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KENTLERIN MARKALASMASINDA GASTRONOMIK UNSURLAR:
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Yiiksek Lisans Tezi, Eylil 2019
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OZET

6 bin yillik kokli gegmisi, dort bin yil 6ncesine dayanan ticaret merkezi olma
ozelligi, cok sayidaki dogal ve tarihi yapilariyla taninmis olan Kayseri’nin kendine has
bir¢ok yoresel lezzeti de bulunmaktadir. Fakat bu lezzetlerden ¢ok azi bilinmekte olup
markalagma yolunda mevcut yoresel lezzetlerin nasil degerlendirilebilecegi hususunda
bulgular elde etmek amaciyla bu ¢alisma yapilmistir. Elde edilen bulgular ve sonuglar
Kayseri’nin marka sehir olmasi i¢in yapilacak ¢aligmalarda katki sunmasi agisindan
onem arz etmektedir.

Bu baglamda, Kayseri merkezde yer alan yiyecek ve igecek isletmelerinin
yOnetici, calisan ve sahiplerine besli likert tipi Olgekte hazirlanan anket sorulari
yoneltilmistir. Kayseri’nin yemek kiiltiiriiniin taninirhigi bu sorularla tespit edilmeye
calisilmistir. Bilgisayar ortaminda SPSS programinda islenen verilerden elde edilen
sonuglara gore, Kayseri’nin birka¢ 6nemli lezzeti disinda diger lezzetlerinin taninmadigi
ve “Kayseri” denince ilk akla gelenin “yemek Kkiiltlirii” olmadigr bu ankete verilen
cevaplardan anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kayseri, Gastronomi, Yemek Kiiltiirii, Kent Pazarlamasi, Kent

Markalasmasi,



vii

GASTRONOMIC ELEMENTS IN THE BRANDING OF CITIES: KAYSERI
CASE

Atilla BOSTANCI

Erciyes University, Institute of Social Sciencies
M.Sc. Thesis, September 2019
Consultant: Prof. Dr. Omer SANLIOGLU

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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MS: Milattan sonra

SUTSO: Sanlwurfa Ticaret ve Sanayi Odas1

TDK: Tiirk Dil Kurumu

TSE: Tirk Standartlart Enstitiisii



GIRIS

Antik caglarda iireticilerin imzasi gibi kullanilan damgalar, Orta Cag’da iiriiniin
kalitesini ve gilivenirligini ortaya koyan isaretler haline gelmis, Sanayi Devriminden
sonra da bu isaretler birer marka haline gelerek giiniimiiz markalagma hareketlerinin
Onciisii olmustur. Sanayilesme ile birlikte, ulasim aglarinda meydana gelen teknolojik
gelismeler ve kiiresel ticaret hacminin artmasi, markalagsmay1 kentler i¢cin de kullanilan
bir kavram haline getirmis ve kent pazarlamasi kavrami giiniimiizdeki c¢ekim
merkezlerinin farkindalik olusturmak i¢in basvurdugu yollarin en 6nemlileri arasinda
yer almugtir. Unlii kisiler, iiriinler gibi iilkeler, bolgeler ve yoreler de artik birer marka
haline gelmek icin ¢aba sarf etmektedir. O yoreye ait sanatgilar, festivaller, mimari
eserler, tarihi yapilar, dogal alanlar, yapay olusumlar ve o bolgede yasayan canlilar gogu
zaman birer marka ve pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir.

Gilinlimiizde eglenme, dinlenme ve bos zamanlar1 degerlendirmenin en 6nemli
yollarindan biri olarak goriilen turizm faaliyetleri ve bu faaliyetler arasinda yer alan
gastronomi, markalasma ve kent pazarlamasi ¢aligmalarinin en kayda deger 6gelerinden
biri olarak gosterilmektedir. Kiiresellesmenin etkisiyle birbirine daha ¢ok benzemeye
baslayan destinasyonlarin kendilerine has degerlerine dikkat g¢ekilerek bir farklilik
yaratmak icin caba gosterilmektedir. Ozellikle bu ¢ekim merkezlerindeki farklr kiiltiirel
degerler turistik seyahatlerde tercihleri etkileyen 6nemli bir unsur olarak 6n plana
cikmaktadir. Son yillarda yerel gastronomik kiiltiire dair ¢ekiciliklerini degerlendirerek
farklilagmaya ve markalasmaya calisan iilke, bolge ve ydrelerin sayis1 azimsanmayacak
diizeye gelmistir. Bu cekicilikler diizenlenen festival, sergi, fuar ve buna benzer
etkinliklerle birlestirilmektedir.

6 bin yillik kokli gegmisi ve medeniyetlerin 6nemli merkezlerinden biri olan
Kayseri ili de sahip oldugu mimari eserleri, anitsal yapilari, dogal giizellikleri ve
tarihten gelen yerlesik tatlariyla marka sehir olma yolunda 6nemli adimlar atabilecek bir
destinasyon 6zelligine sahiptir. Tiirkiye nin baz1 sehirleri gibi Kayseri ili de gastronomi
sehri olmay1 basarabilecek dilizeyde zenginlige sahip olup, bu unvani kazandiracak

hamlelerin yapilmasini beklemektedir.



Bu g¢alismanin amaci, gastronomi turizmi agisindan  Kayseri ilinin
markalagmasina yonelik hangi faaliyetlerin yiiriitiilmesi gerektigini tespit etmek, konu
hakkinda sehrin 6nde gelen yiyecek-icecek isletmelerinin yoneticileri ve ¢alisanlarinin
Oneri, istek ve deneyimlerinden hareketle sehrin mevcut destinasyon imajia nasil
katkida bulunulabilecegini ortaya koymaktir.

Calismada oOncelikle konu hakkinda ulusal ve uluslararas: literatiir taranmis ve
bu literatiir c¢ercevesinde gastronomi turizmi ve marka kent olusumunda 6nemli
olabilecek kavramlar analiz edilmistir. Boylece teorik bir ¢erceve olusturularak marka
bir ¢cekim merkezi olmanin 6geleri ortaya konulmaya calisilmistir. Birinci boliimde
ayrica gastronominin genel tarihgesine yer verilecektir. Ikinci boliimde ise kent
pazarlama ve markalasmasina dair kavramlar teorik acgidan tartisiimis ve kent
markalagsmasimin &nemine vurgu yapilmistir. Uciincii  boliimiin  konusunu ise
Kayseri’deki  gastronomi  kiiltliriiniin ~ kent pazarlamasina olan etkilerinin

degerlendirildigi bir saha ¢aligmasi teskil etmektedir.



1. BOLUM:
DUNYADA VE TURKIYE’DE GASTRONOMININ TARIHSEL
GELISiMi VE BAZI ORNEKLER

Son zamanlarda daha sik giindeme gelen gastronomi kavrami, ilk kez 1801
yilinda Fransiz hukukgu ve sair Joseph de Bardeux’un (1762-1838) “Gastronomie ou
I’bomme des champs a table (Gastronomi ya da Tarladan Sofraya insan) adli eserinde
kullanilmis ve zamanla dile yerlesmistir. Baz1 kaynaklarda ise gastronomi kavraminin
ilk kullaniminin MO 4. yiizyillda Antik Yunan’da basladig1 belirtilmektedir (Ozbay,
2017, s. 5).

1.1. Yemek Kiiltiiriiniin Diinyadaki Gelisimi

Insanoglu bireysel olarak siyasi eylemlerde bulunmadan, aile kurmadan, cinsel
hayat1 olmadan yasayabilir fakat gerekli besinler olmadan asla yasayamaz (Higman,
2012, s. 1). Ciinkii besinler, insanoglunun biitiin yasami boyunca var olmus, kiiltiirlerin
insa olma siirecinde de hayati 6neme sahip olmustur (Gosden, 2005, s.1). Bu yiizden,
yemek tarihini incelemek, birgok bakimdan insanin tarihini incelemekle es anlamli bir
ugrastir. Avcilik ve toplayicilik en eski yasam tarzlarindan biridir. Avciliga oranla
toplayicilik cok daha kolay bir eylemdir ve bu nedenle de beslenmenin ilk bi¢cimi olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla ilk insanlarin ot obur oldugu diisiiniilmektedir
(Belge, 2016, s. 33). Ayrica ilk ekonomik faaliyetlerin meyve ve sebze toplayicilig
oldugunu belirten galigmalar bulunmaktadir (Yildiz ve Oziisen, 2012, s. 7). Yiyecek,
hava ve su gibi insanoglunun enerji kaynagidir. Insanlarin yiyecek olmaksizin yasamasi
ve viicudunun islevlerini yerine getirmesi miimkiin olmamaktadir. Yiyecek ve pisirme,
insanlarin varligimi devam ettirmesi i¢in temel bir ihtiya¢ olmasina ragmen, binlerce
yillik siirecte degisim gosterebilmistir (Pederson, 2012, s. 36).

“Modern Insan” (Homo Sapiens) diinyada 200 bin yildan beri varligim
stirdiirmektedir. Bu varolus silirecinde en temel gereksinimi olan yeme-igmeyi
saglayabilmek i¢in bazen vahsi hayvanlarla, olumsuz doga kosullariyla ve bazen de
hemcinsleri ile miicadele etmistir (Ozbay, 2017, s. 2). Paleolitik dénemde insanlar

yasamlarin1 siirdiirebilmek icin tamamen vahsi dogaya bagimli olduklar: tespit



edilmistir. Soguk kuzey bolgelerinde mamut, bizon ve ren geyigi avlayan insanoglu,
diger yerlerde ise doga kosullarinin elverdigi bicimde beslenmekteydi. Ayrica, vahsi
bitkilerden de yararlanmiyor, yiyecek kaynaklar1 azaldigindaysa yedikleri yiyecek
cesitlerini azaltarak ya da daha kalitesiz yiyeceklere yonelerek bu duruma uyum
saglamaktaydilar (Haviland, 1994, s. 226).

Paleoantropoloji bilimi agisindan insanlik tarihinde insan ve gevre iligkilerinin
en iyi sekilde gozlemlenebildigi Neolitik Donem ’de besin iireticiligine gecildigi
bilinmektedir. Bunun en 6nemli nedeni olarak da farkli doga olaylarinin ve kiiltiirel
gelisimlerin birlikteligi gosterilmektedir (Haviland, 1994, s. 225). Fakat Neolitik
Donemi’n baglangic tarihi gesitli kaynaklara gore degisiklik gdstermektedir (Fagan,
1989, s. 279-286). Ayrica arkeolojik kalintilar insanlarin zeytin agacinin babasi kabul
edilen Alugustre gibi ilkel sebzelerden yararlandigini1 da gdstermektedir. Ornegin 6 bin
yildan daha o6nce Akdeniz c¢anagindaki (Mare nostrum) medeniyetlerin dogusuyla
birlikte, Anadolu’da baslayan zeytin agaci yetistiriciligi Suriye’den Yunanistan’a kadar
uzanmustir. MO 3. binyildan itibaren de Filistin, Misir ve Girit gibi Akdeniz havzasinda
yer alan bolgelerde dini, estetik, beslenme ve aydinlatma gibi cesitli amaclarla
zeytinyaginin kullanildig: anlasilmaktadir (Bastida ve Muniz, 2015, s. 217).

Firavunlarin Misir’1 olarak adlandirilan Antik Misir donemine ait tapinaklardaki
resimlerde yemek sunumu ile ilgili tasvirler, tapinak duvarlarinda yemek listeleri
arkeolojik kazilar sirasinda bulunmustur. Bu doneme ait ¢alismalardan elde edilen
verilere gore, ekmek ve biranin hem zengin hem de fakir halk tarafindan tiiketildigi
anlagilmaktadir. Elle sekil verilen ekmek evde pisirilmis ya da firin ustalan tarafindan
yapilmistir. Emmer adindaki antik {iziim de ekmek yaparken kullanilmistir. Yenilen
yemekler sosyal statiiye gore degisiklik gostermistir. Soylular, Filistin’den ithal edilen
zeytinyagl, sebze ve meyveleri tiiketirken, orta ve alt sinif Misirhilar ise, balik, ekmek,
yulaf lapasi, arpa lapasi, incir, peynir, 6rdek ve diger kiigiik kuslarin etlerini, biiyiik ve
kiigiikbas hayvanlarin etlerini tiikketerek hayatlarin1 idame ettirmislerdir (Helstosky,
2009, s. 4).

Antik Yunan halklari, temel besin olarak bugday, arpa ve mercimegi de ¢orba
olarak tiiketmisler, bugdayr bu donemde farkli tirde ekmekler yapmak icin
kullanmiglardir. Mantara benzer yuvarlak ekmeklerin yaninda biskiivi benzeri
kurabiyeler yapmigslar, ekmeklere peynir, zeytinyadi, biber ve siit ekleyerek
cesitlendirmislerdir. Bu dénemde ayrica kuzu, koyun, ke¢i, domuz ve biiyiikbas hayvan



etleri sikga tiiketilmis, bu yemeklerin yaninda da sarap sofralardaki yerini almistir. Pers
Krali Darius, bu donemde yeni tatlarin ve yemeklerin kesfi icin bazi kisileri
gorevlendirmistir (Helstosky, 2009, s. 5-6).

Eski Mezopotamya ve 6zellikle Asurlular s6z konusu oldugunda, hem yazili
tabletler hem de arkeolojik buluntular, Asur sarayinda tiiketilmis olan yiyecek ve
icecekler hakkinda kisith da olsa bilgiler sunmaktadir. Ote yandan, ele gecen yazili
kaynaklarda, Eski Mezopotamya’da yasamis olan toplumlarin beslenme kiiltiiriini
ayrintili olarak yansitan ve bir arsiv 0zelligi gosteren toplu kayitlara heniiz ulasilmasa
da yemek tariflerinin yazili oldugu tabletler bulunmustur (Floiroti, 2018, s. 26-30).
Arkeolojik kazilarda bulunan yazili kaynaklarda, Mezopotamya’nin bir dizi yemek ve
besin listelerine ulagilmistir. Kuzu, dana, geyik ve domuz eti, 6rdek ve diger kanatl
kuslarin etleri bu besinlerin bazilaridir. Ayrica balik ve kaplumbaga eti de bu listedeki
diger et tiirleridir. Salamura edilmis ¢ekirge de bu listede yer almaktadir. Listenin
devaminda, cesitli tahillar, sebzeler, elma, incir, nar ve iiziim gibi birgok meyve yer
almaktadir. Tuz ve ¢esitli baharatlar yemege tat vermek amaciyla kullanilmigtir. Agag
reginesi ve bal ise tatlandirici olarak kullanilmistir. Bu listedeki daha bir¢ok besinin
Akad ve Siimer dilindeki besinlerle ayni oldugu anlagilmistir. Arkeoloji kazilarda ele
gecen verilere gore, tahillardan un elde edilip ii¢ yiize yakin ekmek ¢esidi yapildigi
tespit edilmistir. Bu ekmeklere, yag, siit ve bira kattiklar1 ve biiyiiklii kiiciikli el, ayak,
kalp, kafa ve hatta kadin gogsii seklinde bu ekmekleri yaptiklar: belirlenmistir. Bunun
yaninda listede yirmiye yakin peynir ¢esidinin oldugu goriilmistiir. Sebzeler, tahillar,
meyveler kurutularak; balik ve diger etler kurutularak, fiimelenerek ya da tuzlanarak bu
donemde saklanmistir. Meyvelerin ayrica balin i¢inde saklandigi da anlasilmigtir
(Bottero, 1985, s. 36-47). Asurlularin saray yasamina baktigimizda, bitkisel ve
hayvansal igerikli iirlinlerin bolca tiiketildigini ve gilinlimiiz Ortadogu toplumlarinin
damak tadina yakin bir beslenme kiiltiiriine sahip olduklarini gérmekteyiz. Asur krallar
verdikleri ziyafet ve s6lenleri, gii¢ gosterisi ve propaganda amaglh diizenlemisler ve bu
tiir kutlamalar ile ayn1 zamanda halkin nazarinda giiglerini perginlemeye ¢alismislardir.
Ornegin, Yeni Asur devri krali II. Asurnasirpal (MO. 883-859), yeni baskenti Nimrud
(Kalhu)’da verdigi ziyafette yaklagik 70 bin kisiye yiyecek, igcecek verdigini ve soz
konusu kutlamanin 10 giin boyunca devam ettigini yazmistir. Ziyafete bagka iilkelerden
gelen elgiler, din adamlari, saray calisanlar1 ve Kalhu kenti sakinleri davet edilmistir.

Asur sarayinda beslenme ile ilgili olarak farkli unvanlara sahip gorevlilerin olmasi,



mutfakta is bolimi yapildigin1 ve besin hazirlama gorevinin isinin ehli gorevliler
tarafindan icra edildigini gostermektedir. Metinlerde gecen “yaghh ekmek” ve
“kizartilmis et” gibi tabirler, farkli pisirme yontemlerinin uygulanmis oldugunun
gostergesidir. Haslama ve kizartma yontemleri bunlarin basinda gelmektedir. Yine
metinlerde gecen ifadelerden anlasilmistir ki, bal ile birlikte yag yakmak, Tanrilar i¢in
hos koku saglamanin etkili bir yolu olarak diistiniilmiistiir (Floiroti, 2018, s. 31-40)

Hititlerin yasadig1 donemde ise; baskentleri Bogazkoy’deki tapmak ve
saraylarda mutfak ve yemekhanelerin izine rastlanmistir. Bolgede yer alan evlerde
yemek ve ekmek pisirme gereksinimleri i¢in ocak ve firinlar bulunmustur. Ayrica,
Hititlerde 6zellikle ekmek, borek, ¢orek gibi unlu mamuller lizerine zengin bir gida ve
besin ¢esitliligi oldugu goriilmiistiir. Hititce metinlerde 180°e yakin unlu mamuliin ad1
gecmektedir. Bu metinlere gore Hititlerin sigir, koyun, keci ve domuz gibi evcil
hayvanlar ile beslendikleri; yaban koyunu, geyik, tavsan, karaca, yaban kecisi ve yaban
domuzu, 6rdek ve keklik avladiklart anlagilmaktadir. Buna ragmen, Hititlerin kendinden
onceki toplumlara gore daha az et tiikettikleri kayitlara gegmistir. Besledikleri
hayvanlarin siitlerinden tereyagi ve peynir yapmislardir. Bir tablette sulu siitten yapilmis
halantiye bulamaci kraliyet yemegi olarak tanitilmistir. Ayrica, bir ritiielin anlatildig:
metinde “bes adet peynirli ekmek” ifadesi, ekmegin peynir katkili bir sekilde yapildigin
gosteren Oonemli bir ipucu olarak kabul edilmistir. Hititlerde balik¢ilik ise tarim ve
hayvancilik kadar 6nemli bir yer isgal etmemistir. Hititler doneminde insanlar bugday,
arpa, musir ve piring gibi tahillari; fasulye, bezelye, mercimek, nohut, bur¢ak gibi
bakliyatlari; sogan, salatalik, pirasa, lahana, sarimsak, kimyon, susam, {iziim, elma,
kayisi, alig, antepfistigi, hurma, kiraz ve zeytin gibi tarla, bag ve bahce iiriinlerini
yetistirmis ve tliketilmislerdir (Arithan, 2012, s. 62). Hititler, bu besinlerin yani sira
muhtemelen armut ve nar da yetistirmislerdir (Macqueen, 2009, s. 105-106).
Anadolu’da sarap {retimini yayginlasgtiran Hititler, yag ve bal {retiminde
Mezopotamya’ya Onciiliikk etmistir. Hitit mutfaginin ve mutfak kiiltiirliniin, dénemine
gore zengin bir ¢esitlilige sahip oldugu ifade edilmektedir (Arthan, 2012, s. 63).

Yemek kiiltiirii erken donem Cin’de ise siyasi, entelektiiel ve dini yagsam
tarafindan sekillenmistir. Ayrica tarihi ve mitolojik figiirler de bu sekillenmede yerini
almistir. Bugday, kenevir, arpa ve piring gibi dart iriinleri bu Kkiiltiiriin baslica
yiyecekleridir. Ayrica “Jiu” denilen bir bira ¢esidi de en sik tiiketilen i¢ecek tiirlerinden

biri olmustur. Soya fasulyesi ve diger fasulye c¢esitleri, yabani hardal, yabani turp ve



ebegiimecinin kok ve yapraklar tiiketilen diger yiyeceklerden olmustur. Meyve olarak
kayisi, Japon hurmasi, kestane, erik, seftali tiiketilmistir. Et olarak, geyik, keci, koyun,
okiiz, domuz, mersin baligi, sazan baligi tiiketilmistir. Corbalarda kopek, kaplumbaga
ve tavsan eti kullanilmistir. Yiyecekleri saklarken de kurutma, tuzlama ve buzda
saklama usullerini tercih etmislerdir. Et ve sarap ise her zaman sofralarda birlikte yer
almistir (Sterckx, 2011, s. 11-30). Japon kiiltliriindeki yemeklerin de Cinlilerdeki gibi
cografi, siyasi ve dini yasamdan etkilendigi, ¢evresindeki Asya iilkelerinin etkisiyle
yemek kiiltiiriine sekil verdigi goriilmiistiir. Ozellikle de Kore ve Cin kiiltiiriiniin
etkisiyle yumru bitkiler, piring, dar1 gesitleri ve baz1 bitkilerin kokleri temel gida olarak
tiketilmistir. Cinlilerden soya fasulyesini fermente etmeyi (Miso), seramik kaplarin
kullanimin1 ve ¢ubukla yemek yemeyi 6grenmislerdir. Korelilerin etkisiyle adaya gelen
Budizm, etsiz veya az etli yemek kiiltiirlinii adada baglatmistir. Cay i¢gme kiiltiirii de
Japonya’ya Budizm’in etkisiyle girmis ve yayginlasmistir. Cay i¢me kiiltiirii, piring
sarabr igme kiltiirliniin yerini almistir. Bir ada iilkesi olmasindan &tiirii balik en sik
tikketilen besin olmustur. Uskumru, tuna, yenge¢, palamut bu deniz canlilarindan
bazilaridir. Cinlilerin kayitlarina gére mayalanmis ve alkollii igecek tiiketimi Japonlar
arasinda ¢ok yaygindi (Ashkenazi ve Jacob, 2003, s. 1-6).

Ortagag Avrupa’sina baktigimizda festivaller halkin eglence kaynagiydi. Bu
festivallerde bira, sarap gibi ickiler, meyve, sebze ve et yemekleri bolca tiiketilirdi. Bu
donemde etli ve baharatlh yemekler sosyal statiiniin simgesi olmustur. Ornegin,
Anglosaksonlar, eglencelerini bir toplanma alaninda yaparlardi. Burada insanlar
zaferleri kutlar, sosyal baglarin1 gii¢lendirir ve iriinlerini paylasirlardi. Balik, et ve
ekmek bu eglencelerin en 6nemli besinleri arasindaydi. Bugday ekmegi, kral ve karisi,
kralin akrabalari, savascilar ve konsey tiyeleri tarafindan tiiketilirdi (Adamson, 2004, s.
1-7). Fakirlerden, koyliilerden ve hizmetgilerden olusan halk ise arpa gibi tahillardan
yapilan kara ekmek tiiketmek zorunda kalmistir (Reis, 2016, s. 133). Icki igmek de bu
yemeklerin en Onemli parcasitydi ve kral ve kralice ziyaretgilere icki sunmak ile
sorumlulardi. Bu festivaller bazen “bira igme” olarak adlandiriliyordu. (Adamson, 2004,
S. 1-7) On iiglincii ve on dordiincii yiizyilda aglik ve kitlik sebebi ile yiyeceklerin 6nemi
cok artmisti. Toplumdaki cinsel ayrimcilik bu donemde besinlere de yansidi. Et gibi
protein igerikli besinler erkeklerle oOzdeslesirken, bitkisel iirlinler kadinlarla

ozdeslestirildi (Adamson, 2004, s. 15-17). Ozellikle kuzey toplumlarinda, yulaf, dar1,



cavdar gibi yeni tiir tahillar bugday ve arpa ile birlikte tiikketilmeye baslandi. Et olarak,
en ¢ok domuz eti ve dana eti kullanilmistir (Heinzelman, 2008, s.5 )

Romalilar dénemine gelince, ilk yiizyillarda insanlar, bugday, zeytin, domuz ve
balik gibi olduk¢a sade yiyecekler yiyorlardi. Fakat {igilincii ylizyilin sonlarinda
Yunanistan ve Ispanya gibi Akdeniz havzasindaki bazi iilkelerden, Endonezya’dan,
Kuzey Afrika’dan, Ingiltere’den ve Orta Dogu’dan gesitli baharat, sebze, meyve ve
dereotu, anason, nane, kekik, zufa otu, farekulagi yesillikleri yemeklerinde
kullanmislardir. Asurlulardaki gibi bali tatlandirmak i¢in kullanmiglar, arpadan ve
bugdaydan ekmek yapmislardir. Asurlulardan farkli olarak arpa unundan yapilan
ekmegi koleler tiikketirdi. Yulaf lapast her kesim tarafindan tliketilmistir. Ekmek, tuz,
bal, farkl: tiirdeki baharat ve peynirlerle ¢esitlendirilmistir. Romalilar dort 6gilin yemek
yerlerdi. Bu 0giin 6gle yemegi ile baslar, 6gleden hemen sonra hafif atistirmaliklarla
devam eder, aksama dogru yine atistirmaliklar yenir ve aksam yemegi ile 6gilin sona
ererdi. Yemekler hem evde pisirilirdi hem de halka agik yerlerdeki mutfaklarda
pisirilirdi. Halka acgik olan bu yerler daha ¢ok fakir halk tarafindan tercih edilirdi.
Trattoria denilen bu sokak yemeklerinin satildig1 yerler Yunanlilarin etkisiyle ortaya
cikmistir. Zenginler, daha ¢ok sebze, meyve, peynir, et ve balik cesitlerini tiiketirlerdi.
Askerler ise tahillar agirlikta olmakla beraber, tiiccarlardan satin alarak koyun, kegi,
domuz ve dana eti tiketmislerdir. Yunanlhlardaki gibi Romalilar da misafirler
agirlayarak miizik esliginde biiylik yemek senlikleri diizenlemislerdir. Bu senliklerde
bolca sarap ve cesitli ickiler tiiketilmistir. Zenginler igeceklerini altin kaplardan
icmislerdir (Helstosky, 2009, s. 3-9). Bu donemde zengin ve liikks yasama dair yazilmis
en Onemli eserlerden biri soylu damak tadina sahip oldugu diisiiniilen Marcus Gavius
Apicius'un De Re Coquinaria (Yemek Pisirmek Uzerine) isimli eseridir (Dalby ve
Grainger, 2001, s. 178). Asciligin sanat olarak goriildiigli Roma’da, ascilar efendisinin
sayginligr Olcilistinde deger gormiis, kendisine hediye edilen para ve altinlarla
Ozgiirliigiini satin alabilecek diizeye gelmistir. Tarsus’ta Kleopatra ile bulusan Markus
Antonious’un, Kleopatra’nin yemek yapmaktaki ustaligini ve yemeklerin lezzetinin
kalitesini ddiillendirmek i¢in ascisina, 6nce bir ev sonrada biiyiik bir sehir hediye ettigi
rivayet edilmistir (Giirsoy, 2013, s. 28). Romalilarin en fazla tiikettigi icecek sarap
olmus ve en tercih edileni de Horatius doneminde Gaeta’da yapilan Cecuba sarabi
olmustur. Bunun yani sira Campania’nin Falerna sarabi oldukca tercih edilen

saraplardan biri olmustur (Blank, 1999, s. 154 ).



Bagcilik ve sarap ticaretinin yaygm oldugu Roma Imparatorlugu’nun her bir
noktasinda tiim sarap tiirlerinin bulunabildigi tespit edilmistir. Bu donemde insanlar
sarab1 saf olarak igmenin yani sira farkli baharatlarla pisirerek elde edilen defturun
halini de i¢misleridir. Ornegin kereviz (vinum murratum) ya da karabiber (vinum
piperatum) karigtirtlmis olanin1 ya da mulsum adi verilen, sarap ve siranin bal ile
birlikte elde edilen tiirlinii tercih etmislerdir. Mulsum, imparaorluk sinirlarinda en
sevilen en saglikli kabul edilen sarap tiiri olmustur (Blank, 1999, s. 154 ).

Roma Imparatorlugu'nun ¢okiisiinden sonraki donemde toplu yemek gelenegi bir
stire eski 6nemini kaybetmistir. Sadece giivenli yollarin {izerinde bulunan bazi hanlarda
ve Orta Cag manastirlarinda rahipler ve kesisler arasinda toplu yemek faaliyetlerinin
stirdligli goriilmiistiir. Bu donemde yasamis pek ¢cok din adaminin bugiin bile kullanilan
cesitli yemek tariflerini bulduklar1 bilinmektedir. Ornegin, Benecdictine, Cointreau,
Chartreuse, Grand Marinier gibi bilinen bir¢ok likor ¢esidi bu donemde gelistirilmistir
(Heinzelmann, 2008, s. 6). Kilisenin tim kurumlara baski uyguladigi bu c¢agda,
beslenme kiiltiirii de biiylik dlgiide etkilenmistir. Kilise, kisilerin beslenme seklini, yas,
cinsiyet, sinif, meslek ve sosyal statiilerine gore tek tek diizenlemistir. Bu diizenlemeler
oglin sayist ve tiiketilebilecek gida cesitlerinden, yemeklerin hazirlanma sekli ve
tilketim miktarina kadar pek ¢ok konuyu icermektedir (Scully, 2005, s. 58-65). Orta
Cag’daki bu kilise hakimiyeti oru¢ tutma ibadetinde bile etkili olmus ve yemek
kiiltiiriinii biiyiik 6l¢iide etkilemistir. Et, siit, tereyagi, peynir ve yumurtanin 40 giinliik
Paskalya siiresince yenmesine izin verilmemistir (Heinzelmann, 2008, s. 6). Orta
Cag’da yemek iiretim hizmetleri belirli esnaf loncalar1 tarafindan yiiriitiilmiis ve on
ikinci yiizyilda Paris'te Chaine des Rotisseurs (Izgaracilar Loncasi) kurulmustur. Bu
lonca, giiniimiizde ayni ismini kullanarak bir gurme kuliibii olarak faaliyetlerine devam
etmektedir. Bu loncalar zaman igerisinde, uzman mutfak ekipleri yetistirmis ve bu
ekipler bugiinkii as¢ibasi ve yardimcilari grubunun temelini olusturmustur. Giiniimiiziin
profesyonel mutfak standartlarinin bircogu ve geleneklerinin bir boliimii o donemden
kalmistir. Ornegin, uzun sapkanin as¢ibasiyi, kisa yuvarlak sapkanin ise ¢iraklari temsil
etmesi ve hala bu haliyle kullanilmasi gelenegi o donemden kalmistir. Daha sonra siyah
bashik kullanimina gidilmis fakat bu sapka yalnizca usta asgibasilari tarafindan
kullanilmistir. Siyah, Orta Cag’da asaleti simgeleyen bir renk olmustur. Giiniimiizde ise
Golden Toque (Altin Asc1 Sapkasi) adiyla ABD'de etkinliklerine devam eden bir

dernek, seref unvani olarak ustabasilarina bu sapkay1 vermektedir (Mavis, 2003, s. 5).
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Geg Gotik donemdeki mutfagin 6zelligi sanatlara uygunluk gosteren doku ve
renk zenginligidir (Bober, 2003, s. 306-307). Bu donemdeki sanatsal goriisler yemek
pisirme sanatini da etkilemis ve soylularin malikanelerinde calisan asgilar sayginlik
kazanmistir. Ronesans doneminde sanat dallarinda yasanan gelismelerin yani sira "iyi
yemek" kavrami da giindelik hayata girmistir. Yemek konusundaki gelismeler Italya'da
baslayip ve Fransa'da yayilan Ronesans doneminde yiikselme donemine girmistir
(Giirsoy, 2013, s. 34).

Ronesans Donemi kiiltiirel degisimlerin beraberinde "iinlii sef" kavraminin
ortaya ¢iktigi donemdir. Bu dénemde Platina mahlasiyla tanman italya’nin iinlii
humanist ve gastronomisti Bartolomeo Sacchi, on besinci yiizyilin ortasinda Roma'ya
gelip Kardinal Ludovico Trevisan'in mutfaklarinin basina gegmistir. Platina'nin popiiler
kitabinda cesitli yemek pisirme ydntemlerine deginmistir. Rénesans Donemi italyan
mutfak sanati ve Kuzey Avrupa mutfak sanatlarinin 6ne ¢iktigi bir donem olmustur
(Krondl, 2014, s. 79-81) Ticaretin yayginlastigi, yeni pisirme tekniklerinin gelisme
gosterdigi Ronesans Donemi’nde, “iyi yemek- iyi i¢ki” anlayist ortaya ¢ikmistir. Ayrica
bu donemin yemek kiiltiirii refah diizeyi yiiksek yasamin gdstergelerinden biri olmustur.
Ronesans Donemi’nde mutfaklar, ya bina i¢inde 6zel bir odadan ya da sadece 6zel bir
binadan olugmaktaydi. Calisanlarin dumandan etkilenmemesi i¢in yiiksek tavanlar
diizenlenmis, biiyiik bir bacanin altina ise ocak ve firin yerlestirilmistir. Bu donemde
gelisme gosteren sanatsal anlayis ascilarin kullandiklar malzemelerden yemek yemek
icin kullanilan tabaklara, aletlere kadar yansimistir (Altinel, 2009, s. 8).

On altinc1 yiizyil, Avrupa'nin ¢esitli gida maddeleri ile tanistigl, yeni lezzetlerin
ve mutfak sanatinin gelistigi bir donem olmustur. Ornegin, on dérdiincii Louis, usta ve
ascilarin yetistirilecegi okullarin kurulmasina Onciiliik etmis ve on altinci yilizyilda
Fransiz ascilarin iinleri biitiin Avrupa'ya yayilmaya baglamistir. Bu dénemde mutfak
arac ve gereclerinin evrimi de hizlanmistir. Bunun en biiyiik nedeni ise, agcilarin sadece
aksam yemegi i¢in yiizden fazla yemek hazirlamak zorunda olmalariydi. Bu durumun
sonucu olarak yapilan yeniliklere tencere ve tavalarin kullanima uygun tasarlanmasi,
sunuma hazir yemeklerin servise kadar sicak kalmasi amaciyla odun komiiri
mangallarinin kullanilmasi: 6rnek olarak verilebilir (Altinel, 2009, s. 10). 1600'li
yillarda Bourbon hanedanindan on ikinci Louis ve on besinci Louis donemlerinde
mutfak sanatinin gelisimine ve ustalarin egitimine biiyiik dnem verildigi bilinmektedir.

Gosteris ve liikks yasama diiskiinliigiinden dolay1 “yiice” lakabi ile anilan on dordiincii
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Louis (1643-1715), usta ve asgilarin yetistirilecegi okullarin kurulmasinda onciiliik
etmistir (Mavis, 2003, s. 7). Yemegin uzun tarihsel yolculugunda on altinci yiizyildan
yirmi birinci yiizyila kadar siiren donemde son derece onemli gelismeler ve kokli
degisimler goriilmiistiir. Bu donemde meydana gelen teknolojik, sosyal, siyasi, felsefi
ve sanatsal degisimlere bagl olarak mutfak ve yemek anlayist da gelisme gostermistir.
Ayrica bu donemde Avrupa’da dogan rafine mutfak (haute cuisine) halka acik hale
gelmis ve ticari bir kimlik kazanmustir (Aksoy ve Uner, 2016, s. 3).

On sekizinci yilizyilin sonlarima dogru gerceklesen Fransiz Devrimi, Fransiz
mutfaginin saraylardaki gelisimini sonlandirmis ve restoranlar donemini baglatmistir.
Cikarilan yasalarla, loncalar ve bir takim imtiyazlar ortadan kaldirilmig ve yeni
lokallerin agilabilmesi i¢in zemin olusturulmustur. Devrimden sonra issiz kalan biiytik
evlerin ascilari, islerini yapabilmek ve hayatlarinm stirdiirebilmek icin farkl iilkelere gog
etmisler ve yemek evleri agarak bugiinkii restoranlarin kurulmasini saglamislardir (Le
Cordon Bleu, 1998, s. 11). Bu sayede diinya capinda iinlii olacak bir¢ok gurme ortaya
cikmigtir. “Lezzetin Fizyonomisi” isimli kitabin yazar1 Brilliat Savarin, “Biiyiik Mutfak
Terimleri SozIligi”'niin hazirlayicisi Alexandre Dumaspere, diinyadaki ilk gurme
dergisinin editorii Grimod de la Reyniere ve iinlii et yemegine adin1 veren Chateaubriant
Viskontu bu gurmelerin arasinda yer almaktadir (Altinel, 2009, s. 11).

Sofrada kullandigimiz aletlerden, ilk 6nce bicagin, daha sonra kasigin, en son
olarak da catalin kullanildigi bilinmektedir. Antik Yunan'da ve Roma Doneminde
goriilen etleri ateste kizartmak amaciyla kullanilan iki uglu catal, bugiinkii islevi
dogrultusunda kullanilmadig1 icin "catal" olarak sayilmamaktadir. Avrupa'da ¢atalin ilk
defa ortaya ¢ikmasi 1328 yilinda Macaristan Kraligesi Klemans'in esyalar1 arasindan 30
kadar kasigin yaninda bir de altin c¢atalin yer almasiyla olmustur. Aslinda Venedik ve
Floransa, ¢atali ¢ok daha dnceden, on birinci ylizyildan itibaren taniyordu ancak dini
acidan catal, ugursuz olarak kabul edilmisti. Catalin icad1 ve yaygin olarak kullanilmasi
sonucu sofralarda bir reform olmus ve yeme ve igme uygarlasmistir (Altinel, 2017, s.
11).

On dokuzuncu ylizyilin sonlarinda, Fransiz gazeteci Marthe Distel, 1895 yilinda
“La Cuisiniere Cordon Bleu” isimli yemek dergisi yayimlamaya baslamis ve "cordon
bleu" terimi ticari anlamda kullanilmaya baslanmistir. Parisli {inlii sefler, yemek
yaparken en iyi malzemelerin nasil segilecegi, yemek hazirlama yontemleri ve bir

yemegin tarihi veya 6nemi ile ilgili konularda bu dergide yazilar yayimlamislardir. 1895
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yilinin Aralik ayinda Marthe Distel, abonelerine iinlii seflerin yardimiyla ilk egitimlerini
14 Ocak 1896'da Paris'te Palais Royal'de verilmesini saglamis ve bdylece Le Cordon
Bleu'nun kurulmasinmi saglamistir. Bu girisimler sayesinde Fransa mutfagi ¢cok kisa bir
siire icinde yeniden kendini gostermeye baslamistir. Dubois, Appert, Duglere ve
Pellaprat isimli Fransiz sefler ¢cagdas Fransiz mutfaginin temelini olusturan yenilikler
gelistirmislerdir. Bu seflerden Pellapart, Paris'teki Le Cordon Bleu'niin ilk ders veren
as¢ilarindan biri olmustur. Le Cordon Bleu yayinlar1 ve dersleri biitiin diinyaya yayilmis
ve kisa stire i¢inde Rusya, Amerika ve Avrupa'daki 6grenciler tarafindan kullanilmaya
baslanmistir (Le Cordon Bleu, 1998, s. 11).
1.2. Gastronomi Kavraminin Tarihsel Gelisimi ve Tlgili Diger Kavramlar

Yukarida da goriildiigii tizere yemek ve mutfak olgulari, tarih boyunca cesitli
asamalardan gecerek gelisim gostermistir. Yemek kiiltiirii tarim ve beslenme arasindaki
bag olarak tanimlanabilir. Yillar icerisinde dil, bolge, ekonomi, cografya ve iklim
yoniiyle sekillenmis yeme-igme kiiltlirii olarak da tanimlanabilir. Sanayilesme
hareketleriyle birlikte gelisen ulasim sartlar iilkeden iilkeye bolgeden bolgeye kiiltiirel
etkilesimi artirmis bu da yemek Kkiiltiiriiniin de yayilmasini saglamistir (Heinzelman,
2008, s. 11) Yemek ve mutfak literatiiriine zamanla yeni kavramlar girmistir. Bu
kavramlardan 6zellikle son yillarda “Gastronomi” énem kazanmistir (GOyniisen, 2011,
s. 9).

Gastronomi kelimesi ilk olarak gilinlimiizden yaklagik 220 yil 6nce Fransa’da
Jacques Berchoux (1801) tarafindan yayimlanan bir siirin ismi olarak kullanilmistir.
Kelime, antik Yunan dilinde mide anlaminda kullanilan “gastros” ve kural anlaminda
kullanilan “nomos” kelimelerinin birlesiminden olusmustur (Scarpato, 2002, s. 93).
1825°te, gastronomi “insanlarin kendi kendini besleyebilecek her seyin gerekli bilgisi”
olarak tanimlanmistir. Bundaki amag¢ olasi en iyi gidalar agisindan insanoglunun
korunmasina hizmet etmektir (Vega ve Ubbink, 2008, s. 373). Bu amag diyet vasitasiyla
saglhigr korumaya ve iyilestirme yoniinde evirilmistir. Bunun aksine, iistiin nitelikli
yemeklerdeki gastronominin evrimi beslenmeyle i¢ i¢e gecebilen teknolojilerin ve yeni
iceriklerin kullanimma Oncelik etmek ve tiim diyet yemeklerine olan katkiy
degistirmektir (Navarro; Serrano vd. 2012, s.37).

Sozliiklerin ¢ogunda gastronomi sanat, bilim ve lezzetli yemek yeme olarak
tanimlanmaktadir. Fakat bilindigi gibi, gastronomi kelimesinin en erken kullanimina

MO 4. yiizyilda yasamis olan Sicilyali Archestratus’un kitabinda rastlanmaktadir. Bu
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kitap Akdeniz ¢canaginin en erken yemek ve sarap rehberi olarak bilinmektedir (Wilkins
ve Hill, 1994, s. 35). Giiniimiizde var olmayan bu kitap bulundugu bdlgenin en iyi
yiyecek ve igecek segeneklerini sundugu i¢in aym1 zamanda gastronomi ve turizm
arasindaki baglantiy1 ortaya koyan ilk 6gelerden birini teskil etmektedir (Wilkins ve
Hill, 1994, s. 59). Gastronomi, zamanla yeni kavramlarin dogmasina da yol agmustir.
Gastronom, gurme, gurme turizmi, molekiiler gastronomi, eko-gastronomi gibi yeni
kavramlar yemek ve mutfak literatiiriine girmistir. Bu ¢ergevede belirtilen kavramlara
aciklik getirmek yerinde olacaktir.

Gastronom

Gastronom, yeme ve igme alaninda uzman ve sanat¢t kisi olarak
tanimlanmaktadir (www.thefreedictionary.com). Gastronomun sézlilk anlami; damak
zevki olan, agzinin tadini bilen, iyi yemekten anlayan kimsedir (TDK, 2018). Sagliga
uygun, iyi diizenlenmis, hos ve lezzetli olan mutfak, yemek diizeni ve sistemidir (Unlii
ve Donmez, 2008, s. 2).

Gurme

Fransiz kokenli bir sifat olan “gurme”, Tiirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan
“tatbilir” olarak tanimlanmistir (TDK, 2018). Pitte (2002, s. 6) gurmeyi daha ayrintili
bir sekilde yeme ve igme ile ilgilenen ve yemekler ve icecekler konusunda
degerlendirme yapabilme bilgisi ve deneyimine sahip olan kisi olarak tanimlamistir.
Gilinlimiizde gurme, yemegin ve igkinin tadindan anlayan, bagka insanlardan farkli
olarak o yemegi degerlendirebilen “tadim ustas1” kisi olarak da diisiiniilebilir (Dilsiz,
2012, s. 5).

Gurman (Gourmand)

Gurman, karnin1 doyurmak amaciyla besin degeri olmayan veya ¢ok az olan
abur cubur diyebilecegimiz gidalarla beslenen, yemek kiiltiiriiyle ilgilenmeyen, yemegin
sunumu, goriintlisl, tadi, saglikli ve temiz olmasi gibi dl¢iitlere 6nem vermeksizin her
seyi yiyen obur kisi olarak ifade edilmektedir (Aksekili, 2008, s. 2).

Gastronomi Turizmi

Gastronomi turizmini ¢ogu zaman insanlar, liiks restoranlarda yemek yemek
olarak diisiiniirler. Oysa gastronomi turizmi, yerel bir pastaneyi, sadece yerli halkin
bildigi ilging bir bar, New York’ta bir caddede satis yapan bir simitciyi ya da italya’nin
tarihi caddelerinden birindeki bir dondurmaciyr da kapsayabilir. Gastronomi turizmi,

yemek ve restoran rehberliginden daha fazlasimi ifade etmekte ve mutfakta cesitli
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deneyimleri i¢ermektedir. Asc¢ilik okullarini, yemek kitabi ve mutfak ara¢ gerecleri
satan diikkanlari, mutfak turlarini, mutfakla ilgili rehber kitaplari, catering firmalarini,
sarap, bira ve diger alkollii icecek imalathanelerini, ¢iftcileri, iireticileri ya da mutfakla
ilgili her tiirlii etkinligi igermektedir (http://www.culinarytourism.org). Long (2003, s.
21) yaptig1 caligmada gastronomi turizmini, bilinenden farkli olarak bir mutfak
kiiltiirlindeki yiyeceklerin tliketilmesi, hazirlanmasi, sunulmasi ve yeme bi¢imlerini
kesfetmek amaciyla gerceklestirilen turizm sekli olarak tanimlamistir. Gastronomi
turizmi kavrami, olduk¢a yeni bir turizm ¢esidi olmakla birlikte, bu terimi literatiire ilk
defa 1998 yilinda farkl kiiltiirleri yiyecek-i¢ecek yoluyla ifade etmek amaciyla Lucy M.
Long kazandirmistir (Cémert ve Ozkaya, 2014, s. 64).
Molekiiler gastronomi

Molekiiler gastronomiyi, Harold McGee “bilimsel bir lezzet ¢aligmasi” olarak
tanimlamistir. Thorvald Pedersen ise molekiiler gastronomiyi “iyi yemek se¢imi yapma,
hazirlama ve yeme sanat1” olarak tanimlamistir. Merkezinde yenilikgiligi ve yaraticilig
barindiran molekiiler gastronomi, fizik ve kimya destekli ¢esitli iiretim yontemlerini
kullanarak yemek hazirlama ve sunma islemi olarak ifade edilmektedir. Molekiiler
gastronominin etkin bir bi¢imde kullanilmasiyla mutfak diinyasinda biiyiik degisimler
meydana gelmistir. Molekiiler gastronomi “bilinen gidalarin parcalanip, i¢indekilerin
farkli ve degisik yontemlerle pisirilmesi” olarak tanimlanmistir (This, 2006, s. 3).
Ekogastronomi

Ekogastronomi, cevreye duyarli bir sekilde yiyecek iiretme isi olarak ifade
edilmektedir. Ekogastronominin amaci Kaya ve Yurtseven (2010, s. 59) tarafindan su
sekilde acgiklanmistir: ev yapimi yemeklerin ve yoOresel yiyecek ve igeceklerin
devamliligini1 saglamak, bakkallari ve manavlar1 yasatmaktir. Ayrica, yoresel mutfak ile
ilgili bilgi ve deneyimleri gelecek nesillere aktarmak ve 6zgilin bir gastronomi turizm
etkinligi olusturmak i¢in katkida bulunmaya calismaktir. Son yillarda ¢evre bilincinin
gelismesi ve “Slow Food” un 6nem kazanmasiyla ekogastronomi kavrami daha sik
duyulmaya baslamistir.
Slow Food

Slow Food hareketi ilk olarak Kuzey Italya’nin batisindaki kiigiik bir sehir olan
Bra’da ortaya c¢ikmistir. Slow Food Hareketi, 1989 yilinin aralik ayinda Paris’te Carlos

Petrini tarafindan resmi olarak bi¢imlendirilmistir. O giinden itibaren sayilar1 gittikge
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artan katilimeilar ile tiim diinyaya yayilmaya devam etmektedir. 2010 y1l1 itibariyle 132
tilkeden 100 bin iiyesi bulunmaktadir (Heitmann; Povey; Robinson, 2011, s. 114).
Fiizyon Mutfak (Fusion Cooking)

Erime, bir araya gelme, birlesme ve birlestirme gibi anlamlara gelen fiizyon,
farkli milletlere ait mutfak kiiltiirlerinin teknik ac¢idan malzemelerin ayni tabakta
birlestirilmesi fakat sonug olarak tabakta birden fazla ulusal 6zelligin ortaya ¢ikmasidir
(Kirim, 2005). Kiiltiirler arasindaki karsilikli etkilesimin artmasiyla birlikte farkli
mutfaklarda kullanilan bircok yontem, malzeme ve tarif aynt mutfakta kullanilir hale
gelmistir (Scarpato, 2003, s. 303 — 306).

Sonug olarak, farkli uluslara ait mutfaklarin, tek bir mutfak catisi altinda bir
araya getirilmesiyle fiizyon mutfak akimi ortaya ¢ikmustir. Flizyon mutfak akimi; yeni
evrensel mutfak, secilmis (eklektik) mutfak ve diinya mutfagi gibi isimlerle de
amlmaktadir (Aksoy ve Uner, 2016, s. 10). Cikis yeri Kaliforniya olan fiizyon mutfagin
Tiirkiye’de en yogun goriildiigii sehir istanbul’dur (Erdem ve Akyiirek, 2017, s. 108).
Gastro Turist (Gastro Tourist)

Farkli amaclarla seyahata ¢ikan, gezi amaci olarak farkl kiiltiirlerin yiyecek ve
iceceklerini tatma firsat1 bulan ve bu yiyecek ve igeceklerin sunumu ve servisi ile ilgili
bilgi ve deneyim sahibi olan kisilere gastro turist ad1 verilir. Long (2003, s. 21), gastro
turisti aghigini gidermek disinda farklilik yasamak icin de yemek Kkiiltiirtinde degisiklik
arayan ve bu degisiklikleri deneyimleyen turist olarak tanimlamaktadir.

1.3. Yemek Kiiltiiriiniin Tiirk Mutfagindaki Gelisimi

Tarihin konargdger toplumlarindan biri olan Tiirkler, yeme ve icmeye ¢ok deger
vermiglerdir. Tiirklerin yasam sekilleri, icinde bulunduklar1 cografya ve etkilesim
halinde olduklar1 medeniyetler, gelisen tarihsel siire¢ icerisinde yemek Kkiiltiirlerini,
yeme ve igme aliskanliklarmi etkilemistir. MO 200°li yillara dayanan Tiirk mutfak
kiltlirii, Asya ve Anadolu topraklarinin zengin iirliin ¢esitliliginden faydalanarak ve
diger kiiltiirlerle etkilesime girerek zaman igerisinde bazi degisimler yasayarak

giiniimiize kadar ulasmistir (Kizildemir; Oztiirk; Sarusik, 2014, s. 191).

1.3.1. Islamiyet Oncesinde Orta Asya Tiirk Mutfag
Islamiyet gelmeden dnceki donemde, Orta Asya’da yogun olarak Altay Daglari
cevresinde yasayan Tirkler, daha ¢ok tarim ve hayvancilikla ugragsmislar, yemeklerde
genel olarak bugday unu ile yapilan yagli hamur islerini tercih etmislerdir. Yasadiklar

cografi kosullarin etkisiyle agirlikli olarak hayvansal fiiriinlerle beslenen Orta Asya
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Tiirklerinde, en cok at, koyun, keci ve diger biiylikbag hayvanlarin etleri tercih
edilmistir. Daridan yapilan boza, Orta Asya Tiirk mutfaginin ilk igeceklerinden biri
olmakla beraber, av hayvanlar1 beslenmede 6nemli bir yer tutmustur (Alpargu, 2008, s.
24). Gogebe hayat1 yasayan ve siirekli sefere ¢ikan Tiirkler, eti uzun siire koruyan
yontemler kullanarak yaptiklart pastirma ve sucuklari bol miktarda tiiketmislerdir
(Bilgin ve Samanci, 2008, s. 18).

Hayvancilikla ugrasan Tiirkler igin siit ve siit liriinleri beslenmede énemli bir yer
tutmus ve yag temel besin maddesi olarak goriilmiistiir. Tereyag1 genellikle yogurttan
elde edilmistir. Tereyagindan baska i¢ ve don yag1 da kullanilmistir (Ogel, 2000, s. 14).
Ayrica, Tirklerin balik¢ilikla da ugrastigi Orhun Abidelerinde anlatilan balik avlarindan
ve masallarda rastlanilan balik¢ilik motiflerinden anlasilmaktadir (Cevik, 2019). Eski
caglardan beri Cinliler ile yakin iligkiler kurmus olan Tiirkler, piring yetistirmeyi
ogrenmis ve pirinci kullanmiglardir (Giirsoy, 2005, s. 77). O donemde sebzeye az 6nem
veren Orta Asya Tiirkleri, sebzelerden kabak, pancar, pirasa, havug, sogan, sarimsak,
salgam ve turp tiiketmislerdir. Meyve ve kuruyemislerin o donemde tiiketilmis oldugu
bilinmektedir (Kilig ve Albayrak, 2012, s. 707-716).

Orta Asya Tirklerinin en ¢ok kullandig1 i¢ecek kimiz, taze kisrak siitiinden ve
mayadan olugsmaktadir. Deri torbaya konularak 1lik bir yerde saklanan siit ve maya, 12

veya 24 saat sonra igilecek hale gelmektedir (Ogel, 2000, s. 173).

1.3.2. Tlk Islam Devletleri Déneminde Tiirk Mutfag
Islamiyet’in kabuliiyle beraber Orta Asya Tiirk mutfak kiiltiirii devam etmis
ancak dinin getirdigi yasak ve kurallara uyulmasiyla bir takim degisiklikler goriilmeye
baslanmustir (Kozleme, 2012, s. 109). Ornegin, cesitli saraplar (igki), boza, kimiz veya
bal sarabi gibi ig¢eceklerin kullanimi bu dénemde biiyiik Olgiide azalmistir. Fakat
Islamiyet’in kabuliiyle at kani haram sayildigi i¢in bunun tiiketiminden tamamen
vazgecilmistir (Aykut, 2004, s. 466; Altan, 2008, s. 31). Ozellikle de yerlesik hayata
gectikten sonra sofra adabinda yeni uygulamalar baslamis, yiyeceklerin israf
edilmesinin ve yerlere atilmasinin “gilinah sayildigi1” kabul edilmistir (Kézleme, 2012, s.
109).
1.3.3. Selguklu Devleti Doneminde Tiirk Mutfag:
Islamiyet’in etkisiyle birlikte, Selguklu mutfaginda en goze carpan ozellik,
israftan kacinma ve sadelik olmustur (Giirsoy, 2004, s. 94-112). Tiirkler giiniimiizde

oldugu gibi Selcuklu déneminde de biiyiikbas ve kiigiikbas hayvanlarin siitleri ve etleri,
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kiimes hayvanlari, tarim bitkileri, yabani ot ve meyvelerden yararlanmislardir (Sanlier
vd, 2012, s. 154). Ayrica bu donemde yemek pisirme ve koruma teknikleri gelisme
gostermistir. Sel¢uklularda kusluk ve aksam (zevale) yemegi adi verilen iki 6giin
bulunmakta; kusluk yemegi sabah ile 6glen arasinda yapilmaktadir (Dogdubay ve
Giritlioglu, 2011). Kesilen hayvanin sakatatinin ¢ok tiiketildigi Selguklularda, sebze
yemekleri Orta Asya Tiirklerinde oldugu gibi pek tercih edilmemistir (Giirsoy, 2004, s.
89; Giiler, 2008, s. 4). Selcuklu mutfaginda her yemegin yaninda ana besin kaynagi
olarak ekmegin tiiketilmesi, bu donem mutfagin1 eski Orta Asya Tiirk mutfagindan
ayiran en temel farklilik olarak goriinmektedir (K6zleme, 2012, s. 115).

Selguklu mutfaginda tahil olarak bugday, arpa, ¢avdar, misir, piring tiiketilmis,
baklagiller olarak da en c¢ok fasulye, mercimek ve nohut tiiketilmistir. Cok fazla olmasa
da sebzelerden; pirasa, sogan, sarimsak, 1spanak, patlican, biber, kereviz, nane, marul,
hashas, havug, hiyar, kabak, tere, turp kullanilmisken, meyvelerden ayva, nar, elma,
armut, seftali, tizim, dut, kayisi, incir, kavun, karpuz, kegiboynuzu, kestane, ceviz,
badem, findik, fistik, turunggiller ve hurma bolca tiiketilmistir. Baharatlardan safran,
kimyon, susam, seker, tuz; siit liriinlerinden yogurt, tereyagi, peynir ve hamur isi olarak
ekmek, yufka, simit, ¢orek ve borek tiiketilmistir (Erdogan, 2010, s. 58).

Selguklu mutfaginin en meshur yemeklerini su sekilde siralayabiliriz: tutmag
(bugday unu ve et ile yapilir), herise (keskek), kalye (patlican, kabak ve kiyma ile
yapilan sebze yemegi), borani (1spanak ve piring ile yapilir), tirit (et suyuna dogranmig
ekmek as1), pilav, ¢orbalar (en 6nemlisi tarhana), kebaplar (sis kebap), yahni, kelle-
paca, bulamag¢ (un, seker ve yag ile pisirilir), pastirma, balik ve av yemekleridir
(Mergil, 2000, s. 146).

Bu donemde tatli olarak en ¢ok tiiketilen yiyecekler ise giilbeseker (giil, bal,
limon ile yapilir), islenmis seker (badem sekeri), helva (seker, yag ve fistik ile
hazirlanir), pekmez, bal ve paluze (nisasta ve sekerle yapilip soguk yenen pelte) olarak
kaynaklarda gegmektedir. Selguklu donemi en ¢ok tiiketilen icecekleri ise; kimiz, boza,

serbet, ayran ve hosaftir (Mergil, 2000, s. 147).

1.3.4. Osmanh Imparatorlugu Déneminde Tiirk Mutfag:
Selguklu Tiirklerinin Anadolu’ya geldikleri on birinci yiizyildan sonra olugmaya
baslayan Anadolu Tiirk mutfagi, on dordiincii ve on besinci yiizyilda gelisme gostermis,
16. ve 17. yiizyillarda Osmanlilar déoneminde saray ve konaklarda olgunlasma ve

uzmanlagma yoluna girmis ve diinyanin sayili mutfaklar arasindaki yerini almistir



18

(Siiriiciioglu ve Ozgelik, 2008, s. 1302). Bdylece Osmanli Imparatorlugu déneminde
Tiirk mutfak kiltiirii en ihtisamli zamanimi yasamigtir. Bu dénemde, Osmanl
Imparatorlugu’na ziyarete gelen yabanci devlet adamlari, Tiirk yemeklerinden asir1
etkilendikleri i¢in kendi ascilarmi egitilmesi i¢in Tiirk ascilarinin  yanina
gondermislerdir (Sanlier vd, 2012, s. 154). Osmanli mutfaginin olusumunu etkileyen
dort temel unsur bulunmaktadir. Bunlar:

& Orta Asya’daki et ve siit tirlinlerine dayanan mutfak,

& Arap ve Iran kiiltiirlerinin etkisinde gelisen mutfak,

¢ Anadolu’da kurulan medeniyetlerin ve yetisen iirlinlerin etkisiyle gelisen mutfak,

& Son olarak Islam kiiltiiriiniin etkisindeki mutfaktir.

Saraydaki iceceklerin tiirli az olmakla beraber bunlar; su, limon suyu (ab-1
limon), boza, kahve, hosaf ve serbet tiirleridir. Fakat alkollii igecekler bulunmadigindan
bir hayli zengin hosaf ve serbet kiiltiirii olusmustur (Yerasimos, 2005, s. 49). 15.
yiizyildan itibaren gelismeye basglayan Osmanlinin saray mutfaginda, 6zellikle Fatih
Sultan Mehmet’in 1453 yilinda Istanbul’u fethetmesiyle birlikte biiyiik degisiklikler
meydana gelmis, deniz {irlinlerinin tiikketimine agirlik verilmistir. Yine bu donemde
Fatih Kanunnamesi ile ilk defa yemek yemeyle ilgili kurallar belirlenmis ve
uygulanmaya baglanmistir (Giiler, 2008, s. 5). Osmanlt mutfaginda baklagiller, tahil,
sebze, meyve ve hayvansal gidalardan faydalandigi, ayrica deniz {iriinlerini tiikettigi de
bilinmektedir (Faroghi, 2006, s. 38). Ayrica Sultan ikinci Bayezid ve Fatih Sultan
Mehmet Donemlerinden gerceklesen fetihlerin etkisiyle Balkan ve Giiney Marmara
mutfaklarina ait lezzetlerin de saray mutfagina dahil edildigi bilinmektedir
(https://turkascihaberleri.com)

On yedinci ylizyildan itibaren Avrupa’yla olan ticari iligkilerin artmasiyla Osmanl
mutfaklarinda hi¢ goriilmeyen portakal, mandalina, muz, ananas ve domates gibi
triinlerin tiiketimi yayginlasmaya baslamistir. Bati etkisi sonraki yiizyilda artmaya
devam etmis ve on dokuzuncu ylizyila gelindiginde, yemekler masa ve sandalye
kullanarak yenmeye baslanmistir. Ancak Bati’nin sembolii olan domuz eti asla Osmanli
mutfagina girmemistir (Glirsoy, 2004, s. 137). Bu ylizyilin ikinci yarisindan itibaren ise
Yeni Diinya’dan gelen iirtinlerin etkisinde kalmis, 6zellikle de domates ve yesilbiberi
tamamiyla, patates ya da misir gibi Uiriinleri ise ilk basta kismen benimsemistir. Osmanli

mutfagi on dokuzuncu yiizyildan baglayarak Bati iilkelerinin etkilerine agilmis zamanla
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Antik, Iran ve Arap etkilerini (Islam haric) tasiyan eski aliskanliklarindan pek ¢ogunu

geride birakmaya baglamistir (Yerasimos, 2005, s. 51).

1.3.5. Cumhuriyet Doneminde Tiirk Mutfag:

Anadolu Mutfag ve Istanbul Mutfag: seklinde temel olarak iki mutfaktan olusan
Cumhuriyet mutfagimin temel 6zellikleri, yemeklerin doyurucu ve hafif olmasi ve goz
zevkine hitap etmesidir. Istanbul mutfagi gida ¢esitliligi agisindan zenginken Anadolu
Mutfag1 da pisirme yontemleri, kislik yiyecekleri ve sofra diizeni ile farklilik ve
zenginlik gostermektedir (Unsal, 2003, s. 130). Sehir ve kirsal kesim olarak ikiye
ayrilan halk mutfagini, Anadolu mutfak kiiltiirii ve bu kiiltiire ait yemek anlayist
olusturmaktadir (Unsal, 2003, s. 131). Kirsal kesimde sofra adab1 énemli &lgiide yerde
bagdas kurup oturarak devam etmektedir. Ancak sehir kisimlarinda yemekler, masada
tilketilmektedir (Cerikan, 2019, s. 494).

Gilintimiizde Anadolu’da hala yasamakta olan geleneksel Tiirk mutfaginda helva,
pilav, cesitli tahil ve bakliyat yemekleri, kebap, yahni, ayran, yufka, kavurma, tutmac,
katmer, zerde, baklava ve borek gibi eski Tirk mutfaginin iiriinleri kullanilmaktadir
(Giiler, 2008, s. 35). Yorelere gore farklilik gosteren Anadolu mutfaginda batililagmanin
etkisiyle fast food {iriinleri yayginlasmistir. Ayrica eskiden iki 6giin olan yemek yeme
aliskanliklar1 giintimiizde ti¢ 6gtline ¢ikmustir. Saglikla ilgili endiselerden dolay1 hayvani
yaglarin azalmis olup aycicegi, margarin ve zeytinyagi kullanimi artmistir. Gliniimiizde
Anadolu mutfaginin simgesi olarak kabul edilen déner, pide, lahmacun, simit, gézleme,
borek, diirtim, kofte, yahni, tandir ve kebap hala en ¢ok tiiketilen besinler arasindadir.

Glinlimiizde tath cesitliligi artmistir. En c¢ok tiiketilen tatlilar arasinda muhallebi,
baklava, kadayif, siitlag, tulumba, lokma, lokum, yas pasta ve gesitli kurabiyeler
gosterilebilir. Igecek olarak tiiketilen iiriinlerin basinda ise ayran bulunmaktadir. Ancak
kiiresellesmenin etkisiyle beraber kola gibi icecekler ve alkollii igeceklerin tiiketimi artis
gostermistir (Giiler, 2008, s. 36). Ayrica deniz iiriinleri, kirmiz1 et, beyaz et iilkemizde
bolgelere gore tiiketilen iiriinler arasindadir. Domuz eti Islami etkiyle iilke insani
tarafindan tliketilmemekte ancak iilkenin turizm potansiyeli agisindan gelen turistlere
baz1 isletmelerde sunumu yapilmaktadir. Tlirk mutfaginin yani sira diinyada da kabul
gormiis, sayginlik kazanmig onemli mutfaklar bulunmaktadir. Asagida gastronomi

acisindan 6nemli bu destinasyonlardan birkaci ele alinacaktir.
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1.4.Gastronomi Turizmi Ac¢isindan Diinyanin Unlii Kentleri
Diinyada birgok kent turizminin yaninda giiniimiizde yemek kiiltiirii ile de taninir hale
gelmistir. Ozellikle de UNESCO tarafindan tescillenen sehirler daha 6n plana ¢ikmakta
ve gastronomi turizmi agisindan daha ¢ok tercih edilir hale gelmektedir. UNESCO
tarafindan tescillenen bu sehirler; Gaziantep ve Hatay (Tiirkiye); San Antonio ve Tuscon
(Amerika Birlesik Devletleri); Ensenada, (Meksika); Panama City (Panama); Belem,
Paraty, Florianopoli, (Brezilya); Cochabamba (Bolivya); Popoyan ve Buenaventura
(Kolombiya); Tsuruoka (Japonya); Jeonju (Giiney Kore); Macao, Shunde, Chengdu
(Cin); Phuket (Tayland); Rasht (iran); Zahle (Liibnan); Burgos ve Denia (Ispanya);
Parma ve Alba, (italya); Bergen, (Norveg); Ostersund (Isveg) olup asagida birkag sehrin
yemek kiiltiirii hakkinda bilgi verilecektir (https://t24.com.tr/haber).
Popayan

300 bin niifuslu Popayan Kolombiya’nin giineybatisinda yer alir. 1537 yilinda
Sebastian de Belalcazar tarafindan kurulan sehir, somiirge doneminden kalma beyaz
evlerinden dolay1 “beyaz sehir” olarak da bilinmektedir (https://gezimanya.com). Bir
{iniversite sehri olan Popayan, tarihi Ispanyol mirasinin merkezi olup 2009°da diinya
mirast listesine alimmistir. Cesitli kutlamalarin yapildigi bir sehir olan Popayan,
ozellikle c¢ok sayidaki gastronomi senlikleri ile dikkat c¢ekmektedir. Ascilik
geleneklerinin temelindeki kiiltiirler sirastyla Kolomb 6ncesi dénem, Afrika ve Ispanyol
kiiltiirleridir. Carantanta, Tamales de Pipian, Arracacha keki ve molletes bu kiiltiirlere
dair 6nemli yemeklerdir (https://gezimanya.com).

Popayan’in geleneksel miras zenginligi sadece yemeklerin eski yapilis
usullerinden, baharatlardan ve eski tatlardan beslenmeyip simge, toren, efsane ve
geleneklerden de ilham almaktadir (http://en.unesco.org).

Chengdu

Gastronominin bilinen merkezlerinden olan Chengdu, Cin yemek kiiltiiriiniin
onemli dort merkezinden biridir ve Sichuan Mutfaginin 6nemli bir pargasidir. Diger
onemli mutfaklar ise, Guangdong mutfagi, Shandong mutfagi ve The Yangtze ve
Huaihe Kiyilart mutfagidir. Cinlilere gore; “En zengin tatlar Chengdu’dadir.”
Chengdu’da, gastronomi ve yasam birbiriyle biitiindiir ve bu goriis bugiline kadar
korunagelmis antik donem Cin felsefesinden gelen inanis ve sekillere dayanir. Chengdu
mutfaginin en sira dis1 6zelligi tatli, eksi, aci, baharatl ve tuzlu tatlarin bir arada olmasi

ve kullanilmasidir (http://en.unesco.org). Bu tatlarin en 6n plana ¢iktigi yemekler ise
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Fistikli tavuk kizartmasi, tiitsiilii 6rdek ile kizartilmig tatli ve eksi et yemekleridir. Bu
yemekler disinda resmi olmayan kayitlara gore Chengdu’da 4bin ¢esit bulunmaktadir
(http://turkish.cri.cn).  Yiyecek ve igecek sektérii Chengdu’nun Onemli hizmet
sektorlerinden biridir. Chengdu’nun bagkenti Sichuan’da yaklasik 63 bin girisimci olup
249 bin kisiye istihdam saglanmaktadir. Glinlimiizde sehirde 60 bin restoran olup 2300
inlii sef burada caligmaktadir. Kamu ve sivil toplum kuruluslari tarafindan yil boyunca
“Uluslararas1 Yiyecek Festivali” gibi c¢esitli gastronomi festivalleri diizenlenmektedir
(http://en.unesco.org).
Ostersund

Isve¢’in orta bolgesinde genis bir alana sahip olan Ostersund, eskiden beri
siiregelen ascilik geleneklerine ve yerel yemek kiiltiirline dayanan gastronomik
degerleriyle UNESCO tarafindan gastronomi sehri olarak ilan edilmistir. Ge¢misten
gelen bu tatlar arasinda Semla ¢oregi ve Isveg koftesi one ¢ikan yiyeceklerdir
(https://visitostersund.se). Kiigiik girisimcileri ve ciftcileri bir araya getiren Isve¢ Kiigiik
Olgekli Lokantacilar ve Esnaflar Ulusal Merkezi “Eldrimmer”, iiriin gelistirmeyi
desteklemekte egitim ve rehberlik saglamaktadir. Sehrin ascilik gelenegi, kendisinin
dogal ¢evresinin zenginligi ve bdlgenin siirdiiriilebilir kalkinma gayretleriyle baglantili
bir sekilde devamliligini siirdiirmektedir (http://en.unesco.org).
Jeonju

“Lezzet Sehri” olarak bilinen Jeonju, Kore’de gastronomi ve gida sanayine
dayali triinleriyle tinliidiir. Eskiden beri siiregelen Honam Ovasindaki piring {iretimi,
Sar1 Deniz’den gelen balik ve daglardan gelen yesillikleriyle Jeonju, yiiksek kaliteli
geleneksel Kore yemeklerini sunmaya devam etmektedir. Sehir, gastronomi sektoriinii
gelistirmek ve geleneksel yemek kiiltiirlinii korumak icin siirekli gayret igerisindedir
(http://en.unesco.org). Bu geleneksel kiiltliriin en 6nemli yemekleri arasinda Bibimbap
(karistirma piring) ve Kongnamul Gokgap (piringli fasulye corbasi), Karides Boregi ve
Peynirli Tatl Patates Sarmasi1 gosterilmektedir (https://gezimanya.com/guney-kore).

Geleneksel yemek kiiltiiriiniin gelisimini desteklemek icin iiniversitelerde, liseler
ve Ozel kuruluslarda stirekli geleneksel yemek programlart diizenlenmektedir. Sehirde
ayrica yerel halk ve 0zel sektorii kapsayan “yenilik¢i is birligi” dogrultusunda “Kore
Uretici As¢ilik Enstitiisii” ve “Bibimbap Kiiresellesme Kurulu” kurulmustur. Bunlarin
yaninda Jeonju sehri, Jeonju Bibimbap Festivali ve Uluslararas1 Mayalanmis Gida Fuari

gibi ¢esitli festivallere ev sahipligi yapmaktadir. Boylece, 21. ylizyilin gida sanayisi i¢in
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geleneksel Kore yiyeceklerinin uluslararasi hale gelmesine katkida bulunulmaktadir.
UNESCO Gastronomi sehri secilen Jeonju, gida sanayini ve gastronomiyi kendi tarihi
geleneklerine dayanarak gelistirmeye devam etmektedir (http://en.unesco.org).
Zahle

Liibnan’in yaklasik 150 bin niifuslu bir ili olan Zahle’de geleneksel yemekler
sOlenlerde yapilir ve Zahle i¢in ge¢mis ylizyillda dogan 50 yazar ve sair anilarak
gastronomi senligi kutlanir. “Bega’nin Gelini”, “Gorge’un Komsusu” olarak taninmis
olan Zahle “Sarabin ve Siirin Sehri” olarak da bilinir. Geleneksel Zahle igecekleri
giindelik hayatta kafelerde gelen misafirlere sunulmaktadir. Zahle’nin en O6nemli
kiiltiirel etkinligi ise Sarap Festivalidir. Bu festivalde Eyliil ay1 boyunca siirler okunur,
oyunlar oynanir, konserler verilir ve sanat ile ilgili sergiler diizenlenir. Berdawni Nehri
kiyisinda bircok restoran vardir ve bunlar geleneksel yemekler sunmasiyla tinliidiir
(http://en.unesco.org). Sunulan yemekler arasinda en tinliilerini, Kibbe Lebeniye (igli
kofte ve yogurt soslu bir yemek), Tabbule salatasi, Falafel ve Etli Humus olarak
siralamak miimkiindiir (https://gezimanya.com/zahle).
Florianopolis

Santa Catarina adasinda konumlanmis olan Florianopolis, Brezilya’da “Kaliteli
Yasami Baskenti”, “Girisimciligin En Iyi Sehri” ve “Istiridye Baskenti” olarak bilinir.
Ispanya, Portekiz ve Ispanya kiiltiiriiniin etkili oldugu sehirde deniz iiriinleri yemekleri
en meshur olanlaridir. Ozellikle de istridye ve tekir balig1 ile yapilan yemekler 6n
plandadir (https://www.floripa-trips.com). Muz kizartmasi, Feijoada, Ostra, Pao de
Queij, Polvo ve Churrasco bu yemeklere ornek gosterilebilir
(http://www.eatdrinktravel.com). Florianopolis’in UNESCO gastronomi sehri olarak
ilan edilmesi kiiltlirel sanayinin siirdiirtilebilir gelisimini desteklemek i¢in sira dist bir
girisim olmustur. Boylece nitelikli insan kaynagi ve yatirnmlar bolgeye cekilerek bu
girisim i¢in bir katki saglanmistir. Florianopolis’te, faaliyetlerin siirdiiriilmesi i¢in
Kiiltirel Yenilik Laboratuvar: ve Gastronomi Gozlem Laboratuvart olarak iki biiyiik
komite olusturulmustur. Laboratuvarlarda, gastronomi sektorii i¢in veri toplama, analiz
etme ve gastronomiyi zanaata doniistiirmek amaclanmistir. 2015°te baska sehirlerden
seflerin geldigi ve bir yemek festivalinin diizenlendigi bolgede, tiim okullar akademik

caligmalar i¢in desteklenmistir (http://en.unesco.org).
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Shunde

Cin’in Pearl Irmagi deltasinin merkezinde yer alan Shunde, Cantonese
Mutfaginin besiginden birini teskil eder. Sahip oldugu sira dis1 dogal cevresi, canli
kiltiirel ogeleri, rekabet edebilir iktisadi yapis1 ve {inlii ascilik sanati akademileri
gastronomi kiiltiirinlin ve sanayisinin gelisimi i¢in kayda deger kosullar saglamaktadir.
Sehirdeki sefler, “hafif, taze, gevrek, yumusak, sade ve kendine has” olarak tanimlanan
tatlarla, ¢ekici renk ve kokularla yemekler pisirerek sehrin lezzetlerini slirdiirmeye 6zen
gosterirler. Shunde Mutfag1 kendi beslenme ile ilgili degerleri ve hazirlanisiyla
sekillenmis tatlariyla tnliidiir (http://en.unesco.org). Bu iinlii tatlardan bazilarini;
Piringli Kek (The Lunjiao Rice Cake), Bademli Ciger Corbasi (The Almond and Pig
Lung Soup), Giimiis Baligi Kizartmasi (The Pan Fried Dace) seklinde siralamak
mumkiindiir (https://ippreview.com).
Tsuruoka

Tsuruoka’nin tarihi 400 yi1l onceki Japon Edo Donemi’ne kadar uzanir. Bu
nedenle, gastronomik ve tarimsal gelenekler bolgede gelismistir. Sehrin dogal
zenginlikleri dag sebzeleri, mantar, bambu, dadachamame (yesil soya) gibi yiyecek
cesitlerini sunmaktadir. Yesil soya disinda, Sake (piring sarabi), Hinagashi, Dewa
Sanzan Shjin Ryori boélgenin diger Oonemli lezzetleri arasinda gosterilmektedir
(Tsuruoka Travel Guide, s. 6-7). Tarim disindaki gida ile ilgili sanayi, yiyecek ve i¢ecek
hizmetleri sehrin gelecegi i¢in iimit vaat eden sektdrlerdir. Tsuruoka g¢ok sayida
gastronomik gelenege ve Unlii seflere ev sahipligi yapmaktadir. Ayrica, ciftgiler ve
sefler Tsuruoka’nin gergek mimarlar olarak goriilmektedir (http://en.unesco.org).

1.5.Gastronomi Turizmi Agisindan Tiirkiye’nin Unlii Kentleri

Her yorenin kendine 6zgii bir yemek kiiltiirii vardir. Bu nedenle, yore yemekleri
turistlerin dikkatini ¢ekmekte ve son yillarda turistlerin bu yemekleri tatmak igin
seyahatlerini artirdiklar1 gozlenmektedir. Bu ger¢evede, gastronomi turizmiyle ilgili
calismalar silirdiirilmekte ve yore Kkiiltiirii sayesinde de kent pazarlamasi
gerceklesmektedir. Bir kentin bilinyesinde turizm faaliyetlerine yonelik pek ¢ok bilesen
bulunmaktadir. Bunlar turistler, isletmeler, halk ve dis c¢evre olmaktadir. Bu
bilesenlerin en Onemlileri arasinda gastronomi gelmektedir (Celik, 2009, s.1). Kent
pazarlamast ve markalasmas1 konusunun daha iyi analiz edilmesi agisindan
Tiirkiye’deki bazi1 sehirlerin  sahip oldugu gastronomik cekiciliklere asagida

deginilecektir.
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GAZIANTEP

Uygarliklar, yasadiklar1 bolgenin iklim sartlarina gore yemekler yapmis ve
yaptiklar1 yemekler zaman igerisinde gog, savas, ticari iliskiler, akrabalik iliskileri gibi
sebeplerle birbirinden etkilenmis ve yeni mutfak kiiltiirleri dogmustur (Aksoy ve Sezgi,
2015, s.84). Yukarida bahsi gegen sebeplerden o6tiirii Giineydogu Anadolu Boélgesinde
genel olarak Arap beslenme kiiltiirii hakimdir. Bolgede, bol baharatli yiyeceklerin,
tahillarin, mercimek, nohut, piring gibi baklagillerin ve aci biberin kullanim1 oldukga
yaygindir. Gaziantep, Giineydogu Anadolu Boélgesi’nin en biiyiik, Tirkiye’nin ise
altinci biiylik kenti olup, 5 bin yillik ge¢misiyle Anadolu’nun ilk yerlesim alanlarindan
ve diinyanin yagayan en eski yerlesim yerlerinden biri olarak dikkat ¢ekmektedir (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2018, s. 37). Ipek yolunun iizerinde bulunan Gaziantep’te
Osmanli Doneminde Tiirkler, Kiirtler, Araplar ve Ermeniler birlikte yasamis ve kiiltiirel
dokuyu zenginlestirmislerdir (Aksoy ve Sezgi, 2015, s. 85). Gaziantep iline ait yoresel
yemekler iginde en {inliileri kebaplardir. Kugbasi kebabi, kiyma kebabi, sebzeli kebap,
patlican kebabi, cagirtlak kebabi, simit kebabi, sarimsak kebabi, sogan kebabi
Gaziantep’te tercih edilen kebaplardan bir kagidir. Et yemeklerinin bir¢ok ¢esidi
olmakla birlikte, kiilbasti, alinazik, lahmacun, eksili taraklik tavasi, et pagasi, beyran,
eksili ufak kofte bu et yemeklerinden bazilaridir. Diger Gaziantep yemeklerinin bazilari
sunlardir: kabak oturtmasi, yogurtlu yuvalama, giveydiz, sarimsak as1, yogurtlu patates,
yogurtlu bakla, borek corbasi, firik pilavi, incikli pilav, mercimekli pilav, i¢ pilav,
maltthali as (mercimek koftesi), dovme asi, simit asi, yaprak bugulamasi, meyhane
pilavi, loglazli (boriilceli) pilav, karntyarik, imambayildi, pirpirim asi1, kabak musakka,
domates tavasi, sagma tavasi, 0cce (miicver), bakla yemegi, etli bamya, kabaklama,
ciger kavurmasidir. Koftelerden, ¢ig kofte, i¢li kofte, maltithali kofte, yaghh yumurtali
kofte, kisir koftesi, yagh kofte, omac ve akitmali ufak kofte; dolmalardan Antep usulii
zeytinyagli dolma, bulgurlu kabak dolmasi, firikli acur dolmasi, haylan kabagi dolmasi,
karisik yaz dolmasi ve mumbar. Gaziantep yoresel tatlilary; baklava, Sobiyet, dolama,
burma kadayif, fistikli kadayif, katmer, Sam tatlisi, krokan, nigse helvasi, kurabiye,
asure, siitlag, zerde, Antep fistig1 tatlis1 ve peynirli irmik helvasidir. Gaziantep iline ait
cografi isaretli tescilli gastronomi iiriinleri; baklava, Antep beyrani, Antep fistigi, Antep
yuvarlamasi ve Nizip zeytinyagidir. Tescillenmeyi bekleyen gastronomik {irlinleri ise;
Antep katmeri ve Antep peyniridir (Yesildag; Ozata; Akkaya, 2017, s. 22). Yukarida

isimlerini verdigimiz dnemli lezzetlerin birkagina ayrintili sekilde deginilecektir.
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Baklava

Baklava, ince yufka arasina fistik, kaymak, badem gibi i¢ har¢larindan herhangi
birinin konulmasiyla pisirilen ve {lizerine serbet dokiilen hamur tathisidir (Akkaya, 2017,
s.3). Baklava serbet ekleme oranina ve kaymak eklenip eklenmemesine gore yas ve kuru
olmak {tizere ikiye ayrilmaktadir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2015, s.3). Tasarim
sekline gore baklava cesitleri; geleneksel, sobiyet, biilbiilyuvasi, sarigiburma, fistik
dolmasi, diirlim, hiinkar, padisah ve siitlii Nuriye‘dir. Baklava Tiirk Patent ve Marka
Kurumu tarafindan 28 Mart 2005 tarihinde tescilli cografi isaretli {iriin olarak kabul
edilmistir.
Antep Beyram

On iki saat kemikli koyun etinin pisirilmesiyle hazirlanan beyran, Antep‘te
sabah kahvaltilar1 i¢in lokantalarda hazirlanan 6zel bir corbadir. Pisirildikten sonra et ve
kemik birbirinden ayrilmakta ve et suyunun ic¢ine bir miktar pirin¢ atilmaktadir. Servis
edilmeden hemen 6nce pigmis olan ete, et suyu ve piring eklenmektedir (Sargin, 2013,
s.51). Kayitlara gore 1885 yilinda Antep ¢arsisi iginde beyran diikkani agilmistir. (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu, 2017, s.2). Antep beyran1 Tiirk Patent ve Marka Kurumu
tarafindan 13 Ocak 2017 tarihinde tescilli cografi isaretli lirtin olarak kabul edilmistir.
Nizip Zeytinyagi

Nizip’te, kendine has bir zeytinyag: iiretilmektedir. Ilge, zeytinyag: iiretimi
bakimindan biiylik paya sahip olmasina ragmen, yiiksek sicaklik ve yetersiz yagis
zaman zaman uretim miktarmi olumsuz etkilemektedir. Nizip zeytinyaginin, yaglik
reviera orani; %10 natiirel ve %90 rafinedir (Tirkoglu vd, 2012, s,3). Geleneksel Tiirk
mutfagina ait olan Nizip Zeytinyagi; olgun meyvelerden elde edilen, yesil-sar1 renkli,
oda sicakliginda sivi halde bulunan, kendine 6zgii bir tadi ve kokusu olan bitkisel
kaynakli bir yag tiirtidiir. Nizip zeytinyaginin diger bolgelerde iiretilen yaglardan farki
yag oraniin %35-37 daha ytliksek olmasidir (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2011, s.2).
Nizip zeytinyag1 “Tiirk Patent ve Marka Kurumu” tarafindan 18 Agustos 2009 tarihinde
tescilli cografi igaretli {irtin olarak kabul edilmistir.

Antep Fistig1

Antep fist1ig1; sakiz agacigillerden olan yagl ve ince kabuklu bir meyvedir. Disa
acilan dallar1 ve yesil yapraklar1 olan uzun omiirlii bir agactir. Parklarda ve bahgelerde
siis agaci1 olarak kullanilmaktadir. Ayrica, pastacilik, dondurmacilik ve eczacilikta

kullanilmaktadir (MEB, 2010, s.3). Antep fistif1 kuzey ve giiney yarimkiirede 30° ve
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45° paralellerinde uygun iklimlerde yetismektedir. Antepfistigi tashk, kirecli, kayalik
alanlarda bile yetistirilebilmektedir (Ozyurt, 2016, s.2). Antep fistig1, “Tiirk Patent ve
Marka Kurumu” tarafindan 22 Nisan 2000 tarihinde tescilli cografi isaretli iiriin olarak
kabul edilmistir.

Ali Nazik

Kozlenmis patlican, sarimsakli yogurt ve kavrulmus etle hazirlanan Ali Nazik,
Gaziantep’in en taninmis yemeklerinden biridir. Sicak olarak servis edilen bu yemek
istege gore siislenebilmektedir (Sahin, 2012, s. 74).

Antep Yuvarlamasi

Gaziantep‘te yogurtlu sebze yemekleri olduk¢a yaygin olup bir¢ogunda kusbasi
et veya kemikli et kullanilmaktadir. Bu yemeklerden biri de Antep yuvarlamasidir
(Sargi, 2013, s.167). Gaziantep ilinde Ramazan Bayrami‘nin geleneksel yemegi olan
Antep yuvarlamasi bayramin birinci giinii kahvaltida yenmektedir (Tiik Standartlari
Enstitlisti 2017, s.2). Antep yuvarlamasi Tiirk Patent Enstitiisti tarafindan 13 Ocak 2017
tarihinde tescilli cografi isaretli {iriin olarak kabul edilmistir.

Cografi isaret almis diger Gaziantep {riinleri ise 20.11.2017 tarihinde Tirk
Patent ve Marka Kurumu tarafindan tescillenen. Gaziantep lahmacunu, Antep fistik
ezmesi ve Antep tirnakli pidesidir. Bu iiriinlerin tescil almasi i¢in Gaziantep Ticaret
Borsasi, iki yil boyunca c¢alismalarini ylriitmiistiir (http://www.gastroantep.com.tr).
Gaziantep gibi zengin bir mutfaga sahip olan Hatay ilinin yemeklerine de asagida yer
verilmistir.

HATAY

Akdeniz Bolgesinin dogu ucunda yer alan Hatay, tarihi ticaret yollar1 lizerinde
yer alan koklii gegmise sahip kentlerimizden biridir. Bu bolgede yasayan uygarliklar;
Akadlar, Hurriler, Misirlilar, Persler, Roma ve Bizans, Hacglilar, Memlikler ve
Osmanlilar olup her bir uygarliin bdlgenin mutfak zenginligi ilizerinde etkileri
olmuslardir. Kendine has bir¢ok lezzete sahip olan Hatay mutfaginda yaklasik 600 ¢esit
yemek bulunmaktadir (Comert, 2014, s.65). Bu yoniiyle Hatay, UNESCO’nun yaratici
sehirler ag1 kapsamindaki yirmi altinct “Gastronomi Sehri” olmayr basarmistir
(http://turizmgazetesi.com).

Tepsi Kebabi
Ince kiyilan maydanoz ve gesitli baharatlarla hazirlanan kiyma harcimin 1 ¢cm

kalinliginda tepsiye yayilmasi ve iizerinin ¢esitli sebzelerle siislenmesi ile hazirlanan
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kebabin yiiksek 1sil1 bir firinda suyu ¢ekilinceye kadar pisirilmesi ile hazirlanan bir
yemek cesididir. (http://www.hatayyemektarifleri.com/).
Kagit Kebabi

Ince kiyilan maydanoz ve biberin kiymayla yogrulmasi ve iizerinin yagl kagit
ile kaplanarak hazirlanmasindan olusan bu kebap tiirii, yiiksek 1sil1 firinda pisirilen ve
sicak olarak servis edilen bir yemektir (http://www.hatayyemektarifleri.com).
Asur / Asir

Bir gece 6nceden 1slatilan nohutlarin ¢esitli baharatlar karistirildiktan sonra iyice
doviilmesiyle hazir hale getirilen ve iizerine tereyagi, ceviz ve kimyon eklenerek servis
edilen bir yemektir (Sahin, 2012, s. 25).
Belen Tavasi

Cesitli sebzelerin kiip seklinde dogranmas etler ile iyice pisirilmesi ile hazir hale
getirilen bu yemek, i¢ine cesitli baharatlar da eklendikten sonra sicak olarak servis
edilmektedir (Sahin, 2012, s. 30).
Kiinefe

Kiinefe, Hatay iliyle 6zdeslesmis, kendine 6zgii tadi1 ve lezzeti ile ayr1 bir damak
zevki olusturan, 6zel giin ve gecelerin yani sira giinliik yasamin her aninda sevenleriyle
bulusan, besleyici 6zelliginin yaninda kalori degeri yiiksek, baslica besin Ogeleri-
karbonhidratlar, proteinler, lipitler bakimindan zengin bir tatli ve temel bilesenleri tel
kadayif, kiinefe peyniri, tereyagi veya margarin, su, seker olan bir gida maddesidir.
Nitekim 14 Nisan 2006 tarihinde Tiirk Patent ve Marka Kurumu Antakya Ticaret ve
Sanayi Odast (ATSO) tarafindan yapilan miiracaatta kiinefenin anavataninin Antakya
oldugu tescillenmis ve Hatay ili kiinefe patentini almistir. Bu durum Resmi Gazete’ de
yayimlanarak yiirlirlige girmistir. Boylece kiinefenin Hatay'a 6zgii bir tatli oldugu
Cografi isaret Tescil Belgesi alinarak kesinlesmistir. Hatay’dan sonra asagida énemli bir
gastronomi sehri olan Adana’nin taninan lezzetlerine deginilecektir.

ADANA

Akdeniz Bolgesinin biiyiik sehirlerinden biri olan Adana, tarihte farkli kiiltiirlere
ev sahipligi yapmasindan 6tiirli zengin bir mutfaga sahiptir. Adana yemeklerinin biiyiik
cogunlugunda un, bulgur, et ve c¢esitli baharatlar kullanilmaktadir. Bunlara ek olarak
siit, yogurt, peynir ve ¢okelek de bolca tiiketilmekte ve kullanilmaktadir. En bilinen
Adana yemegi, Adana kebabidir. Bunun yaninda bol yesillik, ezme, salata bulunur ve

mevsimine gore ayran veya yoreye Ozgli salgam suyu ic¢ilmektedir. Diger Adana
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yemeklerine 0rnek olarak, kesme ya da hamur ¢orbasi, yiiziik ¢orbasi, diigiin ¢orbasi,
siillim, mercimekli 1spanak basi, kabak c¢entmesi, eksili topalak, sarmisakli kofte,
sakatat dolmasi gosterilebilir (http://www.adanakulturturizm.gov.tr).

Adana Kebabi

Kuyruk yagi, kiyma ve gesitli baharatlarin har¢ haline getirilmesi ve bu harcin
dinlendirilmesi yoluyla hazir edilen kebap etinin, yass1 sislere dizilmesi ve pisirilmesi
yoluyla sicak olarak servis edilmektedir (https://www.sabah.com.tr).

Eksili Topalak

Bulgur, un tuz, sal¢a, kuru nane ve baharat kullanarak hazirlanan harcin nohut
biiyiikliigiinde kofteler haline getirilmesinin ardindan haglanmasi ve igine haslanmis
tavuk parcalar1 konulmasi ile eksili topalak hazirlanmaktadir. Bu yemek sicak olarak
servis edilmektedir (https://lezzetler.com). Adana yemeklerinin ardindan asagida yine
Tiirkiye’de lezzetleriyle {inlii Sanliurfa’nin 6nemli lezzetlerine deginilecektir.
SANLIURFA

Glintimiizde tarih, bilim, hukuk, inang, kiiltiir, sanat, edebiyat, medeniyet gibi
unsurlar agisindan diinyada bazi 6nemli sehirler bulunmaktadir. Bu sehirler, diinya
tarthinde 6nemli medeniyetlere ev sahipligi yapmis; olaylara ve olgulara taniklik etmis
bu sehirlerden bazilar1 sunlardir: batida Atina ve Roma; doguda ise Mekke, Medine,
Kudiis, Iskenderiye’dir. Bu kadim kentlerden biri de Urfa sehridir. Arkeolojik bulgulara
gore Urfa’nin, diinyanin en eski kenti, insanlik tarihinin baglangici, tiim insanligin ortak
ata yurdu oldugu iddia edilmektedir. Urfa, il genelinde ortaya ¢ikan arkeolojik bulgulara
gore, tarihin yeniden yazilmasina vesile olabilecek kanitlara sahip olan bir sehir olarak
dikkat gekmektedir (Yildiz, 2017, s. 10-12).

Yukaridaki birikimleriyle 6ne ¢ikan Urfa sehrinin mutfaginin zenginligi de
dikkat ¢cekmektedir. Diinyanin ilk bes mutfag: icinde sayilan Tiirk mutfagi ve 6zelde
Urfa mutfaginda; Islamiyet, Hristiyanlik, Yahudilikten; Siiryani, Ermeni, Yezidi, Tiirk,
Arap, Kiirt vb. her millet ve kiiltiirden izler bulmak miimkiindiir. “Tirit”, “Keskek”,
“Yahudi Koftesi”, “Sillik”, “Kiibii Lebeni”, “Borani” bunlara en giizel drneklerden
sadece birkacini teskil etmektedir (Soran ve Soran, 2009, s. 223). Asagida bu
yemeklerin bazilaria deginilecektir.

Urfa Uzlemeli Pilavi
Urfa Uzlemeli Pilavi, Urfa yoresinde; kuzu eti, yarilmis nohut ve kuru iiziimiin,

pekmezle birlestirilerek beyaz pilav {lizerine serilmesi ile yapilan bir pilav tiirtidiir.
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“Uzleme”, pilavin iizerine konulan karisimimn adidir. Urfa Uzlemeli Pilavi, yapimi uzun
stiren ve yontemi acisindan zahmetli olup, ustalik gerektiren lezzetli bir yemek olarak
bilinmektedir. Farkli lezzeti ve sunumu ile son derece 6zel bir davet yemegi olan Urfa
(Sanlurfa) Uzlemeli Pilavi, Sanliurfa’da; bayram, siipha (diigiin) ve hac yemegi olarak
zerde (yoresel tath) ile birlikte sunulmaktadir.

Cografi isaret olarak kabul edilen Urfa Uzlemeli Pilavi, 6769 sayili Sinai
Miilkiyet Kanunu kapsaminda korunmak tizere 2017 yilinda Sanlurfa Ticaret Ve
Sanayi Odasinin ¢abalariyla tescil edilmistir (http://www.sutso.org.tr).

Urfa Usulii Sillik Tathsi

Urfa Sillik Tatlisi; un, tuz, su birlesiminden meydana gelen serbetli bir tatli
cesididir. Urfa Sillik Tatlisinin en ayirt edici 6zelligi, Sanliurfali ustalarin bilgi birikimi
ile Uretilmesi ve liriin malzemeleri arasinda sadece Urfa yoresinde yetisen koyunlarin
stitlerinden elde edilen sadeyagin kullanilmasidir. 6769 sayili Sinai Miilkiyet Kanunu
kapsaminda 2017 yilinda cografi isaret olarak kabul edilen Urfa Usulii Sillik Tatlisi,
korunmak iizere ayni yil Sanlwrfa Ticaret ve Sanayi Odasi’nin girisimleriyle tescil
edilmistir (https://www.turkpatent.gov.tr).

Siverek Tavasi

Et ve gesitli sebzelerin baharatlarla harmanlandiktan sonra bir tepside firinda
pisirilmesi ile hazir hale getirilen Siverek tavasi, daha onceden firinda kozlenmis
patlican ve ayran ile sicak olarak sunulmaktadir (http://www.urfayemektarifleri.com).
Kazan Kebabi

Patlicanlarin arasina kofteler konularak hazirlanan Kazan kebabi, baharat ve
salgali su eklenerek tencerede pisirildikten sonra sicak olarak sunulmaktadir
(https://lezzetler.com).

Ulkenin her bir sehrinin kendine 6zgii yemekleri, igecekleri veya tatlilart
bulunmaktadir. Bunlardan 6nemli birkagi yukarida ele alinmistir. Bu cercevede
calismanin temelini olusturan Kayseri yemekleri bir sonraki boliimde ayrintili bir
sekilde ele alinmaktadir.

1.6. Kayseri Ilinin Gastronomi A¢isindan Onemli Lezzetleri

Tirkiye'nin sanayi, kiiltiir, tarih, bilim ve turizm merkezlerinden biri olan Kayseri,
bazi onemli uygarliklara ev sahipligi yapmis ve tarithin her doneminde Onemini
korumay1 bagsarmistir. Kayseri, Roma devrine kadar sehrin tespit edilmis en eski ismi

olan Mazaka ismiyle (MO 11.-7. yy.) anilmistir. Romalilar déneminde sehre imparator
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sehri anlamina gelen “Kaisareia” adi verilmis (MS 17. ylizyil) ve bu isim Araplar
tarafindan “Kaysariya” seklinde kullanilmistir. Tiirkler Anadolu'yu fethettikten sonra
sehre “Kayseriye” adim1 vermigler ve bu isim, Cumhuriyet donemiyle birlikte Kayseri
seklini almustir (http://www.kayseri.gov.tr).

Farkli uygarliklarin her birinden izler tasiyan Kayseri, Anadolu'nun en kokli
yerlesim yerlerinden biri olma 6zelligine sahip bir sehir olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Kalkolitik (Bakirtas) ¢aglardan (MO 4000) baslayarak Asur, Hitit, Frig ve Roma
doneminin son evresine kadar bir yerlesim yeri olma 6zelligini koruyan Kiiltepe; bu
uygarliklarin kalintilarin1 barindiran 6nemli bir merkez olarak dikkat ¢ekmektedir.
Kayseri, bu 6nemli merkezin yakininda yer alan bir bolge olarak bu uygarliklarin
hepsinden 6nemli izler tasimaktadir (http://www.kayseri.gov.tr).

1067'de Selguklu komutan: Afsin ile Tirk hakimiyetine giren Kayseri, antik
caglarda oldugu gibi Tiirk devletleri doneminde de 6nemli bir sehir olarak varligini
devam ettirmeyi basarmistir. Bagta Selguklular olmak tizere Tiirk devletlerinden Eretna
Beyligi, Dulkadirogullari, Kadi Burhanettin, Karamanogullar1 Beylikleri ve Osmanli
Devleti donemlerinde, 6nemli bir Tiirk kiiltiir merkezi olmustur

Cumhuriyet Doneminde 1924 Anayasasi ile il yapilan Kayseri, lilkenin ilk ucak
fabrikasinin kurulmasi ve ardindan gelen demiryolu hatlariyla, 1953'te kurulan Siimer
Bez Fabrikasi ve 1950'lilerde kurulan sanayi sitesi ile Tiirkiye'nin ilk biliyiik sanayi ve
ticaret hamlelerine Onciiliilk etmistir. Giliniimiizde ise Kayseri sehirciliinin yaninda
ticari, kiiltiirel, sportif ve turistik alanlarda yakaladig: yiikselis ile Tiirkiye'nin en hizli
gelisen sehirlerinin basinda gelmektedir (http://www.kayseri.gov.tr).

Sahip oldugu koklii ve derin tarih Kayseri'ye zengin bir mutfak kiiltirii de
kazandirmistir. Kayseri adiyla adeta 6zdeslesmis olan pastirma ve sucuk giiniimiizde
yurtdisinda da bilinir hale gelmistir. Zengin yemek cesitleri arasinda mantinin ise 6zel
bir yeri bulunmaktadir. Giinliik sofralarin disinda, ziyafetlerde ve diigiinlerde o giine
0zel yemekler hazirlanmaktadir. Geleneksel yasam tarzinin siirdiiriildiigi donemlerde,
beslenme ve tiiketim aliskanliklart giinlimiizden farkli olmakla birlikte, sehir hayatinin
sahip oldugu olanaklar, insanlarin aligkanliklarini ve beslenme seklini degistirmistir.
Ancak Kayseri'nin yoresel yemekleri bu degisimden daha az etkilenerek geleneksel tat
ve lezzetlerini biiyiik 6l¢iide korumay1 basarmistir. Kayseri mutfag: agirlikli olarak unlu
ve etli besinlerden olusmakta ve bu besinlerin en basinda da manti gelmektedir.

Arastirmalara gdre 36 ¢esit manti oldu tespit edilmistir. Bunlar arasinda en yaygin olanm
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etli mantidir ( http://kayseriden.biz/icerik). Asagida énemli oldugu diistiniilen Kayseri
yemeklerine ayrintili sekilde deginilmektedir.
Mant1

Cok eski bir Tiirk yemegi olan mantiya, Orta Asya’da “Metni” ad1 verilmektedir.
Kayseri civarinda ¢ok meshur olan bu yemege Anadolu’nun bazi yerlerinde “Tatar
boregi” de denilmektedir. Manti, hamurun i¢ine kiyma, peynir, patates ve 1spanak gibi
farkli i¢ malzemelerinin konularak suda haslanmasi ile hazirlanmakta ve lizerine yogurt
veya salca sosu eklenerek sunumu yapilmaktadir (Eréz, 1991, s. 191).

Kayseri’de en ¢ok kiymali mant1 tiikketilmektedir. Salgali sulu bir ¢orba gibi ¢ok
kiigiik tanelerden olusan geleneksel Kayseri mantisi bir¢ok tiirli olup sekli itibari ile
oldukg¢a hos bir sunuma sahip olan yag mantisinin yan sira, piirpiir mantisi, tepsi mantisi
vb tiirler de oldukga ragbet gormektedir (Giil, 2015, s. 58).

Yaglama

En fazla taninan Kayseri yemeklerinden biri olan yaglama, ince agilmis
hamurlarin {izerine kiyma konulduktan sonra iist iiste dizilmesi ile hazirlanan bir yemek
olup, lizerine domates sal¢as1 ve sogandan olusan sos dokiilerek sunumu yapilmaktadir.
Istege gore sarimsakli yogurt, sumak ve kuru nane ile birlikte de servis edilmektedir
(https://onedio.com). Goériintii itibariyle lahmacuna ve pideye benzeyen yaglama, lezzet
acisindan tamamen onlardan farklidir. Maharetli ustalar kiymayr az kullanarak da
lezzetli bir yaglama yapabilmektedirler.

Kursun As1

Kayseri sofralarinin 6nemli yemeklerinden biri olan Kursun Asi, dana eti ve
nohutla yapilan geleneksel bir yemektir. Yapiminda biber ve domates salgasi da
kullanilan bu yemek, igine haslanmis nohut, misket biyiikliiglinde kofte, mercimek
eklendikten sonra sicak olarak tiiketilmektedir (http://kayseri.gov.tr/kursun-asi).

Poc

Dana kuyrugu anlammna gelen pdg, yalnizca Kayseri’ye 0zgii bir yemektir.
Ozenle yikanip temizlenen pdg, pargalara ayrilmakta tuz ve karabiber ile
tatlandirilmaktadir. Daha sonra unlanip, kizgin tavada miihiirlenmektedir. Miihiirlenen
pocler, giivecte yaklasik 2-2,5 saat kadar pisirilmektedir. Garnitiir olarak patates veya
tizerlerine  kasar  rendesi  eklenip  baharat  serpilerek  firmnlanmaktadir

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

Koyun veya kuzu kiymasindan yapilan koftenin igine ¢gemen eklenerek bu ismi
alan bir kofte ¢esididir. Tadi sucugu andiran bir kofte tiiri olan sucuklu kofte,
Kayseri’de ¢okca tiiketilen bir lezzettir (http://www.uzmantv.com).

Pastirma

Pastirma, Kayseri’nin diinyaca inlii lezzetlerinden biridir. Cig etin ¢esitli
baharatlar ve tuzla kurutulmasi ile yapilan pastirma, aslinda oldukg¢a eski bir Tiirk
yiyecegidir. Evliya Celebi’ye gore 17. yiizyilda pastirma imalatinin yapildigi Kayseri’de
pastirma ve sucuk imalati Onemli sanayi kollarindan birini olusturmaktadir
(https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/).

Geleneksel olarak gegmiste bir karkastan 26 g¢esit pastirma iretilirken
giiniimiizde bu say1 azalmis, azalmanin en 6nemli nedeni ise tiiketicinin iistiin kaliteli
pastirma ¢esitlerini tercih etmesi ve tercih edilmeyen, ekonomik degeri diisiik
pastirmalik kaslarin kullanilmamasi olmustur. TSE tarafindan TS 9268 standardinda bir
sigir karkasindan 16-20 c¢esit pastirma tretilebilecegi belirtilmistir. Bu pastirmalar;
kusgdmii pastirma, sirt pastirma, tiitiinlik pastirma, bohca (Egrice, bohcagdmii)
pastirma, sekerpare pastirma, kenar pastirma, mehle pastirma, dilme pastirma, omuz
pastirma, kiirek pastirma, kapak pastirma, dos pastirma, bez pastirma, bacak pastirma,
etek pastirma, kavram pastirma, meme pastirma, kelle pastirma, arkabas pastirma ve
antrekot pastirma olarak siralanabilmektedir (Cakic1 ve Aksu, 2012, s. 774-775)

Ayvali Tahinli Yaprak Sarmasi

Ayvali tahinli yaprak sarmasi, Kayseri’nin tarihi yerlesim bodlgesi olan Talas
ilgesine 6zgl bir yemektir. Asma yapraklarina sarilan piring, ayva rendesi, seker, tuz,
karabiber, nane ve soganli harcin tepsiye dizilip pisirildikten sonra iizerine tahin
gezdirilmesinin  ardindan sunumu yapilmaktadir  (https://gezievreni.com/kayseri-
yemekleri-mutfagi/).

Tahinli Katmer

Kayseri’de sekerli ve sekersiz olarak tiiketilen ve evlerde de sik¢a yapilan bir
yiyecektir. Tirkiye’nin ¢esitli yerlerinde farkli gesitleri olan katmerin Kayseri usulii
acilan hamurun iizerine 1lik yag ve tahin karistmi dokiilerek sarilmasi ve istege gore

tahin karisimina toz seker de eklenmesidir (Giil, 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 Taths1

Nevzine tatlisi, Kayseri mutfaginin en geleneksel ve iinli tatlisidir. Diigiin,
bayram, kiz isteme gibi 6nemli gilinlerde yapilan nevzine, énemli misafirlere ikram
edilmektedir. Yeni dogum yapmis kadinlara mutlaka yedirilen bu tatlinin serbetinde
pekmez bulunmaktadir (Gtil, 2015, s. 164)
Develi Civiklisi

Kayseri’nin Develi yoresinde kusbasili pideye verilen isimdir. Harct koyunun
bel ve kaburga etinden, hamuru ise, bugday unundan mayali olarak hazirlanan civikli,
Kayseri’de bayramlarin, diiglinlerin, 6zel giinlerin ve topluca yenilen yemekleri en
onemlileri arasinda sayilmaktadir (https://gezievreni.com/kayseri-yemekleri-mutfagi/).
Asmakarna

Evlerde en cok tiiketilen ve halk arasinda 'asmakarna' olarak tabir edilen yiyecek
tirii kesme corba, eriste, kuskus ve makarnadan olugmaktadir. Legenlerde yogrulan
hamur kati kivama girdikten sonra bezi haline getirilip, 1-1,5 mm kalinliginda yufka
haline getirilip st lste istif edilerek hazirlanan bir yemektir. Asmakarna kesimi kisa
hazirlik olarak yaz sonu veya sonbaharda kadinlarin bir araya gelerek yaptigi
yemeklerden biridir. Yag, salcave kimyon konulup mantiya benzer yontemle
pisirilerek sunumu yapilmaktadir (https://lezzetler.com). Daha once geleneksel olarak
ev hanimlan tarafindan hazirlanan bu tiir lezzetler, son yillarda sayilar1 hizla artan
imalathanelerden satin alinmaktadir.
Giivec

Giive¢ Kayseri'nin en gozde yemekleri arasinda sayilmaktadir. Toprak
giiveclerde, oOzellikle yaz aylarinda sebzeden yapilan bir yemek tiriidiir. Ana
malzemesini, patlican, domates, biber, sarimsak ve et olusturur. Buna patates ilave
edildigi de olur (Giil, 2015, s. 56). Kayseri’nin Yemliha ydresine has uzunlamasina
¢izgili patlicanin bol kullanilmas1 Kayseri giivecini diger giiveglerden ayiran en énemli

ozelliktir (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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. Borek Asi1 Corbasi

. Diigiirclik Corbast

. Kesme Hamur Corbasi
. Kursun Ast

. Kuru Bamya

Kayseri Yoresel Mantilar1

. Kayseri Mantisi

. Yag Mantis1

. Tepsi Mantisi
. Prov Mantisi
. Pasa Mantis1

. Ekmek Mantis1

. Kiymali Bugu Mantis1
. Eksili Kirpma Manti

. Uzengi Mantis1

. Sade Bugu Mantis1

Kayseri Yoresel Hamur Isleri

. Sebit Yaglamasi
. Su Boregi

. Tandir Boregi

. Tahinli Katmer
. Pastirmali Bérek
. Iki Kizartma

o Hakirdakli Pide

. Pacanga Boregi

. Ag¢ma Borek

. Eriste Makarna

. Zengin Salatasi

. Kayseri Kesme Makarnasi

. Pehli
. Firin Agz1

. Pastirmali Kuru Fasulye

. Etli Yaprak Sarmasi

. Kagitta Pastirma

. Hakirdakli Lahana Sarmasi

. Kabak Cigegi Dolmasi
. Pirtimpirt
. Kayseri Giiveci

. Kabak Citma

. Bayram Yahnisi

. Kiymali Lahana Dolmasi
. Uziimlii Gerdan

. Karin Dolmasi

. Hakirdak

. Patates Kovalama
. Patlican Kovalama
. Pitpit Pilavi

. Bogiir Dolmasi

. Kaburga Dolmas:
. Bezdirme

. Sastim As1

Kayseri Yoresel Tathlar

. Nevzine

. Asure

. Kuru Kaymak

. Telteli

. Aside

. Pekmez Helvasi

. Un kurabiyesi

Kaynak: (Giil, 2015, s. 10-207).




2. BOLUM
KENT MARKALASMASI ve PAZARLAMASI

Calismanin ikinci bolimiinde Oncelikle marka kavrami, Ozellikleri ve
markalasma siire¢leri ile stratejileri ele alinacaktir. Zira son yillarda iirtinler ve hizmetler
gibi kentler ve destinasyonlarin da markalagsma yolunda ilerledigi gézlenmektedir.
Sonrasinda ise kent pazarlamasi ve markalagsmas1 kavramlar1 degerlendirilecektir.

2.1. Kavramsal Cerceve

Yapilan arastirmalarda Roma, Misir, Yunan ve Cin gibi eski medeniyetlerde
markanin varligina dair izlerin ortaya konmasi, marka kavraminin sanildiginin aksine
oldukea eski bir gegmise sahip oldugunu gostermektedir. Eski ¢aglarda yapilan ¢anak ve
comleklerin tizerine konulan miihiirler de sahiplik ve kalite algisinin oldugunu ortaya
koymaktadir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11). Bunun en belirgin 6rneklerinden biri Eski
Roma’da kasaplarin iiriinlerini tanimlamak i¢in baz1 jambon resimleri kullanmalaridir.
Bir diger 6rnek ise Eski Misir’da tugla is¢ilerinin yaptiklart tuglalarini tanimlayabilmek
amaciyla taslarin iizerine semboller yerlestirmeleridir. Bugiin bu islem markalama
olarak ifade edilmektedir (Aydin, 2003, s. 127). Ayrica eski ¢aglarda birtakim dekoratif
figtirler hiikiimetler, krallar ve imparatorlarin giiciinii ve otoritesini ilan etmek amaciyla
da kullanilmislardir. Ornegin; kartal figiirii Romalilar, aslan figiirii Fransizlar, krizantem
figiirti de Japonlar tarafindan kullanilmistir (Knapp, 2000, s. 87). Bu sekilde esyalarin
tizerinde amblemlerin olmasi insanlara kimi 6vecekleri, bir esyay:1 nerede bulacaklari ve
sorunlu bir iriiniin kimin tarafindan yapildiginin tespit edilmesi hususunda yardimeci
oldugu anlasilmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11-12).

Marka kavramu ilk kez 13. yiizyilda Ingiltere’de “Firincilar Damgalama Yasas1”
sayesinde yasal hale gelmistir (Perry vd. 2003, s. 11). 1266 yilinda Ingiltere’de,
damgalamanin vergi toplamay1 kolaylastirdiginin fark edilmesi iizerine firincilar igin
“Firincilar Damgalama Yasas1” ylriirliige konulmustur. Buna gore fircilarin,

ekmeklerin iizerine Uriiniin yapildig1 yeri belirtmek icin kullandig1 pul veya etiketler
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modern ticari markalarin ilk denemelerinden olmustur (Perry ve Wisnom, 2003, s. 11-
12).

Uztug ise (2003, s. 14-16); ¢agdas anlamda tirlinlerin markalagsmasina ve marka
adinin kullanilmasia 19. yiizyil sonlarinda rastlandigini savunur. Sanayi Devrimi ile
birlikte reklamcilik ve pazarlama teknikleri gelismis bdylece iirlinlerin pazara iyi bir
marka ile sunulmasi da 6nem kazanmistir. Sanayi Devrimi’nden sonra niifusun artmasi,
sehirlesmenin yayginlagsmasi, ulagimin gelismesi ve buna bagh olarak talebin artmasi
pazar yapilarii degistirerek perakendeci sayisinin artmasini saglamistir. Bu da tiretimde
belirgin bir artig1 ortaya ¢ikarmistir. Dagitim kanallari, toptancilar ve perakendecilerin
tekelinde oldugundan iiretici ile tiiketici arasindaki iletisim ag1 gliniimiizdeki kadar
gelisememistir. Herhangi bir iletisim c¢abasinin olmadigi, toptancilarin ucuz fiyat
taleplerine boyun egildigi ve markasiz mal satilan bu donemde {ireticilerin isyani bas
gbstermis ve bu da markalasma siirecini harekete gecirmistir. Bu harekete bagli olarak
kar marjlarinda azalma meydana gelmistir. Hem bu azalmayi engellemek hem de
tilketicilere dogrudan ulagsmak isteyen ireticiler mallar1 isimlendirmek suretiyle (isim
vererek) tescil ettirmis ve reklam ile de miisterilerine dogrudan ulagsma yoluna
gitmislerdir. Bu sekilde iireticiler giliclenmis ve markalar meydana gelmistir. Hatta
markalarin yaninda kullanilan sembol ve logolar da bu déonemde ortaya ¢ikmistir (Perry,
Wisnom, 2003, s.11-12).

Cop ve Cifci (2007, s. 70) de markanin, giderek 6nem kazanan bir pazarlama
bileseni oldugu ve yoneticilerin bu kavram iizerinde artik daha fazla durdugunu
vurgulamistir. Gegmiste bir iiriinii digerinden ayirmak ic¢in veya mera hayvanlarinin
kime ait oldugunu belirtmek amaci ile kullanilan damgalama yontemi olarak ortaya
cikan marka (Uztug, 2003, s.14), giiniimiizde ise maddi deger ifade eden ve alip
satilabilen bir deger olarak kendini gostermektedir (Kotler, 2000, s. 405).

2.1.1. Marka Kavraminin Tanim

Tirk Dil Kurumu markayi, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret” olarak tanimlamaktadir (TDK,
2018). Fakat cesitli kaynaklarda marka ig¢in bir¢ok tanim yapilmistir. Asagida bu
tanimlardan bazilar1 degerlendirilmektedir.

Marka, bir isletmenin iiretmis oldugu mal ya da hizmetleri, bagka bir isletmenin
iirettigi mal ya da hizmetlerden ayirt etmeyi saglayan sozciikler, harfler, sayilar, sekiller,

kisi isimleri ve her tiirlii isaretlerdir (Demircioglu, 2003, s. 36). Amerikan Pazarlama
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Birligi’ne (AMA) gore ise marka, bir satici veya satict grubunun mal veya hizmetleri
tanimlamak, bu mal ve hizmetleri aralarindaki rekabette farklilastirmak igin ortaya
cikan isim, tasarim, terim ya da bunlarin bilesimidir (https://www.ama.org/Pages/).
Teknik olarak ifade etmek gerekirse, bir pazarlamaci yeni bir {iriin i¢in yeni isim, logo
veya sembol olusturursa, yeni bir marka meydana getirmis olmaktadir (Keller, 2013, s.
30).

Marka, satic1 ya da saticilar tarafindan sunulan mal veya hizmetleri tanimlayan,
ayni zamanda bu mal veya hizmetleri rakiplerin mal veya hizmetlerinden farklilastiran
ayirt edici isim ya da semboldiir (Aaker, 1991, s. 31). Bir baska tanima gore ise marka;
bir saticinin mal ve / veya hizmetlerini diger saticilarinkinden farklilastiran bir isim,
resim, sembol, terim veya herhangi bagka bir 6zelliktir (Wood, 2002, s. 503).

Marka bir isim ve logonun 6tesinde, sadece islevsel agidan degil ayn1 zamanda
duygusal, kendi kendini ifade etme ve sosyal yararlar1 saglamak i¢in de sirketin
misterilere verdigi soz olarak belirtilmektedir. Fakat marka s6z vermekten de fazla
anlama gelmektedir. Algilara dayali iligkiler ve bir miisterinin her zaman sahip oldugu
deneyim veya kisinin markayla baglanti sagladig1 bir seyahattir (Aaker, 2014, s. 1).
24.06.1995 tarih ve 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin 5. maddesinde marka tanimi su sekilde yapilmaktadir:

“Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden aywrt etmeyi saglamasi kosuluyla, kigi adlar: dahil, ozellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar mallarin bi¢imi veya ambalajlari gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her
tirlii isaretleri igerir” (http://www.mevzuat.adalet.gov.tr).

Marka, deger anlami tasiyan, tiiketicilerin karar verme ve satin alma siirecini
kolaylagtiran, onlar1 dnyargili davranmaya iten varlik olarak ifade edilmektedir (Doyle,
2001, s. 5-6). Marka, miisterilerle mal ya da hizmet arasindaki iliskiyi ifade etmekle
birlikte sadece bir isim, slogan, sembol veya logo olarak goriilmemesi gerektigi
belirtilmistir. Marka, tiiketicilerin mallar ya da hizmetlerle ilgili olarak okuduklari,
izledikleri, duyduklari, gordiikleri ya da kendi deneyimlerinden elde ettikleri bilgilere
gore yaptiklar1 tanimlamayi ifade etmektedir (Basci, 2006, s. 6).
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2.1.2. Markanin Sagladig1 Yararlar

Marka olusturmak yatirim yapmak gibidir. Bir marka her seyden 6nce ekonomik
bir varlig1 ifade eder. Aksi takdirde, kurumsal yapiya ait soyut bir varlik olarak kalmasi
gerekirdi (Moon ve Millison, 2004, s. 31). Bir kurum ya da sirketin iflas etmesine
ragmen degeri milyonlarca dolar1 bulan markalarinin yagamasi bu duruma giizel ve
somut bir ornek olarak gosterilebilir. Markayr sadece ekonomik agidan agiklamak
yeterli degildir. Ciinkii bazen bir¢ok insan i¢in farkli anlamlar ifade etmektedir (Moon
ve Millison, 2004, s. 30). Ornek olarak, iiriinlerin fiyat ve deger olarak
karsilastirilmasini kolaylastirmasi, uygun {iriiniin tespit edilmesi ve aracilara da uygun
fiyat politikasi belirlemeyi saglamasi olarak gosterilebilir. Bu baglamda marka, tahmin
edilebilir sonuglar cikaran, gliven duyulan iiriin ve hizmetleri ve buna bagli istenen
tatmin diizeyini ortaya koyan (Moon ve Millison, 2004, s. 30), miisteri ve tiiketicilerden
gelen, onlarin hayalinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir
konum yaratan (Knapp, 2003, s. 7) ve misterilerin kalplerinde ve zihinlerinde yasayan
bir varliktir (Moon ve Millison, 2004, s. 31). Tiiketicilerin karar verme siirecinde marka,
onemli role sahip digsal bir ipucudur (Nart, 2008, s. 157).

Tiiketicilerin bir Uiriinii satin almadan 6nce dikkat ettikleri sadece s6z konusu
tiriiniin ozellikleri degildir. O iirlinlin markas1 da tiiketicilerin karar vermesinde 6nemli
rol oynar. Tiiketiciler, markanin tasidig1 degerleri goz Oniinde bulundururlar. Bu
nedenle isletmeler miisterilerinin 6nem verdikleri degerlere ve Olgiitlere uygun bir
marka yaratmak i¢in ¢aba gostermek zorundadirlar. Bu baglamda hem tiiketiciler hem
de isletmeler acisindan biiylik bir 6neme sahip olan markanin, sagladigi faydalar goz

ardi edilemez (GOyniisen, 2011, s. 33). Markanin tiiketicilere sagladigi faydalar su

sekilde dile getirilmistir:

& Miisteri tarafindan kolayca fark edilmeyi saglar, tiiketici tercihlerini basitlestirir ve
yonlendirir (Craig ve Douglas, 2000, s. 275).

& Markalar, tiiketiciye giiven verdiginden, triinle ilgili bir sorun oldugunda {riinii
iade etmeyi, onu tamir ettirmeyi ve ona yedek par¢a bulunmasimi kolaylastirir.
Ayrica markasiz {irilinlerle karsilagtirildiginda, markali iiriinlerin daha kaliteli
olduguna dair bir goriis hakimdir. Bu nedenle artan rekabet, iiretici veya araciyi
kaliteli olmaya ve mevcut kaliteyi diizeltilmeye zorlar (Goyniisen, 2011, s. 33).

¢ Ogzellikle statii belirten markalara sahip olan tiiketici, psikolojik olarak kendini iyi

hisseder (Bekmezci ve Cop, 2005, s. 68); ayrica tiiketici i¢in satin almis oldugu
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iriiniin garanti hizmetlerinin, Uriinii satin aldiktan sonra da devam edecegini
bilmesini saglar (Ar, 2004, s. 177).

Markalar sayesinde tiiketiciler mamulleri tanir ve tekrar satin alabilirler (Kocabas;
Pira; Yenigeri, 2005, s. 62).

Tiiketiciye iirtin hakkinda bilgi verir ve tiiketiciyi korur (Mucuk, 2001, s. 36).
Temporal (2001, s. 172) ise markanin tiiketicilere sagladigi faydalari su sekilde

siralamistir:

*

2

2

Markalar tanimayi saglar ve tercih yaratir,

Markalar karar vermeyi kolaylastirir,

Markalar giiven veren bir unsurdur. Kalite giivencesi sunar ve algilanan riski
azaltir,

Markalar, tiiketicilerin kendini ifade edebilmesine yardimci olur,

Markalar, arkadaslik ve zevk sunar.

Markanin isletmeler acisindan yararlari ise:

Marka, ait oldugu isletmenin iiriinleri i¢in bir kimlik sunar ve isletmenin iirlinlerini
rakip isletmelerin {irtinlerinden farklilastirir (Craig ve Douglas, 2000, s. 275).
Isletmeler markalar1 sayesinde kalict fiyat imaji yaratmalarindan dolay:
mamullerinin pazarda basarili olmasini saglarlar (Kocabas vd., 2005, s. 62).

Marka, tiiketicilerin talebini isletmenin adindan veya {iriiniin niteliklerinden daha
fazla etkiler. Bu sayede, talep diizeyinde istikrar saglandig icin siparisler diizenli
hale gelir. Pazarda taninan markalar1 iireten isletmeler, yeni iirlinlerini pazara
sunarken sorun yasamazlar. Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir. Boylece
kolaylikla satig1 yapilir ve iirline prestij saglar (Bekmezci ve Cop, 2005, s. 68-69).
Aracilar marka adi olan {irtinleri tercih ederler. Fiyat istikrar1 saglanir. Boylece
farkli aracilarin tirtini farkl fiyattan satmalar1 engellenir. Marka, talep olugturmada
etkilidir (Mucuk, 2001, s. 135).

Markalar sayesinde iirlinler, pazardaki rakiplerinden ayirici isimlere, sembollere ve
sekillere sahip olurlar (Kocabas vd. 2005, s. 62).

Tek (1999, s. 357) ise markanin isletmelere sagladigi faydalart su sekilde

siralamistir:

*

Marka, taklit ve kopya gibi tehditlere ve yeni rakiplere karsi yasal bir korunma

saglar.
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& Misteriler i¢in garanti belgesi anlamina geldiginden miisteri sadakatini artirir.
Marka sadakatinin artmasi da isletmenin pazarlama ve tutundurma faaliyetlerini
kolaylastirir.

& Ayrica, isletme i¢in imaj olusturmaya yardimci olur ve isletmenin degerini arttirir,
sipariglerin iglenmesi ve izlenmesinde kolaylik saglar.

2.2. Marka Degeri ve Bilesenleri

Marka degeri, yeterli bir gilice sahip olan bir marka adinin ve semboliiniin
tilketicinin zihninde olumlu izlenim olusturmasi ve olusan izlenimlerin {iriin ve
tiketiciye kattig1 degeri ifade etmektedir. Dolayisiyla, bu degerin olumlu olmasi,
tiriiniin ve isletmenin pazardaki degerinin kendi aktiflerinden ¢ok daha kiymetli hale
gelmesini saglamaktadir (Bekmezci ve Cop, 2005, s. 69).

Giiglii bir marka degerine sahip olan isletmeler, bu deger sayesinde birtakim
kazanimlar elde etmektedirler. Bu kazanimlar; {iriine daha yiiksek fiyat isteyebilme,
daha yiiksek kar marj1 saglama, market veya magaza raflarinda daha genis ve daha
uygun yer kazanma, pazar payinin azalmasina engel olma, tiiketicilerin bagka markalara
yonelmesinin 6niine gecme, dagitim kanali liyelerine kars1 pazarlik giiciinii elde tutma,
markanin olusturdugu olumlu imajin diger {iirlinlere tasinmasini ve aynt marka isminin
benzer iiriinlerde veya tamamen farkli iiriinlerde kullanilmasini saglamak seklinde ifade
edilmektedir (Kavas, 2004, s. 17).

Marka yonetiminin bir diger Onemli unsuru da marka degerinin ortaya
cikarilmasi ve artirllmasidir. Marka degeri, tiiketici zihninde olusan ek bir deger olarak
degerlendirilmektedir. Bu deger, baz1 goriislere gore somut bir degere karsilik gelirken
baz1 goriislere gore de soyut olabilmektedir. Soyut olarak algilanmasinin temel nedeni
ise tiiketicinin zihninde, farkli tepkileri ortaya ¢ikarmasidir (Aktepe ve Bas, 2008, s.
82).

Gilintimiizde markalarin islevi iirlinlin kalitesini ve simgesel degerini bildiren bir
ara¢ olmanin yaninda, temsil ettikleri trlinlerden bagimsiz olarak maddi deger
tasimalari, sirketlerin maddi varliklar1 arasinda boy gostermeleri ve alim-satima konu
olmaya baslamalaridir (Kotler, 2000, s. 405). Fakat marka imaj1 ile marka kimligi
birbirinden farkli kavramlardir. Marka kimligi, isletmeler tarafindan tiiketicilerde
olusturulmasi istenen cagrisimlarken, marka imaji1 marka kimligi temelinde “markanin
nasil algilanmasi gerektigine” yonelik gerceklestirilen faaliyetlerdir. Ayrica, isletmenin

pazarlama iletisimi ¢ergevesinde gonderdigi tiim mesajlar (marka adi, gorsel simgeler,
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iriin, sponsorluk vb.) ile marka imaji olusturma cabalarinin tiimii marka kimligini

olusturmaktadir. Bu agidan bakildiginda marka kimliginin marka ydneticilerinin; marka

imajmin ise tiketicilerin denetiminde oldugundan bahsedilebilir (Uztug, 2003, s. 44-

45). Biitlin bu marka degeri olusturma siireci Aaker (1996, s. 9) tarafindan sema haline

getirilmis ve bu semada anlatilmaya calisilmistir. Sekil 1°de, ilgili siirecte olmasi

gereken tiim hususlar gosterilmektedir.

_ | Marka Baghhg1

A 4

- Azalan Pazarlama Maliyetleri
- Ticari Kazang
- Yeni Miisterileri Cezbetme

e  Farkina varmay1

olusturma

e  Giiven Tazeleme
-. Rekabet Tehditlerine Cevap
Verme Zamani

Marka Farkindahg

—>

Algilanan Kalite

MARKA DEGERIi

- Diger Cagrisimlara
eklenebilecek baglanti

- Benzerlik/Begeni

- Igerik isareti/Taahhiit
- Dikkate Alinan Marka

Tiiketiciye Deger
Sunar:

Bilgi
yorumlamada
Satin alma
Giiveninde
Kullanim
Tatmininde

\ 4

- Satin alma Nedeni

- Farklilagtirma veya
Konumlandirma

- Fiyat

- Kanal Uyelerinin Tlgisi
- Uzantilar

Marka Cagrisimlari

P

- Bilgide Yardim Siireci

- Farklilagtirma veya
Konumlandirma

- Satin alma Nedeni

- Olumlu tutum ve duygularin
olusturulmasi

- Uzantilar

Firmaya Deger
Sunar:

Pazarlama
Siirecinin
Yeterlilik ve
Etkinliginde
Marka
Bagliliginda

Fiyat ve Marjlarda
Marka
Uzantilarinda
Ticari Kaldiragta

Sahip Olunan Diger
Marka Degerleri

-. Rekabette Ustiinlitk

Sekil 1. Marka Degerinin Olusturulma Siireci

Kaynak: Aaker, (1996): Building Strong Brands, The Free Pres, New York, s.9

Diinyanin en saygin marka danigmanlik sirketlerinden biri olan Brand Finance,

2017 yilimin “2017 En Degerli Markalar” 11 arastiran bir calisma yapmistir. Brand
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Finance’1n yaptig1 bu aragtirmada 100 marka bulunmaktadir. Bu markalara bakildiginda
ise teknoloji ve iletisim sektoriintin agirlikli oldugu goriilmektedir. Ayrica ABD kokenli
sirketlerin  kiiresel Olcekte degerlendirildiginde daha ¢ok markasi oldugu da
anlasilmaktadir (http://www.fortuneturkey.com). Tablo 1°’de markalar ve onlarin
degerlerine dair bilgiler bulunmaktadir.

Goriildiigii gibi “2017 yilinin En Degerli Global Markalarini” gosteren listenin
ilk sirasinda 109 milyar 470 milyon $’lik marka degeriyle Google yer almaktadir.
Google’1 sirastyla, Apple, Amazon, AT&T, Microsoft ve diger markalar izlemektedir.
2017 senesine ait bu listeye higbir Tiirk sirketi girememistir. Her yil ¢esitli kuruluslar

tarafindan kiiresel 6lgekte diinyanin en degerli markalar arastirilmaktadir.

Tablo 1. 2017 Yilinin En Degerli Kiiresel Markalar1

Markalar Marka Degerleri (milyon $) Ulke

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 CIN

Kaynak: http://www.fortuneturkey.com, (Erisim Tarihi: 01.10.2017)’dan derlenmistir.
Yiiksek marka degerine sahip olan lriinlerin temel ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilir (Marangoz, 2007, s. 461):
¢ Tiiketicinin talep ettigi ve aradig1 faydalar1 karsilayabilmesi,
& Markanin degisen tiiketici isteklerine cevap verebilmesi,
& Markanin sundugu kalite ile kalitenin degerinin miisteri tarafindan tutarli olarak
algilanmasi,
Markanin deger olusturmasi ile ilgili teklifinin ve konumlandirmasinin uygunlugu,
Markanin giivenilir olmasi,
& Marka degerinin olusturulmasinda ve bu degerin siirdiiriilmesinde pazarlamaya dair

biitiinlesik iletisiminin kullanilmasi,
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& Markanin tiiketiciler goziinde ne anlam ifade ettiginin tespit edilip anlagilmasi,

¢ Markaya dair degerin ve bu degerdeki degisikliklerin yakindan izlenmesidir.

2.2.1. Marka Bilinci (Farkindahg)

Markanin temel taninirlig1 farkindalik olusturularak saglanabilir. Bu sebeple bir
marka ancak tiiketiciler arasinda taninir ise farkindalik olusturmus olur. Bu agidan
bakildiginda, farkindalik markanin tiiketicinin zihninde meydana getirdigi etki veya
etkileri ifade eder (Aaker, 1996, s. 7). Bir diger tanima gore marka farkindaligi, bir
kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya koétii bilgilerin toplamini ifade
eder (Valkenburg ve Buijen, 2005, s. 461).

Marka farkindaligi, belirli bir siire boyunca, hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin
zihninde s6z konusu markanin giigliiligiinii ifade eder. Eger bir markanin farkindalik
yaratma Ozelligi zayifsa, marka kimligi ¢ok diizgiin olsa da, tliketicinin aklinda yer
edinememesinden dolayr hicbir deger ifade etmemektedir. Bu nedenle farkindalik,
marka i¢in biiyiik bir 6nem teskil etmektedir (Altay, 2009, s. 18). Yani tiiketicinin
kendisine sunulan iiriin kategorisi i¢erisinden s6z konusu markay1 secebilmesi 6nem arz
etmektedir.

Marka farkindaligr kendi i¢inde zirve farkindalik, yardimsiz farkindalik ve
yardimli farkindalik olarak {ige ayrilmaktadir. Zirve farkindalik, herhangi bir iiriin
siifindan bahsedildiginde akla ilk gelen markay: ifade eder. Yardimsiz farkindalik,
herhangi bir iriin sinifinda kendiliginden hatirlanan markay: ifade ederken, yardiml
farkindalik da markanin en azindan isminin duyulmus olmasi olarak
degerlendirilmektedir (Kapferer, 2004, s. 159). Keller’e goére marka farkindaligi,
diistinme, gézden gecirme ve se¢im yapma olarak li¢ avantaj saglamaktadir (Keller,
2003, s. 26).

Marka ile ilgilenen bir¢ok arastirmact tiiketicilerin farkindalik diizeylerini
aciklamak i¢in farkindalik piramidini kullanmaktadir. Farkindalik piramidi, tiiketicilerin
s0z konusu marka ile ilgili hangi farkindalik diizeyinde oldugunu gdstermeye yarayan
sekildir. David A. Aaker, Building Strong Brands adli kitabinda dort asamadan olusan
farkindalik piramidini su sekilde agiklamistir (Aaker, 1996, s. 300):

Marka Tanmmrhgi: Marka taninirhigl, gegmiste markaya dair olugmus asinalig
vurgular. Marka taninirlig1 ise markanin tiiketici zihninde yer almasi ya da tiiketicinin
markay1 zihninde bir simiflagsmaya tabi tutmasi i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi

olarak agiklanmaktadir (Macinnis; Mani; Shapiro, 1999, s. 602). Marka farkindaligi,
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tiiketicilerin bellegindeki marka varliginin giiciiyle alakalidir ve marka degerinin 6nemli
bir bilesenini olusturmaktadir. Tiiketicinin markadan haberdar olmasi, marka
tanmirh@iyla ilgilidir. Bu da satinalma kararn almasinda tliketiciye kolaylik
saglamaktadir. Marka tanmirligi kavraminin iginde markanin fiziksel 6zellikleri de yer
almaktadir. Bu nedenle {irlin tasarimi, ambalaj, logo veya sembol gibi gorsel araclar
marka taninirhi@r ile dogrudan ilgilidir (Marangoz, 2007, s. 464). Taninirlik sayesinde
marka, kendi iiriin kategorisi i¢inde diger markalardan ayrilir. Diger bir deyisle marka
tanimirhig; tiiketiciye markayla alakali ipuglar1 verildiginde, gegmis bilgi ve deneyimleri
sayesinde tiiketicinin belleginde markaya iliskin bilginin belirlenmesi siirecidir (Kirdar,
2003, s. 243-244).

Marka Hatirlanirh@i: Marka hatirlanirhigi, marka farkindaligini olusturan bir
diger bilesendir. Marka hatirlanirligi, markaya ait bir belirti ortaya konuldugunda
tilketicinin daha once edinmis oldugu bilgilerini kullanma yeterliligidir (Marangoz,
2007, s. 464). Bagka bir deyisle bir iirlin sinifi belirtildiginde, o markanin tiiketicinin
aklina gelmesidir (Aaker, 1996, s. 11). Bu durum tiiketici fazla zorlanmadan se¢im
yapmak istediginde hatirlanan markaya biiyiik avantaj saglamaktadir (Aktepe ve Bas,
2008, s. 82).

AKla i1k Gelen Marka Olmak: Her isletme akla gelen ilk marka olmak ister.
Ciinki tiiketiciler, markanin tamamen farkindadirlar. O {riin grubunda ilk akla gelen
marka olmak o gruptaki en ¢ok farkinda olunan marka olmak demektir (Aktepe ve Bas,
2008, s. 85). Nielsen’in 2009 yilinda yapmis oldugu “markalar” arastirmasina gore,
tiikketicilerin ilk aklina gelen marka Argelik olmustur. Argelik, % 21,3 liik bir oranla ilk
sirada yer alirken, Adidas % 8,6 ile ikinci siray1 almistir. Nike ve Ulker de % 4,9 gibi
bir oranla igiinci siray1 paylagsmaktadirlar. Akla ilk gelen marka olmak, tiiketicilerin
marka ilgili tam bir farkindaliginin oldugunu gosterir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 85).

Nielsen’in yaptig1 bu arastirmanin grafikle desteklenmis gorseli Sekil 2°de verilmistir.
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Sekil 2. ITk Akla Gelen Marka
Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/marka, Erisim Tarihi:01.10.2017

Marka Ismi Hakimiyeti: En iist seviyedeki farkinda olma durumudur.
Tiiketicilere belirli bir {irlin siiflarina ait marka isimleri soruldugunda neredeyse
tamamina yakini tek bir markanin ismini sdyliiyorlarsa farkindalik en iist seviyededir ve
marka ismi hakimiyeti yasaniyor demektir (Aaker, 1996, s. 15). Bu seviyenin bir
sonraki basamagini ise s6z konusu markanin iiriin kategorisinin yerine gectigi durum

olusturur (Aktepe ve Bas, 2008, s. 85).

2.2.2. Marka Cagrisimi

Marka degerini olusturan bilesenlerden bir digeri de marka ¢agrisgitmidir. Marka
cagrisimi, zihinde marka ile baglantili olan her seydir (Aaker, 1996, s. 109). Marka
cagrisimlart iirlinlin fiziksel Ozelliklerinin yani sira markanin sunum ve iletisim
faaliyetlerinden de ¢ikarilmaktadir. Marka ¢agrisimi gesitleri dogrudan ve dolayli olarak
uriinle alakali nitelik ve faydalari icerir. Mesela markanin televizyon ekranlarinda
siklikla gosterilmesi, tiiketicinin marka hakkinda gii¢lii bir ¢agrisim yapmasina neden
olur (Uztug, 2003, s. 31). Bu nedenle, pazarlamanin bilesenlerinden olan reklam ve
halkla iligkiler; markanin olusturulmasi, pazarda yerinin saglamlastirilmasi1 ve markaya
ait ¢agrisimin arttirtlmasinda dnemli bir yere sahiptir. Cagrisimlar, markaya ait bilgileri
tiikketicilere hatirlatmakta fayda saglamaktadirlar. Ornegin satin alma siirecinde logo,
amblem gibi markay1 temsil eden sembolleri ve markayla ilgili ¢agrisimlart hatirlatma

yapma islevini goriirler (Goyniisen, 2011, s. 44-45).


http://www.milliyet.com.tr/marka,
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Marka imaj1 kavrami genel olarak marka kimligi, marka farkindaligi, marka
cagrisimlart, markaya yénelik tutum, marka kisiligi, kavramlariyla es zamanli bir
sekilde kullanilmakta, hatta bazen bu kavramlarin yerine kullanimi tercih edilmektedir
(Yildiz, 2015, s. 25). Birbirinin yerine kullanilan bu tanimlarin agiklanmasiyla, marka
cagrisimlart bir markanin diger markalardan ayirt edilmesini saglamis, dolayisiyla bu
cagrisimlarin satin alma karart verirken etkili oldugu anlagilmistir (GOyniisen, 2011, s.
45).

Konuyu oOrneklerle aciklamak daha yararli olacagindan birka¢ 6rnek verilmesi
yararlt olacaktir. Bilindik firmalardan P&G, marka stratejisini iiriin kategorisine gore
uygulamaktadir. Ornegin deterjanlar, farkli iilkelerdeki ¢amasir yikama aliskanligima
gore yonetilmektedir. P&G’ye gore sampuanlar ise tiiketici tercihlerine uygun olarak
bolgesel stratejilerle yonetilmektedirler. Fakat yapilan incelemelerde P&G firmasinin
kepek probleminin {ilkeler arasinda sosyal bir problem oldugunu géz ardi ettigi
anlasilmistir. Firma, Ingiltere ve Hollanda da “Dandruff talks behind back” yani “Kepek
arkanizdan konusur” sloganiyla Fransa pazarmma da girmis fakat istenen etkiyi
gostermemistir. Bu reklam, kepek sorunu yasayan bir kisinin kendinden utanmasi
gerektigi anlami tasidigindan, Head and Shoulders Fransa pazarma girdikten bes yil
sonra bile {irlin pazarinda ancak %1’lik orana sahip olabilmistir. Bu 6rnek, Head and
Shoulders icin bolgesel strateji uygulamasinda hatali davrandigimin bir gostergesi
olmustur (Gelder, 2003, s. 27).

Bir markayr satin alirken kararlar1 etkileyen unsurlar vardir. Sekil 3’te marka

cagrisimlarina yonelik satin alma kararmni etkileyen unsurlar gosterilmektedir.

Uriin
Ozellikleri

Soyut

Alan Varliklar

PN A\

NS NS
Rakibler Tiiketici
/é > MARKA < Faydalar é\
Uriin Isim ve Sembol Goreceli
Siniflart Fiyat

YasamStili
/ Kisilik

Kullanim /
Uygulama

Sekil 3. Marka Cagrisimlart
Kaynak: Goyniisen, 2011, s. 45 (Basg1, 2006, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, s.33’den derlenmistir).
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Bir markanin degeri, tiliketicilerin s6z konusu marka ile ilgili edindikleri
tecrilbelerde ve marka hakkinda ogrendikleri deneyim ve bilgiler igerisinde yer
almaktadir. Tiiketicilerin zihninde olusan markayla ilgili ¢agrisimlar marka imajini
olusturmakta dolayisiyla tiiketicilerin davraniglarini etkilemektedir. Bu nedenle marka
cagristmlart misteri odaklt marka degerinin temellerinden birisi olup markanin
konumlandirilmasi ve markanin yeniden tasarlanmasinda marka g¢agrisimlar etkili
olmaktadir (Altay, 2009, s. 27).

Marka kimligi kavrami, marka ile tiiketici arasinda bir bag olusturmakta ve
markanin bir biitlin halinde degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu yolla asil olarak
olusturulmak istenen belirli marka ¢agrisimlaridir. Bu ¢agrisimlar markanin zamanla
kazandig1 anlami ortaya koymakta, bu anlamin igerigini, markanin sahip oldugu
inanglar ya da kaliteyi temsil ederek, isletmenin miisterilere sunacagi marka vaadini
teskil etmektedir (Aaker, 1996, s. 68). Dolayisiyla, marka c¢agrisimlari, tiikketicinin
zihninde marka ile ilgili olan her seyi ifade etmekte olup tiiketicinin markaya iligkin tiim
verileri zihninde bir sebeke halinde tutmasimi saglamaktadir. Ayrica markaya iliskin
dogrudan ya da dolayli, somut ya da soyut, gorsel, isitsel veya hissi her tiirlii bilgi bu
sebekeye eklenmekte ve bu bilgiler tiikketicinin uzun dénemli hafizasinda yer etmektedir
(Keller, 1993, s. 7).

Tiiketicinin iiriine ya da hizmete dair betimleyici nitelikteki bilgileri, dogrudan
riinle ilgili (igerik, fiziksel nitelik vb) olabilecegi gibi, iiriine dair dolayli (fiyat,
ambalaj, kullanici profili vb) bilgiler de olabilmektedir. Cagrisimlar ayn1 zamanda iiriine
dair islevsel, sembolik ve deneyimsel bilgiler de icerebilir. Markaya iliskin tutum ise
cagrisimlarin bir diger pargasi olmakla birlikte, giiclii, istikrarli ve olumlu nitelige sahip
olan cagrisimlar, basarili bir marka imaj1 olusturmak icin biiylik 6nem arz etmektedir.
Ciinkii marka ¢agrisimlar: ¢cok yonlii olarak ele alindiginda markaya deger katmaktadir.
Cagrisimlar, oOncelikle markaya iligkin verileri isleme, biriktirme ve hatirlama
noktasinda yardimci olur ve marka ile ilgili bir¢cok bilginin ve niteligin kisa siirede
ortaya ¢ikmasini saglar. Hepsinden Onemlisi iriinlerin rakiplerin (iirlinlerinden
farklilagmasin1 saglayarak tercih sebebi olmasina katkida bulunmaktadir. Ayrica
cagrisimlar markaya dair olumlu duygular olusturarak bunlarin markaya eklenmesini
saglamakta ve iiriin gelistirme stratejileri i¢in temel olusturmaktadir (Aaker, 1991, s.
111-112).
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2.2.3. Algilanan Kalite

Bir iiriine ya da hizmete dair bir alginin olusmasi zamanla olmakta ve bu algi
tiikketici ve marka arasinda iletisimi saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin zihninde
bir kalite algis1 olusmaktadir. Algilanan kalite ile tiiketiciler diger markalar1 segcmek
yerine kalitesi kabul edilmis markay: tercih etmektedirler. Uriiniin daha 6nceden satin
alinmasindan kaynaklanan deneyimler ve firiinle ilgili yapilan pazarlama karmasi
faaliyetlerinden tutundurma bileseni ile ilgili etkinlikler tiiketicinin marka ile ilgili kalite
algisin1 etkilediginden tiiketicinin algis1 6zneldir (Donthu; Lee; Yoo, 2000, s. 197).
Algilanan kalite 6zetle tiiketicinin marka hakkindaki hisleri diislinceleri olabilmektedir.
Ozellikle hizmet pazarlamasinda algilanan kalite kavrami 6n planda yer almaktadir.
Hizmet markalarinda algilanan kalite; hizmetin kendisine, kalitesine, gilivenilir
olmasina, hizmetin saglandig1 fiziksel kosullara bagli olmakla birlikte, hizmet
saglayicinin tavirlartyla (yardimseverlik, dakiklik, empati kurma), verilen garanti vb.
etkenlerle yakindan iliskilidir (Franzen, 2002, s. 109).

Algilanan kalitesi yiliksek olan tirlinleri tireten firmalar {iriinlerini pazarda yiiksek
fiyatlardan satacaklar1 i¢in karlarmi yiikselteceklerdir. Bu nedenle algilanan kaliteyi
yiiksek tutmak bir isletme icin 6nemli bir husustur. Algilanan kalitede, tiiketicinin hangi
ozelliklerde iiriinii tercih edip satin aldig1 isletmeler i¢in dnemlidir (Aaker, 1996, s. 17).
Algilanan kalite bir markanin degerini bes sekilde etkilemektedir (Altay, 2009, s. 23):
¢ Tiiketicilere {irtinii satin almak i¢in bir neden olusturur.

& Markay1 rakiplerinden farklilastirir ve tiiketici goziinde konumlandirir.

¢ Dagitim kanali1 iyelerinin markayla ilgilenmesine neden olur.

¢ Primli fiyat gibi yiiksek fiyat uygulamasimma imkan verir; boylece isletmenin
karlilig1 artar ve markaya yatirim yapilmasi i¢in kaynak yaratilmis olur.

& Marka genisleme uygulamalarina imkan verir.

2.2.4. Marka imaji

Imaj; gegmis tecriibelerin, inamslarin, duygularin, gdzlemlerin ve bilgi
pargalarinin kendi aralarindaki etkilesiminden ortaya ¢ikan bir toplami ifade eder
(Kanibir; Nart; Saydan, 2009, s. 382). Ik kez 1955 yilinda David Ogilvy tarafindan
kullanilan marka imaj1 kavramu, tiiketicilerin markalar1 sadece fiziksel 6zellikleri ya da
islevleri icin degil ayn1 zamanda markaya bagli anlamlar ytikledikleri i¢in de aldiklarim

ortaya koydugu i¢in benimsenmistir (Basarir ve Erdil, 2009, s. 220).
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Marka imaji, markanin verdigi mesajin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi,
yorumlandig1 ve anlasildigiyla ilgilidir. Marka ile tiiketici arasinda bir iletisim sz
konusudur. Marka ile tiiketici arasindaki bu iletisimin kaynaklar1 iriinler, schirler,
insanlar ya da iletisim araclarindan olusabilir. Mesajin tiiketiciye aktarimi sirasinda
rakiplerin ya da bagka faktorlerin etkisiyle mesajda birtakim kayiplar veya degisimler
meydana gelebilir. Bu nedenle markanin basindaki yoneticilerin iletisim stratejilerini
planlarken bu faktorleri dikkate almasi isletme ve marka i¢in gereklidir (Kapferer, 2004,
s. 99).

Bir markanin imaj1, sadece o markaya ait {iriiniin tercih edilmesi ile sinirh
kalmayacak ayni zamanda markay1 tagiyan diger iiriinleri de ayni oranda etkileyecektir.
Sonug olarak firma, marka imajini tiiketiciye kabul ettirmek i¢in mevcut markalarinin
sahip oldugu oranda, gelecekte de iiretmeyi planlandigi markalarinin satisini garanti
altina almak isteyecektir (Aktuglu, 2004, s. 34-35). Marka imaji markayla alakal biitiin
cagrisimlar: icerdiginden markalarin ya da {irlinlerin ¢ikis yeri marka imaj1 kapsaminda ele
almabilmektedir. Ciinkii tiiketiciler iilkelere dair birtakim 6ngorii, bilgi, duygu ve deger
yargilarina sahiptirler. Bu nedenle tiiketicilerin zihinlerindeki yargilardan yola ¢ikarak iiriin
veya markanin ¢ikis yeri ile marka imaj1 arasindaki iliskinin bir biitiin olarak ele alinmasi

gerekmektedir (Yildiz, 2015, s. 47).

2.2.5. Marka Kimligi

Isletmelerin, marka olustururken yapmalar1 gereken ilk islem marka kimligini
acik bir sekilde belirlemeleridir. Marka kimligi, isletmelerin miisterilerine sunmus
olduklar1 hizmetlerin toplamini ifade eder. Bu hizmetler; isletmelerin performansi,
kalitesi, tecriibesi, deneyimleri, Ozellikleri, katkilari, faydalar1 ve markaya sahip
olundugundaki degerden olusmaktadir. Marka kimligi, isletmelerin miisteriler
tarafindan nasil algilandiklarinin bir gostergesidir. Miisterilerin markaya kars1 dogrudan
veya dolayl olarak iligkilendirdikleri her sey marka kimligidir. Ornegin, insan zihninde
McDonald’s markasinin eglence ve hizli servis; Volvo’nun da saglamlik ve giivenlik
kavramlar1 olusturmasi marka kimligine 6rnek olarak verilebilir (Cop ve Cifci, 2007, s.
72).

Isletmelerin amaci, marka kimliginin planlamasin1 yaparak tiiketicilere
ulagtirmak ve hedef kitlede istenilen marka imaj1 algisinin olusmasini saglamaktir. Bu
baglamda marka imaj1 isletmeler i¢in pasif (tiiketicilerin kontroliinde) ve eskiye doniik

verilere/algilara dayaliyken marka kimligi ise aktif ve dinamik oldugundan, marka
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kimliginin merkezde konumlandirilmast ve markayr yonetme modellerinin ortaya
konmas1 onemli olmaktadir (Yildiz, 2015, s. 53). Aaker tarafindan olusturulan bu
modelde, marka imaji olusturmak icin marka kimliginin planlanmasindan ve bu
dogrultuda ortaya konacak iletisim sinirlamasindan hareket edilmektedir. Marka bu
baglamda gelecege yonelik stratejik bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Aaker, 1996, s.
68-70). Marka kimligi, rekabet¢i bir ortamda markanin hem gelisimini siirdiirebilmesi
hem de karli bir biiyiime saglayabilmesi ic¢in temel bir kavram olarak
nitelendirilmektedir (Uztug, 2003, s. 43). Giigli bir marka kimligi isletmenin (Aaker,
1995, s. 209):

Farklilasmasini saglar,

Miisterinin karsisinda daha giivenilir bir yer edinmesine sebep olur,

Uriiniiniin miisteri tarafindan satin alimmasina yonelik gerekgeler ortaya koyar,
Satmis oldugu iiriine kars1 miisterinin diisiincelerini etkilemesine neden olur,

Markasini yaymasi i¢in saglam temeller sunar,

* & 6 O o o

Pazarda giiclenmesini saglar.

Goriildiigi tizere marka kimligi, isletme agisindan Onemli bir fonksiyona
sahiptir. Bir markanin gii¢lii olabilmesi i¢in, acik ve zengin bir kimlige sahip olmasi
gerekir. Marka kimligi olustururken isletmelerin birtakim unsurlara dikkat etmesi
gerekmektedir. Bunlar asagida belirtilmektedir (Cop vd. 2007, s. 72):

Sahip Olunan Soézciik: Marka ismi, hedef pazardaki tiiketicilere iletildiginde
olumlu anlama sahip olan bagka bir kelimeyi zihinlerinde ¢agristirmasi gerekmektedir.

Slogan: Cogu firma, kendi firma ya da marka ismine, tekrar edilen bir slogani
eklemektedir. Ciinkii ayni sloganin tekrar edilmesi, olusturulan marka imajinin
bilingaltina yerlesmesine katki saglamaktadir.

Semboller ve Logolar: Firmalarin miisterileriyle iletisime gecerken belirli bir
sembol veya logoyu kullanmalar1 olumlu sonuglar dogurabilmektedir.

Renkler: Markanin taninmasina yardimci olmasi amaciyla, bir isletmenin veya
markanin tutarli bir renk grubunu kullanmay: tercih etmesi gerekmektedir. Ornegin,

Caterpillar biitiin i makinelerini sar1 renge boyamaktadir (Goyniisen, 2011, s. 49).

2.2.6. Marka Kisiligi

[k kez 1973 yilinda S. King tarafindan tanimlanan marka kisiligi kavrami, genel
bir ifadeyi igeren bu tanimin ardindan, 1990’11 yillarda en uygun halini aldig1 ifade
edilmektedir (T1gl, 2003, s. 67). Marka kisiligi, insanlar1 birbirinden farkli kilan kisilik
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Ozelliklerinin, markalara atfedilmesiyle olusturulmaktadir. Markaya kisilik 6zellikleri
atfedilirken, tiliketicilerin kendi kisilikleriyle eslesen iiriin ve markalar1 satin alacaklari
varsayimindan yola ¢ikilmaktadir. Ciinkii kendi basina iiriiniin nitelikleri, giiclii bir
marka olusturmak ve bunu hedef pazarda konumlandirmak icin yeterli olmama ihtimali
bulunmaktadir. Bu nedenle markanin, insani bir kisilige sahipmis gibi tanimlanmasi ve
kisilestirilmesi yoluna gidilmektedir. Baska bir deyisle “Marka, bir kisi olsaydi, nasil
biri olurdu” sorusunun yanitt1 aranmakta ve elde edilen cevaplarla marka kisiligi
olusturulmaktadir. Ornegin Mr. Coffee markasi giivenilir, arkadas canlis1, yetenekli,
zarif ve entelektiiel olarak ifade edilirken, Harley Davidson ise sert ve digsal (agik
havada yasamayi seven) kisilik olarak tanimlanmistir (Phau ve Lau, 2001, s. 428-444).
Marka kisiligi, bir markanin dig yliziidir (Ritchie ve Ritchie, 1998, s. 4).
Dolayisiyla, marka kisiligi, ayirt edici ve siirekli olma 6zelligi tasimasi gerekmektedir
(Karatas ve Ozgiiven, 2010, s. 144). Goriildiigii gibi marka kisiligi; isletmelerin
kendilerini rakiplerinden farklilastirabilmeleri i¢in gerekli ve dnemli bir konu olarak
dikkat ¢ekmektedir. Tablo 2’de bazi markalarin karakterleri ve o karakterle ilgili

ozellikleri gosterilmektedir.

Tablo 2. Bazi Markalarin Karakteristik Ozellikleri

BAZI MARKALARIN KARAKTERISTIK OZELLIKLERI
Kisilik/Karakter Karakter ﬁze]]igi Ornek Marka
Yaratici Yeni bir gey yvaratma Lego, Apple
Anac Dhigerlenyle ilgilenme Sana, Pinar
Hiikiimdar Kontrol saglama Microsoft, CININ
Animatdr Ivi vaklt gecirme Pepsi, MTV
Icimizden biri Kendini oldugu gibi 1y1 hissetme Fanta, Bizim
Aak Aski bulma ve sunma Magnum, Impulse
Kahraman Cesurca harcket etme Nike, Johnny Walker
Asi Kurallan bozma Harlev-Davidson
Sthirbaz Déntigimi gergeklegtirme Axe Red Bull
Masum Inanci1 koruma veva venileme Coca-Cola. Dove
Kagif Bagimsizligs koruma Levi’s. Hazir Kart
Bilge Diinyalan anlama Discovery Chanell

Kaynak:http://muratsaylan.blogcu.com/bana-markani-soyle-sana-kim-oldugunu séyleyeyim  880056.
html, s.3, (Erisim Tarihi: 01.11.2017).

Boylesine bir 6neme sahip olan marka kimligini olusturabilmek i¢in isletmelerin

bazi araglar1 kullanmalar1 gerekmektedir. Bunlar su sekilde ifade edilmektedir (Kotler,

2000, s. 93-95):



52

Sahip Olunan Sézciik: Markanin adi, hedef pazarda bulunan miisterilere
sOylendiginde, bu isim onlarin zihinlerinde olumlu anlama sahip bagka bir soézciigii
cagristirmasi gerekmektedir. Volvo-Emniyet, Federal Express- Bir gecede, BMW-Siiriis
performansi, Mercedes-Miihendislik gibi.

Slogan: Sloganlarin siirekli olarak kullanilmasi bilingaltina etki ettiginden
bir¢ok isletme, kendi isletme ya da marka adina, tekrarlanan bir slogani eklemektedirler.
Ayni slogani tekrar edilmesinin hipnotize edici bir etkisinin oldugu da belirtilmektedir.
British Airways-Diinyanin sevdigi havayolu, Budweiser- Biralarin Krali, Miele-Daima
daha iyi gibi 6rnekler verilebilmektedir.

Renkler: Renklerin her biri bir anlama sahip oldugundan, bir markanin
taninmasint saglamak acisindan 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Giliniimiizde bazi
firmalar da triinlerini ve markalrin1 6n plana ¢ikarmak i¢in renk veya renkleri tercih
etmektedirler. Ornek olarak Caterpillar firmasinin biitiin is makinelerini sar1 renge
boyamasi gosterilebilir.

Semboller ve Logolar: Isletmelerin miisterilerle iletisim kurarken bir sembol ya
da belirli bir logoyu kullanmaktadirlar (Cift¢i ve Cop, 2007, s. 72).

2.2.7. Marka Sadakati

Miisteri sadakati kavrami, miisterinin bir markaya, magazaya ya da tedarik¢iye
pozitif bir sekilde bagli olmas1 ve kendisini siirekli miisteri olarak gérmesidir (Noyan ve
Golbasi, 2009, s. 124). Aym1 zamanda bir markanin rakiplerinin diisiik fiyatlar ya da
promosyonlar sunmalarina ragmen bir tiiketicinin siirekli ayn1 markay: tercih etmesi de
marka sadakati olarak tanimlanabilmektedir (Herbig ve Palumbo, 2000, s. 116). Marka
sadakati, davranigsal, tutumsal ve karma yaklasim olmak {izere {i¢ ana gruba
ayrilabilmektedir (Noyan ve Golbasi, 2009, s. 124):

Davramigsal Marka Sadakati: Miisteri her aligverisinde siirekli ayn1 markay1
aliyorsa, bu miisteri i¢in o markanin sadik miisterisidir denilebilir. Davranigsal sadakat
icin, bir tiikketicinin diger isletmeler yerine siirekli belirli bir isletmeden {iriin satin alma
miktar1 ve siklig1 seklinde bir tanim da yapilabilir (Oyman, 2002, s. 171).

Tutumsal Marka Sadakati: Tutum, bireyin ¢evresindeki herhangi bir duruma
kars1 gosterdigi olumlu ya da olumsuz tepkidir. Bireylerin bir konuya kars1 tutum sahibi
olabilmeleri i¢in o konu ile ilgili ya bir deneyim yasamalar1 ya da disaridan o konuyla
ilgili bilgi edinmeleri gerekir. Eger bir tliketicinin bir markaya karsi tutumu diger

markalara karsi olandan daha olumlu ise tiiketicinin bu markaya bagimli oldugu
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disiiniilebilir. Bu durum tutumsal marka sadakati olarak isimlendirilebilir (Devrani,
2009, s. 409).

Tutum Bazh Davramis Olarak Marka Sadakati: Marka sadakati, bir markaya
kars1 tutumu ve tekrar satin almay1 icermektedir. Hizmet veren taraftan memnun kalan
tiiketici, hizmet aldig1 markaya sadakat gostermeye baglar. Markaya sadik miisteri de
daha fazla {iriin satin alirken, fiyat1 daha az 6nemser bir davranig sergiler. Ayrica baska
miisterilere mal ve hizmetler konusunda tavsiyelerde bulunur, markayla ilgili herhangi
bir sorun yasadiginda daha az tepki verir ve firmaya énemli bilgiler saglar.

2.3. Kent Markalasmasi

Markalagma, bir kente, bir mekana ya da yerlesim yerine istenilen kimligi ya da
iligkileri kabul ettirebilmek ic¢in slogan, logo, imaj olusturma, konumlandirma gibi
pazarlama eylemlerinden olusan potansiyel bir siiregtir. Markalasmada basarili olmus
sehirler; yeni isletmeleri, yatirimlari, yatirnmcilar1 ve dis sermayeyi ¢ekerek, bir basari
cemberi olustururlar. Bu sayede, kentler de tipki mal ve hizmetler gibi
markalasabilmektedirler. Markalagsma, bir sehrin tamamini etkileyen biitiinsel bir
kalkinma aracidir (Rainisto, 2003, s. 3).

Gorsel zenginligi olan imaj ve semboller, ilgili yerde gerceklestirilen faaliyetler
markalagma ve sehrin durusu lizerinde ¢ok 6nemli rol oynamaktadirlar. Sembollerden
Eiffel Kulesi Paris i¢in, Big Ben Saat Kulesi Londra i¢in, Kizil Meydan Moskova i¢in
ve Ozgiirliik Heykeli New York icin i¢in 6rnek olusturmaktadir. Etkinliklerden Ekim
Festivali (Oktoberfest) Almanya icin, Rio Karnavali Brezilya i¢in, Wimbledon Tenis
turnuvasi Ingiltere igin, Domates Festivali Ispanya icin rnek teskil etmektedir (Kotler
ve Gertner, 2002, s. 251). Sembol ve etkinliklerin yani sira slogan ve logolar da
kentlerin diinyadaki taninirliklarini arttirmak ve diger kentlerden farkliligini ortaya
koyabilmek i¢in kullanilan 6nemli bir diger markalagsma aracidir. Hong Kong i¢in
slogan olarak “Asya’nin Diinya Kenti” ifadesinin ve motif olarak ejderha seklinin
kullanilmasi logo ve slogana ornek teskil etmektedir (Tirofed, 2008, s. 70). Bir kentin
tanitiminda slogan ve logo kullanmak, etkili bir pazarlama teknigi olabilmekle birlikte
tek basina yeterli olmamaktadir. Ayrica glinlimiizde sadece tanitim yaparak basarili bir
markalasma stratejisi olusturmak ve bunu siirdiirmek miimkiin goriinmemektedir. Hedef
kitlenin tercihlerine uygun yeni iiriin olusturmak ya da mevcut iiriinii gelistirerek daha
yiiksek hizmet ve fiyat kalitesiyle sunmak da gerekmektedir (Tek, 2009, s. 63). Kiiresel

pazarlarda kente dair basarili olmus bir marka iiriine katma deger saglamakta ve ortak
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marka stratejileri kurumsal pazarlamada kentlerde etkisini gdstermektedir. Isvigre’nin
kaliteli saatleri, Almanlarin kaliteli arabalari, Cenevre’nin Rolex’i, Paris’in Channel
parfiimii ve Isve¢’in Absolut Votkasi bu etkiye 6rnek olusturmaktadir (Rainisto, 2003,
S. 46).

Bir kenti diger kentlerden farkli kilmak i¢in ilgili kentin gii¢lii yanlarina vurgu
yaparak, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik anlamda kente imaj kazandirmak i¢in izlenen
yola kent markalasmas1 denilmektedir (Marangoz; Once; Celikhan, 2010, s. 684).
Markalasmis bir kentin uluslararasi anlamda taninirhigi artmakta, gii¢lii yanlara sahip bu
markalagmis kentler ¢cevresine ¢esitli mesajlar verebilmekte, yatirimlari ¢ekebilmekte ve
tim bunlardan ekonomik olarak fayda saglayabilmektedir. Bir kentin markalagma
projesindeki basarisi, sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal ve toplumsal 6zellikleri bir
biitiin haline getirebilmesi ve diger kentlerden farkliligin1 ortaya koyacak bir simge
gelistirmesi, ulusal ve uluslararasi arenada kendini tanitmasi ve her yoniiyle kente imaj
kazandirmasina baghdir (Kaypak, 2013, s. 217). S6z konusu basariyr saglayan ve

zengin Ozeliklere sahip olan kentler tanitimlarin1 daha kolay yapabilmektedirler.

2.3.1. Kent Markasi1 Kavram

Yukarida da ifade edildigi {izere, bir firmanin satin alinan mal ve hizmetlerini
tanitan, onlar1 rakiplerinden ayirt edilmesini ve farklilagmasini saglayan isim, sembol,
tasarim ya da bunlarin tamaminin bilesimi marka olarak tanimlanmaktadir (Eroglu,
2007, s. 66). Giinlimiizde bazi kentler tek basina ait olduklar lilkeden daha fazla
taniniyor olmasi bagka kentler i¢in 6rnek olusturmus ve bu durum kentlerin markalasma
calismalar1 yapmalarin1 zorunlu kilmistir (Basci, 2006, s. 56). Kent markalagmasinin
amaci bir sehri digerlerinden farkli hale getirmektir. Ayrica, bir kentin ilk dnce varligini
gosterip one ¢ikarabilmesi, sonrasinda hedef kitlenin hafizasinda rakiplerinden {istiin bir
yere gelip o noktada tutunabilmesi ve son olarak da daha 6nce kullanilmamis bir marka
ile kendini fark ettirmesi diger amaglardan bazilaridir (Kavaratzis ve Ashworth, 2006, s.
17).

Kent markasi olustururken markaya dair stratejiler gelistirilip ve bu stratejileri
ileriye tasirken bir takim bilgilerin elde edilmesi ve edinilen bilgilerin kentler icin
gelistirilip kullanilmasi yeni bir disiplin olarak degerlendirilmektedir. Bu disiplin,
markalasma yolunda olan kentin sahip oldugu giiclii yanlarinin pazardaki ihtiyaclariyla
en iyi sekilde iliskilendirilmesini ve giiclii, olumlu, farkli sayilabilecek itibarinin o sehre

kalic1 bir yarar saglamasini temel alan bir anlayis1 ortaya koymaktadir (Tanlasa, 2005, s.
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44). New York enerji, Washington gii¢, Paris agk, Milan moda, Rio eglence olarak
bilinmektedir ve sehirlerin bu 6zellikleri kendi markalar1 olmustur (Vural, 2010, s. 72).
Sehirler acisindan markalasma yoluna girmeyi zorunlu kilan birtakim nedenler
mevcuttur. Bu nedenleri; uluslararas1 medya giiciiniin yiikselmesi, kiiresel anlamda
seyahat masraflarinin azalmasi, verilen hizmetler agisindan kentlerin arasindaki
benzerliklerin ¢ok olmasi, insanlarin farkli kiiltiirlere olan ilgisinin giderek artmasi ve
tiiketicilerin ekonomik giicliniin yiikselmesi olarak siralayabilmek miimkiindiir (Hanna
ve Rowley, 2008, s. 63).

Marka olusturmak basindan sonuna kadar uzun soluklu ve zor bir siireg
oldugundan bir kentin markalagma ile ilgili calismalarina tim paydaslarin destek verip
projeye sahip cikmasi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii her canli gibi dogan, biiyiiyen ve
gelisen markalarin da bir yasam seyri oldugu dile getirilmektedir. Ornegin Kanada’nin
Ottawa sehri icin yapilan markalagsma c¢alismalar1 kent sakinleri tarafindan onay
gormediginden yeni bir strateji gelistirmek kentin yetkilileri i¢in zorunlu hale gelmistir

(GOyniigen, 2011, s. 62).

2.3.2. Kent Markasi Olusturma Siireci

Marka yaratma siirecinin en 6nemli kavramlar1 olan stratejik planlama, SWOT
analizi ve sehir vizyonu, sehir markasi olusturma siirecleri asagida ayrintili sekilde
aciklanmustir.
2.3.2.1. Stratejik Planlama

Nasil ki planlama bir igletme i¢in gerekli ise kent markasi1 yaratma siirecinde
kent i¢in de o kadar gereklidir. Planlama sayesinde igletmeler, gelecekle ilgili yapmak
istediklerinin sinirini ¢izip, ellerindeki imkanlara gore hareket edebilirler. Stratejik
planlama ile isletmeler tiim organizasyon i¢in gelecekle ilgili hedeflerini saptayabilir ve
daha sonra bu hedeflere ulasmay1 saglayacak pargalar1 olustururlar (Goyniisen, 2011, s.
62).

Stratejik planlama igin, bir orgiitiin amaclar1 ve kapasitesi ile birlikte degismis
veya degisen pazar firsatlar1 arasinda stratejik bir uyum saglayarak bu uyumu siirdiirme
stireci olarak tanimlanabilmektedir (Tek, 2005, s. 90). Mekanin ve yerlesim yerinin
rekabet giiclinii artirmak ve gelistirmek icin sehir ve bolgeler asagidaki stratejileri
izleyebilmektedirler (Deffner ve Metaxas, 2005, s. 4):

& Turistleri ziyaretgileri ve isletmeleri gekmek,

¢ Her bolgeden yatirimcilar gekmek,
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¢ Sirdiiriilebilir ve islere tesvik etmek,

+ Kiiciik isletmeleri desteklemek ve yenilerinin agilmasina yardim etmek,

¢ lhracatin ve yatirrmlarin gelismesini saglamak,

& Niifusun ve niifus dagilimindaki degisikliklerin gelismesini saglamaktir.

Stratejik planlama sayesinde asagida belirtilen sorulara cevap bulunur (Basei,

2006, s. 63):

& Su anda neredeyiz: Stratejik planlamanin ilk asamasini olusturur. Kurum, kurumun
cevresi, kurumun etkilesimde bulundugu kisi ya da kuruluslar analiz edilir. Amag;
daha yakindan tanimaktir.

& Nerede olmay istiyoruz: Hedefler asamasidir.

& Geligsmemizi nasil 6l¢ebiliriz: Degerlendirme agamasini ifade eder.

& Olmak istedigimiz yere nasil ulasabiliriz: Eylem faaliyetleri ve stratejiler asamasini
olusturur.

&  Gelismemize yonelik yol haritamizi nasil saptayabiliriz ve denetleyebiliriz: Stratejik
planlar; bilinen, genel planlardan daha farkli 6zelliklere sahiptir. Bu o6zellikler su
sekilde ifade edilmektedir (Narinoglu, 2006, s. 64):

& Stratejik planlar esnektir; oysa genel planlar esnek degildir.

& Stratejik planlar, orgiitiin gelecekte hedefledigi amaclara ulagsmaya caligir; oysa
genel planlar 6rgiitte gelisim ve degisimi 6ngoriir.

& Stratejik planlar uzun donemlidir; oysa genel planlar uzun dénemli degildir.

& Stratejik planlar konularin tanimi ve ¢dziimii lizerine yogunlasirken, genel planlar
0zel amag ve hedefler lizerine yogunlasir.

e Stratejik planlar, géreve dayalidir; oysa genel planlar kurallara dayalidir.

Stratejik planlama ile ilgili olarak Tiirkiye’de bazi kanunlar ¢ikarilmistir.

10/12/2003 tarth ve 5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanununda kamu

idarelerine stratejik plan hazirlama goérevi verilmistir. 5393 sayili Belediye ve 5216

sayili Biiyiiksehir Belediyesi Kanunlart ile de tiim belediyeler stratejik plan

hazirlamakla yiikiimli tutulmustur. Ancak niifusu 50.000’in altinda olan belediyeler bu
kanunun diginda birakilmigtir (DPT, 2006, s. 1-2).

Roy Langer, sehir pazarlamasinin tehlike altinda olmasinin sebeplerini su sekilde

belirtmistir (Langer, 2000, s. 13):

*

*

Kiiresel ekonomide, politik ve teknolojik ¢cevrelerde yasanan hizli degisimler,

Kente dair gelisim ve bozulmalarin kaginilmaz siireci,
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& Az sayidaki kaynaklari artirma ve ¢ekici hale getirme ¢abalari,
& Schirlerin 6z kaynaklarina glivenme zorunlulugunun giderek artmasidir.

Yukaridaki sebeplere binaen gelisen rekabet sartlarinin olusturdugu ortamda bir
kentin ya da bolgenin mevcut konumunu giliclendirmesi i¢in yapmak zorunda oldugu
alt1 genel strateji lizerinde durulmaktadir. Bunlar Kotler tarafindan su sekilde ifade
edilmistir (1993, s. 231):
¢ Kendi is hayat1 i¢in turist ve ziyaret¢i ¢cekmek,
¢ Bagka yerlerden is akisini saglamak,

& Var olan i hayatin1 korumak ve gelistirmek,

& Kiiciik igyerlerini yatirim yapmalar i¢in tesvik etmek ve yeni isyerlerinin kurulmasi
icin ¢aba sarf etmek,

o s yerlerinin yurt disina agilmast i¢in yatirimlari biiyiitmek,

+ Niifusun artmasi ve kendi i¢inde dagilimini saglamak,

o Ogrenme ve bilgi paylasimini tesvik etmektir.
2.3.2.2. SWOT Analizi

Stratejik yonetim, orgiitiin kaynak ve becerileri ile ¢evre kosullarinin arasinda bir
uygunluk saglamaya calisir. Devamli olarak degisiklikler yasamasindan dolay1 c¢evre
sartlari, bir isletmeyi firsatlarla ya da tehditlerle karsi karsiya birakabilmektedir. Ayrica
her isletmenin kaynak ve becerileri Ol¢iisiinde bazi iistiin ve zayif yonleri vardir. Bir
isletmenin biitiin olarak iistiin ve zayif yonlerinin belirlenmesi, mevcut durumunun ve
tecriibesinin incelenmesi ile bunlarin g¢evre sartlariyla uyumlu bir hale getirilmesi
siirecine SWOT (etkilesim) analizi denilmektir (Uziin, 2000, s. 38-39). SWOT, Ingilizce
olan Strenght, weakness, oportunities ve threats kelimelerinin bas harflarinden
olugsmaktadir. Tirkceleri su sekildedir: (Strenght: Giiglii Yonler, Weakness: Zayif
Yonler, Opportunities: Firsatlar, Threats: Tehditler).

Kent markasi olusturulurken yapilan ilk islem stratejik durum analizinin
yapilmasidir. Stratejik durum analizi yapilmasinin amaci kente ait mevcut durumun
ortaya konulmasidir. Stratejik durum analizinde bagvurulan en yaygin yontem SWOT
analizi yontemidir (Bas¢1, 2006, s. 64). SWOT analizi, gelecekle ilgili her konu ya da
karar alanmi i¢in yapilabilir. Burada amag, SWOT analizinin konusu olan degiskenin
giiclii yonlerinden daha fazla yararlanmak ya da zayif noktalarin1 azaltmak suretiyle

giiclii Ozellikleri arttirmak, isletmenin c¢evresindeki gelismelerin yaratacagi olasi
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firsatlardan en yiiksek seviyede yararlanmak, i¢sel ve digsal tehditleri en aza indirmek
icin stratejiler olusturmaktir (Tek, 2005, s. 114).

Yoneticiler i¢in diisinme plan1 olusturan SWOT analizi, stratejik planlama
siirecinde bir yaklagim tarzi ve analiz teknigi olarak da kullanilmaktadir. Bu diisiinme
modeli, bilgilerin toplanip, yorumlanmasi1 ve kararlarin dayanacagi temelleri olusturma
noktasinda 6nem arz etmektedir. Ciinkii SWOT analizi stratejik kararlarin alinmasinda
oldukca dnemli bir alt yap1 6zelligi tasimaktadir (Kii¢liksiileymanoglu, 2008, s. 407).

Firsatlar (Opportunities): Dis ¢evrenin analiz edilmesi sonucunda isletme
icinde olumlu sonuglar meydana getirebilecek unsurlardir. Siirekli degismekte olan
politik, yasal, teknolojik, sosyokiiltiirel ve uluslararasi ¢evre unsurlari, miisterilerin,
tedarikgilerin ve rakiplerin ilizerinde 6nemli bir etki olusturmaktadir. Baz1 degisimler de
isletme acisindan olumlu sonuglar dogurabildigi gibi olumsuz sonuglar da
dogurabilmektedir. Isletme bu firsatlar araciligiyla varhgini daha rahat siirdiirebilmekte
ve rekabet listlinligl elde edebilmektedir. Ancak, bu firsatlar1 iyi degerlendirebilmek
icin isletme bazi1 konularda rakiplerine iistiinliikk saglamalidir. Aksi halde firsatlar baska
isletmeler tarafindan degerlendirilmekte ve bu da isletmeye olumsuzluk olarak
yansimaktadir (Altay, 2009, s. 67).

Tehditler (Threats): Isletmenin cevresindeki olas1 tehlike, risk ve piyasa
tehditlerini icerir. Isletmenin varligim siirdiirmesini zorlastiracak ya da rekabet
istiinliigiinii olumsuz yonde etkileyecek i¢ ya da dis gevredeki degisimler sonucu
meydana gelen olusumlardir (Ulgen ve Mirze, 2004, s. 160-161).

Ustiinliikler (Strength): Isletmenin olumlu ve giglii 6zelliklerinin
belirlenmesidir. Isletmenin rakiplerine karsi {istiinliik saglayabildigi varlik ve
yeteneklerini kapsamaktadir. Isletme varligmi tehdit eden dis ¢evre unsurlariyla iistiin
ozellikleri sayesinde bag edebilir (Altay, 2009, s. 68).

Zayifliklar (Weakness): Isletmenin olumsuz ya da zayif oOzelliklerinin
belirlenmesidir. Isletmenin pazarda kalabilmesi icin tespit edilen zayifliklarin
giderilmesi gereklidir. Isletme varlik ve yetenekleriyle rakiplerinden zayifsa, bu
zayifliklarini gidermeye calisir (Altay, 2009, s. 68).
2.3.2.3. Kent Vizyonu

Kent markas1 yaratirken kent vizyonunun belirlenmesi ¢ok Onemlidir. Kent
vizyonundan Once genel anlamda vizyonun tanimina bakmakta fayda vardir. Kisaca

vizyon, bir organizasyonun yoneldigi hedefin gostergesidir (Vural, 2010, s. 83). Bugiine
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ait gergekler, hayaller, tehditler ve firsatlarla ilgili gelecek planlar1 yapmaktir. Bireyler

icin aile, gelir kaynagi, iletisim ve kent hayati gibi 6nem verilen ve 6zen gosterilen

konular1 kapsar. Bir kent markas1 meydana getirmek i¢in gelecege yonelik olarak kentin

gelistirilecek politikalarinin 6nceden belirlenmesi gerekmektedir. Ciinkii kent vizyonu

hem kentin paydaslarina yol gostermekte hem de sehirde ve sehir disinda yasayanlarin

ilgili yer hakkinda olumlu bir imaja sahip olmalarin1 saglamaktadir (Saran, 2005, s. 30).
Kent vizyonu, kentin geleceginin planlanmasi siirecinde gerceklestirilecek,

kiiresel, ulusal ve yerel lgekteki degisiklikleri yeni hareketlilikleri ve gelecek nesilleri

dikkate alan, kente dair temel olan gereksinimlerin karsilanmasi olarak ifade

edilmektedir. Ayrica, hayat kalitesinin artirilmasi, gelecege doniik gelisme stratejilerinin

belirlenmesi, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve ekolojik zenginliklerin meydana getirilmesi

ve gelirlerin adil olarak dagilmasinin saglanmasi kent vizyonunun diger ogeleridir.

Bunlara ek olarak basta sehirde yasayanlar olmak iizere tiim paydaslarin bir araya

gelerek ortak gayelerde toplanmalariyla olusturacaklari, yenilik¢i politikalar, planlar,

programlar, projeler ve yatirnmlarin tamami kent vizyonu olarak ifade edilmektedir

(Oztunali ve Kayir, 2005, s. 186). Kent vizyonu, kentin belirli paydaslari tarafindan

tasarlanip desteklenen, paylasilan ortak bir vizyon olmak zorundadir. Buna gore kent

vizyonu olusturmaya katilacak paydaslar (Vural, 2010, s. 85);

Kent Konseyi iiyeleri,

Merkezi devletin yerel kurumlari,

Secilmis yerel yoneticiler,

Kamu kuruluslari,

Yasayla kurulmus odalar,

Sivil toplum kuruluslari,

Universiteler,

Biiytik ve kiictik igverenler,

Isci ve isveren odalar,

Vakiflar,

® 6 6 6 6 6 6 O O o o

Ilgilenen Kentliler.

Paylasilan bir vizyonda en dnemli mevzu paylasilan degerlerin tanimlanmasidir.
Agik sekilde tanimlanmis bir vizyonun sahip oldugu dort temel 6zelligi vardir (Ericson,
1997, s. 17):

¢ Basit ve odak noktasi olan,
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¢ Kolay anlagilabilen; insanlar1 kendine ¢ekebilen,

¢ Herkes tarafindan agikea istenebilen; amaglart eyleme doniistiiren,

& Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran,

Yukaridaki 6zelliklere sahip bir vizyon tanim1 yapmak paylasimi kolaylastiracaktir.
2.3.2.4. Konumlandirma

Konumlandirma yaparken, tiiketicilere ne sunuldugu veya nasil sunuldugu degil,
tiikketicilerin bunu nasil algiladigi onemlidir. Bir markay1 farklilastiran, tanimlayan
yegane 0ge, tiiketicinin zihnindeki algilanis seklidir. Bu nedenle konumlandirma, marka
yonetiminin temel konusu olarak degerlendirilmektedir (Arnold, 1992, s. 90). Basarili
bir konumlandirma, rakipten farklilasmay1 igerdiginden, farklilagsma sayesinde marka
olmus kentler temel konumlandirilmasini genisletmeye kalkarsa, odagini yitirebilmekte
ve inandiriciligini kaybetme riskiyle karsi karsiya kalmaktadir (Vural, 2010, s. 86).

Konumlandirma kavrami, kent markasi yaratma siirecinde Onemli bir isleve
sahiptir. Kent markasinin konumlandirilmasi, triin  ve hizmet markalarinin
konumlandirilmast gibidir. Kent konumlandirilmas: ile sehrin miisterisi olabilecek
bireylerin zihninde sehre ait 6zel bir pozisyon yaratilmaya calisilir. Diinyada bircok iilke
ve sehir insanlarm zihinlerinde belli konumlarda bulunmaktadirlar. Ornegin, Las Vegas
denince kumarin, Paris denince ask ve romantizmin, Vietnam denince savasin akla
gelmesi gibi. Vietnam’da savasin otuz yil Once bitmis olmasma ragmen kitlelerin
zihninde Vietnam denilince savas algisinin belirmesi dnemlidir. Aslinda ¢ok giizel ve
farkli bir mutfaga sahip olmasmma ragmen Vietnam, bu 0Ozelligini marka
konumlandirmasinda kullanamamistir (Borga, 2004, s. 106).

Helsinki, Stokholm, Kopenhag ve Chicago gibi sehirler giliclii bir marka
konumlandirmas1 yapmak i¢in kent pazarlama departmanlar1 kurmuslar, konumlandirma
stratejisi gelistirip, projeler liretmislerdir. Bu kadar yogun ve titiz ¢aligmanin sonucunda
kentlerinin gelirlerini arttirmislardir (Altunbas, 2007, s. 161). Finlandiya’nin baskenti
Helsinki, 1998 yilinda bolgesel pazarlama projesi ile yabanci sirketler ve kuruluslarin
bolgeye yatirrm yapmasini saglamak igin pazarlama caligmalarina baglamistir. ise ilk
once profesyonel yatirimci dergileri ile goriiserek baglanmis, daha sonra 1999 yilinda
Helsinki Is Rehberi ve web sitesi www.helsinkiregion.com ile devam edilmistir.
Yabanci basin kuruluslarina yapilan ziyaretler ile yabanci medyanin ilgisi ¢ekilmis,
bdylece yabanci medya mensuplar1 arasinda farkindalik yaratilmaya calisilmistir.

Helsinki Bolge Pazarlamasi iletisiminde bagta gittikge biiyliyen Rus yatirimeilar olmak
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lizere tim yatirimcilarla dogrudan iletisime gecilmistir. Bu calismalarin yani sira
Finlandiya’nin politik istikrari, kaliteli liretimi, temiz ¢evresi, diisiik su¢ orani, yliksek
teknoloji uzmanligi ve telekomiinikasyonda uzmanlagmasi vurgulanmistir. Slogan
olarak ise “Kuzey Avrupa’nin Yeni Ticaret Merkezi” kullanilmistir (Rainisto, 2003, s.
124-126). Daha sonra deginilecek olan kent imajinda da belirtildigi gibi, kent
pazarlamasit ve markalasmasinda sadece kentin sahip oldugu imaj degil, iilkenin de
sahip oldugu imaj onem tasimaktadir. Finlandiya 6rneginde goriildiigii gibi, kentler
konumlandirma yaparken, bulunduklar1 iilkenin de olumlu 6zelliklerini belirtmelidirler.
Bu durum kent markasinin konumlandirilmasinda 6nemli bir etkendir. Kent markasinin
konumlandirilmast bazi temel unsurlardan olusmaktadir. Bu unsurlar sunlardir (Basc,
2006, s. 59):

Yerel Yonetim Politikas1i ve Dis Iliskiler: Kent markasi politikasinin
belirlenmesinde yerel yonetimlerin ve kamu politikasinin rolii olduk¢a 6nemlidir. Kent
markasin1 tam olarak ortaya g¢ikarabilmek icin kentin belediyeleri bir dis politikaya
sahip olmal1 ve bu politikay is diinyasiyla, yerel ve ulusal medyayla valilik, komsu
iilkeler, komsu kentler ve uluslararasi ve ¢ok uluslu organizasyonlarla iyi iligkiler
kurarak yiiriitmek zorundadir. Bu politikalarin hayata gecebilmesi ve tam anlamiyla
uygulanabilmesi i¢in mali destege de gereksinim duyulmaktadir. Bu nedenle sanayi,
ticaret ve esnaf odalari, sivil toplum kuruluslart gibi organlarin kent markasi olusturma
stirecinde yerel sehir ve kamu yonetimlerine ve bu organlarin tiim birimlerine dnemli
derecede destek saglamalar1 gerekmektedir.

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: Schirler genellikle sahip oldugu basarili
firmalar1 ya da {irtinleri kullanarak markalagsmaya calismaktadirlar. Boylece basarili
yerel sirketler sehirlere yabanci kokenli yatirnmcilarin ve misafirlerin gelmesine ve bu
sayede kentin gelir saglamasina ve gii¢lii bir imaja sahip olmasina yardimci
olmaktadirlar.

Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler: Bu unsurlar her tiirlii kent markasini en
etkili ve en genis kapsamli sekilde 6ne ¢ikaran unsurlardir. Ciinkii bir yerlesim yerinin
cografi Ozellikleri markalagsma icin farklilik saglayabilecek en 6nemli unsurlar olarak
dikkat ¢cekmektedir (Basc1, 2006, s. 60).

Yatirim ve Yerlesim: Sirketler ve uzmanlarin hayat kalitesi, is diinyasinin sahip

oldugu itibar1, gelisimi, yenilik¢i yanlari ve kentin sahip oldugu egitimli niifus, istthdam
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olanaklar1 ve dinlenme olanaklar1 gibi etkenler dis yatirimcilar1 kente c¢ekebilecek
unsurlar arasinda gosterilmektedir.

Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler: Tarihi 6geler yoniinden zengin
olan kentler, tanitimlarin1 yaparken sik¢a bu zengin 6gelere bagvurmaktadirlar. Zengin
Selguklu mimarisinin 6rneklerine sahip olan Kayseri, Konya, Erzurum gibi kentler bu
zenginligi ile taninmaya ¢alisirken ayni sekilde Istanbul da tarihi ge¢misi, tarihi binalari
sayesinde sehir tanitimin1 basariyla gergeklestirmeye ¢alismaktadir (Goyniisen, 2011, s.
73).

Egitim ve Spor: Yerel egitim kurumlari ve spor kuliipleri kent markalagmasinda
ve uluslararasi arenada sehrin tanmnmasinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Ornek
olarak Kayseri’nin futbol kuliipleri gdsterilebilir. Tiirkiye birinci futbol ligine yiikselen
Hacilar Erciyes Spor futbol takiminin isminin Kayseri Erciyes Spor olarak
degistirilmesi, Kayseri sehrinin imaj1 icin, Erzurum’da Yirmi besinci Universiteler arasi
Kis Oyunlart Erzurum sehrinin imajina yonelik iyi bir 6rnek teskil etmektedir (Basei,
2006, s. 60).

Insan: Bir kenti olusturan en degerli varlik, kiiltiirii olusturan, degerleri imar
eden o kentin icinde yasayan insanlardir. Insanin sahip oldugu canlilik ve iiretme giicii,
bir yasam alanimin olugmasinda, varligini devam ettirmesinde ve kendi kiiltiiriinii
olusturmasinda hayati bir rol oynar. Bu nedenle kent markalasmasinda yerel halk
olduk¢a oOnemlidir. Sehirde yasayanlara saglanacak olanaklar, asilanacak sehirlilik
bilinci ve diislince ve hareketlerde meydana gelecek gelismeler markalagma yolunda
etkin sonuclar alma noktasinda biiyiik 6nem arz etmektedir.

Gastronomi: Birgok kent, markalasma siirecinde tarihi yapilarinin, dogal
alanlarinin ve eglence merkezlerinin zenginligini kullandiklar1 gibi giiniimiizde yerel
yemeklerini de kullanmaktadir. Ornek olarak, Adana’nin kebabi, Maras’in dondurmast,
Susurluk’un ayrani, Kayseri’nin pastirmasi, Safranbolu’nun lokumu, Afyon’un kaymagi
gosterilebilir. Gastronomiye dayali kiiltiir sayesinde bazi sehirlerin taninirhigi iginde
bulunduklar tilkelerin taninirligiin 6niine gegmistir.

Dil: Sehre gelen yabanci misafirlerle ve yabanci yatirimcilarla iletisim kurmak
ve uluslararas1 arenada sehri tanitmak i¢in yabanci dil bilgisi ¢cok onem arz etmektedir.
Oncelikle yonetim kademesindekiler olmak iizere halkin da yabanci dil konusunda
egitilmesi ve bu konuda farkindalik olusturmak gerekmektedir. Ornegin, yol tarifinin

yapilamamasi bile bazen misafirler i¢in olumsuz algi olusturan etkenlerden biridir.
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Ulasim: Cografi konumu nedeniyle diger bolgelere uzak ya da yakin olmak kent
markalagmasinda onemli bir etkendir. Ciinkii uzaklik ya da yakinliga bagli olarak
misafirlerin o yeri tercih etme potansiyeli belirlenecek, ulasim siirelerinin ve kalitesinin
niteligi, ulasim maliyetlerinin az veya ¢ok olmasi kente gelen misafirleri algisal agidan
olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyecektir (GOyniisen, 2011, s. 73).
2.3.2.5. Kent Kimligi

Kent kimligi, kente karakterini veren ayirt edici 6zellikler biitiiniidiir (Deffner ve
Metaxas, 2005, s. 5). Benzer bir ifadeyle, Rainisto da (2003, s. 73) kent kimligini, kenti
diger sehirlerden ayiran 6zelliklerin tiimii olarak tanimlamistir. Sehri diger sehirlerden
baskalastirir. Kent kimligi, bir sehrin dogal ve yapay Ogeleri ve sosyo-kiiltiirel
ozellikleri ile tanimlanir. Bir kent kimligini meydana getiren Ozellikler asagida
belirtilmistir (Vural, 2010, s. 98);

& Amt Yapilar (Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi; Moskova Kremlin Sarayi ile
kimlik kazanmustir),

o Cografi Ozellikler (Istanbul, bogazi; Venedik ise kanallari ile kimlik kazanmustir)

o Folklorik ve Sosyo-kiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio, karnavali ile kimlik
kazanmustir),

o Iklimsel Ozellikler (Akdeniz Bolgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmgtir)

& Sehir Meydanlart ve Sokaklar: (Venedik, San Marco Meydan1 ile kimlik
kazanmustir).

Rakiplerine kars1 rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler nasil ki
farklilasmak zorundaysa, rekabet avantaji kazanmak isteyen sehirler de farklilagsmak
zorundadir. Farklilagabilmeleri i¢in de diizgiin bir marka kimligi olusturmalar1 gerekir.
Marka kimligi, hem imaj olusturma hem de amag¢ belirtme agisindan 6nemli bir
unsurdur (Rainisto, 2003, s. 47). Bolgesel ve kentsel igerikli yapilan alan
caligmalarinda, kimlik 6geleri Sekil 4’te belirtildigi lizere ve daha genis acilimlart ile

birlikte incelenmektedir (Beyhan ve Uniigiir, 2005, s. 3).



64

KENTSEL KiMLIiK
CEVRESEL KiMLIiK TOPLUMSAL KiMLIiK
Dogal Cevre Yapay Cevre e o e
. o0 R P . Sosyo-Kiiltiirel Kimlik
Ozellikleri Ozellikleri Tarihsel Ozellikler
Niifus Ozellikleri
Topografik Yerlesim Olceginde - Kiltiirel Ozellikler
Ozellikler - Binalar
Sokak ve Caddele,
ikligl ve Bitki > - Mevdanlay f Sosyo-Ekonomik Kimlik
Ortiisii -
Ozellikleri Donat1 Olceginde
' Psikoloiik Kimlik

Sembol Olmusg ¥y
Elemanlar Olceginde

Sekil 4. Kentsel Kimlik Olusum Semast
Kaynak: Beyhan ve Uniigiir, 2005, Cilt:4, Say1:2, s.3

Ayrica kent kimligi yaratirken logo ve sembol yaratma ile slogan olusturma
konularina 6nem vermek gerekmektedir.
Logo ve Sembol

Marka sembolii, bir markayr 6n plana ¢ikarmak amaciyla kullanilan, marka
ismini icermeyen bir tasarim olabildigi gibi bir sekil de olabilmektedir. Hatta marka
isminin tamami ya da bir kismindan olusan yazi elemanlar1 da bir markanin semboliinii
olusturabilmektedir. Bu nedenle marka sembolii, zihinde markay1 ¢agristiran ya da
markayla iligkilendirilebilen 6zgiin her tiirlii geometrik sekil, tema, karakter, harf veya
sozcik ya da bunlarin birlesimini igeren bir tasarim olarak ifade edilebilmektedir.
Kisacas1 sembol, markanin dis yliziidiir (Tek, 2005, s. 322). Sembol, sadece grafik
yaratmakla ilgili degildir. Kent markasi1 o sehrin planlanmis gelisiminin ve orada
kalmay1 segenler i¢in olusturdugu degerin hikayesini anlatmaktadir (Tanlasa, 2005, s.
46).

Logo; iki veya daha fazla tipografik karakterin kelime seklinde okunacak
bigimde bir araya gelmesiyle olusturulan bir iirlin, hizmet veya kurulusu tanitan marka
ya da amblem niteligi tasiyan simgelerdir. Yani markanin isim olarak tasarlanmig
seklidir. Logo, markanin imzasidir (Oztiirk, 2006, s. 10). Kent logosu, bir sehrin tabiri
yerindeyse Kartvizitidir. Kentler iirettikleri iiriin ya da hizmetlerin sunumunda kent
logosuna yer verirler. Bu sayede logonun kullanildig1 iiriin ya da hizmetin o kente ait

oldugu agikca vurgulanir. Logoya sahip {irlin veya hizmetin belli bir standart, kalite ve




65

prestije sahip oldugu mesaj1 verilir. Tiirkiye’de bir sehre ait ilk tescilli logo Gaziantep’e

aittir. Sekil 5’te sehre dair logo gosterilmistir.

.@../ 0 ~ L ®
TOzZUuep

Sekil 5. Gaziantep Sehir Markasi Logosu

@

Kaynak: http://www.markasehir.com, (Erisim Tarihi, 01.11.2017)

Semboliin 6nemi; bilinirlik, ¢agrisim, algilanan kalite, sadakat gibi marka degeri
elemanlarim1 gii¢lendirmesinden kaynaklanmaktadir. Semboliin markay1 hatirlatan
gorsel bir ipucu olmasi sebebiyle, bilinirligi arttirma ve olumlu bir ¢agrisim gelistirme
konusunda daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu etkinin zamanla kalite algis1 ve marka
sadakati yaratmasi beklenmektedir (Tek, 2005, s. 323). Kent kimligini olusturan bir
diger unsur ise slogan olusturmadir. Konu asagida 6rneklerle birlikte agiklanmistir.
Slogan Olusturma

Slogan, bir marka hakkinda tanimlayici, agiklayici ve ikna edici bilgiyi ileten
kisa kelime grubudur (Keller, 1998, s. 151). Ayn1 zamanda markayla 6zdeslestirilmek
istenen bir fikri iletmek i¢in kullanilan 6zlii s6zler olarak da ifade edilmektedir. Slogan,
konumlandirma stratejisini bigimlendirir ve marka ismine ve semboliine anlam ve deger
katar. Sloganlar spesifik, konuyla alakali, ilging, igneleyici, vb. sebeplerden 6tiirii
hatirlanabilir olduklar taktirde etkili olurlar (Tek, 2005, s. 327). Kent sloganlar ise,
sehir logosuyla verilen ve gorsel mesaj1 destekleyen kisa ifadelerdir. Kent kimligini,
imajin1 ve vaadini destekleyecek sekilde olmalidir. Iyi bir sloganda olmasi gereken
ozellikler asagida verilmistir (Atesoglu, 2003, s. 1):

Kisa, kafiyeli ve 6zgiin olmaldur,

Kolay hatirlanabilmelidir,

Marka farkliligini vurgulamalidir,

Ilging, eglenceli ve garpict olmalidir,
Merak uyandirmalidir,

Kazandiracagi 6diil ve yarar1 belirtmelidir,

Kanunlara ve geleneklere aykirt olmamalidir,

® 6 6 6 6 6 o o

Sik sik degistirilmemelidir,
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¢ Diger dillere cevrildiginde olumsuz bir anlami olmamali ve ger¢cek anlamini
kaybetmemelidir.

Ornegin, Hong Kong’un slogant: “Asya’nin diinya kenti” dir. Bu sloganla &ne
cikardig1 kent pazarlama o6zellikleri ise ilerici, 0zgiir, sarsilmaz, firsatlara agik ve kaliteli
bir sehir imajidir. Sekil 6°da goriildiigii gibi Hong Kong, ejderha seklindeki logosunun
yanma “Asia’s World City” (Asya’nin Diinya Kenti) olarak da sloganimni yazmis

bulunmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010, s. 82).

HONG
HKONG

ASIA'S WORLD CITY

==

Sekil 6. Hong Kong Sehir Markas: Logosu
Kaynak: https://www.brandhk.gov.hk/html/en/ (Erisim Tarihi: 23.01.2018)

Omegin New York’un da slogan olusturma konusunda basarili sehirlerden biri
oldugu bilinmektedir. “Uyumayan Sehir (The City That Never Sleeps)” tanimi ile yirmi
dort saat boyunca hareketli ve canli bir sehir oldugu vurgulanmaktadir. Ancak diinyada
slogan yaratma konusunda basarisiz olan sehirler de vardir. Ornegin diger 6rneklerdeki
gibi Kanada’nin Ottawa sehrinin “Teknik Olarak Gilizel” sloganiyla sehrin dogal
giizelligine ve teknolojik gelismesine tek bir ciimlede dikkat ¢ekilmeye calisilmis ancak
slogan, sehirde yasayanlar tarafindan begenilmemis ve yaratict bulunmamustir. Bu
nedenle yetkililer yeniden strateji gelistirmek zorunda kalmislardir (Deffner Metaxas,
2005, s. 6).
2.3.2.6. Kent Imaji

Markalagsmanin temel amaci, olumlu ve giiglii bir imaj yaratmaktir (Langer,
2001, s. 17). Imaj, herhangi bir kisi, kurulus veya durum hakkindaki goriislerin
toplamindan olugmaktadir (Balta ve Peltekoglu, 2001, s. 358). Kent imaj1 ise, kisilerin
bir sehir hakkindaki fikirleri, goriisleri, tecriibeleri ve inanglarindan meydana
gelmektedir (Kotler vd. 1993, s. 141). Bir kentin imaj1; gegerli, inandirici, sade, c¢ekici
ve ayirict olmalidir (Altunbas, 2007, s. 161).

Kent imajin1 olusturan bir faktdr de sehirle ilgili gorsellerdir. Ornegin; Istanbul
denilince akla ilk 6nce Kiz Kulesinin, Paris denilince Eiffel Kulesinin, New York

denilince Ozgiirliik Aniti’nin gelmesi gibi. Bu durumu yaratan ise kitle iletisim araglari
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ve onun insanlar iizerindeki etkisidir. Ciinkii gorsel iletisim araglarinda Paris ile ilgili bir
haber yaymlandiginda genelde Eiffel Kulesi’nin goriintiisii ya da New York’la ilgili bir
haber yapildiginda Ozgiirliik Anit1’nin goriintiisii verilmektedir. Bu bahsedilen simgeler
tiim diinyaca kabul goérmiis ve ismi gegen kentlerin markalagsmasinda 6nemli bir rol
oynamiglardir. Bu Ornekler gibi kentler agisindan olumlu bir imaj olusturmak igin
ayrintili bir markalasma stratejisi plan1 hazirlanmali, verilmek istenen imaji1 hayata
gecirebilecek plan, proje ve yatirimlar yapilmalidir (Tanlasa, 2005, s. 46).

Ulke imaji da kent markasi imajin1 etkileyen dnemli bir faktordiir. Ulkenin
vatandaslari, hiikiimet politikalari, {ilkeye gelen turistlerin tecriibeleri, yabanci
yatirimcilar agisindan gekiciligi, kiiltiirel ihracat1 vb. unsurlar iilke imajin1 olustururlar.
Insanlar igin baz iilkelerin “Made In” ve “Made By etiketleri cok giiclii ve giivenilir
bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin algilarini ve satin alma kararlarini etkiler. Uluslararasi
pazarlara sunulan iiriin ve markalarla baz iilkeler yumusak gii¢ olarak da adlandirilan
bazi1 yaptirnmlar uygularlar. Ornegin, diinyada cikolata denilince ilk akla gelen yerin
Belgika, parfiim denilince Fransa, otomobil denilince Almanya’nin olmas1 gibi (Diindar
ve Kurtulus, 2008, s. 288).

Kent markalagsmasida da durum farklilik gdstermez. Insanlar ziyaret edecekleri
sehri secerken iyi bir imaja sahip ililkede olmasini tercih ederler. Tipki cikolata alacak
birinin Belgika ¢ikolatasini tercih etmesi gibi. Giiven duymadiklar1 ve kendilerini
tehlikeye sokacak bir iilkeye gitmek istemezler. Bu nedenle iilke imajinin iyi, giivenilir
ve saglam olmasi sehir markasi imajim1 da olumlu etkileyecektir. Ornegin; birer
Akdeniz iilkesi olan Ispanya, Tiirkiye ve Yunanistan benzer kiiltiirel ve cografi
ozelliklere sahip olmalarma ragmen, Ispanya en c¢ok tercih edilen iilkedir.
Nedenlerinden biri ise, digerlerinden daha iyi bir imaja sahip olmasidir (Uniisan ve
Sezgin, 2005, s. 166-167). Olumlu imaj1 sayesinde 2017 yilinda ispanya 72,9 milyon
kisi tarafindan tercih edilirken Yunanistan 27,1 milyon kisi ve Tiirkiye 39,9 milyon kisi
tarafindan ziyaret edilmistir (http://turizmgunlugu.com). Asagidaki Tablo 3’te bazi

tilkelerin ilk akla gelen bes imajina yer verilmistir.
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Ik Algilanan Bes Imaj
Ulke Konu

Belcika Briksel, Cikolata, Tenten Bira Avrupa Bagkenti
Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen. Kopenhag, Lego, Futhol
Almanya Bira Berlin Karayollar, Goethe, Ciddiyet
jspm}-a Barzelona, Boga Giiresi, Paella, Sanat, Juan Carlos
Fransa Pars, Sarap, Gerard Depardien. Yemek, Moda
Irlanda Yesil, Irish Pub, James Jovce, Celtic Tasarim, U2
j-tal}ra_ Foma Hamur Igi Yiyecelder, Sanat, Ayaklcabalar, Pavarotti
Liiksemburg Kaleler, Bankalar, Adalet Sarayi, Echternach Dans
Hollanda Van Gogh, Lale, Uyusturuen, Amsterdam Flat
Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, Kayak, Mozart
Portekiz Sarap, Lizbon, Barcelos Horozu, Kagifler, Alsarve
Finlandiva Lapland. Santa Claus, Ormanlar, Fin Hamams, Iletisim
iSX-'ﬂ!; Sangmn Bayanlar, Soguk, Nobel Odild, Pippi Longstocking
Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Foyals. Beatles

Kaynak: Rainisto, 2003, s.51.

Kent imajinin etkisi sadece turizm anlaminda degil yatirim anlaminda da

etkilidir. Kente yapilacak yatirim ayni zamanda iilkeye de yapilacak yatirim demektir. O
nedenle kentin yaninda iilkenin de olumlu bir imaja sahip olmast ¢ok Onemlidir.
Sehirlerin yatirim ¢ekebilmesi alt yap1 olanaklari, sahip oldugu sanayi kuruluslari, is
giicli yapisi, mevzuatlar1 ve markalar1 yatirimcilarda bir imaj olusturmaktadir. Bu
anlamda sehrin cekiciligini arttirmak i¢in hedef kitlenin ilgilendigi alanlarda kent
imajinin analiz edilmesi ve olumsuz olan imajin istenilen sekle gelebilmesi icin gerekli
diizenlemelerin yapilmas1 sarttir (Basg1, 2006, s. 73).
2.3.2.7. Cografi Isaretler

Tirk Patent ve Marka Kurumu cografi isaretleri su sekilde tanimlamistir
(http://www.tpe.gov.tr): “Belirgin bir niteligi, iinii veya diger ozellikleri itibariyle
kékenin bulundugu bir yore, alan, bélge veya iilke ile 6zdeslesmis bir tiriinii gosteren
isaretlerdir.” Cografi Isaretler, mense adi ve mahrec isareti olarak ikiye ayrilir

(Gokovali, 2007, s. 144):



69

Mengse (koken) adi, bir tirlinlin cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan bolge
veya iilkeden kaynaklanmaktadir. Bu durumu gecerli hale getiren diger unsurlar ise, bu
cografyaya 0zgii tiim Ozellikler veya kismi nitelik ve 6zelliklerle birlikte, ilgili liriiniin 0
cografyada tiretilmesi ve islenmesi ile ilgili tiim siireclerdir.

Mabhreg isareti ise, cografi olarak sinirlar1 belirlenmis ve kaynagi bir yore, alan
ya da bolgeye bagli olan; belirgin bir niteligi veya diger 6zellikleri agisindan bu cografi
alanla 6zdeslesmis olan; liretimi, islenmesi ve diger islemlerden en az birinin bu cografi
sinirlar icinde yapilmast durumunda verilmektedir (Kiziltepe, 2017).

Menge ad1 ve mahreg igareti arasindaki fark iiretim yerinden kaynaklanmaktadir.
Menge adini tasiyan iriinler ait olduklari cografi bolgenin disinda iiretilemez, ancak
mahreg isaretini tasiyan lrilinler baska bolgelerde de iiretilebilmektedirler. Yani, {iriiniin
ayirt edici 6zelligi tamamen o cografi bolgeden kaynaklaniyorsa ve iiretim siireclerinin
tamami o bolgede gerceklesiyorsa iiriin mense adi ile tescil edilebilir. Ornegin Taskoprii
Sarimsag1” ve “Afyon Kaymagi” ait olduklari cografi bdlgenin disinda iiretilemezler
(Kiziltepe, 2017). Ciinkii bir iiriin, niteliklerini ancak ait oldugu yore iginde tretildigi
zaman kazanabilmektedir. Eger iretim siireclerinin bir bolimii cografi bolgede
gerceklestiriliyor ve liriinlin bazi {iretim asamalar1 ise o bolgenin disinda bir yerde
yerine getiriliyorsa iirlin mahreg isareti ile tescil edilmektedir. Ancak mahreg isareti ile
korunan {riinlerin iiretiminde ait olduklar1 cografi bolgeye ait hammaddenin aynen
kullanilmasi, iiretim yontemlerinin birebir uygulanmasi ve {irlinlin kalitesinin aymn
olmas1 mahreg isareti i¢in 6nemli bir husus olarak dikkat ¢ekmektedir (Gokovali, 2007,
s. 144). Ornegin “Antakya Kiinefesi” cografi smir olarak yoresi Antakya seklinde
belirtilmistir. Kiinefede kullanilan peynirin Antakya ydresine 6zgii tuzsuz inek peyniri
olmas1 gerekmektedir (Kiziltepe, 2017). Cografi Isaretler, ayirt edici isaretlerin en
eskisidir. Bir isaretin Cografi Isaret olarak nitelendirilebilmesi igin bazi &zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir (Kan ve Giilgubuk, 2008, s. 59-60):

Uriin: Bir isaretin cografi isaret olabilmesi i¢in o isaretin bir iiriinii belirtmesi
gerekmektedir. Ciinkli cografi isaretler {iriiniin kdkenini ve kullanim agisindan farkl
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu kavram Avrupa Birligi’nde sadece tarimsal {iriinler ve
insan gidalar1 ile smrl iken, Tirkiye’de madenler, dogal iiriinler, tarim tirtinleri, el
sanatlar1 Giriinleri ve sanayi lirlinleri kategorilerinden birine girmesi gerekmektedir.

Belirli Bir Cografya: Cografi Isaretlerin ifade ettigi iiriinler, sinirlar

belirlenmis bir cografyadan kaynaklanmaktadirlar. Tiirk hukukunda cografi alan, “bir
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bolgenin, belirli bir yorenin ya da istisnai durumlarda bir iilkenin” adindan ibaret
olacagi ve bu isaretlerin, s6z konusu bolge, yore veya iilkeden kaynaklanan iiriinleri
ifade edebilecegi belirtilmektedir.

Isaret: Cografi Isaretler, iriinleri ayirt etmeye ve kullanildiklar1 iiriinleri
farklilagtirmaya yararlar. Bu isaretler 555 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamenin 17.
maddesinde belirtildigi iizere “Cografi isaretlerden mense adlari, sicilde belirtilen
cografi bolgede faaliyet gosteren fiireticiler tarafindan, sicilde belirtilen iiriinlerin
tizerlerinde veya ambalajlarinda, bu iiriinlerin sicilde gosterilen kalite, iin ve diger
ozellikleri tagimast kosuluyla ticari olarak kullanmilir. Mahreg¢ isaretlerinin kullanimi
icin trintin tiretimi, islenmesi ve diger islemlerinden en az birinin sicilde belirtilen
yvore, alan veya cografi bolge swmirlart icinde yapilmis olmasi ve iiriiniin sicilde
gosterilen kalite, tin ve diger ozellikleri tasimast sartt
aranir”(http://www.mevzuat.gov.tr). Bu {irlinlerin iizerinde yer alan ad, isaret ve
ifadeler isaret unsuru olmaktadirlar.

Uriiniin Belirli Bir Karakter Tasimasi: Cografi isaret almis iiriinler diger
benzerlerine kiyasla yetistirildigi alan farkli oldugundan birbirinden ayirt edilmis
tiriinlerdir. Iklimin toprak, nem, riizgar gibi degismez bilesenleri ve ilgili bolge, yore
veya alanin kendine has iiriin isleme teknikleri iirliniin kendi karakterini ortaya koyan
unsurlardir. Ornek olarak Kayseri Yamula Patlican1 cografi isaret olarak kabul edilmis
olup 2010 yilinda bu bdlgeye has oldugu kabul edilmistir. Tiirk Hukukunda mahreg
isaretler i¢in irliniin “belirgin bir niteligi, linii veya diger Ozelliklere” haiz olmasi
gerektigi belirtilirken, mense adlar1 i¢in herhangi bir agiklamaya yer verilmemistir.

Uriiniin Karakteristik Ozelligi Tle Cografi Kékeni Arasinda fliski Olmasr:
Cografi isaretlere konu olan iirlinlerin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de iiriiniin
kendine has 6zelligi ile kdkeni olan cografya arasinda bir baginin olmasidir. Bu 6zellik
hem kiiltiirel mirasin korunmasi hem de tiiketicilerin iirlin hakkinda bilgi sahibi
olmasini saglayan énemli bir unsurdur. Bu unsur s6z konusu iiriinlerin diger tirlinlerden
farkini belirtirken {iriiniin sahte isaretlerle haksiz kullaniminin 6niine gegip tiiketicinin
yanlis bilgilendirilmesini 6nlemektedir. Ayrica {riiniin mensei olan bolge kirsal turizm
acisindan da isaretlenmis olmaktadir.

Cografi isaretlere konu olan f{rlinler genellikle Tablo 4’te Orneklerini
gorecegimiz yiyecek, icecek gibi tarim kokenli tiriinler ve el is¢iligine dayali el sanatlari

tirtinleridir. Yabanci iilkelerde ise muz, mango, kakao ve ¢esitli baharatlar cografi
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isarete konu olmaktadir (Gokovali, 2007, s. 151). Cografi isaret almanin birtakim

faydalar1 mevcuttur. Bunun sagladigi yararlar sunlardir (Orhan, 2010, s. 245):

*

Uriiniin kalitesi, geleneksel iiretim yontemi ve cografi kaynagi arasinda kurulan siki
baglar tiiketiciler ile iireticilerin korumasini saglamaktadir.
Uriin i¢in pazar béliimlendirmesinin olusmasim ve kalite standardimin yerine
getirilmesini saglamakta; boylece bir iilkenin dogal zenginliklerine ve halkinin
yeteneklerine ekonomik yonden katma deger olusturmakta ve cografi isarete sahip
irlinlerin pazardaki payina, imaji ve iretim profilinin belirlenmesine katki
saglamaktadir.
Uretime dair farkli bir yaklasim ortaya kondugundan ozellikle kiiciik olcekli
firmalarin ayakta kalmasina yardimci olan bir kalkinma modelinin gelismesini
saglamaktadir.
Geleneklere bagh kalinarak iiretim yapildigindan insanlar arasindaki baglarin yani
sira isglicii, emek, kiiltlir, toprak, dogal kaynaklar ve ¢evre arasindaki baglar1 da
kuvvetlendirmektedir.
Yerel iriinlerin iretilmesi hususunda bdlge insanini tesvik eden ve bolgesel
kalkinmay1 destekleyen onemli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Bu faydasindan
otiirii bolgeler ve sektorler arasi farklarin giderilmesine ve devlet tarafindan bu
iirlinlere korunma saglanmasina katki saglamakta, tiretim maliyetlerinin azalmasina
vesile olmakta ve ekonomik bir denge araci olarak kullanilabilmektedir.
Uretici ve tiiketici arasindaki bilgi akisinin seffaf olmasmna katki saglayarak bilgi
paylasimini kolaylastirmaktadir.
Ait olduklart bolgelerden kaynaklanan {irtinlerin bilinirligini artirarak turizme de
dolayl1 olarak katki saglamaktadir.

10 Ocak 2017 tarihi itibariyle Tiirkiye 300’{in {izerinde {irlin, cografi isaret

sahibidir. Bunlarin 6nemli bir kism1 Tablo 4’te gosterilmektedir.
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COGRAFI i.SARE.TLi URUN ONCELIKLI ILLER
LISTESI
1 | AFYON KAYMAGI AFYON
2 | AFYON PASTIRMASI AFYON
3 | AFYON SUCUGU AFYON
4 | AKHISAR DOMAT ZEYTINI MANISA
5 | AKHISAR USLU ZEYTINI MANISA
6 | AKKUS SEKER FASULYESI ORDU
7 | AKSEHIR KiRAZI AKSEHIR-KONYA-AFYON
8 | ANAMUR MUZU ICEL-ANTALYA
9 ADIYAMAN, ANTALYA, AYDIN,
BALIKESIR, BATMAN, CANAKKALE,
) DENIZLI, DIYARBAKIR, GAZIANTEP,
ANTEP FISTIGI HAKKARI, HATAY, K.MARAS, KILIS,
MANISA, MALATYA, MARDIN, MERSIN,
MUGLA, SIIRT, $.URFA, SIRNAK,
TUNCELI
10 | ARAPGIR KOHNU UZUMU MALATYA
11 | AYDIN KESTANESI AYDIN
12 | AYDIN INCIRI AYDIN
13 | AYVALIK ZEYTINYAGI BALIKESIR
14 | BAYRAMIC BEYAZI CANAKKALE
15 | BERGAMA KOZAK CAM FISTIGI | IZMIR
16 | BEYPAZARI KURUSU TURKIYE
17 | BODRUM MANDARINI MUGLA
18 | BOZDAG KESTANE SEKERI ODEMIS
19 | BURDUR CEVIiZ EZMESI BURDUR
20 | DENIZLI LEBLEBISI DENIZLI
21 | DIYARBAKIR KARPUZU DIYARBAKIR
22 | DIYARBAKIR ORGU PEYNIRI DIYARBAKIR
23 | EDREMIT VK(")RFEZ BOLGESI | iZMIR, BALIKESIR
ZEYTINYAGLARI _ - '
24 | EDREMIT KORFEZI YESIL CIZIK | BALIKESIR, CANAKKALE
ZEYTIN
25 | EDIRNE BEYAZ PEYNIRI TURKIYE
26 - [ZMIR, AYDIN, MANISA, MUGLA,
ggEToﬁAMUGU /' AEGEAN DENIZLI, BALIKESIR, CANAKKALE,
I BURSA
27 | EGE SULTANI UZUMU / AEGEAN | MANISA, iZMIR
SULTANAS
28 | EGE INCIRI/ AEGEAN FIG [ZMIR, AYDIN
29 | ELAZIG OKUZGOZU UzZUMU ELAZIG
30 | ERZURUM CIVIL PEYNIRI ERZURUM
31 |ERZURUM  KUFLU  civiL | ERZURUM
PEYNIRI(GOGERMIS PEYNIR)
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32 | ERZINCAN TULUM PEYNIRI ERZINCAN
33 | EZINE PEYNIRI CANAKKALE
34 | FINIKE PORTAKALI ANTALYA
35 | GEMLIK ZEYTINi BURSA
36 | GORDES EL HALISI TURKIYE
37 | GUMUSHANE DUT PESTILI GUMUSHANE
38 | GUMUSHANE KOMESI GUMUSHANE
39 | GUNEY EGE ZEYTINYAGLARI IZMIR
40 GIRESUN ILI ILE TRABZONUN
- < BESIKDUZU VE VAKFIKEBIR
GIRESUN TOMBUL FINDIGI iLCISELERINE KADAR OLAN SAHIL
SERIDI
41 | HELLIM / HALLOUMI KIBRIS ADASI
42 | ISPARTA GULU ISPARTA, BURDUR, AFYON, DENiZLI
43 | KALE BIBERI DENIZLI1
44 | KALECIK KARASI UZUMU TURKIYE
45 | KANGAL KOYUNU SIVAS, MALATYA VE SINIR ILLER
46 | KARNAVAS DUT PEKMEZI ERZURUM
47 | KARS EL HALISI TURKIYE
48 | KARS KASARI KARS, ARDAHAN
49 | KAYSERI PASTIRMASI KAYSERI
50 | KAYSERI SUCUGU KAYSERI
51 | KIRKAGAC KAVUNU MANISA
52 MALATYA, BASKIL (ELAZIG),
MALATYA KAYISISI GURUN(SIVAS), GOLBASI (ADIYAMAN),
ELBISTAN (KAHRAMANMARAS)
53 . . ]
MARAS BIBERI ADIYAMAN, KILIS VE SANLIURFA
54 | MARAS TARHANASI MARAS
55 | MARDIN  IMLEBES  (BADEM | MARDIN
SEKERT)
56 | MERSIN CEZERYESI TURKIYE
57 | MUT KAYISISI (YAS SOFRALIK) | MERSIN
58 | NIKSAR CEVizi TOKAT
59 | NiZiP ZEYTINYAGI GAZIANTEP
60 | OSMANIYE YER FISTIGI OSMANIYE
61 | PERVARI BALI SIIRT
62 | SANLIURFA BIBERI SANLIURFA
63 | SAFRANBOLU SAFRANI KARABUK
64 | SALIHLI KiRAZI MANISA
65 SIIRT, G.ANTEP, KiLiS, BATMAN,
S.URFA, MARAS, SIRNAK, '
SIRT FISTIGI DIYARBAKIR, HAKKARI, MARDIN,

ADIYAMAN, MERSIN, MUGLA, AYDIN,
HATAY, TUNCELI, MALATYA, MANISA,
CANAKKALE
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66 | TARSUS BEYAZI UZUM | MERSIN
TOPACIK
67 | TARSUS SALGAMI TURKIYE
68 | TAVSANLI LEBLEBISI KUTAHYA
69 | TASKOPRU SARIMSAGI KASTAMONU
70 | TOMARZA KABAK CEKIRDEGi | KAYSERI
71 | USAK HALISI USAK
72 | YAMULA PATLICANI KAYSERI
73 | ZILE PEKMEZI TOKAT
74 CAY ILCESI VISNESI AFYONKARAHISAR
75 | CAGLAYANCERIT CEVizi KAHRAMANMARAS
76 | CELIKHAN TUTUNU ADIYAMAN
77 | CORUM LEBLEBISI CORUM
78 | CUBUK TURSUSU CUBUK
79 | CiMIN UZUMU ERZINCAN
80 | ODEMIS PATATESI IZMIR
81 | ISABEY CEKIRDEKSIiZi(UZUM) | DENIZLI
82 | ISKILIP TURSUSU ISKILIP
83 | ISPIR KURU FASULYESI ISPIR

Kaynak: http://erzurum.tarim.gov.tr/Lists/Duyuru/Attachments/docxhtml. Erisim Tarihi: 06.11.2017
2.4. KENT PAZARLAMASI

Calismada bu baslik altinda, kent pazarlamasi, markalasmasi ve siireglerini daha
1yi anlayabilmek i¢in oncelikle pazarlama kavrami ve 6zelliklerinin yani sira islevleri de
ayrintili sekilde ele alinacaktir.
2.4.1. Kent Pazarlamas1 Tanim

Artan rekabet ortaminda kent pazarlamasi ve markalagmasi kentler i¢in giinden
giine daha 6nemli hale gelmektedir. Ciinkii kentler giiniimiizde hem kendi {ilkelerindeki
kentlerle hem de baska iilkelerdeki kentlerle miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar
(GOyniisen, 2011, s. 51). Kiiresellesme igine giren diinyada sehirler; deger, yetenek,
bilgi ve kiiltiir paylasimi1 konularinda birbirleriyle rekabet etmekte, pazarlamanin tim
araglarin1 kullanarak kendi degerlerini 6n plana ¢ikarmakta, bdylece yatirimcilart ve
miisterileri kendilerine ¢cekmeye calismaktadirlar. Bu baglamda {iriin ve hizmetlerde
oldugu gibi mekanlara dair bakis acgisinin da degistigi goriilmiis ve bugiinkii anlamda
kent pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmistir (Kotler, 1999, s. 160).

Kent pazarlamasi kavram ilk kez 1980’lerde Hollanda’da ortaya ¢ikmis ve daha
sonra Ingiltere basta olmak {izere diger Avrupa iilkelerinde de bu kavrammin

kullanilmaya baslandig1 goriilmiistiir (Braun, 2008, s. 2). 1980°lerden bu yana kar amac1


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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tasimayan kuruluglar, hedef kitlelerini belirlemek ve daha iyi tamimak, onlarin
degerlerini, isteklerini ve ihtiyaglarini aragtirmak, onlarla daha iyi bir iletisim kurmak,
irlinlerini daha c¢agdas programlar1 kullanarak pazarlamak i¢in modern pazarlama
anlayisin1 benimsemislerdir. Bu anlayis, akla gelebilecek her seyin pazarlanmasini
miimkiin kilmistir (Firat; Kaya; Karadag, 2009, s. 397).

Kent pazarlamasina yonelik olarak literatiirde birgok farkli kavram
kullanilmaktadir. Place Marketing (Mekan Pazarlamasi), City Marketing (Sehir/Kent
Pazarlamasi), Place Selling (Mekanin Satilmasi), Place Branding (Mekanin
Markalagmasi), City Branding (Sehirlerin/Kentlerin Markalagmasi), Destinasyon
Pazarlamas1 bu kavramlardan birkacidir. Aslinda sehir pazarlamasi yeni bir kavram
degildir. 1850’lerde Vahsi Bati’nin yeni sinir bolgelerine go¢menleri ¢ekebilmek i¢in
kentin/mekanin satilmasina yonelik eylemleri iceren bir diisiince olarak ortaya ¢ikmuistir.
1900’lerin basinda ise Ingiliz ve Fransiz sahil kasabalarina turistleri ¢ekebilmek igin
kent pazarlamasindan faydalanilmistir (Gold ve Ward, 1994, s.6). Kent pazarlamasi
kavraminin yerine literatiirde bircok kavram olup bu kavramlarin tanimlarinda zamanla
baz1 degisiklikler meydana geldigi goriilmiistiir. Ornegin kent pazarlamasi igin yapilan
bir tanimda, kenti tanitmak ve kentle ilgilenen, ¢esitli yatirimlar yapmak isteyen
yatirimcilara kent hakkinda bilgi vermektir denilmistir (Krishnan; Sharma; Ulaga, 2002,
s. 1). Oysa zamanla olusan tanimlarda, sadece yatirimcilarin degil ayn1 zamanda kentte
ikamet edenlerin, kente gelen turistlerin, baska kentlerden egitim gormek ya da
calismak icin gelen kisilerin de siire¢ ve tanimlar igerisinde yer almasi1 gerektigi dikkate
alinmalidir. Bu kisilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin arastirilip elde edilen bulgulara
gore bir pazarlama stratejisi belirlenmesi gerektigi belirtilmektedir. Ayrica kentin bir
biitlin halinde ele alinmasi ve sehirdeki kamu ve 6zel sektor ya da faaliyet konusu
ayrimi  yapilmaksizin tiim kuruluglar ile isbirligi saglanmasi gerektigi dile
getirilmektedir. Kisaca dile getirmek gerekirse, sehrin yoneticileri pazarlama
caligmalarin1 yaparken tiim paydaslar siirecin i¢ine dahil etmelidirler (Akgol ve Yavuz,
2009, s. 524). Kent pazarlamas1 hakkinda ¢esitli kaynaklarda yukaridaki agiklamalar
dahilinde baz1 tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Amerikan Pazarlama Orgiitii (AMA)’ne gore kent pazarlamasi, “hedef kitleyi
etkilemek iizere itibarli bazi olumlu yaklasimlarla davranarak iiriin ve hizmetlerin ozel
bir mekan ile iliskilendirilecek sekilde tasarlanmasidir” (Basgi, 2006, s. 41). Baska bir

tanimda kent pazarlamasi, miisteri odakli yaklagim tarafindan desteklenen pazarlama
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araglarmin kullaniminin, sehrin miisterileri ve sehirde ikamet edenler igin deger
yaratmak, degisimi saglamak, kente dair sunum olusturmak, iletisim kurmak ve dagitim
kanallarim1 meydana getirmek i¢in koordine edilmesidir (Braun, 2008, s. 43). Polat’a
gore ise kent pazarlamasinda baska sehirlerdeki insanlar dikkate alinmalidir. Amag,
diger kentlerdeki insanlarin egitim, saglik, ticari, turistik vb. faaliyetlerinin tiimiinii ya
da bir kismini, pazarlamasi yapilan kente kaydirmalari yani kenti ilgi ve yasam
alanlarina almalarii saglamaktir. Ciinkii insanlar, 6rnegin ticaret yapmak veya bos
vakitlerini degerlendirmek i¢in hakkinda bilgi sahibi olduklari, hafizalarinda bir sekilde
yer etmis olan yerlesim yerleri tercih etmektedirler (Polat, 2008, s. 14). Tiiketiciler nasil
ki bir iiriin satin alirken hakkinda bilgi sahibi oldugu {iriinii tercih ediyorsa tanimda da
goriildiigli gibi sehirler icin de aym1 durum gegerlidir. Artik diinyanin 6biir ucundaki
yerler hakkinda bilgi sahibi olmak zor degildir. Cagin getirdigi yenilikler sayesinde
Ornegin, Avrupa’da yasayan biri Afrika’daki bir sehir hakkinda detayl bilgiye ¢ok kisa
siirede sahip olabilmektedir. Bu durum sehirler ve iilkeler arasinda ciddi bir rekabet
ortami yaratmistir. O nedenle kentin bilinirligini ve tanitimin1 saglamak kent
pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in 6nem arz etmektedir.

Ozgiin ve giiclii ¢ekici unsurlara sahip olan bir sehir veya sehirler hem ulusal
hem de uluslararasi seviyede rekabet avantaji kazanmaktadirlar (Vural, 2010, s. 61).
Tanitim yapmak ve bilinilirligi saglamak icin de sehir veya sehirler, rakiplerinden farkli
olan &zelliklerini 6n plana ¢ikararak tiiketicilerin aklinda kalmaya ¢alismalidirlar. Kent
pazarlamas: i¢in yapilan ¢alismalar tliketicilere o kente gitmek icin gerekgeler
sunmalidir. Ornegin, Amerika’daki Napa Vadisi sadece saraplarinin lezzeti nedeniyle
turist akinina ugramaktadir. Basarili bir kent pazarlamasi sayesinde 150 bin niifuslu
Napa Vadisi’'ne her sene milyonlarca turist gitmektedir (Orcan, 2008, s. 24).

Kent pazarlamasi, baslangigta sehrin satilmasini tesvik etmek amaciyla giiclii bir
sekilde kentin reklaminin yapilmasini esas alan bir eylemken, gilinlimiizde ekonomik
gelisime katki saglamak ve mekanlarin kalkindirilmasi i¢in tercih edilen bir yol olarak
kendini gostermistir. Dolayisiyla kent pazarlamasi, sehirlerin kaynaklarin1 daha etkili
kullanmak, yasanabilir mekanlar meydana getirmek, c¢ekici merkezler olusturmak
amaciyla 6zellikle yerel yonetimler tarafindan sik¢a kullanilmaya baslanmistir. Diger
bir deyisle, sehrin daha iyi satilabilir olmasi i¢in sehre gelen ziyaret¢i sayisini artirmak,
yatirimlart tesvik etmek ve sehirde ikamet edenlerin sorunlarini daha hizli bir sekilde

¢ozmek hususunda kilit rol oynamaktadir (Deffner ve Metaxas, 2005, s. 1).
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Kent pazarlamasinin sehirlerde ve sehirlerin yonetim kademelerinde bazi siyasi,
ekonomik ve sosyal degisiklikler meydana geldiginde bir ¢oziim Onerisi olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Ayrica son yillarda sehirler, sehir pazarlama yontemlerini
kullanmaya baslamislardir. Ciinkii sehir i¢in yapilan yatirimlar ve turizmden elde edilen
gelirler, sehirde ikamet edenler agisindan sehirlerin kendi aralarinda bir rekabet ortami
olugmasint saglamistir. Bu nedenle sehirlerin yatirnmcilari, is adamlar1 ve sehrin
sakinleri, ziyaretcilerin ilgisini c¢ekmek i¢in daha fazla firsat olusturmaya
caligmaktadirlar. Bunun i¢in de her daim 6grenen bir sehir olmak zorundadirlar. Ciinkii
kent pazarlamasi; sehir sakinleri, is adamlari, yatinmcilar ve calisanlar i¢cin yasam
kosullart agisindan memnuniyet sagladigi ve tiiketicilerin, turistlerin, yeni is
adamlarinin ve yatirimcilarin beklentilerini karsilayabildigi zaman ancak basarili
olabilmektedir. Bu baglamda kent pazarlama ve markalagmasi olarak algilanacak bu
yontemden, hedef kitlenin istek ve beklentilerini karsilayabilecek kalitede bir mekan
olusturmasi beklenmektedir (Kavaratzis ve Ashwort, 2007, s. 16).

Yerlesim yerleri ve mekanlar, glinlimiizde yatirimcilar, tiiketiciler ve toplumlarin
refahi i¢in birbirleriyle rekabet etmektedirler. Bu kosullarda sehirlerin idari yonetimleri
rekabetci davranirken ayn1 zamanda stratejik ve pazar odakli olabilmelidirler. Clinkii bir
sehrin pazarlamasi, bir sehri sadece iiriin olarak satisa sunma eylemi degil sehrin imajin1
da kapsayan bir eylemdir. Bu yiizden, sehir pazarlamasi; bir sehrin sahip oldugu
potansiyeli yerel halkin faydasina kullanilmasi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir
(Deffner ve Metaxas, 2005, s. 2).

Kent pazarlamasi, AMA’ya gore “miisteri odakli paylasim felsefesi tarafindan
desteklenen, sehrin miisterileri ve halki agisindan deger tasiyan, kentsel sunumu
meydana getirmek, iletisim kurmak, dagitim kanallar1 olusturmak ve degisimi saglamak
icin pazarlama araglarinin kullanim1 ve koordine edilmesidir” (https://www.ama.org).
Tanimda da goriildigii gibi faaliyetler, kurumlar ve siire¢ en agik olan olgular
olusturmaktadir. Bu faaliyetlerin basarili bir sekilde islemesi icin pazarlama
araglarindan kurum, siire¢, pazarlama arastirmalari, tUrlin gelistirme, satis ve
tutundurma, pazarlama karmasi kurma ve markalasmanin etkin bicimde kullanilmasi ve
uygulanmasi oldukc¢a onemlidir (Braun, 2008, s. 43). Kotler ise kent pazarlamasini
cesitli diizeylerde boliimlendiren bir model ortaya koymustur. Sekil 7°de bu modele yer

verilmektedir.
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Sekil 7°de gosterilen kent pazarlamasi1 modeline gore kent pazarlamasi; planlama
grubu, pazarlama faktorleri ve hedef pazarlar seklinde ii¢ boliime ayrilmistir. Modelin
merkez noktasinda yer alan planlama grubu boliimiinde; sehirde ikamet edenler,
belediye, valilik gibi yerel/bolgesel yonetimler ve cesitli sektorlerden isletmeler yer
almaktadir. Is diinyasi, yerel/bdlgesel yonetim ve vatandaslarin bir araya geldigi bu
boliimde, karsilikli bir etkilesimin bulundugu goriilmektedir. Sehrin altyapisi, cazip
yonleri, imaj1 ve yasam kalitesi ile bireyler ise pazarlama faktorleri boliimiinde yer alan
unsurlar olarak Kotler’in modelinde yer almaktadir.

Modelin son boliimiinii sehrin hedef pazari olusmaktadir. Hedef pazarlar, sehrin
pazarlama ile ilgili mesajlarin1 gonderecegi kitlelerden meydana gelmektedir. Son
boliimiin paydaslarini ihracatcilar, sehre yatirim yapmak isteyen yatirimcilar, iireticiler,
sirketlerin merkezleri, sehirde yeni ikamet edenler veya ikamet edecek olanlar, turistik
etkinlikler i¢in sehre gelecek olan ziyaretciler, is ya da kongre amagl gelecek olan

ziyaretgiler olusturmaktadir.

HEDEF PAZARLAR

[hracatgilar

Turistler ve Yatirimcilar

Kongre
Katilimeilar

PAZARLAMA FAKTORLERI

Altyap1

PAZARLAMA GRUBU

Vatandaslar

Sehir
Pazarlama

Plani:
Teshis
Vizyon Yerel /
i Uygulama  Bggesel
$

Yonetim

Cazibeler

Bireyler

Diinyasi

Yeni
Yerlesimciler

Ureticiler o L
Imaj ve Yasam Kalitesi

Is Merkezleri

Sekil 7. Kotler’in Kent Pazarlamast Modeli
Kaynak: Kotler, Haider, Rein, 1993) The Free Press, New York.
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2.4.2. Kent Pazarlamasinin Amaci ve Onemi

Kentler, giiniimiizde mevcut kaynaklarii daha etkili bir sekilde kullanmak,
yasanabilir mekanlar meydana getirmek ve birer ¢ekim noktasi olabilmek amaciyla
pazarlamay1 etkin olarak kullanmaktadirlar. Bu siirecteki amag; sehre gelen ziyaretci
sayisini arttirmak, yatirnm yapmak isteyenleri tesvik etmek ve kent sakinlerinin
sorunlarini en hizli sekilde ¢ozliimleyerek sehirlerin daha fazla satilabilir hale gelmesine
imkan saglamaktir (Eroglu, 2007, s. 65). Kentler, turistleri ve ziyaretgileri ¢ekebilmek,
isletmelerin mevcut faaliyetlerini siirdiirmesini saglamak, kiiciik isletmeleri gelistirmek,
biliylitmek ve yenilerini agmak, diger sehirlerden yatirnrm c¢ekebilmek, isletmelerin
ihracatini ve yatirimlarini biiyiitmek, niifusun artmasi ve kendi i¢inde dengeli dagilimin
saglamak i¢in kent pazarlama faaliyetlerinin i¢inde olmak zorundadirlar (Altunbas,
2007, s. 158).

Kent pazarlamasinda bagarili olabilmek ic¢in sehri bir biitiin olarak ele almak
gerekmektedir. Bu basarinin siirdiiriilebilmesi igin kentin paydaslarini olusturan kamu
ve 0zel sektor kuruluslari, yiyecek, igecek ve konaklama sektorleri bir araya getirilip
isbirligi icinde calismalar1 saglanmalidir. Hizmetler, yatirimcilarin, turistlerin, sehirde
ikamet edenlerin vb. ihtiyag ve isteklerine gore uygulanmalidir. Ayrica, kent
pazarlamasina ait gerceklestirilecek tiim etkinlikler, kurumsal bir yapmin iginde uzun
vadeli stratejik planlar dahilinde yapilmahdir (Akg6l ve Yavuz, 2009, s. 525).

2.4.3. Kent Pazarlamasi Siirecinin Aktorleri

Onceki boliimlerde bahsedildigi gibi, sehir pazarlamasinin basarili olmast igin,
sehir sakinleri, yerel yonetimler, merkezi yonetim, sivil toplum kuruluslari, 6zel sektor
ve uluslararast kuruluglar gibi paydaslar, karmasik olan yonetim siireglerini koordine
edebilmeli ve bunlar1 uyumlu hale getirebilmelidir. Verilen basarili sehir 6rnekleri, sehir
markalagsma hareketlerindeki bu uyumun saglanmas: ile ilgili 6rneklerdir. Yerel, ulusal
ve uluslararast bir¢ok kurum ya da kisi dolayli ya da dolaysiz olarak sehirlerle ilgili
etkinliklerde bulunmaktadirlar. Asagidaki Sekil 8’de siirecin aktorleri bir biitiin halinde

gosterilmis ve tartisilmistir.
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Tablo 5. Kent Pazarlamasi Siirecinin Aktérleri

| YEREL AKTORLER |
| Kamu Aktorleri || Ozel Sektor Aktorleri |
| Belediye Baskan: || Bireyler |

|

Is Gelistirme Birimi || Lider Kuruluslar

Kent Planlama Birimi (ulagim, egitim, saglik

Emlak Acenteleri
vb)

Turist Biirosu || Finansal Kuruluslar (banka-sigorta sirketleri)

Kongre / Toplant1 Biirosu " Elektrik, Gaz ve Telekomiinikasyon Sirketleri

| Halkla iliskiler Biirosu || Ticaret Odasi ve diger yerel is organizasyonlari |
Turizm ve Perakendecilik Sektorleri (otel, restoran,
magaza, sergi ve kongre merkezleri
| " Seyahat Acenteleri |
| " Emek Pazar1 Organizasyonlari |
| " Mimarlar |
| " Ulasim Sirketleri |
| || Medya |
BOLGESEL o ULUSLARARASI
AKTORLER " e s AKTORLER

Bolgesel Ekonomik Kalkinma
Birimleri

Devlet Yonetimi ve Hiikiimet

Elgilik ve Konsolosluklar

Yerel Yonetim ve Devlet
Yonetimi

Ulusal Yatirim Kurumlari

Ekonomik Kalkinma
Temsilcilikleri

Bolgesel Turizm Makamlari

Ulusal Turizm Makamlari

Uluslararasi Sinirlara Bagl
Kuruluslar

Kaynak: Kotler, Rein, Haider, 1999, Marketing Places Europe, Pearson Education, London.

Kent pazarlama siirecinde yer alan aktorler asagida agiklanacak olup oncelikle
yerel aktorlere deginilecektir.
2.4.4.1. Yerel Aktorler

Yerel aktorler, bolgesel aktorler, ulusal aktorler ve uluslararasi aktorler olmak
tizere dort farkli diizeyden olusmaktadir. Bu aktorlerin her biri kent pazarlamasi
faaliyetinde hedef pazarlar lizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla pazarlama
faaliyetinden etkili bir sonu¢ alinabilmesi i¢in bu diizeylerin biitiinlesik ve uyumlu bir
bicimde faaliyette bulunmasinin saglanmasi gerekmektedir. Sekil 8’de en iist sirada
bulunan yerel aktorler, kamu ve 6zel sektor aktorleri seklinde ikiye ayrilmistir.

Kamu Aktorleri

Kamu aktorleri, sehir pazarlamast planinin olusmasinda ve uygulanmasinda

onemli gorevler yiiklenmislerdir. Sehrin alt yapi, yerlesim diizeni ve mimarisinin
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planlanmasi, egitim, ulagim ve saglik hizmetlerinin etkin bir bigimde yiiriitiilmesi yerel
kamu yonetim ve organizasyonun gorevleri igine girmektedir.

Devlet, 6zel sektor ve sivil toplumun lstlenmek istemeyecegi ya da mevcut
kaynaklarin yetersizligi sebebiyle iistlenemeyecegi kamu hizmetlerini saglamaktadir.
Diger taraftan, nasil ki kamu yonetimi sadece Ozel sektoriin sahip oldugu bazi
kaynaklara gereksinim duymakta, 6zel sektor de bazi durumlarda sadece devletin
karsilayabilecegi kaynaklara gereksinim duyabilmektedir (Kotler ve Lee, 2007). Benzer
sekilde bir kamu ile ilgili yonetim programlarina toplumun katilimini saglamak igin
sivil toplum kuruluslarina; sivil toplum kuruluslarinin da birtakim izinler ve maddi ve
ayni kaynak saglamak i¢in kamu giicline gereksinimi bulunmaktadir. Bu gereksinimler
Orgiisii biitlin kurumlar1 ortak hareket etmeye yonlendirmektedir (Karakulluk¢u, 2016, s.
38).

Ozel Sektor Aktorleri

Neoliberal kiiresellesme hareketleri ile birlikte sermaye sahiplerinin sehirlerdeki
agirligr artmis, Ozellestirmeler ile bir zamanlar kamunun yonetiminde bulunan alanlar
onemli dlgiide 6zel sektore devredilmistir. Uretim sektdriinden hizmet odakli sektdre
gecislerin goriildiigii bu donemde, sehirlerin gegirmis oldugu evreler yerel bir aktor
olarak 6zel sektoriin etkisini kanitlamaktadir Ozel sektdriin aktdrleri gogunlukla is
diinyasiyla ilgili calismalar1 yiiriitmektedir. Sehirde yasayanlarin istithdami,
ithtiyaclarmin giderilmesi ve sehrin ekonomisiyle ilgili faaliyetler 6zel sektor aktorleri
tarafindan gergeklestirilmektedir (Vural, 2010, s. 65-66). Ancak bazen 06zel sektor
aktorlerinin bir kismi 6nceden kabul edilen goriisler cercevesinde hareket etmeyebilir.
Bunun sonucu olarak da gii¢ iliskilerinde bir kirilma yasanir. Farkli 6zelliklere sahip
gruplar1 ortak bir amac i¢in bir araya getirmek zordur. Bu zor gorev de ydneticilerin
sorumlulugu altinda bulunmaktadir. Kotler ve arkadaslarinin da ifade ettigi gibi bir
sehirde basarili c¢alismalar yapabilmek, bir isletmeyi ya da bir kamu kurumunu
yonetmekten ¢ok daha zordur (Kotler; Haider; Rein, 1993, s. 42).

Sehirle dogrudan iligkisi olan 6zel sektor aktorleri asagidaki gibi siralanabilir
(Sonmez, 2005, s. 18):
¢ Ulusal ve uluslararasi ¢aptaki biiyiik sirketlerin merkez veya subeleri,

& Yerel girisimler,
¢ Emlak ve ingaat projesini yiiklenen kuruluslari,
2

Finans kuruluslar1 (Banka, sigorta, faktoring, leasing vb. sirketler)
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o Elektrik, dogal gaz, telekomiinikasyon hizmetleri sunan firma veya kurumlar,

o s ve istihdam olanag: sunan sirket ve danismanliklar (Danismanlik sirketleri, Insan
kaynaklar sirketleri vb.) Turizm ve perakendecilik sektorleri (oteller, restoranlar,
seyahat acenteleri, kongre merkezleri, hediyelik esya satan ve diger perakendeciler)

¢ Ulasim firmalar

& Medya ag1 firmalari,

¢ Mimar, miithendis, miisavir gibi serbest meslek kuruluslari,

& Tekno-kentler ve bilisim firmalari.

2.4.4.2. Bolgesel Aktorler

Eyalet sistemiyle yonetilen iilkelerde bolgesel yonetimlerin de uygulandigi
goriilmektedir. Bu tiir yonetimlerde, her bir eyalet kendi kanunlarina sahiptir. ABD bu
yonetim sistemine Ormek gosterilebilmektedir (Arslan ve Binig, 2014, s. 150).
Tiirkiye’nin yoOnetim sistemi eyalet sistemine dayanmaz fakat cografi acidan yedi
bolgeye ayrilmistir. Baz1 kamu kuruluglarinin bolge miidiirliikleri, Bolgesel Kalkinma
Ajanslar, sirketlerin bolge temsilcilikleri bolgesel aktorleridir. Bolgesel aktorler,
bolgesel ekonomik kalkinma birimleri, yerel ve devlet yonetim organlar1 ve bolgesel
turizm makamlarini kapsamaktadir. Amac, bolgenin kalkinmasidir.

Her {ilkede oldugu gibi Tirkiye’de de bolgeler arasi birtakim farkliliklar
oldugundan bdlgeler aras1 farkli azaltmak amaciyla kalkinma ajanslar1 kurulmustur. Bu
ajanslar giinlimiizde turizm iizerine de ¢aligmalar yapmaktadir. Bu ajanslarin amaglarini
su sekilde siralamak miimkiindiir: bolgenin gelisimine yonelik turizm stratejileri
belirlemek, bolgenin potansiyelini ortaya cikarmak, yatirimcilart yonlendirmek ve
turistik ¢ekicilikleri tespit etmek ve bdylece markalasma caligmalarina katkida
bulunmaktir (Ozkul ve Demirer, 2012, s. 166-174)
2.4.4.3. Ulusal Aktorler

Ulkeler sehirlerin, sehirler de iilkelerin pazarlanmasini destekleyecek ve
ozellikle de uluslararast diizeyde iilke imaj1 sehirlere olan bakis acisini etkileyecektir.
Sehri ziyaret eden turistler de edindigi tecriibeleri iilke geneli i¢in yorumlayacaktir.
Ulusal aktorler arasinda devletin yonetim birimleri, ulusal yatirim kurumlari ve ulusal
turizm mercileri ve hatta hiikiimet yer almaktadir. Kent pazarlamasi siireci aktorlerinin
son sirasinda uluslararasi aktorler bulunmaktadir. Uluslararasi aktorlerin i¢inde elgilik
ve konsolosluklar, sehir veya bolge ile 6zel bagi bulunan ekonomik kalkinma

temsilcilikleri ve uluslararasi sirketler yer almaktadir (Goyniisen, 2011, s. 59-60).
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Tiirkiye’de oldugu gibi merkeze olan bagli yonetimlerin hakim oldugu tilkelerde,
ulusal aktorler sehirlerin gelecek planlarinin  hazirlanmasinda dogrudan etkili
olmaktadir. Bu ylizden iilkenin genel yonetim politikasi sehir yasantisina da
yansimaktadir. Basta Cevre ve Sehircilik Bakanlig1 olmak iizere, hiikiimetin ilgili tim
bakanliklart ~ sehirleri dogrudan etkileyecek etkinliklerin  hazirlanmasinda ve
uygulanmasinda sehirlere dolayl etkisi s6z konusu olmaktadir (Karakullukgu, 2016, s.
51).

Bazi bakanliklarin gorevlerinden kisaca bahsetmek yararli olacagindan asagida
kisaca agiklamasi yapilacaktir. Cevre ve Sehircilik Bakanliginin gorevleri; yerlesmeye,
cevreye ve yapilasmaya dair imar, ¢evre, yapt ve yapim mevzuatini hazirlamak,
uygulamalar1 izlemek ve denetlemek ve bakanligin gorev alani ile ilgili mesleki
hizmetlerin norm ve standartlarin1 hazirlamaktir. Ayrica bu standart ve normlari
gelistirmek, uygulanmasii saglamak ve kayitlarini tutmak olarak siralanabilmektedir
(https://webdosya.csb.gov.tr/db). Cevrenin korunmasi, liyilestirilmesi ve ¢evre
kirliliginin onlenmesi i¢in prensip ve politikalar tespit etmek; standart ve Olgiitler
gelistirmek, programlar hazirlamak ve ayrica 4 Temmuz 2011 Tarih ve 27984 Sayili
Resmi Gazetede yayimlanan 644 Sayili Cevre ve Sehircilik Bakanliginin Tegkilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamede belirtilen diger gorevleri yerine
getirmektir.

Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi’nmin gorevleri, 4848 Sayili Kiiltiir ve Turizm
Bakanligr Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun’da ayritili belirtilmistir. Kiiltiirel
degerleri yasatmak, gelistirmek, yaymak, tanitmak, degerlendirmek ve benimsetmek,
tarihi ve kiiltiirel varliklarin tahribini ve yok edilmesini 6nlemek en dnce gelen gorevler
arasindadir. Ayrica yurdun turizme elverisli biitiin imkanlarini tilke ekonomisine olumlu
katk: saglayacak sekilde degerlendirmek, turizmin gelistirilmesi, pazarlanmasi, tesvik
ve desteklenmesi i¢in gerekli 6nlemleri almak bir diger 6nemli gorev olarak kanunda
belirtilmistir. Kiiltiir ve turizm Konulartyla ilgili kamu kurum ve kuruluslarini
yonlendirmek ve bu kuruluslarla isbirliginde bulunmak, yerel yonetimler, sivil toplum
kuruluglart ve o0zel sektor ile iletisimi gelistirmek ve isbirligi yapmak da diger
gorevlerdir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr/TR).

Ulusal ¢apta yayginliga sahip sirketler ve sivil toplum kuruluslarinin da sehirleri
etkileyebilecek giice sahip olduklari kabul edilmektedir. Holdingler ve biiyiik sirketlerin

sehirlerdeki temsilcilikleri, subeleri, magazalari vs. sehirlerin kalkinmasinda onemli
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bir¢ok rolii iistlenmektedirler. Ayrica bu sirketler, sehirlerde gerceklesen etkinliklere
sponsor olarak ve sosyal sorumluluk kapsamina giren diger faaliyetlerde bulunarak
sehrin gelisimine katkida bulunmaktadirlar. Aymi sekilde biiyiik dernek ve vakiflar
sehirlerdeki temsilcilikleri iizerinden sehir ile ilgili faaliyetlerde bulunmaktadirlar
(Karakulluke¢u, 2016, s. 52).

2.4.4.4. Uluslararas1 Aktorler

Ulkelerin Dis Isleri Bakanliklari kanaliyla faaliyet gosteren konsolosluk,
bliytikelgilik gibi yurt dis1 temsilcilikleri, lobi faaliyetleri yiiriiten kuruluslar, STK’larin
yurtdis1 orgiitlenmeleri, sirketlerin yurtdist faaliyetleri, sanat¢i, sporcu, bilim adami vb.
temsilciler sehirler ve tlilkeler i¢in uluslararasi aktorlerdir. BM, NATO, UNESCO,
WWEF, OECD gibi idari, ekonomik ve kiiltiirel nitelikli orgiitler, FIFA, UEFA,
Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi gibi sportif orgiitler diinya genelinde gergeklesecek
faaliyetlerle sehirleri etkilemektedirler. Kiiltiir baskenti olmak, 6nemli toplantilara,
turnuvalara ve olimpiyatlara ev sahipligi yapmak sehir pazarlamasi i¢in firsat olarak
degerlendirilmektedir.

Grix ve Houlihan’mm (2013, s. 2-10) gergeklestirdigi calismada, iilkelerin
yumusak giicii olarak mega etkinlikler, Brezilya 2014 FIFA Diinya Kupast ve 2012
Londra Olimpiyatlart 6rnekleri {izerinden incelenmistir. Bu etkinliklerin kamu
diplomasine katkisina dikkat ¢ekilmistir. Uluslararas1 medyada iilkelerin ve sehirlerin
ev sahipligi ile ilgili yorumlar ele alinarak degerlendirilmis, dile getirilen ulasim,
giivenlik gibi olumsuzluklarin yaninda genel olarak olumlu imajin yansitildigi tespit
edilmistir. Almanya ile ilgili 2. Diinya Savasindan kaynakli olumsuz alginin devam etigi
ifade edilirken, bu turnuvanin bu imajin kirilmasina katkida bulunduguna deginilmistir.
Almanya yonetiminin sadece futbolla kalmayip sanat ve kiiltiir etkinliklerini de icerin
bir “yumusak gii¢c paketi” sundugu; Londra’nin ise gorkemli acilis toreniyle akillarda

yer edindigi belirtilmistir.



3. BOLUM
GASTRONOMININ KENTLERIN MARKALASMASI
UZERINDEKI ETKILERINI DEGERLENDIRMEYE YONELIK
BiR CALISMA: KAYSERI ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde Kayseri’de faaliyet gosteren ve 6zellikle geleneksel
iriinler sunan yiyecek-icecek isletmeleri sahipleri, yoneticileri ve c¢alisanlarina
uygulanan anketlerden elde edilen veriler, bu verilerin analiz edilmesiyle tespit edilen
bulgular ve bu bulgular sonucunda ortaya konan yorumlar yer almaktadir. Ayrica
yiiksek lisans ¢aligsmasi ¢ercevesinde yapilan aragtirmanin amaci, onemi ve yontemi bu
boliimde aciklanmaistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda turizmin ana unsurlarini olusturan dogal, tarihi ve mimari
giizelliklerin yani sira yemek kiiltiirii de bir ilke, bdlge veya yorenin tanitiminda ve
markalagmasinda kullanilan en Onemli Ogelerden biri haline gelmistir. Yemek
kiiltiiriiniin  turizm tamitimlarinda olduk¢a fazla 6n plana c¢ikmasiyla birlikte
“Gastronomi Turizmi” adi verilen alternatif bir turizm tiirii ortaya c¢ikmistir. Ayrica
bircok sehir kendi yemek Kkiiltiiriinii ve yoresel tirlinlerini tanitarak turizm sektorii
icerisinde bir marka haline gelme yoniinde ¢aba gostermeye baslamistir. Bu bilgiler
dogrultusunda bu arastirmanin amaci, Kayseri’de gastronomi turizminin sehir
markalagsmasina etkisinin olup olmadigini tespit etmek ve ilgili literatiire 6zgiin bilgiler
sunarak gelecek yillarda yapilacak caligmalara yonelik cesitli oneriler sunmaktir.

3.2. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu c¢aligmanin en 6nemli sinirlhiliklarini; (a) konuyla ilgili yapilmis bilimsel
arastirmalarin sayica az olmasi nedeniyle ihtiyag¢ duyulan kaynaklara ulagmanin
yeterince miimkiin olmamasi1 ve (b) zaman ve maddi kisitlar nedeniyle g¢alismanin
uygulama alanimin tiim Kayseri ilini kapsayacak sekilde tamamlanamamis olmasi ve
uygulama alaninin sadece il merkezinde hizmet veren yiyecek ve icecek isletmelerinin

sahipleri, yoneticileri veya c¢alisanlar1 ile smirlandirilmis olmasidir. Bu hususlar
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aragtirmanin en Onemli smirliliklarini olusturmaktadir. Ayrica toplanan verilerin
giivenilirligi ve gecerliligi, veri toplama tekniginin Ozellikleri ile smirli olmasi
caligmanin diger sinirliligini olusturmustur.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Kayseri ilindeki tim hizmet veren yiyecek ve igecek
isletmelerinin sahipleri, yoneticileri ve c¢alisanlart olustururken Orneklemini ise
Kayseri’nin merkezinde faaliyet gosteren yiyecek ve igecek isletmelerinin sahipleri,
yoneticileri ve c¢alisanlar1 olusturmaktadir. Calismada 6rneklem yontemi olarak kolayda
ornekleme yontemi benimsenmis ve ilgili dlcek bu yontem dahilinde belirlenen ve
Kayseri ilinin {i¢ merkez ilgesinde (Kocasinan, Melikgazi, Talas) hizmet veren yiyecek
ve igecek isletmelerinin sahiplerine, yoneticilerine ve calisanlarina yiiz ylize
uygulanmustir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Calismanin birinci ve ikinci boliimlerinde ulusal ve uluslararasi kaynaklar
temelinde detayli bir literatiir taramas1 yapilmistir. Bu g¢ergevede, konuyla ilgili kitap,
makale, bildiriler ve cesitli kurum ve kuruluslarin yayinlarina, internet sitelerinin
arsivlerine basvurulmustur. Calismanin uygulama kisminda ise veri toplama teknigi
olarak yaygin bir sekilde kullanilan anket teknigi tercih edilerek veriler bu sekilde temin
edilmeye ¢alisilmistir.

Veri toplamakta kullanilan anket formunda, cevap verenlerin demografik ve
mesleki bilgilerinin yan1 sira isletmeyle ilgili bilgiler de yer almistir. Ankete
katilanlardan Kayseri’nin kent markalagmasinda yemek kiiltiiriniin  etkisi ve
Kayseri’nin tanitimiyla ilgili 44 adet soruya cevap vermeleri istenmistir. Besli Likert
tipi Olgege gore hazirlanan 230 anketin 207 adedi ilgili isletme ¢alisanlar1 tarafindan
cevaplanmistir. 207 adet anketin tamami degerlendirilmeye uygun goriilmiistiir.

Uygulanan ankette “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum”, “Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde bes secenek
sunulmustur. Calismada kullanilan anket EK-1’de sunulmustur. Anket tizerinden alinan
cevaplar bilgisayar ortamina aktarilarak yaygin olarak kullanilan bir istatistik paket
programinda islenip degerlendirilmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Analizler
Anket uygulamasi neticesinde elde edilen verilerle aragtirmanin amacina uygun

olmak {izere cesitli istatistiki analizler uygulanmistir. Oncelikle veri setinin tutarliligin
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test etmek icin giivenilirlik analizi yapilmustir. I¢ tutarliligin Slgiimii i¢in kullanilan
yaygin yontem Cronbach’s Alpha yontemidir. Altunigik (2015, s. 124) alfa degerinin 0
(sifir) ile 1 arasinda olmasi ve giivenirligin kabul edilmesi i¢in ¢ikan degerin en az 0.70
olmas1 gerektigini belirtmistir. Yapilan giivenirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha
(0.70< o < 1) degeri 0,756 olarak belirlenmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve
izeri olmasi veri setinin giivenilir olduguna isaret etmekte olup arastirmada elde edilen
verilerin giivenirliginin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  demografik o6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu) ve
isletmelerin belirlenen 6zellikleri (Tiirii, faaliyet siiresi, personel sayis1 vd.) itibari ile
ilgili degiskenlerin frekans ve yilizdeleri hesaplanmis, hipotezlerin dagilimindaki
farkliliklar Ki-kare uygunluk testi (goodness of fit) ile analiz edilmis ve agiklanmuistir.
Boylece, gozlenen ve beklenen frekans dagilimlarindaki farkliligin birbirine uygunlugu
ortaya konmaya calisilmistir.

3.5.1. Verilerin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan dlgegin yap1 gecerliligini ve gilivenilirligi belirleyebilmek
icin sd6z konusu o6l¢egin Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir.  Yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha (0.70< o < 1) degeri 0,756 olarak
belirlenmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve {izeri olmas1 veri setinin giivenilir
olduguna isaret etmekte olup arastirmada elde edilen verilerin giivenilirliginin yiiksek
oldugu gorilmektedir.

3.5.2. Arastirmanin Bulgu ve Yorumlari

Aragtirmanin amaci dogrultusunda toplanan verilere yonelik demografik ve
isletme Ozelliklerine gore frekans ve ylizde oranlarim1 gosteren tablolar ve c¢apraz
tablolar olusturulmustur. Ayrica elde edilen verilerle ilgili ¢esitli ortalamalara iliskin
bilgileri igceren tablolar sunulmustur.
3.5.2.1. Katimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri ile
ilgili bulgular ortaya konmus ve ¢ikan sonuglar tablolar halinde yorumlanmistir. Tablo

6’da isletme calisanlarinin yaslarina gore dagilimi gosterilmistir.
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Yas Frekans Yiizde 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 gore ankete katilan isletme ¢alisanlarinin yaslarina gore dagilimlar

%25,6’s1 20-29 yas, %22,2’si 30-39 yas, %21,3’i 40-49 yas, %17,4’0 50-59 yas ve
%13,5°1 60 yas ve {istiinii araliklarinda yer almaktadir. Bu sonuglara gore Kayseri’deki
isletmelerde agirlikli olarak gen¢ niifus istihdam edildigi ifade edilebilir. Asagidaki

Tablo 7°de ise isletme calisanlarinin cinsiyetlerine gore dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 7. Isletme Calisanlarmin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar

Cinsiyet Frekans Yiizde Frekans
Kadin 57 27,5
Erkek 150 72,5
Toplam 207 100,0

Tablo 7’ye gore ¢alisanlarin %27,5’ini kadin %72,5’ini ise erkek calisanlar
olusturmaktadir. Elde edilen bu sonuca gore, Kayseri’deki yiyecek ve i¢ecek is alaninda
erkek isgiicli oraninin kadin iggiicii oranindan ¢ok daha fazla oldugu, sektorde agirlikli
olarak erkeklerin istihdam edildigi goriilmektedir. Isletme ¢alisanlarnin egitim

durumuna gore dagilimlart asagidaki Tablo 8’de ele alinmistir.

Tablo 8. Isletme Calisanlarmin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlart

Egitim Durumu Frekans Yiizde Frekans
[kdgretim 76 36,7
Lise 111 53,6
Universite 20 9,7
Toplam 207 100,0

Tablo 8’¢ gore ankete katilanlarin %36,7’si ilkogretim, %53,6°s1 lise ve %9,7°si
tiniversite mezunudur. Egitim durumlar1 ile dagilimlara bakildiginda katilimcilarin
genel c¢ogunlugunun lise mezunu oldugu goriilmistir. Bu sonuglardan Kayseri’de
niifusun biiyiik ¢cogunlugu ilkokul mezunu olmasina ragmen lise mezunlarimin yiyecek

icecek sektoriinde agirlikta olmasi isletmelerin, egitimde belirli bir seviyeye gelmis
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calisanlar1 tercih ettigini gdstermektedir. Isletme calisanlarinin is deneyimlerine gore

dagilimlar1 Tablo 9°’da ele alinmistir.

Tablo 9. Isletme Calisanlarmin Is Deneyimlerine Gore Dagilimlari

Is Deneyimi Siiresi Frekans %Frekans
5’ten az 66 31,9
5-10 65 314
11-20 54 26,1
21-30 22 10,6
Toplam 207 100,0

Tablo 9’a gore ankete katilan ¢alisanlarin (isletme sahibi, isletme miidiirii ve
isletme ¢alisani1) %31,9°1 5 yildan az, %31,4°1 5-10 yil, %26,1’1 11-20 yil, %10,6’1 21-
30 yil stireyle yiyecek sektoriinde galismaktadirlar. Calisanlarin biiyiik gogunlugunun 5
yildan daha az siiredir ¢alistyor olmasi, ilgili sektdrde istihdam degisiminin fazla
oldugunu gostermektedir. Asagidaki Tablo 10’da ¢alisanlarin kisi sayisina gore

dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 10. Isletmede Calisan Kisi Sayisina Gére Dagilimlar

Calisan Kisi Sayisi Frekans %/Frekans
1-10 Kisi 184 88,9
11 ve tizeri 2 1,0
Kayip Deger (missing value) 21 10,1
Toplam 207 100,0

Tablo 10’a gore ankete katilanlarin ¢alistiklari igyerlerinde istihdam edilen kisi
sayisina bakildiginda ise, %88,9’u 1-10 kisi, %1’i 11 ve tizeri oldugu, %10,1’inin ise bu
soruya cevap vermedigi goriilmiistiir. Bu sonuca gore, Kayseri’de ilgili alanda faaliyet
gosteren isletmelerin kiiciik isletmeler oldugu sdylenebilir. Asagidaki Tablo 11°de

isletmelerin faaliyet gosterdigi yila gére dagilimlart asagida belirtilmistir.

Tablo 11. isletmenin Faaliyet Gosterdigi Yila Gére Dagilimlar

Faaliyet Siiresi 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 katilanlarin calistiklart isletmelerin %10,6’s1 5
yildan az, %46,41 5-10 yil, %25,1°1 11-20 yil, %15,9°1 21-30 yil, %1,9’1 31 ve daha
iistii siirelerde faaliyet gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Bu verilerden yola ¢ikarak,
son yillarda geleneksel {irtinler {izerine hizmet veren ¢ok fazla sayida isletmenin
acilmadigi, boylece bu alana yatirnmcilarin ilgisinin az oldugu soylenebilir. Asagida

Tablo 12’de ise ¢alisanlarin gorevlerine gore dagilimlari gosterilmistir.

Tablo 12. isletmede Calisanlarin Gorevlerine Gére Dagilimlar

Gorev Dagilim Frekans %Frekans
Isletme sahibi 9 4.3
Isletme miidiirii 31 15,0
Isletme calisan1 167 80,7
Total 207 100,0

Tablo 12’ye gore ankete katilanlarin isletmedeki gorevleri incelendiginde
%4,3’linlin isletme sahibi, %15,0’1 isletme miidiirii ve %80,7’sinin ise isletme ¢alisani
oldugu goriilmistiir. Tablodaki verilerden hareketle, isletme sahiplerinin ve
yoneticilerinin anket caligmasinin yapildigr sirada isletmede olmadigi veya katilim
saglayacak zamaninin olmadigi veya cevap vermeyi tercih etmedigi sOylenebilir.
3.5.2.2 Kayseri’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve Markalagsmasina
Etkileri Maddelerine iliskin Frekans Dagilim

Calismanin bu boliimiinde, isletmelerde ¢alisanlarin gastronomik kiiltiire iliskin
yargilariin Likert 6l¢ekli maddelere gore frekans dagilimlar asagidaki Tablo 13°de

verilmistir.
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Tablo 13. Kayseri’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve Markalagmasina Etkileri Uzerine

Frekans Dagilim Tablosu

£ g

2£ | E £ |5 -

X £ 5 oz | 3 X 3

Sira < = > = E 2 Tz

z= | 2 £z | E 7 E

St | § e 35 | T M=

M Al N

N~ - 2 2 g g

1 V_e_rdlglmlz hlzmet cogu kisi tarafindan 20.5% | 27.1% | 43.5% | 0.0% | 0.0%

bilinmektedir.

2 Verdigimiz hizmet kalitelidir. 29,5% | 27,1% | 43,5% | 0,0% | 0,0%

3 Miisterilerimiz sundugumuz hizmetten

. 29,5% | 27,1% | 43,5% | 0,0% 0,0%
dolay1 bizden memnun kalmaktadirlar. ’ ’ ’ ’ ’

4 Verdigimiz hizmet hijyenik kosullarda 81.6% | 18.4% | 00% | 00% | 00%

yapilmaktadir.

5 M1.1§Fe?1le"r1{mz urunle?rlmlzln gdze hitap 30.1% | 48.8% | 121% | 00% | 0.0%
ettigini diiginmektedirler.

6 Uriinlerimizin lezzet ve tatlari,

. o . . 47,8% | 41,1% | 11,1% | 0,0% 0,0%
miisterilerimiz tarafindan begenilmektedir. ’ ’ ’ ’ ’

7 Miisterilerimiz uyguladigimiz fiyattan

37,2% | 32,9% | 30,0% | 0,0% 0,0%
memnun kalmaktadirlar. ° ’ ’ ’ 0

8 Miisterilerimiz mekanimizin genisliginden 401% | 36.7% | 10.6% | 00% | 0.0%
memnun kalmaktadirlar.

9 Miisterilerimiz isletmemizin dekorundan ve
oturma diizeninden memnun 42,0% | 34,8% | 12,1% | 0,0% | 0,0%
kalmaktadirlar.

10 | Urettigimiz iiriinler geleneksel iiriinlerdir. 44,9% | 435% | 0,0% | 11,6% | 0,0%

11 | Uriinlerimiz Kayseri i¢in 6zeldir. 353% | 49,3% | 58% | 9,7% | 0,0%

12 | Urettigimiz iiriinler Kayseri'nin tarihinden

gelmektedirler 31,4% | 51,2% | 0,0% | 17,4% | 0,0%

13 | Urettigimiz iiriinler Kayseri’yi iyi bir

. . . 50,7% | 35,7% | 13,5% | 0,0% 0,0%
sekilde temsil etmektedirler. ’ ’ ’ ’ °

14 | Uriinlerimizden yararlanmak igin diger

. . .. . 32,9% | 45,9% | 21,3% | 0,0% 0,0%
sehirlerden misafirlerimiz gelmektedir. ’ ’ ’ ’ ’

15 Isletmemize genelde Kayseri ili disindan

. . . 0,0% 17,9% | 40,6% | 41,5% | 0,0%
miisteriler gelmektedir. ’ ’ ’ ’ ’

16 | Isletmemize genelde Kayseri ilinden

o . 18,4% | 65,2% | 16,4% | 0,0% | 0,0%
misafirler gelmektedir.

17 Kayseri’ye ait yemekler basinda yeteri

0,0% 0,0% 16,9% | 83,1% 0,0%
kadar tanitilmaktadir. ° ° ° ° 0

18 | Urettigimiz iiriinler Kayseri’nin tanitimina

N 9,2% 26,6% | 47,8% | 9,7% 6,8%
katki saglamaktadirlar. ’ ’ ’ ’ ’

19 Kayseri’ye ait yemekler bagka sehirlerde

5,8% 275% | 46,9% | 10,1% 9,7%
taninmaktadir.

20 | Yurt disinda yasayan T.C. vatandaslar
Kayseri’nin tanitilmasinda uluslararasi 0,0% | 0,0% |22,7% | 353% | 42,0%
diizeyde katki saglamaktadirlar.
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21 Baska sehirlerden gelen miisterilerimiz
tirtinlerimizi medyadan duyarak 11,1% | 14,0% | 38,2% | 26,6% | 10,1%
gelmiglerdir.

22 Baska sehirlerden gelen miisterilerimiz
tirlinlerimizi diger miisterilerimizden 11,1% | 14,0% | 38,2% | 26,6% | 10,1%
duyarak gelmislerdir.

23 | Kayseri’ye gele_:n m_lsaﬁr_ler fast-fooq Yerine | oo | 1260 | 62.3% | 14.5% | 6.3%
yerel yemeklerimizi tercih etmektedirler.

24 Kays.erl. nin tilmtlmmda yemek kiiltlirtiniin 0.0% | 43% | 48.3% | 18.4% | 29.0%
etkisi biiyiiktiir.

25 Kayseri nin tanitiminda pastirmanin etkisi 48.8% | 45.4% | 58% | 00% | 00%
bulunmaktadir.

26 | Kayseri’nin tanittiminda sucugun etkisi 52.2% | 42.0% | 5.8% | 00% | 0.0%
bulunmaktadir.

27 Kayseri’nin tanitiminda mantinin etkisi 5220 | 42.0% | 58% | 00% | 00%
bulunmaktadir.

28 Kays‘erl nin tanitiminda Develi Civiklisinin 00% | 00% |271% | 30.9% | 42,0%
etkisi bulunmaktadir.

29 | Kayseri’'nin tanitiminda yaglamanin etkisi 00% | 00% |271% | 30.9% | 42,0%
bulunmaktadir.

30 | Kayseri’nin tanitiminda po¢ tandirin etkisi 00% | 00% |271% | 30.9% | 42,0%
bulunmaktadir.

31 | Kayseri’nin tanitiminda su bdreginin etkisi 00% | 00% |271% | 30.9% | 42,0%
bulunmaktadir.

32 Kays'erl nin tanitiminda nevzine tatlisinin 00% | 00% |271% | 309% | 42,0%
etkisi bulunmaktadir.

33 | Kayseri Fils'lnd?.kl bplgelqrden/ sehirlerden 0.0% | 11.6% | 17.9% | 40.6% | 30.0%
gelen daimi miisterilerimiz bulunmaktadir.

34 Kgyfefl (_j'enlnce ilk akla gelen yemek 00% | 0.0% | 17.9% | 35.3% | 46.9%
kiiltiirtidiir.

35 | Kayseri denince ilk akla gelen pastirmadir. | 48,8% | 454% | 58% | 0,0% | 0,0%

36 | Kayseri denince ilk akla gelen sucuktur. 52,2% | 42,0% | 58% | 0,0% | 0,0%

37 | Kayseri denince ilk akla gelen mantidir. 52,2% | 42,0% | 58% | 0,0% | 0,0%

38 | Kayseri denince ilk akla gelen Develi 00% | 0.0% | 27.1% | 30.9% | 42.0%
crviklisidir.

39 | Kayseri denince ilk akla gelen yaglamadir. 0,0% | 0,0% |27,1% | 31,4% | 41,5%

40 | Kayseri denince ilk akla gelen po¢ 00% | 00% |271% | 30.9% | 42,0%
tandirdir.

41 | Kayseri denince ilk akla gelen su boregidir. | 0,0% | 0,0% | 27,1% | 31,4% | 415%

42 Kayseri denince ilk akla gelen nevzine 00% | 00% |271% | 31.4% | 41.5%
tathisidir.

43 Kayseri ili disindaki igletmeler, Kayseri’nin
tatlarina yonelik tanitimi olumlu 0,0% | 58% |41,1% | 29,0% | 24,2%
gerceklestirmektedirler.

44 | Restoranimiza diger bolgelerden
/sehirlerden gelen miisterilerimiz siparis 35,7% | 52,2% | 12,1% | 0,0% | 0,0%

vermeden once ment istemektedirler.
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Tablo 13’e gore, isletmeler verdikleri hizmeti biiyiik oranda yeterli, kaliteli ve
hijyenik bulmaktadirlar. Bu oran ylizde 50’den daha fazlasina denk gelmektedir.
Isletmelerin kendi ortam, fiyat, iiriin gorseli ve lezzetleri ile ilgili sorulara verdikleri
cevaplarin biiyiik ¢ogunlugu “kesinlikle katiliyorum” ve “katiliyorum” seklinde
olmustur. Bu oran yiizde 60’1n iizerinde olup isletmelerin verdikleri hizmetten emin
oldugunu ortaya koymaktadir. Afyonkarahisar ili i¢in yapilan bir ¢aligmada, bu ilin
irtinlerinin satildig1 isletmelerde de Kayseri’deki isletmelerle benzer cevaplar vermisler,
Afyon ilinin iirlinlerinin kaliteli, geleneksel ve organik oldugunu belirtmislerdir (Aydin,
2015, Yiksek Lisans Tezi). Edirne ili i¢in yapilan bir ¢alismada da isletmeler verdikleri
hizmetin kaliteli, lezzetli ve 6zel oldugunu fikrinde birlesmislerdir (Gdyniisen, 2011,
Yiiksek Lisans Tezi).

Isletmeler, iirettikleri iiriinlerin Kayseri’ye 6zgii olmasi1 ve Kayseri’yi temsil
etme hususunda hemfikir olup, yiizde 60’ iizerinde ‘“kesinlikle katiliyorum” ve
“katilryorum segeneklerinde yogunlagmislardir. Afyonkarahisar ilinde ve Edirne ilinde
faaliyet gosteren isletmeler iriinlerinin yoreye 6zgii ve geleneksel oldugunu dile
getirmislerdir.

Verilen cevaplara bakildiginda, isletmelerin miisterilerinin biiyiik cogunlugunun
yerli miisteriler oldugu fakat yiizde 17,9 oraninda Kayseri ili disindan da miisterilerinin
oldugunu anlamaktayiz. Kayseri ili disindan daimi miisterilerin gelip gelmedigini
belirlemek icin sorulan bu soruda “katilmiyorum” cevabinin orani yiizde 40,6’dir. Bu
durumda, il disindan ¢ok fazla miisteri gelmedigi, bu miisteriler icin Kayseri
yemeklerinin ¢ekici bir yoniiniin bulunmadig tezi ileri siiriilebilir. Afyonkarahisar ili
icin yapilan ¢calismada da hem Afyon ilinden hem de Afyon ili disindan miisterilerin
geldigi belirtilmistir (Aydin, 2015, Yiiksek Lisans Tezi). Edirne ili i¢in yapilan
caligmada ise, Edirne ili disindan ¢ok sayida misteri geldigi, yiizde 98 oraninda Edirne
ili disindan daimi miisterilerinin oldugu dile getirilmistir (Goyniisen, 2011, Yiksek
Lisans Tezi).

Kayseri’ye ait yemeklerin yeteri kadar basinda tanitilmadigini belirten
isletmelerin orani yiizde 83, 1°dir. Urettikleri iiriinlerin Kayseri’nin tanitimina katki
sagladig1 ve Kayseri’ye ait yemeklerin bagka sehirlerde tanindigi noktasinda isletmeler
yiizde 50’ye yakin oranda ‘“ne katiliyorum ne katilmiyorum” seklinde cevap
vermisglerdir. Yurt disinda yasayan TC vatandaslarinin Kayseri’nin tanitiminda etkisinin

oldugu noktasinda ise yilizde 42 oraninda “kesinlikle katilmiyorum”, yilizde 35,3
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oraninda “katilmiyorum” cevabini vermislerdir. Afyon ili i¢in yapilan ¢aligmada da
Afyon’daki isletmeler, yemeklerin basinda yeteri kadar tanitilmadigi, sehrin otel, motel
vb. konaklama yerlerinde miisterilere Afyonkarahisar’in yerel yemeklerinin yeteri kadar
sunulmadigi ve yemeklerin tanittmmi kendi c¢abalar1 ile gercgeklestirdiklerini
belirtmektedirler (Aydin, 2015, Yiiksek Lisans Tezi). Edirne ili i¢in yapilan ¢alismada
da tamtimin yetersiz oldugu yoniinde gériisler toplanmustir. Isletmeler kendi cabalari
tanittim ¢alismalarimi gergeklestirdiklerini belirtmislerdir (Goyniigen, 2011, Yiksek
Lisans Tezi).

Ankete katilanlar, baska sechirlerde yasayanlardan duyarak veya medyadan
haberdar olarak gelen miisteriler olup olmadig1 sorusuna ise yiizde 40’a yakin oraninda
“ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevabimi vermislerdir. Verilen cevaptan,
katilimcilarin bu konuda bir fikri olmadigi veya sahip olduklar1 bilgiden emin
olmadiklart sonucu ¢ikabilmektedir. Fast-food yerine yerel yemeklerin tercih edildigini
diistinenlerin oranmi1 ise yilizde 63,0’e¢ yakin olup katilmcilar, “ne katiliyorum ne
katilmryorum” se¢enegini isaretlemistir. Verilen cevap, katilimcilarin yerel yemeklerin
fast-food yerine tercih edilip edilmedigi konusunda kesin bir fikrinin olmadigin1 veya
bilgilerinden emin olmadiklarini gostermektedir. Afyon ili i¢in yapilan c¢alismada,
Afyon iline bagka sehirlerden gelen miisteriler iiriinleri medyadan ve diger
miisterilerden duyarak gelmesinin Afyonkarahisar’in tanitiminda yemek Kkiiltiiriiniin
etkisinin biiylik oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Aydin, 2015, Yiiksek Lisans Tezi).
Edirne ili i¢in yapilan ¢aligsmada, il disindan ¢ok sayida ziyaret¢inin gelmesi medyadan
veya diger miisterilerden duymak suretiyle sehri ziyaret ettiklerini kanmitlamaktadir
(Goyniisen, 2011, Yiiksek Lisans Tezi). Afyonkarahisar ve Edirne illeri igin yapilan
anket sonucuyla kiyaslandiginda, Kayseri’deki katilimcilarin kendi goézlemlerinden ve
bilgilerinden emin olamadig1 sonucuna varabiliriz. Diger bir deyisle, Afyonkarahisar ve
Edirne’deki katilimcilar, yerel yemeklerin tercih edilip edilmedigini tespit etmek
konusunda daha bilingli olduklar1 anlasilmaktadir.

Isletmeler, pastirma, sucuk ve mantmin Kayseri’nin tamitiminda etkisinin
bulundugu konusunda hemfikir olup yiizde 95,0’e yakin oranda “kesinlikle katiliyorum”
ve “katiliyorum” seceneklerinde birlesmislerdir. Kayseri’nin diger yoresel lezzetleri
olan Develi civiklisi, yaglama, pd¢ tandir, su boregi ve Nevzine tatlisinin sehir
taninirhigima etkisinin bulunmadigini belirtmis olup bu oran yiizde 70,0’in iizerindedir.

Katilimeilarin verdigi cevap, Develi civiklisi, yaglama, pd¢ tandir, su boregi ve Nevzine
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tatlisinin sehir markalagmasinda higbir etkisinin bulunmadigini kanitlar niteliktedir.
Fakat yiiksek oranda pastirma, sucuk ve mantinin sehri tanitict 6zelliginin bulundugu
katilimcilarin verdigi cevaplardan anlagilmaktadir.

Isletmeler, pastirma, sucuk ve mantmin “Kayseri” denince ilk akla gelen
lezzetler oldugunu belirtmis fakat “Kayseri” denince akla yemek kiiltiiriiniin
gelmeyecegi yoniindeki segenekleri isaretlemislerdir. Ayrica, Kayseri’nin diger
lezzetlerinin de “Kayseri” denince akla gelmeyecegi goriisiinde birlesmislerdir. Bu
cevaplardan hareketle, katilimcilar pastirma, sucuk ve mantinin taninmis lezzetler
oldugunu ve Kayseri’ye 0zel oldugu goriisiinde birlesmislerdir. Fakat katilimcilar
Kayseri’nin diger lezzetlerinin Kayseri’ye 6zel olsa dahi taninir olmadig1 goriisiinde
birlesmislerdir. Ayrica Kayseri’nin yemek kiiltlirii acisindan heniiz istenen seviyede
olmadig katilimcilarin verdigi cevaptan anlasilmaktadir. Afyonkarahisar ili i¢in yapilan
calismada “akla ilk gelen yiyecek™ sorusuna verilen cevaplarda, cevap verenlerin
%40,6’s1 kaymak, %?20,6’s1 lokum; %21,’1 sucuk cevabini vermistir. Bu baglamda,
sucuk yiyeceginin hem Afyon hem de Kayseri i¢in ilk akla gelen yiyeceklerden biri
oldugu gortilmektedir (Aydin, 2015, Yiksek Lisans Tezi). Edirne ili i¢in yapilan
calismada, ankete cevap verenlerin yiizde 45,6’s1 “Edirne denince ilk akla gelen yemek
kiltiiriidiir” seklinde fikir beyan etmisler ve bu yemeklerden de tava cigerinin en
taninmig ve ilk akla gelen yemek oldugu noktasinda birlesmislerdir. Yiizde 45,6
oraninda katilimcinin Edirne denince akla gelen ilk hareketin yemek kiiltiiri oldugunu
beyan etmeleri isletmelerin kendi kisitli imkanlariyla da olsa tamitim faaliyetlerine

katildiklarini gostermektedir (Goyniisen, 2011, Yiiksek Lisans Tezi).

3.5.3. Kayseri’deki Gastronomik Kiiltiiriin Kentin Pazarlama ve Markalasma
Hareketlerinden Bagimsizhiginin Testi

Calismanin bu boliimiinde, disaridan misafir gelmesi ile verilen hizmetin
hijyenik olmasi arasindaki iliskiye (3.5.3.1), isletmenin faaliyet siiresi ile miisterilerin
uriinlerin lezzetlerini begenmesi arasindaki iligkiye (3.5.3.2), fretilen {irtinlerin
geleneksel olmasi ile kayserini tanitiminda pastirmanin etkisinin bulunmasi arasindaki
iliskiye (3.5.3.3), iiretilen dirlinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda
sucugun etkisinin bulunmasi arasindaki iligskiye (3.5.3.4), iiretilen tirlinlerin geleneksel
olmast ile Kayseri’nin tanittiminda mantinin etkisinin bulunmasi arasindaki iliskiye
(3.5.3.5), iretilen triinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile pastirmanin akla gelen ilk

yiyecek olmasi arasindaki iligkiye (3.5.3.6), iiretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi
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ile sucugun akla gelen ilk yiyecek olmasi arasindaki iliskiye (3.5.3.7) ve diretilen
tirtinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile mantinin akla gelen ilk yemek olmasi arasindaki
iliskiye (3.5.3.8) yonelik analizler yapilmis ve sonuglarina yer verilmistir.
3.5.3.1. Disaridan Misafir Gelmesi ile Verilen Hizmetin Hijyenik Olmasi
Arasindaki Tliski

Disaridan misafir gelmesi ile verilen hizmetin hijyenik olmasinin arasindaki
iliskininin uygunlugunun test edilmesi i¢in ki-kare (x2) uygunluk testi (goodness of fit)
testi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 14’te gosterilmistir.
Hj: Disaridan misafir gelmesi ile verilen hizmetin hijyenik olmasi arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
Sonug: p=0,00 < 0,05 oldugundan H; kabul edilmistir.

Tablo 14. Disaridan Misafir Gelmesi ile Verilen Hizmetin Hijyenik Olmasimin Karsilastiriimast

Verdigimiz hizmet hijyenik Uriinlerimizden yararlanmak icin diger
kosullarda yapilmaktadir. sehirlerden misafirlerimiz gelmektedir.
Aritmetik 1,836 1,8841
Ortalama
Standart 38808 72814
Sapma
En disiik 1,00 1,00
deger
Envyuksek 2.00 3,00
deger
Ki-kare 82,903° 18,870°
sd 1 2
p ,000 ,000
n 207 207
Ne
Kesinlikle Kesinlikle Katiliyorum
Katillyorum Katihyorum Katihhyorum Katihyorum Ne
Katilmiyorum
Gozlenen 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

Anlamhilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen ylizde 5
degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, H; kabul edilmistir. Bu tespite gore, isletmelerin hijyenik
hizmet vermesi veya vermeye ¢aligmalar1 disaridan misafir gelmesine baglidir. Diger bir

deyisle, hijyenik kosullarin saglanmasi digaridan misafir gelmesine bagl bir durumdur.
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3.5.3.2. lIsletmenin Faaliyet Siiresi ile Miisterilerin Uriinlerin Lezzetlerini

Begenmesi Arasindaki Iliski

Isletmenin faaliyet siiresi ile miisterilerin iiriinlerin lezzetlerini begenmesinin

arasindaki iliskinin test edilmesi i¢in ki-kare (x2) uygunluk (goodness of fit) testi

yapilmistir ve sonuglart Tablo 15°te gosterilmistir.

H,: Uriinlerin lezzetinin miisteriler tarafindan begenilmesi ile isletmelerin faaliyet siiresi

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sonug¢: p=0,00 < 0,05 oldugundan H; kabul edilmistir.

Tablo 15. Isletmenin Faaliyet Siiresi ile Miisterilerin Uriinlerin Lezzetlerinin Begenmesinin

Karsilastirilmast
Kac yildan beri faaliyet Uriinlerimizin lezzet ve tatlari,
gosteriyorsunuz. miisterilerimiz tarafindan begenilmektedir.
Aritmetik 2,5217 1,6329
Ortalama
Standart ,94933 ,67585
Sapma
En  diisiik 1,00 1,00
deger
En yiiksek 5,00 3,00
deger
Ki-kare 119,304 47,420
sd 4 2
p ,000 ,000
n 207 207
Ne
5den | 5- 21- Kesinlikle Katiliyoru | Katiliyorum
az 10 11-20 30 31+ Katiliyorum m Ne
Katilmiyorum

Gozlenen 22 96 52 33 4 99 85 23
Beklenen 414 | 414 414 | 414 | 414 69,0 69,0 69,0
Fark -194 | 546 | 106 | -84 | -37,4 30,0 16,0 -46,0

Anlamlilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen yiizde 5

degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir

farklilik bulundugundan, H kabul edilmistir. Dolayisiyla isletmenin faaliyet siiresi ile

miisterilerin {iriinlerin lezzetlerinin begenmesinin karsilastirilmasi arasinda anlamli bir

iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespite gore, isletmelerin faaliyet yilinin, lezzetlerin

begenilmesinde baglayici bir rolii yoktur. Diger bir deyisle, miisteriler, lezzetleri

begenirlerken faaliyet siiresiyle ilgilenmemektedirler.
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3.5.3.3. Uretilen Uriinlerin Geleneksel Olmasi ile Kayseri’nin Tamtiminda

Pastirmanin Etkisinin Bulunmasi Arasindaki Iliski

Uretilen iiriinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda pastirmanin

etkisinin bulunmasi arasindaki iliskinin test edilmesi i¢in ki-kare (x2) bagimsizlik testi

yapilmistir ve sonuglart Tablo 16’da gosterilmistir.

Hs: Uretilen diriinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tamitiminda pastirmanin

etkisinin bulunmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug¢: p=0,00 > 0,05 oldugundan Hj kabul edilmistir.

Tablo 16. Uretilen Uriinlerin Geleneksel Olmas ile Kayseri’nin Tanitiminda Pastirmanin Etkisinin

Bulunmasi Arasindaki Iliski

R - oo . Kayseri’nin tanitiminda pastirmanin
Uriinlerimiz Kayseri icin dzeldir. etkisi bulunmaktadur.
AR 1,8986 1,5700
Ortalama
Standart 88917 60232
Sapma
En disiik 1,00 1,00
deger
Envyuksek 4.00 3,00
deger
Ki-kare 107,531° 70,986°
sd 3 2
p ,000 ,000
N 207 207
- Ne Ne
Kesinlikl -
A Katihyoru Katiliyoru Katilmiyor Kesinlikle Katihyor Katiliyoru
m Ne Katihyor m Ne
Katiliyo m um um
rum Katilmiyo um Katilmiyor
rum um
Gozlenen 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

Anlamhilik degerine baktigimizda, p degeri, her

zaman kabul edilen yiizde 5

degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, H3 kabul edilmistir. Dolayisiyla iiretilen {iriinlerin geleneksel
olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda pastirmanin etkisinin bulunmasi arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespite gore, pastirmanin Kayseri’nin tanitimi
tizerinde bir etkisi olmasina ragmen, geleneksel iiriinlerin varli§1 pastirmanin tanitici
etkisinin bulunmasiyla ilgili degildir. Bir baska deyisle, pastirmanin tanitict bir etkisi

olmasa bile diger geleneksel {iriinlerin mevcudiyeti devam edecektir.
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3.5.3.4. Uretilen Uriinlerin Geleneksel Olmasi ile Kayserini Tanitiminda Sucugun
Etkisinin Bulunmasi Arasindaki Iliski

Uretilen {iriinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda sucugun
etkisinin bulunmasi arasindaki iliskinin test edilmesi i¢in ki-kare (X2) uygunluk
(goodness of fit) testi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 17°de gosterilmistir.
Hsa: Uretilen iiriinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda sucugun etkisinin
bulunmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug: p=0,00 < 0,05 oldugundan Hs, kabul edilmistir.
Tablo 17. Uretilen Uriinlerin Geleneksel Olmas: Ile Kayseri'nin Tamtiminda Sucugun Etkisinin

Bulunmasi Arasindaki Iigki

Uriinlerimiz Kayseri i¢in 6zeldir. Kayseri’nin tanitiminda sucugun
etkisi bulunmaktadir.
Aritmetik | 1,8986 1,5362
Ortalama
Standart ,88917 ,60531
Sapma
En diisiik | 1,00 1,00
deger
En yiiksek | 4,00 3,00
deger
Ki-kare | 107,531° 73,826
sd 3 2
p ,000 ,000
N 207 207
- Ne Ne
Kesinlikl Katiliyoru Kesinlikle Katiliyoru
e Katihiyoru Katilmayor Katihyor
Katiliyo m m Ne um Katihiyor um m Ne
rum Katilmiyo um Katilmiyor
rum um
Gozlenen | 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

Anlamlilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen ylizde 5
degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, Hs, kabul edilmistir. Dolayistyla iiretilen iiriinlerin geleneksel
olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda sucugun etkisinin bulunmasi arasinda anlamli bir
iliski olmadig: tespit edilmistir. Bu tespite gore, sucugun Kayseri’nin tanitimi lizerinde
bir etkisi olmasina ragmen, geleneksel iriinlerin varligt sucugun tanitict etkisinin
bulunmasiyla ilgili degildir. Bir baska deyisle, sucugun tanitici bir etkisi olmasa bile

diger geleneksel tiriinlerin mevcudiyeti devam edecektir.
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3.5.3.5. Uretilen Uriinlerin Geleneksel Olmasi ile Kayseri’nin Tamtiminda

Mantinin Etkisinin Bulunmasi Arasindaki fliski

Uretilen iriinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda mantinin

etkisinin bulunmasi arasindaki iliskinin test edilmesi i¢in Ki-Kare (x2) uygunluk

(goodness of fit) testi yapilmistir ve sonuglar1 Tablo 18’de gosterilmistir.

Hap: Uretilen iiriinlerin geleneksel olmasi ile Kayseri’nin tanitiminda mantmin etkisinin

bulunmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug: p=0,00 < 0,05 oldugundan Hs, kabul edilmistir.

Tablo 18. Uretilen Uriinlerin Geleneksel Olmasi Kayserini Tanitiminda Mantimin Etkisinin Bulunmas1

Arasindaki Tliski
T .. co o . Kayseri’nin tamtiminda mantinin
Uriinlerimiz Kayseri i¢in ozeldir. etkisi bulunmaktadur.

ArtmEle 1,8986 15362
Ortalama
Standart 88917 60531
Sapma
En disiik 1,00 1,00
deger
Envyuksek 400 3,00
deger
Ki-kare 107,531 73,826
sd 3 2
p ,000 ,000
N 207 207

- Ne Ne

Kesinlikl Katiliyoru Kesinlikle Katiliyoru
e Katihiyoru Katilmayor Katihyor
m Ne Katihiyor m Ne
Katiliyo m um um
rum Katilmyo um Katilmyor
rum um

Gozlenen | 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

Anlamhilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen yiizde 5
degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, Hap kabul edilmistir. Dolayisiyla iiretilen iiriinlerin geleneksel
olmas1 Kayseri’nin tanitiminda mantinin etkisinin bulunmasi arasinda anlamli bir iligki
olmadigi tespit edilmistir. ~ Bu tespite gore, sucugun Kayseri’nin tanitimi tizerinde bir
etkisi olmasma ragmen, geleneksel {irlinlerin varli§i mantimin tanitici etkisinin
bulunmasiyla ilgili degildir. Bir baska deyisle, mantinin tanitict bir etkisi olmasa bile

diger geleneksel tiriinlerin mevcudiyeti devam edecektir.
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3.5.3.6. Uretilen Uriinlerin Kayseri’yi Temsil Etmesi ile Pasirmanin Akla Gelen
Mk Yiyecek Olmas1 Arasindaki liski

Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin
pastirma olmasi arasindaki iliskinin test edilmesi i¢in ki-kare (x2) uygunluk (goodness
of fit) testi yapilmistir ve sonuglari Tablo 19°da gosterilmistir.
Hj: Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin
pastirma olmasi arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Sonug¢: p=0,00 < 0,05 oldugundan H,4 kabul edilmistir.
Tablo 19. Uretilen Uriinlerin Kayseri’yi Temsil Etmesi ile Pastirmanin Akla Gelen ilk Yiyecek Olmasi
Arasindaki Tliski

Urettigimiz iiriinler Kayseri’yi iyi bir Kayseri denince ilk akla gelen
sekilde temsil etmektedirler. pastirmadir.

Aritmeti

k

Ortalam 1,6280 1,5700

a

Standart 71175 60232

Sapma

En

diisiik 1,00 1,00

deger

En

yiiksek 3,00 3,00

deger

Ki-kare 43,507° 70,986°

sd 2 2

p ,000 ,000

N 207 207
Ne Ne

Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyoru Katiliyoru l\fe Katihiyoru Katiliyoru I\?’e
m m Katilmuyoru m m Katilmiyoru

m m

Gozlenen | 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

Anlamhilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen yiizde 5

degerinden kii¢iik oldugundan ve gbzlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, H4 kabul edilmistir. Dolayisiyla iiretilen iiriinlerin Kayseri’yi
temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelen iirliniin pastirma olmasi arasinda anlaml
bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespite gore, Kayseri denince ilk akla gelen iiriin
pastirma olsa bile, iiretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil ediyor olmasi pastirmanin akla
gelen 1lk yiyecek olmasina bagli bir durum degildir. Diger bir deyisle, pastirma akla

gelen ilk iiriin olmasa bile, diger iiretilen liriinler Kayseri’yi temsil etmektedirler.
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3.5.3.7. Uretilen Uriinlerin Kayseri’yi Temsil Etmesi ile Sucugun Akla Gelen Tlk
Yiyecek Olmasi Arasindaki Iliski

Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin
sucuk olmasi arasindaki iligkinin test edilmesi i¢in ki-kare (x2) uygunluk (goodness of
fit) testi yapilmistir ve sonuglart Tablo 20°de gosterilmistir.
Haa: Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin
sucuk olmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug: p=0,00 < 0,05 oldugundan Hy, kabul edilmistir.

Tablo 20. Uretilen Uriinlerin Kayseri’yi Temsil Etmesi ile Sucugun Akla Gelen ilk Yiyecek Olmasi
Arasindaki Tliski

Urettigimiz iiriinler Kayseri’yi iyi bir Kayseri denince ilk akla gelen sucuktur.
sekilde temsil etmektedirler.
Aritmetik | 1,6280 1,5362
Ortalama
Standart | ,71175 ,60531
Sapma
En diisiik | 1,00 1,00
deger
En 3,00 3,00
yiiksek
deger
Ki-kare 43,507° 73,826°
sd 2 2
p ,000 ,000
N 207 207
Ne Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum
Katillyorum Katiliyorum I\Te Katillyorum Katiliyorum I\Te
Katilmiyorum Katilmiyorum
Gozlenen | 105 74 28 108 87 12
Beklenen | 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0
Fark 36,0 50 -41,0 39,0 18,0 -57,0

Anlamlilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen ylizde 5
degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, Ha, kabul edilmistir. Dolayisiyla iiretilen tirlinlerin Kayseri’yi
temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin sucuk olmasi arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespite gore, Kayseri denince ilk akla gelen iiriin
sucuk olsa bile, tiretilen {iriinlerin Kayseri’yi temsil ediyor olmasi sucugun akla gelen
ilk yiyecek olmasia bagli bir durum degildir. Diger bir deyisle, sucuk akla gelen ilk

tirlin olmasa bile, diger iiretilen tiriinler Kayseri’yi temsil etmektedirler.
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3.5.3.8. Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi Temsil Etmesi ile Mantinin Akla Gelen Tk
Yemek Olmasi Arasindaki Iliski

Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin
mant1 olmasi arasindaki iligkinin test edilmesi i¢in ki-kare (x2) uygunluk (goodness of
fit) testi yapilmistir ve sonuglart Tablo 21°de gosterilmistir.
Hap: Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelenin
mant1 olmasi arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Sonug¢: p=0,00 < 0,05 oldugundan Hyp, kabul edilmistir.
Tablo 21. Uretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile Mantimin {1k Akla Gelen Yemek Olmast

Arasindaki Tliski

Urettigimiz iiriinler Kayseri’yi iyi bir Kayseri denince ilk akla gelen mantidir.
sekilde temsil etmektedirler.
Aritmetik | 1,6280 1,5362
Ortalama
Standart | ,71175 ,60531
Sapma
En diisiik | 1,00 1,00
deger
En 3,00 3,00
yiiksek
deger
Ki-kare 43,507° 73,826°
sd 2 2
p ,000 ,000
N 207 207
Ne Ne
Kesinlikle Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum
Katillyorum Katiliyorum I\Te Katillyorum Katiliyorum I\Te
Katilmiyorum Katilmiyorum
Gozlenen | 105 74 28 108 87 12
Beklenen | 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0 69,0
Fark 36,0 50 -41,0 39,0 18,0 -57,0

Anlamlilik degerine baktigimizda, p degeri, her zaman kabul edilen yiizde 5
degerinden kii¢iik oldugundan ve gozlenen deger ile beklenen deger arasinda anlamli bir
farklilik bulundugundan, Ha, kabul edilmistir. Dolayistyla tiretilen iirlinlerin Kayseri’yi
temsil etmesinin Kayseri denince ilk akla gelenin manti olmasi arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespite gore, Kayseri denince ilk akla gelen iiriin
mant1 olsa bile, iiretilen liriinlerin Kayseri’yi temsil ediyor olmast mantinin akla gelen
ilk yiyecek olmasima bagli bir durum degildir. Diger bir deyisle, mant1 akla gelen ilk
tirlin olmasa bile, diger iiretilen tlirlinler Kayseri’yi temsil etmektedirler.

Kayseri’de faaliyet gdsteren isletmelere yapilan anketlerden birtakim veriler elde

edilmis ve bu anketteki veri dizilerine bazi analizler yapilmistir. Yapilan analizlere gore
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demografik ozellikleri degerlendirdigimizde, 20-49 yas arasinda caligsanlarin orani
yiizde yetmise yakin olup geng¢ niifusun yiyecek-icecek isletmelerinde daha ¢ok tercih
edildigini gdstermektedir. Istihdam edilen bu geng niifusun biiyiik ¢ogunlugunun erkek
oldugu frekans analizi sonucu tespit edilmistir. Mezuniyet agisindan ¢alisanlari
degerlendirdigimizde ise ylizde elli bese yakin oranda kisilerin lise mezunu oldugu
tespit edilmistir. Yapilan frekans analizine gore, faaliyet gosteren isletmelerin
bircogunun 1-10 arasinda c¢alisani bulunan kiiciik 6l¢ekli isletmeler oldugu anlagilmistir.

Yapilan anket iizerindeki verilerin dagilimdaki farklilig1 inceleyebilmek adina
Ki-kare uygunluk testi (goods of fit) yapilmistir. Bu dagilim sonuglarindan ilki hizmetin
hijyenik olmas1 ve disaridan misafir gelmesi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi
tizerinedir. Bu dagilim iizerine yapilan uygunluk testi sonucuna gore anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmis ve igletmelerin hijyenik hizmet vermesi veya vermeye
calismalar1 disaridan misafir gelmesine bagli oldugu anlasilmistir. Diger bir deyisle,
hijyenik kosullarin saglanmas1 digaridan misafir gelmesine bagli bir durumdur.

Bir diger dagilimda ise isletmenin faaliyet siiresi ile gelen miisterinin lezzetleri
begenip begenmemesi ile ilgili olup iki iliski arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir. Bu tespite gore, isletmelerin faaliyet yilinin, lezzetlerin begenilmesinde
baglayici bir rolii yoktur. Diger bir deyisle, miisteriler, lezzetleri begenirlerken faaliyet
stiresiyle ilgilenmemektedirler.

Bu ¢aligmada 6l¢iilen bir diger dagilimda firetilen tiriinlerin geleneksel olmasi ile
pastirma, sucuk ve mantinin Kayseri’nin tanmitiminda etkisinin bulunmasi arasinda bir
farklihgin  olup olmadigi iizerinedir. Uretilen iiriinlerin geleneksel olmasi ile
Kayseri’nin tanitiminda pastirma, sucuk ve mantinin etkisinin bulunmasi arasinda
anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu tespite gore, pastirma, sucuk ve mantinin
Kayseri’nin tanitimi {izerinde bir etkisi olmasina ragmen, geleneksel tirlinlerin varlig
pastirma, sucuk ve mantmin tanitict etkisinin bulunmasiyla ilgili degildir. Bir baska
deyisle, pastirma, sucuk ve mantinin tanitict bir etkisi olmasa bile diger geleneksel

tiriinlerin mevcudiyeti devam edecektir.

Son olarak bakilan dagilimda, iretilen iiriinlerin Kayseri’yi temsil etmesi ile
Kayseri denince ilk akla gelen {iriiniin pastirma, sucuk veya manti1 olmasi arasindaki
iliskidir. Ki-kare uygunluk testi ile elde edilen sonuglara gore, iretilen iriinlerin
Kayseri’yi temsil etmesi ile Kayseri denince ilk akla gelen {irlinlin pastirma, sucuk ve

mantt olmasi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 tespit edilmistir. Bu tespite gore,
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Kayseri denince ilk akla gelen iiriin pastirma, sucuk ve manti olsa bile, iiretilen
tiriinlerin Kayseri’yi temsil ediyor olmasi pastirma, sucuk ve mantinin akla gelen ilk
yiyecek olmasina bagli bir durum degildir. Diger bir deyisle, pastirma, sucuk ve manti

akla gelen ilk iiriin olmasa bile, diger tiretilen tirtinler Kayseri’yi temsil etmektedirler.



SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde artan is temposundan ve sehirlerin bogucu ortamindan kurtulmak
isteyen insanlar siirekli yer degistirme istegi ve yeni yerler kesfetmek giidiisii ile farkli
yerlere seyahat etmektedirler. Bu seyahatlerde, kiiltiirel acidan farkli deneyimler
edinmektedirler. Onceki yillarda, deniz-kum-giines ii¢liisiinii dinlenmek ve eglenmek
icin yeterli géren turistler, zamanla farkli arayislar icerisine girmislerdir. Bu arayislarin
degismesi ve sekillenmesinde, deniz-kum-giines ticliisiine sahip olmayan kentlerin
kendi kiiltiir ve degerlerini, gii¢lii yonlerini gdstermek amaciyla tanitim faaliyetlerine
baglamasi ve sahip olduklari bu zenginliklerin zamanla marka haline gelmesi
yatmaktadir. Yapilan bu pazarlama caligmalari, kent markalagsmas1 ve pazarlamasi
kavramlarii dogurmustur. Bununla birlikte sadece liriinlerin degil ayn1 zamanda filke,
bolge ve yorelerin de pazarlanmasina yonelik faaliyetler artmaya baglamis ve her bir
destinasyon sahip oldugu degerlerle birlikte marka haline gelmeye baglamiglardir. Son
yillarda yukarida bahsedilen tanitim unsurlarina yemek kiiltiirii de eklenmistir.
Insanoglunun en temel gereksinimlerinden biri olan yeme-igme, Kkiiltiirel mirasin
icerisindeki yerini almig ve farklilagsma ¢abalarindaki en 6neli basliklardan birisi haline
gelmistir. Bu konuda Quan ve Wang (2004, s. 299): “Yemek sadece temel bir turist
gereksinimi degil, bolgesel kiiltliriin asil unsurlarindan biridir.” der. Bu unsur zamanla
geliserek gastronomik kiiltiir olarak tanimlanmaya baglamistir.

Gastronomi, yillar igerisinde destinasyon kiiltiiriinlin  tanittminda  ve
markalasmasinda 6nemli derecede rol oynayan bir ¢ekim unsuru haline gelmistir.
Yiyecek igecek tliketimi seyahat icin temel veya destekleyici ¢ekim unsuru olabilir ve
turistlerin para harcamaktan ¢ekinmeyecegi bir eylemdir. Yerel mutfak da bir
destinasyonun soyut mirasinin temel bir disavurumudur ve bunun tiiketimi yoluyla
turistler 6zgiin bir deneyim yasayabilmektedirler. Mutfaklar ulusal ve bolgesel sekilde
markalandigi i¢in yemek ve destinasyon arasinda olumlu bir ¢agrisim kurulabilmektedir
(Okumus ve digerleri, 2007, s. 253). Bu ¢alismada, yararlanilan kaynaklardan yola
cikarak sanayisi, ticareti, kiiltlirii ve kis turizmi alt yapisiyla 6n plana ¢ikmis Kayseri
ilinin, yemek kiiltiirline dayali gastronomi turizmi agisindan marka haline gelip

gelemeyeceginin belirlenmesi amaglanmigtir.
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Yapilan frekans dagilimlarina bakildiginda isletmelerin, verdikleri hizmetten
memnun kaldiklari, kaliteli ve hijyenik kosullarda hizmet sunduklar1 yoniinde goriisleri
oldugu tespit edilmistir. Ayrica isletmeler, iiriinlerinin geleneksel ve Kayseri i¢in 6zel
oldugunu, Kayseri’nin tarihinden geldigini ve Kayseri’yi iyi bir sekilde temsil ettigini
beyan etmislerdir. Benzer sonuglarin, ilgili literatiir incelendiginde, Afyon (Aydin,
2015, Yiiksek Lisans Tezi) ve Edirne (Goyniisen, 2011, Yiiksek Lisans Tezi) illeri igin
yapilan c¢alismalarda da ¢iktig1 goriilmektedir. Bu baglamda, iilkemizin farkli
bolgelerinde yer alan bu illerimizdeki isletmecilerin kaliteli, geleneksel ve 6zgiin olma
noktasinda verdikleri hizmetten emin olduklar1 goriinmektedirler.

Yiyecek icecek isletmeleri, verdikleri hizmetin gbze hitap ettigini ve
lezzetlerinin begenildigini diisiinmektedirler. Ayrica hizmet fiyatlarinin da uygun
oldugunu belirtmislerdir. Mekanin genisligi, dekoru ve oturma diizeninin miisteriler
tarafindan begenildigi yapilan anketlerden anlasilmaktadir. Kalite ve 0Ozgiinliik
noktalarinda oldugu gibi lezzet, hizmet ve fiyat noktalarinda da isletmelerin
kendilerinden emin olduklar1 goriilmiistiir.

Isletmeler, Kayseri disindan kendi {iriinleri tatmak icin misafirlerinin geldigini
fakat agirlikl olarak Kayseri disindan miisteri gelmesi ile ilgili yoruma katilmadiklarini
belirtmiglerdir. Ayrica Kayseri, yemeklerinin basinda yeteri kadar tanitilmadigini
diisiinmektedirler. Urettikleri iiriinlerin Kayseri’nin tamtimina katki saglamasi ve
Kayseri yemeklerinin baska sehirlerde taninmasi konusunda ne katiliyorum ve ne
katilmiyorum seklinde cevap vermislerdir. Yurt disinda yasayan vatandaslarimizin
Kayseri’nin tanitimina katki saglamadigimi diisiinmektedirler. Kayseri ili i¢in verilen
cevaplarla kiyaslandiginda, Afyon ili i¢in yapilan g¢alismada, Afyon iline bagska
sehirlerden gelen miisteriler iirlinleri medyadan ve diger miisterilerden duyarak
gelmesinin Afyonkarahisar’in tanitiminda yemek kiiltiiriiniin etkisinin biiyiik oldugunu
sonucu ortaya c¢ikarmistir. Edirne ili i¢in yapilan ¢alismada, il disindan c¢ok sayida
ziyaret¢inin  gelmesi medyadan veya diger miisterilerden duyarak geldiklerini
kanitlamaktadir.

Isletmelerin, baska sehirlerden gelen miisterilerinin medyadan ya da diger
miisterilerden etkilenerek ziyaret etmeleri ve Kayseri disindaki isletmelerin Kayseri
tatlarinin  tanitiminda olumlu etkiye sahip olmalart konusundaki cevaplart ne
katiiyorum ne katilmiyorum seklinde olmustur. Bu cevaba gore, Kayserili

isletmecilerin olumlu bir goriise sahip olmadigi, bu durumdan da isletmecilerin
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kendilerine gelen misterilerin medyadan ve diger kisilerden etkilenmedigini
diisiinmektedirler. Bu 6nermeye Afyonkarahisar ili i¢in verilen cevaplara gore hem
Afyonkarahisar ilinden hem de Afyonkarahisar ili disindan miisterilerin geldigi
belirtilmistir. Edirne ili i¢in yapilan ¢alismada, Edirne ili disindan ¢ok sayida miisteri
geldigi, yiizde 98 oraninda Edirne ili disindan daimi misterilerinin oldugu dile
getirilmistir

Kayseri’ye gelen misafirlerin fast-food yerine yerel yemekleri tercih ettiklerine
ve Kayseri’nin tanittiminda yemek kiiltliriiniin etkisinin bulunduguna dair goriisleri ne
katiltyorum ne katilmiyorum seklinde olmustur. Bu baglamda, katilimcilarin yerel
yemeklerin daha c¢ok tercih edilmesine ragmen Kayseri’nin tanitiminda yemek
kiiltiirlintin etkisinin bulundugunu diisiinmedikleri anlagilmaktadir.

Isletmeler, Kayseri’nin tamtiminda pastirma, sucuk ve mantinin katkisinin
bulundugunu belirtmislerdir. Develi civiklisi, pd¢, yaglama, su boéregi ve nevzine
tatlisinin ise Kayseri’nin tanitimmna katkida bulunmadigi yoniinde goriis beyan
etmislerdir. Afyon ili i¢in yapilan ¢alismada “akla ilk gelen yiyecek” sorusuna verilen
cevaplarda, cevap verenlerin %40,6’s1 kaymak, %20,6’s1 lokum; %21, sucuk cevabini
vermistir. Bu baglamda, sucuk yiyeceginin hem Afyon hem de Kayseri i¢in ilk akla
gelen yiyeceklerden biri oldugu goriilmektedir. Kayseri denince ilk akla gelenin yemek
kiltirii oldugu ifadesine “kesinlikle katilmiyorum” seklinde cevap vermislerdir.
Kayseri’deki cevap vericilerin aksine, Edirne ili i¢in yapilan ¢aligmada, ankete cevap
verenlerin yiizde 45,6’s1 “Edirne denince ilk akla gelen yemek kiiltiirtidiir” seklinde fikir
beyan etmisler ve bu yemeklerden de tava cigerinin en taninmis ve ilk akla gelen yemek
oldugu noktasinda birlesmislerdir. Yiizde 45,6 oraninda katilimcinin Edirne denince
akla gelen ilk hareketin yemek kiiltiirii oldugunu beyan etmeleri isletmelerin kendi
imkanlariyla az da olsa tanitim hareketlerine katildiklarin1 géstermektedir.

Yapilan bu calisma sonucunda, Kayseri’nin en 6nemli lezzetlerinin taniiyor
oldugu bulgusuna ulasilmis fakat yemek kiiltiirii agisindan Kayseri’nin tercih edilir bir
kent olmadig1r isletme c¢alisanlarinin verdigi cevaplardan anlasilmistir. Ayrica,
Kayseri’de fazlasiyla bilinen ve tercih edilen pek ¢ok lezzetin Kayseri disindaki
yerlerde insanlar tarafindan taninmadig diisiintilmektedir. Elde edilen bir diger 6nemli
bulgu ise, isletmeler verdikleri hizmetten emin olup Kayseri kiiltiiriinii ve geleneklerini

yansittiklart yoniinde fikir birligine varmis olmalaridir.



109

Elde edilen bulgu ve sonuclardan yola ¢ikarak, Kayseri yemeklerinin
taninirligini tam anlamiyla tespit etmek amaciyla bagka sehirlerde de Kayseri yemekleri
lizerine calisma yapilmasimin faydali olabilecegi diisliniilmektedir. Ayrica, basinda ve
medyada reklam ve pazarlama yontemlerini kullanarak tanmirligin artirilmasi, turizm ile
ilgili tanitimlarda Kayseri yemeklerine agirlik verilmesi saglanabilir. Kayseri’nin
cografi isaretler listesinden de anlasildig1 iizere marka olmus tatlar1 ¢ok az sayidadir.
Her bir iirlin i¢in basvuru yapilmasi ve cografi isaret alinmas1 Kayseri’nin ve yemek
kiltliriiniin taninmasinda 6nemli bir adim olabilir. Kamu kurumlari, Kayseri yerel
otoriteleri ve sivil toplum kuruluslar1 bu konuda daha fazla ¢alisma yapabilir, sehrin

markalagmasi taninmasinda 6n ayak olabilir.
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