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 ¥ZET 

 

 

Hakan G¿le, ķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasē ¥leĵinin Geliĸtirilmesi, 

Baĸkent ¦niversitesi, Sosyal Bilimler Enstit¿s¿, Gastronomi ve Mutfak Sanatlarē Ana 

Bilim Dalē, Y¿ksek Lisans Tezi, 2021. 

Gastronomi turizmi, yerel mutfak zenginlikleri ve markalaĸma birbirlerini destekleyen ve 

besleyen, s¿rd¿r¿lebilirlik iin ºnemli kavramlardēr. Gastronomik zenginlikler, ĸehirlerin 

diĵer yerlerden farklēlaĸmasēnē saĵlar, bunun derinleĸtirilmesiyse, pazarlama ve 

markalaĸma ile m¿mk¿nd¿r. Tarihi ve k¿lt¿rel deĵerlerimizin korunmasē, geliĸtirilmesi 

ancak markalaĸmayla saĵlanabilir ve bu s¿rd¿r¿lebilir bir gastronomi turizmi aēsēndan 

ºnem teĸkil eder. 

Bu alēĸmayla, ĸehirlerin gastronomik markalaĸma durumunu deĵerlendirmeye yºnelik 

geerli ve g¿venilir bir ºlme aracē olan ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasē ºleĵi 

(ķGM¥) geliĸtirilmiĸtir. 

¥lek geliĸtirilirken, kavramla ilgili ifadeler alanyazēnda araĸtērēlmēĸ, iliĸkili hazēr ºlekler 

incelenmiĸtir. ķehirlerin gastronomik markalaĸmasēnē deĵerlendiren ºlek, 6 faktºr ve 39 

ifadeden oluĸmaktadēr. ¥lek geliĸtirme esaslarēna uygun olarak geliĸtirilen ºleĵin 

analizleri sonucu geerliliĵi ve g¿venirliliĵi saĵladēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r.   

¢alēĸma ºrneklemi; T¿rkiyeôde gastronomiyle ilgili akademisyenler, araĸtērmacēlar, aĸēlar, 

gastronomi gazeteci ve yazarlarē,  gastronomi ve markalaĸma ¿zerine alēĸan STKôlar, 

gurmeler, K¿lt¿r ve Turizm Bakanlēĵē Ķl K¿lt¿r ve Turizm m¿d¿rl¿klerindeki ñHalk 

K¿lt¿r¿ò uzmanlarē, UNESCO Gastro ĸehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve Hatay 

illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro ĸehirlere aday Adana ve Kastamonu 

ĸehirleriyle gastronomik ºzellikleriyle ºne ēkan ĸehirlerden gastonomi uzmanlarē, ilgili  

y¿ksek lisans ve doktora ºĵrencileri, konaklama, seyahat ve yiyecek iecek iĸletme 

yºneticileri ve yerel turizm rehberlerinden, toplam 621 katēlēmcēdan oluĸmaktadēr. 

¥leĵin geerliĵi ve g¿venirliĵi alēĸmalarē sērasēnda aēmlayēcē ve doĵrulayēcē faktºr 

analizlerinin yanē sēra, yapē geerliliĵi iin, ºleĵin nomolojik geerliliĵine ĸehri tekrar 

ziyaret etme niyeti ve ĸehirlerin soyut imaj algēsē ºlekleri kullanēlarak bakēlmēĸtēr. 
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SmartPLS programē kullanēlarak, ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasēnē oluĸturan altē 

deĵiĸken ve nomolojik geerlilik iin kullanēlan diĵer iki deĵiĸkenle oluĸturulan Yapēsal 

Eĸitlik Modellemesi (YEM) ile yapēnēn geerliliĵi saĵlanmēĸtēr.    

¥leĵin faktºrleri; ĸehrin gastronomi altyapēsē, geleneksel mutfaklarda yerel ¿r¿nler, 

geleneksel mutfak uygulamalarē, gastronomik tanētēm faaliyetleri, gastronomi eĵitimi, ĸehir 

altyapēsē ve insan kaynaĵē olarak ortaya ēkmēĸtēr.  

YEM analizi sonucunda; ķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasēnēn alt boyutlarēndan 

ñGastronomik Tanētēm Faaliyetleriò ve ñķehrin Gastronomi Altyapēsēò nēn ñķehri Tekrar 

Ziyaret Etme Niyetiò ¿zerinde anlamlē ve pozitif yºnde etkilerinin bulunduĵu, 

ñGastronomik Tanētēm Faaliyetleriò ve ñGeleneksel Mutfak Uygulamalarēònēn ñķehrin 

Soyut Ķmaj Algēsēò ¿zerinde anlamlē ve pozitif yºnde etkilerinin bulunduĵu tespit 

edilmiĸtir. Aynē analiz sonucunda ñķehrin Soyut Ķmaj Algēsēònēn,ñķehri Tekrar Ziyaret 

Etme Niyetiòni anlamlē ve pozitif yºnde etkisi belirlenmiĸtir. ķehirlerin gastronomik 

markalaĸmasē iin ºngºr¿len altē boyutun her birinin ñķehri Tekrar Ziyaret Etme Niyetiò 

¿zerindeki etkisinde ñķehrin Soyut Ķmaj Algēsēònēn aracēlēk etkisi incelenmiĸ, bu altē 

boyuttan ñGastronomik Tanētēm Faaliyetleriònin kēsmi aracēlēk ve ñGeleneksel Mutfak 

Uygulamalarēònēn tam aracēlēk rol¿n¿n bulunduĵu gºr¿lm¿ĸt¿r.  

¥l¿m aracē, gastronomi ºzellikleriyle ºne ēkan ĸehirlerin verileriyle, ĸehirlerin 

ekonomik, k¿lt¿rel geliĸimine ve refahēna s¿rd¿r¿lebilir katkē saĵlayacaktēr. 

Araĸtērmacēlarēn ĸehirlerin gastronomik markalaĸma alēĸmalarēna yardēmcē olacaĵē ve alan 

yazēna katkē saĵlayacaĵē ºngºr¿lmektedir. 

 

 

Anahtar Kelimeler : ¥lek geliĸtirme, Gastronomi ķehirleri, Gastronomik Markalaĸma, 

ķehirlerin Markalaĸmasē, ķehirlerin Gastonomik Markalaĸmasē.  
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ABSTRACT 

 

Hakan G¿le, Baĸkent University, Development of Gastronomic Branding Scale for 

Cities, Institue of Social Sciences, Department of Gastronomy and Culinary Arts, 

Master Thesis, 2021. 

Gastronomy tourism, local cuisine and branding are important concepts for sustainability 

that support and feed each other. Gastronomic richness enables the destinations 

differentiate from other places, making these differences more apparent is possible through 

marketing and branding. The protection and development of our historical and cultural 

values can only be achieved through branding and this is important for sustainable 

gastronomic tourism. 

With this study, the gastronomic branding scale of cities (ķGM¥) was developed which is 

a valid and reliable measurement tool for evaluating the gastronomic branding status of 

cities that consists of six factors and thirtynine statements. 

Study sample consists of 621 participants in total and contains the followings; academics 

about the gastronomes in T¿rkiye, researchers, chefs, gastronomic journalists, writers and 

specialists, NGOs on gastronomy and branding, gourmets, Culture and Tourism 

Directorate "Folk Culture" section of the official experts, Afyonkarahisar, Gaziantep and 

Hatay cities which are UNESCO Gastro cities, Adana and Kastamonu cities which are 

candidates for UNESCO Gastro cities, gastonomists from cities that stand out with their 

gastronomic features, graduate and doctoral students of gastronomy and culinary arts, 

travel, food and beverage business managers, local tourism guides. 

During the validity and reliability studies of the scale, besides the exploratory factor and 

confirmatory factor analysis, to ensure the construct validity, ñIntention of Revisiting the 

Cityò and ñAbstract Image Perception of the Citiesò ready scales were used. Construction 

validity was ensured with the Structural Equation Modeling (SEM) which was created with 

six variables that build the gastronomic branding of cities and other two variables by using 

SmartPLS program. 
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The factors of the scale discovered as the gastronomic infrastructure of the city, local 

products in traditional cuisine, traditional cuisine practices, gastronomic promotion 

activities, gastronomy education, city infrastructure and human resources. 

As a result of SEM analysis, followings have been determined; ñGastronomic Promotion 

Activities" and ñGastronomy Infrastructure of the Cityò have significant and positive 

effects on the ñIntention of Revisiting the Cityò. ñGastronomic Promotion Activities" and 

ñTraditional Cuisine Practicesò have significant and positive effects on the ñAbstract 

Image Perception of the Cityò. ñThe Abstract Image Perception of the Cityò has a 

significant and positive effect on the ñIntention of Revisiting the Cityò. ñThe Abstract 

Image Perception of the Cityò  plays a partial mediating role in the effect of ñGastronomic 

Promotion Activitiesò on the ñIntention of Revisiting the Cityò. ñTraditional Cuisine 

Practicesò plays a complete mediating role in the effect of ñGastronomic Promotion 

Activities" on the ñIntention of Revisiting the Cityò. 

This measurement tool will make a sustainable contribution to the economic and cultural 

development and welfare of the cities with the application data in cities that stand out with 

their gastronomic features. It is predicted that it will assist the gastronomic branding 

studies to be carried out by the researchers and contribute to the literature. 

 

 

Keywords: Scale development, Gastronomy Cities, Gastronomic Branding, City Branding, 

Gastronomic Branding of Cities. 
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¥NS¥Z 

 

Bu alēĸmayla, ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasēônē farklē kriter ve boyutlarēyla 

ºlebilecek g¿venilir ve geerli bir ºlme aracēnēn geliĸtirilmesi amalanmēĸtēr. 

Araĸtērma kuramsal erevenin ēkarēlmasē iin alanyazēn araĸtērēlmasē ile 

baĸlamaktadēr. Yºntem bºl¿m¿nde, araĸtērmanēn yºntemi, evreni ve ºrneklemi, araĸtērēlan 

ve kullanēlacak hazēr ºlekleri ve veri toplama araclarē aēklanmēĸtēr. Sonraki bºl¿mde 

ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasē ºleĵinin (ķGM¥) geliĸtirilme s¿reci, analizleri ve 

bulgularēna yer verilmiĸtir. Son bºl¿mde ise elde edilen bulgular ēĸēĵēnda araĸtērmada 

ulaĸēlan sonu ve ºneriler paylaĸēlmēĸtēr. 

¢alēĸmamda fikir ve gºr¿ĸleriyle yolumu aydēnlatan, salgēn dºneminde bile desteĵini 

esirgemeyen tez danēĸmanēm Sayēn Do.Dr. Ķsmail TOKMAKôa, 

Gastronomi ve mutfak sanatlarē konusunda ufkumuzu aarak, bizlere her daim destek 

olan Sayēn Prof. Dr. F¿gen DURLU ¥ZKAYA ve Sayēn Do.Dr. Mustafa AKSOYôa, 

Her zaman iten, samimi ve yardēmsever tavērlarēyla bizleri motive eden baĸta bºl¿m 

baĸkanēmēz Sayēn Do.Dr. Hakan TURGUT, Sayēn Dr. ¥ĵretim ¦yesi Tulga 

ALBUSTANLIOĴLU ve deĵerli bºl¿m ºĵretim ¿yelerimize, 

Anket alēĸmasēna T¿rkiyeônin her yerinden katēlan ve destek olan ¿niversitelerin 

gastronomi ve mutfak sanatlarē bºl¿mlerindeki deĵerli ºĵretim gºrevlilerine, aĸē 

federasyonlarēna, ilgili sivil toplum kuruluĸlarēna ve bºl¿m arkadaĸlarēma, 

Ve hayatēm boyunca sabrē ve hoĸgºr¿s¿yle her zaman yanēmda yer alan sevgili eĸim 

Semra G¦LE¢ôe, kēzlarēm Aslēhan G¦LE¢ôe ve Elif G¦LE¢ôe en iten teĸekk¿rlerimi 

sunarēm. 

 

         Hakan G¦LE¢   
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1. GĶRĶķ 

 

G¿n¿m¿zde bacasēz sanayi olarak belirtilen turizmin parasē olan gastronomi 

turizmi,  ¿lkelerin turizm gelirlerine ºnemli katkē saĵlayan ve hēzla geliĸen bir turizm 

eĸididir. Gastronomi turizminde temel ama; yºresel yemek k¿lt¿r¿n¿ tanēmak, yemekleri 

deneyimlemek ve gezilerde unutulmaz hatēralar bērakmaktēr. G¿n¿m¿zde insanlarē bir ĸehri 

ziyaret etmeye iten nedenler iinde ĸehrin gastronomik unsurlarē ve somut olmayan 

k¿lt¿rel bir miras olan yºresel yemekler gelmektedir.   

Gastronomi turizmi tarēm, k¿lt¿r ve turizmin birleĸmesinden meydana gelir. Bu 

bileĸimdeki tarēm; ¿r¿n¿, k¿lt¿r; tarihi ve otantikliĵi, turizm ise; alt yapēyē ve hizmetleri 

ifade etmektedir  (Gºker,2011:27). Bir yºrenin mutfak k¿lt¿r¿; bºlgede yetiĸen ¿r¿nleri, 

yºrenin k¿lt¿r¿n¿, tarihsel s¿recini ve insanlarēn beslenme alēĸkanlēklarēnēn tamamēnē 

kapsamaktadēr. Gastronomi turizmi kapsamēnda yºreye gelen misafir, ziyareti s¿resince 

yºresel mutfak unsurlarēnē, yºrede yetiĸen ¿r¿nleri ve yemeĵin hik©yesini bir b¿t¿n olarak 

deneyimlemek ister. 

Marka, bir ¿r¿n¿n diĵerlerine olan fazlalēĵēna ve kalitesine dikkat eken bir 

gºstergedir. Markalaĸmak bir ¿r¿n veya hizmetin hangi faydalarē saĵlayacaĵēnē belirtir. 

ķehir markasē, bir ĸehrin tarihsel, doĵal, k¿lt¿rel ve toplumsal ºzellikleriyle 

b¿t¿nleĸerek ve diĵer ĸehirlerden ayērt edilen bir kimlik, imaj ve tanēnma kavramēdēr. 

Markanēn ĸehirlere saĵlayacaĵē yararlarēn arasēnda, d¿nyada insanlarēn ilgisini 

ekmek, ¿r¿nleri veya diĵer ºzellikleri ile hatērlanmak, bilinmek, ĸehir ekonomisini 

g¿lendirmek ve halkēnēn refahēnē y¿kseltmek sayēlabilir. 

Coĵrafi iĸaretleme, bir ¿r¿n¿n yetiĸtiĵi bºlgenin adēyla bilinmesini, t¿keticinin ¿r¿n 

tercihi sērasēnda kalitesinden emin olarak ¿r¿n¿ tercih etmesini saĵlar. Coĵrafi iĸaretler, 

k¿reselleĸen d¿nyada yerel kalkēnma iin ºnemli aralar olarak deĵerlendirilmekte olup,  

bºlgesel kalkēnmayē kalite, imaj ve markalaĸma yºn¿nden destekler. ¥zg¿n coĵrafi 

ºzelliklere sahip yemekler, coĵrafi iĸaretli ¿r¿nler, bºlge imajēnē g¿lendirerek, 

markalaĸmayē ve bºlgesel turizmin g¿lendirilmesini saĵlamaktadēr. Bu durum ºzellikle 

bºlgesel, yerel yemekler ve bunlara merak duyan ziyaretiler aēsēndan ºnem taĸēmaktadēr. 
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Turizm destinasyon markalaĸmasē; ºzg¿n ve farklē ekim ºzelliklerini taĸēmasē, 

kolay ulaĸēlabilirlik, deĵiĸik beklentideki ziyaretilerin ihtiyalarēnē karĸēlama seviyesi, 

yerel halkēn turizmi benimseme kapasitesi, tarihsel, k¿lt¿rel ve sosyal evre elemanlarēna 

baĵlēdēr. T¿m bunlarē destekleyecek olan ºrg¿tlenme ve yºnetsel unsurlarēn varlēĵē da 

destinasyonun turizm pazarlarēnda kabul gºrmesini, yer almasēnē ve benimsenmesini 

kolaylaĸtēracaktēr (Ķºz, 2013:223). 

Bir ĸehrin gastronomik anlamda markalaĸabilmesi iin ilk adēm, gastronomik 

markalaĸma stratejik hedeflerini belirlemektir. Ķkinci adēm pazarlama araĸtērmalarē, ¿¿nc¿ 

adēm gastronomi markalaĸmasēndaki temel konularēn tespiti ve sonrasēnda gastronomik 

ĸehir markasē kavramēnē yaratmaktēr. 

ķehrin markalaĸmasē aĸamasēnda, tēpkē iĸletmelerde olduĵu gibi ĸehrin mevcut 

durumuna yºnelik ºn analiz, ĸehrin ¿st¿n yºnlerine vurgu, ĸehrin zayēf yanlarēnēn 

bilinmesi ve ortaya ēkabilecek fērsat ve tehditleri kapsayan bir alēĸma (SWOT analizi) 

yapēlmasē ve bununla ilgili bir stratejik plan geliĸtirilmesi gereklidir (Dayan Kētay ve 

Topal, 2019:371). 

Araĸtērmanēn teorik altyapēsēnē oluĸturmak amacēyla; gastronomi ve gastronomi 

turizmi, gastronomik ¿r¿nler, somut olmayan k¿lt¿rel miras iinde yemek k¿lt¿r¿, D¿nya 

ve T¿rk mutfak k¿lt¿r¿, marka ve markalaĸma, destinasyon ve ĸehir markalaĸmasē 

kavramlarē araĸtērēlmēĸ, markanēn ¿r¿n ve ĸehir iin ºnemine yer verilmiĸtir. Bunlara ek 

olarak, alanyazēnda araĸtērma konusu ile iliĸki olabilecek gastronomi turizmi, destinasyon 

ve ĸehir markalaĸmasē, gastronomi markalaĸmasē kavramlarē incelenmiĸ, gerek ulusal 

gerekse uluslararasē yazēn taranarak bu kavramlarla ilgili ºleklerin bulunup bulunmadēĵē 

araĸtērēlmēĸtēr.  

Yapēlan alan yazēn taramasēnda ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasēna etki 

edebileceĵi deĵerlendirilen ĸehir markalaĸmasē, destinasyon algēlanan kalite, destinasyon 

gastronomi deneyimi, destinasyon markalaĸmasē, destinasyon marka kalitesi, destinasyon 

marka imajē, destinasyon marka deĵeri, destinasyon kimliĵi, destinasyon marka 

farkēndalēĵē, desinasyon sadakati, gastonomik beklenti, gastonomik imaj, gastronomi 

marka imajē, gastro kimlik, marka bilinirliĵi, marka kalitesi, marka imajē, marka ĸehir, 

marka sadakati, marka varlēĵē, ĸehrin soyut imajē, ĸehirde yiyeceĵin memnuniyeti, ĸehri 

tekrar ziyaret etme niyeti, ĸehir ziyareti memnuniyeti, yiyecek imajē deĵiĸkenlerine iliĸkin 
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ºlekler bulunmasēna karĸēlēk gerek ulusal gerekse uluslararasē alanyazēnda doĵrudan 

ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasēnē ºlen bir ºleĵe rastlanēlamamēĸtēr. 

Bu tespitler ēĸēĵēnda araĸtērmamēzda ñķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasēònē farklē 

kriter ve boyutlarēyla ºlebilecek g¿venilir ve geerli bir ºlme aracēnēn geliĸtirilmesi 

amalanmēĸtēr. 

Araĸtērmanēn yºntem bºl¿m¿nde, araĸtērmanēn modeli, evreni ve ºrneklemi 

aēklanmēĸ, ºlek geliĸtirme s¿reci, veri toplama aracē ve ºleĵi belirtilmiĸtir. Dºrd¿nc¿ 

bºl¿m olan ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasē ºleĵinin (ķGM¥) geliĸtirilme s¿reci, 

analizleri ve bulgularē bºl¿m¿nde ise, alēĸmanēn uzman deĵerlendirme, birinci (pilot) 

uygulama ve ikinci (temel) uygulama aĸamalarēnda elde edilen veriler ve bunlarēn analiz ve 

bulgularēna, beĸinci ve son bºl¿m¿nde ise elde edilen bulgular ēĸēĵnda ulaĸēlan sonu ve 

ºnerilere yer verilmiĸtir. 

1.1. Araĸtērmanēn Amacē 

Araĸtērma; ñķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasēònē farklē kriter ve boyutlarda 

ortaya ēkaracak g¿venilir ve geerli bir ºl¿m aracē geliĸtirmeyi amalamaktadēr. ¥l¿m 

aracē, gastronomi ºzellikleri ile ºne ēkan ĸehirlerdeki kamu ve ºzel sektºr karar verici 

yºnetici ve uygulayēcēlarēna, sahadan saĵlanan verilerin analiziyle, ĸehrin gastronomik 

ºzellikleriyle markalaĸmasē yºn¿nde somut bilgiler sunarak, ĸehirlerin geliĸim ve refahēna 

s¿rd¿r¿lebilir katkē saĵlayacaktēr. Aynē zamanda ºl¿m aracē, konu ile ilgili 

araĸtērmacēlarēn gelecekte yapacaklarē araĸtērmalara kaynak saĵlayacaĵē gibi alan yazēna da 

katkē saĵlayacaĵē ºngºr¿lmektedir. 

1.2. Araĸtērmanēn ¥nemi 

¢alēĸmanēn, ñķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasēò boyutlarēnē ortaya ēkaracak 

geerli ve g¿venilir bir ºl¿m aracē uygulamasē sunmasē aēsēndan alan yazēna katkē 

saĵlayacaĵē d¿ĸ¿n¿lmektedir.  

-Bunun yanē sēra alēĸma sonunda ortaya konulacak ºleĵin, ĸehirlerin karar 

vericilerine (kamu ve ºzel sektºr) ve akademik araĸtērmacēlara, ĸehirlerin gastronomik 

ºzellikleri ile markalaĸmasēnē deĵerlendirebilecek ve ĸehre buna gºre yatērēmlar 

yapabilecek bir ºlme aracē uygulamasē kazandērmasē aēsēndan da ºnem taĸēyacaĵē 

deĵerlendirilmektedir.  
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- Uygulamalar sonucunda ºlme aracē uygulayēcēlara, elde edecekleri veriler ile 

ĸehrin ekonomik ve k¿lt¿rel geliĸimine rehberlik edecek ve katkē saĵlayacak somut bilgiler 

sunabilecektir.  

1.3. Araĸtērmanēn Kapsamē 

Bu araĸtērmada, ñķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasēònē farklē boyutlarda 

deĵerlendiren bir ºlek uygulamasē geliĸtirilmiĸtir. ¥leĵin hazērlanmasē iin genel tarama 

modeli kullanēlmēĸ ve alan yazēn taramasē yapēlarak, alēĸmadan ēkan veriler maddeler 

haline getirilerek uzman deĵerlendirmesi ile ierik geerliliĵi saĵlanmēĸtēr. Daha sonra, 

ºlek uygulamasē, pilot uygulama ve temel uygulama ĸeklinde aĸamalē olarak 

gerekleĸtirilmiĸ, geerlilik ve g¿venirlik analizleri yapēlmēĸtēr. Yapēsal geerlilik iin 

nomolojik testler yapēlarak ºlme aracē yapēlandērēlmēĸ ve ºleĵe son ĸekli verilmiĸtir. 

Hazērlanan taslak ºleĵin araĸtērēlmasē s¿recine d©hil edilen katēlēmcēlarēn T¿rkiyeôde bu 

alanda alēĸan araĸtērmacēlar, akademisyenler, aĸēlar, besleme uzmanlarē, gastronomi 

yazarlarē, gurmeler, kamu ve ºzel kurumlarda bu alanda alēĸan uzmanlar, T¿rkiyeôdeki 

UNESCO Gastro ķehirler aĵēna d©hil veya aday ĸehirlerden ilgili uzmanlar, turizm 

rehberleri, gastronomi ve mutfak sanatlarē alanēnda y¿ksek lisans ve doktora yapan 

ºĵrencileri, seyahat iĸletme yºneticileri, ilgili STK alēĸanlarē, turizm otel iĸletme 

yºneticileri ve yiyecek-iecek iĸletmeleri yºneticilerinden oluĸmasē ºngºr¿lm¿ĸt¿r.  

1.4. Araĸtērmanēn Sēnērlēlēklarē 

Araĸtērmalar tasarlanērken araĸtērmacēlar belirli sēnērlēlēklar ºngºrmektedir. Bu 

araĸtērmada da veri toplama yºntemi olarak kullanēlan anket tekniĵinin genel 

sēnērlēlēklarēnēn bulunduĵu ifade edilebilir. Anket yºnteminin en temel kēsētlarēndan birisi 

olan sosyal beĵenirlik yaklaĸēmēnēn ºn¿ne geebilmek iin anket formunun baĸēnda, 

katēlēmcēlar tarafēndan verilecek cevaplarēn sadece bilimsel amalarla iĸleneceĵi ve ¿¿nc¿ 

taraflarla paylaĸēlmayacaĵē ifade edilmiĸtir. Bu sayede katēlēmcēlarēn verecekleri cevaplar 

sonucunda alēĸtēklarē kurumda olumsuz bir durumla karĸēlaĸma ºnyargēlarēnēn giderildiĵi, 

anket sorularēna samimi ve olabildiĵince doĵru cevaplar verdikleri varsayēlmaktadēr.   

¢alēĸmanēn ºrneklemi; ¿niversitelerin aĸēlēk, beslenme ve diyetetik, gastronomi ve 

mutfak sanatlarē, turizm iĸletmeciliĵi, otel iĸletmeciliĵi, turizm rehberliĵi ve rekrasyon 

bºl¿mlerinden akademisyenler, araĸtērmacēlar, aĸēlar, gastronomi yazarlarē,  gastronomi 
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ve markalaĸma ¿zerine alēĸan STKôlarēn temsilcileri, gurmeler, konaklama iĸletme 

yºneticileri, Turzim Bakanlēĵē Ķl k¿lt¿r ve Turizm m¿d¿rl¿klerindeki ñHalk K¿lt¿r¿ò 

bºl¿mlerinde gºrevli uzmanlar, UNESCO Gastro ĸehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve 

Hatay illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro ĸehirlere aday Adana ve Kastamonu 

illerinin yanē sēra gastronomik ºzellikleri ile ºne ēkan baĸta Antalya, Bursa, Ķstanbul ve 

Ķzmir illeri olmak ¿zere T¿rkiyeôdeki illerden gastonomi uzmanlarē, ¿niversitelerin 

gastronomi ve mutfak sanatlarē bºl¿mlerinin y¿ksek lisans ve doktora ºĵrencileri, yerel 

turizm rehberleri ve yiyecek iecek iĸletme yºneticilerinden oluĸan pilot uygulamada 150 

(y¿z elli) ve temel uygulamada 471 (dºrt y¿z yetmiĸ bir) olmak ¿zere toplam 621 (altē y¿z 

yirmi bir) kiĸilik katēlēmcēdan oluĸmaktadēr. Bu kapsamda araĸtērma kesitsel olduĵu iin 

elde edilen bulgular ve sonular da bu ºrnekleme yºnelik kesitsel olarak elde edilen 

verilerle sēnērlēdēr. 

¢alēĸmaya iliĸkin veri toplama s¿reci 22 Nisan 2020 ï 19 Ekim 2020 tarihleri 

arasēnda y¿r¿t¿lm¿ĸt¿r. Bu tarih aralēĵē alēĸmaya iliĸkin veri toplama s¿recini kapsayan 

zamansal kesiti oluĸturmaktadēr. 
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2. KURAMSAL ¢ER¢EVE 

 

Bu bºl¿mde, gastronomi, gastronomi turizmi ve s¿rd¿r¿lebilirlik, gastronomik 

¿r¿nler, somut olmayan k¿lt¿rel miras iinde yemek k¿lt¿r¿, D¿nya ve T¿rk mutfak 

k¿lt¿r¿, marka ve markalaĸma, destinasyon markalaĸmasē, ĸehir markalaĸmasē ve 

gastronomik markalaĸma kavramlarē ¿zerinde durulacaktēr. 

2.1. Gastronomi ve Gastronomi Turizmi  

T¿rk Dil Kurumu (TDK) sºzl¿ĵ¿ gastronomiyi ñiyi yeme merakēò olarak 

tanēmlamaktadēr (TDK, 2020). Gastronomi terimi yunanca gaster (mide) ve namas (yasa, 

d¿zenleyici) sºzc¿klerinden oluĸmaktadēr (Uyar ve Zengin, 2015: 357). Gastronomi 

sanatsal ve bilimsel unsurlarē iinde barēndēran, yiyecek ve ieceklerin tarihsel s¿re 

ierisinde taĸēdēĵē t¿m ºzelliklerin detaylē olarak anlaĸēlmasēnē, uygulanmasēnē ve bunlarē 

geliĸtirerek g¿n¿m¿z koĸullarēna uyumlu hale getiren bir bilim dalēdēr (Hatipoĵlu, 2014:4). 

Gastronominin konusu insandēr. Ķnsanoĵlu yemek ve imekten hoĸlanēr. Baĸlē baĸēna 

gastronomik deĵerler, k¿lt¿rel, coĵrafik, toplumsal ve sosyal beslenme faktºrleri gibi 

birok temele dayalēdēr (Hatipoĵlu, 2014:11). Zahari vd., (2009) tarafēndan da vurgulanmēĸ 

gastronomiyle iliĸkili alanlar, ķekil 1ôde gºsterilmiĸtir. 

 

ķekil 1. Gastronomi Biliminin oklu disiplin modeli (Zahari, vd., 2009). 
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G¿n¿m¿zde insanlar gastronomi turizmi hareketliliĵine ĸehrin mutfak k¿lt¿r¿n¿ 

tanēmak, tarihi dokusunu keĸfetmek ve mutfak unsurlarēnē deneyimlemek iin 

katēlmaktadēr. Artēk ñdeniz-kum-g¿neĸò klasik tatil anlayēĸēnēn dēĸēnda gastronomi turizmi 

alternatif turizm olarak tercih edilmektedir. Ķtalya, Fransa ve Ķspanya benzeri ¿lkeler yerel 

k¿lt¿rlerini ve gastronomilerini ºn plana ēkararak, turizm gelirlerinin ºenmli bir kēsmēnē 

gastronomiden elde etmektedir (¥rnek,2018:9). 

Gastronomi turizminin tarēm, k¿lt¿r ve turizmden oluĸmaktadēr. Bunlarla; 

gastronomi turizminin pazarlanmasēna ve tanētēmēna imk©n saĵlanmaktadēr. Tarēmla, ¿r¿n 

sunulmaktadēr. K¿lt¿r, tarihi ve otantikliĵi, turizm ise; alt yapēyē ve hizmetleri 

saĵlamaktadēr (Gºker, 2011:27). 

Gastronomi turizmi fiziksel, k¿lt¿rel, sosyal ve prestijl motivasyon unsurlarēndan 

oluĸmaktadēr. Ķnsanlarēn hayatēnē devam ettirebilmesi iin yemeye ihtiyalarē vardēr ve bu 

fiziksel motivasyonu oluĸturur. Bulunulan bºlgenin k¿lt¿r¿n¿ hissetmek ve o k¿lt¿r¿ 

yaĸamak iin yemek ise k¿lt¿rel motivasyondur. Yºresel lezzetler ve k¿lt¿r¿ yansētan 

restoranlar, festivaller turisti motive edecek k¿lt¿rel unsurlardēr. Turistler ziyaretlerinde 

sosyal etkileĸimde de bulunur. Gastronomik faaliyetlerle bu sosyal ihtiyalar karĸēlanabilir 

ve sosyal yºnden motive olmalarē saĵlanabilir. Yine turistler katēldēklarē gastronomi 

etkinlerini ve yºresel lezzet deneyimlerini sosyal evreleriyle paylaĸērlar ve bºylece 

evrelerinden prestij saĵlama imkanē bulabilirler (ķahin ve ¦nver, 2015: 65). 

Alternatif turizm eĸitleri arasēnda yer alan gastronomi turizmi yanēnda gastronomi 

turisti tanēmēnēda getirmektedir. Bu anlamda gastronomi turisti; temel amacē gastronomi 

deneyimi yaĸamak olan, bulunduĵu yerde yeme ime etkinliklerine katēlan turist olarak 

tanēmlanmaktadēr (¦ner ve ķahin, 2016: 80). Burada gastronomi turistlerini turizm 

hareketliliĵine katēlmaya teĸvik eden temel unsur gastronomidir. 

Destinasyonlarēn ekici unsuru gastronomi ile ilgili deneyimlerdir. Birden fazla 

destinasyonun benzer ekici ºzelliklere sahipse turistin karar verme mekanizmasē kendi 

itici motifleriyle en ok ºrt¿ĸen ekici motiflere sahip destinasyondan yana olmaktadēr. 

Ķnternette yer alan gezi ve yemek bloglarē; fotoĵraflē ve videolu yemek tarifleri, ¿retim 

teknikleri, reeteler, sunum ve yemeksunumlarēnē ieren web sayfalarē ¿lkeler ve 

gastronomileri iin son derece ºnemli bir tanētēm aracēdēr. Belirli bir coĵrafyaya ºzel bir 

bitkinin veya bir yemek sunumunun, sosyal medyadaki paylaĸēmlarla d¿nyanēn diĵer 
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tarafēndaki bir kiĸide merak uyandērmasē, yerinde yaĸanēp tatma arzusu veya ekici seyahat 

motiflerinin baĸlatmasē m¿mk¿nd¿r. Ayrēca ¿nl¿ gurmelerin ve seyahat yazarlarēnēn sosyal 

medya ¿zerinden, gºrsel ve yazēlē basēn ¿zerinden takipilerine yaptēĵē programlar ve 

paylaĸēmlar, bazē bºlgelerin gastronomide lezzet duraklarē olarak ºne ēkmasēna yardēmcē 

olmaktadēr (Erdoĵan ve ¥zdemir, 2018:252). 

Bºlgeye ºzg¿ restoranlar, tescilli yiyecek ve iecekler, yºresel yemek ve iecekler, 

¿r¿n toplama faaliyetleri, tadēm turlarē, yiyecek ve iecek festivalleri, yemek yarēĸmalarē, 

mutfak eĵitimi veren kurum ve kuruluĸlar ve gastronomi m¿zeleri, gastronomi turizmine 

ilgi duyan turistlerin motivasyon kaynaklarē ve cazibe unsurlarēdēr (ķeng¿l, 2017. akt. 

Erdoĵan ve ¥zdemir, 2018:252). Gastronomide seyahat motivasyonu; farklē gastronomik 

lezzetler tatma ve deneyimleme arzusunu tetikleyen unsurlar olan yiyecek ve ieceklerin 

gºrsellik, lezzet, bilinirlik ve ºzg¿nl¿k gibi gastronomik deĵer taĸēyan ºzellikleri ile 

destinasyonda bu lezzetleri duyusal ve biliĸsel olarak deneyimlemeye imk©ntanēmaktadēr 

(Erdoĵan ve ¥zdemir, 2018:252). 

D¿nyada gastronomi turizmi, son yēllarda hēzla artarak ĸehir, ¿lke kalkēnmasēna ve 

ekonomisine ºnemli katkēlar saĵlamaktadēr. Akgºl (2012:20), turistlerin tahmini % 

10ôunun gastronomik amalē seyahat ettiĵini belirtmektedir. 

Birleĸmiĸ Milletler D¿nya Turizm ¥rg¿t¿ (BMDT¥)ône gºre, d¿nya turizm gelirleri 

ierisinde yeme-ime harcamalarēnēn payē % 30 seviyesindedir. Turistlerin % 88.2ôsi 

ñSeyahat iin destinasyon seme kararēmda yemek ok ºnemliò demektedir. Gastronomi 

turizmiyle ilgili faaliyetlerin baĸēnda yemek etkinlikleri gelmektedir. D¿nyada bu alanda 

faaliyette bulunan kuruluĸlarēn % 80ôe yakēnē yemek etkinliklerine yºnelik ¿r¿n 

¿rettiklerini sºylemektedir (T¦RSAB, 2014). 

BMDT¥ (2012), gastronomi turizmiyle ilgili yaptēĵē bir alēĸmada ñkatēlēmcēlarēn % 

79ôu yemek olaylarēnēn, % 62ôsi gastronomik rotalarē ile yemek dersleri ve atºlye 

alēĸmalarēnēn, % 59ôu yerel ¿r¿n ieren yemek fuarlarēnēn, % 53ô¿ pazarlara ve ¿reticilere 

yapēlan ziyaretlerin, % 12ôsi gastronomi turizmi ¿r¿n¿ sergileyen m¿zelerin varlēĵēnēn ve 

% 6ôsē ise yemek sunumlarēnēn ºnemli bulduĵunuò ifade etmiĸtir. Yine aynē alēĸmada; 

gastronomi turizminde kuruluĸlarēn en ok kullandēĵē pazarlama faaliyetlerine bakēldēĵēnda 

% 91 etkinlik, % 82 broĸ¿r ve reklamlar, % 78 gastronomi turizmi ¿zerine ºzel web 
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siteleri, % 61 gastronomi rehberleri, % 43 bloglar, % 13 tur operatºrlerinin tanētēm turlarē 

ve % 4 sosyal aĵlarēn etkili olduĵu gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Erdoĵan ve ¥zdemir (2018:253), gastronomi festivallerinin kērsal ekonomilerin 

g¿lenmesine destek olduĵunu, geleneksel ¿retim yºntemlerinin de s¿rd¿r¿lebilirliĵe katkē 

saĵladēĵēnē ifade etmektedir. Festivallerin yerel, saĵlēklē, doĵal ve organik ¿r¿nlerin 

tanētēlmasēna katkēsē saĵladēĵē gibi yerel ve doĵal yiyeceklerin t¿ketimininin ºzendirilmesi 

ile t¿ketici ¿zerinde de birtakēm olumlu etkileri olduĵu belirtilmektedir. 

D¿nyadaki gastronomi turlarē Ķtalya, Ķspanya ve Fransa gibi ¿lkelerde 

yoĵunlaĸmaktadēr. ¥rneĵin Ķtalyaônēn Toscana bºlgesi Tr¿f mantarē, Floransa usul¿ et 

yemekleri, Chiante ĸarabē ve Luccaônēn zeytinyaĵlarē (¥ney vd, 2013:170) ile ¿nl¿d¿r ve 

bu nedenle her yēl binlerce turist bºlgeyi tadēm iin ziyaret etmektedir (Aslan,2010: 43). 

Gastronomi turizmi arz kaynaklarē da (Smith ve Xiao, 2008:290; Oĵuz, 2016:48) 

Tablo 1ôde incelenebilir. 

 

Gastronomi turizmi arz kaynaklarē gastronomi turizminin geliĸtirilmesi iin olduka 

ºnemlidir. Chaney ve Ryan (2012:315)ôa gºre degastronomik turizm geliĸmesi iin 

Tablo 1. Gastro Turizmi Arz Kaynaklarē 
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gastronomi turizmi geliĸim s¿recinin bir ereve oluĸturulmasēnē gerekli kēlmaktadēr. Ķtici 

ve ekici faktºrlerden oluĸan stratejik gastronomi turizmi geliĸim erevesi ķekil 2ôde 

gºsterilmiĸtir. 

 

ķekil 2. Stratejik Gastronomi Turizmi Geliĸim ¢erevesi (Chaney ve Ryan, 2012: 316) 

Gastronomi turizmi geliĸim erevesinde marka ve kimlik geliĸimi gastronomik 

destinasyon yºn¿nden incelenirken, gasto turizmi aēsēndan ekici faktºrler arasēnda 

olduĵu gºr¿lmektedir. 

T¿rkiye Seyahat Acentalarē Birliĵi (T¦RSAB) Gastronomi Turizmi Raporu 

(2014)ôna gºre, 2014 yēlēnda T¿rkiyeôye gelen 41,4 milyon turistin yaptēĵē harcama miktarē 
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toplam 34,3 milyar dolarēdēr. Bunun 6,5 milyar dolarē yeme imeye ayrēlmaktadēr. Bu 

rakam, toplam harcamalarēn iinde yaklaĸēk % 19ôunun yeme imeye ayrēldēĵēnē 

gºsteriyor. Bunun sonucunda kiĸi baĸē 828 dolar olan harcamanēn 157 dolarē yeme imeye 

gitmektedir.2019 yēlē K¿lt¿r ve Turizm Bakanlēĵē turizm verilerine gºreysekiĸi baĸē 

ortalama turizm harcamasē 666 dolar olmuĸ, bunun yaklaĸēk %20ôsi yeme, imeye 

harcanmēĸtēr (K¿lt¿r ve Turizm Ķstatistikleri, 2019:10-13). 

Turizm sektºr¿nde 2016 yēlēnda T¿rkiyeôde 2 milyon 210 bin kiĸi istihdam 

edilmiĸtir. T¿rkiyeôde son 10 yēlda turizm sektºr¿n¿n toplam istihdam ierisinde aldēĵē pay 

ise genelde % 8 civarēnda gerekleĸmiĸtir. Turist sayēsēnda meydana gelen % 1ôlik bir artēĸ 

turizm istihdamēnē % 0.97 oranēnda artērmaktadēr (G¿ngºren ve ¥zcan,2019:771-776). 

2013 yēlē verilerine gºre turizm sektºr¿ istihdamēnēn daĵēlēmē ise; % 56ôsē yiyecek 

iecek hizmetlerinde, % 30ôu konaklama sektºr¿nde, % 5,7ôsi seyahat acentelerinde, % 

7ôsi eĵlence ve dinlence hizmetlerinde ve % 1,2ôsi ise havayolu ulaĸtērmasēnda ĸeklindedir 

(¢SGB Turizm Sektºr¿ Verileri, 2013:190). 

2.2. Gastronomi ķehirleri 

Gastronomi ºzellikleri ile ºne ēkan ĸehirler, turistlerin ĸehrin mutfak k¿lt¿r¿n¿ 

tanēma, yºresel yeme-ime ¿r¿nlerini deneyimleme olanaĵē saĵlamaktadēr. 

Uluslararasē gastronomi turizmi; Provence (Fransa), Piyemonte, Sicilya, Toskana, 

Venedik (Ķtalya) veya Malaga (Ķspanya) gibi tanēnmēĸ destinasyonlardaki yemek okullarēnē 

ziyaret, yerel lokantalarē ziyaret, gēda pazarlarē ile yerel ¿reticileri ziyaret ĸeklinde 

gerekleĸmektedir. Bununla birlikte gastronomi turizmi, Fransa, Ķtalya gibi ¿lkelerde 

peynir ve ĸasarp, Belika ve Ķsvireôde ikolata, Sri Lanka ve Japonyaôda ay, Kosta Rika, 

Brezilya, Panama ve Etiyopyaôda kahve tatmak ĸeklinde gerekleĸmektedir (Oĵuz ve 

Unur, 2018:412). 

Fransaônēn Lyon ĸehri, Birleĸmiĸ Milletler Eĵitim, Bilim ve K¿lt¿r ¥rg¿t¿ 

(UNESCO) d¿nya miraslarē arasēnda gastronomi ĸehri olarak, ĸaraplarē, Michelin yēldēzlē 

restoranē, ¿nl¿ ĸeflere sahip restoranlarē ve yemek k¿lt¿r¿ ile gastronomi turizmi aēsēndan 

ºnemli bir yere sahiptir (Gºyn¿ĸen, 2011, s. 27). 
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Ķspanyaônēn Barcelona ĸehri, turizm gelirinin %30ôunu gastronomiden elde 

etmektedir. Bunun nedeni ise d¿nyanēn en saygēn ĸeflerine ve restoranlarēna ev sahipliĵi 

yapmasēdēr (Dilsiz, 2010; Gºyn¿ĸen, 2011:22). 

Son on yēldaki politikalarē ile Peru mutfaĵē UNESCO Somut olmayan k¿lt¿rel 

mirasēna d©hil olarak b¿y¿k bir geliĸme yaĸamēĸtēr, Lima ve Machu Picchu tarihi ve 

k¿lt¿rel destinasyonlarēnē mutfaĵē ile birleĸtirerek, d¿nyada adēndan sēklēkla sºz ettirmeyi 

baĸarmēĸtēr (Matta, 2014:66).   

D¿nyada bazē b¿y¿k tur operatºrleri, gastronomisi ile ¿nl¿ ĸehirlerdeki yiyecek ve 

iecek festivallerine, mutfak eĵitimi veren ¿nl¿ kuruluĸlara, ĸarap tadēmē, baĵbozumu 

etkinliklerine, yºresel pazarlar gibi ekiciliĵi olan destinasyonlara tur d¿zenleyerek 

m¿ĸterilerine sunmaktadēr (Aslan, 2010:43). 

T¿rkiye, doĵal g¿zellikleri, zengin mutfak k¿lt¿r¿, eĸsiz g¿zellikteki florasē, doĵasē 

ve faunasē ile sahip olduĵu t¿m ºzellikleri itibarē ile turistik ekiciliĵi olan ve gastronomi 

turizmi aēsēndan tercih edilen bir ¿lkedir. ¥zellikle Adana, Afyonkarahisar, Bursa, 

Gaziantep, Ķstanbul, Hatay, Kahramanmaraĸ, Mardin, Mersin ve Urfa gibi yºresel 

lezzetleri ile ¿nl¿ ĸehirlere sahiptir. Yapēlan araĸtērmaya gºre ¢ukurova bºlgesine yapēlan 

ziyaretlerinin ortalama % 25ôinin gastronomi turizmi amacēyla yapēldēĵēnē ortaya 

koymaktadēr  (Gºhan, 2009). 

UNESCOônun 2004 yēlēnda baĸlattēĵē Yaratēcē ķehirler Aĵē (CCN -Creative City 

Network) projesi iindeki Gastronomi ķehirleri, gastonomik k¿lt¿rel zenginlikleri ºne 

ēkarmaktadēr (UNESCO, 2020). T¿rkiye bu aĵa gastronomi ĸehirleri olarak, 2015ôde 

Gaziantep, 2017ôde Hatay ve 2019 yēlēnda Afyonkarahisar ile katēlmēĸtēr. 

Ankara Ticaret Odasē ve Ankara Patent B¿rosu T¿rkiyeônin Lezzet Haritasēônē 

belirlemek ¿zere 81 ilde bir araĸtērma yapmēĸ ve bunun sonucunda T¿rkiyeôde 2205 eĸit 

yºresel lezzet olduĵunu belirlemiĸtir. Listenin baĸēnda 291 eĸit yiyecek ve tatlēsē ile 

Gaziantep ĸehri gelmekte olup, bºlgeler bazēndan sēnēflandērmanēn baĸēnda ise 455 eĸit 

yiyecek ve iecekle Ķ Anadolu Bºlgesi yer almaktadēr ( ķahin ve ¦nver, 2015: 65). 
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2.3.Gastronomik ¦r¿nler 

Gastronomik ¿r¿nler, yºreyle, ĸehir k¿lt¿r ve tarihiyle i ie gemiĸtir. Yºresel 

yemeklerin, k¿lt¿rel mirasēn bir parasē olarak turizm amalē kullanēlmasē, farklē ¿lkeleri 

ve k¿lt¿rleri birbirine yakēnlaĸtērmaktadēr. K¿lt¿rler arasēnda var olan bu farklēlēk ve 

zenginlik, g¿n¿m¿z turist profilinin ortaya ēkmasēnda etkili olmuĸtur. 

Yºresel yiyecekler bºlgenin sahip olduĵu k¿lt¿rel deĵerleri y¿kseltirken, yºreye 

ºzg¿ yiyecek ve ieceklerin ekilip biilmesinin devam etmesine ve yerel ekonominin de 

canlanēp, iĸ olanaklarēnēn geliĸmesine katkēda bulunmaktadēr. Bºylece k¿lt¿rel mirasēn 

kaynaklarēndan biri olan yºresel yiyeceklerin korunup kullanēlmasē ile birlikte turizmin 

s¿rd¿r¿lmesi de saĵlanmēĸ olur (¢apar ve Yenipēnar, 2016, s. 110).  

¦retici pazarlarē, ¿r¿nlerin ve yiyeceklerin, ¿reticiden doĵrudan satēn alēndēĵē ve 

alēcēyla satēcēyē ortak bir yerde buluĸturan mek©nlardēr. ¦retici pazarlarēnē ziyaret eden 

turistlerin davranēĸlarēnē etkileyen itici faktºrler eĵlence, rahatlama, uzaklaĸma ve ailelerle 

zaman geirme olarak, ekici faktºrleri ise yiyecek kalitesi ile alēĸveriĸ deneyimi olarak 

tanēmlanmēĸtēr. Bir destinasyona ºzg¿ yerel tarēmsal ¿r¿nlerin ¿retici pazarlarēnda arz 

ediliĸi ziyaretiler iin yerel halkēn yaĸam tarzēnē algēlama ve gastronomi k¿lt¿r¿n¿ anlama 

aracē olarak kendini gºsterir. Bu pazarlar ¿retici aēsēndan yerel ¿retimin ve ¿reticinin 

gelirinin artmasēnē saĵlarken, t¿ketici aēsēndan da ¿r¿nleri daha uygun fiyatlarda ve taze 

olarak alēnmasēna olanak saĵlayan bir ortam saĵlamaktadēr (Erdoĵan ve ¥zdemir, 

2018:254). 

Yºresel mutfak lezzetlerini ancak yºresel ¿r¿nleri kullanarak, geleneksel hazērlama 

ve piĸirme teknikleriyle ¿retmek m¿mk¿nd¿r. Yurtseven (2011), yerel yiyecek ¿retiminin 

s¿rekliliĵinin saĵlanmasē ve yºreye ºzg¿ yiyecek iecek k¿lt¿r¿n¿n gelecek nesillere 

aktarēlmasēnēn gastronomik mirasēn s¿rd¿r¿lebilirliĵi iin kilit nokta olduĵunu 

belirtmektedir. ¥rneĵin T¿rk mutfaĵēna ºzg¿ geleneksel ñEzogelin ¢orbaò hazērlanēĸēnda 

kullanēlan malzemeler arasēnda yer alan kērmēzē mercimek, bulgur, sarēmsak, sala ve 

soĵan gibi malzemelerin yºresel, bºlgesel veya ulusal ¿retim olmasē gerekmektedir. 

Kanadaôdan ithal mercimek, Vietnamôdan ithal pirin, ¢inôden ithal sarēmsak ve 

Rusyaôdan ithal buĵdaydan ¿retilmiĸ olan bulgurla hazērlanan ñEzogelin ¢orbasēònēn 

yºresel lezzet olmasē sºz konusu deĵildir. ¢¿nk¿ b¿t¿n ¿retim s¿relerinde olduĵu gibi 

yemek hazērlama s¿recinde de girdilerle ēktēlar arasēnda kuvvetli bir iliĸki vardēr. Farklē 
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bºlgelerde ¿retilmiĸ veya ithal edilmiĸ malzemelerle yerel lezzetler ¿retilemez (Gºrkem ve 

¥zt¿rk, 2018:217) . 

2.4.Somut Olmayan K¿lt¿rel Miras iinde Yemek K¿lt¿r¿ 

UNESCO, 29 Eyl¿l - 17 Ekim 2003 tarihleri arasēnda Parisôte d¿zenlemiĸ olduĵu 

32.Genel Konferansēônda kabul ettiĵi Somut Olmayan K¿lt¿rel Miras Sºzleĸmesinin ikinci 

maddesinde, ñSomut Olmayan K¿lt¿rel Mirasò kavramē ortaya ēkmēĸtēr. UNESCO 

tarafēndan ñyaĸayan mirasò olarak adlandērēlan k¿lt¿rel miras; topluluklarēn, gruplarēn ve 

bazē durumlarda bireylerin, k¿lt¿rel miraslarēnēn bir parasē olarak tanēmladēklarē 

uygulamalar, temsiller, anlatēmlar, bilgiler, beceriler ve bunlara iliĸkin aralar, gereler ve 

k¿lt¿rel mek©nlar biiminde ifade edilmektedir (UNESDOC,2003). Somut olmayan k¿lt¿rel 

miras kapsamē alanēna giren alanlar iinde doĵa ve evrenle ilgili bilgi ve uygulamalar 

(geleneksel yemekler, halk hekimliĵi, halk takvimi, halk meteorolojisi vb.) bulunmaktadēr 

(¥rnek, 2018:28). 

Somut olmayan k¿lt¿rel miras deĵerlerini, gemiĸ kuĸaklardan miras kalan 

gelenekler, m¿zik, mutfak k¿lt¿r¿, yemek piĸirme teknikleri ve festivaller oluĸtururken; 

anētlar, tarihi binalar, yemekler, m¿zik aletleri, m¿zeler, k¿lt¿r¿ yansētan eĸyalar, el 

sanatlarē ¿r¿nleri ve arkeolojik kalēntēlar da somut k¿lt¿rel mirasē ifade etmektedir (¢apar 

ve Yenipēnar, 2016:103). 

K¿lt¿rel miras niteliĵindeki yºresel yiyeceklerin ve turizmde kullanēmēnēn bºlgelere 

saĵladēĵē katkēyē ortaya ēkarmak amacēyla yapēlan kaynak araĸtērmalarē sonucunda yºresel 

yiyeceklerin bir yºrenin sahip olduĵu k¿lt¿r¿n deĵerini y¿kselttiĵi ortaya ēkmēĸtēr. Somut 

olmayan k¿lt¿rel miras kaynaklarēndan yºresel yiyeceklerin turizmde kullanēlmasē ile 

ulusal ve uluslararasē alanda bilinirlik  artar, ¿r¿ne evrensel bir talep kazandērēlēr (¢apar ve 

Yenipēnar, 2016:110). 

UNESCO 2030 hedeflerine bakēldēĵēnda yemek k¿lt¿r¿ ve beslenme kaynaklarēna 

iliĸkin hedeflerin ºn planda olduĵu gºr¿lmektedir. UNESCO, 2030 S¿rd¿r¿lebilir 

Kalkēnma Hedefleri ve Yaratēcē ķehirler Aĵē programlarē kapsamēnda yemek k¿lt¿r¿ ºnem 

kazanmaktadēr. UNESCOônun yemek k¿lt¿r¿ne dair ilgilendiĵi konular arasēnda; tarēm 

politikasē programlarē, yaratēcē ĸehirler aĵē, k¿lt¿rel ifadelerin korunmasē ve eĸitliliĵi 

sºzleĸmesi ve somut olmayan k¿lt¿rel mirasēn korunmasē sºzleĸmesi yer almaktadēr. 
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Afyonkarahisar, Gaziantep ve Hatay UNESCO Yaratēcē ķehirler Aĵēônda (Creative Cities 

Network) gastronomi ĸehirleri arasēnda yer almaktadēr (UNESCO, 2020). ķekil 3ôde 

ĸehirlerin UNESCO gastronomi ĸehirleri logolarē gºr¿lebilir. 

 

ķekil 3. Gaziantep, Hatay ve Afyonkarahisar UNESCO Yaratēcē ķehirler Aĵē (CCN), 

Gastronomi ķehirleri 

Ichijo ve Ranta (2018:202) ise, UNESCO gibi uluslararasē kurumlarēn ve ABônin  

desteklediĵi coĵrafi iĸaretli ¿r¿n standartlarēnēn, milliyetiliĵi bastēran ve k¿reselleĸmeyi 

g¿lendirerek, yemek ¿zerinden toplumu yºneten aralara dºn¿ĸt¿ĵ¿ eleĸtirisini 

getirmektedir. 

Ancak, UNESCO ile birlikte ortak marka oluĸturan k¿lt¿rel varlēklarēn, hem 

toplumlarēn ortak deĵerlerini gelecek kuĸaklara taĸēyacaĵē, hem de toplumlarē ekonomik 

olarak g¿lendireceĵi ve ºzellikle geliĸmekte olan ¿lke ve ĸehirlere olumlu katma deĵer 

saĵlayacaĵē gºz ardē edilmemelidir. 

2.5.D¿nya ve T¿rk Mutfak K¿lt¿r¿ 

Yemek, bir toplumun beslenme ile ilgili hayat tarzēnē yansētmaktadēr. Yiyeceklerin 

¿retimi, t¿ketimi, hazērlanmasē, tamamen k¿lt¿r¿n ºĵelerinden olan gelenekler, inanlar ve 

tabularla baĵlantē iindedir. Ķnsanlarēn karēn doyurmak iin yemek yemesi fizyolojik bir 

ihtiya iken, bu ihtiyacēnē gidermek iin hangi yemeĵi tercih ettiĵi, ne zaman ve nasēl 

yediĵi ise k¿lt¿r¿n meydana getirdiĵi bir ºzelliktir (¥rnek, 2018:31). 

Brillat-Savarin (2015), yemeĵin toplumsal yºn¿n¿ deĵerlendirirken, ñKºyl¿ler 

iĸlerini meyhanede ºzerler. Herodotosôdan g¿n¿m¿ze komplolar da olmak ¿zere b¿t¿n 

b¿y¿k olaylar ziyafetler sērasēnda tasarlanmēĸ, hazērlanmēĸ ve emredilmiĸtirò ifadelerini 

kullanērken, ñzengin sēnēfēn, yemeĵi, verdiĵi davetlerle insanlarē etkilemek ve hatta 

yºnetmek iin kullandēĵēò  tespitinde bulunmaktadēr. 
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Yapēsalcēlardan ClaudeL®vi-Strauss yeme-imeyi ñbir toplumun yemek piĸirme yolu, 

bilincinde olmadan yapēlarēnē terc¿me ettiĵi bir dil gibidirò ĸeklinde yorumlamaktadēr 

(Akaray, 2016). 

M.¥. 2800ôl¿ yēllarda, Fenikeliler, ºl¿ denizin tuzu ile Mezopotamya ve Mēsēr 

arasēnda ticari ve k¿lt¿rel baĵlarēn kuvveti ile zenginleĸmiĸ, Braudel Doĵu-Batē k¿lt¿r 

atēĸmasēnēn ilk kez burada gºr¿ld¿ĵ¿n¿ ve Doĵuôlu Fenikelilerin zamanla Mēsēr ve Yunan 

k¿lt¿r¿n¿ domine ettiĵini ifade eder (G¿rsoy, 2014:25). 

Anadoluôda Hititler M.¥. 2000ôli yēllarda, inanlarēnē Tanrēlara, iĵ hayvan etini 

kurban olarak sunarak, heykellerinin aĵēzlarēna bal ve yaĵ s¿rerek gºstermektedir (G¿rsoy, 

2014:29). 

L®vi-Straussôun ñpiĸmiĸò ve ñiĵò kavramlarē, yemek ve piĸirme ¿zerine odaklanan 

alēĸmalarēnda ºnemli bir yer tutar. Bunlar k¿lt¿rel ve doĵal dºn¿ĸ¿mlerdir. ¢iĵ, piĸmiĸ ve 

¿r¿m¿ĸ mutfak ¿geninde maddenin durumunu birincil biimde, k¿lt¿r ve doĵa ekseninde 

normal ve dºn¿ĸt¿r¿lm¿ĸ olarak, ikincil biimde ise kēzartēlmēĸ, t¿ts¿lenmiĸ doĵal ve 

kaynatēlmēĸ k¿lt¿rel s¿re olarak ele alēr. Yine kaynatma d¿ĸ¿k, kēzartma y¿ksek 

toplumsal stat¿ gºstergesi olarak yorumlanēr (Akaray,2016). 

Mary Douglas, yemeĵi ve dolayēsēyla g¿nl¿k ºĵ¿nleri, g¿ndelik yaĸam iinde analiz 

etmeye alēĸēr. ¥ĵ¿nler aile, ok yakēn arkadaĸlar ve onur konuklarē iin hazērlanērken, 

iecekler daha ok yabancēlar, tanēdēklar, hizmetiler ve aileler iindir (Akaray,2016:28).  

Mutfak, insan geliĸiminden baĵēmsēz deĵildir. Ateĸin evcilleĸtirilmesi ile mutfak, 

aynē zamanda evi ēsētmēĸ ve yemeĵin piĸirildiĵi yer olmuĸtur. Piĸirme eylemini, toprak kap 

kaaĵēn ateĸle yapēlmasē ve mutfaklarē zenginleĸtirmesi takip etmiĸ ve ateĸi eve taĸēyan yer 

olarak evin kalbi olmuĸtur. (Civitello,2019:3)ôya gºre mutfak sadece bir piĸirme biimi 

deĵil, yiyeceĵin nasēl hazērlandēĵē ve t¿ketildiĵine iliĸkin farkēndalēĵēn oluĸtuĵu ve yerel 

olan malzemelerden daha ok eĸitliliĵe sahip yerler olarak tanēmlanmēĸtēr. 

Mutfak beslenmenin, d¿zenin, yaĸam biiminin ve sosyal iliĸkilerin bir gºstergesi 

konumundadēr. ¥rneĵin Yahudi Kaĸerôlerde yemek kurallarē ºnemlidir, et ve s¿t beraber 

t¿ketilmez, hazērlēĵē, sunumu, dolabē birbirinden ayrēdēr ve bu yeme d¿zeni sosyal yaĸamēn 

ºnemli bir unsurudur (Nahya, 2012:79). 
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Antik dºnemde, Fērat Palmyra bozkērlarēnda bulunan evlerde evin bir bºl¿m¿n¿n 

ocak ve fērēn ĸeklinde tanzim edildiĵi gºr¿l¿r, Antik Romaôda mutfaklar ancak zengin 

evlerde gºr¿l¿r ve oĵunluĵu yoksul halk ekmekle ve sokak satēcēlarēyla beslenirdi. 

Mutfaklar 19. y¿zyēldan sonra sºm¿rgecilik ve teknolojiyle dºn¿ĸmeye baĸlamēĸ, demir 

kuzineler, gazlē ocaklar ve elektrikle ve 20. y¿zyēlda buzdolaplarē ile olduka geliĸmiĸtir. 

Anadoluôda da maltēz ocaklar, demir ocak olarak kullanēlmaya baĸlamēĸ, kuzine sobalar, 

sēvē gazlē ocaklar, elektrikli ocaklar ve fērēnlar bunu takip etmiĸtir. 

Taylorizmin etkisi, fabrikalardan sonra mutfaklara da girmiĸ, kadēnēn alēĸma 

hayatēna aktif katēlēmēnēn doĵal hale geldiĵi 20. y¿zyēlda ñFrankfurt mutfaĵēò ile mutfaklar 

kadēnēn iĸini kolaylaĸtēracak ĸekilde yeniden tasarlanmēĸ, ñĶsve Mutfaĵēò ile buzdolaplarē 

da yoĵun bir ĸekilde kullanēlmēĸtēr. G¿n¿m¿zde mutfaklar, hēzlē ve kolay yemek 

yapēlabilen, aile bireylerini yoĵun iĸ temposunda bir araya getiren bir alan haline 

dºn¿ĸm¿ĸt¿r (Nahya, 2012:81). 

1950ôlerde II. D¿nya Savaĸē sonrasē Batēôdaki ekonomik patlama sonucu, Avrupa 

dēĸēndan gelen gº, etnik mutfaklarēn bilinirliĵini ve eriĸilebilirliĵini de arttērmēĸtēr 

(Onaran, 2016:28). 

1960ôlarda sºm¿rgeciliĵin d¿ĸ¿ĸ¿ ve kolonilerdeki baĵēmsēzlēk m¿cadeleleri, batē 

dēĸēndaki D¿nya mutfaklarēnēn da, kendi yºrelerinde y¿kseliĸe gemesini saĵlamēĸtēr.  

1980ôlerle beraber yiyecek alēĸmalarēnda sosyal iliĸkiler ve tarihsel deĵiĸim 

konularēna yeterince vurgu yapēlmadēĵēnē belirten Goody de, ekonomik durum, sēnēf 

iliĸkileri, sanayileĸme, kolonyalizm, tarihsel geliĸim gibi s¿releri gºz ºn¿ne alarak 

beslenme konusuna bakmēĸtēr. 

Yemek k¿lt¿r¿, bir toplumun beslenme ile ilgili hayat tarzēnē yansētmaktadēr. 

Yiyeceklerin ¿retimi, t¿ketimi, hazērlanmasē, tamamen k¿lt¿r¿n ºĵelerinden olan 

gelenekler, inanlar ve tabularla baĵlantē iindedir. Ķnsanlarēn karēn doyurmak iin yemek 

yemesi fizyolojik bir ihtiya iken, bu ihtiyacēnē gidermek iin hangi yemeĵi tercih ettiĵi, ne 

zaman ve nasēl yediĵi ise k¿lt¿r¿n meydana getirdiĵi bir ºzelliktir (¥rnek, 2018:31). 

Nahya (2012:7)ôya gºre yemek sosyal olmanēn bir nedeni ve sonucudur. Yemek veya 

yememek, tanrēlara sunmak, besinle ibadet, yemeĵi paylaĸmak, alēp satmak, onun iin 
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savaĸmak veya barēĸmak, kendini yiyeceklerle anlatmak insanlēkla beslenme arasēnda 

g¿l¿ bir baĵ oluĸturur. 

Yemek k¿lt¿r¿, yemeĵin belli bir toplum tarafēndan piĸirilmesi, ticarileĸtirilmesi ve 

t¿ketilmesini ifade eder. Yemek sadece fiziksel ihtiyalarē karĸēlamaz, toplumlarēn 

kendilerini algēlama ve ifade etme ĸeklidir. 

Yºresel mutfak, bir bºlgenin veya yºrenin sahip olduĵu yiyecek ve ieceklerin yanē 

sēra bu yiyecek ve ieceklerin hazērlanmasēnē, piĸirilmesini, t¿ketilmesini, saklanmasēnē ve 

servis edilmesine iliĸkin yºntemleri, sunumunda kullanēlan ara ve gerelerini, mutfaĵēn 

konumunu, mimarisini, yemek sunumlarēnē ve geliĸtirilen inan ve uygulamalarēndan 

oluĸan kendine ºzg¿ k¿lt¿rel bir yapēyē ifade eder (Akgºl, 2012:45). 

Toksºz ve Aras (2016:184) yºresel mutfak iin; ñHer yºresel mutfak, sahip olunan 

zengin bir k¿lt¿rle beslenir. Yºresel mutfaĵēn tamamlayēcēsē olan k¿lt¿rel miras turistlerin 

seyahat motivasyonlarēnda belirleyici bir rol oynamaktadēr. K¿lt¿rel deneyim, kiĸiler arasē 

iliĸki, heyecan, duyusal ekicilik ve saĵlēk endiĸeleri motivasyonlarē da turistlerin yºresel 

yiyecekleri t¿ketmedeki kararēnē etkileyen faktºrlerdirò deĵerlendirmesinde bulunmaktadēr. 

D¿nya mutfaĵēnda Akdeniz havzasē, Uzakdoĵu, Kuzey Afrika gibi ºne ēkan bazē 

bºlgeler vardēr. Akdeniz Havzasēônda Ķtalya, Fransa, Ķspanya, T¿rkiye ve Yunanistan gibi 

¿lkeler, doĵuya doĵru gidildike Hindistan, ¢in, Malezya ve Japonya sahip olduklarē 

deĵiĸik damak tatlarēyla gastronomi turizminde ºne ēkan ¿lkelerdir. Ķtalya, turizm tanētēm 

politikasēnē yaparken sadece k¿lt¿rel mirasēnē deĵil, aynē zamanda mutfaĵēnda yer alan 

ñpastaò dediĵi makarnayē, farklē eĸitlendirmelerle hazērladēklarē pizzayē pazarlamaktadēr. 

Toscana Bºlgesi ĸarap sayesinde d¿nyanēn en tanēnmēĸ bºlgelerinden biri haline gelmiĸtir. 

Fransaôda Bordeaux, Bourgogne ĸaraplarēyla meĸhur olan bºlgelerdir. ķarapFransa ile 

ºzdeĸleĸtirilmiĸtir. Her ¿lke kendi mutfak sanatēnēn ¿st¿nl¿ĵ¿n¿ duymak ve duyurmak 

istemektedir. Ķspanya mutfaĵēnda Valencia yºresinin meĸhur yemeĵi ñPaellaò neredeyse 

Ķspanyol mutfaĵēna damgasēnē vurmuĸtur. ñTapasò adlē meze ve kanepeleri ise ok 

bilinmektedir (¢elik, 2013:220). 

Mutfaklarēn olmazsa olmazē baharatlar da, d¿nya mutfak k¿lt¿r¿ne damgasēnē 

vurmuĸtur. Yeni D¿nya, Osmanlēnēn kontrol¿ndeki baharat yoluna alternatif ararken 

bulunmuĸtur ve bu ticaret yolundaki etkileĸim sayesinde k¿lt¿rler birbiriyle iletiĸimde 
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olmuĸ ve mutfaklarē da bu ĸekilde dºn¿ĸm¿ĸ ve geliĸmiĸtir. 17. y¿zyēl Evliya ¢elebi 

seyahatnamesinde baharatlarēn, hem lezzet hem de tēbbi amalarla kullanēldēĵēnē ve 

Osmanlēôdasaray mutfaĵēnēn yanē sēra Ķstanbul ve Kahire sokaklarēnēn ñsokak tatlarēò 

arasēna da girdiĵi ve beslenme alēĸkanlēklarēnē deĵiĸtirdiĵini belirtir (Yerasimos, 2019:70). 

T¿rkiye; Hitit, Frigya, Likya, Lidya, Roma, Doĵu Roma gibi birok uygarlēĵēn 

ardēndan Seluklu ve Osmanlēlarēn mirasēnē barēndērmaktadēr (Aydēn, 2015:14). 

T¿rk mutfaĵēnēn geliĸim evreleri, T¿rklerin Orta Asyaôya yerleĸmesi ile baĸlayēp, 

Anadoluôya gº etmelerinin ardēndan, Anadolu mutfaĵēnēn ºzelliklerini, Orta Asyaôdan 

taĸēdēklarē mutfak k¿lt¿r¿ ile harmanlayarak ok zengin bir k¿lt¿r¿ meydana getirmektedir. 

Seluklu ve Osmanlē Ķmparatorluĵu sēnērlarēnē geniĸleterek, yeni katēlan bºlgelerin mutfak 

unsurlarēnē da T¿rk mutfaĵē b¿nyesine d©hil etmiĸtir. Orta Asyaôdaki gºebe yaĸam 

k¿lt¿r¿n¿n et ve s¿t ¿r¿nlerinin kullanēmē; Mezopotamya'nēn tahēl ¿r¿nleri, Akdeniz 

bºlgesinin sebze ve meyveleri, G¿ney Asya'nēn baharatē ile birleĸerek zengin bir T¿rk 

yemek k¿lt¿r¿n¿ ortaya ēkarmēĸtēr (Cºmert ve ¥zkaya, 2014: 64). 

Ķbn-i Batuta T¿rklerin yeme-ime alēĸkanlēklarēndan ĸu ĸekilde 

bahsetmektedir.òT¿rkler ekmek ve buna benzer katē yiyecekler yemezler. Bulgur denilen 

darēdan yapēlan yemeĵi piĸirirler. ¥nce suyu ateĸin ¿zerine koyarlar, kaynayēnca 

bulgurdan iine bir para atarlar, et varsa lime lime edip onu da iine katarlar ve birlikte 

piĸirirler. Yemek ¿st¿neyse kēsrak s¿t¿nden yapēlma kēmēz adlē ikiyi ierler.ò (Durlu 

¥zkaya ve Cºmert, 2017). 

T¿rk mutfaĵē,  Orta Asyaôdan gelen beslenme alēĸkanlēklarē, gºler sērasēnda Arap ve 

Fars k¿lt¿rleri ile etkileĸim, Anadoluôdaki Rum, Ermeni topluluklarē baĸta olmak ¿zere 

farklē k¿lt¿rler (¢akēr, 2017:20), Osmanlē saray mutfaĵē ve Balkan gºleri ile bu coĵrafi 

bºlgelerin etkilerini Anadolu'da bir araya getirerek bir "f¿zyon mutfaĵē" ortaya ēkarmēĸtēr 

(¢akēr, 2017:21). 

T¿rk mutfaĵē coĵrafi bºlgeler ¿zerinden incelendiĵinde, Hatay mutfaĵēndaki Arap, 

Hēristiyan ve Yahudi k¿lt¿rlerinin etkileĸimi, G¿neydoĵudaki Suriye mutfaĵē etkisi, 

Marmara bºlgesinin Osmanlē saray mutfaĵē, Doĵuôda topik ve Kayseriôdeki pastērma ve 

sucuk ¿zerinden Ermeni mutfaĵē, Doĵudaki K¿rt mutfaĵē, Egeôdeki Rum mutfaĵē, 
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Karadenizôin zengin balēk ve sup tropikal tarēm ¿r¿nleri ile k¿lt¿rel etkileĸimi, zenginlik ve 

eĸitliliĵi gºzlemlenebilir (Sivrioĵlu ve Dale, 2019). 

T¿rkiyeôdeki geleneksel yemek k¿lt¿r¿, yapēsal olarak g¿nl¿k ºĵ¿n, ºzel g¿nlerdeki 

geiĸ dºnemleri, kutsal g¿n ºĵ¿nleri, neĸeli g¿nler ile istek ve dilek sofralarē olarak 

sēnēflandērēlabilir. (Halēcē, 2008), T¿rk geleneksel halk mutfak bºl¿mlerini; g¿nl¿k ºĵ¿nler 

(sabah, ºĵle, akĸam ve yat geberlik), geiĸ dºnemleri (doĵum, s¿nnet, d¿ĵ¿n, ºl¿m 

benzeri), kutsal g¿nler, neĸeli g¿nler (hēdrellez, nevruz benzeri), istek-dilek sofralarē 

(Mevlit, Zekeriya sofrasē benzeri)  ĸeklinde incelemektedir. ¥ĵ¿nler farklē toplumlarda 

farklē anlamlar taĸēr, Batē ¿lkelerinde her ºĵ¿n davet edilen kiĸiye verilen deĵer ve ºneme 

gºre deĵiĸirken, T¿rkiyeôde davetsiz misafir, ñTanrē misafiridirò ve en iyi ĸekilde aĵērlanēr 

(Akaray, 2016:35). 

Farklē toplumlarda ok farklē anlamlarē olan eĸitli ºĵ¿nlerin ve ºzel durumlardaki 

(doĵum g¿n¿, yēlbaĸē, dinsel yemekler vb.) yeme pratiklerinin yeniden anlamlandērēlmasē, 

sosyolojik olarak yorumlanmasē, bir yºnden toplumu anlama abasēnēn bir yolu olarak 

gºr¿lebilir. 

T¿rkiyeôde 19. y¿zyēldan itibaren, Batēlēlaĸma akēmē kendini mutfaklarda da 

hissettirmiĸ, piĸirme yºntemleri, sofra d¿zeni elit sēnēfēn yemek k¿lt¿r¿n¿ ĸekillendirmiĸ, 

1839ôlara kadar II. Mahmud, 1850ôlerde Abd¿lmecid Osmanlē sarayēnda Batē tarzē mutfaĵē 

yaygēnlaĸtērmēĸtēr. Ancak ºne ēkan resim, Osmanlē ve Fransēz yemeklerinin sentezi ve 

melezi yemekleridir. Benzer durum 20.y¿zyēl baĸlarēnda da devam etmiĸ, h¿nk©rbeĵendi, 

talaĸ bºreĵi gibi T¿rk ve Fransēz lezzetlerinin bileĸimi lezzetler, Osmanlēnēn geleneksel 

yemeĵi haline dºn¿ĸm¿ĸt¿r.  

19. y¿zyēl Ķstanbulôunda Peraôdaki restoranlar, Avrupalēlaĸmayē simgelemektedir. 

Dºnemin kitaplarē da ok farklē Batēlē mutfaklarēn uyarlamalarēnē gºstermektedir. 

(Karaosmanoĵlu, 2017), Osmanlē mutfaĵēnda Batēlēlaĸma s¿recinin, basit, homojen ve tek 

yºnl¿ deĵil, karēĸēk, melez ve karĸēlēklē etkileĸim iinde olduĵunu ifade etmektedir.  

Ancak, g¿n¿m¿zde yemek yeme pratikleri aēsēndan bakēldēĵēnda b¿y¿k ºl¿de 

ñuygarlaĸma s¿reciò tamamlanmēĸ gibi gºr¿nse de kent-kēr ayrēmēnēn s¿rd¿ĵ¿ 

gºzlemlenebilir (Akaray, 2016:45). 
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T¿rkiyeôde, 1980ôlerle ulusal kalkēnmacē dºnemde tarēmdaki korumacē 

politikalardan, piyasa merkezli rejime geiĸ, kºyl¿l¿kten kopuĸa ve ĸehirlere gºe neden 

olmuĸtur (Keyder ve Yenal, 2018:50).  Arabesk k¿lt¿r, T¿rk toplumunda, b¿y¿k ĸehirlere 

gºle gelen kērsal kesimin melez dºn¿ĸ¿m¿n¿ ºnce m¿zik sonra bunu destekleyen yemek 

¿zerinden gºstermiĸtir (Karaosmanoĵlu, 2017). Lahmacun ve iĵkºfte ºrnekleri, ĸehirli alt 

sēnēfēn kendini moderniteye eklemleme biimi olarak gºr¿lebilir. ¢iĵkºftenin ºnceleri alt 

k¿lt¿r¿n bir deĵeri olarak gºr¿lmesi, Levi-Straussôun iĵ-k¿lt¿rs¿z kavramlarē ¿zerinden 

yorumlanabilir. Ancak Goodyônin belirttiĵi gibi, toplumda zētlēklar deĵiĸebilir, toplum 

iliĸkilerinin, deĵiĸen sosyal hiyerarĸiye bakēlarak anlaĸēlabileceĵi unutulmamalēdēr. 

Sonuta, g¿n¿m¿zde bu iki ºrnek, zengin veya fakir t¿m mutfaklarēn vazgeilmezidir ve 

mutfaklarēmēzē zenginleĸtirip, eĸitlendirmektedir. 

¢akēcē ve Eser (2016:217-218), T¿rk Mutfaĵēnēn ºzelliklerini aĸaĵēdaki ĸekilde 

sēralamaktadēr; 

o T¿rk yemekleri tarēm ve hayvansal ¿r¿nlere dayanmaktadēr,  

o T¿rk yemekleri coĵrafi bºlgelere gºre deĵiĸiklik gºstermektedir,  

o T¿rk yemekleri tarihi geliĸimi ierisinde sosyal yapēya gºre de deĵiĸiklikler 

gºstermektedir,  

o T¿rk yemekleri ºzel g¿nler ve tºrenlere gºre deĵiĸiklikler gºsterebilir,  

o Dini inan, gelenekler ve gºrenekler yemek eĸitliliĵini etkilemiĸtir.  

T¿rkiyeôde yemek k¿lt¿r¿n¿n geliĸmiĸ olmasēnēn sebepleri arasēnda T¿rkiyeôde 

eĸitli bºlgelerin yemek k¿lt¿r¿n¿n birbiri ile etkileĸim halinde olmasēnēn yanē sēra 

T¿rkiyeôde yaĸayan eĸitli etnik kºkenli topluluklarēn mutfak k¿lt¿rlerinin birbirini 

etkilemesi de gºsterilebilir (Girgin, Demir ve ¢etinkaya, 2017:222). 

Ķstanbul Mikla restoranēn sahibi ve ĸefi 2018ôde ñD¿nyanēn en iyi 50 Restoranēò 

arasēna giren Mehmet G¿rs, yeni mutfaĵēn temsilcisi olarak, ñAnadolu mutfaĵē, T¿rk ve 

Osmanlē mutfaĵē ile sēnērlē deĵildir. Geniĸ coĵrafyadaki farklē k¿lt¿rlerin eseridir. Bu 

eserleri oluĸturan malzeme eĸitliliĵi ve k¿lt¿rel mirasē unutmadan, sofralarēmēzē 

geliĸtirmeye devam etmeliyizò tespitiyle hem kadim Anadolu Mutfaĵēnēn ºnemini hem de 

mutfakta dºn¿ĸ¿m¿ vurgulamaktadēr (Sivrioĵlu ve Dale, 2019:274). 
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2.6. S¿rd¿r¿lebilir Gastronomi Turizmi 

Akdaĵ ve ¦z¿lmez(2017), s¿rd¿r¿lebilir gastronomi turizmi ile ilgili yaptēĵē 

araĸtērmada; ñTuristlerin ºzg¿nl¿k ve farklēlēk arama eĵilimi olan otantik deneyim yaĸama 

arzusuyla hareket ettiĵi ve otantik yiyeceklerin turistlere eĸsiz bir tatil deneyimi yaĸattēĵē 

gºr¿lmektedir. Otantik yiyeceklerin, destinasyonlarēn ekonomik olarak kalkēnmasēnēn yanē 

sēra doĵal ve sosyo-k¿lt¿rel evrenin korunmasēna katkē saĵladēĵē ve yerel k¿lt¿r¿ 

canlandērdēĵē alēĸmalardan ortaya ēkan bir diĵer sonucu oluĸturmaktadēr. Otantik 

yiyeceklerin, yºreye has yiyeceklerin ve piĸirme tekniklerinin korunarak gelecek nesillere 

aktarēlmasēnēn hem k¿lt¿rel mirasēn s¿rd¿r¿lmesine hem de gastronomik mirasēn 

s¿rd¿r¿lmesine katkē saĵladēĵē vurgulanmaktadēròtespitinde bulunmaktadēr. 

Saĵlēklē beslenme ve yºresel mutfaklarēn s¿rd¿r¿lebilirliĵine iliĸkin farkēndalēk 

yaratmak amacēyla eĸitli sivil toplum ºrg¿tlerince ñslowfoodò, ñcittaslowò ve ñThe Local 

Food Movementò gibi akēmlar baĸlatēlmēĸtēr. Slowfood akēmē, fastfood beslenme 

alēĸkanlēĵēnēn yarattēĵē beslenme sorunlarēna dikkat ekmek ve unutulmaya y¿z tutmuĸ 

yºresel lezzetlerin korunmasē ve gelecek nesillere aktarēlmasē amacēyla baĸlatēlmēĸ bir 

harekettir. (Mayer ve Knox, 2006). Cittaslow (yavaĸ ĸehir) hareketi ise slowfood (yavaĸ 

yemek) felsefesi erevesinde doĵal ve k¿lt¿rel deĵerlerin s¿rd¿r¿lebilirliĵi ve yerel 

kalkēnmaya destek olunmasē amacēyla yerel ¿r¿nlerin kullanēmēnē kentsel boyuta taĸēmayē 

amalamaktadēr (Gºrkem ve ¥zt¿rk, 2018:217). 

S¿rd¿r¿lebilir gastronomi turizmi, bir ekicilik unsurunu deĵil, gastronomi tarēmsal 

yiyeceklere, yºresel ve geleneksel gastronomik unsurlara ve kērsal alana yoĵunlaĸmayē 

ifade eder. Seyahat etmede motivasyon faktºr¿ olarak yerel, otantik, nostaljik, insan saĵlēĵē 

iin yararlē, besin deĵeri y¿ksek, evreye duyarlē ĸekilde ve yerel yºntemlerle ¿retilen, 

hazērlanan ve t¿ketilen yiyecek ve iecekleri kapsar. 

Mutfaĵēn en ºnemli girdileri olan tarēmsal ve hayvansal ¿retimin durumunu 

deĵerlendirmek, mutfaĵēn sosyal durumunu anlamamēza yardēmcē olacaktēr. Keyder ve 

Yenal (2018), ñmetabolik yarēlmaò ile tarēmēn biyolojik temellerinden, insanlarēn doĵadan 

kopmasēndan bahsetmektedir.  Tarēm; genetiĵi deĵiĸtirilmiĸ organizmalar (GDO), 

kimyasallaĸma ve end¿strileĸmeyle, hayvancēlēk evreye verdiĵi zararlar y¿z¿nden 

s¿rd¿r¿lemez durumdadēr. Sera gazē nedeniyle iklim deĵiĸikliĵi, k¿resel ēsēnma, 
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gēdalardaki kimyasal kalēntēlar d¿nyamēzēn kaynaklarēnē ve biz canlēlarēn hayatēnē ciddi 

biimde tehdit etmektedir (ķēk, 2018).   

 K¿reselleĸme ve neoliberal politikalarēn etkisiyle geliĸen piyasa ve pazar, toprak ve 

emeĵin ticarileĸmesine, metaya dºnmesine, tarēmēn end¿strileĸmesine, kºylerin ortak 

arazilerinin, meralarēnēn orman, ay ve derelerinin ºzelleĸtirilmesine ve kºyl¿n¿n 

m¿lks¿zleĸmesine neden olmaktadēr. Bu durumda, insanlarēn geimini saĵlamak iin 

ĸehirlere gºe veya turizm, inĸaat gibi tarēm dēĸē alanlarda aĸērē yoĵunlaĸmaya ve akabinde 

¿retici sēnēfēn yoksulaĸmasēna neden olduĵu belirtilmektedir. K¿reselleĸme ile birlikte 

end¿striyel tarēm ¿retimi ve topluma dikte edilen aĸērē t¿ketim alēĸkanlēklarē, insanē 

doĵadan koparērken, yanlēĸ beslenme, obezite benzeri ciddi toplumsal saĵlēk problemlerini 

de b¿y¿tmektedir. Bu noktada, s¿rd¿r¿lebilir tarēm, hayvancēlēk ve akabinde gastronomi ve 

bunu destekleyen gastronomi turizmi gibi unsurlar, daha da ºnem kazanmaktadēr. 

¥zkaya, S¿nnetioĵlu ve Can (2013), coĵrafi iĸaretleme sisteminin s¿rd¿r¿lebilir 

gastronomi turizmi hareketliliĵindeki rol¿n¿ bir model yardēmēyla ortaya ēkardēklarē 

alēĸmalarēnda, coĵrafi iĸaretlerin, geleneksel ¿retimi desteklemesi, geleneksel yaĸam 

k¿lt¿r¿n¿ s¿rd¿rmesi, k¿lt¿r¿n sunduĵu farklē lezzetleri, otantik, yerel, yºresel yiyecek ve 

iecek ile tatlarē koruyarak tanētmasē ve ºzellikle bºlgenin turizm potansiyelini 

desteklemesiyle sºz konusu destinasyona turist ekmesi gibi konularda s¿rd¿r¿lebilir 

gastronomi turizmi hareketliliĵini destekleyici bir unsur olarak gºr¿ld¿ĵ¿n¿ ķekil 4ôde 

aēklamaktadēr. 
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ķekil 4. S¿rd¿r¿lebilir Gastronomi Turizmi ve Coĵrafi Ķĸaretler etkileĸimi (¥zkaya, 

S¿nnetioĵlu ve Can, 2013:17) 



25 

 

S¿rd¿r¿lebilir gastronomi turizmi; yerel ve otantik gēdalarēn ¿retiminde devamlēlēĵēn 

saĵlanmasēnē, ev yemek k¿lt¿r¿n¿n s¿rd¿r¿lmesini, geleneksel damak tadēnēn devam 

ettirilmesini, gēda eĸitliliĵinin korunmasēnē, mutfak k¿lt¿r¿ne ait bilginin ve geleneksel 

piĸirme tekniklerinin korunarak gelecek nesillere aktarēlmasēnē ve ºzg¿n gastronomi 

k¿lt¿r¿n¿n yaĸatēlmasēnē destekleyen bir turizm eĸididir (Scarpato, 2002: 140,akt. Akdaĵ 

ve ¦z¿lmez, 2017:303). Yurtseven (2011:19), yerel ve otantik yemekleri, yerel yemek 

festivallerini, yerel yaĸam k¿lt¿r¿n¿, ºzel yemek ¿retim sistemlerini, ĸarap rotalarēnē ve 

eko-m¿zeleri s¿rd¿r¿lebilir gastronomi turizminin turistik ekicilik yaratan bileĸenleri 

olarak gºrmektedir. 

2.7. Marka ve Markalaĸma 

Marka, bir ¿r¿n¿n diĵerlerine olan fazlalēĵēnē ve kalitesinibelirten bir gºstergedir. 

Etimolojik olarak Ķtalyanca Marca kelimesinden gelmektedir. TDKôya gºre; ñbir ticari 

malē, herhangi bir nesneyi tanētmaya, benzerinden ayērmaya yarayan ºzel isim veya 

iĸaretòtir. ñBir grup satēcēnēn mallarē veya hizmetlerini saptamaya ve bu mallarē veya 

hizmetleri rakiplerinden farklēlaĸtērmaya yarayan ayērt edici bir isim veya sembolòd¿r  

(Aaker, 2016). 

T¿rk Patent Entit¿s¿ (TPE) markayē, ñbir iĸletmenin mal ve hizmetlerinin 

diĵerlerinin ayērt edilmesini saĵlayan ve baskē yoluyla yayēnlanabilen her t¿rl¿ iĸaretò 

olarak tanēmlamaktadēr. 

Birok araĸtērmacē, t¿keticinin zihninde yer edinmenin yolunun t¿keticinin kalbinden 

getiĵini vurgulamaktadēr. Bu noktada en ºnemli unsur markanēn baĸlangēta sadece bir 

ºzel isimden ibaret iken, markanēn artē deĵere dºn¿ĸmesinin ancak t¿keticinin zihninde bir 

yer edinmesinden getiĵi bilinmelidir. 

¦r¿n, ilgi, dikkat ve pazara sunulabilecek, istek veya talebi karĸēlayabilecek her ĸey 

olarak tanēmlanabilir ve marka ¿r¿n ile birlikte de ifade edilebilir. Marka tanēmē pazarlama 

stratejilerinden ayrē olarak ele alēnamaz ¿nk¿ markalaĸma s¿recinin en belirleyici unsuru 

pazarlama s¿recidir. Pazarlama s¿recinin ardēndan marka kiĸiliĵi ortaya ēkmaktadēr. 

Dolayēsēyla marka, ¿r¿nleri farklēlaĸtērēcē deĵer olarak tanēmlanabilir (¥zden,2013:6). 

Marka bileĸenleri marka adē, marka kiĸiliĵi, marka kimliĵi, marka imajē ve marka 

deĵeri olarak sēralanabilir (ķahin, 2010: 23-27). 
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Marka, bir markalaĸma s¿reci ile inĸa edilir. Markalaĸmak bir ¿r¿n veya hizmetin 

hangi yararlarē saĵlayacaĵēnē tespit eder. Marka yaratma s¿recinde dikkat edilmesi gereken 

unsurlarēn baĸēnda pazarlama s¿reci iin rasyonel bir yaklaĸēm ortaya ēkarērken, t¿ketici 

iin duygusal bir ierik oluĸturmak gelmektedir. Marka oluĸturulurken kazanēlacak artē 

deĵer gºz ºn¿ndeolurken, aynē zamanda t¿ketici iin duygusal bir ierik de 

oluĸturulmalēdēr. 

2.7.1. Marka bilinirliĵi (MB) 

Aaker (2016:24), bilinirliĵi bir markanēn t¿keticinin zihnindeki varlēĵēnēn g¿c¿ne 

karĸēlēk gelmektedir ĸeklinde tariflemektedir. Markayē tanēma, aĸina olma ve hoĸlanma 

bunun paralarē arasēnda sayēlabilir. 

Marka bilinirliĵi yeni veya daha ºzel markalar iin adēnēn pazarda duyulmuĸ olmasē 

ºnemini taĸērken, g¿l¿ markalarda ise akla ilk gelen marka anlamēnē taĸēmaktadēr 

(Kocabaĸ, 2019:18). 

2.7.2. Marka deĵeri (MD) 

Markanēn sºz konusu ¿r¿ne kattēĵē ek deĵer olarak aēklanabilir (Avcēlar, 2008). 

¢eĸitli nedenlerle, bazē markalar t¿ketici gºz¿nde daha avantajlē bir konumdadēr (Demirkol 

ve Karayēlan, 2016:36). 

Baalbaki (2012:46), marka deĵerinin niteliksel alēĸmasēnda algēlanan boyutlarēnē 

algēlanan kalite, algēlanan deĵeri, marka sadakati ve s¿rd¿r¿lebilirlik ĸeklinde 

deĵerlendirmiĸtir. 

¥zsezgin (2019:48), marka deĵerininy¿ksek olmasēnēn, t¿keticilerin fiyat 

duyarlēlēklarēnē azalttēĵē ve ¿reticilere daha y¿ksek kazan saĵladēĵēnē belirtmektedir. 

Koabaĸ (2019:11-13), t¿keticilerin markaya karĸē olan algē ve tutumunu temsil 

ettiĵini belirtmekte olup, alēĸmasēnda, t¿ketici temelli marka deĵerini oluĸturan 

bileĸenlerin; marka imajē, algēlanan kalite, marka farkēndalēĵē ve marka sadakati 

boyutlarēndan oluĸtuĵu sonucuna varmaktadēr. 
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2.7.3. Marka imajē (MĶ) 

Marka varlēĵēnē oluĸturan unsurlardan biri olup, Kocabaĸ (2019:16) marka imajēnē 

t¿keticinin hafēzasēnda belirli aĵrēĸēmlar aracēlēĵēyla oluĸan algēlarēn b¿t¿n¿ veya 

markanēn m¿ĸteri zihninde yarattēĵē b¿t¿nc¿l bir gºrsel olarak tanēmlamaktadēr. 

Gºyn¿ĸen (2011:47) marka imajēnēn, markanēn verdiĵi mesajēn t¿keticiler tarafēndan 

nasēl algēlandēĵē, yorumlandēĵē ve anlaĸēldēĵēyla al©kalē olduĵunu belirterek, marka ile 

t¿ketici arasēnda iletiĸimin varlēĵēndan sºz eder. 

Marka imajē ve kimliĵi sēklēkla karēĸtērēlmaktadēr. Bunun ayrēmēnē, (¥zmen,2003) 

ómarka imajē, markanēn t¿ketici tarafēndan nasēl algēlandēĵēnē ifade ederken marka kimliĵi 

¿reticinin markasēnē tanēmlama ĸeklidirô olarak ifade etmektedir. Buna gºre marka 

kimliĵinin t¿ketici tarafēndan algēlanmasē marka imajē olarak tanēmlanabilir ve olumlu 

marka imajēnēn t¿keticinin satēn alma tercihinde belirleyici rol oynamasēndan dolayē marka 

farkēndalēĵē ve buna baĵlē olarak bir marka deĵeri oluĸturduĵu savunulabilir. 

Marka imajē soyut bir kavram olup, t¿keticinin marka kimliĵi ile daha g¿l¿ bir baĵ 

kurmasēnē saĵlar. Marka imajēn oluĸumu,   ºzelliklerin fark edilmesi, izlenim, algēlanmasē, 

inancēn saĵlanmasē ve iliĸkilerin deĵerlendirilmesi ĸeklinde sēralanabilir (Kocabaĸ, 

2019:16). 

Aaker (2016) marka imajēnēn, marka kimliĵinin bir sonucu olduĵunu ve onunla 

yºnetildiĵini ifade etmektedir. Ķĸletmelerin g¿l¿ bir marka yaratabilmeleri iin ºncelikle 

marka kimliĵi oluĸturmalarē gerektiĵini belirterek marka kimliĵini, marka ile hedef kitle 

arasēnda iletiĸimi saĵlayan bir unsur olarak tanēmlamaktadēr. 

2.7.4. Marka kalitesi (MKa)  

Marka kalitesi, marka varlēĵēnē oluĸturan unsurlardan biri olup bileĸenleri arasēnda; 

performans, g¿venilirlik, dayanēklēlēk, tasarēm ve gºr¿nt¿ sayēlabilir. Algēlanan kalite ise,  

t¿keticinin marka hakkēndaki hisleri ve d¿ĸ¿nceleridir (Gºyn¿ĸen, 2011:47). 

Aaker (2016:31), algēlanan kalitenin soyut bir kavram olarak, marka varlēĵē 

kapsamēnda marka aĵrēĸēmē olduĵunu ifade ederken, ayrēca stratejik bir itici g¿ olduĵunu 

da vurgular. 
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Marka ismi, logosu, fiyatē, reklam sēklēĵē ve diĵer dēĸ ºzellikleri algēlanan kaliteyi 

etkilemekte olup,  marka kalitesinin ºl¿m¿, diĵer algēlanan ºl¿tlerin oĵunun t¿ketici 

zihnindeki yansēmasē olarak kabul edilebilir (Kocabaĸ, 2019:16). 

2.7.5. Marka kimliĵi (MK)  

Marka kiĸiliĵine benzer olarak marka kimliĵi, markanēn b¿t¿nc¿l 

yapēlandērēlmasēnda temel bir kavram olarak deĵerlendirilmelidir. Marka kimliĵi ómarka 

iin anlamē, yºnelimi ve amacē belirlemeye yardēmcē bir ereveôdir (Aaker, 2016). Marka 

kimliĵi t¿ketici profilinin genellikle bilinaltēna hitap ettiĵi iin bilinsiz bir farkēndalēk 

oluĸturmaktadēr. 

Marka kimliĵini inĸa etmek, pahalē reklam kampanyalarēnēn deĵil, aksine bu zincirin 

g¿l¿ bir ĸekilde muhafazasēnēn sonucudur. Bu zinciri muhafaza edecek irade, markanēn 

kim olduĵunu, deĵerlerini ve k¿lt¿r¿n¿, kimleri hedef aldēĵēnē, t¿keticinin beklentilerini, 

markanēn t¿ketici ile iliĸkiye girdiĵi noktada onunhayatēna ne getireceĵini bilmeli ve buna 

gºre bir stratejik ereve izmelidir (¥zden, 2013:12). Marka kimliĵi aĵēdaki bileĸenlerden 

oluĸmaktadēr. 

o Marka adē: Markanēn hem lokal hem de global pazarda yer bulmasēnda en 

ºnemli etkenlerden biri markanēn adēdēr. Aynē zamanda marka adē, marka 

kimliĵinin oluĸumunda da b¿y¿k bir etkendir. 

o Sembol ve Logo: Bir sembol¿n, marka kimliĵi ¿zerinde ok g¿l¿ etkileri 

olabilir ¿nk¿ kontrol edilebilir ve aĸērē g¿l¿ aĵrēĸēmlarē olabilir (Aaker, 

2016). Sembol ve logo, t¿ketici profilinin zihninde yarattēĵē ¿r¿n imajēnē 

belirlemektedir. 

o Slogan: Marka kimlikleĸmesinde sloganlar t¿ketici profili ile en kēsa s¿rede 

iletiĸimi saĵlamak konusunda iyi bir aratēr ¿nk¿ marka sloganlar belirli 

k¿lt¿rel, sosyal ve sosyoekonomik deĵiĸkenler gºz ºn¿nde bulundurularak 

geliĸtirilmektedir. 

o Renkler: Daha ºnce de belirtildiĵi gibi marka kimliĵinin ºĵeleri bir 

b¿t¿nl¿k iinde olmalēdēr ve marka kimliĵini temsil eden renkler de bu 

b¿t¿nl¿ĵe hizmet etmelidirler. Marka kavramē genel olarak tēpatēp benzer 

¿r¿nlerden ayērt edilebilmek amacē ile ortaya ēkmēĸtēr ve marka kimliĵi iin 

tercih edilecek olan renkler de bu ayrēmē fark edilir ºl¿de etkileyecek bir 

unsurdur. 
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2.7.6. Marka kiĸiliĵi (MKi) 

Her markanēn belirli bir t¿ketici profili bulunmaktadēr ve bu profil marka sadakati 

oluĸturabiliyorsa o zaman markanēn baĸarēsēndan sºz edilebilir. Marka kiĸiliĵi, marka iin 

belirlenen hedef kitle t¿ketici profilinin ºzelliklerini yansētēr. Genel olarak, marka kiĸiliĵi 

óbir marka ile baĵdaĸtērēlan insani ºzelliklerin bir k¿mesidir ve cinsiyet, yaĸ ve 

sosyoekonomik sēnēf gibi ºzelliklerin yanē sēra sēcakkanlē, ilgili ve duygusal olma gibi 

klasik insani kiĸilik ºzelliklerine sahiptir (Aaker, 2016). 

¥rneĵin Apple markasēnē kullananlar; kurumsallaĸmanēn dēĸēnda, rahatēna d¿ĸk¿n, 

kullandēklarē ¿r¿nlerde kolaylēĵē talep eden ve hata payēnēn en aza indirgenmesini bekleyen 

kiĸiler olarak tanēmlanabilir. Apple kullanēcēlarēnēn kendilerini bu algē ile donatmēĸ 

olmalarēnēn en b¿y¿k sebepleri arasēnda Appleôēn marka kiĸiliĵi yatmaktadēr. Appleôēn 

yarattēĵē marka kiĸiliĵi bir b¿t¿n olarak t¿ketici profilinde bu algēyē oluĸturmaktadēr ve 

Apple oluĸan bu algēnēn bir marka deĵeri oluĸturduĵu farkēndalēĵē ile oluĸan algēyē 

desteklemektedir. 

2.7.7.Marka sadakati (MS) 

Uzun vadeli marka imajēnēn geliĸtirilmesi sonucunda marka sadakati saĵlanarak 

t¿keticinin diĵer rakipler arasēndan ºne ēkan markayē s¿rekli olarak tercih etmesini 

saĵlamaktadēr. T¿ketici, ihtiyacēn yanēnda marka, marka imajē, markayē ¿reten firmanēn 

imajē ve pazarlama stratejilerini de gºz¿n¿n ºn¿nden geirir. Zamanla t¿ketici ile marka 

arasēnda bir baĵ kurulur. Bir marka s¿rekli tercih ediliyor ve alēnēyorsa ayrēca t¿ketici 

tavsiye mekanizmasē ile markanēn gºn¿ll¿ avukatlēĵēnē yapēyorsa marka sadakati g¿ndeme 

gelmektedir. Marka sadakati t¿keticinin markaya duyduĵu inancēn g¿c¿d¿r (Uztuĵ, 2005). 

Kargiglioĵlu (2015:72)ôda Gaziantep ilinde gastronomi imajēnē geliĸtirmek iin 

ekilen Gaziantep mutfaĵē tanētēm filminin, ĸehirdeki ñEmine Gºĵ¿ĸ Mutfak M¿zesiònin ve 

Gastronomi D¿nyasēônēn Gaziantep Mutfaĵēnē keĸfi projesinin yakēn gelecekte hayata 

gemesiyle bºlgenin daha fazla sayēda gastronomi turisti tarafēndan tercih edileceĵi ve 

markalaĸan ĸehre sadakatin artacaĵēnē savunmaktadēr.  
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2.7.8. Marka varlēĵē (MV) 

¦r¿n¿ talep edenlerin, markayē bilmesi ve onu tanēmasēnē kolaylaĸtēran ºzellikler 

olarak tanēmlanabilir. Bu ºzellikler, markanēn adē, logosu, sloganē, kokusu, biimi ve 

destekleyeceĵi unsurlar olarak sēralanabilir. 

Marka varlēĵēnēn avantajlarē; eĸsiz kimlik yaratmasē, pazarda g¿l¿ rekabet avantajē,  

m¿ĸteri sadakati ve daha fazla k©r elde edebilmesi olarak sēralanabilir (Koabaĸ, 2019:14). 

2.8. Markanēn ¦lke ve ķehir iin ºnemi 

Markalarēn kurumlar iin taĸēdēĵē ºnem ile ¿lkeler iin taĸēdēĵē ºnem arasēnda b¿y¿k 

benzerlikler vardēr. ¦lkeler de ¿lke imajē aēsēndan ºnemli motifleri markalaĸtērērlar. Bir 

¿lke sahip olduĵu g¿l¿ marka sayēsē oranēnda zengin kabul edilmektedir. Uluslararasē 

alanda kabul gºrmenin baĸlēca yollarēndan biri, markalarla o ¿lkenin kalitesinin 

s¿rekliliĵini saĵlayabilmektir. 

¥rneĵin Ķsvire, sahip olduguRolex, Swatch, Nestle ve Nescafe gibi g¿l¿ 

uluslararasē markalarē ile k¿resel bir Ķsvire imajēnēn oluĸmasēnē saĵlamēĸtēr. Fransēzlarēn 

ĸaraplarē, Almanlarēn otomobilleri, Japonlarēn elektronik ¿r¿nleri, Brezilyaônēn kahvesi ve 

Rio Karnavalē, Ķspanyollarēn boĵa g¿reĸleri ¿lke markalaĸmasēna katkē saĵlamaktadēr. 

¦lke imajē t¿ketici nezdinde algēlatēlan kalitenin harekete geirilmesidir. Algēlatmak, 

pazarlama s¿relerini ve marka yaratma kavramēnē g¿ndeme getirir. Bir ¿lkenin eĸitli 

markalara sahip olmasē, kendinin marka olmasē ve ñmarka ¿lkeò konumuna gelmesi 

s¿recin b¿t¿n¿n¿ oluĸtur. 

T¿rkiye'nin ¿lke markalaĸmasē kavramē ile 2000'li yēllarda tanēĸmasē, imaj ve marka 

alēĸmalarēna ge baĸlamasē, turizmde istenilen d¿zeyde olamamamēzēn nedenleri arasēnda 

gºr¿lebilir. Bir ¿lke ve millet hakkēnda yerleĸmiĸ imajē deĵiĸtirmek ok zordur. Ancak 

turizm bu deĵiĸikliĵi saĵlayabilecek ºnemli ve faydalē aralarēn baĸēnda gelmektedir 

(Koak,2016). 

D¿nyanēn en iyi mutfaklarēnēn tanētēmēnē yapan ve en ok ziyaret edilen web 

sayfalarē incelendiĵinde T¿rk Mutfaĵē'nēn hak ettiĵi konumda olmadēĵē tespit edilmiĸtir. 

Web ortamēnda yer alan en iyi mutfaklar sērasēyla, Ķtalya, Tayland, Hindistan, Meksika, 
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Japonya, Fransa, ¢in ve Ķspanya Mutfaklarē ĸeklindedir (Girgin, Demir ve ¢etinkaya, 

2017:226). 

T¿rkiyeôde markalaĸma alēĸmalarē adēna, T.C. Ticaret Bakanlēĵē tarafēndan, 

TURQUALITYÈ programē hazērlanmēĸ olup, ihracatē firmalara markalaĸma konusunda 

destek olmaktadēr (Turquality, 2020). Markalaĸma adēna alēĸan bir diĵer oluĸum ise 

T¿rkiye Tanētēm Grubu (TTG) olup, TTG 2018 yēlēnda T.C. Ticaret Bakanlēĵē 

ºnc¿l¿ĵ¿nde T¿rkiye Ķhracatēlar Meclisi (TĶM) nezdinde kurulmuĸtur. 

T¿rkiyeônin ihracatē sektºrlerinin d¿nya apēnda markalaĸmasē iin faaliyet gºsteren 

T¿rkiye Tanētēm Grubu (TTG), T¿rkiyeônin ihracatēnē anlatmayē, T¿rk ¿r¿n ve servis 

hizmetlerinin d¿nyada bilinirliĵini artrēmayē ve ñMade in Turkeyò algēsēnē geliĸtirmeyi 

hedeflemektedir. Bu hedef erevesinde, TTG global iletiĸim ve tanētēm kampanyalarē 

(kitlesel ve odaklē reklamlar, iletiĸim projeleri, halkla iliĸklier faaliyetleri, etkinlikler vb.) 

kurgular ve yºnetir (TTG, 2020). 

Tēpkē ¿lkeler gibi, destinasyonlarēn ve ĸehirlerin de markalara sahip olmasē, onlarē 

sosyal ve ekonomik aēdan geliĸtirerek, refaha ulaĸmalarēnda ºnemli rol oynar. 

2.9. Destinasyon Markalaĸmasē (DM)  

Turizm destinasyonlarēnēn markalaĸmasē; ºncelikle yeterince ºzg¿n ve farklē ekim 

ºzelliklerini barēndērmasē, destinasyonlarēn kolay ulaĸēlabilirliĵi, deĵiĸik t¿rdeki ve 

beklentilerdeki ziyaretilerin ihtiyalarēnē karĸēlama d¿zeyleri, yerel halkēn turizmi 

ºz¿mseme ve benimseme kapasitesi, doĵal, insan yapēmē, tarihsel, k¿lt¿rel ve sosyal evre 

elemanlarēnēn uyumu ve uygunluĵu gibi temel faktºrlere ºnemli ºl¿de baĵlēdēr. T¿m 

bunlarē destekleyecek olan ºrg¿tlenme ve yºnetsel unsurlarēn varlēĵē da destinasyonun 

turizm pazarlarēnda kabul gºrmesini, yer almasēnē ve benimsenmesini kolaylaĸtēracaktēr 

(Ķºz, 2013, s. 223). 

Bir turistik destinasyonun markalaĸmasē, ¿r¿n markalaĸmasēndan ok farklēdēr. 

Destinasyonda paydaĸlar ok fazladēr. Destinasyonun markalaĸma s¿reci; ekiciliklerin 

analizi, psikolojik algēlama, imaj oluĸturma, konumlandērma ve marka mimarisi 

geliĸtirilmesinden oluĸmaktadēr (Demirkol ve Yozcu, 2016:114). 
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Destinasyon markalaĸmasē, destinasyon veya ĸehri tanēmlayan, ad, sembol, logo ve 

slogan ile desteklenen pazarlama faaliyetleri olarak d¿ĸ¿n¿lebilir. 

Dinler (2019), ñAdana ili gastronomik kimliĵinin destinasyon markalaĸmasē 

aēsēndan deĵerlendirilmesiò alēĸmasēnda, destinasyon markalaĸmasēnda, o yºreye ait 

gastonomik ¿r¿nlerin ºnemli olduĵunu vurgularken, ñAdana kebabēònē incelemektedir. 

Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2017:239), yiyecek ve mutfak imajēnēn destinasyon 

markalaĸmasēnda rol¿ olduĵunu belirtmektedir. 

Yergaliyeva (2011:111-112), Uralsk Bºlgesi'ndeki yerel mutfaĵē, restoranlar ve 

destinasyon markalaĸmasē ¿zerinden inceleyen alēĸmasēnda,  

o Restoranlardaki yemek ve servis kalitesi, 

o Restoranlarēn ambiyansē ve konforu, 

o Mutfaĵēn kalitesi ve eĸitliliĵi,  

o Restoranlarēn, yºreye has piĸirme tekniklerini kullanmasē, 

o Pazarlama konseptini yansētan arpēcē, ekici, etkileyici veakēlda kalēcē ama 

aynē zamanda sade bir logo ve slogan maddelerine yer vermiĸtir. 

Kaya ve Keleĸ (2019:231), ñDestinasyon Markalaĸmasēnda Gastronomik ¦r¿nlerin 

Rol¿: Bafra Ķlesi ¥rneĵiò adlē alēĸmasēnda, destinasyon markalaĸma s¿recinde sahip 

olunan gastronomik ¿r¿nler gibi ºzg¿n/otantik deĵerler kullanēlarak farklēlaĸma 

saĵlandēĵēnē belirtmektedir. 

Bakēr (2018:100) Meleng¿cceĵi tatlēsē ve Akakoca Mancarlē pidesinin 

Akakocaônēn markalaĸmasēna ºnemli katkē saĵlayacaĵēnē belirtmektedir. 

Ķlban ve Kºm¿r (2019:276) festivallerin destinasyon markasē yaratmada temel adēm 

olarak kullanēldēĵēnē belirterek, bir destinasyonu diĵerlerinden ayēran eĸsiz bir marka 

yaratarak destinasyon pazarlamacēlarē, bºlgeyi ziyaret eden turistlerin sayēsēnē arttērmayē 

amaladēĵēnē ifade etmektedir. 

Gºkkaya (2019:61) destinasyonlar iin markalaĸmanēn ºnemli olduĵunu 

vurgulayarak,  markaolamamēĸ bir destinasyonun tercih edilme sēklēĵē ne kadar azalērsa, 
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turistikfaaliyetlerle birlikte gelen tanēnma ĸansē ve gelir artēĸēnēn da azalacaĵēnē 

belirtmektedir. Araĸtērmacēya gºre destinasyon markasē olma ºĵeleri ise aĸaĵēdaki gibi 

sēralanabilir; 

o Slogan, 

o Sembol/Logo, 

o Reklam M¿ziĵi ve Film, 

o Alt ve ¦st Yapē¢alēĸmalarē, 

o Ķnternet, 

o Yºnetim Birimleri. 

Destinasyon markalaĸmasēnēn temel unsurlarē; destinasyon marka deneyimi, 

destinasyon imajē, destinasyon marka farkēndalēĵē, destinasyon marka deĵeri, destinasyon 

marka imajē, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka kalitesi ve destinasyon marka 

sadakati ĸeklinde aĸaĵēda maddeler halinde incelenmiĸtir. 

2.9.1. Destinasyon marka deneyimi (DMDy) 

Destinasyon markalaĸmasēnēn etkili ve verimli olabilmesi, turistin destinasyonu 

benzersiz ĸekilde iliĸkilendirdiĵi unutulmaz bir seyahat deneyimi haline getirmesine 

baĵlēdēr (Kim,2019:138). Bu deneyimin destinasyon iin markalaĸabilmesi aĸaĵēdaki 

deneyimlere sahip olmasēna baĵlēdēr; 

o Duyusal (gºrsel, duyusal, koku, tat, doku, his), 

o Duygusal, 

o Davranēĸsal ve 

o Entelekt¿el (Kim,2019:83-84). 

Correia, Kim ve Kozak (2019:7) ise destinasyon gastronomi deneyimini; 

o Yiyecek kalitesi, 

o Yiyecek benzersizliĵi, 

o Yiyecek geleneĵi, 

o Yiyecek servis kalitesi, 

o Yerel yiyeceklerle memnuniyet ve  
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o Tavsiyeler ĸeklinde boyutlandērarak incelemektedir. 

2.9.2. Destinasyon imajē (DĶ) 

¥zoĵul (2011) destinasyon imajēnē, turistik bir ¿r¿n¿n diĵer rakip ¿r¿nler arasēnda 

yerini belirleyen, bilgi kaynaklarē ve kiĸisel deneyimle oluĸmuĸ, benzer destinasyonlarēn 

arasēnda tercihedilmeyi saĵlayan, ziyaretilerin zihinlerinde turistik ¿r¿nlerle ilgili ºnceden 

oluĸan imgeler olarak tanēmlamaktadēr. 

Demirkol ve Yozcu (2016), turistlerin satēn alma kararēnē ve memnuniyetini 

etkileyen en ºnemli unsur olarak tanēmlamaktadēr. 

¥zsezgin (2019), destinasyon imajēnēn yeterlilik unsurlarēnē; rehberlik hizmetleri ve 

aktiviteler, destinasyonda sunulan hizmetler ve kalitesi (yºresel mutfak) ve destinasyonun 

altyapēsē ve ¿styapēsē (konaklama tesisleri, ĸehir ii ulaĸēm kolaylēĵē) boyutlarēnda 

sēralamaktadēr.  

Adanur (2019:7) alēĸmasēnda, yemek destinasyon imajēnēn yemek k¿lt¿r¿ne sahip 

destinasyon yemek festivalleriyle saĵlanabileceĵini ifade etmektedir. 

Lai, Khoo-Lattimore ve Wang (2017:241), yiyecek ve mutfak imajēnēn bileĸenlerini; 

yer ve coĵrafi evre, yiyecek ve mutfak k¿lt¿r¿, yiyecek ve insan, yiyecek mek©nlarē ve 

restoranlar, yiyecek aktiviteleri olarak boyutlandērmaktadēr. 

2.9.3. Destinasyon marka farkēndalēĵē (DMF) 

Marka farkēndalēĵē, belirli bir s¿re boyunca, hedef kitleyi oluĸturan t¿keticilerin 

zihninde sºz konusu markanēn g¿l¿l¿ĵ¿n¿ ifade eder (Gºyn¿ĸen, 2011:40). 

Destinasyon marka farkēndalēĵē, m¿ĸteri tabanlē marka deĵerinin bir parasē olarak 

gºr¿lebilir. Marka farkēndalēĵē, marka imajē oluĸturabilmek ve algēlanan marka kalitesi iin 

gereklidir (Kim ve Kim, 2005). 

Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh (2014:520), destinasyon marka farkēndalēĵēnē 

tanēmlarken, aĸaĵēdaki ifadeleri kullanmēĸtēr; 

o Destinasyonun akla gelen ilk seenek olarak hatērlanmasē, 

o Destinasyonun akla gelen tek seenek olarak hatērlanmasē, 

o Destinasyonun karakteristiĵinin turistler tarafēndan hatērlanmasē, 
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o Destinasyonun, seyahat ve turizm d¿ĸ¿n¿ld¿ĵ¿nde hatērlanmasē, 

o Destinasyonun, ¿n¿nden dolayē diĵer turistik destinasyonlardan 

ayrēĸabilmesi, 

Vinh, Nga, ve Nguyen (2017:364)ônēn Vietnamôēn Danang ĸehrinde G¿ney Koreli 

turistler iin yaptēklarē araĸtērmada, marka farkēndalēĵēnēn destinasyon marka imajēnē 

pozitif yºnde etkilediĵi belirtilmekte olup, tanēmē iin; Danang ĸehrinin karakteristiĵinin 

hēzlēca akla gelmesi, tanēnmēĸlēĵē ve iyi ĸºhrete sahip olmasē kullanēlmēĸtēr. 

2.9.4. Destinasyon marka deĵeri (DMD) 

 ¥zsezgin (2019:70) bir destinasyonun marka deĵerini oluĸturan unsurlarē; K¿lt¿rel 

tarihi miras, destinasyon ekiciliĵi (ticaret merkezi, fuar ve toplantē merkezi, hatēra eĸyalarē 

g¿zel) olarak deĵerlendirmekte ve araĸtērmasēndadestinasyon marka deĵeri algēsē ile 

destinasyon imajē arasēnda anlamlē ve pozitif bir baĵlantē olduĵunu belirtmektedir. 

Ķºz (2013:151) bir turizm destinasyonu iin benzer veya yakēn ekiciliklere, mal ve 

hizmet sunumuna ve kaliteye sahip olan diĵer destinasyonlara gºre daha fazla tercih 

edilmesi ve bu sayede ziyaretilerin ºdemeye razē olduklarē bedelin diĵerlerine gºre farkē 

olarak aēklamaktadēr. 

2.9.5. Destinasyon marka imajē (DMĶ) 

Demirkol ve Yozcu (2016:93-97), bir destinasyonimajēnēn markalaĸabilmesi iin, 

destinasyondaki turizm tanētma ofislerinin, tanētēmēn (reklam, film, festivaller), 

destinasyonun marka slogan ve sembollerinin ºneminden bahsetmektedir.  

Bilgeoĵlu (2019:83), Konya ĸehir imajēnē ºlt¿ĵ¿ alēĸmasēnda, ñKonya mutfaĵēnda 

baĸka hibir yerde yiyemeyeceĵiniz yemekler bulunmaktadērò ifadesiyle, ĸehir imajēnda ve 

destinasyonun markalaĸmasēnda mutfak k¿lt¿r¿n¿n ºnemini gºstermektedir.  

Vinh, Nga, ve Nguyen (2017:364) araĸtērmasēnda, destinasyon marka imajēnēn 

destinasyon algēlanan kalitesini ve destinasyon marka sadakatini ºnemli ºl¿de etkilediĵini 

belirtmektedir. 



36 

 

2.9.6. Destinasyon marka kalitesi (DMKa) 

Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh (2014:524), destinasyon marka kalitesinin, marka 

deĵeri ve marka sadakatini etkilediĵini belirtmektedir. Destinasyon marka kalitesi; 

destinasyondaki turistik faaliyetlerin kalite seviyesi, destinasyondaki en iyi 

performanslardaki beklenti seviyesi ve destinasyonun performansēnēn diĵer 

destinasyonlarla karĸēlaĸtērēlmasē olarak kullanēlmēĸtēr (Abbasi, Roosta ve Nourbakhsh, 

2014:520-521). 

2.9.7. Destinasyon marka kimliĵi (DMKi) 

Destinasyon yºnetiminin korumayē veya oluĸturmayē hedeflediĵi marka 

bileĸenlerinin benzersiz bir bileĸimi olup, o destinasyonun kimliĵini oluĸturan tarihsel 

kalēntēlar, eserler veya plajlar gibi somut unsurlarla, k¿lt¿r, gelenek ve tarih gibi soyut 

deĵerlerin markalaĸmēĸ ĸeklidir (Ķºz, 2013:146-147). 

2.9.8. Destinasyon marka sadakati (DMS) 

Turistin, daha ºnce ziyaret ettiĵi bir destinasyonu veya ĸehri tekrar ziyaret etme 

niyeti olarak deĵerlendirilebilir. 

Haliloĵlu (2019:97), marka sadakatini ĸehirler iin gastronomik deĵerler ¿zerinden 

ºlerken, Sakaryaônēn yerel yiyecek iecek iĸletmeleri iin;  

o Sunduĵu ¿r¿n ve hizmet beklentilerimi karĸēlar, 

o Ķĸletmelerden memnunum, 

o Yºresel lezzetlerini bir arkadaĸēma tavsiye ederim, 

o Yºresel lezzetlerinden zevk alēyorum ifadelerini kullanmēĸtēr. 

 

Vinh, Nga, ve Nguyen (2017:364) ise destinasyona marka sadakatinin destinasyon 

algēlanan kalitesinin olumlu yºnde etkilediĵini belirtmektedir.  

2.10. ķehir Markasē ve Markalaĸmasē (ķM) 

Anholt (2006:18-19) ĸehirlerin d¿nya tarafēndan nasēl algēlandēĵēna iliĸkin olarak 

yaptēĵē araĸtērmada insanlarēn ĸehirden beklentisini 1) Duruĸ, 2) Halk, 3) ¥nkoĸullar, 4) 

ķehir Cazibesi, 5) Potansiyel, 6) ¢evre baĸlēklarē altēnda, ķehir Markalaĸmasē Altēgeni 
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modelinde deĵerlendirerek kategorize etmiĸtir. Anholt (2006), ĸehir markalaĸmasēnē ĸehrin 

uluslararasē stat¿s¿ ve duruĸu ile birlikte ¿lke insanē, ¿lkenin siyasi yapsē, ticari iklimi, 

¿r¿nleri, k¿lt¿r¿, turistleri etkilemeleri gibi faktºrlerle birlikte deĵerlendirmektedir.  

ķehir markasē, bir ĸehrin sahip olduĵu tarihsel, doĵal, k¿lt¿rel ve toplumsal 

ºzelliklerini b¿t¿nleĸtirerek ve diĵer ĸehirlerden ayērt etmek amacēyla kendine ºzg¿ bir 

iĸaretle destekleyerek yaĸama geirdiĵi bir geliĸim, tanēnma ve imaj projesidir. ķehir 

markasē, sºz konusu ĸehri ve onun savunduĵu olanaklarē diĵer ĸehirlerden ayēran, hem 

rasyonel hem de duygusal nitelikteki, ºzg¿n inanlar k¿mesidir. ķehir marka imajē; 

kitlelerin ĸehir ismini duyduklarēnda ne d¿ĸ¿nd¿klerinin toplamēnē ifade eder (Kozak, 

2009:10 akt. Hoĸcan, Gen ve ķeng¿l, 2016:55). 

ķehir markalaĸma aĸamasēnda tēpkē iĸletmelerde olduĵu gibi ĸehrin mevcut 

durumuna yºnelik ºn analiz, ĸehrin planlē olarak ortaya ēkartēlabilecek ¿st¿n yºnlerini, 

ĸehrin zayēf yanlarēnē ĸehir yºneticilerinin bilmesi ve bu anlamda ortaya ēkabilecek fērsat 

ve tehditleri kapsayan bir alēĸma (SWOT Analizi) yapēlmasē gerekli gºz¿kmektedir. 

G¿lery¿zl¿ (2008),k¿lt¿rel ĸehir markasēnē ĸu ĸekilde tanēmlamēĸtēr: ñBir yºreyi 

tanētmanēn en verimli yolu olan bir simgeye, olumlu, rakiplerinden farklē ve ekici bir ok  

aĵrēĸēmēn y¿klenmesi s¿reci olan markalaĸmada k¿lt¿rel deĵerlere vurgu yapēlarak simge 

oluĸturma ve bu simgenin doĵru pazarlama stratejileriyle iletilmesidirò. 

ķehre ºnemini kazandēran i faktºrler ĸunlardēr; 

o Coĵrafi Konum, 

o Tarih, 

o K¿lt¿r, 

o EĵitilmiĸĶnsan Kaynaĵē, 

o Yerel Yºnetim Kalitesi, 

o Teknolojik Potansiyeli, 

o Toprak Kalitesi, 

o H¿k¿met Nezdinde ķehrin Temsil G¿c¿, 

o End¿striyel Altyapē, 

o Yatērēm Ķklimi,  

o ķebekeleĸme ve K¿meleĸme, 

o Vizyon Birliĵi. 
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ķehrin dēĸsal faktºrleri ise; 

o ¦lkenin ekonomisi, 

o ¦lkenin siyaseti, 

o Rekabet ierisinde olunan ĸehirler, 

o T¿keticiler (turistler ya da ¿r¿n ve hizmet alanlar), 

o Bºlgesel sanayi yoĵunlaĸmasē, 

o Bºlgesel geliĸmiĸlik d¿zeyi, 

o Uluslararasē dinamiklerôdir. (Barca, ¢oĸkun ve Altunēĸēk, 2002). 

ķehirlerde, tēpkē ¿r¿nler gibi markalaĸabilmektedir. Bu nedenle ĸehirlerin de t¿ketici 

¿zerinde g¿l¿ bir mek©n performansē sergilemesi ve kendi sadēk t¿keticilerini yaratmalarē 

gerekmektedir. Bu anlamda ekiciliĵin arttērēlmasēnēn en ºnemli unsuru mek©n markasē 

yaratmak olarak gºz¿kmektedir. 

Bir ĸehrin markalaĸmasē ve cazibe merkezi haline gelmesinin unsurlarē ise; 

o Yerel yºnetim politikasē ve dēĸiliĸkiler, 

o ¥zel sektºr ve diĵer kurumlar, 

o Turizm, kongre ve aktiviteler, 

o Yatērēm ve teĸvik, 

o K¿lt¿r, tarihi miras ve iĸaretler, 

o Eĵitim ve spor, 

o Ķnsanôdēr (Baĸē, 2006:58). 

K¿lt¿rel bir ĸehir markasē oluĸturma s¿recinde de m¿ĸteri memnuniyeti ve buna baĵlē 

olarak da sadakatinin saĵlanmasē gerekmektedir. Bu sayede ĸehir k¿lt¿rel bir marka haline 

gelebilir ve y¿zlerce rakibi arasēndan sēyrēlarak kendisini k¿lt¿r kelimesiyle 

ºzdeĸleĸtirebilir (Eriĸen, 2010:90). 

Bug¿n d¿nya ĸehirlerinin kendilerini lanse etmelerindeki g¿c¿n ya da g¿s¿zl¿ĵ¿n 

temelinde marka yaratmalarēnēn verdiĵi s¿re yatmaktadēr. ¥rneĵin Paris aĸk, Washington 

DC g¿, Tokyo modernizm, Barcelona k¿lt¿r ve gastronomi, Lyon gastronomi ve Rio de 

Janeiro eĵlence baĸkentleri olarak k¿resel ĸehir markalarē olmuĸtur. 

Kavaratzis ve Asworth (2005:511-512), marka ve mek©n iliĸkisinde ¿ t¿r 

yaklaĸēmdan bahsetmiĸtir. Bunlardan ilki coĵrafi yer adēnēn bir ¿r¿n adē ile 
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markalaĸmasēdēr. ¥rneĵin, Fransaôdaki Champagne (ķampanya) bºlgesinde ¿retilen 

kºp¿kl¿ beyaz ĸarap o bºlgenin adē ile anēlēr. Ķkincisi, bir ¿r¿n¿n bir mek©nla 

ºzdeĸleĸmesidir. ¥rneĵin, ñSwiss Watchesò (Ķsvire Saatleri) Ķsvireônin karakteristiĵi olan 

g¿venilirlik, titizlik ve alēĸkanlēk kavramlarē, burada ¿retilen saatlere de katkē 

saĵlamaktadēr. ¦¿nc¿s¿, ĸehrin insanlarēn zihnindeki algēsēnē deĵiĸtirmek iin bir eĸit 

mek©n yºnetimi olan ĸehir markalaĸmasē kavramēdēr. 

Bir ¿lke temelde olumsuz bir imaja sahipse, o ¿lkeye ait markalarēn geliĸmesinde de 

g¿l¿kler sºz konusudur. ¥rneĵin ¢in d¿nyanēn en b¿y¿k ¿lkelerinden biri iken, 

¿r¿nlerinin ¿retildiĵi koĸullar ve ¿r¿nlerinin kalitesine yºnelik kuĸkular, k¿resel t¿keticiyi 

¢inôin dayanēklē t¿ketim mallarēna yºnelmesini engellemektedir. Bu olumsuz ¿lke imajēna 

bir ºrnektir. Olumsuz ¿lke imajē, olumsuz ĸehir imajē olarak da gºr¿lebilir. ¥rneĵin, 

Ķranôēn Ķsfahan ĸehri d¿nyanēn en b¿y¿k k¿lt¿r miraslarēndan birine ev sahipliĵi yaparken, 

Ķranôdaki siyasal rejim k¿resel turisti ekimser davranmaya itmekte, bu anlamda ¿lkenin 

imajē ĸehrin imajēna yani ¿r¿ne ve sunulan hizmete gºlge d¿ĸ¿rmektedir (¥zden, 2013:39). 

Ķlg¿ner ve Asplund (2015:276), ĸehrin marka olabilmesi iin yararlanabileceĵi dºrt 

temel unsurdan bahsetmektedir;  

o K¿lt¿rel miras: Gemiĸ kuĸaklardan miras yoluyla edinilen, somut insan eliyle 

yapēlmēĸ her ĸey ve gelenek, gºrenek gibi somut olmayan t¿m ºzelliklerdir. 

o Doĵal yapē ve evre: Sahip olunan doĵal ekicilik ve evreye gºsterilen ºzendir. 

o ¥zg¿n ēktē: O yere ºzg¿ yetiĸtirilen ¿r¿nler ve doĵal kaynaklardan elde edilen 

¿r¿nlerdir. 

o Yerleĸik beceri: Gemiĸe dayalē beceri, en iyi yapēlan iĸtir.  

Marka yaratmanēn ĸehirlere saĵlayacaĵē faydalar; d¿nyada insanlarēn ilgisini ekmek, 

herkes tarafēndan bilinen ¿r¿nlerini ve ekonomisini ciddi anlamda g¿lendirmektir. 

Bir ĸehri cazip kēlmak ve cazibesi ¿zerinden pazarlamak, uzun vadeli ve imaja 

yºnelik alēĸmalardandēr. Bu nedenle ĸehrin b¿t¿n paydaĸlarēna yani sivil topluma, 

giriĸimcilere, yerel yºnetime, ulusal yºnetime d¿ĸen ĸehrin ¿r¿nlerini - ¥rneĵin Ankara 

kedisi, Bursa ipeĵi, K¿tahya inisi vb. ¿r¿n bazēnda, logo ve ĸema bazēnda tanētmak, bu 

¿r¿n gamē ile oluĸturulmuĸ bir turizm setini pazarlamaktēr  (¥zden, 2013:52). 
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K¿lt¿rel bir ĸehir markasē oluĸturma s¿reci ķekil 5ôde incelenebilir.

 

ķekil 5. K¿lt¿rel Bir ķehir Markasē Oluĸturma S¿reci (¥zden, 2013:139) 

UNESCO, Yaratēcē ķehirler Aĵē (CCN) Gastronomi ķehirleri projesiyle, ortak-

markalaĸma (Co-branding) olarak ĸehirlere katma deĵer saĵlamaya alēĸmaktadēr. 

UNESCOyaratēcē ĸehirleri aĵē, gastronomi ĸehirleri kriterleri (UNESCO, 2018) Tablo-2ôde 

sēralanmēĸtēr. 

Tablo 2. UNESCO Yaratēcē ķehirler Aĵē Gastronomi ķehir Kriterleri 

UNESCO Gastronomi ķehirleri Kriterleri 

. ķehir merkezi veya bºlgenin karakteristiĵi olan iyi geliĸmiĸ gastronomiye sahip olmasē. 

Ŀ ¢ok sayēda geleneksel restoran veya ĸefi b¿nyesinde barēndēran canlē bir gastronomi 

topluluĵunun bulunmasē. 

Ŀ Geleneksel mutfakta kullanēlan i kaynaklē malzeme (yerel ¿r¿nler) zenginliĵine sahip 

olmasē 

Ŀ End¿striyel ve teknolojik geliĸmeler karĸēsēnda ayakta kalabilmiĸ yerel bilgi, geleneksel 

mutfak uygulamalarē ve metotlarēna sahip olunmasē. 

Ŀ Geleneksel gēda marketleri ve geleneksel gēda end¿strisinin mevcudiyeti. 
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Ŀ Gastronomi festivalleri, ºd¿lleri, yarēĸmalarē ve diĵer geniĸ kapsamlē tanēnērlēk 

faaliyetlerine ev sahipliĵi yapma geleneĵinin bulunmasē. 

. Doĵaya saygēlē bir ĸekilde ve s¿rd¿r¿lebilirlik anlayēĸēndan hareketle yerel ¿r¿nlerin 

¿retilmesi ve kullanēlmasēnēn teĸvik edilmesi. 

. Toplumun mutluluk ve saĵlēĵē aēsēndan, eĵitim kuruluĸlarēnda beslenmenin teĸvik 

edilmesi ve biyolojik eĸitliliĵi koruma programlarēnēn aĸēlēk okullarē m¿fredatēna d©hil 

edilmesi. 

UNESCO Yaratēcē ķehirler Aĵē, ĸehirler iin ok g¿l¿ ve baĸarēlē bir pazarlama 

aracēdēr ve bu sayede bir ĸehir en iyi olduĵu sanat alanēnē yaratēcē prizma ¿zerinden ĸehri, 

tarihi, sanatē, gelenekleri, k¿lt¿rel mirasē ve turizm potansiyeli ile tanētma ve hem 

ziyaretilere hem de ĸehir sakinlerine yeni deneyimler sunabilme fērsatēna sahip 

olmaktadēr. Bu sayede yaratēcē ĸehir aĵēna d©hil olan bir ĸehir, ĸehri halkla iliĸkiler ve 

pazarlama faaliyetleri yardēmēyla bir marka haline gelebilir (Ajanovi ve ¢izel, 2015).  

Marka ĸehir olmanēn avantajlarēnē da ĸu ĸekilde sēralamak m¿mk¿nd¿r (¢itil, 

2014:216-217); 

o ķehrin, gayri safi milli h©sēlasē artar,  

o ķehirde yeni iĸ olanaklarēnēn ortaya ēkmasēna neden olur,  

o Daha fazla turistin ve ziyaretinin gelmesini saĵlar,  

o K¿lt¿rel faaliyetlerin artmasēnē ve ĸehrin kongre, konferans ve fuar merkezi haline 

gelmesini saĵlar,  

o ķehirde bulunan otellerin doluluk oranlarēnē artērēr ve otel odalarēn gerek 

deĵerinden satēlmasēnē saĵlar,  

o ķehre daha fazla doĵrudan yabancē sermaye yatērēmcēsē gelir,  

o ķehirde yaĸayanlarēn ºzg¿venini artērēr ve ĸehre aidiyet duygusunu geliĸtirir,  

o ķehirde ¿retilen ¿r¿nlere g¿ven duygusunu artērēr ve satēĸlarē y¿kseltir,  

o Tarihi, k¿lt¿rel zenginlikler ve altyapē yatērēmlarē ancak marka ĸehir olunduĵunda 

gelire dºn¿ĸ¿r,  

o Marka olan ĸehir geleceĵe g¿venle bakēlmasēnē saĵlar. 

Ķnsanlarē bazē destinasyonlara gitmeye iten motivasyon, bazen bu destinasyonlarēn 

g¿zel olmalarēndan ok, ¿nl¿ olmalēdēr. D¿nya turizm pazarēnda Paris ñIĸēk Kentiò, 

ñLouvre M¿zesiò, ñAĸk Kentiò, ñEiffelò vb. unsurlarla tanēnērken, Londra Buckingham 
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Sarayē, Big Ben, Parlamento Binasē ile tanēnmaktadēr. Paris ve Milano sanat ve moda ile 

ºne ēkmaktadēr (¢elik, 2013:151). 

Genellikle marka ĸehir projeleri, ĸehirlerin ticaret odalarē tarafēndan hayata 

geirilmektedir. ¥rneĵin New York Ticaret Odasē, New York ķehir Konseyi ile y¿r¿tt¿ĵ¿ 

alēĸmalarla marka ĸehir projesini hayata geirmiĸtir. Ķzmir Ticaret Odasē ºnc¿l¿ĵ¿nde 

marka ĸehir projesi devam etmektedir. Marka ĸehir olma s¿reci uzun ve zorlu bir s¿re 

olmasēna karĸēn ñĶzmir Markaò projesi b¿y¿k ilerleme kaydetmiĸtir  (Hoĸcan, Gen ve 

ķeng¿l, 2016:58). 

T¿rkiyeôde ĸehir markalaĸmasē alēĸmalarēna bir ºrnek olarak gºsterilebilen ve 2003 

yēlēnda Gaziantep Sanayi Odasēônēn ºnc¿l¿ĵ¿nde baĸlatēlan ñMarka ķehir Gaziantep 

Projesiò ile Gaziantepôin ºne ēkan deĵerleri olan ñgiriĸimcilik ruhuò, ñtarihteki Antep 

savunmasē ve m¿cadeleci kimliĵiò, ñel sanatlarēò, ñzengin mutfak k¿lt¿r¿ò vurgulanmēĸtēr. 

Bºylece ĸehri yurtii ve yurtdēĸēnda cazibe merkezi haline getirmek ve yatērēmcēlarē ĸehre 

ekmek, Gaziantepli firmalarē markalaĸma yolunda destekleyerek ĸehri marka zengini bir 

ĸehir yapmak ve Ege ve Marmara Bºlgelerine alternatif bir yatērēm ¿ss¿ haline getirmek 

amalanmēĸtēr. Stratejik ama olarak da ĸehirde 5 yēl ierisinde 50, 10 yēl ierisinde 100 

yeni marka yaratmak belirlenmiĸtir. Hazērlanan ñMarka ķehir Gaziantepò logosu T¿rk 

Patent Enstit¿s¿ (TPE)ônce tescillendirilen ilk ĸehir logosu olmuĸtur (Markaĸehir, 2020). 

Gaziantep ĸehrinde markalaĸma adēna; firmalarda Gaziantep marka bilincinin 

oluĸturulmasē, ĸehirdeki geliĸmelerin ve faaliyetlerin ulusal g¿ndeme taĸēnmasē, iletiĸim 

faaliyetlerinde b¿t¿nl¿k ve s¿reklilik saĵlamasē gibi bir dizi amalar doĵrultusunda 

eĸg¿d¿ml¿ olarak eĵitim, bilgilendirme, bilinlendirme, danēĸmanlēk ve tanētēm faaliyetleri 

y¿r¿t¿lm¿ĸt¿r. Web sitesi ile markalaĸma faaliyetleri, Gaziantep firmalarē ve markalarē 

tanētēlmēĸtēr. Broĸ¿rler daĵētēlmēĸ, ilan panolarēnda projeyi tanētēcē ilanlar yer almēĸ ve 

eĸitli dergilerde proje kapsamēnda tam sayfa reklamlar verilmiĸtir. Marka ĸehi tanētēm 

filmleri ekilmiĸ, Marka ĸehir e-posta grubu oluĸturularak paydaĸlarēn katkēlarē 

saĵlanmēĸtēr. Ulusal gazetelerin eklerinde de projeyi tanētan tam sayfa haberler verilmiĸtir. 

Gaziantepôteki markalaĸma alēĸmalarē kapsamlē bir alēĸma ¿r¿n¿ olsa da, daha geniĸ yel-

pazede paydaĸlarēn (merkezi ve yerel yºnetimler, STKôlar ve halk) katēlēmēnēn saĵlanmasē 

daha baĸarēlē sonular ortaya ēkaracaktēr (Gºrkemli, 2012:153). 
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¥rnek (2018:83), Bursa ilinin ekiciliĵini ve pazarlamasēnēn artērēlmasē iin Bursa 

mutfaĵē ve yºresel mutfak unsurlarēnēn bilinirliĵini artērēlmasē gerektiĵini belirtmekte olup, 

bununda ĸehirpazarlama ve markalaĸmasē ile saĵlanabileceĵi ºngºr¿lmektedir. 

Dimitrovski ve Vallbona(2018:400), Barcelona ĸehrindeki La Boqueria marketinin 

turist ekiciliĵi yºn¿nden inceleme alēĸmasēnda, gēda pazarlarēnēn gastronomi turizmi ve 

ĸehir markalaĸmasēna katkē saĵlayacaĵēnē belirtmektedir. 

¢akēr (2017:107-108), ĸehir markalaĸmasēnda, gastronomi pazarlamasēnēn ºnemli ve 

Van yºresel yemeklerinin de ĸehir imajēna katkē saĵladēĵēnē belirtmektedir. 

Demir (2019,111-112) alēĸmasēnda Gaziantep ĸehrinin markalaĸmasēnda mutfaĵēnēn 

ºnemli olduĵunu belirterek, bunun g¿lendirilmesi iin;  

o Gastronomi Araĸtērma Merkezi veya Gaziantep Mutfaĵē Araĸtērma Merkezi 

kurulmasē, 

o Mutfak turizmine iliĸkin bilimsel etkiliklerin d¿zenlenmesi, 

o Ulusal ve uluslararasē festivallerin hazērlanmasē, 

o Yºre mutfaĵēna ait ¿r¿nlerin patentlerinin alēnmasē gerektiĵini ifade etmektedir.  

Aydēn (2015:160-165) alēĸmasēnda, Aftonkarahisar mutfaĵēnēn ĸehrin 

markalaĸmasēnda etkili olduĵunu belirtirken, Afyon kaymaĵē gibi gastronomik ¿r¿nlerin 

medya ¿zerinden tanētēmē ve pazarlamasēna, bilimsel etkinlik ve festivallere aĵērlēk 

verilmesine, konu ile ilgili uzman personel yetiĸtirilmesine alēĸēlmasē ºnerilerinde 

bulunmaktadēr.  

Bilgeoĵlu (2019:105), ĸehirlerin ekonomik ve sosyal aēdan var olabilmelerini 

ñmarka ĸehirò alēĸmalarēna baĵlayarak, markalaĸma sayesinde yatērēmcēlarē ve 

ziyaretileri ĸehre ekerek ekonomik kalkēnmayē yakalayabileceklerini ifade etmektedir. 

Uzun (2018:109-110) ĸehir markasēnēn ºleĵini hazērlarken ĸehri; ulaĸēm, imaj, ĸehir 

ekicilikleri, turizm iĸletmeleri ve ulaĸēm, konaklama ve yiyecek-iecek iĸletmelerinin 

fiyatlarē yºn¿nden incelemiĸtir.  
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2.11. Gastronomik Markalaĸma (GM)  

Yemek, k¿lt¿rlerin sadece yemek reetelerini deĵil, bir nesilden diĵer nesile o 

dºnemin k¿lt¿rel ve sosyal deĵerlerini yansētan bir aracēdēr. Bu aēklamadan yola ēkarak 

gastronomi, ¿lkeleri tanētan birer "Gastronomik Kimlik" unsuru olarak ele alēnabilmektedir 

(Henderson, 2009). Gastronomi turizmi marka kimliĵinin belirleyicisi olarak Henderson, 

(2009)'un belirttiĵi gibi gastronomi kimliĵi kavramē ile aēklanmaktadēr. Her 

destinasyonun kendine ºzg¿ bir gastro kimliĵi vardēr, bu ayērt edici kimlik ºzellikleri ile 

farklēlaĸēr, ºne ēkar. 

T¿rk misafirperverliĵinin ºrneĵi Hacē Bekir iĸletmesi (1777) ile ticarileĸen ve 

markalaĸan T¿rk lokumu, kahve ile birlikte ikram edilir, ev ziyaretlerine giderken 

gºt¿r¿len lokum veya ikolata, ev sahibine saygē ve sevgiyi yiyecek ¿zerinden 

gºstermektedir. (Nahya, 2012).  

Charles Perry, kºkleri 15.y¿zyēla uzanan ve Osmanlē elitlerine hitaben geliĸtirilen 

baklavanēn mucidinin T¿rkôler olduĵunu belirtmektedir. Baklava, Ramazan ayēnēn 15ôinde 

yenierilere daĵēttēlan baklava tepsileri ve baklava alayēnēn Ķstanbul sokaklarēnda 

dolaĸtērēlmasēndan (Zubaida ve Tapper, 2000), g¿n¿m¿z T¿rk kimliĵi ile ºzdeĸleĸerek 

ABôde ve D¿nyada gastonomik bir markaya dºn¿ĸm¿ĸt¿r. 

Gordin, Trabskaya, ve Chernova (2011)ôya gºre, ĸehirlerin gastronomik anlamda 

marka kazanabilmesi iin; gastronomik markalaĸma stratejik hedeflerini belirlemesi, 

pazarlama araĸtērmalarē yapmasē, markalaĸmada temel konularē tanēmlayabilmesi ve 

gastronomik marka kavramē yaratmasē gerektiĵini belirtmiĸtir. Bu anlamda gastronomik 

marka kavramēnē yaratabilmek iin hangi ¿r¿nlerin veya hizmetlerin rekabet avantajē 

yarattēĵēnēn belirlenmesi de ºnemlidir. ķehirlerin markalaĸmasēnda baĸvurulan en yaygēn 

yºntem ise o yºrede yetiĸen ve ¿retilen ¿r¿nlerin ºn plana ēkarēlmasēdēr. 

Gastronomi turizmi imajēnēn, turistlerin bºlgelerde t¿kettikleri yiyecek deneyimleri 

ve yºre k¿lt¿r¿ ile olan etkileĸimleri ile oluĸtuĵu sºylenebilir. Yemeklerin imajē, k¿lt¿rel 

kimliklerinin pazarlanmasē olarak turizm destinasyonlarē iin kullanēlabilmektedir (Law, 

Cheung, ve Lo, 2004). Gastronomik markalaĸma, imaj ve kimlik bileĸenleri ile birlikte 

deĵerlendirilebilir. 
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2.11.1. Gastronomi imajē (GĶ) 

Chang ve Mak (2018), gastronomi imajēnē bir destinasyonun gastronomik ¿r¿nler ve 

yemek k¿lt¿r¿ hakkēnda oluĸan t¿m izlenimleri olarak tanēmlanmaktadēr. 

Akbulut (2019:67), Konyaônēn gastronomik imajēnēn ºl¿ld¿ĵ¿ alēĸmasēnda 

gastronomik imajē ºnce algēsal ve duyusal olarak iki boyuta ayērmēĸtēr. Algēsal 

gastronomik imaj boyutu iin; yiyeceklerin kalitesinin, lezzetinin, ºzg¿nl¿ĵ¿n¿n, 

eĸitliliĵinin ve sunumunun etkili olduĵunu, duyusal gastronomik imaj iin ise; yemeklerin 

rahatlēĵēnēn, keyif vermesinin ve manevi deĵerlerininºn plana ēktēĵēnē ifade etmiĸtir.  

2.11.2. Gastronomi marka imajē (GMĶ) 

¥zsezgin (2019:70) yºresel mutfaklarē, destinasyon imajē yeterlilik unsurlarē arasēnda 

inceleyerek, gastronomik markalaĸmada imaja dikkat ekmektedir. 

Haliloĵlu (2019:96) ñGastronomi marka imajēnēn marka sadakati ve satēn alma niyeti 

¿zerindeki etkileri Sakarya ºrneĵiòalēĸmasēnda ĸehirlerin gastronomi marka imajēnē, yerel 

yiyecek iecek iĸletmelerini deĵerlendirken;  

o Zengin bir yemek k¿lt¿r¿ne sahiptir, 

o M¿kemmel yemek olanaklar vardēr,  

o Cezbedici yemek sunumlarē vardēr,  

o Yºresel lezzetlerin eĸsizliĵi ve eĸitliliĵe sahiptir, 

o Cezbedici atēĸtērmalēklar sunar, 

o Rahatlatēcē bir yemek ortamē vardēr, 

o Yemek servis eden personeli cana yakēndēr, 

o Sakaryaôyē ziyaret etmek mutfaĵēnē denemek iin harika bir fērsat, 

o Sakaryaônēn, gastronomi turizmi iin uygun birok ileye sahip olmasē, 

o Ziyaret etme seimim kim olduĵumu yansētēr, 

o Yemek deneyimim, Sakarya mutfaĵēna iliĸkin izlenimimle tutarlēdēr,  

ifadeleri ile ºlm¿ĸt¿r. 

Khoo ve Badarulzaman (2014;383), George Town ĸehrinin gasronomik bir lezzeti 

olan Nasi Kandarôēn algēlanan imajēnē ºlme alēĸmasēnda; 

o Yerel mutfak, yºresel gēda ¿r¿nlerin kalitesi ve hijyenine,  

o ķehirdeki yºresel lezzetlerin eĸitliliĵi ve ºzg¿nl¿ĵ¿ne, 

o Gēda mek©nlarēna eriĸim kolaylēĵēna,  
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o Kaliteli, standartyemek ¿retimi ve g¿venli yerel gēda ieriklerine, 

o ķehirde ilgi ekici, yerel, otantik, ºzg¿n yiyecek ve ieceklerin varlēĵēna, 

o ķehirdeki, destinasyondaki yerel gēda ¿r¿nlerin sunum ve servis kalitesine, 

o Yºreye ºzg¿ restoran, yiyecek-iecek sunumlarē ve eĸitliliĵi bakmēĸtēr. 

¥zmen (2019:52)ônin turistlerin ¢anakkale gastronomisi hakkēnda gºr¿ĸlerini 

belirleyenanaliz alēĸmasēnda, gastronomi imajēnē; 

o ¢anakkale, gastronomik ¿r¿nlere (ĸarap, baharat, otlar vb.) sahiptir, 

o ¢anakkaleônin yerel yemekleri ekicidir, 

o ¢anakkaleôdeki yiyecek iecek ¿r¿nleri kaliteli ve lezzetlidir, ifadeleriyle 

tanēmlamaktadēr. 

2.11.3. Gastonomi kimliĵi (GK)  

Gastronomi kimliĵi, bir destinasyon veya ĸehir iin mutfak k¿lt¿r¿n¿n bir zenginliĵi 

olarak kabul edilen ve diĵer bºlgelerden ºzellikleri ile ayrēĸan gastonomik unsurlardēr. O 

ĸehir ile b¿t¿nleĸmiĸlerdir. Dinler (2019:30), Adana kebabēônēn Adana ĸehri ile 

b¿t¿nleĸerek, ĸehrin gastronomik kimliĵi haline geldiĵini belirtir Bunun yanēsēra tescil 

bekleyen ve ĸehre ºzel; ĸērdan, ĸalgam, ili kºfte, taĸ kadayēf tatlēsē, lokma tatlēsē, karpuz, 

karpuz pekmezi, halka tatlēsē, g¿ve, bici bici tatlēsē, biber salasē, aĸlama ve analē-kēzlē 

gastronomik ¿r¿nleri ĸehrin gastronomik kimliĵinin paralarēdēr. 

Fox (2007:553), Hērvat turizm destinasyonlarēnda yeni gastro kimlik deĵerlerinin; 

farklēlaĸma, estetikleĸtirme, doĵrulama, sembolleĸtirme ve genleĸtirme olarak 

sēralamaktadēr. 

Akbulut (2019:19) astronomik kimliĵi, bir destinasyonun sahip olduĵu gastronomik 

niteliĵi ve ºzelliklerinin b¿t¿n¿ olarak tanēmlarken, boyutlandērmasēnē, evresel unsurlar; 

iklim, coĵrafya, tarēmsal ¿r¿nler, trendlere uyum sonucu oluĸan yeni ¿r¿nler ĸeklinde 

vek¿lt¿rel unsurlar; din, tarih, etnik ºzellikler, yenilik, yetenekler, gelenekler, inan ve 

deĵerler ĸeklinde yapmēĸtēr. 

¢alēĸkan (2013:41) gastronomik kimliĵin, evre ve k¿lt¿r ile etkileĸim halinde 

olduĵunu belirterek, bunlarē lezzet profili, gºrg¿ kurallarē, yemek tarifleri, malzemeleri 
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birleĸtirme tekniĵi (f¿zyon), ĸarap ve yemek uyumu, iklim kuĸaĵē, yeni d¿nya ve eski 

d¿nya stilleriolarak sēralamaktadēr. 

Nebioĵlu (2017:41) destinasyonun sahip olduĵu evresel ve k¿lt¿rel 

faktºrlerigastronomik kimliĵin ĸekillenmesinde etkili olduĵunu belirtmektedir. ¢evre 

faktºr¿ iinde coĵrafya, iklim, mikro iklimler, yºreye ait ¿r¿nler ve yeni ¿r¿nlerin yºreye 

uyumu; k¿lt¿r faktºr¿ iinde ise tarih, etnik eĸitlilik, deneme yanēlma, gelenekler, 

inanlar ve deĵerleri saymaktadēr. 

2.12. Gastronomi Turizmi ve Coĵrafi Ķĸaretler Ķliĸkisi 

Coĵrafi iĸaretleme, bir ¿r¿n¿n yetiĸtiĵi bºlgenin adēyla b¿t¿nleĸmesini, t¿keticinin 

¿r¿n tercihi sērasēnda kalitesinden emin olarak ¿r¿n¿ tercih etmesini saĵlar. Coĵrafi 

iĸaretler menĸe ve mahre iĸareti olarak ikiye ayrēlēr (Coĵrafi Ķĸaretler, 2020a). 

Menĸe adē; bir ¿r¿n¿n coĵrafi sēnērlarē belirlenmiĸ bir yºre, alan bºlge veya ¿lkeden 

kaynaklanmasē ve b¿t¿n veya esas nitelik ve ºzelliklerin bu coĵrafyaya ºzg¿ doĵa ve 

beĸeri unsurlardan kaynaklanmasē, ¿retimi iĸlenmesi gibi t¿m iĸlemlerin bu coĵrafi sēnērlar 

iinde yapēlmasēnē gerektirmektedir. Buna ºrnek olarak Gemlik Zeytini, Finike Portakalē, 

Malatya Kayēsēsē gibi ºrnekler verilebilir. Bu ¿r¿nler niteliĵini ancak ait olduĵu yºre 

iinde kazandēĵēndan yalnēzca bu bºlgede ¿retilebilirler.  

Mahre iĸareti; tēpkē menĸe adēnda olduĵu gibi coĵrafi sēnērlarē belirlenmiĸ bir yºre, 

alan veya bºlgeden kaynaklanan, belirgin bir niteliĵi olan veya diĵer ºzellikleri ile bu 

coĵrafi bºlge ile ºzdeĸleĸmiĸ olan ¿retimi, iĸlenmesi ve diĵer iĸlemlerinden en az birinin 

sēnērlarē belirlenmiĸ coĵrafi bºlge iinde yapēlmēĸ ¿r¿nlere mahre iĸareti verilir. Mahre 

iĸaretine sahip ¿r¿n¿n ºzelliklerinden en az birinin o yºreden kaynaklanmasē ĸartē vardēr. 

Buna ºrnek olarak Ķnegºl kºfte, Kemalpaĸa Tatlēsē, Antep Baklavasē verilebilir. 

Coĵrafi iĸaretleme sistemi yºresel ve yerel deĵerler ile geleneksel gastronomik 

mirasē koruma altēna alarak, yerel tarēmsal faaliyetleri destekleyen, yºresel ¿r¿nlere 

ekonomik deĵer katan ve coĵrafi iĸareti alan bºlgenin tanētēmēnē saĵlayan bir sistem olarak 

karĸēmēza ēkmaktadēr (¥zkaya, S¿nnetioĵlu ve Can, 2013:17). 

Coĵrafi iĸaretlemeye dair ilk yasal d¿zenleme 1992 yēlēnda AB (Avrupa Birliĵi) 

ºleĵinde uygulamaya baĸlanmēĸtēr. ¦lkemizde ise 27.06.1995 tarihli 22326 sayēlē Resmi 
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Gazetede yayēmlanarak y¿r¿rl¿ĵ¿ne giren 555 sayēlē Coĵrafi iĸaretlerin korunmasēna 

iliĸkin KHK (Kanun H¿km¿nde Kararname) ile yerel deĵerlerin korunmasēna yºnelik ilk 

alēĸma baĸlatēlmēĸ, Coĵrafi iĸaretleme ile ilgili tescil, d¿zenleme ve denetimi yapmakla 

sorumlu kurum olarak T¿rk Patent Enstit¿s¿ belirlenmiĸtir. 

Coĵrafi iĸaretler, Sēna´ M¿lkiyet Haklarēndan biridir. T¿rk Patent Enstit¿s¿ône gºre, 

coĵrafi iĸaretler ñBelirgin bir niteliĵi, ¿n¿ veya diĵer ºzellikleri itibariyle kºkenin 

bulunduĵu bir yºre, alan, bºlge veya ¿lke ile ºzdeĸleĸmiĸ bir ¿r¿n¿ gºsteren iĸaretlerdirò. 

Yurtii veya yurtdēĸēndan yapēlacak olan b¿t¿n baĸvurular TPE veya onun yetki verdiĵi 

makama yapēlmaktadēr. 

Coĵrafi iĸaretleri ile ºzdeĸleĸen bºlge veya yºreler iin destinasyon ekiciliĵi daha 

fazla olmaktadēr. Bunun yanē sēra coĵrafi iĸaretler yerel kalkēndērmada ºnemli yere sahiptir 

(Kan vd.,2012). ¥rneĵin Ķtalyaônēn Toskana bºlgesi ĸarap, et ve peynir eĸitleri ile 

tanēnmaktadēr. Bunun bir baĸka ºrneĵi de d¿nyaca ¿nl¿ kºp¿kl¿ ĸaraplara sahip olan 

Fransaônēn Champagne bºlgesidir. Bu bºlgede coĵrafi iĸaret ile korunan Champagne 

kºp¿kl¿ ĸarabē sayesinde bºlgede turistik ekicilik meydana gelmektedir (Karakulak, 

2016:11). Fransaônēn Bordeaux, Bourgogne ĸaraplarē bu bºlge ile b¿t¿nleĸen ¿r¿nlerdir. 

Fransa ĸarapta olduĵu kadar, Roqueford bºlgesinde ¿retilen Roqueford (Rokfor) peynirleri 

ile de ¿nl¿d¿r. Coĵrafi iĸarete sahip olan Roqueford peynirinin bºlgedeki iĸ imk©nlarēna % 

50 katkē saĵladēĵē belirtilmektedir. (Kan vd., 2012: 98). 

Coĵrafi iĸaretler, k¿reselleĸen d¿nya piyasasēnda yerel kalkēnma iin en ºnemli 

teĸvik aracē olarak deĵerlendirilmekte olup,  bºlgesel kalkēnmayē kalite, imaj ve 

markalaĸma yºn¿nden destekler. 

2020 yēlē Eyl¿l ayē itibarē ile T¿rkiyeôde 511 ¿r¿n tescilli coĵrafi iĸarete sahiptir. 604 

¿r¿n¿n de iĸlemleri devam etmektedir (Coĵrafi Ķĸaretler, 2020b). 

AB nezdinde baĸvuru yapmak iin ºncelikle TPEôye baĸvuru yapēlarak ¿lkemizde 

coĵrafi iĸaret tescilinin gerekleĸtirilmesi gereklidir. ABôde tescilli coĵrafi iĸaretlerimiz; 

Antep Baklavasē, Aydēn Ķnciri ve Malatya Kayēsēsēôdēr. 

ABôde baĸvuru iĸlemleri devam eden coĵrafi iĸaretlerimiz ise, Milas Zeytinyaĵē, Afyon 

Sucuĵu, Afyon Pastērmasē, Ķnegºl Kºfte, Aydēn Kestanesi, Edremit Yeĸil ¢izik Zeytini, 

Bayrami Beyazē, Kayseri Pastērmasē, Kayseri Sucuĵu, Kayseri Mantēsē, Antep Fēstēĵē, 



49 

 

Antep Lahmacunu, Taĸkºpr¿ Sarēmsaĵē, Giresun Tombul Fēndēĵē, Antakya K¿nefesi, 

Maraĸ Tarhanasē, Maraĸ ¢ºreĵi, ¢aĵlayancerit Ceviziôdir (Coĵrafi Ķĸaretler, 2020c). 

Turistik destinasyonlardaki yºresel yiyecek ve iecekler bulunduklarē destinasyonu 

rakiplerine nazaran farklēlaĸtērmakla birlikte o destinasyon iin de bir ulus markasēnē 

oluĸturmaktadēr (T¿rk, Fransēz, ¢in ve Uzakdoĵu Mutfaĵē gibi). Ulusun markasēnē 

oluĸturan yiyecekler ise kaynaklarēnē, geleneksel usullere gºre hazērlanēĸē ve destinasyona 

ºzel gēda ¿retim teknikleriyle ¿retilmesinden almaktadēr. Yani bir turist aēsēndan o 

¿lkenin geleneksel yemeklerini tatmak kadar ¿retilen o yemeklerin geleneksel metotlara 

gºre ¿retilmesi de son derece ºnemli bir unsuru oluĸturmaktadēr (Hacēoĵlu, Girgin ve 

Giritlioĵlu, 2009). Kalitesi koruma altēna alēnmēĸ ve yºre adēyla markalaĸmēĸ olan ¿r¿n 

t¿ketici tarafēndan ºncelikli olarak tercih edilmektedir. Zuluĵ (2010)ôun yaptēĵē bir 

araĸtērmaya gºre coĵrafi iĸaretli Ayvalēk Zeytinyaĵēôna yapēlan ºdeme isteĵi, coĵrafi 

iĸaretli olmayan Ayvalēk Zeytinyaĵēôna gºre % 82 daha fazladēr. ¦r¿n¿n pazardaki imajēnē, 

ĸºhretini ve profilini olumlu etkileyen coĵrafi iĸaretler artēk alternatif bºlge ve turizm t¿r¿ 

arayan turistlerin destinasyona ekilmesi ve turizm gelirlerinin arttērēlmasē bakēmēndan 

mucizev´ reeteler olmamakla birlikte (Giray, ¥zkan ve Oran, 2012) ok ºnemli gºrevler 

¿stlenmektedir. 

¥zg¿n coĵrafi kºkene sahip yemekler ºzellikle coĵrafi iĸaretli¿r¿nler, bºlge imajēnē 

g¿lendirerek, markalaĸmayē ve bºlgesel turizmin g¿lendirilmesini saĵlamaktadēr. Bu 

durum ºzellikle bºlgesel, yºresel yemekler ve bu bºlgelere merak duyan bireyler aēsēndan 

b¿y¿k ºnem taĸēmaktadēr. Ayrēcabºlgedeki yºresel ¿r¿n potansiyelinin varlēĵē, bºlgesel ve 

kērsal kalkēnmaya katkēsaĵlamaktadēr (Mercan ve ¦z¿lmez, 2014). Coĵrafi iĸaretler, 

geleneksel ¿retimi teĸvik etmesi, geleneksel yaĸam k¿lt¿r¿n¿ ve bu k¿lt¿r¿n sunduĵu yerel 

yiyecekleri ve iecekleri ve tatlarē korumasē ve bunlarē tanētarak ¿r¿n¿n ait olduĵu bºlgeye 

turist ekmede etkili olmasē nedeniyle bºlgesel turizmde ºnemli bir iĸlev ¿stlenmektedir 

(¥zkaya, S¿nnetioĵlu ve Can, 2013: 18). 

Gastro turizm ve agro turizm gibi sektºrlerin geliĸmesi ve yaygēnlaĸmasē aēsēndan 

coĵrafi iĸaretli ¿r¿nlerin varlēĵēnēn, geleneksel k¿lt¿rlerin korunmasē iin aracē iĸlevi 

gºrd¿ĵ¿n¿ belirtilmektedir (Y¿cita,2020). 
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2.13. Gastronomi Turizmi ve ķehir Markalaĸmasē Ķliĸkisi 

ķehirler, birbirileriyle rekabet edebilmek, gelir elde etmek ve yaĸayanlarēnēn 

standartlarēnē y¿kseltmek iin pazarlama abalarēna aĵērlēk vermiĸtir. Bu durum ĸehir 

pazarlamasē ve ĸehir markasē kavramlarēnē ortaya ēkarmēĸtēr. Pazarlama s¿recinde ĸehir, 

sahip olduĵu soyut ve somut deĵerleri kullanarak g¿l¿ bir marka yaratmaya alēĸēr. Bu 

nedenle ĸehirler rakiplerinde olmayan ºzelliklerini pazarlamalē ve markalaĸtērma yoluna 

gitmelidir. 

Gastronomi turizmi, d¿nyada birok ĸehrin marka olmasēnē saĵlamēĸtēr. ¥rneĵin, 

Barcelona, birok kiĸi tarafēndan Avrupaônēn gastronomi baĸkenti gºr¿l¿rken, Lyon d¿nya 

gastronomisinin baĸkenti olarak isim yapmēĸtēr. Her yēl binlerce turist sadece ĸarap tatmak 

iin seyahat etmektedir (Gºyn¿ĸen,2011:118). 

Destinasyonun var olmasēnda en etkili olan ºĵelerin baĸēnda gastronomik 

zenginlikler gelmektedir(¢akēr, 2017:44). Gastronomik zenginliĵin olmasē, destinasyonun 

fark edilmesini saĵlar, destinasyonun fark edilmesi markalaĸma ve pazarlamasē ile ilgilidir. 

Markalaĸma ise ancak ¿r¿n ile saĵlanabilir. 

Bir destinasyonun ¿r¿n olarak bileĸenleri (¥zt¿rk vd., 2013: 117) ise Tablo 3ôde 

belirtilmiĸtir. 

Tablo 3. Bir destinasyonun ¿r¿n olarak bileĸenleri 
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Turizm destinasyonlarēnēn markalaĸmasē ne end¿striyel mal ve hizmet markalaĸmasē, 

ne firma markalaĸmasē (kurumsal markalaĸma) ne de bireysel markalaĸma ile aynē deĵildir 

ve bunlarēn tamamēndan ºnemli farklēlēklar gºsterir. ¢¿nk¿ turizm destinasyonlarē bir mal, 

hizmet, kurum veya birey olmaktan ok t¿m bunlarē iinde barēndēran coĵrafi yerlerdir. Bu 

nedenle de destinasyonlarēn markalaĸma sonucu oluĸturulan marka deĵeri, algēsē ve marka 

imajē diĵerlerine gºre olduka farklēdēr. D¿nya geneline bakēldēĵēnda marka olarak kabul 

edilen ok deĵiĸik destinasyonlar olduĵu gºr¿lebilir. Bu destinasyonlarēn ºnemli bir kēsmē 

b¿y¿k ĸehirºzelliĵi taĸēyan coĵrafi yerlerdir. 

Turizm destinasyonlarēnēn markalaĸmasē; ºncelikle yeterince ºzg¿n ve farklē ekim 

ºzelliklerini barēndērmasē, destinasyonlarēn kolay ulaĸēlabilirliĵi, deĵiĸik t¿rdeki ve 

beklentilerdeki ziyaretilerin ihtiyalarēnē karĸēlama d¿zeyleri, yerel halkēn turizmi 

ºz¿mseme ve benimseme kapasitesi, doĵal, insan yapēmē, tarihsel, k¿lt¿rel ve sosyal evre 

elemanlarēnēn uyumu ve uygunluĵu gibi temel faktºrlere ºnemli ºl¿de baĵlēdēr. T¿m 

bunlarē destekleyecek olan ºrg¿tlenme ve yºnetsel unsurlarēn varlēĵē da destinasyonun 

turizm pazarlarēnda kabul gºrmesini, yer almasēnē ve benimsenmesini kolaylaĸtēracaktēr 

(Ķºz, 2013:223). 

Bir ĸehrin gastronomik anlamda marka kazanabilmesi iin yapmasē gereken ilk adēm 

gastronomik markalaĸma stratejik hedeflerini belirlemektir. Ķkinci adēm pazarlama 

araĸtērmalarē, ¿¿nc¿ adēm gastronomi markalaĸmasēndaki temel konularē 

tanēmlayabilmektir. Son adēm ise gastronomik marka kavramē yaratmaktēr. Gastronomik 

marka kavramēnē yaratabilmek iin hangi ¿r¿nlerin veya hizmetlerin rekabet avantajē 

yarattēĵēnēn belirlenmesi gerekmektedir (Gordin, Trabskaya ve Chernova. 2011). 

ķehirlerin markalaĸmasēnda t¿m ĸehirlerin tanēnmalarēnē saĵlamak iin baĸvurduklarē 

en yaygēn yºntem o yºrede yetiĸen ve ¿retilen ¿r¿nlerin ºn plana ēkarēlmasēdēr. 

T¿rkiyeônin Antep baklavasē, Bursa Ķskender kebabē, Maraĸ dondurmasē ºnemli semboller 

haline gelmiĸ gēda ve ¿r¿n isimleridir. G¿n¿m¿zde geleneksel yiyecekler ĸehirlerin 

simgesi ve ĸehir markalarēnēn ºnemli birer unsuru haline gelmiĸtir (Eroĵlu, 2007:68).  

Edirneônin sahip olduĵu gastronomik k¿lt¿r¿n, tanētēma etkisinin olup olmadēĵēna 

yºnelik yapēlan araĸtērmada; Edirneôdeki konaklama iĸletmelerinde turistlere yerel 

yemeklerin yeterince sunulmadēĵē ve Edirneôye ait yiyecekler ¿retip satan Edirne dēĸēndaki 

iĸletmelerin ĸehrin gastronomik k¿lt¿r¿ne yºnelik tanētēmēnē olumlu yºnde 
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gerekleĸtiremedikleri tespit edilmiĸtir. Ayrēca Edirneôye gelen misafirlerin ñfast foodò 

yerine yºresel yemekleri tercih ettikleri ancak Edirneônin gastronomisine yºnelik tanētēmēn 

yetersiz olduĵu da gºzlenmiĸtir(Gºyn¿ĸen, 2011:119). 

Afyonkarahisar ilinin gastronomi turizminin ĸehir markalaĸmasēna etkisinin 

ºl¿ld¿ĵ¿ diĵer bir alēĸmada ise; Afyonkarahisarôēn bir okgastronomik ¿r¿ne sahip 

olmasēna raĵmen bu ¿r¿nlere yºnelik tanētēmēn yetersiz olduĵu gºr¿lm¿ĸt¿r. Araĸtērmada 

ayrēca Afyonkarahisarôa gelenlerin ĸehrin yemekleri hakkēnda herhangi bir fikir sahibi 

olmadēklarē da tespit edilmiĸ ve bu nedenle gastronomi turizminin geliĸtirilmesi iin kitap 

ve broĸ¿rler, kitle iletiĸim aralarē, seyahat acentalarē ve internet yoluyla ulusal ve 

uluslararasē alanda mutfak k¿lt¿r¿n¿n tanētēlmasēna yºnelik alēĸmalarēn hazērlanmasē ve 

teĸvik edilmesi ºnerilmiĸtir (Aydēn, 2015:164). 

ķehirlerin turizm pazarēnda rekabet edebilmeleri iin ºncelikle kitle turizminin 

alternatiflerinden biri olan gastronomi turizmine yºnelmeleri ve sahip olduklarē 

gastronomik ¿r¿nleri kullanarak markalaĸmalarē gerekmektedir. Erzurumôun sahip olduĵu 

gastronomik k¿lt¿r¿n ĸehir markalaĸmasēnda etkisinin araĸtērēldēĵē baĸka bir alēĸmada ise; 

Erzurumôun ekici hale getirilmesi ve sahip olduĵu ¿r¿nlerin ĸehirle ºzdeĸleĸmesi iin hem 

yerel yiyecek ¿reticileri ve bu ¿r¿nleri satanlarēn hem de yerel yºnetimin birlikte alēĸmasē 

gerektiĵi, yemek k¿lt¿r¿n¿n ĸehrin markalaĸmasēna ºnemli katkē saĵlayacaĵē, ilin 

gastronomi turizmi ile ºn plana ēkarak marka haline gelebilmesi iin yºresel yemekleri 

tanētan festivaller ve fuarlar d¿zenlenmesi gerektiĵi, hem ¿r¿n¿ satanlarēn hem de 

iĸletmelerdeki personelin yºresel yemekler konusunda eĵitilmesi gerektiĵi ortaya ēkmēĸtēr 

(Sereoĵlu, Boztoprakve Tērak, 2016:110). 

Khoo ve Badarulzaman (2014:373), alēĸmasēnda, gastro turizminin ĸehir 

markalaĸmasē ¿zerinden marka ekonomisi oluĸturduĵunu belirterek, George Town ĸehrinin 

yºresel lezzeti olan NasiKandarôē inceleyerek, ĸehir markalaĸmasēna olumlu etkilerini 

gºstermektedir.   

Bostancē (2019:106-108), ñKentlerin markalaĸmasēnda gastronomik unsurlar: 

Kayseri ºrneĵiò adlē alēĸmasēnda; gastronominin, destinasyon k¿lt¿r¿n¿n tanētēmēnda ve 

markalaĸmasēnda ºnemli bir ekim unsuru olduĵunu belirterek, yiyecek ve iecek 

iĸletmelerinin kaliteli ve hijyenik koĸullarda hizmet sunduklarēnē ve Kayseriônin 

tanētēmēnda pastērma, sucuk ve mantēnēn ºnemli katkēsēnēn bulunduĵunu ifade etmektedir. 
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Eren ve Bozkurt (2018:553), Nevĸehirôde restoranlarda ºzg¿n yemek sayēsēnēn 

arttērēlmasē ve restoranlarēn farklē lezzetlere yºnelmesini ºnermekte olup, Nevĸehirôi ºn 

plana ēkaran ¿z¿m, ĸarap, testi kebabē ve kabak ekirdeĵi gibi ºzg¿n ve yºresel 

yiyeceklerin ĸehrin tanētēm faaliyetine olduka ºnemli katkē saĵladēĵēnē belirtmektedir. 

Dayan Kētay ve Topal (2019:397) d¿nya kuru kayēsē ¿retiminin % 85`ini elinde 

bulunduran Malatyaônēn gastronomide, vegan ve vejeteryan mutfaĵē ile ºne ēkabileceĵi, 

bunun iinde yºresel yemek yapan iĸletmelerin sayēsēnēn arttērēlmasē gerektiĵini ifade 

etmektedir. 

Hoĸcan, Gen ve ķeng¿l (2016:66-71), gastronomi turizmiyle ĸehir markalaĸmasēnēn 

saĵlanabilmesi iin aĸaĵēdaki ºnerileri getirmektedir. 

o Bir Gastronomik Eĵitim ve Araĸtērma Merkezinin Kurulmasē, 

o UNESCOônun Gastronomi ķehri (City of Gastronomy) Aĵēna Katēlēmēn 

Saĵlanmasē, 

o Bolu Temalē Satēĸ Noktalarēnēn Aēlmasē, 

o Boluônun Kardeĸ ķehirlerinde ve B¿y¿k ķehirlerde D¿zenlenecek Tanētēm 

Etkinlikleri Tanētēm ¢adērē ve Tanētēm Stantlarēnēn Kurulmasē, 

o Bolu'daki Yiyecek Ķecek Ķĸletmelerinin Standardizasyonu ve 

Derecelendirilmesi, 

o Bolu ķehir Rehberi ve Bolu Gastronomi Portalē, 

o T¿rk Yemekleri Veri Tabanē ve Ansiklopedisi, 

o Lezzet Envanteri ¢alēĸmasē. 

2.14. Alanyazēnda "Kuramsal ¢ereve" ile uyumlu kullanēlan ¥leklerin  Araĸtērmasē 

Bir hipotezi test etmek, bir aēklamayē deĵerlendirmek, bir teoriye deneysel destek 

saĵlamak, uygulamalē bir konu ¿zerinde alēĸmak iin ºleklere ihtiyacēmēz vardēr. 

¥lekler, belli soyut deĵiĸkenleri ºlmek ¿zere geliĸtirilen veya daha ºnce geliĸtirilmiĸ 

ºleklerin uyarlanmasēyla elde edilen ºl¿m aralarē olup, nitel veya nicel 

ºzellilerdeolabilir  (Neuman,2014:203).  

¥l¿m, davranēĸ ve sosyal bilimlerinde d©hil olduĵu t¿m bilim alanlarēnda temel bir 

etkinliktir. Sosyal bilimlerdeki kuramlar, ºlme ºleklerinin geliĸiminde temel rol oynar 

(De Vellis, 2017:15).  
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Nicel ºl¿mlerde, verileri toplamadan ºnce araĸtērma konusu hakkēnda d¿ĸ¿n¿r ve 

kararlar veririz. Veriler standart hale getirilmiĸtir ve sayēlar gibi tek bir formata 

dºn¿ĸm¿ĸt¿r. Buna karĸēlēk, nitel alēĸmalarda, d¿ĸ¿ncelerimizin oĵu ve ºl¿m 

kararlarēmēz veriler toplanērken oluĸur ve bu sērada veriler daĵēnēk formdadēr 

(Neuman,2014:205).  

Bu bºl¿mde, kuramsal ereve bºl¿m¿nde incelenen ve araĸtērmanēn konusunu 

ieren kavramlardan ñGastronomi ve Gastronomi Turizmiò, ñDestinasyon Markalaĸmasēò, 

ñķehir Markalaĸmasēò, ñGastronomi ķehirleriò ve ñGastronomik Markalaĸmaò kavramlarē 

¿zerinden alan yazēndaki alēĸmalarda kullanēlan ñNicel ¥leklerò incelenmiĸtir.  

 

Gastronomi turizmi ¿zerine Oĵuz (2016)ôun ñGastronomi Turizminde Stratejik 

Geliĸme: Doĵu Akdeniz Bºlgesi Perspektifiò alēĸmasēndaò Gastronomi Turizminde 

Geliĸmiĸlik Gºstergeleri ¥leĵiò 12 boyutta (Kalifiye Ķĸgºren, Yerel Gastronomik 

Tanētēmē ve Akademik Faaliyetler, Gastronomik ¦r¿nlerin Arz Ķmkanlarē, Nitelikli 

Restoranlar, Gastronomik ¦r¿n Fiyatē, Gastronomi Uzmanlarē, Yerel Tanētēm Yeterliliĵi, 

Yerel Tanētēm Aktiviteleri ve Sunum Tarzē, Alt Yapē Olanaklarē, Gastronomi Turistine 

Yºnelik Eĵlence ve Broĸ¿rler, Konaklama Tesisleri, ve Gastronomik ¢eĸitlilik ve 

¢ekicilik ) hazērlanmēĸ, ve sonrasēnda g¿venilirlik ve geerliliĵi saĵlanmēĸtēr. Ķfadelerin 

hazērlanmasēnē takip eden aĸamada, 121 uzmanēn deĵerlendirilmesine baĸvurulmuĸ, 62 

uzmanla pilot uygulamasē gerekleĸtirilmiĸ ve akabinde Doĵu Akdeniz bºlgesindeki 

Adana, Mersin, Hatay, Kahramanmaraĸ, Osmaniye, ķanlēurfa, Gaziantep illerindeki turizm 

iĸletmeleri ayaĵēnē oluĸturan 4 ve 5 yēldēzlē oteller, butik oteller, turizm iĸletme belgeli 

yiyecek-iecek iĸletmeleri ve A grubu seyahat acentelerini kapsayan 332 kiĸiye anket 

yoluyla uygulamasē yapēlmēĸtēr. ¢alēĸmayla, Doĵu Akdeniz Bºlgesiôndeki iller olan Adana, 

Mersin, Hatay, Gaziantep, Kahramanmaraĸ, Osmaniye ve ķanlēurfaôda gastronomi turizmi 

geliĸmiĸlik d¿zeyi ºl¿lm¿ĸt¿r. 

Gastronomi turizmiyle ilgili alēĸan ¥zmen, 2019ôda ñDestinasyon ekiciliĵi olarak 

gastronomi turizmi: ¢anakkale ¥rneĵiò adlē alēĸmasēnda, Bekar ve Kēlē ( 2014) ve 

Karim (2006)'den uyarladēĵē ñDestinasyon Gastronomi Tercihleri ¥leĵiòni kullanarak, 

¢anakkaleôyi ziyaret eden turistlerin; Yerel Restoranlarē Tercihleri, Yºresel Yiyecek 

Ķecek Ķlgisi, Bilineni Tercih, Gastronomik Ķlgi ve Gºsteriĸli Restoran Tercihi yºnleri ile 

incelemiĸtir. ñGastronomi Tutumlarē ¥leĵiòni kullanarak turistlerin olumlu ve olumsuz 
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tutumlarēnē ortaya ēkarmēĸ,  ñDestinasyon Gastronomi Algēsē ¥leĵiòni kullanarak 

Gastronomi Ķmajē veGastronomik beklentilerini anlamaya alēĸmēĸtēr. 

Destinasyon markalaĸmasē ¿zerine araĸtērmalardan, Yergaliyeva, (2011) 

ñDestinasyon markalaĸma s¿recinde yerel mutfaĵēn yeri Uralsk Bºlgesi'ndeki restoranlar 

¿zerine bir araĸtērmaò alēĸmasēnda bºlgedeki restoran iĸletmelerini inceleyerek, Uralsk 

bºlgesinin markalaĸma s¿reci, pazarlama, restoran yemek kalitesi, servis, ambiyans ve 

konforunu ºlm¿ĸt¿r. 

Ķºz (2013) ñTuristik ¦r¿n Pazarlamasēnda Marka Ķmajēnēn Rol¿ ve Bºlgesel Marka 

Ķmajē Yaratma: ¢eĸmeò alēĸmasēnda, ¢eĸmeôyi ziyaret eden 514 yerli veya yabancē 

turistle yaptēĵē anket uygulamasēnda, ñDestinasyon Ķmajēna ve Ziyareti Memnuniyetine 

iliĸkin ¥lekleròi kullanarak destinasyonun imajēnē ve ziyareti memnuniyetini 

inceleyerek, destinasyonun markalaĸma durumuna bakmēĸtēr. 

Kēlēhan, ve Kºĸker (2015) ñDestinasyon Markalaĸmasēnda Gastronominin ¥nemi: 

Van Kahvaltēsē ¥rneĵiò alēĸmasēnda ise, Qu, Kim ve Im (2011)'den uyarladēĵē 

ñDestinasyon Markalaĸmasē ¥leĵiò ile Vanôē ziyaret eden yerli turistler iin Van ĸehrinin 

marka durumunu incelemiĸ, Yergaliyeva (2011)ôdan uyarladēĵē ñYerel gastronomi 

ºleĵiòni kullanarak, Van ĸehrinin gastronomik durumunu ortaya ēkarmēĸtēr. 

Yazēcēoĵlu vd. (2017)ônin ñCuisine in Destination Marketing How Delicious is 

YourDestination?ò araĸtērmasēnda da (DuRand, Heats ve Alberts, 2003)ôden uyarlanan 

ñDistribution of the Destination Choice Criteriaò ºleĵi ile Ankaraôyē ziyaret eden turistler 

¿zerinden destinasyonun markalaĸmasē incelenmiĸtir. 

Destinasyon markalaĸmasē ¿zerine Kim (2019)ôin ñDestination Branding of Creative 

MICE Tourism: building synergies with Heritage Tourò alēĸmasēnda ise, New Orelans 

ĸehrinde 516 kiĸiyle yapēlan araĸtērmada, geerliliĵi ve g¿venirliliĵi saĵlanmēĸ 

ñDestination Branding Modelò ºleĵi ile, destinasyonun; destinasyon markalaĸmasē, 

destinasyon marka farkēndalēĵē, destinasyon marka deneyimi, destinasyon marka kimliĵi 

ve destinasyon marka deĵeri ºl¿lm¿ĸt¿r. 

Correia, Kim ve Kozak (2019) ñGastronomy experiential traits and their effects on 

intentions for recommendation: A fuzzy set approachò araĸtērmasēnda (Choe ve Kim, 2018; 

Chi, vd., 2013; Guan, 2012; Kivela ve Crotts, 2006; Mak,vd., 2012) alēĸmalarēndan 
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yapēlan uyarlamayla geliĸtirdikleri ñDestinasyon Gastronomi Deneyimi ¥leĵiònde Hong 

Kong'u ziyaret eden turistlerin; yemek kalitesi, yemek ºzg¿nl¿ĵ¿, yemek gelenekleri, 

yemek servis kalitesi,  yerel yemeklerden  memnuniyet ve tavsiye durumlarēnē ºlerek, 

destinasyon deneyimini ortaya ēkarmēĸtēr. 

Markalaĸmanēn ºnemli bileĸenlerinden olan marka deĵerinin destinasyon ve ĸehir 

¿zerinden araĸtērēlmasēnda ortaya ēkan alan yazēn destinasyon marka deĵeri ºlekleri de 

mevcuttur;  

Bianchi, Pike, ve Lings (2013) ñInvestigating attitudes towards three South 

American destinations in an emerging longhaul market using a model of Consumer-Based 

Brand Equity (CBBE)ò alēĸmasēnda, ķili, Brezilya ve Arjantinôi ziyaret eden 598 

Avustralya'lē turistin ñDestinasyon M¿ĸteri Bazlē Marka Deĵeri ¥leĵiò ile destinasyon 

marka belirginliĵi, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marka imajē, destinasyon marka 

deĵeri ve destinasyon marka sadakati ºl¿lm¿ĸt¿r.  

Abbasi, Roosta, ve Nourbakhsh (2014) ñ Assessment of factors affecting destination 

brand value in tourism industry (Shirazcity)ò araĸtērmasēnda, ñDestinasyon Marka Deĵeri 

¥leĵiò ile ķiraz ĸehrini ziyaret eden turistlerin; destinasyon marka farkēndalēĵē, 

destinasyon marka imajē, destinasyon marka kalitesi, destinasyon marke deĵeri ve 

destinasyon marka sadakati ºl¿lm¿ĸt¿r. 

Ver²ssimo, Tiago, Tiago ve Jardim (2017) ñTourismdestinationbranddimensions: an 

exploratoryapproachò araĸtērmasēnda ise ñDestination Brand Equity Measurmentò ile 

Madeira Portekizôi ziyaret eden turistlerin; destinasyon farkēndalēĵē, destinasyon imajē, 

destinasyon algēlanan kalitesi ve destinasyon sadakati ºl¿lm¿ĸt¿r. 

Vinh, Nga ve Nguyen (2017) ñThe Causal Relationships Between Components of 

customer-based brand equity for a destination: evidence from South Korean tourists in 

Danang City, Vietnamò adlē araĸtērmada da, ñDestinasyon Marka Deĵeri ¥leĵiò 

kullanēlērken, Danang ĸehrini ziyaret eden turistlerin destinasyon marka farkēndalēĵē, 

destinasyon marka imajē, destinasyon algēlanan kalitesi ve destinasyon marka sadakati 

ºl¿lm¿ĸt¿r. 

Martin,  Herrero ve Salmones (2018) ñAn integrative model of destination brand 

equity and tourist satisfactionò alēĸmasēnda ñDestination Brand Equity Measurmenetò 
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ºleĵini kullanarak Cantabrian, Ķspanya bºlgesini ziyaret eden yerli ve yabancē turistlerin; , 

destinasyon farkēndalēĵēnē (Boo,vd., 2009; Pike, vd., 2010'dan uyarlama), destinasyon 

biliĸsel imajēnē  (San Mart²n ve Rodr²guez, 2008ôden uyarlama), destinasyonun duygusal 

imajēnē  (San Mart²n ve Rodr²guez, 2008'den uyarlama), destinasyonun algēlanan kalitesini 

(Boovd., 2009'den uyarlama) ve destinasyon sadakatini  (Boo vd., 2009; Konecnik ve 

Gartner, 2007; Pike vd., 2010ôdan uyarlama) ºlerek destinasyonun marka deĵerini ortaya 

koymuĸtur. 

ķehir markalaĸmasēônēºlen alēĸmalardan, gastronomi ile ilgili olanlar alan yazēnda 

incelendiĵinde ºne ēkan araĸtērmalar; Khoo, ve Badarulzaman, (2014) ñFactors 

Determining George Town as a City of Gastronomyò alēĸmasēnda, ñķehirde Algēlanan 

Yiyecek Ķmaj ¥leĵiò ile yer ve mekanēn markalaĸmasē, yiyecek ve yemek atmosferi,  

kullanēlabilirlik, katma deĵer, tatlar,  gēda ºzg¿nl¿ĵ¿ ve NasiKandar yemeĵi hakkēnda 

bilgiyi ºlm¿ĸlerdir Aynē alēĸmada ñķehirde Yiyeceĵin Memnuniyet derecesi ¥leĵiò ile 

de temel deĵer ve kalite, uygunluk, yemek atmosferi ve turizm ¿r¿n ve ikonu yºneriyle, 

George Town, Malezya'da NasiKandar yemeĵini hazērlayan iĸletmeleri ziyaret eden yerli 

ve yabancē turistlerin, yiyecek imajē ve yemeklerden memnuniyet durumlarē ºl¿lm¿ĸt¿r. 

¢akēr (2017), ñķehir markalamasēnda gastronomi pazarlamasēnēn ºnemi ve Van 

ºrneĵiò araĸtērmasēnda, ñķehir Markalamasēnda Gastronomi Pazarlamasēnēn ¥nemi 

¥leĵiòni kullanarak Van ĸehrinde yaĸayan yerel halk ¿zerinden ĸehrin markalaĸma 

durumunu incelemektedir. 

Uzun  (2018), ñMarka kent Isparta'nēn yaratēlmasēnda turizmin yeriò araĸtērmasēnda 

ise ñMarka Kent ¥leĵiòni kullanmaktadēr. Isparta ĸehrinin markalaĸma durumu, yerel 

halk ve kurumlar ¿zerinden ñTurizm Ķĸletmeleriò, ñ¢ekiciliklerò, ñUlaĸēmò, ñĶmajò ve 

ñ¦r¿n/hizmet Fiyatò boyutlarē ile ºl¿lmektedir.  

ķehir markalaĸmasē iin kullanēlan diĵer bir ºlek, Dinler, (2019)ôin ñAdana ili 

gastronomik kimliĵinin destinasyon markalaĸmasē aēsēndan deĵerlendirilmesiò 

araĸtērmasēnda kullanēlan ñMarka ķehir ºleĵiò olup, Kēlēhan ve Kºĸker (2015); Qu, Kim 

ve Im (2011); ve Yergaliyeva (2011)'dan uyarlanmēĸtēr. ¥lekle, Ekim 2018 tarihinde 

d¿zenlenen, Adana lezzet festivaline katēlan yerli ziyaretilerin Adana ĸehriyle ilgili 

gastronomi ve markalaĸma algēlarē anlaĸēlmaya alēĸēlmēĸtēr. 
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¥zsezgin, (2019) ise ñDestinasyon imajēnēn markalaĸmaya etkisi Bodrum ºrneĵiò 

adlē araĸtērmasēnda, 2016 yēlēnda Bodrum'u ziyaret eden yabancē turistlerle yaptēĵē anket 

uygulamasēnda, ñDestinasyon imajē ºleĵiò ve ñDestinasyon marka deĵeri ºleĵiòni 

kullanmēĸtēr. ñDestinasyon imajē ºleĵiò rehberlik hizmetleri ve aktiviteler, destinasyonda 

sunulan hizmetler ve Kalitesi, destinasyonun altyapēsē ve ¿styapēsēnē ºlmektedir. 

ñDestinasyon marka deĵeri ºleĵiò ise k¿lt¿rel ï tarihi miras ve genel algē, merkezilik  - 

destinasyon ekiciliĵiônin durumu ile ĸehir markalaĸmasēnē ºlmektedir. 

Baalbaki, (2012) ñConsumer perception of brande quity measurement A newscaleò 

araĸtērmasēnda, ñT¿keticinin Algēladēĵē Marka Deĵeri ¥leĵiò ile Southwest 

Universitesiônde ºĵrencilerin kullandēklarē cep telefonlarē ile ilgili kalite, tercih, 

s¿rd¿r¿lebilirlik, sosyal etki ve liderlik deĵerlendirmeleri ile marka deĵerini ºlmektedir. 

Kocabaĸ (2019) ñGastronomi turizmi erevesinde destinasyon marka deĵerinin 

festivaller aracēlēĵēyla belirlenmesi: Gaziantep ºrneĵiò araĸtērmasēnda ise ñT¿ketici 

Temelli Marka Deĵeri ¥leĵiòni kullanarak, 2018 yēlē Uluslararasē Gaziantep Gastronomi 

Festivaliône aktif olarak katēlan 386 bireyin festival ile ilgili marka varlēĵē, marka kalitesi, 

marka imajē, marka bilinirliĵi ve marka sadakatini ºlmektedir. 

Markalaĸmanēn ºnemli bileĸenlerinden imaj ve kimliĵin destinasyon ¿zerindeki 

alēĸmalarēnda ise; Bilgeoĵlu (2019) ñMarka ķehir ve Marka Ķmajēnēn ¥l¿m¿ Konya 

ķehir Ķmajē ¦zerine Bir Araĸtērmaò alēĸmasēyla ñķehrin Ķmajē ¥leĵiò ve ¥zdemir ve 

Karaca (2009)ôdan uyarlama ñķehrin Soyut Ķmajē ¥leĵiòni, Konya'da bulunan kamu ve 

ºzel ĸirketlerden ve bu ildeki yerel halkēn katēlēmēyla uygulayarak, destinasyon marka 

imajēnē ºlm¿ĸt¿r. Tsaur, Yen, ve Yan, (2016) ise ñDestination brand identity: scale 

development and validationò alēĸmasēnda destinasyon marka kimliĵini ºlmektedir. 

Burada, ñDestination Brand Identity Scale (Destinasyon Marka Kimliĵi ¥leĵi)ò ile 

Tayvanôē ziyaret eden turistler ¿zerinden destinasyon imajē, destinasyon kalitesi, 

destinasyon kimliĵi, destinasyon fakēndalēĵē ve destinasyon k¿lt¿r¿ ºl¿lm¿ĸt¿r. 

Gastronomi markalaĸmasē, gastronomi turizmi, markalaĸmanēn boyutlarēndan imaj, 

kimlik ve sadakat yºn¿yle ve ºlekler ¿zerinden alanyazēnda incelendiĵinde ise; Karakulak 

(2016)ônēn ñCoĵrafi iĸaretleme yoluyla gastronomik kimlik oluĸturma ve gastronomik 

kimliĵin destinasyon pazarlamasēndaki rol¿: Trakya ¥rneĵiò araĸtērmasē incelendiĵinde, 

ñgastro kimlik ºleĵiò ve ñdestinasyon pazarlamaò ºleklerinin (Ab Karim, 2006; DuRand 
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ve Heath,2006; Fox, 2007; Kan, 2011; Zuluĵ, 2010ôdan uyarlama) kullanēldēĵē 

gºr¿lmektedir. ¥lekle, Tekirdaĵ, Edirne ve Kērklareli'ne ziyarete gelen tursitlerin 

bºlgenin gastronomi kimliĵi ve destinasyon pazarlama durumu ºl¿lmek istenmektedir. 

Kargēlēoĵlu (2015)ôin ñGaziantep'te Gastronomi Turizmi: Gaziantep'i Gastronomi 

Turizmi Kapsamēnda Ziyaret Eden Yerli Turistlerin Gºr¿ĸleri ¦zerine Bir Araĸtērmaò adlē 

alēĸmasēnda ise, ñGaziantep Ķlini Ziyaret Eden Yerli Gastronomi Turistlerinin Yiyecek 

Tercihlerine Ķliĸikin ¥lekò kullanēlarak, Gaziantep ĸehrini ziyaret eden yerli turistlerin 

gastronomi imajlarē ºl¿lmektedir. 

Benzer bir araĸtērmada, Akbulut (2019)  ñDestinasyon markasē oluĸumunda 

gastronomik kimlik ve imaj Konya ºrneĵiò alēĸmasēyla, ñGastronomik Ķmaj ¥leĵiòni 

kullanarak, Konya'ya gelen ziyaretilerin gastronomi imaj algēlarēnē ºlmektedir. ¥lek 

(Baloĵlu ve McCleary, 1999; Beerli ve Martin, 2004; Karim, 2006; Chang ve Mak, 2018; 

Eren, 2016; Lin vd., 2011ôden) uyarlanmēĸ olup, gastronomi imajēnē biliĸsel ve duygusal 

boyutlarēyla ºlmektedir. 

Haliloĵlu (2019)ônun ñGastronomi marka imajēnēn marka sadakati ve satēn alma 

niyeti ¿zerindeki etkileri: Sakarya ºrneĵiò alēĸmasēnda ise ñGastronomi Marka Ķmajē 

¥leĵiò kullanēlarak, Sakarya ĸehrinin gastronomi marka imajēnē, ñHizmet Kalitesi Modeli 

¥leĵiòni kullanarak, marka sadakatini ºlmektedir. 

Bu alēĸmalar incelendiĵinde, destinasyon markalaĸmasē, destinasyon imajē veya 

destinasyon kimliĵi adē altēnda destinasyona iliĸkin bir ok ºĵe ile birlikte gastronomik 

unsurlarēn da bulunduĵu ancak doĵrudan gastronomik ºĵelerin veya ĸehrin gastronomik 

yapēsēnēn markalaĸma d¿zeyi ile ilgili geniĸ kapsamlē bir ºleĵin bulunmadēĵē gºr¿lm¿ĸt¿r. 

Gstronomi turizmi kapsamēnda ortaya konulan ºleklerde de gastronomik ºĵelerin turizm 

bakēĸ aēsēyla ve turistler gºz¿nden incelendiĵi gºr¿lmekte ancak bu notada da 

markalaĸma olgusu eksik kalmaktadēr.  

Gastronomi, destinasyonlarēn veya ĸehirlerin markalaĸmasēnda etkili olan 

unsurlardan birisi olmakla birlikte bazē ĸehirlerde markalaĸmayē destekleyen ana unsur 

hatta ĸehrin markalaĸmasēnēn gºr¿nen y¿z¿ haline gelmiĸtir.  

Bu noktada ĸehirlerin gastronomik aēdan ne d¿zeyde markalaĸtēklarēnēn 

ºl¿lmesinin gerek araĸtērmacēlar gerekse bu alanda alēĸan profesyoneller ve yerel 
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yºneticiler iin faydalē olacaĵē d¿ĸ¿n¿lm¿ĸ ve alan yazēnda farklē aēlardan ele alēnan 

boyutlarēn daha b¿t¿nc¿l bir ĸekilde ºl¿lebileceĵi bir ºlek geliĸtirilmesi amalanmēĸtēr 

¢alēĸmada alan yazēnda "Kavramsal ¢ereve" ile uyumlu kullanēlan ºlekler, EK 

1ôde gºsterilmiĸtir. 
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3. Y¥NTEM 

Bu bºl¿mde araĸtērmanēn yºnteminin yanē sēra, araĸtērmanēn evreni ve ºrneklemi, 

araĸtērmanēn ñķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasē ¥leĵi (ķGM¥)ò iin veri toplama 

aracē ve hazēr ºlekleri ile ilgili yapēlan alēĸmalar aēklanmēĸtur.  

3.1.Araĸtērmanēn Yºntemi 

Araĸtērma, karma araĸtērma yºntemi olarak tasarlanmēĸtēr. ¥lekte yer alabileceĵi 

deĵerlendirilen ifadeler hakkēnda ilgili uzmanlarla gºr¿ĸme yapēlarak deĵerlendirmeleri 

alēnmēĸ nitel araĸtērma yºntemlerinden ierik analizi ile sonular incelenmiĸtir. Daha sonra 

nicel araĸtērma yºntemlerinden tarama deseni ve genel tarama modeline gºre ºlekle ilgili 

diĵer araĸtērmalar yapēlarak her iki araĸtērmada elde edilen sonular b¿t¿nc¿l olarak bir 

s¿re erevesinde deĵerlendirilmiĸtir. 

Tarama alēĸmalarē, araĸtērmacēnēn baĵēmsēz deĵiĸken ya da faktºrler ¿zerinde 

manip¿lasyonunun olmadēĵē, gemiĸte veya halen var olan bir durumun var olduĵu 

ĸekliyle betimlenmesini amalayan araĸtērmalardēr (Karasar, 2012:79; Mazlum ve Atalay 

Mazlum, 2017:5).  

3.2.Araĸtērmanēn Evreni 

Evren, araĸtērma bulgularēnēn genellendiĵi ve ierisinde araĸtērma ºrnekleminin 

seildiĵi b¿y¿k gruptur. Ortak ºzellikleri olan her t¿rl¿ ºĵe evren iindedir ve N 

simgesiyle gºsterilir (G¿rb¿z ve ķahin, 2018:125). 

¥rneklem, belirli bir evrendeki birimler arasēndan sistematik olarak seilen ve evreni 

temsil eden daha k¿¿k k¿me olup, n simgesi ile gºsterilir  (G¿rb¿z ve ķahin, 

2018:125,126). 

Araĸtērmanēn evrenini T¿rkiyeôde yaĸayan turizm ve gastronomi ile ilgili 

araĸtērmacēlar, akademisyenler, aĸēlar, gastronomi yazarlarē, gastronomi alanēnda alēĸan 

uzmanlar, gurmeler, kamu alēĸanlarē, gastronomi ve mutfak sanatlarē bºl¿mlerinin y¿ksek 

lisans ve doktora ºĵrencileri, yerel turizm rehberleri, seyahat iĸletme yºneticileri, ilgili 

STK alēĸanlarē, turizm konaklama iĸletme yºneticileri ve yiyecek-iecek iĸletmeleri 
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yºneticilerinden oluĸturmaktadēr. Bu grubun yaklaĸēk bir milyon kiĸilik bir evreni temsil 

ettiĵi deĵerlendirilmektedir (Turizmg¿ncel, 2020). 

3.3. Araĸtērmanēn ¥rneklemi 

Alan yazēnda, ºrneklem b¿y¿kl¿klerinin faktºr analizleri, g¿venilirlik ve geerlilik 

alēĸmalarēnda farklē ĸekillerde deĵerlendirildiĵi gºr¿lmektedir.  

¥rneklem b¿y¿kl¿kleri 50 ok zayēf, 100 zayēf, 200 orta, 300 iyi, 500 ok iyi ve 

1000 m¿kemmel ĸeklinde sēnēflandērēlabilir (¢okluk, ķekercioĵlu ve B¿y¿kºzt¿rk, 

2012:206; DeVellis, 2107:158; Worthington ve Whittaker, 2006;Tinsley ve Tinsley:1987; 

Comrey ve Lee, 1992). 

Nicel deĵiĸkenli araĸtērmalar iin ºrneklem hesaplama form¿l¿ de kullanmaktadēr 

(Yazēcēoĵlu ve Erdoĵan, 2004;  ¢oĸkun vd., 2017:144; Can, 2016; G¿rb¿z ve ķahin, 

2018:129). Hesaplama Form¿l¿ aĸaĵēdaki ĸekildedir (Barlett, Kºrtlit ve Higgins, 2001:46 

uyarlanmēĸ, G¿rb¿z ve ķahin, 2018:129). 

ὲ  ὲϚȾρ ὲϚȾὔ) ve  

ὲϚ ὸόὼίόȾὨό 

N: Evren b¿y¿kl¿ĵ¿, 

n: ¥rneklem b¿y¿kl¿ĵ¿, 

t: G¿ven d¿zeyine karĸēlēk gelen tablo z deĵeri (araĸtērma iin; 0.05 iin 1.96) 

s: Evren iin tahmin edilen standart sapma (araĸtērma iin; 0.5) 

d: Kabul edilebilir sapma toleransē (araĸtērma iin; 0.05) 

Bu alēĸmada, evren b¿y¿kl¿ĵ¿ 1.000.000 olarak kabul edildiĵinde; ºrneklem sayēsē 

n= 384 olarak hesaplanmaktadēr. (Deĵerler aĸaĵēdaki ĸekilde form¿le uyarlanmēĸtēr.) 

ὲϚ
ρȟωφὼπȟυ

πȟπυ
σψτȟρφ 

 

ὲ
σψτȟρφ

ρ
ȟ σψτ 
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Alan yazēnda ºrneklem sayēsē iin ñifade sayēsēnēn en az 5 katēò ĸeklinde olduĵunu 

belirten alēĸmalar da bulunmaktadēr (Erdemir, 2018:13, Tavĸancēl ve Keser, 2002; Stern, 

Bush ve Hair, 1977).  

ķGM¥ôn¿n geliĸtirilmesi s¿recinin farklē aĸamalarēnda yukarēda tanēmlanan evrenin 

ierisinden kolayda ºrnekleme yºntemi ile ºrneklemler alēnmēĸ ve araĸtērmalar bu 

ºrneklemler ¿zerinde yapēlmēĸtēr. Araĸtērmaya d©hil edilen katēlēmcēlarēn gºn¿ll¿l¿k 

esaslarēna ve araĸtērma etiĵine uygun olarak alēĸmaya katēlmalarē saĵlanmēĸtēr.  

¥lek geliĸtirme s¿recinde, madde, soru havuzunun ve ifadelerin hazērlanmasē 

aĸamasēnda uzman gºr¿ĸlerinin alēnmasē, maddelerin aēmlayēcē faktºr analizi (AFA) ve 

doĵrulayēcē faktºr analizi (DFA) ile pilot (ºn-test, birinci) ve temel (ikinci) uygulama 

yapēlmasē gerektiĵi belirtilmektedir (DeVellis, 2017; G¿rb¿z ve ķahin, 2018; 

Erdemir,2018). Bu bilgiler doĵrultusunda, araĸtērma iin ¿ aĸamada veri toplanmēĸtēr. 

Birinci aĸama madde-soru havuzu oluĸturulmasēnda uzmanlarēn gºr¿ĸ¿n¿n alēnmasē, ikinci 

aĸama pilot uygulama aĸamasē ve ¿¿nc¿ aĸama da asēl t¿m araĸtērmanēn yapēldēĵē 

uygulama aĸamadēr.  

Uzman gºr¿ĸleri iin; T¿rkiyeônin UNESCO Yaratēcē ķehirler Aĵē, Gastro 

ķehirlerine d©hil Gaziantep ve Hatay ĸehirlerinin bu alēĸmada gºrev alan yetkilileri, 

¿niversitelerin ñGastronomi ve Mutfak Sanatlarēò ve markalaĸma bºl¿mlerinde gºrevli 

uzman akademisyen ve aĸēlardan oluĸan 24 (yirmi dºrt) uzman alēĸmaya davet edilmiĸ 

ve alēĸmaya katēlan 20 (yirmi) uzmanla ierik (ifade, madde, soru havuzu) 

deĵerlendirmesi yapēlmēĸtēr. 

Pilot uygulama iin; T¿rkiyeôdeki ¿niversitelerin gastronomi ve mutfak sanatlarē 

bºl¿mlerinden uzman akademisyenler, araĸtērmacēlar, aĸēlar, beslenme uzmanlarē, 

gastronomi yazarlarē, gastronomi ve markalaĸma ¿zerine alēĸan STKôlarēn temsilcileri, 

gurmeler, konaklama iĸletme yºneticileri, K¿lt¿r ve Turizm Bakanlēĵē Ķl K¿lt¿r ve Turizm 

m¿d¿rl¿klerindeki ñHalk K¿lt¿r¿ò uzmanlarē, ¿niversitelerin gastronomi ve mutfak 

sanatlarē bºl¿mlerinin y¿ksek lisans ve doktora ºĵrencileri, seyahat iĸletme yºneticileri, 

yerel turizm rehberleri,  yiyecek iecek iĸletme yºneticilerinden oluĸan 155 (y¿z elli beĸ) 

uzmanēn katēlēmēyla gerekleĸtirilmiĸtir. Yapēlan inceleme sonucu 5 (beĸ) katēlēmcēnēn 

anket verilerinin eksik olduĵu belirlenerek alēĸma dēĸēnda bērakēlmēĸ, 150 (y¿z elli ) 

katēlēmcēnēn gºr¿ĸ¿ deĵerlendirmeye alēnmēĸtēr. 
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Temel uygulama iin; T¿rkiyeôde bulunan ¿niversitelerin aĸēlēk, beslenme ve 

diyetetik, gastronomi ve mutfak sanatlarē, turizm iĸletmeciliĵi, otel iĸletmeciliĵi, turizm 

rehberliĵi ve rekrasyon bºl¿mlerinden akademisyenler, araĸtērmacēlar, aĸēlar, gastronomi 

yazarlarē,  gastronomi ve markalaĸma ¿zerine alēĸan STKôlarēn temsilcileri, gurmeler, 

konaklama iĸletme yºneticileri, Ķl k¿lt¿r ve Turizm m¿d¿rl¿klerindeki ñHalk K¿lt¿r¿ò 

bºl¿mlerinde gºrevli uzmanlar, UNESCO Gastro ĸehirleri Afyonkarahisar, Gaziantep ve 

Hatay illerinden ilgili uzmanlar, UNESCO Gastro ĸehirlere aday Adana ve Kastamonu 

illerinin yanē sēra gastronomik ºzellikleri ile ºne ēkan baĸta Antalya, Bursa, Ķstanbul ve 

Ķzmir illeri olmak ¿zere T¿rkiyeôdeki illerden gastonomi uzmanlarē, ¿niversitelerin 

gastronomi ve mutfak sanatlarē bºl¿mlerinin y¿ksek lisans ve doktora ºĵrencileri, yerel 

turizm rehberleri, seyahat iĸletme yºneticileri ve yiyecek iecek iĸletme yºneticilerinden 

oluĸan 1200 (bin iki  y¿z) katēlēmcēya anket formu gºnderilmiĸtir. Bu katēlēmcēlardan 511 

(beĸ y¿z on bir)ôi alēĸmaya katēlmēĸ ancak 40 (kērk) katēlēmcēnēn anket formunda eksiklik 

olduĵu gºr¿lerek alēĸma kapsamē dēĸēnda bērakēlmēĸtēr. Buna gºre alēĸmada temel 

uygulama aĸamasēnda 471 (dºrt y¿z yetmiĸ bir)  katēlēmcēdan toplanan veriler 

kullanēlmēĸtēr. Araĸtērmanēn t¿m ºrneklemi 621 (altē y¿z yirmibir) katēlēmcēyla oluĸmuĸtur. 

3.4. Araĸtērmanēn Veri Toplama Aracē ve ¥lekleri 

Karasar (2012: 132), veriyi bir sonuca varabilmek iin gerekli olan ilk bilgi veya 

anlam ēkartmada veya sonuca varmakta kullanēlan nicelikler olaylar, kayētlar veya sayē 

k¿meleri olarak tanēmlamaktadēr. Veri, birey, nesne veya olguya ait niteliklerin sembolik 

gºsterimi olup, soyut bir kavram olarak d¿ĸ¿n¿lebilir. Bilgi ise verinin iĸlenmiĸ ĸekli olup, 

veri bilginin yapētaĸēdēr (G¿rb¿z ve ķahin, 2018:171). 

Araĸtērmada kullanēlan veri, yargēsal veridir. (G¿rb¿z ve ķahin, 2018:172) yargēsal 

veriyi; nesnellikten ºte, ºznel nitelikler taĸēmasē, bireylerin duygu, d¿ĸ¿nce, algē, izlenim 

veya tutumlarēnē kapsayan, bireylerin ºznel deĵerlendirmelerine dayalē veri olarak 

tanēmlamaktadēr. Ayrēca, elde edilen veriler birincil veri kaynaklarēndan elde edilmiĸtir. 

Birincil veri kaynaklarē, araĸtērmaya katēlan insanlar, hayvanlar gibi canlē veya televizyon, 

dergi, gazete gibi cansēz olabilir. Birincil veri kaynaĵēnēn ºzelliĵi, verinin o kaynaktan 

doĵrudan ºzg¿n olarak elde edilmesidir (G¿rb¿z ve ķahin, 2018:173). 

Anket veri toplama aracē olup, katēlēmcēlarēn belirli bir konuda d¿ĸ¿nce, tutum ve 

davranēĸlarēnē daha ºnce belirlenmiĸ bir sērada ve yapēda oluĸturulmuĸ sorulara dayalē 
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olarak elde etmeyi saĵlamaktadēr (G¿rb¿z ve ķahin, 2018:175). Nakip (2006: 119) de 

anketi, bir araĸtērmanēn amacēna ulaĸabilmesi iin gerekli olan verileri ¿retme aracē 

vebirincil kaynaklardan veri toplamak iin hazērlanan sistematik bir soru formu olarak 

tanēmlamaktadēr. 

Araĸtērmada, veri toplama tekniĵi olarak anket yºntemi kullanēlmēĸ olup, veriler e-

posta ve Google Forms uygulamasē ¿zerinden elektronik olarak katēlēmcēlara yayēmlanmēĸ 

ve toplanmēĸtēr. 

Araĸtērmada, ºlme aracēna veri saĵlamak ¿zere uygulanan anket formu, dºrt bºl¿m 

olarak tasarlanmēĸtēr. Anket formunun; 

Birinci bºl¿m¿ ñKatēlēmcēlarēn Kiĸisel ¥zelliklerine Ķliĸkin Bºl¿mò¿n olduĵu 

demografik verileri (Cinsiyet, Yaĸ, Eĵitim durumu, Meslek, Ortalama aylēk gelir (TL), 

Yaĸadēĵē ĸehir, Daha ºnce ziyaret ettiĵi ve ñGastronomik ºzellikleriò ile ºne ēkan 

ĸehirler),  

Ķkinci bºl¿m¿ ºlek geliĸtirme alēĸmasē yapēlan ñķehirlerin Gastronomik 

Markalaĸma ¥leĵiòni (ķGM¥) geliĸtirme ifadelerini,  

¦¿nc¿ bºl¿m¿ ñķehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ¥leĵiniò (g¿venirliĵi ve 

geerliĵi saĵlanmēĸ hazēr ºlek kullanēlmēĸtēr (Acar, 2016:316) ), 

Dºrd¿nc¿ bºl¿m¿ ñķehirlerin Soyut Ķmajē Hakkēnda Algēlar ¥leĵiniò (g¿venirliĵi 

saĵlanmēĸ hazēr ºlek kullanēlmēĸtēr (Bilgeoĵlu, 2019:85; ¥zdemir ve Karaca, 2009:129) ) 

ierecek ĸekilde yapēlandērēlmēĸtēr. 

Veri toplama aracē olarak kullanēlan anketlerde bir nesne veya kavramē bir baĸka 

nesne veya kavramla karĸēlaĸtērmayē saĵlayan karĸēlaĸtērmalē derecelendirme ºlekleri 

kullanēlabildiĵi gibi, her bir kavramēn veya nesnenin diĵerlerinden baĵēmsēz bir ĸekilde 

ºl¿lmesini saĵlayan karĸēlaĸtērmasēz ºl¿m teknikleri de kullanēlabilmektedir (G¿rb¿z ve 

ķahin, 2018:178).  

Araĸtērma iin karĸēlaĸtērmasēz ºleklerden Likert tipi ºl¿m aracē kullanēlmēĸtēr. Bu 

t¿r veri toplama ºlekleri, sosyal bilimlerde yaygēn olarak kullanēlēr (¢oĸkun vd., 

2017:125) ve katēlēmcēlar, bir nesne, tutum veya davranēĸ konusunda kendilerine sunulan, 
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bildirim ifade eden ve bir c¿mle olarak sunulan maddeye,  katēlēp katēlmadēklarēnē, 

ifadelerin uygun olup olmadēĵēnē ve benzeri gºr¿ĸleri eĸitli d¿zeylerde gºsteren yanētlama 

seeneklerini deĵerlendirirler (DeVellis, 2017 :93).  Likert tipi veri toplama aralarē beĸli, 

yedili, dokuzlu veya onbirli derecelendirmeler ĸeklinde yapēlandērēlabilir (G¿rb¿z ve 

ķahin, 2018:179). Genel bir uygulama, ñkesinlikle katēlmēyorumò, ñkatēlmēyorumò, 

ñkēsmen katēlmēyorumò, ñkēsmen katēlēyorum, ñkatēlēyorumò ve ñkesinlikle katēlēyorumò 

ĸeklinde ve olumsuzdan olumluya doĵru dizilebilir. Nºtr bir orta nokta eklenmek istenirse, 

ñne katēlēyorum ne de katēlmēyorumò, ñeĸit d¿zeyde katēlēyorum ve katēlmēyorumò ĸeklinde 

ifadeler kullanēlabilir (DeVellis, 2017:93). 

3.4.1. ķehirlerin Gastronomik Markalaĸma ¥leĵi (ķGM¥) 

¥lme, bilimin temel etkinlilerindendir. Gºzlemleyerek; insanlar, olaylar ve s¿reler 

hakkēnda bilgi edinilebilir. Bu gºzlemlerin anlam kazanmasē sēklēkla, onlarē nitelendirmeyi 

gerektirir (DeVellis,2017:2). Duncan (1984), ºlme kaynaklarēnēn sosyal s¿relerde 

mevcut olduĵunu, bu s¿relerin ve ºl¿mlerin aslēnda bilimden ¿st¿nl¿ĵ¿n¿ tartēĸarak: 

ñB¿t¿n ºl¿mleré Sosyal ºl¿mlerdir. Fiziksel ºl¿mler, sosyal amalarla 

gerekleĸtirilirò tespitinde bulunmaktadēr.  

Araĸtērmanēn amacē; ķGM¥ ñķehirlerin Gastronomik Markalaĸmasēònē farklē kriter 

ve boyutlarda ortaya ēkaracak g¿venilir ve geerli bir ºl¿m aracē geliĸtirmek olduĵundan, 

takip eden bºl¿mlerde, ºleĵin geliĸtirme s¿releri, araĸtērma verilerinin toplanmasē ve 

verilerin g¿venirliĵi ve geerliliĵi iin gerekli analiz yºntemleri ve bulgularē 

aēklanmaktadēr. 

ķGM¥ iin, veri toplama ºlme aracēnēn 7ôli Likert Tipi derecelendirme ºleĵi 

olmasē planlanmēĸ ve  [(1) ¢ok ¥nemsiz, (2) Olduka ¥nemsiz, (3) ¥nemsiz, (4) Ne 

¥nemli Ne ¥nemsiz, (5) ¥nemli, (6) Olduka ¥nemli, (7) ¢ok ¥nemli] ĸeklinde ifadeler 

kullanēlarak tasarlanmēĸtēr. 

3.4.2. ķehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ¥leĵi (ķTZN¥) 

ķehri tekrar ziyaret etme niyeti ºleĵi Conner ve Sparks (1996) tarafēndan (akt. Acar, 

2016:124) geliĸtirilmiĸtir. ¥lek Acar (2016)ônēn alēĸmasēnda kullanēlmēĸtēr. ¥leĵin bu 

alēĸmada yapēlan geerlilik analizi sonularēna gºre tek boyuttan ve 6 (altē) ifadeden 
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oluĸtuĵu belirlenmiĸtir. Acar (2016:140) tarafēndan ºleĵin g¿venilirliĵine iliĸkin yapēlan 

analiz sonucunda Cronbach Alpha katsayēsē 0,853 bulunmuĸtur. ¥lek 5ôli likert formuna 

uygun olarak (Kesinlikle Katēlmēyorum (1) ï Kesinlikle Katēlēyorum (5)) oluĸturulmuĸtur.   

3.4.3. ķehirlerin Soyut Ķmajē Hakkēnda Algēlar ¥leĵi (ķSĶA¥): 

ķehirlerin soyut imajē hakkēndaki algēlar ºleĵi ¥zdemir ve Karaca (2009) tarafēndan 

geliĸtirilmiĸtir. ¥lek, ¥zdemir ve Karaca (2009:129) ve Bilgeoĵlu (2019:85)ônun 

alēĸmalarēnda kullanēlmēĸtēr. ¥lek 7 (yedi) ifadeden oluĸmaktadēr.  Bilgeoĵlu (2019:73) 

tarafēndan ºleĵin g¿venilirliĵine iliĸkin yapēlan analiz sonucunda genel Cronbach Alpha 

katsayēsē 0,941 bulunmuĸtur. ¥lek 5ôli likert formuna uygun olarak (Kesinlikle 

Katēlmēyorum (1) ï Kesinlikle Katēlēyorum (5)) oluĸturulmuĸtur.   
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4. ķEHĶRLERĶN GASTRONOMĶK MARKALAķMA ¥L¢EĴĶNĶN 

(ķGM¥) GELĶķTĶRĶLME S¦RECĶ, ANALĶZLERĶ VE BULGULAR I  

DeVellis (2017) ºlekleri, doĵrudan gºzlemlenemeyen deĵiĸkenler hakkēnda bilgi 

toplamak ve bu bilgileri sayēsallaĸtērmak amacēyla kullanēlan ºl¿m aralarē olarak 

tanēmlamaktadēr. 

G¿rb¿z ve ķahin (2018:191) ºlek geliĸtirme s¿recini, soru havuzunun 

oluĸturulmasē, ºleĵin yapēlandērēlmasē ve ºleĵin deĵerlendirilmesi ĸeklinde 

aĸamalandērmaktadēr. 

Erdemir (2018:8) ise ºlek geliĸtirme s¿relerini genel olarak; ºl¿lecek deĵiĸkenin 

tanēmlanmasē, ifade geliĸtirme, ºleĵi biimlendirme, yapēlandērma ve deĵerlendirme 

ĸeklinde basamaklandērmaktadēr. 

DeVellis, (2017:73-114) ile Wright vd. (2017:616) ºlek geliĸtirme ilkelerini 

detaylandērarak; ºlmek istenen yapēnēn belirlenmesi, madde havuzunun oluĸturulmasē, 

ºlme biiminin belirlenmesi, madde havuzunun uzmanlarca deĵerlendirilmesi, geerlik 

maddelerin dahil edilmesi, ºrneklemeye uygulama, maddelerin deĵerlendirilmesi ve 

ºleĵin uygun son ĸekle getirilmesi olarak aēklamaktadēr. 

¥lek geliĸtirme modeli DeVellis (2017); Wright vd.(2017); G¿rb¿z ve ķahin (2018) 

ile Erdemir (2018)ôin alēĸmalarē gºz ºn¿ne alēnarak hazērlanmēĸtēr. ¥lek geliĸtirme 

s¿releri (ve ķGM¥ uyarlanmasē) Tablo 4ôde aēklanmaktadēr. 

Tablo 4. ¥lek geliĸtirme modeli 

No S¿re Ama Yºntem 

1 
¥l¿lecek Yapēnēn 

belirlenmesi 

Ķstenen kavram(lar) ¿zerinden 

nicel ºlek geliĸtirme 

 

(ķGM¥'yi geliĸtirmek, alt 

boyutlarēnē belirlemek, g¿venilir 

ve geerli bir ºlek oluĸturmak) 

D¿ĸ¿nce, kuram 

Alan yazēn taramasē 

2 

¥l¿lecek 

deĵiĸken(ler)in 

tanēmlanmasē 

Kavramsal erevenin 

oluĸturulmasē 

 

(ķGM¥ iin kavramsal 

erevenin oluĸturulmasē) 

Alan yazēn taramasē 
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3 
Madde/soru havuzunun 

oluĸturulmasē 

¥lekte yer alabilecek ifadelerin 

derlenmesi 

(ķGM¥'de yer alabilecek 

ifadelerin derlenmesi) 

Alan yazēn taramasē 

4 
¥leĵin 

biimlendirilmesi 

Uygun maddelerin belirlenmesi 

Uygun olmayan maddelerin 

elenmesi 

(ķGM¥ uygun maddelerin 

belirlenmesi,  

uygun olmayan maddelerin 

elenmesi) 

Uzman gºr¿ĸleri 

 

Gºr¿n¿m geerliliĵi 

Ķerik geerliliĵi 

¥lek t¿r¿n¿n ve cevap 

aralēĵēnēn belirlenmesi 

 

(ķGM¥ ºlek t¿r¿n¿n ve cevap 

aralēĵēnēn belirlenmesi) 

5 
¥leĵin 

yapēlandērēlmasē 

Uzman Gºr¿ĸlerinin alēnmasē 

(ķGM¥ uzman gºr¿ĸlerinin 

alēnmasē) 
Uzman Gºr¿ĸleri 

 

Ķerik geerliliĵi Uygun maddelerin belirlenmesi 

Uygun olmayan maddelerin 

elenmesi 

Pilot Uygulama  

(Birinci ( Pilot) Uygulama ile 

verilerin toplanmasē) 

(ķGM¥ Pilot Uygulama) 

Pilot (¥n-test, 

Birinci) Anket 

Uygulamasē 

Pilot Uygulama Verilerinin 

Analizi 

(Geerlilik analizi ve 

 ¥lekteki gizli faktºrlerin 

keĸfedilmesi 

Betimsel analizler 

Ķliĸkisel analizler 

AFA (Aēmlayēcē 

Faktºr Analizi) 

 

Pilot Uygulama Verilerinin 

Analizi 

G¿venirlik Analizleri (Ķ 

Tutarlēlēk) 

Ķ tutarlēlēk analizi 

(Cronbach's Alpha) 

¥lme aracēnēn yeniden 

yapēlandērēlmasē ve uygun 

olmayan maddelerinin elenmesi 

Analiz sonularēnēn 

deĵerlendirilmesi 
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6 
¥leĵin 

deĵerlendirilmesi 

Temel Uygulama  

(Ķkinci uygulama ile verilerin 

toplanmasē) 

 

(ķGM¥ Temel uygulama) 

Temel (Ķkinci) 

Anket Uygulamasē 

T¿m Uygulama Verilerinin 

Analizi 

(Geerlilik analizi) 

AFA (Aēmlayēcē 

Faktºr Analizi) 

Ķerik geerliliĵi 

T¿m Uygulama Verilerinin 

Analizi 

(Geerlilik analizi) 

DFA (Doĵrulayēcē 

Faktºr Analizi) 

Birleĸme geerliĵi 

ve ayrēĸma geerliĵi 

T¿m uygulama G¿venirlik 

Analizleri (Ķ Tutarlēlēk) 

Ķ tutarlēlēk analizi 

(Cronbach's Alpha) 

Nomolojik geerlilik; Yapēsal 

Eĸitlik Modeli (YEM)  

Korelasyon, 

Nomolojik 

geerlilik, Yapēsal 

Eĸitlik Modellemesi  

Uygun olmayan maddelerin 

elenmesi, 

¥lme aracēnēn yeniden 

yapēlandērēlmasē ve son ĸeklinin 

verilmesi 

 

(ķGM¥ son ĸekli) 

Ķerik ve yapēsal 

analizler sonrasē, 

analiz sonularēnēn 

deĵerlendirilmesi 

¥leĵin yapēlandērma ve deĵerlendirme alēĸmalarē sērasēnda analiz alēĸmalarē ve 

bulgularēn geerlilik ve g¿venirlik deĵerlendirilmesinde Aēmlayēcē faktºr analizi (AFA) 

iin SPSS s¿r¿m 25 istatistik programē, Doĵrulayēcē faktºr analizi (DFA) iin SmartPLS 

3.2.9 istatistik programē ve Yapēsal eĸitlik modellemesi (YEM) iin en k¿¿k kēsmi kareler 

(PLS-SEM) yºntemi kullanēlmēĸtēr. 

Sonraki alt bºl¿mlerde, ºlek geliĸtirme modeli detaylē olarak incelenmektedir. 

4.1. ¥l¿lecek Yapēnēn Belirlenmesi 

Araĸtērmacē, ºl¿lmek istenen yapēyē aēk bir ĸekilde belirlemelidir. Bu aĸamada; 

ºleĵin kurama dayandērēlmasē veya entelekt¿el bir yºn izlemesi, ºleĵin derinliĵi ve 

ºzellikleri, kavramēn hangi yºnlerinin daha aĵērlēkla ºn plana ēkarēlacaĵē tespit 
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edilmelidir. ¥l¿len yapē ºzg¿n ve ºleĵin neyi iereceĵikonusu aēk olmalēdēr (DeVellis, 

2017:73-76; Wright vd., 2017:617).  

¥lek geliĸtirmeden ºnce, alan yazēn alēĸmasē yapēlmasē, araĸtērma iin olduka 

ºnemlidir (DeVellis:2017:185). 

ķehirlerin gastronomik markalaĸmasē kavramē ¿zerinden ºlek geliĸtirme alēĸmasē 

yapēlmēĸtēr. ¥lek geliĸtirme alēĸmasē ºzg¿n bir kavrama sahip olup, gastronomik 

ºzellikleri ile ºne ēkan ĸehirlerdeki kamu ve ºzel sektºr karar verici yºnetici ve 

uygulayēcēlarēna, ĸehrin gastronomik ºzellikleriyle markalaĸmasē yºn¿nde somut bilgiler 

sunarak, ĸehirlerin geliĸim ve refahēna s¿rd¿r¿lebilir bir katkē saĵlayacaktēr. 

Kavram alēĸmasē sērasēnda alan yazēnda karĸēlaĸēlan ve kavramla iliĸkili g¿venirliĵi 

ve geerliliĵi saĵlanmēĸ mevut ºlekler EK 1ôde aēklanmēĸtēr. 

4.2. ¥l¿lecek Deĵiĸkenin Tanēmlanmasē 

Bu aĸamada, neyin ºl¿leceĵi aēk bir ĸekilde ortaya konmalēdēr. Deĵiĸken olarak 

kullanēlacak belli bir kavramē ve o kavrama ait doĵrudan gºzlemlenemeyen boyutlarē 

ºlmek amalandēĵēndan, kavramsal ereve oluĸturulmalēdēr (Netemeyer vd., 2003; 

G¿rb¿z ve ķahin, 2018:191). 

Kavramsal ereve oluĸturulurken, kavramēn ve olasē boyutlarēnēn neler olabileceĵi, 

bu boyutlar arasēndaki benzerlik ve farklēlēklar, ilgili kavramēn diĵer kavramlarla iliĸkileri 

de araĸtērēlmalēdēr (Netemeyer vd., 2003; G¿rb¿z ve ķahin, 2018). 

Araĸtērēlacak konunun anlaĸēlmasēnē ve kavramēn kuramsal yapēsē ile 

tanēmlanmasēnēn yapēlabilmesi iin ilgili alan yazēnēn gºzden geirilmesi gerekmektedir 

(G¿rb¿z ve ķahin, 2018, DeVellis:2017). 

ķGM¥ geliĸtirilirken, ĸehirlerin gastronomik markalaĸmasē kavramēnē oluĸturacak 

ifadeler, maddeler araĸtērēlērken, olasē boyutlarēda alan yazēnda incelenmiĸtir. Ancak, 

faktºrlerin belirlenmesiAFA alēĸmalarē sonrasēnda ortaya ēkacaĵē ve DFA sonrasē 

ºleĵin deĵerlendirilmesi yapēlacaĵē iin, pilot ve temel anket uygulamalarē, katēlēmcēlarēn 

yºnlendirilmemesi iin boyutlar belirtilmeden ve sēralē maddeler ĸeklinde 

gerekleĸtirilmiĸtir. 
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ķehirlerin gastronomik markalaĸmasē kavramēnēn olasē boyutlarē aĸaĵēda 

aēklanmēĸtēr. Boyutlarē oluĸturan t¿m ifadelerin alan yazēnda karĸēlēĵē bulunmakta olup,  

EK 2 tablosunun ñKaynakaò s¿tununda aēklanmēĸtēr. 

o ķehrin Gastronomi Altyapēsē 

UNESCO (2018), ĸehrin gastronomi altyapēsēnē; ĸehir merkezi veya 

bºlgenin karakteristiĵi olan iyi geliĸmiĸ gastronomiye sahip olmasē, ok sayēda 

geleneksel restoran veya ĸefi b¿nyesinde barēndēran canlē gastronomi 

topluluĵunun bulunmasē, end¿striyel ve teknolojik geliĸmeler karĸēsēnda ayakta 

kalabilmiĸ yerel bilgi, geleneksel mutfak uygulamalarē ve metotlarēna sahip 

olunmasē ĸeklindeaēklamaktadēr.  

Kentte yerel (yºresel) yiyecek-iecek iĸletmelerinin varlēĵē, kent 

sakinlerinin dēĸarēda yeme-ime alēĸkanlēklarēnēn olmasē, yºresel gēdanēn; turizm, 

tarēm, ticaret ve bilgi teknolojileriyle geliĸmiĸ end¿striyel baĵēnēn bulunmasē, 

kenttin zengin mutfak k¿lt¿r¿ (gastronomik zenginlikleri), kentteki yiyecek-

iecek iĸletmelerinin ºzg¿n yºresel lezzetlere sahip olmasē, yiyecek-iecek 

iĸletmelerinin ºzg¿nl¿ĵ¿ ve ilgi ekici atmosferi, yºresel yiyecek ve ieceklerin 

hik©yelerinin olmasē, gastronomi tur ve rotalarē ilegastronomi ¿zerine alēĸan 

STKôlar ĸehrin gastronomik altyapēsēnē oluĸturan unsurlar olarak aēklanabilir. 

o Geleneksel Mutfaklarda Yerel ¦r¿nler 

UNESCO Gastronomi ĸehirlerinin kriterleri arasēnda; geleneksel mutfakta 

kullanēlan i kaynaklē malzeme (yerel ¿r¿nler) zenginliĵine sahip olmasē da 

bulunmaktadēr(UNESCO,2018). Kente ºzg¿ gēda ¿r¿nlerinin varlēĵē ve 

eĸitliliĵi, kent mutfaĵēnēn yiyecek-iecek envanterine (yºresel ¿r¿n haritasē) 

sahip olmasē, orijinal ve ºzg¿n hediyelik gastronomik ¿r¿nler, ĸehre ºzg¿ gēda 

¿r¿nlerinin ĸehrin tanētēmēnda etkin olmasē, ĸehrin ilk olarak zengin mutfak 

k¿lt¿r¿ ile akla gelmesi, kentin tanētēm ve markalaĸmasēnda coĵrafi iĸaretli 

gastronomi ¿r¿nlerinin kullanēlmasē ĸehrin geleneksel mutfaĵēndaki yerel ¿r¿nler 

olarak sēralanabilir. 

o Geleneksel Mutfak Uygulamalarē 
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Kente ºzg¿ piĸirme yºntemleri, yerel ¿r¿nlerin sunum tarzlarē (estetik, 

hijyen, ºzg¿n deneyim ve paketleme), kente ºzg¿ mutfak ekipmanlarēnēn varlēĵē 

ve eĸitliliĵi ĸehrin geleneksel mutfak uygulamalarē arasēnda gºsterilebilir. 

o Geleneksel Gēda ¦r¿n Pazarlarē 

UNESCO (2018), geleneksel gēda marketleri ve geleneksel gēda 

end¿strisinin mevcudiyetini gastro ĸehir kriterleri arasēnda gºrmektedir. ķehrin 

markalaĸmasē yºn¿nde, gēda ¿r¿n pazarlarē, kente ºzg¿ yemeklerin 

piĸirilmesinde yºresel ¿r¿nlerin kullanēlmasē ve ev yapēmē gēda ¿reten iĸletmeler 

ºnem kazanmaktadēr. 

o Gastronomik Tanētēm Faaliyetleri 

Demirkol ve Yozcu (2016:93-97), destinasyon imajēnēn markalaĸmasē iin 

tanētēm faaliyetlerinin (reklam, film, festival) ºnemli olduĵunu belirtmektedir. 

ķehrin; gastronomi festivalleri, ºd¿lleri, yarēĸmalarē ve diĵer geniĸ kapsamlē 

tanēnērlēk faaliyetlerine ev sahipliĵi yapma geleneĵinin bulunmasē, o ĸehrin 

gastronomi ĸehri olma kriterleri arasēnda sayēlabilir (UNESCO,2018). 

Yemek yarēĸmalarē ve ĸehre ºzg¿ logo, sembol ve slogan da ĸehrin 

markalaĸma yºn¿nde tanētēmēnē ve pazarlamasēnē ifade etmektedir. 

Kentte turistlere yºnelik yerel ¿r¿nleri tanētma abasēnēn varlēĵē, ĸehrin ve 

k¿lt¿rel deĵerlerinin internet ve sosyal medya ¿zerinden tanētēlmasē ve 

broĸ¿rlerinde yer verilmesi, ĸehrin k¿lt¿rel varlēklar ¿zerinden tanētēmē ve 

pazarlanmasē yoluyla markalaĸmasēnē desteklemektedir.   

o S¿rd¿r¿lebilir Yerel Gēda 

UNESCO yaratēcē ĸehirler aĵē, gastro ĸehir kriterleri arasēnda; ñDoĵaya 

saygēlē bir ĸekilde ve s¿rd¿r¿lebilirlik anlayēĸēndan hareketle yerel ¿r¿nlerin 

¿retilmesi ve kullanēlmasēnēn teĸvik edilmesiò bulunmaktadēr (UNESCO,2018). 

Kentte yerel yiyeceklerin g¿n¿m¿z koĸullarēna ve taleplerine hitap edecek 

ĸekilde uyarlanmēĸ olmasē, s¿rd¿r¿lebilir gēda (yerel, organik ve otantik ) 

¿retimini destekleyici devlet (merkezi ve/veya yerel yºnetim) politikalarē, 
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ĸehirdeki organik tarēm uygulamalarē, kentte evreye duyarlē "SlowFood" 

hareketleri, kentteki yerel gēda ¿r¿nlerin sunum ve servis kalitesi ve duyusal 

analizi (standart) yapēlmēĸ yºresel yiyecek-iecek ¿retimi s¿rd¿r¿lebilir yerel 

gēda ¿zerinden ĸehrin gastronomi markalaĸmasēnē gºstermektedir. 

o Gastronomi Eĵitimi 

UNESCO (2018), toplumun mutluluk ve saĵlēĵē aēsēndan, eĵitim 

kuruluĸlarēnda beslenmenin teĸvik edilmesi ve biyolojik eĸitliliĵi koruma 

programlarēnēn aĸēlēk okullarē m¿fredatēna d©hil edilmesini gastro ĸehir kriterleri 

arasēnda saymaktadēr. 

Kentte, gastronomi alanēnda eĵitim veren ñMesleki Eĵitim Okullarēnēnò 

(¢ēraklēk Okulu, Meslek Lisesi) olmasēnēn yanē sēra aĸēlēk, gastronomi ve 

mutfak sanatlarē alanēnda eĵitim veren ºn lisans, lisans programlarēnēn olmasē 

ĸehirdeki gastronomi eĵitiminin unsurlarē arasēnda sayēlabilir.  

Kente gastronomi alanēnda faaliyet gºsteren ñAraĸtērma Enstit¿lerininò 

olmasē, kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿ ¿zerine basēlē kitap ve dergiler, kentte 

ñGastronomi M¿zesiònin varlēĵē, gastronomiye iliĸkin bilimsel etkinlikler,yerel 

gastronomi ¿zerine akademik alēĸmalar ve gastronomiye iliĸkin bilimsel 

etkinliklerin varlēĵē ĸehrin gastronomi eĵitimi ile ilgili deĵerleri arasēnda olup, 

markalaĸmayē destekleyen unsurlardēr.  

o ķehir Altyapēsē 

Bir destinasyonun altyapēsē ve ¿styapēsē, ĸehir markalaĸma kriterleri 

arasēnda sayēlabilir (¥zsezgin;2019). ķehrin konaklama tesisleri ve kalitesi ĸehir 

altyapēsēnēn bileĸenleri arasēndadēr. ķehrin ulaĸēm ve lojistik imk©nlarē da bu 

kapsamda deĵerlendirilebilir. 

o Ķnsan Kaynaĵē 

ķehrin markalaĸmasē yºn¿nde, ĸehir halkēnēn ĸehrine sahip ēkarak, 

ziyaretilerine olumlu tutum ve davranēĸ iinde olmasē ºnemlidir. ķehrin k¿lt¿rel 

mirasē ile ilgili rehberlik hizmetleri de, ĸehrin markalaĸmasēna katkē 

saĵlamaktadēr. Kentte gastronomi duyarlēlēĵē ve farkēndalēĵē olan yetiĸmiĸ insan 

kaynaĵēda, ĸehrin markalaĸmasēna artē deĵer katmaktadēr.  
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¥lekte yer alabilecek ifadeler ile bu ifadelerle ºl¿lmesi amalanan deĵiĸkenlere 

iliĸkin detaylar EK 2ô de verilmiĸtir.  

4.3. Madde, Soru Havuzunun Oluĸturulmasē 

¥lek geliĸtirme modelinin bu aĸamasēnda, ºlekte yer alacak maddelerin 

(ifadelerin) kavram doĵrultusunda geliĸtirilmesi hedeflenir. Soru, madde havuzu ºl¿lmek 

istenen kuramsal yapēyē ºlt¿ĵ¿ varsayēlan ºlme aracē taslaĵēdēr. Maddeler, ºl¿lmek 

istenen t¿m alt boyutlarē ierecek kuramsal bir temelde hazērlanmalēdēr. T¿mdengelim 

veya t¿mevarēm, madde havuzunun hazērlanmasēnda kullanēlan yaklaĸēmlardēr (G¿rb¿z ve 

ķahin, 2018:191). T¿mdengelim yºntemi yazēn taramasē sonularēna dayanērken, 

t¿mevarēm yºntemi ºl¿lmek istenen yapēya iliĸkin olarak yapēlacak m¿lakat vb. saha araĸ-

tērmalarēna dayanēr (Erdemir, 2018:10). 

Maddelerin (ifadelerin) hazērlanmasēnda dikkat edilmesi gereken hususlar ise 

aĸaĵēdaki gibidir (DeVellis, 2017:76-84); 

o Madde ifadeleri, ºl¿lmek istenen kavrama yºnelik olmalēdēr, 

o Bir madde ile birden fazla ºzellik veya yargē ºl¿lmemelidir, 

o Maddeler aēk ve anlaĸēlēr olmalēdēr, 

o Maddeler sade olmalēdēr, 

o Maddeler yazēm ve dilbilgisi kurallarēna uymalēdēr, 

o Maddeler soru c¿mlesi yerine d¿z c¿mle olmalēdēr, 

o Maddeler olumlu veya olumsuz ifade ierecek ĸekilde olmalēdēr, 

o Maddelerin seenek sayēsē ve ifadelerine dikkat edilmelidir.  

Daha sonraki aĸamalarda ifade sayēsē azaltēlacaĵēndan bu aĸamada kuramsal 

ereveye baĵlē kalēnarak soru havuzu geniĸ tutulmalēdēr. ¢¿nk¿ ºlek geliĸtirmenin 

bundan sonraki aĸamalarēnda, bu aĸamada geliĸtirilen ifadelerin elenerek ºleĵin rafine 

hale getirilmesi amalanmaktadēr (Erdemir, 2018:10). 
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Madde geliĸtirme aĸamasēnda belirtilen hususlara dikkat edildiĵinde, ºleĵin 

gºr¿n¿m geerliliĵi saĵlanmēĸ olmaktadēr. Maddelerin geliĸtirilmesinde ºnemli 

noktalardan biri de ierik geerliliĵinin saĵlanmēĸ olmasēdēr. Ķerik geerliliĵi ºleĵin 

ºzelliklerinin, ºleĵin maddelerine yansētēlma durumunu gºstermektedir (DeVellis,2017, 

G¿rb¿z ve ķahin, 2018:192-193). 

Araĸtērmaya esas maddeler, soru havuzu EK 2ôde ñķGM¥ - ķehirlerin Gastronomik 

Markalaĸma ¥leĵi iin kullanēlan ifadeler, kaynak ve iliĸkili kavram karĸēlēklarēò olarak 

verilmiĸtir. Madde havuzu oluĸturulurken, t¿mdengelim yaklaĸēmē kullanēlarak, 

DeVellisôin (2017: 76-84) ºnerdiĵi hususlar dikkate alēnmēĸtēr. Buna gºre; 

o Madde sayē havuzu geniĸ tutularak, 107 (y¿z yedi) ifade kullanēlmēĸtēr,  

o Maddeler, araĸtērēlan kavramē ºlecek ifadelerden oluĸmaktadēr, 

o Aynē madde ile birden ok yargē ve ºzellik ifade edilmemesine dikkat edilmiĸtir, 

o Yazēm ve dilbilgisi kurallarēna uyulmuĸtur,  

o Anlaĸēlēr, aēk ve sade ifadeler kullanēlmēĸtēr, 

o D¿z c¿mleler kullanēlmēĸtēr,  

o Katēlēmcēlarēn cevaplarēnda karēĸēklēĵē ºnlemek iin olumsuz ifadelerden 

kaēnēlmēĸtēr. 

4.4. ¥leĵin Biimlendirilmesi 

Soru havuzunun oluĸturulmasē sērasēnda ifadelerin ieriĵi kadar biimlerinin de 

dikkate alēnmasē gerekmektedir. Ķfadeler; 

o Aynē anda iki veya daha farklē kavram veya yargē (ve, ¿nk¿, hem baĵlalarē 

gibi) iermemeli, 

o ¢oĵunluĵun olumlu veya olumsuz cevaplamasēna neden olacak ifadeler 

kullanēlmamalē, 

o ¥l¿lmeye alēĸēlan gizli deĵiĸkeni aēktan iermemeli, 

o Aynē anda iki negatif ifade iermelidir  (DeVellis,2017; Erdemir, 2018:11). 
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Araĸtērma kavramēnē ieren madde havuzunun, ºncelikle yukarēdaki aēklanan ilkeler 

doĵrultusunda, gºr¿n¿m geerliliĵi saĵlanmēĸtēr. Bunu takiben, araĸtērmacē ve danēĸmanēn 

grup alēĸmalarē ile maddeler incelenerek 42 (kērk iki) ifade ēkarēlmēĸ ve 65 (altmēĸ beĸ) 

maddeye indirgenmiĸtir. Bu aĸamada, madde havuzundan ēkarēlan, maddeler, EK 2ôde yer 

alan tablonun ñDurumò s¿tununda, ñĶadò (Ķptal araĸtērmacē ve danēĸman) kodu ile 

gºsterilmiĸtir. 

Bu aĸamada, karar verilmesi gereken konulardan biri de veri toplama sērasēnda 

kullanēlacak ºlek ĸeklidir. Araĸtērmada ķGM¥ iin anket uygulamalarēnda oĵunlukla 

kullanēlan ñLikertò tipi ºlek (Neuman,2014:230) kullanēlmēĸ olup konu ile ilgili olarak 

ñ3.4. Araĸtērmanēn Veri Toplama Aracē ve ¥lekleriò bºl¿m¿nde ayrēntēlē bilgiler 

verilmiĸtir. 

4.5. Uzman Deĵerlendirme Aĸamasē (Araĸtērma ï 1) 

Uzman deĵerlendirmesi alēĸmalarē ile ºleĵin yapēlandērēlmasēna baĸlanēr. Bu 

bºl¿mde, uzman verilerinin toplanmasē, analizi ve bulgularē aēklanmaktadēr. 

Ķerik geerliliĵinin en ºnemli aĸamalarēndan biri, uzman deĵerlendirmesi olup, 

kavramsal yapēya iliĸkin temel faktºrleri ortaya ēkarmaya veya geliĸtirilen belirli bir 

kavramsal veya faktºriyel yapēya uygun olup olmadēĵēnē anlamaya yºneliktir (G¿rb¿z ve 

ķahin, 2018:193; De Vellis,2017; Gºr¿r, 2019:63).  

4.5.1. Uzman verilerini n toplanmasē 

Bu aĸamada ama, geliĸtirilen ok sayēda ifade arasēndan hedeflenen gizli 

deĵiĸkenleri en iyi ºlebilecek yeterli sayēda ifadeyi semek ve bu ifadeleri uygun bir 

anket formunda bir araya getirmektir (Erdemir, 2018:12). 

Bu kapsamda ķGM¥ôn¿n hazērlanmasē sērasēnda konunun uzmanlarēndan gºr¿ĸ 

alēnmasē yoluna gidilmiĸtir. Bu amala hazērlanan ñUzman Deĵerlendirme Formuò EK 

3ôde verilmiĸtir. Form ile uzman gºr¿ĸlerinin alēnmasē, 22 Nisan 2020 ï 29 Mayēs 2020 

tarihleri arasēnda gerekleĸtirilmiĸtir. Konusunda uzman gastronomi akademisyenleri, 

marka uzmanē, aĸē ve Gaziantep ve Hatay UNESCO Gastro ķehir uzmanlarēnēn 

oluĸturduĵu 24 (yirmi dºrt) uzmana gºnderilen formlara 20 (yirmi) uzmandan geri dºn¿ĸ 

alēnmēĸtēr. Formu oluĸturan toplam 65 (altmēĸ beĸ) ifade ve 10 (on) olasē boyut iin; UD: 

ñKullanēmē Uygun Deĵilò, D: ñKullanēmē D¿zenlenerek Uygunò ve U: ñKullanēmē Uygunò 
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seenekleri ¿zerinden deĵerlendirilmesi istenmiĸtir. Maddeler iin ñKullanēmē Uygun 

Deĵilò veya ñKullanēmē D¿zenlenerek Uygunò seenekleri iin, ilgili maddeye gºr¿ĸ ve 

ºnerilerin belirtilmesi istenmiĸtir.  Ayrēca uzmanlarēn ek gºr¿ĸlerini belirtmeleri iin, olasē 

her boyutun altēna ñEk ºneri maddeleriò ĸeklinde bilgi alanē eklenmiĸtir. 

4.5.2. Uzman verilerin in analizi ve bulgularē  

Maddelerin ierik geerlilikleri nitel ve nicel analizler yoluyla yapēlabilir. Ķeriĵin 

nicel olarak geerliliĵini saĵlayan yºntemlerden biri ieriĵin geerliliĵinin bir oran ile 

form¿le edilerek ºl¿lebilmesidir (Lawshe,1975; Ayre ve Scally, 2014:79). 

Ķerik Geerlilik Oranē (ĶGO) aĸaĵēdaki ĸekilde form¿le edilmiĸtir (Lawshe,1975). 

dὋὕ ὲὩ
ὔ

ς
Ⱦ
ὔ

ς
 

ne:  ieriĵi uygun bulan uzman sayēsē,  

N: alēĸmaya katēlan toplam uzman sayēsē olarak ifade edilmektedir. 

Araĸtērmada, uzman deĵerlendirme sayēsē 20 (yirmi) olup, ĶGO kritik deĵeri, N 

(toplam uzman sayēsē) = 20 (yirmi) ve One-Tailed Test (ɖ = .05iin)  0.500ôdir (Ayre ve 

Scally,2014:79:82). Her ifadenin ĶGO kritik deĵeri ayrē ayrē hesaplanarak, EK 4 ñUzman 

Deĵerlendirmeleri Analiz Tablosuò nda belirtilmiĸtir. Buna gºre ĶGO kritik > 0.500 olan 

ifadeler uygun olarak deĵerlendirilmiĸtir.  

Bu deĵerlendirme sonrasē ĶGO kritik <= 0.500 olan 4 (dºrt) ifade (EK 4 ñUzman 

Deĵerlendirmeleri Analiz Tablosuònda UD: ñUygun Deĵilò olarak belirtilmiĸtir), 

uzmanlarca nitel deĵerlendirme sonrasē uygun bulunmayan 6 (altē) ifade de alēĸmadan 

ēkarēlmēĸtēr. Uzman deĵerlendirme sonrasē madde/soru havuzundan ēkarēlan ifadeler 

Tablo 5ôde gºsterilmiĸtir.  

Tablo 5. Uzman deĵerlendirme sonrasē madde/soru havuzundan ēkarēlan ifadeler 

Madde* Pilot Uygulama sonrasē ºlekten ēkarēlan ifadeler Ķfadenin ēkarēlma 

nedeni 

13 Kentin zengin k¿lt¿r, inanēĸ ve deĵerlere sahip olmasē. 
Nicel olarak uygun 

deĵil. 

49 Mutfak (yeme-ime) ile ilgili etkinlik, tanētēm, gºsteri ve Nicel olarak uygun 
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aktivitelerin (en az birinin) varlēĵē. deĵil. 

54 
Uluslararasē Mutfak deĵiĸim programlarē ile tanētēmēn 

varlēĵē. 

Nitel olarak uygun 

deĵil. 

65 
Duyusal analizi (standart) yapēlmēĸ yºresel yiyecek-

iecek ¿retimi. 

Nicel olarak uygun 

deĵil. 

67 
Kentte sertifikalē kaliteli yerel gēda ¿r¿nlerin turizm 

broĸ¿rlerinde yer almasē. 

Nitel olarak uygun 

deĵil. 

78 

Orta dereceli (Aĸēlēk, Turizm Meslek Lisesi vb.) 

okullarēn ders programlarēnda Yºresel Yemek k¿lt¿r¿ ve 

Mutfak sanatlarē derslerinin varlēĵē 

Nitel olarak uygun 

deĵil. 

93 Kentin huzurlu ve g¿venli olmasē. 
Nicel olarak uygun 

deĵil. 

98 Kentteki gastronomik lezzetlerden memnuniyet durumu. 
Nitel olarak uygun 

deĵil. 

99 
Kentteki gastronomik iĸletmeleri veya yºresel lezzetleri 

arkadaĸ/yakēn evreye tavsiye etme durumu. 

Nitel olarak uygun 

deĵil. 

100 
Kentin gastronomik zenginlik ve lezzetler nedeniyle 

tekrar deneyimlenebilmesi. 

Nitel olarak uygun 

deĵil. 

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sēranoôyu (Gsr) gºstermektedir.  

Uzman gºr¿ĸleri sonrasē uygun bulunmayarak ēkarēlan 10 (on) ifade, EK 2ôde 

durum kolonunda, ñĶuzò(Ķptal uzman gºr¿ĸ¿) kodu ile gºsterilmiĸtir. Uzman 

deĵerlendirilmesi sonrasē uzmanlarēn nitel ve nicel ierik geerlilik analizleri sonrasē 

kavramē ºlmeyi amalayan 65 (altmēĸ beĸ ifade), 55 (elli beĸ) ifadeye indirgenmiĸtir. 
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4.6. Pilot Uygulama Aĸamasē (Araĸtērma-2) 

¥leĵin yapēlandērēlmasēnēn sonraki aĸamasē, pliot uygulama verilerinin 

deĵerlendirilmesidir. Bu bºl¿mde pilot verilerin toplanmasē, demografik verilerinin analizi, 

geerlilik ve g¿venirlik analiz ve bulgularēnēn deĵerlendirilmesidir. 

Wright vd., (2017:618), uzman deĵerlendirilmesi sonrasē maddelerden oluĸan taslak 

ºleĵin, ºn hazērlēk ºleĵi olarak d¿ĸ¿n¿lerek, pilot uygulama iin kullanēlabileceĵini ifade 

etmiĸlerdir.    

Pilot (¥n-test) uygulamanēn gerekleĸtirilmesi ve analizlerinin yapēlmasē ºleĵin 

yapēlandērēlmasē olarak ifade edilebildiĵi gibi (Erdemir,2018:9; DeVellis, 2017; Wright 

vd., 2017), ºleĵin deĵerlendirilmesinin birinci aĸamasē olarak da belirtilebilir (G¿rb¿z ve 

ķahin, 2018:193).  

4.6.1. Pilot uygulama verilerinin  toplanmasē 

Pilot uygulamaya yºnelik ºrneklem b¿y¿kl¿ĵ¿n¿n, parametrik testler iin minimum 

eĸik olan 30ôun ¿zerinde olmasē beklenir (Erdemir, 2017:13). ¥lekteki toplam soru 

sayēsēna baĵlē olarak bu sayē iki veya ¿ katēna kadar artērēlabilir (Clarkve Watson, 1995). 

Carpenter (2018:34) ise AFA iin pilot testlere katēlēmcē sayēsēnēn 50 ï 100 aralēĵēnda 

olmasē gerektiĵini ifade etmektedir. 

Bu araĸtērmada pilot uygulama anketi, madde havuzunun uzman deĵerlendirilmesi 

sonucunda oluĸan 55 (elli beĸ) madde ¿zerinden gerekleĸtirilmiĸtir. ķGM¥ pilot 

uygulama anketinin ikinci bºl¿m¿nde yer almaktadēr. Birinci bºl¿m, katēlēmcēlarēn 

demografik verilerini, ¿¿nc¿ bºl¿m ñķehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti ¥leĵiniò ve 

dºrd¿nc¿ bºl¿m ñķehirlerin Soyut Ķmajē Hakkēnda Algēlar ¥leĵiniò iermektedir. Pilot 

uygulama anketinin ºrneĵi EK 5ôde yer almakta olup, uygulamada katēlēmcēlarē 

etkilememek iin faktºr yapēlarē anket formuna d©hil edilmemiĸtir. 

Pilot anket uygulamasē 155 (y¿zellibeĸ) gastronomi ile ilgili uzmanēn katēlēmēyla 24 

Haziran 2020 - 27 Temmuz 20020 tarihleri arasēnda e-posta ve Google Forms ¿zerinden 

elektronik olarak gerekleĸtirilmiĸtir. Araĸtērmaya 155 (y¿z elli beĸ)  uzman katēlmēĸtēr. 5 

(beĸ) katēlēmcēnēn verilerinde eksiklik olmasē sebebiyle araĸtērma kapsamēndan ēkartēlmēĸ, 

araĸtērma kalan 150 (y¿z elli) araĸtērmacēdan elde edilen verilerle y¿r¿t¿lm¿ĸt¿r.  
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4.6.2. Pilot uygulama demografik deĵiĸkenlerin analizi ve bulgularē 

Pilot uygulamaya katēlan 150 (y¿z elli) katēlēmcēnēn ñDemografik ºzellikleriò Tablo-

6ôda belirtilmiĸtir. 

Tablo 6. Pilot uygulama katēlēmcēlarēnēn demografik ºzellikleri (n=150) 

Demografik  ¥zellikler Deĵiĸkenler Frekans Y¿zde %'si 

Cinsiyet 
Kadēn 73 48,67 

Erkek 77 51,33 

Yaĸ 

18-25 10 6,67 

26-35 49 32,67 

36-45 43 28,67 

46-55 41 27,33 

56-65 7 4,67 

66+ - - 

Eĵitim 

Ķlk ¥ĵretim - - 

Lise 10 6,67 

¥n Lisans 4 2,67 

Lisans 41 27,33 

Y¿ksek Lisans 59 39,33 

Doktora ve ¿zeri 36 24,00 

Meslek 

Akademisyen 52 34,67 

Aĸē 13 8,67 

Beslenme Uzmanē 7 4,67 

Gastronomi Yazarē 2 1,33 

Gurme 9 6,00 

Kamu ¢alēĸanē 17 11,33 

Konaklama Ķĸl. 

Yºneticisi 
1 0,67 

¥ĵrenci 16 10,67 

¥ĵretmen  6 4,00 

Rehber 3 2,00 

Seyahat Ķĸletme 

Yºneticisi 
3 2,00 

Yiyecek Ķecek Ķĸl. 

Yºneticisi 
12 8,00 

Diĵer 9 6,00 

Ortalama aylēk gelir 

(TL)  

Asgari ¿cret 12 8,00 

Asgari ¿cret - 3000 10 6,67 

3001- 4500 13 8,67 

4501- 6000 30 20,00 

6000 + 85 56,67 
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Yaĸadēĵēnēz ķehir 

Ankara 72 48,00 

Ķstanbul 18 12,00 

Eskiĸehir 14 9,33 

Bursa 11 7,33 

Antalya 5 3,33 

¢anakkale 3 2,00 

Balkesir 2 1,33 

Bolu 2 1,33 

Burdur 2 1,33 

Gaziantep 2 1,33 

Kastamonu 2 1,33 

Konya 2 1,33 

Sakarya 2 1,33 

ķanlēurfa 2 1,33 

Tokat 2 1,33 

Diĵer 9 6,00 

Toplam   150 100,00 

 

Pilot uygulama katēlēmcēlarēnēn demografik verileri incelendiĵinde, cinsiyet 

daĵēlēmēnēn Erkek (% 51,33) ve Kadēn (% 48,67) olarak dengeli ve birbirine yakēn olduĵu 

gºr¿lmektedir. Katēlēmcēlarēn yaĸ aralēĵē incelendiĵinde; 26-35 (% 32,67), 36-45 (% 28,67) 

ve 46-55 (% 27,33) yaĸ gruplarēnēn ºrneklemin % 88,67ôsini oluĸturduĵu belirlenmiĸtir. 

Eĵitim profili olduka y¿ksek olup, lisans (% 27,33), y¿ksek lisans (% 39,33), doktora ve 

¿zeri (% 24,00) eĵitim seviyelerinde olan katēlēmcēlarēn oranēnēn % 90,66 olduĵu 

belirlenmiĸtir. Meslekler aēsēndan bakēldēĵēnda; aĵērlēklē olarak akademisyenlerden (% 

34,67) oluĸan katēlēmcēlarēn, sērasēyla konuyla ilgili kamu alēĸanlarē (% 11,33), y¿ksek 

lisans ve doktora ºĵrencileri (% 10,67), aĸē (% 8,67) yiyecek-iecek iĸletme yºneticileri 

(% 8,00), gurme (% 6,00) ve beslenme uzmanē (% 4,67) gruplarēnēn da ºne ēktēĵē ve bu 

gruplarēn toplam oranlarēnēn ºrneklemin %84,01ôine denk geldiĵi tespit edilmiĸtir. 

Ortalama aylēk gelir (TL) 6000+ (altē bin tl ¿st¿) olarak % 56,67 ile ilk sēradadēr. 

Uzmanlarēn en fazla yaĸadēklarē ilk iki ĸehir, sērasēyla Ankara (% 40,00) ve Ķstanbul (% 

12,00) olup, sēralamadaki ilk 6 (altē) ĸehir katēlēmcēlarēn % 82,00ôsini ve sēralamadaki ilk 

15 (on beĸ) ĸehir katēlēmcēlarēn % 94,00ô¿n¿ oluĸturmaktadēr. Katēlēmcēlar alēĸmaya 

T¿rkiyeôdeki 43 (kērk ¿) farklē ĸehirden katēlmēĸtēr. 
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 Pilot katēlēmcēlara sorulan ñDaha ºnce ziyaret ettiĵiniz, Sizce ñGastonomik 

¥zellikleriò ile ºne ēkan ĸehirler ? (birden ok kez seilebilir.)ò sorusuna katēlēmcēlarēn 

deĵerlendirmesi Tablo 7ôde verilmiĸtir. 

Tablo 7. Pilot uygulama katēlēmcēlarēn daha ºnce ziyaret ettikleri ñGastronomik 

ºzellikleri ile ºne ēkanò ĸehirler 

Ķfade ķehir 
Seilme Sayēsē Y¿zde %'si 

 

 

Daha ºnce ziyaret 

ettiĵiniz, Sizce 

ñGastonomik 

¥zellikleriò ile ºne 

ēkan ĸehirler? (birden 

ok kez seilebilir.) 

Gaziantep 99 11,00 

Hatay 72 8,00 

Adana 71 7,89 

Bursa 62 6,89 

Ķzmir 60 6,67 

Ķstanbul 59 6,56 

Bolu 42 4,67 

Konya 41 4,56 

ķanlēurfa 40 4,44 

Afyonkarahisar 39 4,33 

Trabzon 39 4,33 

Mardin 34 3,78 

Kayseri 32 3,56 

Ankara 30 3,33 

Diyarbakēr 30 3,33 

Edirne 24 2,67 

Kahramanmaraĸ 23 2,56 

Kastamonu 23 2,56 

Erzurum 20 2,22 

Van 16 1,78 

  Diĵer Ķller 44 4,89 

  Toplam 900 100,00 

Katēlēmcēlarēn, birden ok kez ĸehir seebildikleri bu soru da toplam 900 (dokuz y¿z) 

gastro ĸehir seimi yapēlmēĸtēr. Gaziantep ĸehri 99 (doksan dokuz) katēlēmcē tercihi  (% 

11,00) ile ilk sērada yer almakta olup, bunu Hatay (% 8,00) ve Adana (% 7,89) ĸehirleri 

takip etmektedir. 
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4.6.3. Pilot uygulamanēn geerlilik ve g¿venirlik a nalizleri  ve bulgularē 

Wright vd. (2017:618-619), pilot (ºn hazērlēk) araĸtērmada ºleĵin geerliliĵinin 

saĵlanmasē iin madde analizi, aēmlayēcē faktºr analizi ve g¿venirlik analizlerinin 

yapēlmasē gerektiĵini belirtmektedir. 

Geerlilik, bir ºlme aracēnēn ºlmeyi amaladēĵē ºzelliĵi, baĸka herhangi bir 

ºzellikle karēĸtērmadan, doĵru olarak ºlebilme derecesidir (Oĵuz,2016:223). Yapē 

geerliliĵi en yaygēn ifade edilen geerlilik t¿rlerindendir (Toy ve Tosunoĵlu, 2007:8-9). 

Bir baĸka tanēma gºre ise yapē geerliliĵi, testin ºl¿lmek istenen davranēĸ baĵlamēnda 

soyut bir kavramē (faktºr¿) doĵru bir ĸekilde ºlebilme derecesini gºstermekte olup 

(Oĵuz,2016:224), hangi kavram veya ºzellikleri ºlt¿ĵ¿n¿n belirlenmesini incelemektedir 

(¢oĸkun vd., 2017:131; DeVellis, 2017:108). Faktºr analizi, amacē dikkate alēndēĵēnda 

aēmlayēcē-keĸfedici (exploratory) AFA ve doĵrulayēcē (confirmatory) DFA olmak ¿zere 

iki temel yºnteme ayrēlmaktadēr. Aēmlayēcē faktºr analizi, deĵiĸkenler arasēndaki 

iliĸkilerden hareketle faktºr bulmaya yºnelik bir iĸlem olup  (B¿y¿kºzt¿rk, 2002: 472); 

doĵrulayēcē faktºr analizi ise belirlenen faktºr yapēsēnēn geerliliĵini test eder 

(Worthington ve Whittaker, 2006) .  

Geerlilik deĵerlendirmelerine baĸlarken ºncelikle, veri setinin faktºr analizi iin 

uygunluĵu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett k¿resellik testleri ile kontrol 

edilmelidir (B¿y¿kºzt¿rk, 2018: 136). KMO deĵerinin >= 0,50 olmasē yeterli iken, >= 0.90 

olmasē m¿kemmel, >= 0,80 ve 0,90 < olmasē ise iyi olarak deĵerlendirilmektedir (Kalaycē, 

2010:322). Bartlett k¿resellik testiyle, korelasyon matrisinde deĵiĸkenlerin en azēndan bir 

kēsmē arasēnda y¿ksek oranlē korelasyonlar olduĵu olasēlēĵē test edilir  (Aksu vd., 2017: 46; 

B¿y¿kºzt¿rk, 2018: 136). Barlet testinin anlamlē olabilmesi iin p < 0,05 olmasē 

gerekmektedir.  

Geerlilik analizi iin, sosyal bilim araĸtērmalarēnda ºleklerin yapēsal geerlilikleri 

AFA ile tespit edilmekte olup (Karako ve Dºnmez, 2014:47), buradaki temel ama, en az 

bilgi kaybēyla gºzlenen pek ok deĵiĸkeni, taĸēdēklarē ortak bilgiye dayanarak, bu 

deĵiĸkenlerin bir bileĸeni (faktºr¿) olarak daha az sayēda deĵiĸkenle gºstermektir (G¿rb¿z 

ve ķahin, 2018:331). 
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Carpenter (2018:39-40), araĸtērmasēnda AFA iin; faktºr y¿klerinin her ifade iin 

0,30 ï 0,50ôden b¿y¿k, g¿venirliĵi saĵlanmēĸ, biniĸik olmayan (iki faktºr y¿k deĵeri 

arasēndaki farkē en az 0,100 olan) ve her faktºr¿n en az 3 (¿) ifadeden oluĸmasē gerektiĵini 

ifade etmektedir. Aksu, Eser ve G¿zeller (2017: 59) faktºr y¿k¿n¿n 0,40 veya daha y¿ksek 

bir deĵere sahip olmasē gerektiĵini ifade etmektedir. 

G¿venirlik, araĸtērma sonularēnēn tekrar edilebilirliliĵi ile ilgili (Oĵuz,2016:218) 

olup, dēĸ g¿venirlilik, araĸtērma sonularēnēn benzer ortamlarda aynē ĸekilde elde edilip 

edilemeyeceĵine, i g¿venirlik ise baĸka araĸtērmacēlarēn aynē veriyi kullanarak aynē 

sonulara ulaĸēp ulaĸamayacaĵē ile iliĸkilidir (Yēldērēm ve ķimĸek, 2011: 255). G¿venirlik 

analizi, bir ºlme aracēnēn ne derece tutarlē ºl¿m yaptēĵēnē gºsterir (G¿rb¿z ve 

ķahin,2018:331; ¢oĸkun vd., 2017:131). G¿venirlik i tutarlēĵē saĵlayan test yºntemi ise 

yaygēn olarak, Cronbachôs Alfa katsayē deĵeri ile saĵlanēr (Karako ve Dºnmez, 2014:47; 

G¿rb¿z ve ķahin, 2018:331, ¢oĸkun vd., 2017:133).  Cronbachôs Alpha katsayēsēnēn aldēĵē 

deĵerlerle ºleĵin g¿venirliĵi ve i tutarlēĵē deĵerlendirilmektedir. Cronbachôs Alpha 

katsayēsē; Ŭ < 0.40 ise ºlek g¿venilir deĵildir, 0.70 < Ŭ < 0.90 aralēĵēnda ºlek y¿ksek 

derecede, Ŭ > 0.90 ise ºlek ok y¿ksek derecede g¿venilir bir ºlek olarak 

deĵerlendirilmektedir (¥zdamar, 2011: 605; DeVellis:2017:109). 

Pilot (ºn-test) uygulama ile elde edilen veriler ile, ºncelikle KMO ve Bartlett testleri 

yapēlmēĸ ve, verilerin AFA iin uygunluĵu kontrol edilmiĸtir. Yapēlan analiz sonucunda 

KMO=0,807 ve Bartlett p=0,000 (p <=0,05) deĵerleri elde edilmiĸtir. Bu sonulara gºre 

eldeki veri setinin AFA iin uygun olduĵu belirlenmiĸtir. KMO ve Bartlett test sonularē 

Tablo 8ôde verilmiĸtir.  

Tablo 8. Pilot Uygulama KMO ve Barlett Testleri SPSS Programē Sonu Tablosu (n=150, 

55 ifade) 

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure ¥rneklem Yeterlilik katsayēsē 0,807 

Barlett Testi 

Yaklaĸēk Ki-Kare 6349,336 

sd (df) 1485 

p (Sig.) 0,000 
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Pilot uygulama ile elde edilen veri setine yºnelik yapēlan AFA ile 55 (elli beĸ) 

ifadeden oluĸan taslak ºleĵin faktºr yapēsē belirlenmeye alēĸēlmēĸtēr. Aēmlayēcē faktºr 

analizi sonularē Tablo 9ôda verilmiĸtir. 

Tablo 9. Pilot Uygulama iin SPSS programē AFA sonularē (n=150, 55 ifade) 

Deĵiĸken 
Madd

e*  
Ķfade 

Faktºr 
Y¿k¿ 

¥z 

deĵer 

AVO 

% 

BVO 

% 

Faktºr 1 

1 
Kentte yerel (yºresel)  yiyecek-iecek iĸletmelerinin 

varlēĵē. 
0,832 

14,789 10,557 10,557 

2 
Kent iindeki yiyecek-iecek iĸletmelerine eriĸim 

kolaylēĵē 
0,735 

3 Kent sakinlerinin dēĸarēda yeme-ime alēĸkanlēĵē. 0,591 

4 
Yºresel gēdanēn; turizm, tarēm, ticaret ve bilgi 

teknolojileriyle (bu sektºrlerden en az biriyle) 

geliĸmiĸ end¿striyel baĵēnēn varlēĵē. 

0,536 

5 
Kentteki yºresel  yiyecek-iecek iĸletmelerinin  

tanēnmēĸlēĵē. 
0,674 

6 
Kentte Zengin Mutfak K¿lt¿r¿n¿n (gastronomik 

zenginliklerin) varlēĵē. 
0,844 

7 
Kentteki yiyecek-iecek iĸletmelerinin ºzg¿n yºresel 

lezzetlere sahip olmasē. 
0,800 

8 
Kentinin yiyecek-iecek iĸletmelerinin ºzg¿nl¿ĵ¿ ve 

ilgi ekici  atmosferinin varlēĵē. 
0,722 

9 
Kente gelen turistlerin uĵrak yerlerinin baĸēnda 

yiyecek-iecek iĸletmelerinin olmasē. 
0,573 

10 
Kentteki yºresel yiyecek ve ieceklerin 

hikayelerinin varlēĵē. 
0,544 

11 Kentte gastronomi tur ve rotalarēnēn varlēĵē. 0,651 

Faktºr 2 

22 Kente ºzg¿  gēda ¿r¿nlerinin varlēĵē. 0,756 

4,863 7,754 18,311 

23 Kente  ºzg¿  gēda ¿r¿nlerinin eĸitliliĵi. 0,791 

24 Kente ºzg¿ yemek reetelerinin varlēĵē. 0,660 

26 Kentte markalaĸmēĸ yerel ¿r¿nlerin varlēĵē 0,643 

28 
Kente ºzg¿ gēda ¿r¿nlerinin, kentin tanētēmēnda 

etkin rol almasē. 
0,548 

31 
Kentin ilk olarak zengin mutfak  k¿lt¿r¿ ile akla 

gelmesi. 
0,631 

Faktºr 3 

82 
Kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿ ¿zerine basēlē kitap ve 

dergilerin varlēĵē. 
0,787 

4,074 7,298 25,609 

83 Kentte, ñGastronomi M¿zesiònin varlēĵē. 0,748 

84 
Kentte turistlere yºnelik yºresel yemekleri piĸirme 

kurslarēnēn varlēĵē. 
0,710 

85 
Kentte yerel gastronomi ¿zerine yazēlmēĸ akademik 

alēĸmalarēn varlēĵē. 
0,720 

86 
Kentte, gastronomiye iliĸkin bilimsel etkinliklerin 

varlēĵē. 
0,645 

Faktºr 4  29 
Kentin tanētēmē  iin hazērlanan hatēra ve hediyelik 

gastronomi ¿r¿nlerinin orijinal ve ºzg¿n olmasē.  
0,449 2,862 7,235 32,843 
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30 
Kent mutfaĵē yiyecek-iecek envanterinin (yºresel 

¿r¿n haritasē) varlēĵē. 
0,454 

47 Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarēn varlēĵē.  0,748 

48 Kentte, yemek yarēĸmalarēnēn varlēĵē. 0,715 

50 
Kentte turistlere yºnelik yerel ¿r¿nleri tanētma 

abasēnēn varlēĵē. 
0,720 

51 
Kente ºzel gastronomi logosunun/sembol¿n¿n 

ve/veya sloganēnēn varlēĵē. 
0,707 

Faktºr 5 

77 

Kentte, gastronomi alanēnda eĵitim veren ñMesleki 

Eĵitim Okullarēnēnò (¢ēraklēk Okulu, Meslek Lisesi 

vb) varlēĵē. 

0,806 

2,539 6,908 39,751 

79 

Kentte,  Aĸēlēk, Gastronomi ve Mutfak sanatlarē 

alanēnda eĵitim veren ¥n lisans, Lisans 

Programlarēnēn varlēĵē. 

0,806 

80 

Kentte,  gastronomi alanēnda eĵitim veren ºn lisans, 

lisans Programlarēnda, ñKentin Mutfak k¿lt¿r¿ò ile 

ilgili derslerin varlēĵē. 

0,719 

81 
Kente gastronomi alanēnda faaliyet gºsteren 

ñAraĸtērma Enstit¿lerininò varlēĵē.  
0,711 

Faktºr 6 

90 
Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin 

varlēĵē. 
0,729 

2,36 6,791 46,543 

91 
Kentin kolay ulaĸēm ve lojistik imk©nlarēna sahip 

olmasē. 
0,809 

92 
Kentte Turizm danēĸma ve tanētēm b¿rolarēnēn 

varlēĵē. 
0,556 

104 

Kent halkēnēn ziyaretilere karĸē, yardēmsever, 

misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve 

davranēĸlarē) olmasē. 

0,674 

105 
Kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿n¿ ziyaretilere 

tanētabilecek rehberlik hizmetlerinin varlēĵē. 
0,639 

106 
Kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿n¿ ziyaretilere 

tanētabilecek rehberlik hizmetlerinin varlēĵē. 
0,648 

Faktºr 7 

32 
Kentin tanētēm ve markalaĸmasēnda coĵrafi iĸaretli 

gastronomi ¿r¿nlerinin varlēĵē. 
0,397 

1,948 5,139 51,682 
42 Kentte yerel kºyl¿ pazarlarēnēn varlēĵē. 0,645 

43 
Kente ºzg¿ yemeklerin piĸirilmesinde yºresel 

¿r¿nlerin kullanēlmasē. 
0,766 

44 Ev yapēmē gēda ¿reten iĸletmelerin varlēĵē. 0,752 

Faktºr 8 

37 Kente ºzg¿ piĸirme yºntemlerinin varlēĵē. 0,660 

1,644 4,894 56,576 38 
Kentteki yerel ¿r¿nlerin sunum tarzlarē (estetik, 

hijyen, ºzg¿n deneyim ve paketlemeden en az biri). 
0,511 

39 
Kente ºzg¿ mutfak ekipmanlarēnēn varlēĵē ve 

eĸitliliĵi. 
0,807 

Faktºr 9 

52 
Kentin gastronomi ¿r¿nlerini tanētan web sitelerinin 

ve/veya sosyal medya kanallarēnēn varlēĵē. 
0,724 

1,509 4,721 61,296 53 
Kentin tanētēm broĸ¿rlerinde gastronomik unsurlara 

yer verilmesi. 
0,715 

66 
Kentteki yerel gēda ¿r¿nlerin sunum ve servis 

kalitesi 
0,653 
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Faktºr 10 

68 
Kentte yerel yiyeceklerin g¿n¿m¿z koĸullarēna ve 

taleplerine hitap edecek ĸekilde uyarlanmēĸ olmasē.  
0,507 

1,145 3,675 64,971 70 Organik tarēm uygulamalarēnēn yaygēnlēk durumu. 0,647 

71 
Kentte evreye duyarlē "SlowFood" hareketlerinin 

varlēĵē.  
0,805 

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sēranoôyu (Gsr) gºstermektedir. AVO: Aēklamalē Varyans Oranē, 

BVO: Birikimli Varyans Oranē 

Tek baĸēna varyansēn b¿y¿k kēsmēnē aēklamasē nedeniyle ºzdeĵerleri 1ôden daha 

b¿y¿k olan faktºrler dikkate alēnmēĸtēr (Aksu vd., 2017: 19; B¿y¿kºzt¿rk, 2018: 135). Bu 

kapsamda 55 madde iin yapēlan AFA ile 13 (on ¿) faktºr¿n 1ôden b¿y¿k ºzdeĵere sahip 

olduĵu gºr¿lm¿ĸ ancak bu faktºrlerden 3ô¿n¿n 1 veya 2 maddeden oluĸtuĵu belirlenmiĸtir. 

Bu nedenle bu ¿ faktºre iliĸkin maddeler ºlekten ēkartēlmēĸtēr (Carpenter (2018:39-40). 

Buna karĸēlēk farklē faktºrlerde yer alan biniĸik maddelerin daha sonra yapēlacak asēl 

araĸtērmadaki geniĸ ºrneklemde elde edilecek sonularla durumlarēnēn yeniden 

deĵerlendirilebilmesi amacēyla ºlekte bērakēlmasē uygun gºr¿lm¿ĸt¿r. Bu aĸamadan sonra 

ºleĵin genel yapēsē 51 ifade ve 10 faktºr olarak belirlenmiĸtir. Kalan 51 maddenin faktºr 

y¿kleri 0,397 ve 0,844 aralēĵēnda olup, her faktºr en az ¿ ifadeden oluĸmaktadēr.  

Tabloôdaki her faktºr¿n AVE % ve BAV % (birikimli varyans) deĵerleri, faktºrlerin 

ºleĵi aēklamasēnē % olarak gºstermektedir. Tablodaki bilgiler incelendiĵinde, ºzdeĵer > 

1 olan toplam anlamlē 10 (on) faktºr bulunduĵu ve bu faktºrlerce aēklanan toplam varyans 

oranēnēn % 64,97 olduĵu gºr¿lmektedir. 

Yama birikinti grafikleri, faktºrlerin ºzdeĵerleri ile faktºr sayēlarē arasēndaki 

iliĸikiyi gºstermektedir. Grafik ¿zerinde eĵrinin b¿k¿lerek d¿zleĸtiĵi nokta, kesme noktasē 

olarak kabul edilir (Aksu vd., 2017: 20). Kesme noktasēndan sonraki faktºrler d¿z yapēda 

olduĵundan anlamlēlēĵē yoktur ve ºncesi uygun faktºr sayēsēnē belirler. Pilot uygulamanēn 

55 (ellibeĸ) maddeli taslak ºleĵi iin yama-birikinti grafiĵi ķekil 6ôda verilmiĸtir. 
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ķekil 6. Pilot ºrneklemin yama-birikinti grafiĵi (55 madde) 

ķekil 6 incelendiĵinde, ilk faktºrden itibaren d¿ĸ¿ĸ yaĸandēĵē ve bu d¿ĸ¿ĸ¿n 10. 

faktºrden itibaren d¿zleĸtiĵi gºr¿lebilir. Burada 10. faktºrden sonra faktºrlerin ayērt 

edilemediĵi ve toplam 10 (on) faktºr¿n anlamlē olduĵu deĵerlendirilebilir. 

AFA analizi sonucu, madde havuzundaki 4 (dºrt) ifade uygulamadan ēkarēlmēĸ olup 

ēkartēlan maddeler ve gerekeleri Tablo 10ôda verilmektedir.  

Tablo 10. Pilot uygulama sonrasē ºlekten ēkarēlan ifadeler 

Madde* Pilot Uygulama sonrasē ºlekten ēkarēlan ifadeler 

Ķfadenin 

ēkarēlma 

nedeni 

12 Kentte, gastronomi ¿zerine alēĸan sivil toplum 

kuruluĸlarēnēn (STK) varlēĵē, 

Faktºrde tek 

ifade 

25 Gastronomik ¿r¿nlerin kent ekiciliĵine etkisi Faktºrde 2 

ifadeden birisi 
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27 Ziyaretilerin kentteki yiyecek-iecek deneyiminden keyif 

almasē 

Faktºrde 2 

ifadeden birisi 

69 S¿rd¿r¿lebilir gēda (yerel, organik ve otantik) ¿retimini 

destekleyici devlet (merkezi ve/veya yerel yºnetim) 

politikalarēnēn varlēĵē 

Faktºrde tek 

ifade 

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sēranoôyu (Gsr) gºstermektedir.  

Pilot uygulamada 55 (elli beĸ) ifadeden oluĸan taslak ºleĵin g¿venilirlik analizine 

esas olmak ¿zere t¿m ºleĵin Cronbach Alpha deĵeri hesaplanmēĸ olup bu deĵer 0,946 

olarak belirlenmiĸtir. Bu sonuca gºre ºleĵin g¿venilir olduĵu ifade edilebilir.  

Araĸtērmada nomolojik teste esas olmak ¿zere kullanēlan ñķehri Tekrar Ziyaret Etme 

Niyeti ¥leĵiònin cronbach alfa deĵeri 0.841 ve ñķehirlerin Soyut Ķmajē Hakkēnda Algēlar 

¥leĵiniònin cronbach alfa deĵeri ise 0.829 olarak bulunmuĸ olup bu ºleklerin de 

g¿venilir olduklarē belirlenmiĸtir.  

Pilot uygulama sonucunda 51 (elli bir) ifadeye indirgenen ºleĵin saĵlamasēnēn 

yapēlabilmesi amacēyla tekrar AFA yapēlmasēna karar verilmiĸtir. AFA ºncesi yapēlan 

KMO ve Bartlett test sonularē Tablo 11ôde verilmiĸtir. KMO (0,818) ve Bartlett (p <= 

0,05) testleri ile veri setinin AFA iin uygun olduĵu belirlenmiĸtir. Devamēnda AFA 

yapēlmēĸ olup AFA sonularē ise Tablo 12ôde verilmiĸtir. 51 (elli bir) madde iin yenilenen 

AFA sonucunda ºleĵin faktºr y¿klerinin; 0,407 ve 0,861 aralēĵēnda olduĵu ve 10 (on) 

faktºrl¿ yapēsēnē koruduĵu gºr¿lm¿ĸt¿r. Bu faktºrlerce aēklanan toplam varyans oranēnēn 

% 69,08 olduĵunu belirlenmiĸtir. 

¥leĵin g¿venilirliĵine iliĸkin Cronbach Alfa katsayēlarē da yeniden hesaplanmēĸtēr. 

T¿m ºleĵin CronbachAlfa deĵeri 0,944, faktºrlerin ayrē ayrē Cronbach Alfa deĵerleri ise 

0,644 ï 0,897 aralēĵēnda ve g¿venlidir. 

Tablo 11. Pilot Uygulama KMO ve Barlett Testleri Sonu Tablosu (n=150, 51 ifade) 

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure ¥rneklem Yeterlilik katsayēsē 0,818 

Barlett Testi Yaklaĸēk Ki-Kare 5807,032 
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sd (df) 1275 

p (Sig.) 0,000 

Tablo 12. Pilot ºrneklem iin SPSS programē AFAve g¿venirlik sonularē (n=150, 51 

ifade) 

Deĵiĸken 
Mad 

de*  Ķfade 
Faktºr 

Y¿k¿ 
¥z 

deĵer 

AVO 

% 

BVO 

% 

Cron 

bach 

Alfa 

Faktºr 1 

1 
Kentte yerel (yºresel)  yiyecek-iecek 

iĸletmelerinin varlēĵē. 
0,822 

13,989 11,198 11,198 0,894 

2 
Kent iindeki yiyecek-iecek iĸletmelerine eriĸim 

kolaylēĵē 
0,720 

3 Kent sakinlerinin dēĸarēda yeme-ime alēĸkanlēĵē. 0,582 

4 
Yºresel gēdanēn; turizm, tarēm, ticaret ve bilgi 

teknolojileriyle (bu sektºrlerden en az biriyle) 

geliĸmiĸ end¿striyel baĵēnēn varlēĵē. 

0,526 

5 
Kentteki yºresel  yiyecek-iecek iĸletmelerinin  

tanēnmēĸlēĵē. 
0,664 

6 
Kentte Zengin Mutfak K¿lt¿r¿n¿n (gastronomik 

zenginliklerin) varlēĵē. 
0,861 

7 
Kentteki yiyecek-iecek iĸletmelerinin ºzg¿n 

yºresel lezzetlere sahip olmasē. 
0,821 

8 
Kentinin yiyecek-iecek iĸletmelerinin 

ºzg¿nl¿ĵ¿ ve ilgi ekici  atmosferinin varlēĵē. 
0,730 

9 
Kente gelen turistlerin uĵrak yerlerinin baĸēnda 

yiyecek-iecek iĸletmelerinin olmasē. 
0,598 

10 
Kentteki yºresel yiyecek ve ieceklerin 

hikayelerinin varlēĵē. 
0,536 

11 Kentte gastronomi tur ve rotalarēnēn varlēĵē. 0,605 

Faktºr 2 

22 Kente ºzg¿  gēda ¿r¿nlerinin varlēĵē. 0,778 

4,794 9,061 20,258 0,881 

23 Kente  ºzg¿  gēda ¿r¿nlerinin eĸitliliĵi. 0,749 

24 Kente ºzg¿ yemek reetelerinin varlēĵē. 0,674 

26 Kentte markalaĸmēĸ yerel ¿r¿nlerin varlēĵē 0,695 

28 
Kente ºzg¿ gēda ¿r¿nlerinin, kentin tanētēmēnda 

etkin rol almasē. 
0,721 

29 

Kentin tanētēmē  iin hazērlanan hatēra ve 

hediyelik gastronomi ¿r¿nlerinin orijinal ve 

ºzg¿n olmasē.  

0,435 

30 
Kent mutfaĵē yiyecek-iecek envanterinin 

(yºresel ¿r¿n haritasē) varlēĵē. 
0,538 

31 
Kentin ilk olarak zengin mutfak  k¿lt¿r¿ ile akla 

gelmesi. 
0,677 

Faktºr 3 
82 

Kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿ ¿zerine basēlē kitap ve 

dergilerin varlēĵē. 
0,798 

3,944 8,288 28,546 0,889 

83 Kentte, ñGastronomi M¿zesiònin varlēĵē. 0,782 
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84 
Kentte turistlere yºnelik yºresel yemekleri 

piĸirme kurslarēnēn varlēĵē. 
0,733 

85 
Kentte yerel gastronomi ¿zerine yazēlmēĸ 

akademik alēĸmalarēn varlēĵē. 
0,674 

86 
Kentte, gastronomiye iliĸkin bilimsel 

etkinliklerin varlēĵē. 
0,605 

92 
Kentte Turizm danēĸma ve tanētēm b¿rolarēnēn 

varlēĵē. 
0,530 

Faktºr 4  

77 

Kentte, gastronomi alanēnda eĵitim veren 

ñMesleki Eĵitim Okullarēnēnò (¢ēraklēk Okulu, 

Meslek Lisesi vb) varlēĵē. 

0,780 

2,764 7,502 36,048 0,897 

79 

Kentte,  Aĸēlēk, Gastronomi ve Mutfak sanatlarē 

alanēnda eĵitim veren ¥n lisans, Lisans 

Programlarēnēn varlēĵē. 

0,803 

80 

Kentte,  gastronomi alanēnda eĵitim veren ºn 

lisans, lisans Programlarēnda, ñKentin Mutfak 

k¿lt¿r¿ò ile ilgili derslerin varlēĵē. 

0,737 

81 
Kente gastronomi alanēnda faaliyet gºsteren 

ñAraĸtērma Enstit¿lerininò varlēĵē.  
0,751 

Faktºr 5 

47 
Kentte, gastronomi festivallerinin / fuarlarēn 

varlēĵē.  
0,732 

2,399 6,915 42,964 0,854 

48 Kentte, yemek yarēĸmalarēnēn varlēĵē. 0,703 

50 
Kentte turistlere yºnelik yerel ¿r¿nleri tanētma 

abasēnēn varlēĵē. 
0,697 

51 
Kente ºzel gastronomi logosunun/sembol¿n¿n 

ve/veya sloganēnēn varlēĵē. 
0,688 

Faktºr 6 

90 
Kentteki turizm belgeli konaklama tesislerinin 

varlēĵē. 
0,738 

2,134 6,736 49,699 0,839 

91 
Kentin kolay ulaĸēm ve lojistik imk©nlarēna sahip 

olmasē. 
0,815 

104 

Kent halkēnēn ziyaretilere karĸē, yardēmsever, 

misafirperver ve kibar (olumlu tutum ve 

davranēĸlarē) olmasē. 

0,589 

105 
Kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿n¿ ziyaretilere 

tanētabilecek rehberlik hizmetlerinin varlēĵē. 
0,626 

106 
Kente ºzg¿ mutfak k¿lt¿r¿n¿ ziyaretilere 

tanētabilecek rehberlik hizmetlerinin varlēĵē. 
0,604 

Faktºr 7 

32 
Kentin tanētēm ve markalaĸmasēnda coĵrafi 

iĸaretli gastronomi ¿r¿nlerinin varlēĵē. 
0,407 

1,755 5,487 55,186 0,83 
42 Kentte yerel kºyl¿ pazarlarēnēn varlēĵē. 0,659 

43 
Kente ºzg¿ yemeklerin piĸirilmesinde yºresel 

¿r¿nlerin kullanēlmasē. 
0,750 

44 Ev yapēmē gēda ¿reten iĸletmelerin varlēĵē. 0,732 

Faktºr 8  

37 Kente ºzg¿ piĸirme yºntemlerinin varlēĵē. 0,681 

1,514 5,428 60,614 0,808 38 

Kentteki yerel ¿r¿nlerin sunum tarzlarē (estetik, 

hijyen, ºzg¿n deneyim ve paketlemeden en az 

biri). 

0,562 

39 
Kente ºzg¿ mutfak ekipmanlarēnēn varlēĵē ve 

eĸitliliĵi. 
0,796 

Faktºr 9 52 
Kentin gastronomi ¿r¿nlerini tanētan web 

sitelerinin ve/veya sosyal medya kanallarēnēn 
0,738 1,461 4,561 65,175 0,837 
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varlēĵē. 

53 
Kentin tanētēm broĸ¿rlerinde gastronomik 

unsurlara yer verilmesi. 
0,722 

66 
Kentteki yerel gēda ¿r¿nlerin sunum ve servis 

kalitesi 
0,602 

Faktºr 10 

68 

Kentte yerel yiyeceklerin g¿n¿m¿z koĸullarēna 

ve taleplerine hitap edecek ĸekilde uyarlanmēĸ 

olmasē.  

0,512 

1,461 3,909 69,083 0,644 
70 

Organik tarēm uygulamalarēnēn yaygēnlēk 

durumu. 
0,650 

71 
Kentte evreye duyarlē "SlowFood" 

hareketlerinin varlēĵē.  
0,821 

* Madde; EK 2 Tablosu, genel sēranoôyu (Gsr) gºstermektedir. AVO: Aēklamalē Varyans Oranē, 

BVO: Birikimli Varyans Oranē. 

 

Pilot ºrneklemin (51 madde) yama-birikinti grafiĵi ķekil 7ôde verilmiĸtir. 

 

ķekil 7. Pilot ºrneklemin yama-birikinti grafiĵi (51 madde) 

ķekil 7 incelendiĵinde, ilk faktºrden itibaren d¿ĸ¿ĸ yaĸandēĵē ve bu d¿ĸ¿ĸ¿n 10. 

faktºrden itibaren d¿zleĸtiĵi gºr¿lebilir. Burada 10. faktºrden sonra faktºrlerin ayērt 

edilemediĵi ve toplam 10 (on) faktºr¿n anlamlē olduĵu deĵerlendirilebilir.  
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Pilot uygulama sonunda 55 (elli beĸ) maddelik ºn ºlek uygulamasē 51 (elli bir) 

maddeye indirgenmiĸtir. Bºylece, ºlme aracē yeniden yapēlandērēlmēĸ ve uygun olmayan 

maddelerin elenmesiyle, t¿m uygulama iin hazēr ĸekle getirilmiĸtir. Pilot uygulama 

sonrasē uygun bulunmayarak ēkarēlan ifadeler, EK 2ôde durum kolonunda, ñĶ1ò (Ķptal 1) 

kodu ile gºsterilmiĸtir. 

Pilot uygulama analizleri sonucu uygun bulunan 51 (elli bir) madde ile temel 

uygulama alēĸmasēna geilmiĸtir. Bu aĸamada ortaya ēkan faktºrler, temel uygulama 

anketinde ºzellikle katēlēmcēlarē etkilememek iin gºsterilmemiĸtir. 

4.7. Temel Uygulama Aĸamasē (Araĸtērma ï 3) 

¥leĵi oluĸturacak uygun maddelerin belirlenmesinde her maddenin performansēnēn 

belirlenmesi olarak ifade edilen ºleĵin deĵerlendirilmesi, ºlek geliĸtirme s¿relerinin 

kalbi ve madde geliĸtirme aĸamasēndan sonra ºnemli ikinci unsurdur (DeVellis, 2017:104). 

Pilot veriler ve temel anket uygulama (ikinci uygulama) sonrasē oluĸan verilerle 

ºleĵin deĵerlendirilmesi alēĸmasēna baĸlanēr. 

Temel uygulama aĸamasēnda araĸtērmada izlenecek yola iliĸkin kuramsal erveve 

aĸaĵēda sērasēyla aēklanmēĸtēr.  

¥leĵin deĵerlendirilmesi aĸamasēnda, bir ºnceki aĸamada ĸekillenen, AFA ve 

g¿venirlik analizine tabi tutulmuĸ ºn hazērlēk (pilot) ºleĵinin madde analizleri yeni ve 

daha geniĸ bir ºrneklemden elde edilen verilerle test edilmelidir Bu ºrneklemdeki verilere, 

ºncelikle AFA uygulanēr. Sonraki aĸamada ise yapēsal geerliliĵi AFA ile deĵerlendirilen 

ve faktºrleri ortaya ēkan bu yeni ºleĵe DFA yapēlēr. Yeni bir ºleĵin geliĸtirilmesinde 

tek baĸēna AFA yeterli olmayēp, AFA ile yapēlandērēlan ºlek, DFA ile deĵerlendirilmelidir 

(G¿rb¿z ve ķahin, 2018:193, Hinkin, 1995).   

Tēpkē ºn-testte (pilot) olduĵu gibi, AFA sonucunda da ºlek madde sayēsē ºnemli 

ºl¿de deĵiĸebildiĵinden DFA iin yeni bir veri seti kullanēlmalēdēr (Wright vd., 2017; 

Carpenter, 2018). DeVellis (2017:113-114) yeterince b¿y¿k bir veri seti varsa rassal olarak 

ikiye bºl¿nen ºrneklemin bir yarēsēna AFA, diĵer yarēsēna ise DFA uygulanabileceĵini 

belirtmektedir.Ancak alēĸmada bu yºntemden farklē ĸekilde rassal olarak ikiye ayrēlan veri 

setinde faktºr yapēlarē arasēnda eliĸkiler olup olmadēĵēnēn daha net bir ĸekilde analiz 
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edilebilmesi amacēyla oluĸturulan her iki veri setine de hem AFA hem de DFA analizleri 

yapēlarak faktºr yapēsēnēn tam olarak gºr¿lmesi amalanmēĸtēr. 

DFA ile hedeflenen geerlilik iin birleĸme geerliĵi (convergent validity) ve 

ayrēĸma geerliĵi (discriminant validity) deĵerlendirilebilir. Birleĸme geerliĵinin 

tespitinde, faktºr y¿kleri ile aēklanan ortalama varyans AVE (Average Variance 

Extracted) deĵerleri kullanēlēr. Faktºr y¿klerinin Ó 0,70; aēklanan ortalama varyans 

deĵerinin (AVE) de Ó 0,50 olarak gerekleĸmesi beklenmelidir (Hair vd., 2006; Hair vd., 

2014; Fornell ve Larcker, 1981). Hair vd. (2014)ône gºre faktºr y¿kleri Ó 0,708 olmalēdēr. 

Yazarlar faktºr y¿k¿ 0,40ôēn altēnda olan ifadelerin ºl¿m modelinden ēkarēlmasē 

gerektiĵini; faktºr y¿k¿ 0,40 ile 0,70 arasēnda olan ifadelerin ise AVE ya da CR 

(Composite Reliability) deĵerlerinin eĸik deĵerin altēnda olmasē durumunda ºl¿m 

modelinden ēkarēlmasēnē ºnermektedir. 

Ayrēĸma geerliliĵinin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafēndan ºnerilen 

kriter ve Henseler vd. (2015) tarafēndan ºnerilen HTMT kriterleri kullanēlabilir. Fornell ve 

Larcker (1981) kriterine gºre, araĸtērmada yer alan yapēlarēn aēklanan ortalama varyans 

(AVE) deĵerlerinin karekºk¿, araĸtērmada yer alan yapēlar arasēndaki korelasyonlardan 

y¿ksek olmalēdēr. Henseler vd. (2015)ônin kriterine gºre HTMT (Heterotrait ï Monotrait 

Ratio), araĸtērmada yer alan t¿m deĵiĸkenlere ait ifadelerin korelasyonlarēnēn ortalamasēnēn 

(the heterotrait- hetero method correlations) aynē deĵiĸkene ait ifadelerin korelasyonlarēnēn 

(the monotrait- hetero method correlations) geometrik ortalamalara oranlarēnē ifade 

etmektedir. Yazar HTMT deĵerinin; teorik olarak birbirine yakēn kavramlarda 0,90ônēn, 

uzak kavramlarda ise 0,85ôin altēnda olmasē gerektiĵini belirtmektedir.  

¥lek g¿venirlik d¿zeyinin belirlenmesi amacēyla, her bir boyutun i tutarlēlēk 

(Cronbach's Alpha) ve madde-toplam korelasyonu deĵerlerine bakēlmalēdēr (Carpenter, 

2018:40). Cronbach Alpha ve Birleĸik g¿venirlik (CR) katsayēlarēnēn Ó 0,70 olarak 

gerekleĸmelidir beklenmelidir (Hair vd., 2006; Hair vd., 2014; Fornell ve Larcker, 1981).  

Nomolojik geerlilik yapēsal geerliliĵin bir bºl¿m¿ olup, ºl¿len bir kavramēn 

baĸka kavramlarla iliĸkisinin gemiĸ araĸtērmalardaki bulgulara kēyasla ne derece benzer 

ēktēĵēnē ifade eder ve alan yazēnla tutarlēlēk gºstergesidir (Batuk Turan, 2018:108). 

Churchill (1995) ve Bagozzi (1981)ôde en az iki yapēnēn karĸēlaĸtērēlmasēnē gerektiren bir 

yapē geerlilik biimi olduĵunu ifade eder. 
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¥leĵin yapē geerliliĵini saĵlamak ¿zere yukarēda aēklanan faktºr analizi yºntemi 

yanē sēra, benzer ºlek geerliĵi ve yapēsal eĸitlik modellemesi yºntemleri de kullanēlabilir 

(Karako ve Dºnmez, 2014:43). Benzer ºlek geerliĵi (convergent and discriminant 

validity), ºleĵin belirli bir alanē ilgilendiren deĵerinin aynē kavramē sorguladēĵē iddia 

edilen diĵer benzer ºleĵin aynē boyutu ile veya aynē ĸeyi gºsteren diĵer bazē 

parametrelerle y¿ksek korelasyon gºstermesi varsayēmēna dayanēr (Yēlmaz ve Eser,2013). 

Yapēsal Eĸitlik Modellemesi (Structural Equation Modeling) ºleĵin ierdiĵi yapēlar 

arasēndaki iliĸki ve iliĸkinin yºn¿n¿ inceler (Tavĸancēl ve Keser, 2002). 

Analiz sonularēnēn deĵerlendirilmesi sonrasē, uygun olmayan maddelerin 

elenmesiyle ºlme aracē yeniden yapēlandērēlarak son ĸekli verilir (Carpenter, 2018:39; 

DeVellis, 2017:110; G¿rb¿z ve ķahin,2018:193; Erdemir, 2018:14; Wright vd., 2017:624). 

Bu bºl¿mde ºleĵin deĵerlendirilmesi yapēlērken, temel uygulama verilerinin 

toplanmasē, t¿m uygulamanēn demografik deĵiĸkenlerinin analizi, t¿m uygulamanēn 

geerlilik ve g¿venirlik analizleri ve bulgularēna yer verilmiĸtir. 

4.7.1. Temel uygulama verilerinin  toplanmasē 

Temel uygulama aĸamasēnda kullanēlacak anket formunda, ķGM¥ maddeleri temel 

uygulama anketinin ikinci bºl¿m¿nde verilmiĸtir. Anket formunda birinci bºl¿m, 

katēlēmcēlarēn demografik verilerini, ¿¿nc¿ bºl¿m ñķehri Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 

¥leĵiònive dºrd¿nc¿ bºl¿m ñķehirlerin Soyut Ķmajē Hakkēnda Algēlar ¥leĵiòni 

iermektedir. Bu aĸamada ķGM¥ôde madde havuzunun pilot verilerinin deĵerlendirilmesi 

sonucu oluĸan ve ifadelerine herhangi bir yeni ekleme veya g¿ncelleme yapēlmayan 51 

(elli bir) madde bulunmaktadēr. Temel uygulama anketinin ºrneĵi EK 6ôda sunulmuĸtur. 

Temel anket uygulamasē araĸtērma iin tanēmlanan evrenin ierisinden pilot alēĸmaya 

d©hil edilmemiĸ 511 (beĸ y¿z on bir) gastronomi ile ilgili uzmanēn katēlēmēyla 05 Aĵustos 

2020 - 19 Ekim 2020 tarihleri arasēnda e-posta ve Google Forms ¿zerinden elektronik 

olarak gerekleĸtirilmiĸtir. Bu katēlēmcēlardan 40 (kērk)ôēnēn verilerinin eksik olmasē 

sebebiyle cevaplarē alēĸma dēĸēnda bērakēlmēĸ ve 471 (dºrt y¿z yetmiĸ bir) katēlēmcēnēn 

geri bildirimi geerli kabul edilmiĸtir. 

Pilot uygulama sonucunda taslak ºlekte bulunan 55 (elli beĸ) maddeden 51 (elli 

bir)ôinin yapēlan geerlilik ve g¿venilirlik analizleri ile temel uygulamada kullanēlmasēna 
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karar verilmiĸtir. Ancak bu 51 (elli bir) maddenin ifadelerinde herhangi bir ekleme veya 

g¿ncelleme yapēlmamēĸtēr. Bu nedenle pilot uygulama iin ulaĸēlan 150 (y¿z elli) 

katēlēmcēnēn cevaplamēĸ olduĵu bu 51 (elli bir) ifadeye iliĸkin veriler temel uygulamada 

ulaĸēlan 471 (dºrt y¿z yetmiĸ bir) katēlēmcēnēn aynē 51 (elli bir) ifade ile ilgili verileri ile 

birleĸtirilmiĸ ve 621 (altē y¿z yirmi bir) katēlēmcēdan oluĸan bir ºrnekleme ulaĸēlmēĸtēr.  

¥leĵin deĵerlendirilmesi kapsamēnda, verinin geerliliĵinin saĵlanmasē amacēyla 

uygulanacak AFA ve DFA alēĸmalarē farklē veri setlerine uygulanmasē gerekliliĵinden 

uygulama veri seti rassal olarak 2 paraya ayrēlmēĸtēr. Birinci veri ºrneklemi (TV1) 304 (¿ 

y¿z dºrt) ve ikinci veri ºrneklemi (TV2) 317 (¿ y¿z on yedi) ĸeklinde oluĸturulmuĸtur. 

Bu ºrneklem deĵerleri; alan yazēnda belirtilen 300 (iyi) deĵerini ve ñifade sayēsēnēn 

en az 5 (beĸ) katēò olmalē ifadesini, araĸtērmadaki 51 (elli bir)  ifade iin 255 (iki y¿z elli 

beĸ) deĵerini karĸēladēĵēndan alēĸma iin uygun ºrneklem sayēlarē olarak gºr¿lm¿ĸt¿r.  

4.7.2. T¿m uygulama demografik deĵiĸkenlerin analizi ve bulgularē 

Birinci ºrneklemde (TV1) yer alan 304 (¿ y¿z dºrt) katēlēmcēnēn ñdemografik 

ºzellikleriò Tablo 13ôde verilmiĸtir. 

Tablo 13. TV1 ºrneklem katēlēmcēlarēnēn demografik ºzellikleri (n=304) 

Demografik  ¥zellikler 
Deĵiĸkenler Frekans Y¿zde %'si 

Cinsiyet 
Kadēn 150 49,34 

Erkek 154 50,66 

Yaĸ 

18-25 20 6,58 

26-35 92 30,26 

36-45 101 33,22 

46-55 61 20,07 

56-65 26 8,55 

66+ 4 1,32 

Eĵitim 

Ķlk ¥ĵretim 1 0,33 

Lise 8 2,63 

¥n Lisans 6 1,97 

Lisans 105 34,54 

Y¿ksek Lisans 97 31,91 

Doktora ve ¿zeri 87 28,62 

Meslek 

Akademisyen 127 41,78 

Aĸē 11 3,62 

Beslenme Uzmanē 7 2,30 

Gastronomi Yazarē 4 1,32 






















































































































































































































































