIRNAK, 

TUNCELĠ 

10 ARAPGĠR KÖHNÜ ÜZÜMÜ MALATYA 

11 AYDIN KESTANESĠ AYDIN 

12 AYDIN ĠNCĠRĠ AYDIN 

13 AYVALIK ZEYTĠNYAĞI BALIKESĠR 

14 BAYRAMĠÇ BEYAZI ÇANAKKALE 

15 BERGAMA KOZAK ÇAM FISTIĞI ĠZMĠR 

16 BEYPAZARI KURUSU TÜRKĠYE 

17 BODRUM MANDARĠNĠ MUĞLA 

18 BOZDAĞ KESTANE ġEKERĠ ÖDEMĠġ  

19 BURDUR CEVĠZ EZMESĠ BURDUR 

20 DENĠZLĠ LEBLEBĠSĠ DENĠZLĠ 

21 DĠYARBAKIR KARPUZU DĠYARBAKIR 

22 DĠYARBAKIR ÖRGÜ PEYNĠRĠ DĠYARBAKIR 

23 EDREMĠT KÖRFEZ BÖLGESĠ 

ZEYTĠNYAĞLARI 

ĠZMĠR, BALIKESĠR 

24 EDREMĠT KÖRFEZĠ YEġĠL ÇĠZĠK 

ZEYTĠN 

BALIKESĠR, ÇANAKKALE 

25 EDĠRNE BEYAZ PEYNĠRĠ TÜRKĠYE 

26 
EGE PAMUĞU / AEGEAN 

COTTON 

ĠZMĠR, AYDIN, MANĠSA, MUĞLA, 

DENĠZLĠ, BALIKESĠR, ÇANAKKALE, 

BURSA 

27 EGE SULTANĠ ÜZÜMÜ / AEGEAN 

SULTANAS 

MANĠSA, ĠZMĠR 

28 EGE ĠNCĠRĠ / AEGEAN FĠG ĠZMĠR, AYDIN 

29 ELAZIĞ ÖKÜZGÖZÜ ÜZÜMÜ ELAZIĞ 

30 ERZURUM CĠVĠL PEYNĠRĠ ERZURUM 

31 ERZURUM KÜFLÜ CĠVĠL 

PEYNĠRĠ(GÖĞERMĠġ PEYNĠR) 

ERZURUM 
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32 ERZĠNCAN TULUM PEYNĠRĠ ERZĠNCAN 

33 EZĠNE PEYNĠRĠ ÇANAKKALE 

34 FĠNĠKE PORTAKALI ANTALYA 

35 GEMLĠK ZEYTĠNĠ BURSA 

36 GÖRDES EL HALISI TÜRKĠYE 

37 GÜMÜġHANE DUT PESTĠLĠ GÜMÜġHANE 

38 GÜMÜġHANE KÖMESĠ GÜMÜġHANE 

39 GÜNEY EGE ZEYTĠNYAĞLARI ĠZMĠR 

40 

GĠRESUN TOMBUL FINDIĞI 

GĠRESUN ĠLĠ ĠLE TRABZONUN 

BEġĠKDÜZÜ VE VAKFIKEBĠR 

ĠLÇELERĠNE KADAR OLAN SAHĠL 

ġERĠDĠ 

41 HELLĠM / HALLOUMĠ KIBRIS ADASI 

42 ISPARTA GÜLÜ ISPARTA, BURDUR, AFYON, DENĠZLĠ 

43 KALE BĠBERĠ DENĠZLĠ 

44 KALECĠK KARASI ÜZÜMÜ TÜRKĠYE 

45 KANGAL KOYUNU SĠVAS, MALATYA VE SINIR ĠLLER 

46 KARNAVAS DUT PEKMEZĠ ERZURUM 

47 KARS EL HALISI TÜRKĠYE 

48 KARS KAġARI KARS, ARDAHAN 

49 KAYSERĠ PASTIRMASI KAYSERĠ 

50 KAYSERĠ SUCUĞU KAYSERĠ 

51 KIRKAĞAÇ KAVUNU MANĠSA 

52 

MALATYA KAYISISI 

MALATYA, BASKĠL (ELAZIĞ), 

GÜRÜN(SĠVAS), GÖLBAġI (ADIYAMAN), 

ELBĠSTAN (KAHRAMANMARAġ) 

53 
MARAġ BĠBERĠ 

KAHRAMANMARAġ, HATAY, G.ANTEP, 

ADIYAMAN, KĠLĠS VE ġANLIURFA 

54 MARAġ TARHANASI MARAġ 

55 MARDĠN ĠMLEBES (BADEM 

ġEKERĠ) 

MARDĠN  

56 MERSĠN CEZERYESĠ TÜRKĠYE 

57 MUT KAYISISI (YAġ SOFRALIK) MERSĠN 

58 NĠKSAR CEVĠZĠ TOKAT 

59 NĠZĠP ZEYTĠNYAĞI GAZĠANTEP 

60 OSMANĠYE YER FISTIĞI OSMANĠYE  

61 PERVARĠ BALI SĠĠRT  

62 ġANLIURFA BĠBERĠ ġANLIURFA 

63 SAFRANBOLU SAFRANI KARABÜK  

64 SALĠHLĠ KĠRAZI MANĠSA 

65 

SĠĠRT FISTIĞI 

SĠĠRT, G.ANTEP, KĠLĠS, BATMAN, 

ġ.URFA, .MARAġ, ġIRNAK, 

DĠYARBAKIR, HAKKÂRĠ, MARDĠN, 

ADIYAMAN, MERSĠN, MUĞLA, AYDIN, 

HATAY, TUNCELĠ, MALATYA, MANĠSA, 

ÇANAKKALE 
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66 TARSUS BEYAZI ÜZÜM 

TOPACIK 

MERSĠN 

67 TARSUS ġALGAMI TÜRKĠYE 

68 TAVġANLI LEBLEBĠSĠ KÜTAHYA 

69 TAġKÖPRÜ SARIMSAĞI KASTAMONU 

70 TOMARZA KABAK ÇEKĠRDEĞĠ KAYSERĠ 

71 UġAK HALISI UġAK 

72 YAMULA PATLICANI KAYSERĠ 

73 ZĠLE PEKMEZĠ TOKAT 

74 ÇAY ĠLÇESĠ VĠġNESĠ AFYONKARAHĠSAR 

75 ÇAĞLAYANCERĠT CEVĠZĠ KAHRAMANMARAġ 

76 ÇELĠKHAN TÜTÜNÜ ADIYAMAN 

77 ÇORUM LEBLEBĠSĠ ÇORUM  

78 ÇUBUK TURġUSU ÇUBUK  

79 ÇĠMĠN ÜZÜMÜ ERZĠNCAN 

80 ÖDEMĠġ PATATESĠ ĠZMĠR 

81 ĠSABEY ÇEKĠRDEKSĠZĠ(ÜZÜM) DENĠZLĠ 

82 ĠSKĠLĠP TURġUSU ĠSKĠLĠP  

83 ĠSPĠR KURU FASÜLYESĠ ĠSPĠR  

Kaynak: http://erzurum.tarim.gov.tr/Lists/Duyuru/Attachments/docxhtml. EriĢim Tarihi: 06.11.2017 

2.4. KENT PAZARLAMASI  

ÇalıĢmada bu baĢlık altında, kent pazarlaması, markalaĢması ve süreçlerini daha 

iyi anlayabilmek için öncelikle pazarlama kavramı ve özelliklerinin yanı sıra iĢlevleri de 

ayrıntılı Ģekilde ele alınacaktır.  

2.4.1. Kent Pazarlaması Tanımı 

Artan rekabet ortamında kent pazarlaması ve markalaĢması kentler için günden 

güne daha önemli hale gelmektedir. Çünkü kentler günümüzde hem kendi ülkelerindeki 

kentlerle hem de baĢka ülkelerdeki kentlerle mücadele etmek zorunda kalmaktadırlar 

(GöynüĢen, 2011, s. 51). KüreselleĢme içine giren dünyada Ģehirler; değer, yetenek, 

bilgi ve kültür paylaĢımı konularında birbirleriyle rekabet etmekte, pazarlamanın tüm 

araçlarını kullanarak kendi değerlerini ön plana çıkarmakta, böylece yatırımcıları ve 

müĢterileri kendilerine çekmeye çalıĢmaktadırlar. Bu bağlamda ürün ve hizmetlerde 

olduğu gibi mekânlara dair bakıĢ açısının da değiĢtiği görülmüĢ ve bugünkü anlamda 

kent pazarlaması kavramı ortaya çıkmıĢtır (Kotler, 1999, s. 160).  

Kent pazarlaması kavramı ilk kez 1980‟lerde Hollanda‟da ortaya çıkmıĢ ve daha 

sonra Ġngiltere baĢta olmak üzere diğer Avrupa ülkelerinde de bu kavramının 

kullanılmaya baĢlandığı görülmüĢtür (Braun, 2008, s. 2). 1980‟lerden bu yana kâr amacı 

http://erzurum.tarim.gov.tr/Lists/Duyuru/Attachments/110/EK-18%20CO%C4%9ERAF%C4%B0%20%C4%B0%C5%9EARETL%C4%B0%20%C3%9CR%C3%9CN%20L%C4%B0STES%C4%B0.docx
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taĢımayan kuruluĢlar, hedef kitlelerini belirlemek ve daha iyi tanımak, onların 

değerlerini, isteklerini ve ihtiyaçlarını araĢtırmak, onlarla daha iyi bir iletiĢim kurmak, 

ürünlerini daha çağdaĢ programları kullanarak pazarlamak için modern pazarlama 

anlayıĢını benimsemiĢlerdir. Bu anlayıĢ, akla gelebilecek her Ģeyin pazarlanmasını 

mümkün kılmıĢtır (Fırat; Kaya; Karadağ, 2009, s. 397).  

Kent pazarlamasına yönelik olarak literatürde birçok farklı kavram 

kullanılmaktadır. Place Marketing (Mekân Pazarlaması), City Marketing (ġehir/Kent 

Pazarlaması), Place Selling (Mekânın Satılması), Place Branding (Mekânın 

MarkalaĢması), City Branding (ġehirlerin/Kentlerin MarkalaĢması), Destinasyon 

Pazarlaması bu kavramlardan birkaçıdır. Aslında Ģehir pazarlaması yeni bir kavram 

değildir. 1850‟lerde VahĢi Batı‟nın yeni sınır bölgelerine göçmenleri çekebilmek için 

kentin/mekânın satılmasına yönelik eylemleri içeren bir düĢünce olarak ortaya çıkmıĢtır. 

1900‟lerin baĢında ise Ġngiliz ve Fransız sahil kasabalarına turistleri çekebilmek için 

kent pazarlamasından faydalanılmıĢtır (Gold ve Ward, 1994, s.6). Kent pazarlaması 

kavramının yerine literatürde birçok kavram olup bu kavramların tanımlarında zamanla 

bazı değiĢiklikler meydana geldiği görülmüĢtür. Örneğin kent pazarlaması için yapılan 

bir tanımda, kenti tanıtmak ve kentle ilgilenen, çeĢitli yatırımlar yapmak isteyen 

yatırımcılara kent hakkında bilgi vermektir denilmiĢtir (Krishnan; Sharma; Ulaga, 2002, 

s. 1). Oysa zamanla oluĢan tanımlarda, sadece yatırımcıların değil aynı zamanda kentte 

ikamet edenlerin, kente gelen turistlerin, baĢka kentlerden eğitim görmek ya da 

çalıĢmak için gelen kiĢilerin de süreç ve tanımlar içerisinde yer alması gerektiği dikkate 

alınmalıdır. Bu kiĢilerin ihtiyaç, istek ve beklentilerinin araĢtırılıp elde edilen bulgulara 

göre bir pazarlama stratejisi belirlenmesi gerektiği belirtilmektedir. Ayrıca kentin bir 

bütün halinde ele alınması ve Ģehirdeki kamu ve özel sektör ya da faaliyet konusu 

ayrımı yapılmaksızın tüm kuruluĢlar ile iĢbirliği sağlanması gerektiği dile 

getirilmektedir. Kısaca dile getirmek gerekirse, Ģehrin yöneticileri pazarlama 

çalıĢmalarını yaparken tüm paydaĢları sürecin içine dâhil etmelidirler (Akgöl ve Yavuz, 

2009, s. 524). Kent pazarlaması hakkında çeĢitli kaynaklarda yukarıdaki açıklamalar 

dâhilinde bazı tanımlar yapılmıĢtır. Bu tanımlardan bazılarına aĢağıda yer verilmiĢtir. 

Amerikan Pazarlama Örgütü (AMA)‟ne göre kent pazarlaması, “hedef kitleyi 

etkilemek üzere itibarlı bazı olumlu yaklaşımlarla davranarak ürün ve hizmetlerin özel 

bir mekân ile ilişkilendirilecek şekilde tasarlanmasıdır” (BaĢçı, 2006, s. 41).   BaĢka bir 

tanımda kent pazarlaması, müĢteri odaklı yaklaĢım tarafından desteklenen pazarlama 
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araçlarının kullanımının, Ģehrin müĢterileri ve Ģehirde ikamet edenler için değer 

yaratmak, değiĢimi sağlamak, kente dair sunum oluĢturmak, iletiĢim kurmak ve dağıtım 

kanallarını meydana getirmek için koordine edilmesidir (Braun, 2008, s. 43).  Polat‟a 

göre ise kent pazarlamasında baĢka Ģehirlerdeki insanlar dikkate alınmalıdır. Amaç, 

diğer kentlerdeki insanların eğitim, sağlık, ticari, turistik vb. faaliyetlerinin tümünü ya 

da bir kısmını, pazarlaması yapılan kente kaydırmaları yani kenti ilgi ve yaĢam 

alanlarına almalarını sağlamaktır. Çünkü insanlar, örneğin ticaret yapmak veya boĢ 

vakitlerini değerlendirmek için hakkında bilgi sahibi oldukları, hafızalarında bir Ģekilde 

yer etmiĢ olan yerleĢim yerleri tercih etmektedirler (Polat, 2008, s. 14). Tüketiciler nasıl 

ki bir ürün satın alırken hakkında bilgi sahibi olduğu ürünü tercih ediyorsa tanımda da 

görüldüğü gibi Ģehirler için de aynı durum geçerlidir. Artık dünyanın öbür ucundaki 

yerler hakkında bilgi sahibi olmak zor değildir. Çağın getirdiği yenilikler sayesinde 

örneğin, Avrupa‟da yaĢayan biri Afrika‟daki bir Ģehir hakkında detaylı bilgiye çok kısa 

sürede sahip olabilmektedir. Bu durum Ģehirler ve ülkeler arasında ciddi bir rekabet 

ortamı yaratmıĢtır. O nedenle kentin bilinirliğini ve tanıtımını sağlamak kent 

pazarlamasında baĢarılı olabilmek için önem arz etmektedir. 

Özgün ve güçlü çekici unsurlara sahip olan bir Ģehir veya Ģehirler hem ulusal 

hem de uluslararası seviyede rekabet avantajı kazanmaktadırlar (Vural, 2010, s. 61). 

Tanıtım yapmak ve bilinilirliği sağlamak için de Ģehir veya Ģehirler, rakiplerinden farklı 

olan özelliklerini ön plana çıkararak tüketicilerin aklında kalmaya çalıĢmalıdırlar. Kent 

pazarlaması için yapılan çalıĢmalar tüketicilere o kente gitmek için gerekçeler 

sunmalıdır. Örneğin, Amerika‟daki Napa Vadisi sadece Ģaraplarının lezzeti nedeniyle 

turist akınına uğramaktadır. BaĢarılı bir kent pazarlaması sayesinde 150 bin nüfuslu 

Napa Vadisi‟ne her sene milyonlarca turist gitmektedir (Orcan, 2008, s. 24).  

Kent pazarlaması, baĢlangıçta Ģehrin satılmasını teĢvik etmek amacıyla güçlü bir 

Ģekilde kentin reklamının yapılmasını esas alan bir eylemken, günümüzde ekonomik 

geliĢime katkı sağlamak ve mekânların kalkındırılması için tercih edilen bir yol olarak 

kendini göstermiĢtir. Dolayısıyla kent pazarlaması, Ģehirlerin kaynaklarını daha etkili 

kullanmak, yaĢanabilir mekânlar meydana getirmek, çekici merkezler oluĢturmak 

amacıyla özellikle yerel yönetimler tarafından sıkça kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Diğer 

bir deyiĢle, Ģehrin daha iyi satılabilir olması için Ģehre gelen ziyaretçi sayısını artırmak, 

yatırımları teĢvik etmek ve Ģehirde ikamet edenlerin sorunlarını daha hızlı bir Ģekilde 

çözmek hususunda kilit rol oynamaktadır (Deffner ve Metaxas, 2005, s. 1).  
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Kent pazarlamasının Ģehirlerde ve Ģehirlerin yönetim kademelerinde bazı siyasi, 

ekonomik ve sosyal değiĢiklikler meydana geldiğinde bir çözüm önerisi olarak 

kullanıldığı görülmektedir. Ayrıca son yıllarda Ģehirler, Ģehir pazarlama yöntemlerini 

kullanmaya baĢlamıĢlardır. Çünkü Ģehir için yapılan yatırımlar ve turizmden elde edilen 

gelirler, Ģehirde ikamet edenler açısından Ģehirlerin kendi aralarında bir rekabet ortamı 

oluĢmasını sağlamıĢtır. Bu nedenle Ģehirlerin yatırımcıları, iĢ adamları ve Ģehrin 

sakinleri, ziyaretçilerin ilgisini çekmek için daha fazla fırsat oluĢturmaya 

çalıĢmaktadırlar. Bunun için de her daim öğrenen bir Ģehir olmak zorundadırlar. Çünkü 

kent pazarlaması; Ģehir sakinleri, iĢ adamları, yatırımcılar ve çalıĢanlar için yaĢam 

koĢulları açısından memnuniyet sağladığı ve tüketicilerin, turistlerin, yeni iĢ 

adamlarının ve yatırımcıların beklentilerini karĢılayabildiği zaman ancak baĢarılı 

olabilmektedir. Bu bağlamda kent pazarlama ve markalaĢması olarak algılanacak bu 

yöntemden, hedef kitlenin istek ve beklentilerini karĢılayabilecek kalitede bir mekân 

oluĢturması beklenmektedir (Kavaratzis ve Ashwort, 2007, s. 16). 

YerleĢim yerleri ve mekânlar, günümüzde yatırımcılar, tüketiciler ve toplumların 

refahı için birbirleriyle rekabet etmektedirler. Bu koĢullarda Ģehirlerin idari yönetimleri 

rekabetçi davranırken aynı zamanda stratejik ve pazar odaklı olabilmelidirler. Çünkü bir 

Ģehrin pazarlaması, bir Ģehri sadece ürün olarak satıĢa sunma eylemi değil Ģehrin imajını 

da kapsayan bir eylemdir. Bu yüzden, Ģehir pazarlaması; bir Ģehrin sahip olduğu 

potansiyeli yerel halkın faydasına kullanılması için önemli bir rol oynamaktadır 

(Deffner ve Metaxas, 2005, s. 2). 

Kent pazarlaması, AMA‟ya göre “müĢteri odaklı paylaĢım felsefesi tarafından 

desteklenen, Ģehrin müĢterileri ve halkı açısından değer taĢıyan, kentsel sunumu 

meydana getirmek, iletiĢim kurmak, dağıtım kanalları oluĢturmak ve değiĢimi sağlamak 

için pazarlama araçlarının kullanımı ve koordine edilmesidir” (https://www.ama.org). 

Tanımda da görüldüğü gibi faaliyetler, kurumlar ve süreç en açık olan olguları 

oluĢturmaktadır. Bu faaliyetlerin baĢarılı bir Ģekilde iĢlemesi için pazarlama 

araçlarından kurum, süreç, pazarlama araĢtırmaları, ürün geliĢtirme, satıĢ ve 

tutundurma, pazarlama karması kurma ve markalaĢmanın etkin biçimde kullanılması ve 

uygulanması oldukça önemlidir (Braun, 2008, s. 43).  Kotler ise kent pazarlamasını 

çeĢitli düzeylerde bölümlendiren bir model ortaya koymuĢtur. ġekil 7‟de bu modele yer 

verilmektedir.  
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ġekil 7‟de gösterilen kent pazarlaması modeline göre kent pazarlaması; planlama 

grubu, pazarlama faktörleri ve hedef pazarlar Ģeklinde üç bölüme ayrılmıĢtır. Modelin 

merkez noktasında yer alan planlama grubu bölümünde; Ģehirde ikamet edenler, 

belediye, valilik gibi yerel/bölgesel yönetimler ve çeĢitli sektörlerden iĢletmeler yer 

almaktadır. ĠĢ dünyası, yerel/bölgesel yönetim ve vatandaĢların bir araya geldiği bu 

bölümde, karĢılıklı bir etkileĢimin bulunduğu görülmektedir. ġehrin altyapısı, cazip 

yönleri, imajı ve yaĢam kalitesi ile bireyler ise pazarlama faktörleri bölümünde yer alan 

unsurlar olarak Kotler‟in modelinde yer almaktadır. 

Modelin son bölümünü Ģehrin hedef pazarı oluĢmaktadır. Hedef pazarlar, Ģehrin 

pazarlama ile ilgili mesajlarını göndereceği kitlelerden meydana gelmektedir. Son 

bölümün paydaĢlarını ihracatçılar, Ģehre yatırım yapmak isteyen yatırımcılar, üreticiler, 

Ģirketlerin merkezleri, Ģehirde yeni ikamet edenler veya ikamet edecek olanlar, turistik 

etkinlikler için Ģehre gelecek olan ziyaretçiler, iĢ ya da kongre amaçlı gelecek olan 

ziyaretçiler oluĢturmaktadır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 7. Kotler’in Kent Pazarlaması Modeli 

Kaynak: Kotler, Haider, Rein, 1993) The Free Press, New York.   
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2.4.2. Kent Pazarlamasının Amacı ve Önemi 

 Kentler, günümüzde mevcut kaynaklarını daha etkili bir Ģekilde kullanmak, 

yaĢanabilir mekânlar meydana getirmek ve birer çekim noktası olabilmek amacıyla 

pazarlamayı etkin olarak kullanmaktadırlar. Bu süreçteki amaç; Ģehre gelen ziyaretçi 

sayısını arttırmak, yatırım yapmak isteyenleri teĢvik etmek ve kent sakinlerinin 

sorunlarını en hızlı Ģekilde çözümleyerek Ģehirlerin daha fazla satılabilir hale gelmesine 

imkân sağlamaktır (Eroğlu, 2007, s. 65). Kentler, turistleri ve ziyaretçileri çekebilmek, 

iĢletmelerin mevcut faaliyetlerini sürdürmesini sağlamak, küçük iĢletmeleri geliĢtirmek, 

büyütmek ve yenilerini açmak, diğer Ģehirlerden yatırım çekebilmek, iĢletmelerin 

ihracatını ve yatırımlarını büyütmek, nüfusun artması ve kendi içinde dengeli dağılımını 

sağlamak için kent pazarlama faaliyetlerinin içinde olmak zorundadırlar (AltunbaĢ, 

2007, s. 158). 

Kent pazarlamasında baĢarılı olabilmek için Ģehri bir bütün olarak ele almak 

gerekmektedir. Bu baĢarının sürdürülebilmesi için kentin paydaĢlarını oluĢturan kamu 

ve özel sektör kuruluĢları, yiyecek, içecek ve konaklama sektörleri bir araya getirilip 

iĢbirliği içinde çalıĢmaları sağlanmalıdır. Hizmetler, yatırımcıların, turistlerin, Ģehirde 

ikamet edenlerin vb. ihtiyaç ve isteklerine göre uygulanmalıdır. Ayrıca, kent 

pazarlamasına ait gerçekleĢtirilecek tüm etkinlikler, kurumsal bir yapının içinde uzun 

vadeli stratejik plânlar dâhilinde yapılmalıdır (Akgöl ve Yavuz, 2009, s. 525).  

2.4.3. Kent Pazarlaması Sürecinin Aktörleri 

Önceki bölümlerde bahsedildiği gibi, Ģehir pazarlamasının baĢarılı olması için, 

Ģehir sakinleri, yerel yönetimler, merkezi yönetim, sivil toplum kuruluĢları, özel sektör 

ve uluslararası kuruluĢlar gibi paydaĢlar, karmaĢık olan yönetim süreçlerini koordine 

edebilmeli ve bunları uyumlu hale getirebilmelidir. Verilen baĢarılı Ģehir örnekleri, Ģehir 

markalaĢma hareketlerindeki bu uyumun sağlanması ile ilgili örneklerdir. Yerel, ulusal 

ve uluslararası birçok kurum ya da kiĢi dolaylı ya da dolaysız olarak Ģehirlerle ilgili 

etkinliklerde bulunmaktadırlar. AĢağıdaki ġekil 8‟de sürecin aktörleri bir bütün halinde 

gösterilmiĢ ve tartıĢılmıĢtır.  
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Tablo 5. Kent Pazarlaması Sürecinin Aktörleri 

YEREL AKTÖRLER 

Kamu Aktörleri Özel Sektör Aktörleri 

Belediye BaĢkanı Bireyler 

ĠĢ GeliĢtirme Birimi Lider KuruluĢlar 

Kent Planlama Birimi (ulaĢım, eğitim, sağlık 

vb) 
Emlak Acenteleri 

Turist Bürosu Finansal KuruluĢlar (banka-sigorta Ģirketleri) 

Kongre / Toplantı Bürosu Elektrik, Gaz ve Telekomünikasyon ġirketleri 

Halkla ĠliĢkiler Bürosu Ticaret Odası ve diğer yerel iĢ organizasyonları 

 
Turizm ve Perakendecilik Sektörleri (otel, restoran, 

mağaza, sergi ve kongre merkezleri 

 Seyahat Acenteleri 

 Emek Pazarı Organizasyonları 

 Mimarlar 

 UlaĢım ġirketleri 

 Medya 

BÖLGESEL 

AKTÖRLER 
ULUSAL AKTÖRLER 

ULUSLARARASI 

AKTÖRLER 

Bölgesel Ekonomik Kalkınma 

Birimleri 
Devlet Yönetimi ve Hükümet Elçilik ve Konsolosluklar 

Yerel Yönetim ve Devlet 

Yönetimi 
Ulusal Yatırım Kurumları 

Ekonomik Kalkınma 

Temsilcilikleri 

Bölgesel Turizm Makamları Ulusal Turizm Makamları 
Uluslararası Sınırlara Bağlı 

KuruluĢlar 

Kaynak: Kotler, Rein, Haider, 1999, Marketing Places Europe, Pearson Education, London. 

Kent pazarlama sürecinde yer alan aktörler aĢağıda açıklanacak olup öncelikle 

yerel aktörlere değinilecektir. 

2.4.4.1. Yerel Aktörler 

Yerel aktörler, bölgesel aktörler, ulusal aktörler ve uluslararası aktörler olmak 

üzere dört farklı düzeyden oluĢmaktadır. Bu aktörlerin her biri kent pazarlaması 

faaliyetinde hedef pazarlar üzerinde önemli rol oynamaktadır. Dolayısıyla pazarlama 

faaliyetinden etkili bir sonuç alınabilmesi için bu düzeylerin bütünleĢik ve uyumlu bir 

biçimde faaliyette bulunmasının sağlanması gerekmektedir. ġekil 8‟de en üst sırada 

bulunan yerel aktörler, kamu ve özel sektör aktörleri Ģeklinde ikiye ayrılmıĢtır.  

Kamu Aktörleri 

Kamu aktörleri, Ģehir pazarlaması planının oluĢmasında ve uygulanmasında 

önemli görevler yüklenmiĢlerdir. ġehrin alt yapı, yerleĢim düzeni ve mimarisinin 
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planlanması, eğitim, ulaĢım ve sağlık hizmetlerinin etkin bir biçimde yürütülmesi yerel 

kamu yönetim ve organizasyonun görevleri içine girmektedir.  

Devlet, özel sektör ve sivil toplumun üstlenmek istemeyeceği ya da mevcut 

kaynakların yetersizliği sebebiyle üstlenemeyeceği kamu hizmetlerini sağlamaktadır. 

Diğer taraftan, nasıl ki kamu yönetimi sadece özel sektörün sahip olduğu bazı 

kaynaklara gereksinim duymakta, özel sektör de bazı durumlarda sadece devletin 

karĢılayabileceği kaynaklara gereksinim duyabilmektedir (Kotler ve Lee, 2007). Benzer 

Ģekilde bir kamu ile ilgili yönetim programlarına toplumun katılımını sağlamak için 

sivil toplum kuruluĢlarına; sivil toplum kuruluĢlarının da birtakım izinler ve maddi ve 

ayni kaynak sağlamak için kamu gücüne gereksinimi bulunmaktadır. Bu gereksinimler 

örgüsü bütün kurumları ortak hareket etmeye yönlendirmektedir (Karakullukçu, 2016, s. 

38).  

Özel Sektör Aktörleri  

Neoliberal küreselleĢme hareketleri ile birlikte sermaye sahiplerinin Ģehirlerdeki 

ağırlığı artmıĢ, özelleĢtirmeler ile bir zamanlar kamunun yönetiminde bulunan alanlar 

önemli ölçüde özel sektöre devredilmiĢtir. Üretim sektöründen hizmet odaklı sektöre 

geçiĢlerin görüldüğü bu dönemde, Ģehirlerin geçirmiĢ olduğu evreler yerel bir aktör 

olarak özel sektörün etkisini kanıtlamaktadır Özel sektörün aktörleri çoğunlukla iĢ 

dünyasıyla ilgili çalıĢmaları yürütmektedir. ġehirde yaĢayanların istihdamı, 

ihtiyaçlarının giderilmesi ve Ģehrin ekonomisiyle ilgili faaliyetler özel sektör aktörleri 

tarafından gerçekleĢtirilmektedir (Vural, 2010, s. 65-66). Ancak bazen özel sektör 

aktörlerinin bir kısmı önceden kabul edilen görüĢler çerçevesinde hareket etmeyebilir. 

Bunun sonucu olarak da güç iliĢkilerinde bir kırılma yaĢanır. Farklı özelliklere sahip 

grupları ortak bir amaç için bir araya getirmek zordur. Bu zor görev de yöneticilerin 

sorumluluğu altında bulunmaktadır. Kotler ve arkadaĢlarının da ifade ettiği gibi bir 

Ģehirde baĢarılı çalıĢmalar yapabilmek, bir iĢletmeyi ya da bir kamu kurumunu 

yönetmekten çok daha zordur (Kotler; Haider; Rein, 1993, s. 42).  

ġehirle doğrudan iliĢkisi olan özel sektör aktörleri aĢağıdaki gibi sıralanabilir 

(Sönmez, 2005, s. 18):  

 Ulusal ve uluslararası çaptaki büyük Ģirketlerin merkez veya Ģubeleri,  

 Yerel giriĢimler, 

 Emlak ve inĢaat projesini yüklenen kuruluĢları,  

 Finans kuruluĢları (Banka, sigorta, faktoring, leasing vb. Ģirketler)  
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 Elektrik, doğal gaz, telekomünikasyon hizmetleri sunan firma veya kurumlar,  

 ĠĢ ve istihdam olanağı sunan Ģirket ve danıĢmanlıklar (DanıĢmanlık Ģirketleri, Ġnsan 

kaynakları Ģirketleri vb.) Turizm ve perakendecilik sektörleri (oteller, restoranlar, 

seyahat acenteleri, kongre merkezleri, hediyelik eĢya satan ve diğer perakendeciler)  

 UlaĢım firmaları  

 Medya ağı firmaları,  

 Mimar, mühendis, müĢavir gibi serbest meslek kuruluĢları, 

 Tekno-kentler ve biliĢim firmaları. 

2.4.4.2. Bölgesel Aktörler 

Eyalet sistemiyle yönetilen ülkelerde bölgesel yönetimlerin de uygulandığı 

görülmektedir. Bu tür yönetimlerde, her bir eyalet kendi kanunlarına sahiptir. ABD bu 

yönetim sistemine örmek gösterilebilmektedir (Arslan ve BiniĢ, 2014, s. 150). 

Türkiye‟nin yönetim sistemi eyalet sistemine dayanmaz fakat coğrafi açıdan yedi 

bölgeye ayrılmıĢtır. Bazı kamu kuruluĢlarının bölge müdürlükleri, Bölgesel Kalkınma 

Ajansları, Ģirketlerin bölge temsilcilikleri bölgesel aktörleridir. Bölgesel aktörler, 

bölgesel ekonomik kalkınma birimleri, yerel ve devlet yönetim organları ve bölgesel 

turizm makamlarını kapsamaktadır. Amaç, bölgenin kalkınmasıdır.  

Her ülkede olduğu gibi Türkiye‟de de bölgeler arası birtakım farklılıklar 

olduğundan bölgeler arası farklı azaltmak amacıyla kalkınma ajansları kurulmuĢtur. Bu 

ajanslar günümüzde turizm üzerine de çalıĢmalar yapmaktadır. Bu ajansların amaçlarını 

Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür: bölgenin geliĢimine yönelik turizm stratejileri 

belirlemek, bölgenin potansiyelini ortaya çıkarmak, yatırımcıları yönlendirmek ve 

turistik çekicilikleri tespit etmek ve böylece markalaĢma çalıĢmalarına katkıda 

bulunmaktır (Özkul ve Demirer, 2012, s. 166-174) 

2.4.4.3. Ulusal Aktörler 

Ülkeler Ģehirlerin, Ģehirler de ülkelerin pazarlanmasını destekleyecek ve 

özellikle de uluslararası düzeyde ülke imajı Ģehirlere olan bakıĢ açısını etkileyecektir. 

ġehri ziyaret eden turistler de edindiği tecrübeleri ülke geneli için yorumlayacaktır. 

Ulusal aktörler arasında devletin yönetim birimleri, ulusal yatırım kurumları ve ulusal 

turizm mercileri ve hatta hükümet yer almaktadır. Kent pazarlaması süreci aktörlerinin 

son sırasında uluslararası aktörler bulunmaktadır. Uluslararası aktörlerin içinde elçilik 

ve konsolosluklar, Ģehir veya bölge ile özel bağı bulunan ekonomik kalkınma 

temsilcilikleri ve uluslararası Ģirketler yer almaktadır (GöynüĢen, 2011, s. 59-60). 
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Türkiye‟de olduğu gibi merkeze olan bağlı yönetimlerin hâkim olduğu ülkelerde, 

ulusal aktörler Ģehirlerin gelecek planlarının hazırlanmasında doğrudan etkili 

olmaktadır. Bu yüzden ülkenin genel yönetim politikası Ģehir yaĢantısına da 

yansımaktadır. BaĢta Çevre ve ġehircilik Bakanlığı olmak üzere, hükümetin ilgili tüm 

bakanlıkları Ģehirleri doğrudan etkileyecek etkinliklerin hazırlanmasında ve 

uygulanmasında Ģehirlere dolaylı etkisi söz konusu olmaktadır (Karakullukçu, 2016, s. 

51).  

Bazı bakanlıkların görevlerinden kısaca bahsetmek yararlı olacağından aĢağıda 

kısaca açıklaması yapılacaktır. Çevre ve ġehircilik Bakanlığının görevleri; yerleĢmeye, 

çevreye ve yapılaĢmaya dair imar, çevre, yapı ve yapım mevzuatını hazırlamak, 

uygulamaları izlemek ve denetlemek ve bakanlığın görev alanı ile ilgili mesleki 

hizmetlerin norm ve standartlarını hazırlamaktır. Ayrıca bu standart ve normları 

geliĢtirmek, uygulanmasını sağlamak ve kayıtlarını tutmak olarak sıralanabilmektedir 

(https://webdosya.csb.gov.tr/db). Çevrenin korunması, iyileĢtirilmesi ve çevre 

kirliliğinin önlenmesi için prensip ve politikalar tespit etmek; standart ve ölçütler 

geliĢtirmek, programlar hazırlamak ve ayrıca 4 Temmuz 2011 Tarih ve 27984 Sayılı 

Resmi Gazetede yayımlanan 644 Sayılı Çevre ve ġehircilik Bakanlığının TeĢkilat ve 

Görevleri Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamede belirtilen diğer görevleri yerine 

getirmektir.  

Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın görevleri, 4848 Sayılı Kültür ve Turizm 

Bakanlığı TeĢkilat ve Görevleri Hakkında Kanun‟da ayrıntılı belirtilmiĢtir. Kültürel 

değerleri yaĢatmak, geliĢtirmek, yaymak, tanıtmak, değerlendirmek ve benimsetmek, 

tarihî ve kültürel varlıkların tahribini ve yok edilmesini önlemek en önce gelen görevler 

arasındadır. Ayrıca yurdun turizme elveriĢli bütün imkânlarını ülke ekonomisine olumlu 

katkı sağlayacak Ģekilde değerlendirmek, turizmin geliĢtirilmesi, pazarlanması, teĢvik 

ve desteklenmesi için gerekli önlemleri almak bir diğer önemli görev olarak kanunda 

belirtilmiĢtir. Kültür ve turizm konularıyla ilgili kamu kurum ve kuruluĢlarını 

yönlendirmek ve bu kuruluĢlarla iĢbirliğinde bulunmak, yerel yönetimler, sivil toplum 

kuruluĢları ve özel sektör ile iletiĢimi geliĢtirmek ve iĢbirliği yapmak da diğer 

görevlerdir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR). 

Ulusal çapta yaygınlığa sahip Ģirketler ve sivil toplum kuruluĢlarının da Ģehirleri 

etkileyebilecek güce sahip oldukları kabul edilmektedir. Holdingler ve büyük Ģirketlerin 

Ģehirlerdeki temsilcilikleri, Ģubeleri, mağazaları vs. Ģehirlerin kalkınmasında önemli 

https://webdosya.csb.gov.tr/db
http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR
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birçok rolü üstlenmektedirler. Ayrıca bu Ģirketler, Ģehirlerde gerçekleĢen etkinliklere 

sponsor olarak ve sosyal sorumluluk kapsamına giren diğer faaliyetlerde bulunarak 

Ģehrin geliĢimine katkıda bulunmaktadırlar. Aynı Ģekilde büyük dernek ve vakıflar 

Ģehirlerdeki temsilcilikleri üzerinden Ģehir ile ilgili faaliyetlerde bulunmaktadırlar 

(Karakullukçu, 2016, s. 52). 

2.4.4.4. Uluslararası Aktörler 

Ülkelerin DıĢ ĠĢleri Bakanlıkları kanalıyla faaliyet gösteren konsolosluk, 

büyükelçilik gibi yurt dıĢı temsilcilikleri, lobi faaliyetleri yürüten kuruluĢlar, STK‟ların 

yurtdıĢı örgütlenmeleri, Ģirketlerin yurtdıĢı faaliyetleri, sanatçı, sporcu, bilim adamı vb. 

temsilciler Ģehirler ve ülkeler için uluslararası aktörlerdir. BM, NATO, UNESCO, 

WWF, OECD gibi idari, ekonomik ve kültürel nitelikli örgütler, FIFA, UEFA, 

Uluslararası Olimpiyat Komitesi gibi sportif örgütler dünya genelinde gerçekleĢecek 

faaliyetlerle Ģehirleri etkilemektedirler. Kültür baĢkenti olmak, önemli toplantılara, 

turnuvalara ve olimpiyatlara ev sahipliği yapmak Ģehir pazarlaması için fırsat olarak 

değerlendirilmektedir. 

Grix ve Houlihan‟ın (2013, s. 2-10) gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, ülkelerin 

yumuĢak gücü olarak mega etkinlikler, Brezilya 2014 FIFA Dünya Kupası ve 2012 

Londra Olimpiyatları örnekleri üzerinden incelenmiĢtir. Bu etkinliklerin kamu 

diplomasine katkısına dikkat çekilmiĢtir. Uluslararası medyada ülkelerin ve Ģehirlerin 

ev sahipliği ile ilgili yorumlar ele alınarak değerlendirilmiĢ, dile getirilen ulaĢım, 

güvenlik gibi olumsuzlukların yanında genel olarak olumlu imajın yansıtıldığı tespit 

edilmiĢtir. Almanya ile ilgili 2. Dünya SavaĢından kaynaklı olumsuz algının devam etiği 

ifade edilirken, bu turnuvanın bu imajın kırılmasına katkıda bulunduğuna değinilmiĢtir. 

Almanya yönetiminin sadece futbolla kalmayıp sanat ve kültür etkinliklerini de içerin 

bir “yumuĢak güç paketi” sunduğu; Londra‟nın ise görkemli açılıĢ töreniyle akıllarda 

yer edindiği belirtilmiĢtir. 
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3. BÖLÜM 

GASTRONOMĠNĠN KENTLERĠN MARKALAġMASI 

ÜZERĠNDEKĠ ETKĠLERĠNĠ DEĞERLENDĠRMEYE YÖNELĠK 

BĠR ÇALIġMA: KAYSERĠ ÖRNEĞĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde Kayseri‟de faaliyet gösteren ve özellikle geleneksel 

ürünler sunan yiyecek-içecek iĢletmeleri sahipleri, yöneticileri ve çalıĢanlarına 

uygulanan anketlerden elde edilen veriler, bu verilerin analiz edilmesiyle tespit edilen 

bulgular ve bu bulgular sonucunda ortaya konan yorumlar yer almaktadır. Ayrıca 

yüksek lisans çalıĢması çerçevesinde yapılan araĢtırmanın amacı, önemi ve yöntemi bu 

bölümde açıklanmıĢtır.  

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Son yıllarda turizmin ana unsurlarını oluĢturan doğal, tarihi ve mimari 

güzelliklerin yanı sıra yemek kültürü de bir ülke, bölge veya yörenin tanıtımında ve 

markalaĢmasında kullanılan en önemli öğelerden biri haline gelmiĢtir. Yemek 

kültürünün turizm tanıtımlarında oldukça fazla ön plana çıkmasıyla birlikte 

“Gastronomi Turizmi” adı verilen alternatif bir turizm türü ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca 

birçok Ģehir kendi yemek kültürünü ve yöresel ürünlerini tanıtarak turizm sektörü 

içerisinde bir marka haline gelme yönünde çaba göstermeye baĢlamıĢtır. Bu bilgiler 

doğrultusunda bu araĢtırmanın amacı, Kayseri‟de gastronomi turizminin Ģehir 

markalaĢmasına etkisinin olup olmadığını tespit etmek ve ilgili literatüre özgün bilgiler 

sunarak gelecek yıllarda yapılacak çalıĢmalara yönelik çeĢitli öneriler sunmaktır.  

3.2. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Bu çalıĢmanın en önemli sınırlılıklarını; (a) konuyla ilgili yapılmıĢ bilimsel 

araĢtırmaların sayıca az olması nedeniyle ihtiyaç duyulan kaynaklara ulaĢmanın 

yeterince mümkün olmaması ve (b) zaman ve maddi kısıtlar nedeniyle çalıĢmanın 

uygulama alanının tüm Kayseri ilini kapsayacak Ģekilde tamamlanamamıĢ olması ve 

uygulama alanının sadece il merkezinde hizmet veren yiyecek ve içecek iĢletmelerinin 

sahipleri, yöneticileri veya çalıĢanları ile sınırlandırılmıĢ olmasıdır. Bu hususlar 

 



 

 

  

86 

 

araĢtırmanın en önemli sınırlılıklarını oluĢturmaktadır. Ayrıca toplanan verilerin 

güvenilirliği ve geçerliliği, veri toplama tekniğinin özellikleri ile sınırlı olması 

çalıĢmanın diğer sınırlılığını oluĢturmuĢtur. 

3.3. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evrenini Kayseri ilindeki tüm hizmet veren yiyecek ve içecek 

iĢletmelerinin sahipleri, yöneticileri ve çalıĢanları oluĢtururken örneklemini ise 

Kayseri‟nin merkezinde faaliyet gösteren yiyecek ve içecek iĢletmelerinin sahipleri, 

yöneticileri ve çalıĢanları oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada örneklem yöntemi olarak kolayda 

örnekleme yöntemi benimsenmiĢ ve ilgili ölçek bu yöntem dâhilinde belirlenen ve 

Kayseri ilinin üç merkez ilçesinde (Kocasinan, Melikgazi, Talas) hizmet veren yiyecek 

ve içecek iĢletmelerinin sahiplerine, yöneticilerine ve çalıĢanlarına yüz yüze 

uygulanmıĢtır.  

3.4. AraĢtırmanın Yöntemi 

ÇalıĢmanın birinci ve ikinci bölümlerinde ulusal ve uluslararası kaynaklar 

temelinde detaylı bir literatür taraması yapılmıĢtır. Bu çerçevede, konuyla ilgili kitap, 

makale, bildiriler ve çeĢitli kurum ve kuruluĢların yayınlarına, internet sitelerinin 

arĢivlerine baĢvurulmuĢtur. ÇalıĢmanın uygulama kısmında ise veri toplama tekniği 

olarak yaygın bir Ģekilde kullanılan anket tekniği tercih edilerek veriler bu Ģekilde temin 

edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Veri toplamakta kullanılan anket formunda, cevap verenlerin demografik ve 

mesleki bilgilerinin yanı sıra iĢletmeyle ilgili bilgiler de yer almıĢtır. Ankete 

katılanlardan Kayseri‟nin kent markalaĢmasında yemek kültürünün etkisi ve 

Kayseri‟nin tanıtımıyla ilgili 44 adet soruya cevap vermeleri istenmiĢtir. BeĢli Likert 

tipi ölçeğe göre hazırlanan 230 anketin 207 adedi ilgili iĢletme çalıĢanları tarafından 

cevaplanmıĢtır. 207 adet anketin tamamı değerlendirilmeye uygun görülmüĢtür.  

Uygulanan ankette “Kesinlikle Katılıyorum”, “Katılıyorum”, Ne Katılıyorum Ne 

Katılmıyorum”, “Katılmıyorum” ve “Kesinlikle Katılmıyorum” Ģeklinde beĢ seçenek 

sunulmuĢtur. ÇalıĢmada kullanılan anket EK-1‟de sunulmuĢtur. Anket üzerinden alınan 

cevaplar bilgisayar ortamına aktarılarak yaygın olarak kullanılan bir istatistik paket 

programında iĢlenip değerlendirilmiĢtir. 

3.5. AraĢtırmada Kullanılan Analizler 

Anket uygulaması neticesinde elde edilen verilerle araĢtırmanın amacına uygun 

olmak üzere çeĢitli istatistikî analizler uygulanmıĢtır. Öncelikle veri setinin tutarlılığını 
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test etmek için güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Ġç tutarlılığın ölçümü için kullanılan 

yaygın yöntem Cronbach‟s Alpha yöntemidir. AltunıĢık (2015, s. 124) alfa değerinin 0 

(sıfır) ile 1 arasında olması ve güvenirliğin kabul edilmesi için çıkan değerin en az 0.70 

olması gerektiğini belirtmiĢtir. Yapılan güvenirlik analizi sonucunda Cronbach‟s Alpha 

(0.70< α < 1) değeri 0,756 olarak belirlenmiĢtir. Cronbach‟s Alpha değerinin 0.70 ve 

üzeri olması veri setinin güvenilir olduğuna iĢaret etmekte olup araĢtırmada elde edilen 

verilerin güvenirliğinin yüksek olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların demografik özelliklerini (cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu) ve 

iĢletmelerin belirlenen özellikleri (Türü, faaliyet süresi, personel sayısı vd.) itibarı ile 

ilgili değiĢkenlerin frekans ve yüzdeleri hesaplanmıĢ, hipotezlerin dağılımındaki 

farklılıklar Ki-kare uygunluk testi (goodness of fit) ile analiz edilmiĢ ve açıklanmıĢtır. 

Böylece, gözlenen ve beklenen frekans dağılımlarındaki farklılığın birbirine uygunluğu 

ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır.   

3.5.1. Verilerin Güvenilirliği 

AraĢtırmada kullanılan ölçeğin yapı geçerliliğini ve güvenilirliği belirleyebilmek 

için söz konusu ölçeğin Cronbach‟s Alpha katsayıları hesaplanmıĢtır. Yapılan 

güvenilirlik analizi sonucunda Cronbach‟s Alpha (0.70< α < 1) değeri 0,756 olarak 

belirlenmiĢtir. Cronbach‟s Alpha değerinin 0.70 ve üzeri olması veri setinin güvenilir 

olduğuna iĢaret etmekte olup araĢtırmada elde edilen verilerin güvenilirliğinin yüksek 

olduğu görülmektedir. 

3.5.2. AraĢtırmanın Bulgu ve Yorumları 

AraĢtırmanın amacı doğrultusunda toplanan verilere yönelik demografik ve 

iĢletme özelliklerine göre frekans ve yüzde oranlarını gösteren tablolar ve çapraz 

tablolar oluĢturulmuĢtur. Ayrıca elde edilen verilerle ilgili çeĢitli ortalamalara iliĢkin 

bilgileri içeren tablolar sunulmuĢtur. 

3.5.2.1. Katılımcıların Sosyo-Demografik Özellikleri 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmaya katılanların demografik özellikleri ile 

ilgili bulgular ortaya konmuĢ ve çıkan sonuçlar tablolar halinde yorumlanmıĢtır. Tablo 

6‟da iĢletme çalıĢanlarının yaĢlarına göre dağılımı gösterilmiĢtir.  
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Tablo 6. ĠĢletme ÇalıĢanlarının YaĢlarına Göre Dağılımları 

YaĢ Frekans Yüzde Frekans 

20-29 53 25,6 

30-39 46 22,2 

40-49 44 21,3 

50-59 36 17,4 

60+ 28 13,5 

Toplam 207 100,0 

Tablo 6‟ya göre ankete katılan iĢletme çalıĢanlarının yaĢlarına göre dağılımları 

%25,6‟sı 20-29 yaĢ, %22,2‟si 30-39 yaĢ, %21,3‟ü 40-49 yaĢ, %17,4‟ü 50-59 yaĢ ve 

%13,5‟1 60 yaĢ ve üstünü aralıklarında yer almaktadır. Bu sonuçlara göre Kayseri‟deki 

iĢletmelerde ağırlıklı olarak genç nüfus istihdam edildiği ifade edilebilir. AĢağıdaki 

Tablo 7‟de ise iĢletme çalıĢanlarının cinsiyetlerine göre dağılımları gösterilmiĢtir.  

Tablo 7. ĠĢletme ÇalıĢanlarının Cinsiyetlerine Göre Dağılımları 

Cinsiyet Frekans Yüzde Frekans 

Kadın 57 27,5 

Erkek 150 72,5 

Toplam 207 100,0 

Tablo 7‟ye göre çalıĢanların %27,5‟ini kadın %72,5‟ini ise erkek çalıĢanlar 

oluĢturmaktadır. Elde edilen bu sonuca göre, Kayseri‟deki yiyecek ve içecek iĢ alanında 

erkek iĢgücü oranının kadın iĢgücü oranından çok daha fazla olduğu, sektörde ağırlıklı 

olarak erkeklerin istihdam edildiği görülmektedir. ĠĢletme çalıĢanlarının eğitim 

durumuna göre dağılımları aĢağıdaki Tablo 8‟de ele alınmıĢtır. 

Tablo 8. ĠĢletme ÇalıĢanlarının Eğitim Durumlarına Göre Dağılımları 

Eğitim Durumu Frekans Yüzde Frekans 

Ġlköğretim 76 36,7 

Lise 111 53,6 

Üniversite 20 9,7 

Toplam 207 100,0 

Tablo 8‟e göre ankete katılanların %36,7‟si ilköğretim, %53,6‟sı lise ve %9,7‟si 

üniversite mezunudur. Eğitim durumları ile dağılımlara bakıldığında katılımcıların 

genel çoğunluğunun lise mezunu olduğu görülmüĢtür. Bu sonuçlardan Kayseri‟de 

nüfusun büyük çoğunluğu ilkokul mezunu olmasına rağmen lise mezunlarının yiyecek 

içecek sektöründe ağırlıkta olması iĢletmelerin, eğitimde belirli bir seviyeye gelmiĢ 
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çalıĢanları tercih ettiğini göstermektedir. ĠĢletme çalıĢanlarının iĢ deneyimlerine göre 

dağılımları Tablo 9‟da ele alınmıĢtır.  

Tablo 9. ĠĢletme ÇalıĢanlarının ĠĢ Deneyimlerine Göre Dağılımları 

ĠĢ Deneyimi Süresi Frekans %Frekans 

5‟ten az 66 31,9 

5-10 65 31,4 

11-20 54 26,1 

21-30 22 10,6 

Toplam 207 100,0 

Tablo 9‟a göre ankete katılan çalıĢanların (iĢletme sahibi, iĢletme müdürü ve 

iĢletme çalıĢanı) %31,9‟i 5 yıldan az, %31,4‟ü 5-10 yıl, %26,1‟i 11-20 yıl, %10,6‟ı 21-

30 yıl süreyle yiyecek sektöründe çalıĢmaktadırlar. ÇalıĢanların büyük çoğunluğunun 5 

yıldan daha az süredir çalıĢıyor olması, ilgili sektörde istihdam değiĢiminin fazla 

olduğunu göstermektedir. AĢağıdaki Tablo 10‟da çalıĢanların kiĢi sayısına göre 

dağılımları gösterilmiĢtir.  

Tablo 10. ĠĢletmede ÇalıĢan KiĢi Sayısına Göre Dağılımları 

ÇalıĢan KiĢi Sayısı Frekans %Frekans 

1-10 KiĢi 184 88,9 

11 ve üzeri 2 1,0 

Kayıp Değer (missing value) 21 10,1 

Toplam 207 100,0 

Tablo 10‟a göre ankete katılanların çalıĢtıkları iĢyerlerinde istihdam edilen kiĢi 

sayısına bakıldığında ise, %88,9‟u 1-10 kiĢi, %1‟i 11 ve üzeri olduğu, %10,1‟inin ise bu 

soruya cevap vermediği görülmüĢtür. Bu sonuca göre, Kayseri‟de ilgili alanda faaliyet 

gösteren iĢletmelerin küçük iĢletmeler olduğu söylenebilir. AĢağıdaki Tablo 11‟de 

iĢletmelerin faaliyet gösterdiği yıla göre dağılımları aĢağıda belirtilmiĢtir.  

Tablo 11. ĠĢletmenin Faaliyet Gösterdiği Yıla Göre Dağılımları 

Faaliyet Süresi Frekans %Frekans 

5den az 22 10,6 

5-10 96 46,4 

11-20 52 25,1 

21-30 33 15,9 

31+ 4 1,9 

Toplam 207 100,0 
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Tablo 11‟deki veriler ankete katılanların çalıĢtıkları iĢletmelerin %10,6‟sı 5 

yıldan az, %46,4‟ü 5-10 yıl, %25,1‟i 11-20 yıl, %15,9‟ü 21-30 yıl, %1,9‟i 31 ve daha 

üstü sürelerde faaliyet gösterdiklerini ortaya koymaktadır. Bu verilerden yola çıkarak, 

son yıllarda geleneksel ürünler üzerine hizmet veren çok fazla sayıda iĢletmenin 

açılmadığı, böylece bu alana yatırımcıların ilgisinin az olduğu söylenebilir. AĢağıda 

Tablo 12‟de ise çalıĢanların görevlerine göre dağılımları gösterilmiĢtir. 

Tablo 12. ĠĢletmede ÇalıĢanların Görevlerine Göre Dağılımları  

Görev Dağılımı Frekans %Frekans 

ĠĢletme sahibi 9 4,3 

ĠĢletme müdürü 31 15,0 

ĠĢletme çalıĢanı 167 80,7 

Total 207 100,0 

Tablo 12‟ye göre ankete katılanların iĢletmedeki görevleri incelendiğinde 

%4,3‟ünün iĢletme sahibi, %15,0‟ı iĢletme müdürü ve %80,7‟sinin ise iĢletme çalıĢanı 

olduğu görülmüĢtür. Tablodaki verilerden hareketle, iĢletme sahiplerinin ve 

yöneticilerinin anket çalıĢmasının yapıldığı sırada iĢletmede olmadığı veya katılım 

sağlayacak zamanının olmadığı veya cevap vermeyi tercih etmediği söylenebilir.  

3.5.2.2 Kayseri‟deki Gastronomik Kültürün Kentin Pazarlama ve MarkalaĢmasına 

Etkileri Maddelerine ĠliĢkin Frekans Dağılımı  

ÇalıĢmanın bu bölümünde, iĢletmelerde çalıĢanların gastronomik kültüre iliĢkin 

yargılarının Likert ölçekli maddelere göre frekans dağılımları aĢağıdaki Tablo 13‟de 

verilmiĢtir. 
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Tablo 13. Kayseri‟deki Gastronomik Kültürün Kentin Pazarlama ve MarkalaĢmasına Etkileri Üzerine 

Frekans Dağılım Tablosu  
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1 Verdiğimiz hizmet çoğu kiĢi tarafından 

bilinmektedir. 
29,5% 27,1% 43,5% 0,0% 0,0% 

2 Verdiğimiz hizmet kalitelidir. 29,5% 27,1% 43,5% 0,0% 0,0% 

3 MüĢterilerimiz sunduğumuz hizmetten 

dolayı bizden memnun kalmaktadırlar. 
29,5% 27,1% 43,5% 0,0% 0,0% 

4 Verdiğimiz hizmet hijyenik koĢullarda 

yapılmaktadır. 
81,6% 18,4% 0,0% 0,0% 0,0% 

5 MüĢterilerimiz ürünlerimizin göze hitap 

ettiğini düĢünmektedirler. 
39,1% 48,8% 12,1% 0,0% 0,0% 

6 Ürünlerimizin lezzet ve tatları, 

müĢterilerimiz tarafından beğenilmektedir. 
47,8% 41,1% 11,1% 0,0% 0,0% 

7 MüĢterilerimiz uyguladığımız fiyattan 

memnun kalmaktadırlar. 
37,2% 32,9% 30,0% 0,0% 0,0% 

8 MüĢterilerimiz mekânımızın geniĢliğinden 

memnun kalmaktadırlar. 
40,1% 36,7% 10,6% 0,0% 0,0% 

9 MüĢterilerimiz iĢletmemizin dekorundan ve 

oturma düzeninden memnun 

kalmaktadırlar. 

42,0% 34,8% 12,1% 0,0% 0,0% 

10 Ürettiğimiz ürünler geleneksel ürünlerdir. 44,9% 43,5% 0,0% 11,6% 0,0% 

11 Ürünlerimiz Kayseri için özeldir. 35,3% 49,3% 5,8% 9,7% 0,0% 

12 Ürettiğimiz ürünler Kayseri‟nin tarihinden 

gelmektedirler. 
31,4% 51,2% 0,0% 17,4% 0,0% 

13 Ürettiğimiz ürünler Kayseri‟yi iyi bir 

Ģekilde temsil etmektedirler. 
50,7% 35,7% 13,5% 0,0% 0,0% 

14 Ürünlerimizden yararlanmak için diğer 

Ģehirlerden misafirlerimiz gelmektedir. 
32,9% 45,9% 21,3% 0,0% 0,0% 

15 ĠĢletmemize genelde Kayseri ili dıĢından 

müĢteriler gelmektedir. 
0,0% 17,9% 40,6% 41,5% 0,0% 

16 ĠĢletmemize genelde Kayseri ilinden 

misafirler gelmektedir. 
18,4% 65,2% 16,4% 0,0% 0,0% 

17 Kayseri‟ye ait yemekler basında yeteri 

kadar tanıtılmaktadır. 
0,0% 0,0% 16,9% 83,1% 0,0% 

18 Ürettiğimiz ürünler Kayseri‟nin tanıtımına 

katkı sağlamaktadırlar. 
9,2% 26,6% 47,8% 9,7% 6,8% 

19 Kayseri‟ye ait yemekler baĢka Ģehirlerde 

tanınmaktadır. 
5,8% 27,5% 46,9% 10,1% 9,7% 

20 Yurt dıĢında yaĢayan T.C. vatandaĢları 

Kayseri‟nin tanıtılmasında uluslararası 

düzeyde katkı sağlamaktadırlar. 

0,0% 0,0% 22,7% 35,3% 42,0% 
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21 BaĢka Ģehirlerden gelen müĢterilerimiz 

ürünlerimizi medyadan duyarak 

gelmiĢlerdir. 

11,1% 14,0% 38,2% 26,6% 10,1% 

22 BaĢka Ģehirlerden gelen müĢterilerimiz 

ürünlerimizi diğer müĢterilerimizden 

duyarak gelmiĢlerdir. 

11,1% 14,0% 38,2% 26,6% 10,1% 

23 Kayseri‟ye gelen misafirler fast-food yerine 

yerel yemeklerimizi tercih etmektedirler. 
4,3% 12,6% 62,3% 14,5% 6,3% 

24 Kayseri‟nin tanıtımında yemek kültürünün 

etkisi büyüktür. 
0,0% 4,3% 48,3% 18,4% 29,0% 

25 Kayseri‟nin tanıtımında pastırmanın etkisi 

bulunmaktadır. 
48,8% 45,4% 5,8% 0,0% 0,0% 

26 Kayseri‟nin tanıtımında sucuğun etkisi 

bulunmaktadır. 
52,2% 42,0% 5,8% 0,0% 0,0% 

27 Kayseri‟nin tanıtımında mantının etkisi 

bulunmaktadır. 
52,2% 42,0% 5,8% 0,0% 0,0% 

28 Kayseri‟nin tanıtımında Develi Cıvıklısının 

etkisi bulunmaktadır. 
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

29 Kayseri‟nin tanıtımında yağlamanın etkisi 

bulunmaktadır. 
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

30 Kayseri‟nin tanıtımında pöç tandırın etkisi 

bulunmaktadır. 
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

31 Kayseri‟nin tanıtımında su böreğinin etkisi 

bulunmaktadır. 
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

32 Kayseri‟nin tanıtımında nevzine tatlısının 

etkisi bulunmaktadır. 
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

33 Kayseri dıĢındaki bölgelerden/Ģehirlerden 

gelen daimi müĢterilerimiz bulunmaktadır. 
0,0% 11,6% 17,9% 40,6% 30,0% 

34 Kayseri denince ilk akla gelen yemek 

kültürüdür. 
0,0% 0,0% 17,9% 35,3% 46,9% 

35 Kayseri denince ilk akla gelen pastırmadır. 48,8% 45,4% 5,8% 0,0% 0,0% 

36 Kayseri denince ilk akla gelen sucuktur. 52,2% 42,0% 5,8% 0,0% 0,0% 

37 Kayseri denince ilk akla gelen mantıdır. 52,2% 42,0% 5,8% 0,0% 0,0% 

38 Kayseri denince ilk akla gelen Develi 

cıvıklısıdır. 
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

39 Kayseri denince ilk akla gelen yağlamadır.  0,0% 0,0% 27,1% 31,4% 41,5% 

40 Kayseri denince ilk akla gelen pöç 

tandırdır.  
0,0% 0,0% 27,1% 30,9% 42,0% 

41 Kayseri denince ilk akla gelen su böreğidir.  0,0% 0,0% 27,1% 31,4% 41,5% 

42 Kayseri denince ilk akla gelen nevzine 

tatlısıdır. 
0,0% 0,0% 27,1% 31,4% 41,5% 

43 Kayseri ili dıĢındaki iĢletmeler, Kayseri‟nin 

tatlarına yönelik tanıtımı olumlu 

gerçekleĢtirmektedirler. 

0,0% 5,8% 41,1% 29,0% 24,2% 

44 Restoranımıza diğer bölgelerden 

/Ģehirlerden gelen müĢterilerimiz sipariĢ 

vermeden önce menü istemektedirler. 

35,7% 52,2% 12,1% 0,0% 0,0% 
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Tablo 13‟e göre, iĢletmeler verdikleri hizmeti büyük oranda yeterli, kaliteli ve 

hijyenik bulmaktadırlar. Bu oran yüzde 50‟den daha fazlasına denk gelmektedir. 

ĠĢletmelerin kendi ortam, fiyat, ürün görseli ve lezzetleri ile ilgili sorulara verdikleri 

cevapların büyük çoğunluğu “kesinlikle katılıyorum” ve “katılıyorum” Ģeklinde 

olmuĢtur. Bu oran yüzde 60‟ın üzerinde olup iĢletmelerin verdikleri hizmetten emin 

olduğunu ortaya koymaktadır. Afyonkarahisar ili için yapılan bir çalıĢmada, bu ilin 

ürünlerinin satıldığı iĢletmelerde de Kayseri‟deki iĢletmelerle benzer cevaplar vermiĢler, 

Afyon ilinin ürünlerinin kaliteli, geleneksel ve organik olduğunu belirtmiĢlerdir (Aydın, 

2015, Yüksek Lisans Tezi). Edirne ili için yapılan bir çalıĢmada da iĢletmeler verdikleri 

hizmetin kaliteli, lezzetli ve özel olduğunu fikrinde birleĢmiĢlerdir (GöynüĢen, 2011, 

Yüksek Lisans Tezi). 

ĠĢletmeler, ürettikleri ürünlerin Kayseri‟ye özgü olması ve Kayseri‟yi temsil 

etme hususunda hemfikir olup, yüzde 60‟ın üzerinde “kesinlikle katılıyorum” ve 

“katılıyorum seçeneklerinde yoğunlaĢmıĢlardır. Afyonkarahisar ilinde ve Edirne ilinde 

faaliyet gösteren iĢletmeler ürünlerinin yöreye özgü ve geleneksel olduğunu dile 

getirmiĢlerdir. 

Verilen cevaplara bakıldığında, iĢletmelerin müĢterilerinin büyük çoğunluğunun 

yerli müĢteriler olduğu fakat yüzde 17,9 oranında Kayseri ili dıĢından da müĢterilerinin 

olduğunu anlamaktayız. Kayseri ili dıĢından daimi müĢterilerin gelip gelmediğini 

belirlemek için sorulan bu soruda “katılmıyorum” cevabının oranı yüzde 40,6‟dır. Bu 

durumda, il dıĢından çok fazla müĢteri gelmediği, bu müĢteriler için Kayseri 

yemeklerinin çekici bir yönünün bulunmadığı tezi ileri sürülebilir. Afyonkarahisar ili 

için yapılan çalıĢmada da hem Afyon ilinden hem de Afyon ili dıĢından müĢterilerin 

geldiği belirtilmiĢtir (Aydın, 2015, Yüksek Lisans Tezi). Edirne ili için yapılan 

çalıĢmada ise, Edirne ili dıĢından çok sayıda müĢteri geldiği, yüzde 98 oranında Edirne 

ili dıĢından daimi müĢterilerinin olduğu dile getirilmiĢtir (GöynüĢen, 2011, Yüksek 

Lisans Tezi).  

Kayseri‟ye ait yemeklerin yeteri kadar basında tanıtılmadığını belirten 

iĢletmelerin oranı yüzde 83, 1‟dir. Ürettikleri ürünlerin Kayseri‟nin tanıtımına katkı 

sağladığı ve Kayseri‟ye ait yemeklerin baĢka Ģehirlerde tanındığı noktasında iĢletmeler 

yüzde 50‟ye yakın oranda “ne katılıyorum ne katılmıyorum” Ģeklinde cevap 

vermiĢlerdir. Yurt dıĢında yaĢayan TC vatandaĢlarının Kayseri‟nin tanıtımında etkisinin 

olduğu noktasında ise yüzde 42 oranında “kesinlikle katılmıyorum”, yüzde 35,3 
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oranında “katılmıyorum” cevabını vermiĢlerdir. Afyon ili için yapılan çalıĢmada da 

Afyon‟daki iĢletmeler, yemeklerin basında yeteri kadar tanıtılmadığı, Ģehrin otel, motel 

vb. konaklama yerlerinde müĢterilere Afyonkarahisar‟ın yerel yemeklerinin yeteri kadar 

sunulmadığı ve yemeklerin tanıtımını kendi çabaları ile gerçekleĢtirdiklerini 

belirtmektedirler (Aydın, 2015, Yüksek Lisans Tezi). Edirne ili için yapılan çalıĢmada 

da tanıtımın yetersiz olduğu yönünde görüĢler toplanmıĢtır. ĠĢletmeler kendi çabaları 

tanıtım çalıĢmalarını gerçekleĢtirdiklerini belirtmiĢlerdir (GöynüĢen, 2011, Yüksek 

Lisans Tezi).  

 Ankete katılanlar, baĢka Ģehirlerde yaĢayanlardan duyarak veya medyadan 

haberdar olarak gelen müĢteriler olup olmadığı sorusuna ise yüzde 40‟a yakın oranında 

“ne katılıyorum ne katılmıyorum” cevabını vermiĢlerdir. Verilen cevaptan, 

katılımcıların bu konuda bir fikri olmadığı veya sahip oldukları bilgiden emin 

olmadıkları sonucu çıkabilmektedir. Fast-food yerine yerel yemeklerin tercih edildiğini 

düĢünenlerin oranı ise yüzde 63,0‟e yakın olup katılımcılar, “ne katılıyorum ne 

katılmıyorum” seçeneğini iĢaretlemiĢtir. Verilen cevap, katılımcıların yerel yemeklerin 

fast-food yerine tercih edilip edilmediği konusunda kesin bir fikrinin olmadığını veya 

bilgilerinden emin olmadıklarını göstermektedir. Afyon ili için yapılan çalıĢmada, 

Afyon iline baĢka Ģehirlerden gelen müĢteriler ürünleri medyadan ve diğer 

müĢterilerden duyarak gelmesinin Afyonkarahisar‟ın tanıtımında yemek kültürünün 

etkisinin büyük olduğu sonucunu ortaya çıkarmıĢtır (Aydın, 2015, Yüksek Lisans Tezi). 

Edirne ili için yapılan çalıĢmada, il dıĢından çok sayıda ziyaretçinin gelmesi medyadan 

veya diğer müĢterilerden duymak suretiyle Ģehri ziyaret ettiklerini kanıtlamaktadır 

(GöynüĢen, 2011, Yüksek Lisans Tezi). Afyonkarahisar ve Edirne illeri için yapılan 

anket sonucuyla kıyaslandığında, Kayseri‟deki katılımcıların kendi gözlemlerinden ve 

bilgilerinden emin olamadığı sonucuna varabiliriz. Diğer bir deyiĢle, Afyonkarahisar ve 

Edirne‟deki katılımcılar, yerel yemeklerin tercih edilip edilmediğini tespit etmek 

konusunda daha bilinçli oldukları anlaĢılmaktadır.  

 ĠĢletmeler, pastırma, sucuk ve mantının Kayseri‟nin tanıtımında etkisinin 

bulunduğu konusunda hemfikir olup yüzde 95,0‟e yakın oranda “kesinlikle katılıyorum” 

ve “katılıyorum” seçeneklerinde birleĢmiĢlerdir. Kayseri‟nin diğer yöresel lezzetleri 

olan Develi cıvıklısı, yağlama, pöç tandır, su böreği ve Nevzine tatlısının Ģehir 

tanınırlığına etkisinin bulunmadığını belirtmiĢ olup bu oran yüzde 70,0‟in üzerindedir. 

Katılımcıların verdiği cevap, Develi cıvıklısı, yağlama, pöç tandır, su böreği ve Nevzine 



 

 

  

95 

 

tatlısının Ģehir markalaĢmasında hiçbir etkisinin bulunmadığını kanıtlar niteliktedir. 

Fakat yüksek oranda pastırma, sucuk ve mantının Ģehri tanıtıcı özelliğinin bulunduğu 

katılımcıların verdiği cevaplardan anlaĢılmaktadır.  

ĠĢletmeler, pastırma, sucuk ve mantının “Kayseri” denince ilk akla gelen 

lezzetler olduğunu belirtmiĢ fakat “Kayseri” denince akla yemek kültürünün 

gelmeyeceği yönündeki seçenekleri iĢaretlemiĢlerdir. Ayrıca, Kayseri‟nin diğer 

lezzetlerinin de “Kayseri” denince akla gelmeyeceği görüĢünde birleĢmiĢlerdir. Bu 

cevaplardan hareketle, katılımcılar pastırma, sucuk ve mantının tanınmıĢ lezzetler 

olduğunu ve Kayseri‟ye özel olduğu görüĢünde birleĢmiĢlerdir. Fakat katılımcılar 

Kayseri‟nin diğer lezzetlerinin Kayseri‟ye özel olsa dahi tanınır olmadığı görüĢünde 

birleĢmiĢlerdir. Ayrıca Kayseri‟nin yemek kültürü açısından henüz istenen seviyede 

olmadığı katılımcıların verdiği cevaptan anlaĢılmaktadır. Afyonkarahisar ili için yapılan 

çalıĢmada “akla ilk gelen yiyecek” sorusuna verilen cevaplarda, cevap verenlerin 

%40,6‟sı kaymak, %20,6‟sı lokum; %21,‟i sucuk cevabını vermiĢtir. Bu bağlamda, 

sucuk yiyeceğinin hem Afyon hem de Kayseri için ilk akla gelen yiyeceklerden biri 

olduğu görülmektedir (Aydın, 2015, Yüksek Lisans Tezi). Edirne ili için yapılan 

çalıĢmada, ankete cevap verenlerin yüzde 45,6‟sı “Edirne denince ilk akla gelen yemek 

kültürüdür” Ģeklinde fikir beyan etmiĢler ve bu yemeklerden de tava ciğerinin en 

tanınmıĢ ve ilk akla gelen yemek olduğu noktasında birleĢmiĢlerdir. Yüzde 45,6 

oranında katılımcının Edirne denince akla gelen ilk hareketin yemek kültürü olduğunu 

beyan etmeleri iĢletmelerin kendi kısıtlı imkânlarıyla da olsa tanıtım faaliyetlerine 

katıldıklarını göstermektedir (GöynüĢen, 2011, Yüksek Lisans Tezi).  

3.5.3. Kayseri‟deki Gastronomik Kültürün Kentin Pazarlama ve MarkalaĢma 

Hareketlerinden Bağımsızlığının Testi 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, dıĢarıdan misafir gelmesi ile verilen hizmetin 

hijyenik olması arasındaki iliĢkiye (3.5.3.1), iĢletmenin faaliyet süresi ile müĢterilerin 

ürünlerin lezzetlerini beğenmesi arasındaki iliĢkiye (3.5.3.2), üretilen ürünlerin 

geleneksel olması ile kayserini tanıtımında pastırmanın etkisinin bulunması arasındaki 

iliĢkiye (3.5.3.3), üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında 

sucuğun etkisinin bulunması arasındaki iliĢkiye (3.5.3.4), üretilen ürünlerin geleneksel 

olması ile Kayseri‟nin tanıtımında mantının etkisinin bulunması arasındaki iliĢkiye 

(3.5.3.5), üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile pastırmanın akla gelen ilk 

yiyecek olması arasındaki iliĢkiye (3.5.3.6), üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi 
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ile sucuğun akla gelen ilk yiyecek olması arasındaki iliĢkiye (3.5.3.7) ve üretilen 

ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile mantının akla gelen ilk yemek olması arasındaki 

iliĢkiye (3.5.3.8) yönelik analizler yapılmıĢ ve sonuçlarına yer verilmiĢtir.  

3.5.3.1. DıĢarıdan Misafir Gelmesi ile Verilen Hizmetin Hijyenik Olması 

Arasındaki ĠliĢki 

DıĢarıdan misafir gelmesi ile verilen hizmetin hijyenik olmasının arasındaki 

iliĢkininin uygunluğunun test edilmesi için ki-kare (x2) uygunluk testi (goodness of fit) 

testi yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 14‟te gösterilmiĢtir.  

H1: DıĢarıdan misafir gelmesi ile verilen hizmetin hijyenik olması arasında anlamlı bir 

farklılık vardır.  

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H1 kabul edilmiĢtir. 

Tablo 14. Dışarıdan Misafir Gelmesi ile Verilen Hizmetin Hijyenik Olmasının Karşılaştırılması 

 
Verdiğimiz hizmet hijyenik 

koĢullarda yapılmaktadır. 

Ürünlerimizden yararlanmak için diğer 

Ģehirlerden misafirlerimiz gelmektedir. 

Aritmetik 

Ortalama 
1,1836 1,8841 

Standart 

Sapma 
,38808 ,72814 

En düĢük 

değer 
1,00 1,00 

En yüksek 

değer 
2,00 3,00 

Ki-kare 82,903
a
 18,870

b
 

sd 1 2 

p ,000 ,000 

n 207 207 

 
Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Gözlenen 169 38 68 95 44 

Beklenen 103,5 103,5 69,0 69,0 69,0 

Fark 65,5 -65,5 -1,0 26,0 -25,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H1 kabul edilmiĢtir. Bu tespite göre, iĢletmelerin hijyenik 

hizmet vermesi veya vermeye çalıĢmaları dıĢarıdan misafir gelmesine bağlıdır. Diğer bir 

deyiĢle, hijyenik koĢulların sağlanması dıĢarıdan misafir gelmesine bağlı bir durumdur.
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3.5.3.2. ĠĢletmenin Faaliyet Süresi ile MüĢterilerin Ürünlerin Lezzetlerini 

Beğenmesi Arasındaki ĠliĢki 

ĠĢletmenin faaliyet süresi ile müĢterilerin ürünlerin lezzetlerini beğenmesinin 

arasındaki iliĢkinin test edilmesi için ki-kare (x2) uygunluk (goodness of fit) testi 

yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 15‟te gösterilmiĢtir. 

H2: Ürünlerin lezzetinin müĢteriler tarafından beğenilmesi ile iĢletmelerin faaliyet süresi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır.   

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H2 kabul edilmiĢtir.  

Tablo 15. İşletmenin Faaliyet Süresi ile Müşterilerin Ürünlerin Lezzetlerinin Beğenmesinin 

Karşılaştırılması  

 Kaç yıldan beri faaliyet 

gösteriyorsunuz. 

Ürünlerimizin lezzet ve tatları, 

müĢterilerimiz tarafından beğenilmektedir. 

Aritmetik 

Ortalama 

2,5217 1,6329 

Standart 

Sapma 

,94933 ,67585 

En düĢük 

değer 

1,00 1,00 

En yüksek 

değer 

5,00 3,00 

Ki-kare 119,304
a
 47,420

b
 

sd 4 2 

p ,000 ,000 

n 207 207 

 

5den 

az 

5-

10 
11-20 

21-

30 
31+ 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

Katılıyoru

m 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Gözlenen 22 96 52 33 4 99 85 23 

Beklenen 41,4 41,4 41,4 41,4 41,4 69,0 69,0 69,0 

Fark -19,4 54,6 10,6 -8,4 -37,4 30,0 16,0 -46,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H2 kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla iĢletmenin faaliyet süresi ile 

müĢterilerin ürünlerin lezzetlerinin beğenmesinin karĢılaĢtırılması arasında anlamlı bir 

iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, iĢletmelerin faaliyet yılının, lezzetlerin 

beğenilmesinde bağlayıcı bir rolü yoktur. Diğer bir deyiĢle, müĢteriler, lezzetleri 

beğenirlerken faaliyet süresiyle ilgilenmemektedirler.   
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3.5.3.3. Üretilen Ürünlerin Geleneksel Olması ile Kayseri‟nin Tanıtımında 

Pastırmanın Etkisinin Bulunması Arasındaki ĠliĢki 

Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında pastırmanın 

etkisinin bulunması arasındaki iliĢkinin test edilmesi için ki-kare (x2) bağımsızlık testi 

yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 16‟da gösterilmiĢtir. 

H3: Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında pastırmanın 

etkisinin bulunması arasında anlamlı bir farklılık vardır.  

Sonuç: p=0,00 > 0,05 olduğundan H3 kabul edilmiĢtir.  

Tablo 16. Üretilen Ürünlerin Geleneksel Olması ile Kayseri‟nin Tanıtımında Pastırmanın Etkisinin 

Bulunması Arasındaki ĠliĢki 

 Ürünlerimiz Kayseri için özeldir. 
Kayseri‟nin tanıtımında pastırmanın 

etkisi bulunmaktadır. 

Aritmetik 

Ortalama 
1,8986 1,5700 

Standart 

Sapma 
,88917 ,60232 

En düĢük 

değer 
1,00 1,00 

En yüksek 

değer 
4,00 3,00 

Ki-kare 107,531
a
 70,986

b
 

sd 3 2 

p ,000 ,000 

N 207 207 

 
Kesinlikl

e 

Katılıyo

rum 

Katılıyoru

m 

Ne 

Katılıyoru

m Ne 

Katılmıyo

rum 

Katılmıyor

um 

Kesinlikle 

Katılıyor

um 

Katılıyor

um 

Ne 

Katılıyoru

m Ne 

Katılmıyor

um 

Gözlenen 73 102 12 20 101 94 12 

Beklenen 51,8 51,8 51,8 51,8 69,0 69,0 69,0 

Fark 21,3 50,3 -39,8 -31,8 32,0 25,0 -57,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H3 kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üretilen ürünlerin geleneksel 

olması ile Kayseri‟nin tanıtımında pastırmanın etkisinin bulunması arasında anlamlı bir 

iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, pastırmanın Kayseri‟nin tanıtımı 

üzerinde bir etkisi olmasına rağmen, geleneksel ürünlerin varlığı pastırmanın tanıtıcı 

etkisinin bulunmasıyla ilgili değildir. Bir baĢka deyiĢle, pastırmanın tanıtıcı bir etkisi 

olmasa bile diğer geleneksel ürünlerin mevcudiyeti devam edecektir.  
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3.5.3.4. Üretilen Ürünlerin Geleneksel Olması ile Kayserini Tanıtımında Sucuğun 

Etkisinin Bulunması Arasındaki ĠliĢki 

Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında sucuğun 

etkisinin bulunması arasındaki iliĢkinin test edilmesi için ki-kare (x2) uygunluk 

(goodness of fit) testi yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 17‟de gösterilmiĢtir. 

H3a: Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında sucuğun etkisinin 

bulunması arasında anlamlı bir farklılık vardır.  

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H3a kabul edilmiĢtir. 

Tablo 17. Üretilen Ürünlerin Geleneksel Olması İle Kayseri’nin Tanıtımında Sucuğun Etkisinin 

Bulunması Arasındaki İlişki 

 Ürünlerimiz Kayseri için özeldir. Kayseri‟nin tanıtımında sucuğun 

etkisi bulunmaktadır. 

Aritmetik 

Ortalama 

1,8986 1,5362 

Standart 

Sapma 

,88917 ,60531 

En düĢük 

değer 

1,00 1,00 

En yüksek 

değer 

4,00 3,00 

Ki-kare 107,531
a
 73,826

b
 

sd 3 2 

p ,000 ,000 

N 207 207 

 
Kesinlikl

e 

Katılıyo

rum 

Katılıyoru

m 

Ne 

Katılıyoru

m Ne 

Katılmıyo

rum 

Katılmıyor

um 

Kesinlikle 

Katılıyor

um 

Katılıyor

um 

Ne 

Katılıyoru

m Ne 

Katılmıyor

um 

Gözlenen 73 102 12 20 108 87 12 

Beklenen 51,8 51,8 51,8 51,8 69,0 69,0 69,0 

Fark 21,3 50,3 -39,8 -31,8 39,0 18,0 -57,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H3a kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üretilen ürünlerin geleneksel 

olması ile Kayseri‟nin tanıtımında sucuğun etkisinin bulunması arasında anlamlı bir 

iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, sucuğun Kayseri‟nin tanıtımı üzerinde 

bir etkisi olmasına rağmen, geleneksel ürünlerin varlığı sucuğun tanıtıcı etkisinin 

bulunmasıyla ilgili değildir. Bir baĢka deyiĢle, sucuğun tanıtıcı bir etkisi olmasa bile 

diğer geleneksel ürünlerin mevcudiyeti devam edecektir. 
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3.5.3.5. Üretilen Ürünlerin Geleneksel Olması ile Kayseri‟nin Tanıtımında 

Mantının Etkisinin Bulunması Arasındaki ĠliĢki 

Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında mantının 

etkisinin bulunması arasındaki iliĢkinin test edilmesi için Ki-Kare (x2) uygunluk 

(goodness of fit) testi yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 18‟de gösterilmiĢtir.  

H3b: Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile Kayseri‟nin tanıtımında mantının etkisinin 

bulunması arasında anlamlı bir farklılık vardır.  

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H3b kabul edilmiĢtir. 

Tablo 18. Üretilen Ürünlerin Geleneksel Olması Kayserini Tanıtımında Mantının Etkisinin Bulunması 

Arasındaki ĠliĢki 

 Ürünlerimiz Kayseri için özeldir. 
Kayseri‟nin tanıtımında mantının 

etkisi bulunmaktadır. 

Aritmetik 

Ortalama 
1,8986 1,5362 

Standart 

Sapma 
,88917 ,60531 

En düĢük 

değer 
1,00 1,00 

En yüksek 

değer 
4,00 3,00 

Ki-kare 107,531
a
 73,826

b
 

sd 3 2 

p ,000 ,000 

N 207 207 

 
Kesinlikl

e 

Katılıyo

rum 

Katılıyoru

m 

Ne 

Katılıyoru

m Ne 

Katılmıyo

rum 

Katılmıyor

um 

Kesinlikle 

Katılıyor

um 

Katılıyor

um 

Ne 

Katılıyoru

m Ne 

Katılmıyor

um 

Gözlenen 73 102 12 20 108 87 12 

Beklenen 51,8 51,8 51,8 51,8 69,0 69,0 69,0 

Fark 21,3 50,3 -39,8 -31,8 39,0 18,0 -57,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H3b kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üretilen ürünlerin geleneksel 

olması Kayseri‟nin tanıtımında mantının etkisinin bulunması arasında anlamlı bir iliĢki 

olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, sucuğun Kayseri‟nin tanıtımı üzerinde bir 

etkisi olmasına rağmen, geleneksel ürünlerin varlığı mantının tanıtıcı etkisinin 

bulunmasıyla ilgili değildir. Bir baĢka deyiĢle, mantının tanıtıcı bir etkisi olmasa bile 

diğer geleneksel ürünlerin mevcudiyeti devam edecektir. 
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3.5.3.6. Üretilen Ürünlerin Kayseri‟yi Temsil Etmesi ile Pastırmanın Akla Gelen 

Ġlk Yiyecek Olması Arasındaki ĠliĢki 

Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin 

pastırma olması arasındaki iliĢkinin test edilmesi için ki-kare (x2) uygunluk (goodness 

of fit) testi yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 19‟da gösterilmiĢtir.  

H4:  Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin 

pastırma olması arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H4 kabul edilmiĢtir. 

Tablo 19. Üretilen Ürünlerin Kayseri‟yi Temsil Etmesi ile Pastırmanın Akla Gelen Ġlk Yiyecek Olması 

Arasındaki ĠliĢki 

 
Ürettiğimiz ürünler Kayseri‟yi iyi bir 

Ģekilde temsil etmektedirler. 

Kayseri denince ilk akla gelen 

pastırmadır. 

Aritmeti

k 

Ortalam

a 

1,6280 1,5700 

Standart 

Sapma 
,71175 ,60232 

En 

düĢük 

değer 

1,00 1,00 

En 

yüksek 

değer 

3,00 3,00 

Ki-kare 43,507
a
 70,986

a
 

sd 2 2 

p ,000 ,000 

N 207 207 

 

Kesinlikle 

Katılıyoru

m 

Katılıyoru

m 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyoru

m 

Kesinlikle 

Katılıyoru

m 

Katılıyoru

m 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyoru

m 

Gözlenen 105 74 28 101 94 28 

Beklenen 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 

Fark 36,0 5,0 -41,0 32,0 25,0 -57,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H4 kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üretilen ürünlerin Kayseri‟yi 

temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelen ürünün pastırma olması arasında anlamlı 

bir iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, Kayseri denince ilk akla gelen ürün 

pastırma olsa bile, üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil ediyor olması pastırmanın akla 

gelen ilk yiyecek olmasına bağlı bir durum değildir. Diğer bir deyiĢle, pastırma akla 

gelen ilk ürün olmasa bile, diğer üretilen ürünler Kayseri‟yi temsil etmektedirler. 
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3.5.3.7. Üretilen Ürünlerin Kayseri‟yi Temsil Etmesi ile Sucuğun Akla Gelen Ġlk 

Yiyecek Olması Arasındaki ĠliĢki 

Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin 

sucuk olması arasındaki iliĢkinin test edilmesi için ki-kare (x2) uygunluk (goodness of 

fit) testi yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 20‟de gösterilmiĢtir. 

H4a: Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin 

sucuk olması arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H4a kabul edilmiĢtir. 

Tablo 20. Üretilen Ürünlerin Kayseri‟yi Temsil Etmesi ile Sucuğun Akla Gelen Ġlk Yiyecek Olması 

Arasındaki ĠliĢki 

 Ürettiğimiz ürünler Kayseri‟yi iyi bir 

Ģekilde temsil etmektedirler. 

Kayseri denince ilk akla gelen sucuktur. 

Aritmetik 

Ortalama 

1,6280 1,5362 

Standart 

Sapma 

,71175 ,60531 

En düĢük 

değer 

1,00 1,00 

En 

yüksek 

değer 

3,00 3,00 

Ki-kare 43,507
a
 73,826

a
 

sd 2 2 

p ,000 ,000 

N 207 207 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Gözlenen 105 74 28 108 87 12 

Beklenen 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 

Fark 36,0 5,0 -41,0 39,0 18,0 -57,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H4a kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üretilen ürünlerin Kayseri‟yi 

temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin sucuk olması arasında anlamlı bir 

iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, Kayseri denince ilk akla gelen ürün 

sucuk olsa bile, üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil ediyor olması sucuğun akla gelen 

ilk yiyecek olmasına bağlı bir durum değildir. Diğer bir deyiĢle, sucuk akla gelen ilk 

ürün olmasa bile, diğer üretilen ürünler Kayseri‟yi temsil etmektedirler.  
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3.5.3.8. Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi Temsil Etmesi ile Mantının Akla Gelen Ġlk 

Yemek Olması Arasındaki ĠliĢki 

Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin 

mantı olması arasındaki iliĢkinin test edilmesi için ki-kare (x2) uygunluk (goodness of 

fit) testi yapılmıĢtır ve sonuçları Tablo 21‟de gösterilmiĢtir. 

H4b:  Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin 

mantı olması arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

Sonuç: p=0,00 < 0,05 olduğundan H4b kabul edilmiĢtir. 

Tablo 21. Üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile Mantının Ġlk Akla Gelen Yemek Olması 

Arasındaki ĠliĢki 

 Ürettiğimiz ürünler Kayseri‟yi iyi bir 

Ģekilde temsil etmektedirler. 

Kayseri denince ilk akla gelen mantıdır. 

Aritmetik 

Ortalama 

1,6280 1,5362 

Standart 

Sapma 

,71175 ,60531 

En düĢük 

değer 

1,00 1,00 

En 

yüksek 

değer 

3,00 3,00 

Ki-kare 43,507
a
 73,826

a
 

sd 2 2 

p ,000 ,000 

N 207 207 

 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Kesinlikle 

Katılıyorum 
Katılıyorum 

Ne 

Katılıyorum 

Ne 

Katılmıyorum 

Gözlenen 105 74 28 108 87 12 

Beklenen 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 

Fark 36,0 5,0 -41,0 39,0 18,0 -57,0 

Anlamlılık değerine baktığımızda, p değeri, her zaman kabul edilen yüzde 5 

değerinden küçük olduğundan ve gözlenen değer ile beklenen değer arasında anlamlı bir 

farklılık bulunduğundan, H4b kabul edilmiĢtir. Dolayısıyla üretilen ürünlerin Kayseri‟yi 

temsil etmesinin Kayseri denince ilk akla gelenin mantı olması arasında anlamlı bir 

iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, Kayseri denince ilk akla gelen ürün 

mantı olsa bile, üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil ediyor olması mantının akla gelen 

ilk yiyecek olmasına bağlı bir durum değildir. Diğer bir deyiĢle, mantı akla gelen ilk 

ürün olmasa bile, diğer üretilen ürünler Kayseri‟yi temsil etmektedirler. 

Kayseri‟de faaliyet gösteren iĢletmelere yapılan anketlerden birtakım veriler elde 

edilmiĢ ve bu anketteki veri dizilerine bazı analizler yapılmıĢtır. Yapılan analizlere göre 



 

 

  

104 

 

demografik özellikleri değerlendirdiğimizde, 20-49 yaĢ arasında çalıĢanların oranı 

yüzde yetmiĢe yakın olup genç nüfusun yiyecek-içecek iĢletmelerinde daha çok tercih 

edildiğini göstermektedir. Ġstihdam edilen bu genç nüfusun büyük çoğunluğunun erkek 

olduğu frekans analizi sonucu tespit edilmiĢtir. Mezuniyet açısından çalıĢanları 

değerlendirdiğimizde ise yüzde elli beĢe yakın oranda kiĢilerin lise mezunu olduğu 

tespit edilmiĢtir. Yapılan frekans analizine göre, faaliyet gösteren iĢletmelerin 

birçoğunun 1-10 arasında çalıĢanı bulunan küçük ölçekli iĢletmeler olduğu anlaĢılmıĢtır.  

Yapılan anket üzerindeki verilerin dağılımdaki farklılığı inceleyebilmek adına 

Ki-kare uygunluk testi (goods of fit) yapılmıĢtır. Bu dağılım sonuçlarından ilki hizmetin 

hijyenik olması ve dıĢarıdan misafir gelmesi arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı 

üzerinedir. Bu dağılım üzerine yapılan uygunluk testi sonucuna göre anlamlı bir 

farklılık olduğu tespit edilmiĢ ve iĢletmelerin hijyenik hizmet vermesi veya vermeye 

çalıĢmaları dıĢarıdan misafir gelmesine bağlı olduğu anlaĢılmıĢtır. Diğer bir deyiĢle, 

hijyenik koĢulların sağlanması dıĢarıdan misafir gelmesine bağlı bir durumdur.  

Bir diğer dağılımda ise iĢletmenin faaliyet süresi ile gelen müĢterinin lezzetleri 

beğenip beğenmemesi ile ilgili olup iki iliĢki arasında anlamlı bir farklılık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu tespite göre, iĢletmelerin faaliyet yılının, lezzetlerin beğenilmesinde 

bağlayıcı bir rolü yoktur. Diğer bir deyiĢle, müĢteriler, lezzetleri beğenirlerken faaliyet 

süresiyle ilgilenmemektedirler.   

Bu çalıĢmada ölçülen bir diğer dağılımda üretilen ürünlerin geleneksel olması ile 

pastırma, sucuk ve mantının Kayseri‟nin tanıtımında etkisinin bulunması arasında bir 

farklılığın olup olmadığı üzerinedir. Üretilen ürünlerin geleneksel olması ile 

Kayseri‟nin tanıtımında pastırma, sucuk ve mantının etkisinin bulunması arasında 

anlamlı bir fark olduğu tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, pastırma, sucuk ve mantının 

Kayseri‟nin tanıtımı üzerinde bir etkisi olmasına rağmen, geleneksel ürünlerin varlığı 

pastırma, sucuk ve mantının tanıtıcı etkisinin bulunmasıyla ilgili değildir. Bir baĢka 

deyiĢle, pastırma, sucuk ve mantının tanıtıcı bir etkisi olmasa bile diğer geleneksel 

ürünlerin mevcudiyeti devam edecektir. 

Son olarak bakılan dağılımda, üretilen ürünlerin Kayseri‟yi temsil etmesi ile 

Kayseri denince ilk akla gelen ürünün pastırma, sucuk veya mantı olması arasındaki 

iliĢkidir. Ki-kare uygunluk testi ile elde edilen sonuçlara göre, üretilen ürünlerin 

Kayseri‟yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelen ürünün pastırma, sucuk ve 

mantı olması arasında anlamlı bir iliĢki olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu tespite göre, 
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Kayseri denince ilk akla gelen ürün pastırma, sucuk ve mantı olsa bile, üretilen 

ürünlerin Kayseri‟yi temsil ediyor olması pastırma, sucuk ve mantının akla gelen ilk 

yiyecek olmasına bağlı bir durum değildir. Diğer bir deyiĢle, pastırma, sucuk ve mantı 

akla gelen ilk ürün olmasa bile, diğer üretilen ürünler Kayseri‟yi temsil etmektedirler. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Günümüzde artan iĢ temposundan ve Ģehirlerin boğucu ortamından kurtulmak 

isteyen insanlar sürekli yer değiĢtirme isteği ve yeni yerler keĢfetmek güdüsü ile farklı 

yerlere seyahat etmektedirler. Bu seyahatlerde, kültürel açıdan farklı deneyimler 

edinmektedirler. Önceki yıllarda, deniz-kum-güneĢ üçlüsünü dinlenmek ve eğlenmek 

için yeterli gören turistler, zamanla farklı arayıĢlar içerisine girmiĢlerdir. Bu arayıĢların 

değiĢmesi ve Ģekillenmesinde, deniz-kum-güneĢ üçlüsüne sahip olmayan kentlerin 

kendi kültür ve değerlerini, güçlü yönlerini göstermek amacıyla tanıtım faaliyetlerine 

baĢlaması ve sahip oldukları bu zenginliklerin zamanla marka haline gelmesi 

yatmaktadır. Yapılan bu pazarlama çalıĢmaları, kent markalaĢması ve pazarlaması 

kavramlarını doğurmuĢtur. Bununla birlikte sadece ürünlerin değil aynı zamanda ülke, 

bölge ve yörelerin de pazarlanmasına yönelik faaliyetler artmaya baĢlamıĢ ve her bir 

destinasyon sahip olduğu değerlerle birlikte marka haline gelmeye baĢlamıĢlardır. Son 

yıllarda yukarıda bahsedilen tanıtım unsurlarına yemek kültürü de eklenmiĢtir. 

Ġnsanoğlunun en temel gereksinimlerinden biri olan yeme-içme, kültürel mirasın 

içerisindeki yerini almıĢ ve farklılaĢma çabalarındaki en öneli baĢlıklardan birisi haline 

gelmiĢtir. Bu konuda Quan ve Wang (2004, s. 299): “Yemek sadece temel bir turist 

gereksinimi değil, bölgesel kültürün asıl unsurlarından biridir.” der. Bu unsur zamanla 

geliĢerek gastronomik kültür olarak tanımlanmaya baĢlamıĢtır. 

 Gastronomi, yıllar içerisinde destinasyon kültürünün tanıtımında ve 

markalaĢmasında önemli derecede rol oynayan bir çekim unsuru haline gelmiĢtir. 

Yiyecek içecek tüketimi seyahat için temel veya destekleyici çekim unsuru olabilir ve 

turistlerin para harcamaktan çekinmeyeceği bir eylemdir. Yerel mutfak da bir 

destinasyonun soyut mirasının temel bir dıĢavurumudur ve bunun tüketimi yoluyla 

turistler özgün bir deneyim yaĢayabilmektedirler. Mutfaklar ulusal ve bölgesel Ģekilde 

markalandığı için yemek ve destinasyon arasında olumlu bir çağrıĢım kurulabilmektedir 

(OkumuĢ ve diğerleri, 2007, s. 253). Bu çalıĢmada, yararlanılan kaynaklardan yola 

çıkarak sanayisi, ticareti, kültürü ve kıĢ turizmi alt yapısıyla ön plana çıkmıĢ Kayseri 

ilinin, yemek kültürüne dayalı gastronomi turizmi açısından marka haline gelip 

gelemeyeceğinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 
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Yapılan frekans dağılımlarına bakıldığında iĢletmelerin, verdikleri hizmetten 

memnun kaldıkları, kaliteli ve hijyenik koĢullarda hizmet sundukları yönünde görüĢleri 

olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca iĢletmeler, ürünlerinin geleneksel ve Kayseri için özel 

olduğunu, Kayseri‟nin tarihinden geldiğini ve Kayseri‟yi iyi bir Ģekilde temsil ettiğini 

beyan etmiĢlerdir. Benzer sonuçların, ilgili literatür incelendiğinde, Afyon (Aydın, 

2015, Yüksek Lisans Tezi) ve Edirne (GöynüĢen, 2011, Yüksek Lisans Tezi) illeri için 

yapılan çalıĢmalarda da çıktığı görülmektedir. Bu bağlamda, ülkemizin farklı 

bölgelerinde yer alan bu illerimizdeki iĢletmecilerin kaliteli, geleneksel ve özgün olma 

noktasında verdikleri hizmetten emin oldukları görünmektedirler.  

Yiyecek içecek iĢletmeleri, verdikleri hizmetin göze hitap ettiğini ve 

lezzetlerinin beğenildiğini düĢünmektedirler. Ayrıca hizmet fiyatlarının da uygun 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Mekânın geniĢliği, dekoru ve oturma düzeninin müĢteriler 

tarafından beğenildiği yapılan anketlerden anlaĢılmaktadır. Kalite ve özgünlük 

noktalarında olduğu gibi lezzet, hizmet ve fiyat noktalarında da iĢletmelerin 

kendilerinden emin oldukları görülmüĢtür.  

ĠĢletmeler, Kayseri dıĢından kendi ürünleri tatmak için misafirlerinin geldiğini 

fakat ağırlıklı olarak Kayseri dıĢından müĢteri gelmesi ile ilgili yoruma katılmadıklarını 

belirtmiĢlerdir. Ayrıca Kayseri, yemeklerinin basında yeteri kadar tanıtılmadığını 

düĢünmektedirler. Ürettikleri ürünlerin Kayseri‟nin tanıtımına katkı sağlaması ve 

Kayseri yemeklerinin baĢka Ģehirlerde tanınması konusunda ne katılıyorum ve ne 

katılmıyorum Ģeklinde cevap vermiĢlerdir. Yurt dıĢında yaĢayan vatandaĢlarımızın 

Kayseri‟nin tanıtımına katkı sağlamadığını düĢünmektedirler. Kayseri ili için verilen 

cevaplarla kıyaslandığında, Afyon ili için yapılan çalıĢmada, Afyon iline baĢka 

Ģehirlerden gelen müĢteriler ürünleri medyadan ve diğer müĢterilerden duyarak 

gelmesinin Afyonkarahisar‟ın tanıtımında yemek kültürünün etkisinin büyük olduğunu 

sonucu ortaya çıkarmıĢtır. Edirne ili için yapılan çalıĢmada, il dıĢından çok sayıda 

ziyaretçinin gelmesi medyadan veya diğer müĢterilerden duyarak geldiklerini 

kanıtlamaktadır.  

ĠĢletmelerin, baĢka Ģehirlerden gelen müĢterilerinin medyadan ya da diğer 

müĢterilerden etkilenerek ziyaret etmeleri ve Kayseri dıĢındaki iĢletmelerin Kayseri 

tatlarının tanıtımında olumlu etkiye sahip olmaları konusundaki cevapları ne 

katılıyorum ne katılmıyorum Ģeklinde olmuĢtur. Bu cevaba göre, Kayserili 

iĢletmecilerin olumlu bir görüĢe sahip olmadığı, bu durumdan da iĢletmecilerin 
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kendilerine gelen müĢterilerin medyadan ve diğer kiĢilerden etkilenmediğini 

düĢünmektedirler. Bu önermeye Afyonkarahisar ili için verilen cevaplara göre hem 

Afyonkarahisar ilinden hem de Afyonkarahisar ili dıĢından müĢterilerin geldiği 

belirtilmiĢtir. Edirne ili için yapılan çalıĢmada, Edirne ili dıĢından çok sayıda müĢteri 

geldiği, yüzde 98 oranında Edirne ili dıĢından daimi müĢterilerinin olduğu dile 

getirilmiĢtir 

Kayseri‟ye gelen misafirlerin fast-food yerine yerel yemekleri tercih ettiklerine 

ve Kayseri‟nin tanıtımında yemek kültürünün etkisinin bulunduğuna dair görüĢleri ne 

katılıyorum ne katılmıyorum Ģeklinde olmuĢtur. Bu bağlamda, katılımcıların yerel 

yemeklerin daha çok tercih edilmesine rağmen Kayseri‟nin tanıtımında yemek 

kültürünün etkisinin bulunduğunu düĢünmedikleri anlaĢılmaktadır.  

ĠĢletmeler, Kayseri‟nin tanıtımında pastırma, sucuk ve mantının katkısının 

bulunduğunu belirtmiĢlerdir. Develi cıvıklısı, pöç, yağlama, su böreği ve nevzine 

tatlısının ise Kayseri‟nin tanıtımına katkıda bulunmadığı yönünde görüĢ beyan 

etmiĢlerdir. Afyon ili için yapılan çalıĢmada “akla ilk gelen yiyecek” sorusuna verilen 

cevaplarda, cevap verenlerin %40,6‟sı kaymak, %20,6‟sı lokum; %21,‟ü sucuk cevabını 

vermiĢtir. Bu bağlamda, sucuk yiyeceğinin hem Afyon hem de Kayseri için ilk akla 

gelen yiyeceklerden biri olduğu görülmektedir. Kayseri denince ilk akla gelenin yemek 

kültürü olduğu ifadesine “kesinlikle katılmıyorum” Ģeklinde cevap vermiĢlerdir.  

Kayseri‟deki cevap vericilerin aksine, Edirne ili için yapılan çalıĢmada, ankete cevap 

verenlerin yüzde 45,6‟sı “Edirne denince ilk akla gelen yemek kültürüdür” Ģeklinde fikir 

beyan etmiĢler ve bu yemeklerden de tava ciğerinin en tanınmıĢ ve ilk akla gelen yemek 

olduğu noktasında birleĢmiĢlerdir. Yüzde 45,6 oranında katılımcının Edirne denince 

akla gelen ilk hareketin yemek kültürü olduğunu beyan etmeleri iĢletmelerin kendi 

imkânlarıyla az da olsa tanıtım hareketlerine katıldıklarını göstermektedir.  

Yapılan bu çalıĢma sonucunda, Kayseri‟nin en önemli lezzetlerinin tanınıyor 

olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢ fakat yemek kültürü açısından Kayseri‟nin tercih edilir bir 

kent olmadığı iĢletme çalıĢanlarının verdiği cevaplardan anlaĢılmıĢtır. Ayrıca, 

Kayseri‟de fazlasıyla bilinen ve tercih edilen pek çok lezzetin Kayseri dıĢındaki 

yerlerde insanlar tarafından tanınmadığı düĢünülmektedir. Elde edilen bir diğer önemli 

bulgu ise, iĢletmeler verdikleri hizmetten emin olup Kayseri kültürünü ve geleneklerini 

yansıttıkları yönünde fikir birliğine varmıĢ olmalarıdır.  
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Elde edilen bulgu ve sonuçlardan yola çıkarak, Kayseri yemeklerinin 

tanınırlığını tam anlamıyla tespit etmek amacıyla baĢka Ģehirlerde de Kayseri yemekleri 

üzerine çalıĢma yapılmasının faydalı olabileceği düĢünülmektedir. Ayrıca, basında ve 

medyada reklam ve pazarlama yöntemlerini kullanarak tanınırlığın artırılması, turizm ile 

ilgili tanıtımlarda Kayseri yemeklerine ağırlık verilmesi sağlanabilir. Kayseri‟nin 

coğrafi iĢaretler listesinden de anlaĢıldığı üzere marka olmuĢ tatları çok az sayıdadır. 

Her bir ürün için baĢvuru yapılması ve coğrafi iĢaret alınması Kayseri‟nin ve yemek 

kültürünün tanınmasında önemli bir adım olabilir. Kamu kurumları, Kayseri yerel 

otoriteleri ve sivil toplum kuruluĢları bu konuda daha fazla çalıĢma yapabilir, Ģehrin 

markalaĢması tanınmasında ön ayak olabilir.  
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Sorumlusu 

ġubat 2014- 

Haziran 2014 
Yemliha Ortaokulu – Milli Eğitim Bakanlığı 

Ġngilizce ve Türkçe 

Ücretli Öğretmenlik 

YABANCI DĠL 

Ġngilizce, Ġleri düzey, YökDil:80 puan 
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