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ÖZET 

Bu çalıĢmada, coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik kimlik oluĢturma ve 

gastronomik kimliğin destinasyon pazarlamasındaki rolü incelenmiĢtir. AraĢtırmanın 

evrenini Trakya Bölgesi‟ne gelen ziyaretçiler oluĢturmaktadır. Örneklemi ise Trakya 

Bölgesi sınırları içinde bulunan Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli‟ye gelen ziyaretçiler 

arasından kolayda örnekleme ile seçilen toplam 489 ziyaretçi (Tekirdağ 177, 

Kırklareli 163, Edirne 149)  oluĢturmaktadır. Elde edilen verilerin analizinde mutlak 

ve yüzde değer, aritmetik ortalama, standart sapma ve basit regresyon analizi 

kullanılmıĢtır.  

AraĢtırma sonuçlarına göre araĢtırma kapsamına alınan ziyaretçilerin 

yarısından fazlası kadın, yaklaĢık yarısı evli, büyük çoğunluğu 65 yaĢın altındadır. 

Katılımcıların yarısından fazlası lisans ve üzeri eğitime sahiptir. Trakya Bölgesi‟ni 

ziyaret sebepleri ise tatil ve aile-arkadaĢ-akraba ziyaretidir.  

Ziyaretçilerin büyük çoğunluğu, yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi 

iĢaretleme almıĢ olmasının; ürünü gelecek nesillerin de tanımasında, ürünün bölgeye 

özgü olduğunu tanımlamada ve yöreye olan gastronomik amaçlı ziyaretleri 

arttırmada önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Bölgeyi ziyaret eden ziyaretçilerin 

çoğunluğu bölgeye özgü Edirne Tava Ciğeri‟nin coğrafi iĢaret aldığını bildiklerini 

belirtirken; Edirne Beyaz Peyniri ve KeĢan Satır Et ürünlerinin ise coğrafi iĢaret 

aldığını bilmediklerini belirtmiĢlerdir. 

Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının 

gastronomik kimlik oluĢturmada etkisini belirlemek için yapılan regresyon 

analizinde, iki değiĢken arasında anlamlı bir iliĢki olduğu belirlenmiĢtir.  

Ziyaretçilerin destinasyon pazarlamasında ilin gastronomik yapısının önemi 

ile ilgili görüĢleri incelendiğinde; ili tekrar ziyaretlerinde yöresel yiyeceklerin etkili 

olduğu, ile özgü ürünlerin ili iyi bir Ģekilde temsil ettiği ve ile özgü gıdaları tatmak 

için il dıĢından gelen ziyaretçilerin olduğu tespit edilmiĢtir. Destinasyon pazarlaması 

ile ilin gastronomik yapısı arasında bir iliĢki olup olmadığını belirlemek için kurulan 

regresyon modelinde, bu iki değiĢken arasındaki iliĢkinin anlamlı olduğu 

belirlenmiĢtir. Ayrıca Trakya Bölgesi‟nde Edirne denildiğinde ziyaretçilerin 
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çoğunluğunun aklına ilk “ciğer”, Tekirdağ denildiğinde “köfte”, Kırklareli 

denildiğinde “Ġğneada” geldiği belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmada elde edilen bulgular ıĢığında yöreye özgü gastronomik ürünlerin 

coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının gastronomik kimlik oluĢturmada etkili olduğu ve 

Trakya Bölgesi‟nin çoğunluklu gastronomik ürünleri ile tanındığı, fakat coğrafi 

iĢaretleme almıĢ olan gastronomik ürünlerin tanıtımının destinasyonlarda tam 

anlamıyla yapılmadığı söylenebilir. Coğrafi iĢaretleme bilincinin geliĢmesi ve 

destinasyonların tanıtımında gastronomik ürünlere daha fazla yer verilmesi 

gerekmektedir. Böylece gastronomik kimliğin doğru bir Ģekilde oluĢturulması 

mümkün olacaktır. 

Anahtar kelimeler: Coğrafi ĠĢaretleme, Gastronomik Kimlik, Destinasyon, 

Destinasyon Pazarlama, Trakya Bölgesi. 
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ABSTRACT  

In this case, its been analyzed to create a gastronomic identity via the 

geographical indication and role of gastronomic identity in market of destination. 

The region of this research constituted by visitors who comes to Thrace Region. 

Total visitors number is 489. (Tekirdağ 177, Kırklareli 163, Edirne 149). Its been 

used simple regression, arithmetic mean, standart deviation, absolute and  percent 

value for analyzing. 

  According to result of the research, more than half of the visitors are women, 

around half of the visitors are married and mostly under 65 years old. Again more 

than half of the visitors‟s education level is graduated from university and further. 

The reason of visiting to Thrace region is family visiting and for vacation. 

 Mostly visitors are indicated that cultural gastronomic products which 

obtained the geographical indication, important to these products will know by new 

generations in the future, shows that products are belong the region and increase the 

number of visitors who will come to region for gastronomic and cultural products. 

Also mostly visitors are indicated that they know „Edirne Tava Ciğeri‟ has 

geographic survey but not „Edirne Beyaz Peyniri‟ and „KeĢan Satır Et‟. 

 According to regression analysis, there is a significant relation between two 

variable. 

 After the research about visitor‟s opinion for cultural and gastronomic 

products of Thrace Region, they found out that the reason of why visitor comes back 

to Thrace region is the cultural products. The regression model for understand if 

there is any connection between market of destination and gastranomic situation of 

the city is make clear that there is significant relation between two variable. Besides 

in Thrace Region, when you say Edirne, the first thing people think is „liver‟. When 

you say Tekirdag, the first thing people think is „meatball‟ and when you say 

Kırklareli, the first thing people think is „Ġgneada‟. 

 According to research, cultural gastronomic products which obtained the 

geographical indication is effective in creating gastronomic identity and Thrace 
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Region mostly knowing with gastronomic products, but possible to say not to 

geographical indication in promotion of gastronomic products in destinations. The 

development and promotion of destinations awareness of the geographical indication 

must be given more space for gastronomic products. Thus it will be possible to create 

a accurately the gastronomic identity. 

 

Key words: Geographical Indications, Gastronomic Identity, Destination, 

Destination Marketing, Thrace Region 
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1. GĠRĠġ 

AraĢtırmanın bu bölümünde problem durumu, problem cümlesi, araĢtırmanın 

amacı, önemi, varsayımları ve sınırlılıklarına yer verilmiĢtir. 

1.1 AraĢtırmanın Problem Durumu 

      Dünya üzerinde çeĢitli bölgelerde değiĢik özelliklere sahip birçok ürün 

bulunmaktadır. Bu ürünler tarım ürünleri, el sanatı ürünleri veya gıda ürünleri gibi 

farklı nitelikteki ürünler olabilmektedir. Ürünlerin korunması ve üretimlerinin devam 

ettirilmesi için alınması gereken önlemler ve gerekli olan düzenlemeler kanunlarda 

veya uluslararası sözleĢmelerde yer almaktadır. Her coğrafi bölge, yöre, alan veya 

ülkenin sahip olduğu ürünler, belirli kurallar bütünü ile belirlenmiĢ ayırt edici 

iĢaretler yoluyla korunmaktadır. Belirgin bir niteliği, ünü ve diğer özellikleriyle, 

kökenin bulunduğu bir yöre, alan, bölge veya ülke ile özdeĢleĢmiĢ bir ürünü tanıtıp, 

gösteren iĢaretlere „coğrafi iĢaretler‟ denir (www.tpe.com). Coğrafi iĢaretler, ayırt 

edici iĢaretlerin en eskisidir. Küresel ürünlerin geliĢmesine karĢı yöresel ürünleri 

korumaktadır. Bir iĢaretin coğrafi iĢaret olarak nitelendirilebilmesi için coğrafi alan, 

ürün, ticari değer ve hak gibi özelliklere sahip olması gerekmektedir (Yıldız CoĢkun, 

2001). Coğrafi iĢaretleme yöntemi bu özellikleri ile ürünlerin kalitesini ve 

güvenilirliğini kanıtlamaktadır. Ülkemizde coğrafi iĢaretleme en fazla gastronomik 

ürünler üzerinde yapılmaktadır.  

Gastronomi turizminin geliĢimi için en önemli unsurlardan biri olan yerel ve 

bölgesel olma özelliği, hem tatil destinasyonu pazarlama açısından hem de uzun 

soluklu rekabetçiliğe katkı sağlayabilmek için önemlidir. Gastronomi ve turizm 

iliĢkisini kültürel, sosyal, ekonomik ve ideolojik anlamda ele alan bir konu da 

gastronomik kimliktir (ÇalıĢkan 2013). Bölgedeki yeme içme kültürü ile bölgede 

yetiĢen, üretilen ve bölgeye özgü yöntemlerle sunulan gastronomik ürünler 

gastronomik kimliği oluĢturur. KüreselleĢme sebebiyle hızlı yemeğe dayalı tek düze 

bir yemek kültürü oluĢmasıyla, yöresel ve geleneksel gastronomik değerler 

kaybolarak gastronomik kimliğin yok olmasına sebep olmaktadır (Doğdubay ve 

Sünnetçioğlu, 2015; Durlu Özkaya vd. 2013). Coğrafi iĢaretleme uygulamaları ise 

gastronomik kimliğin yok olmasını engelleyip yasal olarak korunmasında, 

http://www.tpe.com/
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sürekliliğinin sağlanmasında ve destinasyonların pazarlanmasında etkili olan 

faktörlerden biri olarak değerlendirilmektedir (ÇalıĢkan, 2013).  

Genel anlamda gidilecek yer olarak ifade edilen destinasyon, turistlerin çeĢitli 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik faaliyetlerin merkezi konumundaki, ülke, bölge, 

köy veya ada olarak tanımlanan coğrafi alanları kapsamaktadır (Buhalis, 2000; Ġpar 

ve Doğan, 2013). Destinasyonları ziyaret etmek isteyen turistlere, destinasyonun 

kültürel zenginlikleri veya gastronomik ürünleri gibi bölgenin önde gelen özellikleri 

pazarlanmaktadır. Destinasyon pazarlamasının asıl amacı, kiĢilerde destinasyon 

hakkında olumlu bir izlenim bırakarak farkındalık yaratmaktır. Son yıllarda 

gastronomik kimlik de destinasyonlar için farkındalık yaratan bir unsur olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Fox (2007), arz çeĢitliliğinin olduğu küresel dünyada 

destinasyonların gastronomik kimliğinin turistlere yol gösterici olduğunu 

belirtmektedir. Fakat ülkemizde gastronomik ürünlerin orjinalliğinin ve kalitesinin 

korunması, taklit edilmemesi hususunda yapılan uygulamaların, gastronomik kimlik 

oluĢturulması açısından yetersiz olduğu söylenebilir.  

Gastronomik kimlik oluĢturulabilmesi için dünyada yaygın bir Ģekilde 

uygulanmakta olan coğrafi iĢaretleme yönteminden faydalanmak gerekmektedir. 

Coğrafi iĢaretli gastronomik ürünler, bölgedeki gastronomik kimlik oluĢumunu 

desteklemektedir. Gastronomik kimlik, turistlerin destinasyon tercihini de 

etkilemektedir. Böylece, coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik kimlik oluĢturmanın 

destinasyon pazarlamada önemli bir yere sahip olduğu düĢünülmektedir. 

Gastronomik kimliğin ortaya çıkmasında ve destinasyon pazarlamasında coğrafi 

iĢaretlemenin bir araç olarak kullanılması, hem gastronomik ürünlerin korunmasında 

ve geliĢtirilmesinde hem de turizm alanındaki geliĢmelere destek olacağı 

söylenebilir. Bu araĢtırma, coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik kimlik 

oluĢumunun incelenerek bunun destinasyon pazarlamasındaki rolünü tespit etmek 

amacıyla planlanmıĢ ve yürütülmüĢtür. ÇalıĢmada gastronomik ürün olarak sadece 

yiyecek ve içecekler ele alınmıĢtır. 
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1.2 AraĢtırmanın Hipotezleri 

H0: Gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olması gastronomik kimlik 

oluĢturmada etkisizdir. 

H1: Gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olması gastronomik kimlik 

oluĢturmada olumlu bir etkiye sahiptir. 

H0: Destinasyona gelen ziyaretçiler coğrafi iĢaretleme almıĢ bölgeye özgü 

gastronomik ürünleri bilmemektedir. 

H2: Destinasyona gelen ziyaretçiler coğrafi iĢaretleme almıĢ bölgeye özgü 

gastronomik ürünleri bilmektedir. 

H0: Ġlin sahip olduğu gastonomik kimlik destinasyon pazarlamasında 

etkisizdir. 

H3: Ġlin sahip olduğu gastonomik kimlik destinasyon pazarlamasında olumlu 

bir etkiye sahiptir. 

 1.3 AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

      Coğrafi iĢaret yoluyla oluĢan gastronomik kimlik destinasyon pazarlamasında 

oldukça önemli bir konuma sahiptir. Gastronomik kimlik, turistlerin destinasyondaki 

gıda ürünleri ile ilgili bilgi sahibi olmalarında kolaylık sağlamaktadır (Fox, 2007). 

Turizm ürünün, üretimi ve tüketimi aynı yerde olduğundan destinasyon ürünleri ayırt 

edilemez özelliğe sahiptir. Ancak turizm ürünleri sundukları temel değer unsuru ile 

diğer destinasyon ürünlerinden farklılaĢtırılabilirler (Keskin, 2007). Destinasyon 

pazarlaması tek bir yer bazında yapıldığından ürün; özü, temel ve yardımcı iĢlevleri 

ile ilgili daha fazla bilgi içermektedir. Böylece destinasyonlar bulundukları coğrafi 

alanın özelliğini de yansıtmaktadırlar.  

Trakya bölgesi asırlarca farklı kültürlere ev sahipliği yapmıĢ hala da 

yapmaktadır. Özellikle Osmanlı Devleti‟ne baĢkentlik yapmıĢ Edirne‟nin saray 

mutfağına hakim olmasından dolayı eĢsiz ve çok çeĢitli bir mutfak kültürü 



4 

 

bulunmaktadır. Ayrıca Trakya, konum itibariyle Marmara, Ege ve Karadeniz‟e 

kıyılarının bulunmasından ve iklim koĢullarının elveriĢli olmasından dolayı verimli 

topraklara sahiptir. Tarım ürünlerinin yetiĢtiği verimli topraklar ile Bizans, Osmanlı 

ve Rumeli baĢta olmak üzere yerleĢmiĢ farklı birçok kültür mutfaklarının lezzetleri 

birleĢince Trakya mutfağındaki ürün çeĢitliliğinin incelenmesi kaçınılmaz 

olmaktadır. Son yıllarda ülkemizdeki önemi gittikçe artan coğrafi iĢaret uygulaması 

ise yöresel ürünlerin korunmasında ve tanıtımında oldukça etkilidir. Bu nedenle bu 

çalıĢmada, bölgeye veya yöreye ait olan ve özgün nitelikleri ile taklit edilemeyen 

coğrafi iĢaretlemenin, gastronomik kimliği oluĢturması ve gastronomik kimliğin 

destinasyonun pazarlanmasında etkili olup olmadığının araĢtırılması amaçlanmıĢtır.  

Böylece, coğrafi iĢaretlemenin gastronomik kimlik oluĢturmadaki etkisinin 

destinasyon pazarlamasındaki öneminin incelenmesinin; coğrafi iĢaretlemenin 

yaygınlaĢmasına ve gastronomik kimlik bilincinin oluĢmasına, yöreye özgü 

gastronomik ürünler ile destinasyonda yeni bir çekicilik unsuru oluĢturmasına, 

dolayısıyla destinasyonların geliĢmesine veya yeni destinasyonların oluĢturulmasına 

katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Ayrıca çalıĢma turizm literatürüne yararlı 

olacaktır. 

1.4 AraĢtırmanın Varsayımları 

 AraĢtırma aĢağıdaki varsayımlara bağlı olarak yürütülmüĢtür; 

 Coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik kimlik oluĢturma ve gastronomik 

kimliğin destinasyon pazarlamasındaki rolünü belirlemek için hazırlanan 

anket formunun yeterli olduğu varsayılmıĢtır. 

 AraĢtırmaya katılan ziyaretçilerin, anket formundaki soruları doğru 

cevapladığı varsayılmıĢtır.  

 1.5 AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

 AraĢtırma aĢağıdaki esaslarla sınırlandırılmıĢtır. 
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 Örneklem seçimi sadece sınırları Trakya Bölgesi‟nde bulunan Tekirdağ, 

Edirne ve Kırklareli illeri ile sınırlandırılmıĢtır. 

 AraĢtırmanın verilerinin toplanması ġubat/Mayıs 2016 aylarında gelen yerli 

ziyaretçilerle sınırlandırılmıĢtır. 
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 2.KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 Bu bölümde coğrafi iĢaretleme, gastronomik kimlik ve destinasyon 

pazarlaması kavramları üzerinde durulmuĢ, coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik 

kimlik oluĢturulabilmesinin destinasyon pazarlamasındaki önemi ifade edilmeye 

çalıĢılarak Trakya Bölgesi incelenmiĢtir. 

2.1.Coğrafi ĠĢaretleme 

 Dünya üzerindeki her bölgenin kendine has özellikleri bulunmaktadır. Bu 

özellikler bazen bir kültürde bazen ise bir üründe karĢımıza çıkmaktadır. Coğrafi 

iĢaret, belirli bir bölgede veya yörede üretilen özgün nitelikteki ürünleri belirlemek 

için uygulanmaktadır. Milattan önceki yıllara dayandığı düĢünülen coğrafi 

iĢaretleme, 19. yüzyılın sonlarına gelindiğinde belirli bir bölgede üretilen tüm 

ürünlere uygulanmaya baĢladığı ve gastronomi ürünü olarak ilk kez Ģaraplar için 

kullanıldığı bilinmektedir. Günümüzde ise üretim aĢamaları dahil belirli bir bölgenin 

özelliklerini taĢıyan tüm gastronomik ürünlere uygulanmaktadır. 

2.1.1. Coğrafi ĠĢaretler, Amacı ve Önemi 

Coğrafi iĢaretler, belirgin bir niteliği, ünü veya diğer özellikleri bakımından 

kökenin bulunduğu yöre, alan, bölge ya da ülke ile özdeĢleĢmiĢ ürünleri gösteren 

iĢaretlerdir (www.tpe.com.tr). Coğrafi iĢaret kapsamında değerlendirilecek ürünler, 

en az bir özelliğiyle veya bütünüyle bir köy, bölge, kasaba, Ģehir veya havza gibi 

sınırları açık ve net bir Ģekilde belirlenmiĢ bir sahaya ait olan ürünlerdir (ġahin, 

2013a; Zuluğ, 2010). Kan ve Gülçubuk (2008)‟a göre coğrafi iĢaret kavramı, yerel 

ürünlerin korunması ve bu ürünlerin kaynağı olan alanlarda yaĢayan insanların da 

bunun faydalarından yararlanmasını sağlamak amacıyla ortaya çıkmıĢtır. Bir baĢka 

tanımda Loureiro ve McCluskey (2000)‟e göre coğrafi iĢaretleme, belirli bir bölgenin 

ya da bir tarım ürünün tanımlanması için kullanılan veya o bölge kökenli bir yerin 

adını temsil etmektedir. Coğrafi iĢaretler, iĢaretledikleri bölgenin doğal alanını ve 

kimliğini belirler (Addor ve Grazioli, 2002).  

Coğrafi iĢaretlemenin tarihi geçmiĢine bakacak olursak M.Ö. Mısır 

piramitlenin yapımında dayanıklı olan tuğlaların kökenini belirtirken ve M.Ö. 
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Yunanistan‟da Thasos Adası‟ndaki Ģarapların kalite iĢaretinin göstergesi olarak 

kullanılmıĢtır (AltunaĢ ve Gülçubuk, 2012). Bir ürünün coğrafi iĢaretleme 

uygulamasından yararlanıp korunma altına alınabilmesi için; doğal ürünler, tarım 

ürünleri, el sanatı ürünleri, madenler veya sanayi ürünleri kategorisinden en az birine 

dahil olması gerekmektedir (TPE, 2015). Coğrafi iĢaretleme yalnızca iĢaretleme 

yapılmıĢ ürün için kullanılabilmektedir. Coğrafi iĢaretleme ile esas olarak yöresel 

ürünlerin korunarak kullanım haklarının belgelendirilmesi amaçlanmaktadır. ĠĢarete 

sahip ürünlerin kalitesinin ve standardının korunarak üretim yapılmasını sağlaması, 

öncelikli olarak yörede üretim yapan üreticilerin haklarının korunması, farklı 

bölgelerdeki ürünlerle karıĢtırılmaması, ulusal ve uluslar arası düzeyde tanınması 

diğer önemli amaçlardandır. Böylece ürünlerin gelenekselliğinin gelecek nesillerce 

tanınması garantilenecek, bölgeye has özgün ürünlerin talebi arttırılacak ve taklit 

sebebiyle oluĢan haksız kazanç önlenecektir. 

Bir ülke eğer yerel değerlerine sahip çıkarsa kendi kültürüne de sahip çıkmıĢ 

sayılmaktadır (Babcock, 2003; Tuncay, 2009). Yerel ürünler için hukuki zırh 

oluĢturan coğrafi iĢaretleme uygulaması (AltuntaĢ ve Gülçubuk, 2014) ile ürünler 

tescillenerek koruma altına alınmaya baĢlanmıĢtır. Bu korumaya üretici ve tüketiciler 

de dahildir. Türkiye doğal kaynak zenginliğine bağlı olarak çok fazla ürün çeĢitliliği 

barındırmasından dolayı coğrafi iĢaretlemeyi zorunlu kılmıĢtır. Coğrafi iĢaretlemenin 

son hali ise 1995 yılında, 555 sayılı Kanun Hükmünde Kararname ile kesinleĢmiĢ, 

Türk Patent Enstitüsü de tescil haklarıyla ilgili düzen ve denetimi yapacak olan resmi 

kurum olarak belirlenmiĢtir. Zuluğ (2010) çalıĢmasında, coğrafi iĢaretlemenin bir 

alana, bölgeye veya yöreye kazanılmıĢ özel bir hak sağlamakla birlikte, belirli bir 

süre ile kısıtlandırılmamaları ve coğrafi iĢaret kapsamında belirtilen Ģartlara uyma 

koĢulu ile birçok kiĢinin kullanımına açık olmalarını, fikri mülkiyet haklarından 

ayıran en önemli özellik olduğunu belirtmiĢtir. Yöresel ürünleri, üretici ve tüketici 

haklarını koruyarak özgünlüğü muhafaza eden ve ürünleri veya kaynakları 

diğerlerinden ayırt eden coğrafi iĢaretleme gibi baĢka uygulamalar da bulunmaktadır. 

Marka ve patent bunlara örnektir. Aynı zamanda içerik olarak coğrafi iĢaretleme ile 

en çok karıĢtırılan uygulamalardır. Bu sebeple hazırlanan aĢağıdaki tablonun, bu üç 

uygulama arasındaki karıĢıklığı azaltmada yararlı olacağı düĢünülmektedir (Tablo 1). 
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Tablo 1. Coğrafi ĠĢaretleme, Marka ve Patentin KarĢılaĢtırması 

Özellikler Coğrafi ĠĢaretleme Marka Tescili Patent 

Tanım 

Belirli bir bölge, yöre veya 

ülke ile özdeĢleĢmiĢ ürünü 

gösteren iĢaretlerdir. 

ĠĢletmelerin mal ve 

hizmetlerinin, 

piyasadakilerden ayırt 

edilmesini sağlayan 

iĢaretlerdir. 

Bir buluĢun orjinalliğinin 

ve kamuya yararlı 

olduğunu gösteren 

iĢaretlerdir. 

Amaç 

Ürünlerin kökenleri 

koruma altına almak 

Markalar koruma altına 

almak 

BuluĢun baĢkaları 

tarafından izinsiz 

kullanımını engellemek 

Hak Sahibi 

Üretici, tüketici dernekleri 

veya kamu kurum ve 

kuruluĢları 

Üretici Gerçek veya Tüzel KiĢiler 

Koruma* 

Ulusaldır. BaĢvuru yapılan 

ülkedeki yasal 

düzenlemeleri gereği 

korunur. 

Ulusaldır. BaĢvuru yapılan 

ülkedeki yasal 

düzenlemeleri gereği 

korunur. 

Ulusaldır. BaĢvuru yapılan 

ülkedeki yasal 

düzenlemeleri gereği 

korunur. 

Devir 

durumu 

Devredilemez ve herhangi 

bir yolla satıĢı 

gerçekleĢemez. 

Tam veya kısmi olarak 

devredilebilir. 

Lisans aracılığı ile 

devredilebilir. 

BaĢvuru/ 

Kayıt 

BaĢvuru TPE‟ye yapılır. 

ġartlar uygunsa TPE 

tarafından kayıt altına 

alınır. Ürünün belli bir üne 

sahip olması gerekir. 

Marka sahibinin isteği 

doğrultusunda baĢvuru 

TPE‟ye yapılır. ġartlar 

uygunsa TPE tarafından 

kayıt altına alınır. 

Patent alacak kiĢi veya 

kurum tarafından TPE‟ye 

yapılır. ġartlar tutuyorsa 

TPE tarafından kayıt 

altına alınır. 

Ücret 

BaĢvuru ve değerlendirme 

iĢlemi boyunca farklı fiyat 

sistemleri uygulanır. 

Sonrasında her yenileme 

için ödeme yapılır. 

Marka ile ilgili tüm 

iĢlemler için (devir, 

rüçhan, değiĢiklik, 

yenileme vb.) uygulanan 

fiyat sistemi farklıdır. 

Koruma süresi boyunca 

her yıl TPE‟ye ödeme 

yapılır. 

Süre 
10 yılda bir yenilenir. 10 yılda bir yenilenebilir. 

Sınırlı değildir. 

Patent türüne göre 7-20 yıl 

arasında değiĢebilir. 

Kaynak: Josling‟in 2006 yılında yaptığı “The Warm on Terroir: Geographical Indications as a Transatlantıc Trade 

Conflict. Journal of Agricultural Economics” adlı çalıĢmadan esinlenerek hazırlanmıĢtır.  

*Koruma ulusaldır fakat yurt dıĢında koruma almak için o ülkenin mevzuatına göre baĢvuru yapılıp koruma altına 
alınır. 

Coğrafi iĢaretleme ile genel olarak bir bölgenin kaynağı, üretimi ve 

niteliklerine bağlı bir Ģekilde ün kazanmıĢ ürünleri koruma amacındadır. Menapace 

ve Moschini (2011)‟ye göre, coğrafi iĢaretleme fikri mülkiyet haklarının diğer bir 

ifadesidir. Çünkü, toplum ün kazanmıĢ ürünün kaliteli ve güvenli olduğunu 

düĢünerek onaylamakta ve ürün seçiminde kalite algısı oluĢturarak farkının 

bilinmesini sağlamaktadır (Addor vd. 2003). Bir ürünün coğrafi iĢaret alması, ürün 

ile ilgili tüketicilerin aklındaki sorulara bir cevap niteliğindedir. Yerel üreticiler, bazı 

kriterleri ön plana çıkararak tüketicilerin gözünde hem ürünün benzerlerine, hem de 

daha ucuz ürün satan rakiplerine karĢı ürünlerini farklılaĢtırmalıdır (Kan vd. 2010). 

Bu Ģekilde ürünü belirli standartlarla üretmeye devam ederek daha fazla tercih 
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edilmesi sağlanacaktır. Ürünün kaynağını gösteren pazarlama anlayıĢı Avrupa 

ülkelerinde de uzun zamandan beri coğrafi iĢaretleme ile desteklenmektedir 

(Harrington, 2005; Kan vd. 2010).  Ülkeler için maddi ve manevi açıdan önem 

taĢıyan coğrafi iĢaretleme ile sınırları belli bir alanla özdeĢleĢmiĢ olan ürünlerin birer 

marka haline getirilmesi, kalitesinin korunarak üreticiye destek olması ve milli 

değerleri gelecek nesillere bozulmadan aktarılması amaçlanmaktadır (ġahin, 2013a). 

ÇalıĢkan ve Koç (2012)‟a göre, toplumdaki bireylerce sosyal ve kültürel yaĢamın bir 

parçası olarak algılanan ürünlerin gelenekselleĢmiĢ genel bilgileri ve ilgili 

deneyimleri, üretim aĢamasında da etkin olarak bu bilgilere konu olan ürünlerin 

karakteristik özellik kazanmasında ve ayırt edilmesinde önemli bir rol 

üstlenmektedir. 

Coğrafi iĢaretlerin kapsamı değerlendirildiğinde, kırsal alanların geniĢ olduğu, 

kültürel ve yerel zenginliklerin fazlaca bulunduğu Türkiye için bu kavramın oldukça 

önemli olduğu söylenebilir (Kan vd. 2012; Mercan ve Üzülmez, 2014). Ülkemizde 

geleneksel ürünlerin her gün daha da fazla önem kazandığı, fakat geleneksel 

ürünlerin korunması ve yerel kalkınmada da etkili olabilecek coğrafi iĢaretlemeden 

yeterince faydalanılmadığı görülmektedir (AltuntaĢ ve Gülçubuk, 2014). Coğrafi 

iĢaretler, ürünlerin kökeni ile doğrudan iliĢkilidir. Bu kuvvetli iliĢki sayesinde de 

tüketicileri ürünün bulunduğu coğrafyaya çekerek turizmin canlanmasına da katkıda 

bulunduğu düĢünülmektedir (Mercan ve Üzülmez, 2014). Türkiye‟nin tescilli coğrafi 

iĢaretleri olan yerel el sanatlarının, gelenek ve göreneklerinin, yerel yaĢam 

tarzlarının, yerel sembollerin ve gastronominin turizm ürünü olarak harekete 

geçirilmesi hem yerli hem yabancı turistleri Türkiye‟nin farklı özelliklere sahip 

bölgelerini ziyaret etmeleri için çekici bir unsur olarak görülmektedir (Çağlı, 2012; 

Mercan ve Üzülmez, 2014). Bölgesel geliĢim anlayıĢının da önemli bir unsuru olarak 

görülen turizm, yerel ve yöresel ürünlerin ön plana çıkmasını sağlayan önemli bir 

sektör olarak kabul edilmekte ve coğrafi iĢaretli ürünlerin bölgesel kalkınma aracı 

olarak kullanılması bu açıdan mümkün olmaktadır (Mercan ve Üzülmez, 2014). Son 

yıllarda bu konuda, ulusal ve bölgesel turizm geliĢtirme politikalarının ve 

giriĢimcilerin faaliyetleri de son derece önem kazanmıĢtır (Çağlı, 2012).  
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Türkiye özelinde coğrafi iĢaret kavramı, halen geliĢme trendini 

tamamlamamıĢtır (Orhan, 2010). Türkiye‟nin konum, iklim ve coğrafya sebebi ile 

coğrafi iĢarete konu olabilecek çok çeĢitli ürünlere sahip olabileceği beklentisi vardır 

(Gökovalı, 2007). Fakat bu süreçte karĢılaĢılan en büyük sorun coğrafi iĢaret 

kavramının kullanımına iliĢkin eksiklikler ve iĢareti alan yöresel değerlerin 

kontrolüne yönelik yapılan uygulamaların yetersiz olmasıdır (Orhan, 2010). Yöresel 

ve geleneksel değerlere ait bilgilerin belirli bir düzen içerisinde toplanması ve 

koruma altına alınması önem arz etmektedir. Söz konusu süreç içerisinde bu konuda 

görev verilen kurum olan Türkiye Patent Enstitüsü‟nün somut araĢtırmalar 

yapmaması ve yapılan araĢtırmaları da desteklememesi dikkat çekmektedir (Orhan, 

2010). Oysa ki geleneksel ürünlerin coğrafi iĢaretleme ile korunması için hükümetin 

de destek olması gerekmektedir (Jordana, 2000). Coğrafi iĢaretlerin tescili ve 

yaygınlaĢtırılması durumunda, yerel kalkınmaya destek sağlamak amacıyla 

ekonomik ve turistik değere sahip ürünler belirleneceğinden, ülke potansiyelinin 

değerlendirilmesine katkı sağlayacaktır. Bu nedenle coğrafi iĢaretler bölgesel veya 

yerel alanda turizmi destekleyen ve buna bağlı olarak da bulunduğu alana ekonomik 

avantajlar sağlayan bir unsur olarak değerlendirilmektedir (Kan vd., 2012). 

Bununla birlikte, çevre kirliliği, küresel ısınma ve sanayileĢmiĢ gıda 

üretimindeki hızlı artıĢ, dünyadaki gıda üretimini tehdit ederek ürünlerin güvence 

altına alınmasını zorunlu tutmuĢtur (Jay ve Taylor, 2013). Hem toplum talebini 

karĢılamak hem de ürünlerini yüksek fiyatlara satmak isteyen üreticilerin tercih 

ettikleri endüstriyel yolla üretilmiĢ ürünler, gıdadan kaynaklanan farklı birçok 

hastalığı gündeme getirmiĢtir (Babcock ve Clemens, 2004; Bowen ve Zapata, 2009; 

Doğan, 2015). Meral (2013)‟e göre, dünyanın dört bir yanındaki bu hızlı değiĢim, 

özellikle gıda ürünlerinin nereden geldiğini bilmek isteyenler için büyük bir soru 

iĢaretidir. Bu durum, insanların yerel ürünlere ve yöresel değerlere verdikleri önemin 

artmasına sebep olmuĢtur (Orhan, 2010). Günümüzde coğrafi iĢaretlemenin 

öneminin giderek artması, toplumun gıda tercihlerinin sağlıklı ve güvenilir ürünlere 

doğru yoğunlaĢması ile yakından iliĢkilidir (Doğan, 2015). Jordana (2000), Özsoy ve 

Madran (2014) birkaç yıl öncesine kadar insanların düĢük maliyetli üretim yöntemi 

ve saklama teknolojilerinin yaygınlaĢması sebebiyle sağlıklı ve güvenilir ürünler 

yerine, daha fazla seçenek sunulduğu için -sağlığa zarar vermesine rağmen- 
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endüstriyel ürünleri tükettiğini vurgulamıĢlardır. Coğrafi iĢaretleme bilincinin 

yerleĢmeye baĢlamasıyla bu sorunun çözülebileceği mümkündür (Jordana, 2000). 

Bununla birlikte özellikle tarım ve turizm sektöründe olumlu geliĢmeler yaĢanmaya 

devam etmektedir.  

Coğrafi iĢaretlemenin, geleneksel üretimi teĢvik etmesi, geleneksel yaĢam 

kültürünü ve bu kültürün sunduğu yerel yiyecekleri, içecekleri ve tatları koruyup 

tanıtarak ürünün ait olduğu bölgedeki destinasyona turist çekmede etkili olmasından 

dolayı bölgedeki gastronomi turizmi için önemli bir unsur olmaktadır (Durlu Özkaya 

vd., 2013). Jena ve Grote (2010)‟ye göre, coğrafi iĢaretlemenin yöresel gastronomik 

ürünler ile coğrafi konum arasında turizm açısından iki yönlü bir etkileĢimi söz 

konusudur. Gastronomik ürünün, kalitesi ve popülerliğiyle coğrafi bölgenin 

tanınması ve o bölgeye olan ziyaretin artması sebebiyle turizmi geliĢtireceğini 

savunmuĢlardır. Coğrafi iĢaretlere bağlı olan ürünün ün ve kalitesi, o bölgenin 

insanları, yaĢam tarzları ve geçmiĢleri üzerinde bir merak uyandırarak, ziyaretçileri 

ürünün ait olduğu bölgeye çekmekte ve bu sayede turizmin canlanmasına katkı 

sağlamaktadır (Mercan ve Üzülmez, 2014). Bu sayede ziyaretçiler farklı gastronomik 

ürünlerin yerel lezzetlerin olduğu destinasyonlara doğru seyahat etmektedir (Deveci 

vd. 2013).  

Fransa‟nın Champagne bölgesinde üretilen ve coğrafi iĢaret sistemiyle 

korunan ürün olan Champagne köpüklü Ģarabı sayesinde Fransa bölgeye turist 

çekmede baĢarılı olmaktadır. Ayrıca Ġtalya, Ġspanya gibi ülkelerin de Ģarap, peynir ve 

et ürünlerini kültür turizmi, kırsal turizm, eko turizm, bölgesel turizm ve gastronomi 

turizmi gibi faaliyetler ile tanıtmaları ve turist çekerek ulusal ve bölgesel ekonomiye 

katkı sağlamaları dünyada gösterilebilecek baĢarılı örnekler olarak görülmektedir 

(Kan vd. 2012; Mercan ve Üzülmez, 2014). Turizme konu olan bu tür ürünlerin 

birçoğunun günümüzde de coğrafi iĢaretleme ile korunuyor olması coğrafi iĢaretlerin 

bölgesel turizmde etkili olduğunun bir göstergesidir. Bu nedenle coğrafi iĢaretler 

bölgesel veya yerel alanda turizmi destekleyen ve buna bağlı olarak da bulunduğu 

alana ekonomik avantajlar sağlayan bir unsur olarak değerlendirilmektedir (Kan vd., 

2012). Coğrafi iĢaretler bu yönüyle bölge alan veya yöre için gastronomik kimlik 

oluĢumuna zemin hazırlamaktadır. Bir yandan da üretimin yapıldığı çevrelerde 
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turizm ile bağlantılı olarak ekonomik ve kültürel aktivitelerin geliĢmesine destek 

olarak destinasyonun pazarlanmasına da katkıda bulunmaktadır (ÇalıĢkan ve Koç, 

2012). 

Türk Patent Enstitüsünün Coğrafi ĠĢaretler Mevzuatı‟nın 5.maddesinde 

belirtildiği gibi „ürünlerin öz adı olmuĢ adlar ve iĢaretler‟ in, „ürünün gerçek kaynağı 

konusunda halkı yanıltma ihtimali olan bitki türleri, hayvan soyları veya benzeri 

adlar‟ ın, „kamu düzeni ve genel ahlaka aykırı iĢaretler‟ in tescili mümkün değildir 

(www.tpe.com.tr). Coğrafi iĢaret korumasından faydalanabilecek ürünler arasında 

doğal ürünler, tarım, maden ve el sanatları ürünleri ile sanayi ürünleri yer almaktadır. 

Coğrafi iĢaret uygulaması, menĢe adı ile mahreç iĢareti olmak üzere ikiye 

ayrılmaktadır. Ürünlerin çeĢitliliği, ürünler hakkında bilgi edinilmesi, yörenin 

ürünlerinin ve o ürünleri üreten üreticilerin haklarının korunması sebebiyle bu ayrım 

yapılmıĢtır. MenĢe adı ve mahreç iĢareti arasındaki fark üretim yeri ile ilgilidir. 

MenĢe adını taĢıyan ürünler ait oldukları coğrafi bölgenin dıĢında üretilemezken, 

mahreç iĢaretini taĢıyan ürünler baĢka bölgelerde de üretilebilirler (www.tpe.com.tr). 

Ürünün ayırt edici özelliği tamamen ilgili coğrafi bölgeden kaynaklanıyorsa ve 

üretim süreçlerinin tamamı o bölgede gerçekleĢiyorsa ürün menĢe adı ile tescil 

edilebilir. Eğer üretim süreçlerinden bir kısmı coğrafi bölgeden kaynaklanıyorsa ve 

ürünün bazı üretim aĢamaları o coğrafi bölge dıĢında da gerçekleĢebiliyorsa ürün 

mahreç iĢareti ile tescil edilebilir. Açık bir Ģekilde ifade etmek gerekirse, yerel 

ürünler, menĢe için köken temeline dayanırken yani ürünün tarihsel bir bilgi birikimi 

ile bir yere ait olması söz konusu iken, yöresel ürünler mahreç temeline yani ürünün 

yayıldığı yere dayanmaktadır (Demirer, 2010). Ayrıca, TPE (2015) mevzuatına göre, 

ancak mahreç iĢareti ile korunan ürünlerin üretiminde ait oldukları coğrafi bölgeye 

ait hammadde ve üretim yöntemlerinin aynen kullanılması ve ürünün kalitesinin aynı 

olması zorunludur. 

2.1.1.1.MenĢe 

MenĢe (köken/designation of origin) adı, coğrafi sınırları belli olan yöre, alan 

bölge veya ülkelerden kaynaklanan ürünler olarak ifade edilmektedir. Bir ürünün 

menĢe adını alması için tüm veya esas özelliğinin, o yöre, alan, bölge veya ülkeye 



13 

 

özgü doğal ve beĢeri unsurlardan kaynaklanması gerekmektedir (www.tpe.com.tr). 

Diğer bir ifade ile Gökovalı (2007)„nın ifade ettiği gibi tüm özellikleriyle belirli bir 

yere özgü olan ve baĢka bir yerde bulunmayan ya da temin edilemeyen ürünlerdir. 

Bu nedenle söz konusu sahanın sınırlarının net bir Ģekilde belirlenmesi menĢe 

iĢaretinde ayrıca önem arz etmektedir. MenĢe adı, üretim yeri ve hammaddeyi ifade 

ettiği için daha ayrıntılı bir Ģekilde denetlemesi yapılmaktadır (Moschini vd. 2008). 

Ürün, niteliklerinin tümünü veya temelini sınırları belli bir coğrafyadan veya özel 

durumlarda ülkeden almıĢ olmalıdır (AltutaĢ ve Gülçubuk, 2014; ġahin, 2013a). 

Örneğin, Aydın Ġnciri, Finike Portakalı, Gemlik Zeytini, AkĢehir Kirazı, Malatya 

Kayısısı fiziksel ve beĢeri özellikleri nedeniyle dünyada sadece Türkiye‟de 

yetiĢmektedir (ġahin, 2013a). Çünkü ürünün üretimi baĢka bir yerde mümkün 

olamayacağından niteliklerini sadece ait olduğu bölge veya yöre içinde üretilirse 

kazanabilirler (Tuncay, 2009). Ancak Afyon Kaymağı, Devrek Bastonu, Türk Rakısı, 

Geleneksel Türk Kayısı Likörü gibi menĢe adı kapsamında iĢaretlenen bazı istisna 

ürünlerin belirtilen özellikleriyle birlikte baĢka yerlerde de üretilmektedir.  

2.1.1.2. Mahreç 

Mahreç (geographical origin) iĢareti, söz konusu ürünün özelliklerinden en az 

birinin, bulunduğu yöreye ait olarak yöre dıĢında da üretiminin mümkün olduğunu 

ifade etmektedir. Coğrafi iĢaretleme kapsamında yapılan diğer bir iĢaretleme türüdür. 

Bir ürünün mahreç iĢareti alması için belirli bir özelliği, ünü veya diğer 

özelliklerinden dolayı, yani ürünü tanıtıcı herhangi bir yönünün söz konusu 

mekandan kaynaklanmıĢ olması gerekmektedir (ġahin, 2013a). Bu sebeple mahreç 

iĢareti menĢe adından daha esnek özelliklere sahip olduğu söylenebilir. Mahreç 

iĢaretinde, ürün bazı üretim aĢamalarının bir veya birkaç özelliğini taĢıması 

mecburidir (Gökovalı, 2007). Burada asıl önemli olan ürünün kültürel anlamda da 

sözü edilen bölge ile özdeĢleĢmiĢ olarak kaynağı belirtmesidir (Yıldız CoĢkun, 

2001). Hammadde ve üretim yöntemlerinin birebir kullanılması ve ürün kalitesinin 

aynı olması mahreç iĢaretinin en önemli özelliğidir (www.tpe.com.tr). Buna örnek 

olarak Ġnegöl Köfte, KeĢan Satır Eti, KemalpaĢa Tatlısı, Kalecik Karası Üzümü, 

Edirne Beyaz Peyniri, Trabzon Ekmeği ve Mersin Cezeryesi verilebilir. Çünkü 

coğrafi iĢaretler kapsamına alınan ürünlerin sınırları Türkiye geneli olarak kayıtlara 

http://www.tpe.com.tr/
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geçmiĢtir. Bununla birlikte yapılıĢ Ģekli, kullanılan malzemeler ve fiziksel özellikleri 

belirlenen ünü duyulmuĢ bir yiyeceğin Türkiye‟nin neresinde yapılırsa yapılsın 

satmaması neredeyse imkansızdır. Böylelikle tanındığı veya çıkıĢ noktası olduğu yer 

ile beraber ürün marka haline gelmektedir (ġahin, 2013a). Örneğin, sadece lahmacun 

demeyip baĢına Antep isminin getirilmesi o ürünü daha değerli kılmaktadır. Çünkü 

Antep‟te yapılan lahmacunların tadı ve lezzeti çoğunluk tarafından kabul edilen ortak 

bir damak zevkini yansıtmaktadır (Yıldız CoĢkun, 2001). 

Coğrafi iĢaretleme, iĢaretlendiği alan veya bölgenin ticari çıkarlarını temsil 

etmektedir (Tuncay, 2009). Coğrafi iĢaretleme, iĢaret almıĢ ürünlerin kalitesini, 

denetlendiğini, özgünlüğünü onayladığı için ürünü tüketenleri açık bir Ģekilde 

bilgilendirmektedir. Josling (2006) de çalıĢmasında, coğrafi iĢaretin köken adının 

tüketicilere kalite, lezzet ve ilgili diğer özellikleri gösterdiğini açıkça ifade etmiĢtir. 

Coğrafi iĢaretleme ile ürün kalitesinin ve sürdürülebilirliğinin yasal yollarla koruma 

altına alınması; geliĢmekte olan ülkeler için ekonomik katkılar sağlayarak, ülkelerin 

zayıf ekonomiye sahip kırsal veya kentsel bölgelerindeki üreticilere katkı sağlayacağı 

gibi kültürel mirasın korunmasına da faydalı olmaktadır (ÇalıĢkan ve Koç, 2012; 

Doğan, 2015; Gökovalı, 2007; Zografos, 2008). Aynı zamanda oluĢturulan yasal 

düzenlemeler ulusal ve uluslararası alanda taklit ürünlerden geleneksel ürünleri 

korumaktadır (Loureiro ve McCluskey, 2000). 

Tuncay (2009), coğrafi iĢaretlemenin önemini Ģu Ģekilde ifade etmiĢtir; 

“Bir yörenin suyu, meyvesi, toprağı, çakılı, doğanın bir armağanı 

şeklinde diğer yörelerden farklı olabilir, bir yörede şifalı ılıcalar bulunabilir, 

el sanatları yılların verdiği birikimle yapılıyor olabilir, halısı ve motifleri, 

kullanılan kök boyalar ve düğüm teknikleri ile ün kazanmış olabilir. O suyun 

hangi marka altında olursa olsun şişelenmesi, bir içeceğin yapımında 

kullanılması, bir meyvenin belli bir yöreden çıkması veya belli bir yörenin 

meyve suyunun bir içecek haline getirilmesi halkın o mala karşı güvenini 

sağlayabilir. Çünkü, yöre o ürünü ile ünlüdür: Amasya elması, Malatya 

kayısısı, Arnavutköy çileği, Taşdelen suyu, Bursa ılıcaları, Sivas veya Milas 

halısı, Kütahya çinisi gibi. Elmanın başına gelen Amasya, çilekle birlikte 

kullanılan Arnavutköy ve suyu tanımlayan Taşdelen halkta güven uyandırır.” 
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Literatür incelendiğinde, coğrafi iĢaretleme ile ilgili çalıĢmalar genellikle; 

coğrafi iĢaretlemenin sosyo-ekonomik ve kültürel boyutları, yerel ürünlerin 

korunarak sürdürülebilirliğinin sağlanması, ulusal ve uluslar arası hukuktaki yeri, 

iktisat-iĢletme-pazarlama, kırsal kalkınmadaki önemi, tüketici tercihlerine olan 

etkileri ve turizm konularında yapılmıĢtır (Albayrak ve GüneĢ, 2010; Bowen ve 

Zapata 2009; Kan vd. 2010; Ragnekar, 2003; Suh ve MazPherson, 2007; Treager, 

2003; Zografos, 2008; Addor vd. 2003; Caenegem vd. 2015; Jay ve Taylor, 2013; 

Kan, 2011; Larson, 2007; Teuber, 2007; Trichopoulou vd. 2007; Broude, 2005; 

Gündoğdu, 2006; Tuncay, 2009; Demirer, 2010; Ertan, 2010; Moschini vd. 2008; 

Nizam, 2009; Doğan ve Gökovalı, 2012; Ilbert ve Petit, 2009; Kan ve Gülçubuk, 

2008; Kizos ve Vakoufaris, 2010; Ittersum vd. 2007; Meral ve ġahin, 2013b; Zuluğ, 

2010; Lopez ve Martin, 2005; Orhan, 2010; Polat, 2015; Sünnetçioğlu vd. 2012; 

ġahin, 2013a).  

Coğrafi iĢaretleme ile ilgili çalıĢmaların son yıllarda arttığı görülmektedir. 

Bunun sebebinin küreselleĢme, yerel gıdalara dönüĢ, gıda bilinci ve destinasyon 

pazarlama olmasından dolayı araĢtırmacıların bu alandaki çalıĢmalara olan ilgilerini 

artmıĢtır. Ülkemizde de coğrafi iĢaretleme ile ilgili çalıĢmalar gün geçtikte 

artmaktadır. Fakat belirli alanlarda yapılan çalıĢmalarla literatürdeki eksiklik 

giderilememektedir. Coğrafi iĢaretlemenin iliĢkili olduğu birçok alan bulunmaktadır. 

Bunlardan en önemlisi ve son günlerde daha da yaygınlaĢan turizm ve gastronomi 

alanlarıdır. Her geçen gün coğrafi iĢaretlemenin turizmdeki önemi vurgulanmakta ve 

bu alanda yapılacak olan daha fazla çalıĢmaya ihtiyaç duyulmaktadır. Yapılan bu 

çalıĢmanın da mevcut boĢluğu doldurarak eksikliği bir bakıma gidereceği 

düĢünülmektedir.  

2.1.2. Coğrafi ĠĢaretleme ile Ġlgili Yasal Düzenlemeler ve Türkiye’de 

Coğrafi ĠĢaretleme

Coğrafi iĢaretlerin ve Mahreç iĢaretinin korunmasına iliĢkin ilk uluslararası 

düzenleme sınai mülkiyet hakları ile ilgili 1883 tarihli Paris SözleĢmesi olup, 

sözleĢme ile coğrafi iĢaretlere özel bir koruma getirilmiĢtir. Ancak doğru olmayan 

yanıltıcı menĢe iĢaretlerine karĢı mücadele 1891 tarihinde Madrid AnlaĢması ile 
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karara bağlanmıĢtır (Raustiala ve Munzer, 2007). Paris SözleĢmesi çerçevesinde 

imzalanan 1919 tarihli Fransız Yasası‟nda menĢe adlarına da sınai mülkiyetin özel 

bir alanı olarak koruma sağlanmıĢtır (Yıldız CoĢkun, 2001). SözleĢme 1967 

tarihindeki yeni düzenleme ile son halini alıp yaĢama geçirilebilmiĢtir. Yerel 

özelliklerinden dolayı belirli bir üne sahip olmuĢ ürünler, bölgeleri veya alanları için 

kimlik özelliği teĢkil etmektedir. Bu nedenle doğallık, geleneksellik ve kalite 

açısından denetlenip korunması bölgenin kalkınma ve pazarlanma anlamında ulusal 

ve uluslararası pazardaki rekabet gücünü ortaya çıkarmaktadır. 

Küresel üne sahip yerel özellikteki ürünlerin pazarlanmasında ve yasal 

haklarının korunmasında coğrafi iĢaretleme büyük önem taĢımaktadır (Özsoy ve 

Madran, 2014). Coğrafi iĢaretler kapsamına alınan bir ürünün bir veya birkaç 

özelliğini muhakkak sınırları belli bir alandan almıĢ olması, iĢaretleme kapsamına 

alınmıĢ ürünün özelliğini aldığı bölgenin adıyla anılarak bir marka kimliği haline 

getirmektedir (ġahin, 2013a). Çoğu haklı bir üne sahip bu iĢaretler korunmazlarsa, 

sahte kullanıcılar tarafından yetkisiz bir Ģekilde kullanımları ticari açıdan 

bakıldığında ürünün gerçek üreticileri ve tüketicileri için sorun oluĢturmaktadır. 

Çünkü coğrafi iĢaretin ait olduğu bölge, alan veya ülkede üretim yapabilenler ile 

birlikte, o coğrafi iĢaretleme hakkına sahip herkes, aynı zamanda kullanma hakkına 

sahip olmaktadır. (Yıldız CoĢkun, 2001). Yasalarla korunan coğrafi iĢaretler, 

kiĢilerin bu iĢaretleri yasadıĢı kullanmalarını ve tüketicilerin de ürünün kaynak 

bölgesi hakkında yanlıĢ bilgilenmelerini engellemektedir (Gökovalı, 2007).  AltuntaĢ 

ve Gülçubuk (2014), coğrafi iĢaretleme kavramı ile ilgili asıl sorunun, kavramın 

yerinde ve doğru kullanılamaması ve iĢaret alındıktan sonra yapılması gereken 

kontrol unsurunun yerine getirilememesi sebebiyle AB ülkelerindeki gibi kalkınma 

aracı olmasından ziyade, ülkemizde sadece ismin korunması ile sınırlı kaldığı için 

oluĢtuğunu belirtmiĢlerdir. Her ülkenin coğrafi iĢaretlere yönelik yasal düzenlemeleri 

farklıdır. Coğrafi iĢaretlerini yurtdıĢında da korumak isteyenler, haksız rekabete 

maruz kalmamak için ilgili ülkenin yasal düzenlemelerini araĢtırması ve bu 

doğrultuda hareket etmesi gerekmektedir (Ilıcalı, 2010; Tekelioğlu ve Demirer 

2008). Türkiye‟de de yurtdıĢı mahreçli coğrafi iĢaretleme yapılmıĢ ürünler 

mevcuttur.  
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Avrupa Birliği‟nde ilk olarak 1992 yılında coğrafi iĢaretleme sistemi üç temel 

kalite belirleyici çeĢidi ile iĢleme konulmuĢtur
1
. Bu sistemin tanınması, hazırlanan 

çeĢitli kampanyalarla desteklenmiĢtir. Avrupa birliği ülkelerinde coğrafi iĢaretleme 

kullanılması ile özellikle yöresel ürünlere ayırt edici nitelikler kazandırmak ve halka 

üretim yeri ve metodu garantisi sağlanmaktadır. (AltuntaĢ ve Gülçubuk, 2014; 

Demirer, 2010). Bu sayede yöresel ürünlerin katma değeri artmakta, ürüne orijinallik 

kazandırılmakta ve de gastronomik kimlik oluĢumuna zemin hazırlanmaktadır (Kan 

ve Gülçubuk, 2008). Avrupa‟daki coğrafi iĢaretleme koruması sonucunda birçok 

üreticinin karları artmıĢtır (Babcock 2003; Babcock ve Clements, 2004). Ayrıca, AB 

kendi sınırları dahilinde coğrafi iĢaretleme korumasına aldığı ürünleri AB sınırları 

dıĢında da bünyesine üye olmayan birçok ülke ile yaptığı ikili veya çok taraflı 

antlaĢmalarla korumaktadır. BaĢka bir ülkeden, AB tarafından coğrafi iĢaretleme 

alınabilmesi için ulusal düzeyde coğrafi iĢaretleme alındıktan sonra Avrupa 

Birliği‟ne baĢvuru yapılabilmektedir (TPE, 2015). Nisan 2016 itibari ile AB‟de 

coğrafi iĢaretleme ile korunan Aydın Ġnciri (menĢe) ve Antep Baklavası/Gaziantep 

Baklavası (mahreç) olmak üzere 2 ürünümüz bulunmaktadır. Aydın Kestanesi ve 

Malatya Kayısısına menĢe adı için, Ġnegöl Köfte, Afyon Sucuğu ve Afyon 

Pastırmasına ise mahreç iĢareti için baĢvuruda bulunulmuĢtur (EC Door Database, 

2016). 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nin yasalarında coğrafi iĢaretlerle ilgili özel bir 

tanımlama yoktur. Bu yönden AB‟deki coğrafi iĢaretleme ile farklıdır. Tüm tescilleri 

(isim, kelime, sembol vb.), 1802 yılında yürürlüğe giren Marka Kanunu 

korumaktadır.  Coğrafi iĢaretleme ile korunma gerçekleĢmesi için ilk Ģart ürünün 

belirli bir kökene sahip olmasıdır. Diğer korumalar için ise özelliğine göre belirlenen 

Ģartların üründe var olmasıdır (Babcock ve Clemens, 2004). ABD Patent ve Marka 

Ofisi bu iĢlemler için sorumlu olan kurumdur. Avrupa ve Amerika‟da coğrafi 

iĢaretleme uzun yıllardır kullanılmakta fakat önemi, coğrafi iĢaretlemenin Dünya 

Ticaret Örgütü‟nün Ticaretle Bağlantılı Fikri Mülkiyet AnlaĢması (TRIPS) içerisinde 

ayrı bir form olarak kabul edildikten sonra artmıĢtır (Josling, 2006). 

                                                           
1
 Protected Designation of Origin(PDO)-MenĢe Adı, Protected Geographical Indication (PGI)-Mahreç 

ĠĢareti, Traditional Specialitiy Guaranteed (TSG)-Geleneksel Özellik Garantisi. 
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Türkiye‟de ilk kez 1995 yılında yürürlüğe giren 555 sayılı “Coğrafi ĠĢaretlerin 

Korunması Hakkında Kanun Hükmünde Kararname” ve bu kararnamenin 555 sayılı 

“Coğrafi ĠĢaretlerin Korunması Hakkında Kanun Hükmünde Kararnamenin 

Uygulama ġeklini Gösterir Yönetmelik” kapsamında coğrafi iĢaretleme özel olarak 

koruma altına alınmıĢtır (Ġlyasoğlu, 2009). Kanuna ceza hükümleri de eklenmiĢtir. 

Coğrafi iĢaret 555 sayılı KHK‟ye göre, belirgin bir niteliği, ünü veya diğer özellikleri 

itibariyle kökenin bulunduğu bir yöre, alan, bölge veya ülke ile özdeĢleĢmiĢ bir 

ürünü gösteren iĢaretler olarak tanımlanmaktadır.  Türkiye‟de coğrafi iĢaretlerin 

tescili ile ilgili sorumlu kurum Türk Patent Enstitüsü‟dür. Yurt içinden veya yurt 

dıĢından yapılacak tüm baĢvurular Türk Patent Enstitüsü‟ne ya da onun 

yetkilendirdiği birimlere yapılmaktadır. Coğrafi iĢaretlerin denetimi ise tescil ettiren 

kiĢi, kurum ya da kuruluĢların yapacağı veya yaptıracağı denetim raporları her 10 

yılda bir Türk Patent Enstitüsü‟ne ibraz edilmektedir (www.tesk.org.tr). 

2007 yılında açıklandığı üzere, Coğrafi ĠĢaretler Kanun taslağında bu yasanın 

amacı, “yöresel veya geleneksel karaktere sahip ürünlerin teĢviki ve üretimin 

çeĢitlendirilmesi yoluyla ürünlerin piyasa değerlerinin artırılarak bölgesel, kırsal 

ekonomilerin güçlendirilmesine katkı sağlamak; üretim metodunda ve kaynakta 

garanti sunulmak suretiyle tüketicilerin yüksek kalitede ürünlere eriĢimini 

kolaylaĢtırmak ve adil ticaretin sağlanması amacıyla; doğal ve beĢerî unsurların bir 

araya gelmesi sonucu tarım, maden, el sanatları ve benzeri alanlarda ortaya çıkan ve 

kanunda yer alan tanımlara ve koĢullara uygun her türlü ürünün coğrafi iĢaret veya 

geleneksel özellikli ürün adıyla korunmasına iliĢkin kuralları ve Ģartları belirlemek” 

olarak tanımlanmıĢ ve yasalaĢması için Meclis‟e sunulmuĢtur (Kan vd. 2010). 

Coğrafi iĢaretleme almıĢ ürünler, ürünün ünü, özgün üretim bölgesi veya ülkesi 

altında korunmaktadır (Doğan ve Gökovalı, 2012). 

Türkiye, coğrafi konumu, tarihi özellikleri, köklü kültürü ve doğal 

kaynaklarıyla coğrafi iĢaretler bakımından oldukça zengin bir potansiyele sahiptir. 

Türkiye‟ye özgü birçok yöresel üne sahip ürün, kendilerine kaynak olan coğrafi 

bölge adları ile anılıp, tanınmaktadır (Kan vd. 2010). 2016 yılı Ağustos ayı itibariyle 

Türk Patent Enstitüsü‟nde 189 adet (EK 1) coğrafi iĢaretleme ile tescillenmiĢ ürün 

(79 menĢe, 110 mahreç), 255 adet coğrafi iĢaret baĢvurusu yapılmıĢ ürün kaydı 

http://www.tesk.org.tr/
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bulunmaktadır (EK 2). Kısa mesafelerde kayda değer çeĢitlilik arz eden ekolojik 

yapısı, tarih boyunca pek çok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ olması, farklı 

kültürlerden milletleri barındırması gibi özellikleri sayesinde ileriki dönemlerde bu 

sayının ülkemizde çok daha artacağı muhtemeldir (ġahin, 2013a).  

AĢağıdaki tabloda Türkiye‟de 1996 yılından itibaren yapılan coğrafi 

iĢaretlemenin yıllara göre dağılımı verilmiĢtir. 

Tablo 2. Türkiye‟deki Coğrafi ĠĢaretlemenin Yıllara Göre Dağılımı 

 

 
  
*Bu tablo TPE web sayfasındaki verilerden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. (2015 ve 2016 yılına ait coğrafi 

iĢaretleme bulunmadığı için incelemeye dahil edilmemiĢlerdir.) 

 

Tabloya göre en fazla 1996 yılında coğrafi iĢaretleme yapılmıĢtır. Bunun 

sebebi Sümerbank A.ġ.‟nin 20‟den fazla aldığı ürün tescilidir. Genel anlamda 

bakıldığında en fazla 2003 yılında 22 adet coğrafi iĢaretleme yapılmıĢtır. 2005 ve 

2010 yılları arasında 83 ayrı ürüne yapılan coğrafi iĢaretleme, sistemdeki en yoğun 

dönem olarak görülmektedir (Bkz. EK 1). Doğan ve Gökovalı (2012)‟nın 

çalıĢmalarında, Türkiye‟nin geniĢ bir ürün yelpazesine sahip olmalarına rağmen 

coğrafi iĢaretleme ile kayıt altına alınan ürün sayısının düĢük olduğunu tespit 

etmiĢlerdir. Dünyada ise coğrafi iĢaretleme almıĢ bazı ürünler aĢağıdaki tabloda 

sunulmuĢtur. 
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 Tablo 3. Dünya‟daki Bazı Coğrafi ĠĢaretli Ürün Örnekleri 

 

Ürün Adı Ülke Ürün Adı Ülke 

ġampanya (Champagne ) Champagne/Fransa Kalamata Zeytini Kalamata/ 

Yunanistan 

Parma Jambonu(Parma 

Ham) 

Parma/Ġtalya Konyak/Kanyak 

(Cognac) 

Cognac/Fransa 

Ġskoç Viskisi(Scott Whisky) Ġskoçya Geleneksel 

Cumberland Sosisi 

Cumberland/ 

Ġngiltere 

Rokfor (Roquefort) Peyniri Roquefort/Fransa Westland Üzümü Hollanda 

Ceskobudejovicke Birası Českobudějovické/ 

Çek Cumhuriyeti 

Szentes 

biberi(Szentes 

Paprika) 

Szentes/ 

Macaristan 

 

Coğrafi iĢaret tescili ile Ģu avantajlar sağlanabilmektedir (www.tpe.gov.tr); 

 

     1. Coğrafi iĢaret tescili yapılacak olan ürünlerin kalitesinin, standardının ve 

geleneksel üretim metodlarının korunması,  

     2. Yöre adı ile üretilen ürünlerin tüketicide uyandırdığı güven nedeniyle, 

yörede üretim yapan halkın tescilin sağladığı korumadan öncelikli olarak 

faydalanmaları,  

     3. Farklı bölgelerde üretilen ürünlerle karıĢtırılmasının ve sahte ürünlerin 

kullanılmasının önlenmesi,  

4.  Ürünlerin ülke içinde ve dıĢında tanıtılması sağlanabilmektedir.   

Türkiye, sahip olduğu ürünlerle, benzersiz doğa, kültür ve sanat 

zenginlikleriyle zengin bir coğrafi ürün çeĢitliliğine sahip olmasının yanında, her 

yörenin, ilin, hatta her ilçenin kendine özel bir ürünün üretim kaynağı olduğu ve bu 

ürün ile özdeĢleĢtiği ender ülkelerden biridir. Anadolu ve Trakya topraklarında farklı 

birçok medeniyete ev sahipliği yapmıĢ ülkemizde, iklim koĢulları ve toprak 

yapısından dolayı yiyecek ve içecek ürünlerinin çeĢitliliği göz ardı edilemeyecek 

kadar fazladır. Ülkemizde, coğrafi iĢaretleme yapılmıĢ gastronomik ürünlerin 7 

coğrafi bölgedeki sayıları Tablo 4‟de verilmiĢtir. Bu ürünlerin çeĢitleri ise EK 3‟de 

verilmiĢtir. 

 

 

http://www.tpe.gov.tr/
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   Tablo 4.  2016 Yılı Ġtibariye Türkiye‟de Coğrafi ĠĢaretleme YapılmıĢ Gastronomik 

Ürünlerin Bölgelere Göre Dağılımı 

                    

                   Coğrafi Bölgeler 

 

Gastronomik Ürün  

ÇeĢitleri 

Marmara 

Bölgesi 

Ege 

Bölgesi 

Karadeniz 

Bölgesi 

Ġç 

Anadolu 

Bölgesi 

Akdeniz 

Bölgesi 

Doğu 

Anadolu 

Bölgesi 

Güney 

Doğu 

Anadolu 

Bölgesi 

Yiyecekler 16 22 17 15 13 12 13 

Ġçecekler 7 - - - 1 - - 

Gastronomik miras ve özgünlük kavramını barındıran coğrafi iĢaretleme, bir 

çeĢit geleneksel ürün bilgisini paylaĢım ağıdır. Birçok geliĢmekte olan ülke bu 

tarzdaki ürünler açısından çok zengin olmasına rağmen, coğrafi iĢaret korumasından 

daha az faydalanmaktadır. Oysaki coğrafi iĢaretleme, geliĢmekte olan ülkelerde 

mevcut ürünlerin kullanılması, altyapı, finansman gibi yüksek maliyetli harcamalara 

gerek duyulmaması ve diğer tescil iĢaretlerinden daha az maliyetli olması sebebiyle 

avantaj sağlamaktadır (Gökovalı, 2007). Bu da geliĢmekte olan ülkelerin coğrafi 

iĢaret kapsamındaki ürünlerden sağladığı ekonomik kazançların olabileceğinden daha 

az olduğunun temel bir göstergesidir (Tuncay, 2009). Coğrafi iĢaretleme, üreticilere 

iĢletme gelir akıĢı, kırsal kalkınma ve bölgenin pazarlanması için ortam sağlarken; 

tüketicilerde kalite algısı yaratarak ürün seçmekteki zaman kaybını önlemekte ve 

kaliteli ürün sunmaktadır (Doğan ve Gökovalı, 2012). Ayrıca ürünler yasal olarak da 

korunduğu için bölgede yatırım fırsatları oluĢmaktadır (Zografos, 2008).  

2.2. Gastronomik Kimlik 

Gastronomik faaliyetlerin yaygınlaĢmasıyla birlikte yemek yeme sadece 

fizyolojik ihtiyaç olmaktan çıkmıĢ, yeme içme aktivitesinin her kültürde farklı 

yaĢandığı bir kez daha gündeme gelmiĢtir. Mesafelerin de, ulaĢım ve eriĢim 

imkanlarının artması sebebiyle önemini yitirdiği kabul görmektedir. Böylece 

gastronomik faaliyetlerin özellikleri ve yapılan gastronomik aktivite çeĢitliliği de 

bilinmeye baĢlamıĢtır. Bu kapsamda özgün mutfaklar da önem kazanmıĢtır. 

Gastronomik kimlik kavramı incelendiğinde özgün ve köklü bir geçmiĢe sahip olan 

mutfakların zenginliğini de koruduğu görülmektedir. 
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2.2.1. Tanımı ve Kapsamı 

Türkiye‟de gastronomi ile ilgili çalıĢmalar özellikle 1980‟lerden bu yana 

yapılmaya baĢlamıĢtır. Daha çok son yıllarda gündeme gelmiĢ olsa da gastronomi 

kavramının ilk telaffuz ediliĢi 19. yüzyıllın baĢına kadar uzanmaktadır (Aydın, 

2015). Ġlk olarak 1801 yılında Berchoux tarafından kullanılan gastronomi terimi 

Yunanca mide anlamına gelen „gastro‟ ve kural veya kanun anlamına gelen „nomos‟ 

sözcüklerinin birleĢmesi ile oluĢan, yemek kanunu olarak da adlandırılan sözcüktür. 

Gastronomi sözcüğü, sözlüklerde yemek yeme sanatı ve bilimi olarak yer almaktadır. 

1825 yılında Fransız hukukçu ve yazar olan Brillat-Savarin, gastronomi sözcüğünü 

kapsamlı bir Ģekilde, yemeğin hazırlanması, üretimi, sunumu ve lezzeti ile birlikte 

tüm süreci düzen içinde ele alan ve yemek kültürünü sanata dönüĢtürme Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. Esasen yemek sanatı olarak bilinen gastronominin tanımı geniĢ 

kapsamlı olduğundan bu kavramı tanımlamak mümkün değildir (Çevik ve Saçılık, 

2011). Kivela ve Crotts (2006) gastronominin sadece yiyeceklerle ilgili değil aynı 

zamanda içecekleri de kapsadığını Ģarapları örnek göstererek açıklamıĢtır. 

Gastronomi sadece gıdalarla değil, sofra düzeni ve araç gereçleri gibi yeme içme 

bileĢenleri ile de açıklanmaktadır (Hegarty ve Antun, 2007). Gastronominin yeme ve 

içme kültürü ile ilgili olması ve ülkelerin turistik ürün bileĢenlerinde yerini 

almasından dolayı turizmle bütünleĢerek gastronomi turizmi adı altında alternatif bir 

turizm türü oluĢmaktadır (Bucak ve Aracı, 2013). Gastronomi, farklı kültürlere sahip 

mutfakların, ülkelerin veya bölgelerin yiyecek ve içeceklerini, yeme ve içme 

alıĢkanlıklarını, yiyecek ve içeceklerin hazırlama ve piĢirme tekniklerini ifade 

etmektedir. Gastronomi, yiyecek ve içeceklerin tarihsel geliĢim sürecinden baĢlayıp 

her bir özelliklerinin ayrıntılı bir biçimde ele alınıp anlaĢılarak uygulanması ve 

geliĢtirilerek günümüz Ģartlarına uyarlanması çalıĢmalarını kapsayan, aynı zamanda 

da bilimsel ve sanatsal unsurlarla katkı sağlayan bir bilim dalı olarak 

tanımlanabilmektedir (Eren, 2007).  

Yüncü (2010), gastronomiyi “temel motivasyon faktörü özel bir yemek türünü 

tatmak veya bir yemeğin üretilmesinin görmek amacıyla, yiyecek üreticilerini, yemek 

festivallerini, restoranları ve özel alanları ziyaret etmek” olarak tanımlamıĢtır. Bir 

baĢka anlatımla damak tadı ve iĢtah gibi zevkleri tatmin etme amacı ile deneme ve 
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yanılmanın, tarihsel bilginin, kültürün, alıĢkanlığın, yeteneğin, emeğin, ihtiĢamın 

kazanılmıĢ beğenilerimize uygun olarak ahenkli bir Ģekilde bir araya gelmesidir 

(Hatipoğlu vd, 2009). Gastronominin en kapsamlı tanımı üretim ve tüketim 

boyutlarının sınıflandırılması ile ifade edilmiĢtir (Tablo 5). 

Tablo 5. Gastronominin Üretim, Tüketim ile Üretim ve Tüketim Boyutları 

Gastronomi Üretim Boyutu: Gastronomi Üretim ve Tüketim Boyutu: 

•Mükemmel yemek hazırlama, piĢirme, sunma, 

iyi masa hazırlama sanatı ve bilimidir.  

•Yiyecek hazırlama, sunma ve yemenin sanat ve 

bilimidir.  

• Yemek piĢirme ve aĢçılıkla ilgili prensipler ve 

uygulamalardır.  

•Belirli bölge ve ülkelerle ilgili, mutfak gelenek 

ve göreneklerini de içeren, iyi yiyecek ve yeme 

bilim ve sanatıdır. 

• Ġyi yeme ile ilgili faaliyetler ve bilgi birikimidir. •Yiyecek ve içecek iĢletmelerinin menülerinde ne 

kadar satıldığı önemlidir. 

Gastronomi Tüketim Boyutu: •Damak tadı ve iĢtah gibi zevkler amacı ile 

deneme ve yanılmanın, tarihsel bilginin, 

kültürün, alıĢkanlığın, yeteneğin, emeğin, 

ihtimamın ve aĢkın kazanılmıĢ beğenilerimize 

uygun olarak ahenkli bir Ģekilde bir araya 

gelmesidir. 

•Ġyi yiyecek ve içecekten hoĢlanmadır.  

•Ġyi yemek yeme konusunda abartılı aĢktır. 

• Lüks yiyeceklere düĢkünlük ve tutkudur. 

Kaynak: Baysal ve Küçükaslan, 2007; Kemer, 2011 

Gastronominin amacı,  insanlar için mümkün olan en iyi beslenme ile 

hayattan zevk alınmasını sağlamaktır (Zağralı, 2014). ĠĢlevsel olarak gastronomi, 

temel ilkelerle birlikte hareket ederek yiyecek haline dönüĢtürülebilen her Ģeyi 

arayan, sağlayan, elde eden ve hazırlayan herkese rehberlik etmektir (Dilsiz, 2010). 

Gastronomi ve turizm birbirleri ile ayrılmaz bir bütün oluĢturmaktadır (Richards, 

2002). Gastronomi ve turizm arasındaki bağı ifade etmek için birçok terim ortaya 

çıkmıĢtır (Ignatov ve Smith, 2006). Yemek hazırlama stilleri üzerinde duran „mutfak 

turizmi‟; kaliteli yiyecek ve içecek tüketiminin deneyimlenmesini sağlayan „tadım 

turizmi‟; yerel yiyecek ve içecekleri inceleme ve tanıma ile ilgilenen „yiyecek 

turizmi‟; yeni lezzetler keĢfetme ve uyum bağlantısı kurma amacında olan „gurme 

turizmi‟ örnek olarak verilebilir. Bu terimlerin ortak noktası ve bu faaliyetlerin 

gerçekleĢmesi için gereken en önemli unsur gastronomik kimliktir. Gastronomik 

kimlik, öneminin son yıllarda artmasına ve yaygınlaĢmasına rağmen hepsini 

kapsamaktadır. 

Her bölgenin kendine özgü gıda ürünleri ve bu ürünlerin hazırlanıĢı ile 

sunumunu içeren bir gastronomik kimliği vardır. Gastronomik kimlik, bir bölgenin 
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kültüründeki yemek olgusunu ve mirasını yansıtarak, o bölgeye özgü yeme içme 

özellikleri ile rekabet avantajı sağlayan etkili bir unsurdur (Henderson, 2009). Yerel 

gastronomik ürünler, küreselleĢme sebebiyle dejenere veya yok olmaya çok müsait 

olmalarına rağmen özgünlüklerini koruyup gastronomik kimlik olgusunu gün yüzüne 

çıkarmıĢlardır. Bu sayede gastronomik kimlik, bölgenin tanınmasını ve benzer 

bölgelerden ayırt edilmesini sağlamaktadır. BeĢirli (2010)‟ye göre, yiyeceklerin ve 

içeceklerin üretimi, taĢınması, saklanması ve tüketimi sürecinde oluĢan farklı 

toplumsal ritüeller kültürün beslenme konusunda önemini ortaya koymaktadır. 

Çünkü yiyecek ve içecekler bir yörenin ve halkın dolayısıyla da ülkenin kültürünün 

yansımasıdır (Bessiere, 1998; Du Rand ve Heath, 2006; Lin, vd. 2011). Yemek, 

kültür ve kimlik iliĢkisi toplumdan topluma farklılık göstermekte ve bu farklılıklar o 

toplumun gastronomisinin eĢsiz, taklit edilemeyen ve zamanla toplumsal simge 

haline gelmesine neden olmaktadır (BeĢirli, 2010).  

Belirli yiyecek ve içeceklerle belirli bölgelerin eĢleĢtirilmesi bölgeye özgü bir 

gastronomik kimliğin oluĢumuna katkıda bulunmaktadır (Haven-Tang ve Jones, 

2005). Dünyanın en kaliteli köpüklü Ģarabı olarak bilinen Ģampanya sadece 

Fransa‟nın Champagne bölgesinde bulunan bağ üzümlerinden üretilebilmesi 

sonucunda Ģampanya ile Champagne bölgesi eĢleĢmekte ve bölgeye özgü bir kimlik 

oluĢturulabilmektedir (ÇalıĢkan, 2013; Özdemir ve ÇalıĢkan, 2011). Konyak veya 

Kanyak içkisinin ismi ile anılan, Fransa‟nın batı bölgesinde bulunan Cognac bölgesi, 

Tekila içkisinin, ismini Meksika‟nın Jelisco eyaletine bağlı Tequila kasabasından 

alması ve Güney Fransa‟nın Roquefort kasabasında üretilen Rokfor peyniri için de 

aynı durum yaĢanmaktadır.  

Gastronomik kimliği en iyi açıklayan ifadenin „Terroir‟ kelimesi olduğu 

kabul edilmektedir. ġarapçılık alanında geliĢmiĢ pek çok ülkede büyük önem taĢıyan 

bir kavram olan terroir, Fransızca toprak anlamına gelen “Terre” kelimesinden 

türetilmiĢ olup bir bağın ve bu bağda yetiĢen üzümlerin içinde bulundukları çevreyle 

olan etkileĢimlerini belirtmektedir (Bowen ve Zapata, 2009; ÇalıĢkan 2013; 

Harrington, 2005; Jay ve Taylor, 2013). Fransız terimi olan terroir kavramının 

toprak, hava, iklimler gibi doğal faktörlerin ve toprağı iĢleme Ģekilleri ve gelenekler 

gibi insani faktörlerin bileĢim sonucunda her bölgede yiyecek ürünlerinin 
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yetiĢtirilmesi ve piĢirilmesi açısından özgün bir karakter sağlaması olarak ifade 

edilmektedir (Doğdubay ve Sünnetçioğlu, 2015). Babcock (2003)‟a göre yöresel 

ürünler daha geleneksel yöntemlerle korunmaktadır. Böylece gastronomik kimlik 

muhafaza edilebilecektir.  

ÇalıĢkan (2013), gastronominin kültürle olan bağlantısının etkisiyle bir 

destinasyonda eĢsiz bir kimlik oluĢturmasındaki katkısının turizm açısından değerli 

olduğunu belirtmiĢtir. Bölgeye has kimliğin oluĢumunda, gastronominin yaptığı katkı 

ile bölgenin benzersiz özellikleri ve bileĢenleri arasındaki etkileĢimler üstünlük 

oluĢturmaktadır. Yöreler ve bölgelerin yanı sıra, ülkeler de kendine has mutfaklarla 

ünlü hale gelmiĢtir (Horng ve Tsai, 2010). Ab Karim (2006), yerel mutfakların 

özellikle ülkeler için bir ulusal kimlik vitrini oluĢturduğunu ifade etmiĢtir. Bu 

sebeple gastronomi gücünü turizmden alarak destinasyon pazarlama aracı haline 

gelmektedir. Bir turizm destinasyonunun çekicilik unsuru, ürünlerin çevre ile olan 

etkileĢimi ile baĢlayıp, fiziksel, kültürel ve doğal çevrenin birleĢimi ile sona 

ermektedir (ÇalıĢkan, 2013). Bu nedenle turizmde gastronomik kimliğin, 

destinasyondaki turistik ürün ve hizmetlerin fiziksel, kültürel ve doğal çevre ile 

kendine özgü bir Ģekilde bütünleĢtiği kabul edilmekte (ÇalıĢkan, 2013) ve bu bilinçle 

yöresel kaynaklı gıda ürünlerine olan taleb büyüme göstermektedir (Caenegem vd. 

2015). Bölgenin yerel tadı, dokusu ve tarifleri, o bölgenin gastronomik kimliğini 

yansıtan en belirgin özellikleridir (ÇalıĢkan, 2013). Hjalager ve Corigliano (2000), 

yerel gıda ürünlerinin sadece turizm sektörüne değil, bölgelerin gastronomik kimlik 

tanıtımına da uygun olduğunu vurgulamıĢtır. Gastronomik kimlik ilgi çekici bir 

unsur olarak görüldüğü her bölgede yerel gıda üretimi, yemek yapma, yeme 

alıĢkanlıkları ve sunumun korunmasını ve geliĢmesini sağlamıĢtır (Deveci vd. 2013 ). 

Genel olarak ifade etmek gerekirse sadece gastronomik kimlik ürünleri ve araç 

gereçleri değil, aynı zamanda deneyim de eĢsiz ve unutulmaz olmalıdır (Chi vd. 

2013). 

Bir bölgenin gastronomik kimliğini belirlemek için literatürde bazı kriterler 

bulunmaktadır. Danhi (2003) coğrafya, tarih, etnik çeĢitlilik, mutfak görgü kuralları, 

yaygın lezzetler ve yemek reçeteleri olmak üzere 6 faktörün olduğunu belirtmiĢtir 

(ÇalıĢkan, 2013). Fox (2007) bir destinasyonun gastronomik kimliğinin oluĢum 
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sürecini; farklılaĢtırma, estetik katma, otantikleĢtirme, sembolleĢtirme ve 

canlandırma olmak üzere beĢ bölümde incelemektedir. Fox, estetik katmayı, yerel 

yemeklerin etnik birleĢimi ve tadımlarla ilgili tercihlerde özgün estetik değerlerin 

katılması olarak; otantikleĢtirmeyi ise kimliğin denetlenme aĢaması olmasından 

dolayı kimliğin taklit edilememe özelliği olarak açıklamıĢtır. SimgeleĢtirme, 

gastronomik mirasın simgelerle daha kalıcı olduğunu ve sembollerin gastronomik 

kimliğe değer kattığını bildirilmektedir. FarklılaĢtırma süreci ise, yöresel ürünlerin 

yerel mutfakta kullanılmasının destinasyon için rekabet unsuru olarak kullanılması 

olarak belirtilmiĢtir. Ayrıca bölgedeki coğrafi iĢaretleme ile korunan yöresel 

ürünlerin varlığının, yerel yemeklere ve bu bölgelere merak duyan bireyler açısından 

önemli olduğu için bölgesel kalkınmaya potansiyel olarak katkı sağladığı 

belirtilmiĢtir (Ilbert ve Petit, 2009; Mercan ve Üzülmez, 2014; Nizam, 2009; 

Zografos, 2008).  

Yöresel ürünler, sadece ekonomik değer olarak tanımlanırsa eksik bir 

tanımlama yapılmıĢ olur. O bölgede yaĢayan ve üretim yapan yöre insanlarının 

yöresel ürünlerinin yanında geleneklerini, göreneklerini, tarihlerini ve kültürlerini 

yansıttıklarının bilincinde olunmalıdır. Konu ile ilgili Demirer, 2010 yılında yapmıĢ 

olduğu çalıĢmada da yöresel ürünleri; “Bu ürünler, içinde doğdukları toplumsal ve 

kültürel dokuda, kullanım değerine sahip varlıklar olarak yerel nüfusun yaşam 

sürecinin ayrılmaz parçaları haline gelerek kalıcı bir yer edinmişlerdir” Ģeklinde 

açıklamıĢtır. Bu da ziyaretçilerin dikkatini çektiği önem verdiği önemli bir unsurdur. 

Yöresel gıda ürünlerinin kalıcılığından bahsetmiĢken yörede veya bölgedeki 

gastronomik kimliğe yön verdiğini söylemek kaçınılmaz olmaktadır. Gastronomik 

kimlik ise hızla geleceğin en önemli turizm olgusu olma yolunda ilerlemektedir.  

Gastronomik kimliği etkileyen en önemli faktörler kültür ve çevre olarak 

belirtilmektedir (Harrington, 2005). Bu faktörler ve alt faktörler ġekil 1‟de 

görülmektedir. 
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ġekil 1. Gastronomik Kimliği Etkileyen Faktörler  

 

Kültürün alt faktörleri, tarih, etnik çeĢitlilik, deneme-yanılma, olanaklar, 

gelenekler, inançlar ve değerler olurken, çevrenin alt faktörleri ise coğrafya, iklim, 

mikro iklimler, yöreye özgü ürünler ve yeni ürünlerin yararlı uyumudur. 

Gastronomik kimlikte kültür ve çevre tarafından etkilenen faktörler ise lezzet profili, 

görgü kuralları, yemek tarifleri, malzemeleri birleĢtirme tekniği (füzyon), Ģarap ve 

yemek uyumu, iklim kuĢağı, yeni dünya ve eski dünya stilleri olmaktadır. Harrington 

(2005) gastronomik kimlikte özellikle iklim, kültür ve coğrafyanın baskın faktörler 

olduğunu belirtmektedir. Bir bölgenin coğrafyası toprak yapısı, iklim, rüzgar, güneĢ 

alma durumu, nemlilik gibi özellikleri orada yetiĢtirilebilecek yiyecek çeĢitliliğini 

belirlemektedir.  

Tarihsel süreçte kültürlerarası etkileĢimler yoluyla öğrenilenler, bölgenin 

etnik çeĢitliliği, bölgede yaĢayanların yenilik yapabilme kapasitesi, inanıĢları ve 

değerleri bölgede yetiĢtirilen yiyeceklerden neler üretilebileceğini belirlemektedir 

(ÇalıĢkan, 2013). Böylece bölgeye özgü lezzet profilleri, tarifler, malzemeler, 

teknikler ve görgü kurallarından oluĢan bir gastronomik kimlik yaratılabilmektedir 

(ÇalıĢkan, 2013). Gastronomik kimliğin oluĢumuna etki eden bu koĢullar bölgeden 

bölgeye ve kültürden kültüre farklılık göstereceği için farklı gastronomik kimliklerin 

Kültür 

 -Tarih 

-Etnik ÇeĢitlilik 

-Deneme ve Yanılma 

-Olanaklar  

-Gelenekler 

-Ġnançlar 

 

Çevre 

-Coğrafya 

-Ġklim 

-Mikro iklimler 

-Yöreye Özgü 
Ürünler 

-Yeni Ürünlerin 
Yararlı Uyumu 

 

Gastronomik Kimlik 

-Lezzet Profili 

-Görgü Kuralları 

-Yemek Tarifleri 

-Malzemeleri BirleĢtirme 
Tekniği (füzzyon) 

-ġarap ve YemekUuyumu 

-Ġklim KuĢağı 

-Yeni Dünyave Eski Dünya 
Stilleri 
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ortaya çıkması da olanaklı olmaktadır. Gastronomik kimliğin taklit edilememesine 

yardımcı olan ve üretici, tüketici ve gastronomik ürünü koruyan yasal 

uygulamalardan en önemlisi coğrafi iĢaretlemedir (ÇalıĢkan, 2013). Bu 

uygulamalarla gastronomik kimliğin taklit edilmesi güçleĢmektedir (Harrington ve 

Ottenbacher, 2010).  

Çevik ve Saçılık (2011), son yıllarda önemi artan gastronomik turizmin 

sebebini ziyaretçilerin kitle turizm ürünlerinden ziyade kendi özel ilgilerini yansıtan 

ürünler aramaya baĢlaması olarak açıklamıĢtır. Gastronomiyi turizm açısından 

değerli kılan yönlerinden biri, kültürle olan bağlantısının da etkisiyle bir 

destinasyonun benzersiz bir kimlik oluĢturmasında önemli bir role sahip olmasıdır 

(ÇalıĢkan, 2013). Correia vd. (2008), gastronomik kimlik beklentisi olan ziyaretçiler 

için en önemli unsurun destinasyon olduğunu açıklamıĢlardır. Ziyaretçiler seyahatleri 

süresince beslenme ihtiyaçlarını da bulundukları destinasyonda karĢılamaktadırlar. 

Bunun sonucunda da destinasyonun yemek kültürü ile tanıĢarak ve bilgi sahibi 

olmaktadırlar. Çoğu zaman tekrar ziyaret sebebi olarak destinasyonun mutfak kültürü 

de yer almaktadır. Çevik ve Saçılık (2011)‟a göre, ziyaretçiler gittikleri 

destinasyonun mutfak kültürünü merak ederek sadece gastronomik özelliğinden 

dolayı o destinasyonu tercih etmektedirler.  

Turistik harcamalarda yiyecek-içecek harcamaları kayda değer bir orandadır 

(Uyar ve Zengin, 2015). Günlük yaĢamlarında turistler, toplam yiyecek ve içecek 

harcamalarının bir kısmını ev harici bir mekanda yiyip içmek için ayırmaktadırlar 

(Özdemir, 2010). Bu nedenle ziyaret edilen destinasyondaki gastronomik ürünleri 

tercih etmeleri kaçınılmazdır (Cohen ve Avieli, 2004). Ziyaretçilerin, gastronomik 

kimliği keĢfetme isteği ortaya çıkmaktadır. Gastronomik ürünlerin imajı, kültürel 

kimliklerinin pazarlanması açısından turizm destinasyonları için kullanılmaktadır. 

Gastronomik kimlik turizm destinasyonlarının sürdürülebilirliği için özgün bir 

potansiyellik oluĢturmaktadır. Uyar ve Zengin (2015)‟e göre, ziyarteçiler için yeme 

içme ihtiyacının memnuniyeti gastronomik deneyimi oluĢturmaktadır. Ziyaretçilerin 

yaĢadığı bu gastronomik deneyim, destinasyonun otantik özellikteki soyut bir mirası 

olarak görülmektedir (OkumuĢ vd. 2007). Bölgelerin, ulusal pazarda da gastronomik 

deneyimlerinin geliĢiminden de faydalanması gerekmektedir (Seyitoğlu ve ÇalıĢkan, 
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2014). Küçükaltan (2009), gastronominin destinasyon tanıtımında etkili bir rolü 

olduğunu vurgulamıĢtır. Böylece, gastronomik kimlik deneyimlenmesi gereken en 

önemli faktör haline gelmektedir. Ayrıca turizm sektörünün büyümesi ve geliĢmesi 

için gastronomik kimlik farklılık ve çeĢitlilik yaratarak arz oluĢturmaktadır. 

2.3. Destinasyon Pazarlama 

Turizmin geniĢ kitlelere dağılmasıyla çeĢitli özelliklere sahip destinasyonlar 

ortaya çıkmıĢtır. Turizm potansiyeli olan her bölge veya ülke destinasyon olarak 

nitelendirilmektedir. Destinasyonların en etkili özelliğinin ortaya çıkarılması ve 

sürdürülebilmesinde destinasyon pazarlama önemli bir etken oluĢturmaktadır. 

2.3.1. Destinasyon Pazarlamanın Kavramı ve Önemi 

Turizm destinasyonu, ülke bütününden küçük ve ülke içindeki birçok kentten 

büyük olan, markalaĢmıĢ, önemli turistik çekiciliklere ve turistik etkinliklere sahip, 

bölgedeki turistik tesislerin geliĢimi için kurulmuĢ iyi bir ulaĢım ağına, bölgeler arası 

eriĢim potansiyeline ve turistik tesislerin geliĢimi için yeterli coğrafi alana sahip 

bölgelerdir (Tosun ve Jenkins, 1996). Bahar ve Kozak (2005)‟a göre bir turizm 

destinasyonundan söz edebilmek için destinasyonun; aynı kültür, iklim, doğa ve 

yaĢam koĢullarına, doğal ve kültürel zenginliklere, o bölgeye özgü festival veya 

Ģenlik gibi müĢterilere sunulabilecek çeĢitli aktiviteleri geliĢtirmiĢ; ulaĢım, iletiĢim, 

konaklama ve beslenme imkanlarına sahip; kamusal hizmetlerin de sunulduğu turist 

çekim merkezlerinden oluĢan, belli bir marka ve imajı bulunan coğrafik alan 

olmalıdır. Kısaca turizm destinasyonları, turistlerin temel ihtiyaçlarını karĢılamak 

amacıyla tasarlanmıĢ tesislerin ve verilen hizmetlerin odak noktası konumundaki 

yerlerdir. Destinasyon pazarlama ise coğrafi bir bölge, Ģehir veya ülkenin ulusal ve 

uluslararası alanda tanıtım ve arz yaratma çabalarıdır (Ersun ve Arslan, 2011).  

Günümüzde ekonomik ve sosyal kalkınmanın en etkili değiĢkenlerinden biri 

destinasyonlardır (Karabıyık ve Sümer Ġnci, 2012). Destinasyonda arzın geliĢmesi 

için rekabet, talep ve ziyaretçi memnuniyeti gibi pazarlama faktörlerinin kullanılarak 

destinasyon önceliklerinin belirlenmesi gerekmektedir (Ersun ve Arslan, 2011). 

Ziyaretçilerin hedef pazara yönelimleri destinasyonun uygun bileĢenlerle 



30 

 

tanımlanmasından kaynaklanmaktadır (Ġçöz, 2001). Zağralı (2014)‟ya göre 

destinasyonlar genel olarak birbirlerinden farklı özelliklere sahiptirler. Fakat aynı 

zamanda ortak özellikleri; seyahat etme ihtiyacını karĢılamaları ve sahip oldukları 

çekiciliklerden dolayı ziyaret edilmeleridir. Bu çekicilikler kültürel öğeler, etkinlikler 

veya sunulan imkanlar olarak tanımlanabilir. Son yıllarda, geliĢmiĢ olarak 

nitelendirilen turizm destinasyonlarının yanında diğer bazı turizm destinasyonları 

alternatif turizm imkanları sunmasından dolayı geliĢme göstererek popüler olmuĢtur. 

 Uluslararası turizm pazarındaki rekabetin artması, turizm destinasyonlarının 

özgün ürünlerini farklılaĢtırma unsuru olarak kullanmasını gündeme getirmiĢtir 

(Yılmaz ve Özdemir, 2015). Usta (2009), destinasyonu, „yarattığı ve sunduğu 

çekiciliklerle kendi baĢına bir talep oluĢturan ve temel ziyaret amacı sırasında ortaya 

çıkan ikincil ihtiyaçların karĢılanması için planlamayı gerektiren bir yer parçası‟ 

olarak ifade etmiĢ ve destinasyonun farklı pazar değiĢimlerine göre değiĢebileceğini 

vurgulamıĢtır. Buhalis (2000)‟e göre, destinasyonların karakteristik özelliği bölgeye 

gelen ziyaretçi profili ile çözümlenmektedir. Böylece destinasyonlar turizmdeki 

büyüme ile artan talebi karĢılamak için çeĢitlenmektedir (GüneĢ vd. 2008).    

Destinasyon pazarlamanın amacı sadece bölgedeki turist sayısını artırmak 

değil aynı zamanda turizmin geliĢimini kolaylaĢtırmak ve sürdürülebilirliğini 

arttırmaktır (OkumuĢ vd. 2007). Baloğlu ve McCleary (1999), destinasyon tercihinde 

destinasyon imajının da göz önünde bulundurulduğuna dikkat çekmiĢlerdir. Ġpar ve 

Doğan (2013)‟a göre dünya genelinde, destinasyonların geliĢmiĢlik seviyeleri sürekli 

olarak değiĢen tüketici ihtiyaçlarına bağlı bir Ģekilde farklılık gösteren turizm 

hareketlerinden ve turistlerin görüĢlerinden etkilenmektedir. Bir destinasyonu ziyaret 

etmek amacı ile gelen turistlere, öncelikle o destinasyonu pazarlayan kuruluĢlar 

tarafından yerel halk için gerekli olan tüm etkinlik ve içerikler pazarlanmaktadır 

(Kotler vd. 1997). Turizm destinasyonları arasındaki rekabet arttıkça, yerel kültürün 

gastronomik kimliği, ziyaretçileri çekmek için değerli bir kaynak haline gelmeye 

baĢlamıĢtır (Hjalager ve Corigliano, 2000). Böylece yerel halk da, turistlerin 

destinasyon ziyareti sırasında aktif olarak pazarlama alanında rol almaktadır. 
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Turizm faaliyetlerine katılacak olan ziyaretçiler veya turistler, tatilleri 

süresince bulunacakları destinasyonu seçerken farklı seviyelerde önemsedikleri 

faktörler bulunmaktadır. Bunlar, destinasyonun doğal kaynakları, somut ya da somut 

olmayan kültürel mirasları, altyapı ve üstyapı olanakları, ve kendilerine sunulan 

hizmetlerin kalitesi gibi çeĢitli faktörleri kapsamakta (Ġpar ve Doğan, 2013) ve ana 

motivasyon kaynağını oluĢturmaktadır (Andergassen vd, 2013). Kültür turizmi, doğa 

turizmi, sağlık turizmi, inanç turizmi, yayla turizmi, gastronomi turizmi gibi 

alternatif turizm çeĢitlerinin artması turizm destinasyonların uygun alanlarda 

geliĢmesine veya yeni turizm destinasyonlarının ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. 

2.3.2. Destinasyon Pazarlamayı Etkileyen Faktörler 

Turizme hizmet veren her bir destinasyon, çeĢitli mal ve hizmetler sunarak, 

ziyaretçileri ve turistleri çekebilmek, turizmden daha fazla pay alabilmek amacı 

içerisindedir (Ġpar ve Doğan, 2013). Artık ülkenin geneli değil, ülke içindeki çeĢitli 

turizm potansiyeline sahip bölge veya Ģehirler de ayrı bir destinasyon olarak 

pazarlanmaya baĢlamıĢtır (Çakıcı ve Aksu, 2006). Ersun ve Arslan (2011), 

destinasyonu pazarlamanın en iyi Ģekli, pazarları bölümlendirerek oluĢturulan her bir 

ürüne uygun biçimde hedef pazar oluĢturmak olduğunu ifade etmiĢlerdir. Ziyaretçiler 

ve turistler, gidecekleri destinasyonları seçerken; eğitim, gelir, yaĢ, meslek gibi 

kiĢisel özelliklerinin yanı sıra destinasyonların çekicilik faktörlerinden 

etkilenmektedirler. Buna benzer olarak, turizm faaliyetlerinin bir destinasyonda 

geliĢebilmesinde, turistlerin seçim kararlarının etkisi olduğu gibi daha baĢka 

faktörlerin de rolü vardır. Destinasyon pazarlamasını geliĢtirmek için son dönemde 

bölgenin yerel kimliğine odaklanılması gündeme gelmiĢtir (Du Rand ve Heath, 2006; 

Ab Karim, 2006). Bir bölgenin doğal ve sosyal yapısı, alt ve üst yapı olanakları, 

bölgedeki yerel yönetimlerin tutumu, sivil toplum kuruluĢları, yerel halkın turizm ve 

turistlere karĢı bakıĢ açısı, bölgede faaliyet gösteren turizm iĢletmelerinin tutumları 

bölgedeki turizminin geliĢimini birinci derecede etkileyen önemli unsurlardır (Kılıç 

ve Pelit, 2004). Gidilecek destinasyonun imajı, seyahate çıkmak için karar vermek 

üzere olan turist için önemli bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. (Kozak, 2011). 

Destinasyondan duyulan memnuniyet düzeyinin, mal ve hizmetlerin tüketimi, 
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seyahat deneyimleri destinasyonun tekrar ziyaret edilmesi ve potansiyel turistleri 

kazanma üzerinde etkili olmaktadır (Yoon ve Uysal, 2005).  

Destinasyon pazarlamayı etkileyen diğer bir etken de yaygınlığı ve 

ulaĢılabilirliği en yüksek seviyede olan internettir. Ġnternetin turizmde kullanım 

olanakları ve teknik yetenekleri, artan rekabetçi turizm organizasyonlarına bağlı 

olarak hızla geliĢmektedir (Buhalis ve Licata, 2002). Horng ve Tsai (2010), kitle 

iletiĢim araçlarından biri olan internetin özellikle destinasyon pazarlaması için güçlü 

bir unsur olduğunu vurgulamıĢlardır. Gerek destinasyondaki kamu kuruluĢları, 

turizm iĢletmeleri ve restoranlar kendi internet sayfaları ile gerekse tur operatörleri 

veya acentalar yardımıyla destinasyonların tanıtımları yapılarak ziyaretçiler 

bilgilendirilmektedir. Bu sayede ziyaretçiler önlerindeki destinasyon seçeneklerinden 

resim veya video yardımıyla kolaylıkla kendilerine uygun olanı tercih etmektedirler.  

Buhalis (2000), destinasyon pazarlamasında dört stratejik amaç olduğunu 

vurgulamıĢ ve bunların; destinasyondaki yerel halkın refahını arttırmak, 

ziyaretçilerin tatminini en üst seviyede tutmak, yerel iĢletmelerin kar elde etmesini 

sağlamak ve sosyal, kültürel, ekonomik ve çevresel faktörler arasındaki bağı 

koruyarak turizm için en uygun düzeye getirmek amaçları olduğunu ifade etmiĢtir. 

Albayrak (2013), ziyaretçilerin tatil aktivitelerini gerçekleĢtirirken aynı zamanda da 

güvenilir, sağlıklı, uygun fiyatlı gıdalara ulaĢmak istediğine değinmiĢtir. Her bir 

toplumun gastronomik kültürü çeĢitlilik gösterdiğine göre içindeki farklılıklardan 

dolayı gastronomik kimlik ürünlerini destinasyon pazarlama aracı olarak 

kullanılması da mümkündür (OkumuĢ vd 2007; Horng ve Tsai, 2012). Erkol ve 

Zengin (2015), gıdaların tüketim eğiliminin alıĢkanlıkların ötesine taĢındığından 

dolayı baĢlı baĢına bir çekicilik unsuru olduğunu vurgulamıĢlardır.  

KüreselleĢmenin etkisiyle destinasyonlar zamanla birbirlerine benzemektedir. 

Turizm hareketlerinin farklı yöresel unsurlar üzerinde yoğunlaĢmasıyla, ülkeler 

kendilerini tek bir destinasyon olarak tanıtmak yerine, farklı turizm potansiyeli olan 

bölge ve Ģehirler olarak birbirlerinden ayrı destinasyonlar Ģeklinde pazarlamaya 

baĢlamıĢtır (Tosun ve Bilim, 2004). Bunun sonucunda, destinasyonlar sürekli olarak 
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artıĢ gösteren rekabet ortamında farklı bir güç yaratmaya zorlanmaktadır (ÇalıĢkan, 

2013).  

Son yıllarda destinasyon pazarlama aracı olarak yeni ve otantik ürünleri 

barındırması ve bir çok faaliyet çeĢitliliği sunması açısından gastronomik kimlik 

kullanılmaktadır (Chang vd. 2011). Destinasyonda farklılık yaratmak için 

gastronomik kimliğin benzersiz özelliğini kullanarak olumlu sonuçlar elde 

edilebilmektedir.  

Destinasyonun sahip olduğu gastronomik ürünlerin yerel halk tarafından 

üretilerek turistlere sunulması, turistlerin gözünde olumlu bir izlenim oluĢturmaktadır 

(Haven-Tang ve Jones, 2005). Özellikle coğrafi iĢaretleme ile yerel değeri kabul 

edilmiĢ ve kökeni onaylanmıĢ ürünler gastronomik kimliği bir üst seviyeye taĢıyıp 

destinasyon pazarlama aracı olarak kullanmaktadır (Babcock ve Clemens, 2004). 

Doğan ve Gökovalı (2012)‟ya göre, ürün ile ürün kaynaklı coğrafi bölge adı arasında 

bağlantı kurulması, ziyaretçileri destinasyona çekmek için önemli bir pazarlama 

aracıdır. Nitekim destinasyondaki bazı iĢletmeler, coğrafi iĢaretlemeye sahip ürünleri 

kullanarak bölgenin gastronomik kimliği ile ziyaretçilere hitap etmekte ve benzersiz 

bir rekabet avantajı elde etmektedir (Ilbert ve Petit, 2009; Haven-Tang ve Jones, 

2005; Horng ve Tsai, 2012). Çünkü destinasyonun ziyaretçilere yaĢattığı hoĢ 

deneyimin, bir pazarlama aracından ziyade oluĢturduğu çekim faktörü göz ardı 

edilemeyecek kadar önemlidir (Kivela ve Crotts, 2006). Örnek vermek gerekirse, 

Brown ve Getz (2005) Ģarap turizmi ile ilgili yaptıkları çalıĢmada, ziyaretçilerin 

destinasyon tercihlerinde Ģaraplara uygulanmıĢ coğrafi iĢaretlemenin, ziyaretçilere 

henüz karar aĢamasındayken yön verdiğini saptamıĢlardır. Gastronomi ve Ģarap 

destinasyon pazarlamasında yoğun bir Ģekilde kullanılmaktadır (Richards, 2002; 

Cohen ve Avieli, 2004; Quan ve Wang, 2004). Buna göre gastronominin ve bölgenin 

gastronomik kimliğinin, destinasyon pazarlamasının odak noktası haline geldiği 

söylenebilir (Rimmington ve Yüksel, 1998; Du Rand ve Heath, 2006; Kivela ve 

Crotts, 2006; OkumuĢ vd. 2007; Santich, 2004). Ziyaretçi memnuniyetinin 

destinasyon pazarlaması baĢarısında çok önemli bir unsur olduğu (Çakıcı ve Aksu, 

2006) göz önüne alındığında, gastronomik kimlik ile farklılık yaratmayı baĢaran 
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destinasyonlar her zaman rekabet avantajını elinde bulunduracak ve ziyaretçi 

memnuniyetini üst seviyede tutacaktır. 

Ziyaretçilerin destinasyon tercihinde, algıladıkları değerler ve destinasyon 

öğeleri etkili olmaktadır (Çakıcı ve Aksu, 2006). Haven-Tang ve Jones (2006), 

destinasyonların ziyaretçilerde uyandırdığı farklılık hissi, duyusal anlamda çekicilik 

faktörü oluĢturmaktadır. Duyusal olarak algılanan çekicilikler, destinasyonla ilgili 

efsaneler, tarihsellik, iklim Ģartları, farklı olduğu düĢüncesi veya tekrar ziyaretçiler 

için anılar, bilme durumu, bıraktığı olumlu veya olumsuz etkiler gibi farklılık 

uyandıran her Ģeyi kapsamaktadır. Hossany vd. (2006), destinasyonun özellikleri ve 

çevresel ortama göre değiĢen algılama, önyargı, izlenim veya duyusal etki 

düĢüncelerin anlatımı olarak tanımlamıĢlardır. Bu durumdan yola çıkılarak 

destinasyon tercihinin; tatil, iklim, kültürel yapı, ulaĢım, fiyat, tarihi özelliklere ve 

gastronomiye bağlı olarak Ģekillendiğini söylemek mümkündür. Özdemir (2008)‟e 

göre ziyaretçilerin destinasyon kararını, destinasyon hakkındaki fikirleri, görüĢleri ve 

hisleri etkilemektedir. 

Destinasyonun kendine özgü unsurları kullanılarak ziyaretçiler için çekici 

hale getirilmektedir. Deveci vd. (2013), „yeni, farklı ve yöreye özgü lezzetlerin 

tadımının gerçekleĢtirilmesi, yöreye ait farkındalıkların yaratılması ve bunların 

turistler tarafından fark edilip deneyimlenmesi bazı turist profilleri için bölge ya da 

yörenin tercihinde önemli rol üstlenmekte‟ olduğunu belirtmiĢlerdir. Çünkü bazı 

ziyaretçiler, tipik ziyaretçiler gibi kalabalık, zincir veya popüler restoranlardan 

ziyade yerel özelliklere önem vermekte ve sadece yöreye özgü gastronomik ürünlerin 

arayıĢındadırlar (Kivela ve Crotts, 2005). Boyne vd. (2003) ziyaretçilerin gastronomi 

ile olan iliĢkilerinin incelenerek sınıflandırma yapılması ve destinasyon pazarlaması 

için pazar dilimi olarak belirlenmesi gerektiğini öne sürmektedir. Bu konuda 

yaptıkları çalıĢmada, gastronomik kimlik ile olan iliĢkilerine göre 4 tip ziyaretçi 

olduğunu ortaya koymuĢlardır. Bunlar; 

 1.Tip Ziyaretçiler: Gastronominin tatil deneyimi için en önemli unsur 

olduğunu ve seçilecek olan destinasyonun aktif bir gastronomik 
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kimliğinin bulunması ve istedikleri zaman kaliteli ve doğal 

gastronomik ürünleri bulabilmeleri gerektiğini savunanlar, 

 2.Tip Ziyaretçiler: Seçilen destinasyonun gastronomik kimliğinin 

önemli olduğu fakat onun dıĢında fazladan bir hareket beklemeyenler, 

 3.Tip Ziyaretçiler: Tatil deneyimlerinin parçası olarak gastronomik 

kimliğin önemli olmadığı ama ileride bunu destinasyon seçiminde 

kullanabilecekleri ve keyifle yerine getirecekleri bir  seçim unsuru 

olduğunu düĢünenler, 

 4.Tip Ziyaretçiler: Tatil süreleri boyunca gastronomik kimliğe 

ayrıcalıklı bir ilgi duymayanlardır. 

Ziyaretçilerin sahip olduğu bu özeliklere göre talep ettikleri seyahat deneyimi 

ve gitmek istedikleri destinasyon türü belirlenmektedir (Karabıyık ve Sümer Ġnci, 

2012). Burada tekrar destinasyon pazarlaması için bölümlendirme ve konumlandırma 

yapılmasının önemi ortaya çıkmaktadır. Çünkü bir destinasyonun her ziyaretçiye 

uygun olma zorunluluğu yoktur (Özdemir, 2008). 

Gastronomik ürünler aynı zamanda kökenlerinin bulunduğu destinasyonların 

imajını da Ģekillendirmektedirler (Boyne vd. 2003; Kivela ve Crotts, 2006;  Du Rand 

ve  Heath, 2006; OkumuĢ vd. 2007).  Özdemir (2008)‟e göre, destinasyonların sahip 

olduğu en değerli çekicilik faktörlerinde biri yerel yemek kültürüdür. Bir 

destinasyonun sektör pazarında öne çıkması için yerel her türlü ürünlerinin yasalarla 

korunma altına alınması gerekmektedir. Du Rand ve Heath (2006), destinasyonların 

pazarlama aracı olarak gastronomik ürünlerin kullanılması için pek çok olanak 

olduğunu vurgulamıĢtır. Fakat yerel gastronomik ürünlerin destinasyon 

pazarlamasındaki öneminin yaygın olarak bilinmeye baĢlamasına rağmen 

gastronomik kimlik potansiyelinden yeteri kadar faydalanamayan, pazarlama 

çalıĢmalarına entegre edemeyen destinasyonlar bulunmaktadır (Bezirgan ve Koç, 

2014).  Seyitoğlu ve ÇalıĢkan (2014), 2005 yılında Amerika‟da yapılan bir 

araĢtırmada ziyaret edilen destinasyonda yapılan en popüler aktivenin gıda tüketimi 

olduğunu, yiyecek içecek iĢletmelerinde genellikle turistlere ait olan masaların hesap 

tutarının yüksek olduğunu ve sonuç olarak da ziyaretçilerin gittikleri destinasyonda 

gastronomik harcamalarının daha fazla olduğunu ifade etmiĢlerdir. 
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Destinasyonlar yeri doldurulamayan özelliklere sahiptirler. Kültürel değerleri 

tekrar oluĢturmak zor olmasına rağmen küreselliğin olumsuz getirisi olarak bu yönü 

kaybetmek çok kolaydır. Bu sebeple Özdemir (2008), sahip olduğu çekicilikleri 

değerlendirerek yaratıcı faaliyetlerde bulunmayan destinasyonların gelecek 

dönemlerde özelliklerini kaybetmekle karĢı karĢıya kalacaklarını ifade etmiĢtir.  

2.4. Coğrafi ĠĢaretleme Yoluyla Gastronomik Kimlik OluĢturma ve 

Destinasyon Pazarlamasındaki Önemi 

Son yıllarda yerel, kültürel ve geleneksel değerler turizm alanında ön plana 

çıkmıĢ ve turistlerin tercihleri de bu anlamda değerlerine sahip çıkarak geliĢen 

destinasyonlara doğru yönelmiĢtir. Böylece turizm hareketliliği bünyesinde yerel 

değerlerin, kültürlerin ve mutfakların korunması kavramları önem kazanmıĢtır 

(Sünnetçioğlu vd., 2012). Deveci vd. (2013)‟ne göre, yöreyi temsil eden ürünlerin 

yörenin doğasına uygunluluğunun ve sadece o yöreye özgün olmasının kanıtlanması 

önem taĢımaktadır. Bu bağlamda, turizm sektörü açısından hem dünyada hem de 

ülkemizde önem kazanan yöresel değerler arasındaki karmaĢayı önlemek için 

hazırlanan bir yasa ile turistik değer taĢıyan ve kendi yörelerine/bölgelerine 

ekonomik anlamda katkı sağlayan bu ürünlere coğrafi iĢaretleme yapılmaktadır 

(Orhan, 2010). Gastronomik kimliğin pazarlama unsuruna dönüĢtürülerek yerel 

ürünlerin satılması bölge içinde ekonomik döngünün oluĢmasını sağlamaktadır. 

Farklı bir açıdan bakacak olursak, Ģu an aktif olarak tatil yapan kesimin 

büyük çoğunluğu y kuĢağı neslidir. Y kuĢağı, Amerikan kültüründe 1980-2000 yılları 

arasında doğmuĢ olanları kapsamaktadır. Gerek iletiĢim, gerek teknolojik gerekse 

medeniyet anlamında dünyadaki ilk global nesildir. Bu nesil eğitime önem veren, 

dünyayı merak eden, keĢfe açık bir nesil olarak tanınmaktadır. 80‟li 90‟lı ve 2000‟li 

yıllarda çocuk veya genç olan y nesli turizm aktivitelerinin geliĢtiği dönemde tatil 

faaliyetini gerçekleĢtirmiĢtir. Bu dönemde oldukça fazla talep edilen deniz-güneĢ-

kum tatil aktivitesinde fazlasıyla faal olmuĢlardır. 21. yüzyıl ile birlikte artık farklılık 

aramakta olan bu nesil alternatif turizme doğru yoğunlaĢmaktadır. Bunun sonucunda, 

kırsal turizm, ekoturizm ve gastronomi turizmi gibi alternatif turizm çeĢitleri oldukça 

dikkat çekici hale gelmiĢtir. 
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Gastronomide amaç, mümkün olan en iyi beslenme ile insanın korunması ve 

hayattan zevk almasının sağlanmasıdır. ĠĢte bu noktada gastronomi ve turizm 

iliĢkisinden yola çıkarak destinasyon pazarlama ile iliĢkilendirilebilir. Polat (2015)‟a 

göre, yerel gıda ürünleri ile destiyasyonun ön plana çıkmasında yerel ürün tanımının 

çoğunlukla bölgeye özgü yapılması önemlidir. Yerel gıda ürünleri destinasyonlarda 

çekicilik unsuru olarak görülmektedir (McKercher vd. 2008). Çünkü ürünler yerel 

kültürü yansıtmakta ve bir yerel kültürü de baĢka bir yerde görebilmek, bulabilmek, 

deneyimlemek mümkün olmamaktadır (Küçükaltan, 2009).  

Destinasyonun yerel mutfağının ve gastronomik kültürünün ziyaretçi 

tarafından ilgi görmesi ve turistin seyahat etmesinde çekici rol oynaması turizm 

kamuoyunun da ilgisini çekmektedir (Bessiere, 1998; Ignatov ve Smith, 2006; Quan 

ve Wang, 2004; Rimmington ve Yüksel, 1998). Chang vd. (2011), bu durum için 

ziyaretçilerin seyahat deneyimlerini yerel ürünler ile değerlendirmenin, gastronomik 

kimliğin geliĢtirilmesi ve tanıtımı için temel oluĢturacağını ifade etmiĢlerdir.  

Yerel gıdaların oluĢturduğu temelde en dikkat çekici noktalardan biri de 

hijyendir. Cohen ve Avieli‟nin 2004 yılında yapmıĢ oldukları çalıĢmada, 

gastronomik kimliğin destinasyonlar için önemli bir unsur olduğu, hijyen kurallarına 

uyularak üretilen gıdaların da gastronomik kimlik için vazgeçilmez bir unsur 

olduğunu vurgulamıĢlardır. Gıdaların hijyenik olması ziyaretçilerin de dikkat ettikleri 

ve farklı bir destinasyon ziyareti esnasında tedirgin oldukları bir durumdur. Her 

destinasyonun farklı gastronomik özelliği olduğundan tüketilen gıdaların içeriği ve 

üretim koĢulları ziyaretçiler tarafından önemsenmektedir. Gıdaların kaliteli ve 

denetlenmiĢ olduğunu gösteren bir belge veya iĢaretinin olması hijyen konusuna 

dikkat eden tüketicilerde güven uyandırmaktadır. Bu durumu destinasyonun lehine 

çevirmek için coğrafi iĢaretleme mutlaka göz önünde tutulmalıdır.  

Gastronomik kimliği değerli kılan özelliklerinden biri de taklit edilmesinin 

güçlüğüdür (Harrington ve Ottenbacher, 2010). Böylece gastronomik kimliğin 

kullanılması ile rakip destinasyonların kolayca taklit edemeyeceği sürdürülebilir bir 

rekabet üstünlüğü elde edilebilir. Bir destinasyonun farklı bir gastronomik kimliği 

taklit etmesi için neredeyse olanaksız olan bir Ģeyi yani, aynı koĢulları tekrar 
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yaratması gerekeceğinden, gastronomik kimlik benzersizliğini koruyabilecektir. 

Özsoy ve Madran (2014)‟ın çalıĢmalarında belirttikleri gibi, gastronomik kimliğin 

oluĢumunu ait olduğu bölgenin eĢsiz doğal yapısı, iklimi, kültürü, tarihi, gelenekleri, 

üretim tarzı Ģekillendirmektedir. Bu sayede kazanılan itibar ve bilinirlik, ziyaretçiler 

tarafından algılanan güven ve yüksek kaliteyle iliĢkilendirilerek destinasyon tercihi 

belirlenir (Özsoy ve Madran, 2014).  Yerel yiyecek ve içecekler yeni ve otantik 

deneyimler yaĢama arayıĢındaki ziyaretçilere yeni lezzetleri tanıma ve tatma imkanı 

sağladığı için baĢlıca çekicilik unsuru olabilmektedir (Albayrak ve GüneĢ, 2010). Bu 

noktada kullanılan coğrafi iĢaretlemenin ürünün tarihi, kimliği ve kökeni hakkında 

yeterli bilgi verdiğini söyleyebiliriz (Bessiere, 1998). 

Destinasyonun gastronomik kimliğini kültür ve çevre faktörleri 

etkilemektedir. Gastronomik kimlikte yerel mutfağın otantiklik özelliği, taklit 

edilmesinin güçlüğü ve sadece o bölgenin coğrafyası, kültürü, tarihi, iklimi, inançları 

ve çevresinin etkileĢiminin olması destinasyonda ziyaretçiye benzersiz bir yemek 

deneyimi sunmaktadır. Seyitoğlu ve ÇalıĢkan (2014), gastronomik kimliğin 

pazarlanması için destinasyondaki tüketim unsurlarının tatmin edici Ģekilde gıda-

toplum-bölge iliĢkisinin kurularak sunulması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. Fakat 

gastronomik kimliğin belirsizliği destinasyon baĢarısına engel olmaktadır (Fox, 

2007; Henderson, 2009; Sanchez-Canizares ve Lopez-Guzman, 2012). Aydın (2015) 

küresel yemek yeme alıĢkanlığının yaygın olmasının, eğitimli ve araĢtırmacı aĢçıların 

azlığının ve yerel mutfakları araĢtırmanın zaman ve maliyet açısından zor olmasının 

gastronomik kimliği tehdit eden unsurlar olduğunu açıklamıĢtır. Ayrıca yerel, 

bölgesel ve ulusal kimliklerin birbirleriyle olan yakın iliĢkisi de gastronomik 

kimlikler için tehlike oluĢturmaktadır. Bu nedenle gastronomik kimliğin bir bakıma 

özgünlüğü ifade etmesinden dolayı yerel ürünlere mutlaka coğrafi iĢaretleme 

yapılmalıdır. Destinasyondaki var olan değeri değiĢtirmek mümkün olmadığından 

olanı doğru pazarlamak gerekmektedir. Eğer bu değer gastronomik kimlik ise coğrafi 

iĢaretleme ile desteklenerek pazarlanmalıdır. 

Yerel gıdaların üretimi ve sunumu günümüz turizm endüstrisinde otel 

iĢletmelerinde, tatil köylerinde ve bağımsız restoranlarda yapılmaktadır (Hacıoğlu 

vd. 2009). Fakat ziyaretçiler konakladıkları otellerde de küreselleĢmenin etkisiyle 
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bazı dünya mutfaklarından yiyeceklerinin sunulduğunu görmektedir. Farlılık arayan 

ziyaretçiler için bu durum sıkıcı olabilmektedir.  Her ne kadar yiyecek ve içecekler 

tat ve görünüĢ olarak yakın olsa da yerel ürünler kullanıldığı için aynı ürün değildir. 

Benzer Ģekilde destinasyondaki bazı restoranlarda pazar paylarını genellikle 

küreselleĢmiĢ ürünlere ayırdığından (Ottenbacher ve Harrington, 2007) yenilik 

arayan ziyaretçilere hitap edememektedir. Ziyaretçi profilinin günümüzde, gittiği 

yere uyum sağlamayı seven kültürün tüm öğelerini tanımak isteyen bir yapıda olduğu 

bilindiğine göre (Yüncü, 2010), bu durum ziyaretçileri memnuniyetsizliğe 

sürüklemektedir. Ziyaretçiler bulundukları ülkenin veya destinasyonun da kültürünü 

tanımak istemektedirler. Çünkü ziyaretçiler yöresel yemeklerin tatları kadar o 

yemeklerin geleneksel metotlarla yapılmıĢ olmasıyla da ilgilidirler (Hacıoğlu, 2009). 

Bu da en kolay destinasyonun mutfağı ile mümkün olmaktadır. Gastronomik 

kimlikle baĢlamak en doğru yoldur. Cohen ve Avieli (2004)‟ye göre destinasyondaki 

yerel yemek iĢletmelerinde sadece yiyeceğin olması tam anlamıyla bir çekicilik 

unsuru oluĢturmamaktadır. Bunun yanında sunum araç gereçleri ve otantik ortam da 

önemlidir. Örnek olarak, Karadeniz‟e özgü olan mıhlamanın tavada sunulması veya 

Çin yemeklerinin sunumun çubuklarla yapılması gösterilebilir. Dünyanın en iyi 

restoranları arasında gösterilen Michelin yıldızlı restoranları da gastronomik kimliğe 

önem vererek, bulundukları bölgedeki yerel gıdalarla hazırlanan yiyecekleri 

sunmaktadırlar (Ottenbacher ve Harrington, 2007). 

Destinasyon ziyaretinin temel nedeni gıda olmasa da gidilen destinasyonda 

gıda tüketmek kaçınılmazdır (Chi vd. 2013). Tatil amaçlı gelen ziyaretçilerin yanı 

sıra toplantı, konferans, sosyal aktivite veya iĢ seyahati dolayısıyla gelen ziyaretçiler 

dıĢarıda yemek yerken, ulusal veya yerel yemeklerin tadına bakarak kısa zamanda 

farklı bir deneyim yaĢamaktadırlar. Bunun bir sonucu olarak da gastronomik değerler 

bu tip ziyaretçilerin destinasyona geri dönüĢlerine sebep olmaktadır. Remmington ve 

Yüksel (1998)‟e göre, bir destinasyona yapılan ziyaret aynı zamanda gastronomi 

deneyimi ve memnuniyet algısını belirlemektedir. Bir destinasyon ziyaretçilere yerel 

ürünlerinin ve hizmetlerinin gücünü hissettirebilmek için coğrafi iĢaretleme 

uygulaması kullanarak gastronomik ürünlerini kalıcı hale getirmek zorundadırlar. 
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Her bölgenin kendine has özellikleri mutlaka bulunmaktadır. Fakat 

mevsimsellikten dolayı bazı destinasyonlara yıl içinde yalnızca belirli aylarda 

seyahat edilebilmektedir. Aynı zamanda her destinasyonun da bir mutfak kültürü 

bulunmaktadır. Hatta her bir destinasyonun kendi içinde farklı özelliklere sahip 

gastronomik özelliği vardır. Bölgelerin gastronomik kimliğinin coğrafi iĢaretleme 

yoluyla belirlenmesi destinasyonların pazarlaması için taklit edilemeyecek en önemli 

unsurdur. Bunun sonucunda farklı yemek kültürleri gitgide önem kazanarak ayırt 

edici uygulamalar ile desteklenmekte ve kültür zenginliği değerlendirilmektedir.  

Destinasyon pazarlaması açısından coğrafi iĢaret, pazar ortamında gastronomik 

ürünlerin kimliğini belirleyen iĢaretler olduğu söylenebilir. Polat (2015), 

çalıĢmasında yöresel olan gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme etiketi ile 

tanındığını belirtmiĢtir. Ürünlerin sahip olduğu niteliklerinden dolayı, coğrafi iĢaretli 

gastronomik ürünler, destinasyona yönelik pazar rekabetinde avantajlı konumdadır 

(Tuncay, 2009). Çünkü yerel üreticiler ürünlerini doğrudan son tüketiciye tedarik 

ettikleri için yerel ürünleri ilk elden alan ziyaretçilerin memnuniyeti artar ve güven 

oluĢturur (Doğan ve Gökovalı, 2012). Coğrafi iĢaretleme ile yöreye ait ürünler ve 

nitelikleri bilinmekte, yerelin özellikli ürünleri marka konumunda olmakta; üreticinin 

gelirine, bölge turizmine ve yerel nüfusa farklı iĢ alanlarının oluĢumuna katkı 

sağlamaktadır (Kan ve Gülçubuk, 2008). Ayrıca destinasyonların yiyecek ve içecek 

imajı, bölgenin gastronomik kimliğinin sürdürülebilirliği için kullanılarak 

destinasyonun pazarlanma potansiyelini arttırmakta ve ziyaretçiler üzerinde merak 

uyandırmaktadır.  

Yerel kaynaklara dayalı gastronomik ürünlerin geliĢmesine olanak sağlayan 

coğrafi iĢaretler, yaratmıĢ oldukları katma değer ile destinasyon pazarlamasında da 

önemli rol oynamaktadır. Ġnsanların yaĢam standartlarında meydana gelen yükselme 

sebebiyle yerel, doğal ve otantik olan ürünlere ilgi artmıĢ ülkelerin geleneksel ürün 

arzlarını tekrar gündeme getirmiĢtir (KuĢat, 2012). Yemek, tarih öncesi çağlardan 

beri seyahat ile iliĢkilendirilmiĢtir. Gastronomi ve turizm arasındaki iliĢki geleneksel 

misafirperverlik, mutfak ve damaktan yenilikçi gastronomi turizmi kavramının 

geliĢimine kadar ilerlemiĢtir (Aydın, 2015). Gastronomi, ayrılmaz bir Ģekilde 

destinasyon ve destinasyon imajına bağlı olarak gerçekleĢmektedir. Ayrıca turizm 

sezonunu uzattığı için gastronomi turizmi destinasyonların rekabette avantajlı 



41 

 

durumda olma sebebidir (Çevik ve Saçılık, 2011). Günümüzde gastronomi, 

ziyaretçilerin tatil yerini seçme sebeplerinin en önemlilerinden biri haline gelmiĢtir. 

BaĢka bir ülkeyi ziyaret eden insanların beklentileri arasında, yeni yerler 

görmenin ve yeni kültürleri tanımanın yanında, yeni tatlarla tanıĢma ve farklı 

tecrübeler yaĢama arzusu da yatmaktadır. Ignatov ve Smith (2006) ve Sparks vd. 

(2003) ziyaret edilen destinasyonun kültürel özelliklerinin görülmesinin yanında 

yerel gastronominin de deneyimlenmesi gerektiğini vurgulamıĢtır. McKrecher vd. 

(2008) de farklı bölgelere seyahat eden ziyaretçilerin temel seyahat 

motivasyonlarının oluĢmasında gidilen destinasyonlardaki gastronomik deneyimlerin 

asıl parçalardan biri olduğunu ifade etmiĢlerdir.  Bir bölgenin veya ülkenin cazibe 

merkezi olması gastronomiye yönelik ilginin günden güne artması ile doğru 

orantılıdır. Dünyanın birçok destinasyonunda gastronomi artık turistik ürünleri 

tamamlayıcı özelliği ile birlikte tam anlamıyla tek baĢına bir turistik ürün haline 

gelmiĢ olması destinasyon imajı yaratmada ve pazarlamada yer almaktadır (Kesici, 

2012). Tekelioğlu ve Demirer (2008), Avrupa‟da da gıda tüketiminde en dinamik 

sektörlerden birinin yöresel ürünler sektörünün gösterildiğini dile getirmiĢtir. Kabul 

edilebilirliği çoğu dünya ülkelerince ispatlanmıĢ olan coğrafi iĢaretleme sebebiyle 

geleneksel gıda ürünleri gastronomik kimliğe olan ilgiyi arttırmaktadır. Hjalager ve 

Corigliano (2000), ziyaretçilerin gittikleri destinasyonda karĢılaĢtıkları gastronomik 

ürünler için kendi Ģehirlerinde veya ülkelerinde bir talep yaratarak gastronomik 

hareketliliğe katkıda bulunduklarını belirtmiĢtir. Eğer kimliği oluĢturmaya zemin 

hazırlayan bu ürünler doğru bir Ģekilde korunup titizlikle denetimi arttırılırsa ihracat 

sisteminden de pay alacağı mümkün olabilir (Trichopoulou vd. 2007). 

Coğrafi iĢaretleme, geleneksel ürünlerin gelecek kuĢaklarca tanınmasında 

önemli rol üstlenmektedir. Ayrıca, geleneksel yöntemlerin sürdürülmesi ve 

jenerasyonlar arasındaki gastronomik eĢitlilik için teĢvik oluĢmaktadır (Zografos, 

2008).  Buna ek olarak günümüzde artık ülkelerden ziyade her bölge turizm 

tanıtımlarında kendi destinasyonların gastronomik kimliğini kullanmak 

istemektedirler (Durlu Özkaya ve Can, 2012). Çünkü gastronomi destinasyonları 

ayırt etmede önemli bir role sahiptir (OkumuĢ vd. 2007). Bu sebeple birçok ülke 

coğrafi iĢaretleme konusunda yasal düzenlemeler yapmıĢtır (Albayrak ve GüneĢ, 
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2010). Coğrafi iĢaretleme birçok ülke tarafından destinasyon pazarlama aracı olarak 

da kullanılmaktadır. Bunun için coğrafi iĢaretleme kapsamındaki ürünün ilk olarak 

yerel basında duyurulup daha sonra da ulusal alanda pazarlanması bu durumu açık 

bir Ģekilde ifade etmektedir (ġahin, 2013b). Bu doğrultuda çalıĢmalar yapıldığında 

gastronomik kimlik ürünleri ön plana çıkarak özellikle geliĢme aĢamasındaki 

bölgeler için farkındalık ve tanınmıĢlık durumu artacaktır (Deveci vd. 2013).  

2.4.1 Trakya Bölgesinde Coğrafi ĠĢaret AlmıĢ, BaĢvuru AĢamasında ve 

Coğrafi ĠĢaret Özelliğine Sahip Olan Gastronomik Ürünler 

Özgün coğrafi kökene sahip olan ürünler içinde coğrafi iĢaret tescili almıĢ 

ürünler, bölge imajını güçlendirerek, markalaĢmayı ve bölgesel turizmin 

güçlendirilmesine büyük katkı sağlamaktadır (Çağlı, 2012; Mercan ve Üzülmez, 

2014). Trakya bölgesinde turizm henüz yeterince geliĢmemiĢ olduğundan turizme 

yönelik faaliyetler yaygın değildir. Yerel ürünlerin tanıtımında halkın özenli olması 

gerektiği gözden kaçırılmaması gereken en önemli noktalardan biridir (Hegarty ve 

Antun, 2007). Dünyanın en zengin 3 mutfağından biri olan „Türk Mutfağı‟nın bu 

anlamda mutlaka özen gösterilerek tanıtılması, aktarılması ve korunması 

gerekmektedir. Ayrıca tanınan ve tercih edilen bir gastronomik özelliğe de sahip 

olduğu için bu noktada destinasyon pazarlaması açısından birçok ülkeye nazaran 

daha fazla avantaja sahiptir. Kivela ve Crotts (2006) eĢsiz bir gastronomik kimlik ile 

destinasyon farklılığının yaratılabilmesi için dezavantajların mümkün olduğu kadar 

en alt seviyeye indirilmesi gerektiğini vurgulamıĢtır.   

Destinasyona gelen ziyaretçilerin özelliklerinin belirlenmesi ve beklentilerine 

uygun bir Ģekilde olanakların değerlendirilmesi gerekmektedir. Trakya bölgesinin üç 

tarafı deniz ile çevrili olmasına rağmen bölge turizminin; iklim, altyapı ve üstyapı 

yetersizliği, tanıtım ve en önemlisi imkanların yeteri kadar değerlendirilememesi 

nedeniyle turizm alanında tam olarak geliĢmediği görülmektedir. Günümüz turizm 

endüstrisinde tercihlerin artık yeni ve alternatif turizm çeĢitlerine doğru yönelmesi 

birçok turizm destinasyonu gibi Trakya bölgesi için de bir fırsattır. Trakya, farklı 

birçok topluma ev sahipliği yaparak ve farklı gelenek, görenek ve kültürü bir arada 

yaĢatmaktadır. Ġklimi, toprak yapısı ve mutfak kültürü ile bilinen Trakya için 
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gastronomik kimliği turizm ile birleĢtirmesi ve geliĢimini bu yönde ilerletmesi 

faydalı olacaktır.  

Trakya Bölgesi‟nde coğrafi iĢaretleme almıĢ üç adet gastronomik ürün 

bulunmaktadır. Bunlar, Edirne Tava Ciğeri (EK 5), Edirne Beyaz Peyniri (EK 6) ve 

KeĢan Satır Et (EK 7)‟tir. Trakya Bölgesi‟nde coğrafi iĢaret almıĢ, coğrafi iĢaret 

baĢvuru aĢamasında olan ve coğrafi iĢaret özelliğine sahip olan gastronomik ürünler 

Tablo 6‟de sunulmuĢtur.  

Tablo 6. Trakya Bölgesi‟nde Coğrafi ĠĢaret AlmıĢ, BaĢvuru AĢamasında ve 

Coğrafi ĠĢaret Özelliğine Sahip Olan Gastronomik Ürünler 

Gastronomik Ürün Ġli Coğrafi ĠĢaretleme Durumu 

Edirne Tava Ciğeri Edirne  Var  

Edirne Beyaz Peyniri Edirne  Var 

KeĢan Satır Et Edirne  Var  

Kırklareli Üzüm Hardaliyesi Kırklareli BaĢvuru AĢamasında 

Malkara Eski KaĢar Peyniri Tekirdağ  BaĢvuru AĢamasında 

Edirne Badem Ezmesi Edirne  BaĢvuru AĢamasında 

Tekirdağ Köftesi Tekirdağ  BaĢvuru AĢamasında 

Tekirdağ Peynir Helvası Tekirdağ BaĢvuru AĢamasında 

Kırklareli Beyaz Peyniri Kırklareli BaĢvuru AĢamasında 

Malkara Peynir Helvası Tekirdağ  BaĢvuru AĢamasında 

Tekirdağ Rakısı Tekirdağ  Yok 

Vize Ihlamuru Kırklareli Yok  

ġarköy ġarabı Tekirdağ  Yok  
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3.YÖNTEM 

 Bu bölümde araĢtırmanın yöntemi, evren ve örneklemi, veri toplama yöntemi 

ve araçları ve verilerin analizleri ile ilgili bilgiler yer almaktadır. 

 3.1 AraĢtırmanın Modeli 

 Bu çalıĢma, kullanılan araĢtırma yöntemine göre anket araĢtırması, amacına 

göre ise hem „tekil tarama modeli‟ kullanılarak yapılmıĢ betimleyici bir araĢtırma 

hem de sebep sonuç (açıklayıcı) araĢtırması özelliği taĢımaktadır. Tekil tarama 

modeli, değiĢkenleri tek tek, tür veya miktar olarak oluĢumlarını belirleme amacı ile 

yapılan bir araĢtırma modelidir (Karasar, 2014). 

Karasar‟a göre (2009); tarama modelleri, geçmiĢte ya da halen var olan bir 

durumu var olduğu Ģekilde betimlemeyi amaçlayan araĢtırma yaklaĢımlarıdır. 

Olayların nedenleri üzerinde durmak yerine, onların içinde bulundukları koĢulları, 

özellikleri ve aralarındaki iliĢkiyi bulmaya çalıĢmaktadır. AraĢtırmaya konu olan 

olay, birey ya da nesne, kendi koĢulları içinde ve olduğu gibi tanımlanmaya çalıĢılır. 

Onları herhangi bir Ģekilde değiĢtirme, etkileme çabası gösterilmez.  

Bu çalıĢmada tekil tarama yaklaĢımı ile katılımcıların demografik özellikleri, 

destinasyonu ziyarete iliĢkin bilgileri, Trakya Bölgesi‟nde coğrafi iĢaretleme yoluyla 

gastronomik kimlik oluĢturulmasına yönelik düĢünceleri ve gastronomik kimliğin 

destinasyon pazarlamasındaki rolüne iliĢkin düĢünceleri incelenmiĢtir. Sebep sonuç 

yaklaĢımı ile coğrafi iĢaretleme ile gastronomik kimlik ve gastronomik  kimlik ile 

destinasyon pazarlama arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. AraĢtırma kapsamında 3 adet 

hipotez test edilmiĢtir. Hipotezlerde ilk olarak gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret 

almıĢ olmasının gastronomik kimlik oluĢturmadaki etkisi tespit edilmiĢtir. Ġkinci 

hipotez destinasyona gelen ziyaretçilerin ilgili bölgede coğrafi iĢaret almıĢ 

gastronomik ürünleri bilme durumu, üçüncü hipotezde ise gastronomik kimliğin 

destinasyon pazarlamasında etkili olup olmadığı tespit edilmiĢtir. 
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 3.2 Evren ve Örneklem 

Bu çalıĢmanın evrenini Trakya Bölgesi‟ne farklı amaçlarla gelen ziyaretçiler 

oluĢturmaktadır. Trakya bölgesinde coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik kimlik 

oluĢturulması ve gastronomik kimliğin destinasyon pazarlamasındaki rolü 

incelendiği için çalıĢma evreni Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli illerine gelen 

ziyaretçiler ile sınırlandırılmıĢtır. ÇalıĢma evreni olarak bu illere gelen ziyaretçilerin 

seçilmesinin sebebi ise il sınırlarının tamamının Trakya Bölgesi sınırları içinde 

bulunmasıdır.  

Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli illerinin Ġl Kültür ve Turizm 

Müdürlükleri‟nden elde edilen verilere göre 2015 yılında Tekirdağ‟a 162.844, 

Edirne‟ye 237.483 ve Kırklareli‟ye 48.335 olmak üzere toplam yaklaĢık 449.000 

yerli ziyaretçi gelmiĢtir
2
. ÇalıĢmanın örneklemini Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli‟ye 

gelen yerli ziyaretçiler arasından „kolayda örnekleme‟ yöntemiyle seçilen 489 

ziyaretçi oluĢturmaktadır. AltunıĢık vd. (2012)‟ne göre seçilen toplam örneklem 

sayısı evreni temsil etmektedir. AraĢtırma kapsamına alınan illerden seçilen 

örneklem sayısı Tekirdağ‟da 177, Edirne‟de 149 ve Kırklareli‟de 163‟dur.  

 3.3 Veri Toplama Yöntemi, Araçları ve Verilerin Toplanması 

 AraĢtırmada veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi, veri toplama aracı 

olarak formu kullanılmıĢtır. Anket soruları hazırlanırken konu ile ilgili yerli ve 

yabancı literatür (Ab Karim, 2006; Du Rand ve Heath,2006; Fox, 2007; Kan, 2011; 

Zuluğ, 2010) incelenmiĢ, ayrıca uzman görüĢü olarak bu konu ile ilgili çalıĢan 

akademisyenlere baĢvurulmuĢtur. Anket uygulanmadan önce Tekirdağ‟a ziyaret için 

gelen 27 yerli ziyaretçi ile pilot çalıĢma yapılarak, anlaĢılamayan sorularda 

düzeltmeler ve eklemeler yapılmıĢtır. 

 Anket formu üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde cinsiyet, yaĢ, 

medeni durum, eğitim durumu gibi gelen ziyaretçilerin demografik özellikleri ve 

destinasyon ziyaret sıklığı, destinasyonu ziyaret sebebi ve coğrafi iĢaretlemeye 

                                                           
2
 Belediye ve bakanlık belgeli tesislerin konaklama giriĢ ve geceleme sayıları dikkate alınmıĢ, sınır kapılarındaki 

giriĢ çıkıĢlar istatistik dıĢı bırakılmıĢtır. 
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yönelik genel sorular açık ve kapalı uçlu olarak hazırlanmıĢtır. Ġkinci bölümde 

ziyaretçilerin yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olması 

durumu ile gastronomik kimlik oluĢturmaya yönelik ifadeler 5‟li likert Ģeklinde; 

üçüncü bölümde ise ziyaretçilerin destinasyon pazarlaması ile ilgili görüĢlerinini 

belirlemeye yönelik ifadeler ve destinasyonun pazarlanmasında o ilin gastronomik 

yapısının etkisini belirlemeye yönelik ifadeler 5‟li likert Ģeklinde yer almaktadır (EK 

4). Likert ölçeği, „5-Kesinlikle Katılıyorum; 1-Kesinlikle Katılmıyorum‟ Ģeklinde 

derecelendirilmiĢtir. 

AraĢtırmada kullanılan ölçeğin güvenilirliği Cronbach‟s Alpha (Alfa 

Katsayısı) katsayısı kullanılarak test edilmiĢtir (Tablo 7). Ölçekte yer alan sorunun 

homojen olan bir yapı gösteren bir bütünü ifade edip etmediğini araĢtıran bu 

yöntemi, 0 ile 1 arasında değer alan katsayı belirlemektedir. Katsayının 1‟e yakınlığı 

ölçeğin güvenilirliği ile doğru orantılıdır. Bu katsayının negatif çıkması güvenilirlik 

modelinin yani toplanabilirlik özelliğinin bozulmasına neden olmaktadır (Kalaycı, 

2014). Kullanılan ölçeklerin 0,60-0,80 arasındaki oldukça güvenilir ve 0,80-1,00 

arasındaki en yüksek güven aralığı içerisinde çıktığından, belirlenen kriterleri 

ölçmede yüksek güvenilirlikte olduğu görülmektedir. 

Tablo 7. AraĢtırma Ölçeğinin Güvenilirlik Katsayısı 

Kullanılan Ölçekler 
Cronbach’s 

Alpha 

Soru 

sayısı 

Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme 

almıĢ olmasının önemini belirlemeye yönelik ifadeler 
,798 12 

Ziyaretçilerin destinasyon pazarlaması ile ilgili 

görüĢlerini belirlemeye yönelik ifadeler 
,880 13 

Veriler araĢtırmacı tarafından yüz yüze görüĢme yöntemi ile 2016 ġubat ve 

Mayıs ayları arasında ziyaretçilerin konakladıkları otellerde, yiyecek ve içecek 

iĢletmelerinde ve turistik mekânlarda toplanmıĢtır. Veriler çalıĢmaya katılmayı 

gönüllü kabul eden ziyaretçilerden toplanmıĢtır. 
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 3.4 Verilerin Analizi 

ÇalıĢmada elde edilen verilerin analizinde SPSS 21.0 (Statistical Package for 

The Social Science) istatistik paket programından yararlanılmıĢtır. Veriler 3 aĢamada 

analiz edilmiĢtir. Birinci aĢamada ziyaretçilerin demografik özellikleri (cinsiyet, yaĢ, 

medeni durum, eğitim durumu) ve destinasyona iliĢkin ziyaret sıklığı ve ziyaret 

sebebi ile ilgili bilgiler mutlak ve yüzde değer (%) kullanılarak analiz edilmiĢtir 

(Tablo7,8). 

Ġkinci aĢamada, ziyaretçilerin coğrafi iĢaret almıĢ ürünleri bilme durumları % 

alınarak analiz edilmiĢtir (Grafik 2). Gastronomik kimlik oluĢturmada coğrafi 

iĢaretlemenin önemine iliĢkin ifadeler ve destinasyon pazarlamasında gastronomik 

kimliğin önemine iliĢkin bilgiler aritmetik ortalama ( X ), standart sapma (SS), % ve 

mutlak değer alınarak analiz edilmiĢ ve Tablo 9 ve 11‟de sunulmuĢtur. 

Üçüncü aĢamada, gastronomik kimlik oluĢturmada coğrafi iĢaretlemenin 

etkisi ve gastronomik kimliğin destinasyon pazarlamasındaki etkisi basit regresyon 

analizi ile test edilmiĢtir (Tablo 10,12). 

AraĢtırma boyunca istatistiksel analizlerde önem düzeyleri 0,05 ve 0,01 

olarak alınmıĢtır. 
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4. BULGULAR ve TARTIġMA 

 Bu bölümde Trakya Bölgesi‟ne gelen ziyaretçilere coğrafi iĢaretleme yoluyla 

gastronomik kimlik oluĢturma ve destinasyon pazarlamasındaki rolünü tespit etmek 

için uygulanan anket formu sonuçlarından elde edilen bulgular almaktadır. 

 ÇalıĢmada elde edilen bulgular aĢağıdaki üç baĢlık altında açıklanmıĢtır: 

 Trakya Bölgesi‟ne gelen ziyaretçileri tanıtıcı bilgiler ve ziyaretlerine 

iliĢkin bilgiler, 

 Yöreye özgü gastronomik kimlik oluĢturmada coğrafi iĢaretlemenin 

önemine iliĢkin bilgiler,  

 Destinasyon pazarlamasında yöreye özgü gastronomik kimliğin 

önemine iliĢkin bilgiler olmak üzere üç ana baĢlık altında verilmiĢtir. 
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4.1 Trakya Bölgesi’ne Gelen Ziyaretçileri Tanıtıcı Bilgiler ve 

Ziyaretlerine ĠliĢkin Bilgiler 

ÇalıĢmaya katılan 489 ziyaretçiye ait tanıtıcı bilgiler ve Trakya Bölgesi‟ni 

ziyaretlerine iliĢkin bilgiler aĢağıda sunulmuĢtur. 

4.1.1 Trakya Bölgesi’ne Gelen Ziyaretçileri Tanıtıcı Bilgiler 

Tablo 8‟de görüldüğü gibi araĢtırma kapsamına dahil olan ziyaretçilerin 

%53,4‟ü kadındır. Ziyaretçilerin %33,7‟si 25-34, %21,5‟i 35-44 yaĢları 

arasındayken, yaklaĢık %15‟i 45-54 yaĢ arasındadır. 65 ve üstü yaĢ grubundaki 

ziyaretçiler ise azınlıktadır. Katılımcıların yarıdan fazlası bekardır. Eğitim durumları 

incelendiğinde ziyaretçilerin yarısından fazlasının lisans ve üzerinde eğitime sahip 

olduğu görülmektedir.  

Tablo 8. Trakya Bölgesi‟ne Gelen Ziyaretçileri Tanıtıcı Bilgiler 

Cinsiyet n % Medeni Durum n % 

Kadın 261 53,4 Evli 221 45,2 

Erkek 228 46,6 Bekar 268 54,8 

Toplam 489 100 Toplam 489 100 

YaĢ (Yıl)  n  % Eğitim Durumu n  %  

24 ve altı 92 18,8 Ġlköğretim 38 7,8 

25-34 165 33,7 Ortaöğretim 188 38,4 

35-44 105 21,5 Lisans 232 47,4 

45-54 72 14,7 Lisansüstü 31 6,4 

55-64 49 10,1 Toplam 489 100 

65 ve üstü 6 1,2 

 
Toplam 489 100 

 

4.1.2 Trakya Bölgesi’ne Gelen Ziyaretçilerin Bölgeyi Ziyaretlerine ĠliĢkin 

Bilgiler 

Ziyaretçilerin destinasyonu ziyaret sebebi incelendiğinde ilk sırada tatilin yer 

aldığı görülmektedir (%25,4). Aile, akraba ve arkadaĢ ziyareti amaçlı gelen 

ziyaretçiler %22,9‟luk kısmı oluĢtururken, %21,3‟ünün destinasyonu ziyaret sebebi 

iĢ seyahatidir. Yöresel mutfak amaçlı destinasyona gelen ziyaretçilerin oranı ise 

%12,7‟dir.  
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Ziyaretçilerin destinasyonu ziyaret sıklığı incelendiğinde, %42,5‟inin 

destinasyonu yılda birkaç kez ziyaret ettiği, % 25,4‟ünün ise destinasyonu daha 

seyrek ziyaret ettiği görülmektedir. Ziyaretçilerin %32,1‟i ise destinasyonu ilk kez 

ziyaret etmiĢtir. 

Tablo 9. Trakya Bölgesi‟ne Gelen Ziyaretçilerin Bölgeyi Ziyaretlerine Ait Bilgiler 

Destinasyonu Ziyaret 

Sebebi 
n % 

Destinasyonu Ziyaret 

Sıklığı 
n % 

Tatil 124 25,4 Ġlk kez 157 32,1 

Aile,akraba,arkadaĢ ziyareti 112 22,9 Yılda birkaç kez 208 42,5 

ĠĢ seyahati 104 21,3 Daha seyrek 124 25,4 

Yöresel Mutfağı 62 12,7 Toplam 489 100 

Ġklim 36 7,4    

Tarihi özellikleri 29 5,9    

Kültürel Yapısı 22 4,5    

Toplam 489 100    

 Gökdeniz vd. (2015) Ayvalık‟ta yerli turistler üzerinde yapmıĢ oldukları 

çalıĢmada ziyaretçilerin %39,5‟i Ayvalık‟a ilk kez geldiklerini, %23,8‟i en az 6 kez 

geldiğini belirtmiĢtir. Ayvalık‟ın zengin mutfak kültürünün ise en önemli dördüncü 

çekilik unsuru olduğu tespit edilmiĢtir. Zağralı (2014) çalıĢmasında ziyaretçilerin 

destinasyonu seçme nedenleri arasında hava Ģartları, konaklama imkanları ve sosyal 

hayattan sonra dördüncü faktör olarak yöresel yemeklerin geldiğini tespit etmiĢtir. 

Afyonkarahisar‟da yapılan bir çalıĢmada ziyaretçilerin %12,4‟ünün ilk kez, 

%78,8‟inin ise 3 ve daha fazla geldiği; %18‟inin iĢ sebebiyle, %8‟inin tatil amaçlı 

geldiği; Ģehir imajının yerel mutfak ve yemekler üzerindeki etkisinin ise ikinci sırada 

olduğu tespit edilmiĢtir (Aydın, 2015). Ġspanya‟nın Cordoba Ģehrine gelen 

ziyaretçilerle yapılan baĢka bir çalıĢmada ziyaretçilerin %66‟sı turistik amaçlarla, 

%23,7‟si arkadaĢ-akraba ziyareti sebebiyle geldiği; yöresel mutfağın ziyaret sebebi 

olarak ikinci önemli unsur olduğu belirlenmiĢtir (Sanchez-Canizares ve Lopez-

Guzman, 2012). Ayrıca aynı çalıĢmada gastronominin %76,2‟lik bir oranla ziyaret 

kararında öncelikli bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bu çalıĢmada da ziyaretçilerin destinasyonu ziyaret sebeplerinde yöresel 

mutfağın dördüncü sırada yer aldığı belirlenmiĢtir. Bugüne kadar bu alanda yapılmıĢ 

olan çalıĢmalarda ziyaretin çoğunlukla tatil sebebiyle olduğu, fakat son zamanlarda 
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yapılan çalıĢmalarda yöresel mutfak sebebiyle yapılan ziyaretlerin artıĢ gösterdiği 

görülmektedir. Son zamanlarda destinasyonların ziyaretçilerin talepleri ile paralel 

olarak tanıtımlarında yöreye özgü gastronomik ve yerel ürünlerin tanıtımına ağırlık 

vermeleri ve destinasyonlarda bu ürünlerin sunulmaya baĢlanması, ziyaretçilerin 

klasikleĢmiĢ ürünlerden ziyade yöreye özgü gastronomik ürünleri tercih etmesi 

bunun nedenleri olabilir.  

4.2 Yöreye Özgü Gastronomik Kimlik OluĢturmada Coğrafi 

ĠĢaretlemenin Önemine ĠliĢkin Bilgiler 

Tablo 10‟da Trakya Bölgesi‟ne gelen ziyaretçilerin, yöreye özgü gastronomik 

kimlik oluĢmasında coğrafi iĢaretlemenin önemine iliĢkin düĢünceleri yer almaktadır. 

Ziyaretçilerin genel olarak „kesinlikle katılıyorum‟ ve „çoğunlukla katılıyorum‟ 

seçeneklerinden birini tercih ettikleri görülmektedir. 

Tablo 10. Gastronomik Kimlik OluĢturmada Yöreye Özgü Ürünlerin Coğrafi 

ĠĢaretleme Almasının Önemine ĠliĢkin Bilgiler  

Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi 

iĢaretleme almıĢ olması… 
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X  ss 

% % % % % % 

1 …ürünü gelecek nesillerin de tanımasını sağlar. 69,7 23,3 6,7 0,2 - 100 4,62 0,61 

2 …ürünün bölgeye özgü olduğunu tanımlar. 65,4 31,3 3,1 0,2 - 100 4,61 0,56 

3 … ilin tanıtımında önemlidir. 60,3 37,2 20,2 0,2 - 100 4,57 0,54 

4 …ilin gastronomik amaçlı ziyaretini arttırır. 61,3 31,9 5,5 1,0 0,2 100 4,53 0,66 

5 …ürünün bir çeĢit markası niteliğindedir. 56,2 36,6 7,2 - - 100 4,49 0,62 

6 …ile kimlik kazandırır. 51,9 40,7 6,7 0,6 - 100 4,43 0,64 

7 …ilin ekonomisini güçlendirir. 47,4 46,2 6,3 - - 100 4,41 0,60 

8 …ilin turizmini canlandırır. 47,6 43,1 8,2 1,0 - 100 4,37 0,67 

9 …ürünlerin denetlenmiĢ olduğunu belirtir. 51,3 33,5 13,1 1,8 0,2 100 4,33 0,78 

10 …ürün satıĢlarını arttırır. 47,4 38,2 12,7 1,6 - 100 4,31 0,75 

11 …ürünün üretim ve sunum standardının  44,8 41,9 11,9 1,4 - 100 4,30 0,73 

12 …ürünün kalitesini güvence altına alır. 44,6 41,3 11,7 2,5 - 100 4,28 0,76 

13 …ürüne olan talebi arttırır. 38,9 42,9 16,0 2,2 - 100 4,18 0,77 
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Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının ürünü 

gelecek nesillerinde tanımasında önemli olduğuna ziyaretçilerin çoğunluğu kesinlikle 

veya çoğunlukla katılmaktadır ( x =4,62). Günümüzde birçok yöresel ürün 

korunmadığı, günümüze aktarılmadığı ve küresel ürünler daha fazla tercih edildiği 

için dejenere olmakta veya kaybolmaktadır. Bu durumun yerel mutfaklar için tehdit 

oluĢturduğu söylenebilir. Coğrafi iĢaretleme yöresel ürünleri koruma altına alarak 

ürünün kaybolmasını engellemekte, bu sayede nesillerce devamlılığı sağlanmaktadır. 

Günümüzde tüm dünyada tanınan Fransız rokfor peyniri 1070 yılından beri köken 

adı ile korunmaktadır.  

Ziyaretçilerin yarısından fazlası yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi 

iĢaretleme almıĢ olması ürünün bölgeye özgü olduğunu ve ilin tanıtımında önemli 

olduğunu belirtmiĢtir. Bezirgan ve Koç, 2014 yılında Cunda Adası‟nda 

gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada yöreye özgü olan gastronomik ürünlerin destinasyon 

tanıtımındaki en önemli avantaj olduğunu belirlemiĢlerdir. Coğrafi iĢaretli ürünler ile 

üreticiler de hem ekonomiden pay alır hem ürünün kalitesi ve özgünlüğü sonucunda 

kendine ün ve tanınmıĢlık sağlamaktadır (Babcock ve Clements, 2004). Buna örnek 

iĢletmelerin„Tekirdağ Köftecisi‟ veya „Edirne Tava Ciğercisi‟ adı altında üretim 

yapmaları ve müĢterilerin bu ürünlerin özel olduğunu düĢündükleri için tercih 

etmeleri verilebilir.  

Ġlin gastronomik amaçlı ziyaretini arttırdığı ile ilgili ifadeye ziyaretçilerin 

çoğunluğu kesinlikle katılmaktadır ( x =4,53). Kivela ve Crotts (2006), OkumuĢ vd. 

(2007), çalıĢmalarında Hong Kong‟un ziyaretçiler tarafından gastronomi merkezi 

olarak algılandığını ve bunun sonucunda da Hong Kong‟a olan ziyaretin arttığını 

ifade etmiĢlerdir. Bu çalıĢmanın sonucunun diğer çalıĢmaları doğruladığı 

görülmektedir. Gastronomi turizminin giderek yaygınlaĢmasının bunu 

doğrulamaktadır. 

Ziyaretçilerin çoğunluğu, coğrafi iĢaretleme almıĢ olan yöreye özgü 

gastronomik ürünlerin ürünün markası niteliğinde olduğunu ( x =4,49) ve ile kimlik 

kazandırdığını ( x =4,43) belirtmiĢlerdir. Addor vd. (2003)‟ne göre coğrafi iĢaretlerin 

ürüne marka niteliği kazandırmasının, üretimin tamamının veya bir kısmının belirli 
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bir bölgede yapılmasından kaynaklandığını ifade etmiĢlerdir. Polat (2015), kalitesi 

koruma altına alınan yöre adıyla markalaĢmıĢ olan ürünlerin öncelikli olarak tercih 

edildiğini ifade etmiĢtir. Nummedal ve Hall (2006), yerel ürünleri belirli kimliğe 

sahip bir bölgede üretilen yöreye özgü gıdalar olarak tanımlamaktadır. Quan ve 

Wang (2004), çalıĢmalarında yöresel yiyecek ve içeceklerin destinasyonun kimliğini 

ön plana çıkardığını vurgulamıĢtır. Bu çalıĢmanın sonuçları yapılan diğer çalıĢmaları 

da doğrular niteliktedir. Bu özelliklere sahip olan ürünlerin korunmasının ve 

yaygınlaĢtırılmasının devamlılığı sağlayacağı düĢünülmektedir.  

AraĢtırma kapsamına alınan ziyaretçilerin çoğunluğu yöreye özgü 

gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının ilin ekonomisini 

güçlendirdiğini ( x =4,41) ve turizmini canlandırdığını ( x =4,37) ifade etmiĢlerdir. 

Mercan ve Üzülmez (2014)‟in Çanakkale ilindeki kurum/kuruluĢ temsilcilerinin 

görüĢleri ile coğrafi iĢaretleme almıĢ olan ürünlerin bölgesel turizm geliĢimindeki 

önemini vurguladıkları çalıĢmada; kurum ve kuruluĢların çoğunun coğrafi iĢaretli 

ürünler ile bölgenin ürünlerden sağlanan ekonomik getirisini arttırdığı konusunda 

ortak fikre sahip olduklarını belirlemiĢlerdir. Bu çalıĢmada da görüldüğü gibi hem 

iĢletmeciler hem de ziyaretçilerin ortak görüĢte olması yöreye özgü ürünlerin 

tanıtılması sonucunda turizm olayının hareketlenerek ilin ekonomisini de 

güçleneceğini ispatlamaktadır. Ziyaretçilerin düĢüncelerine istinaden coğrafi 

iĢartleme almıĢ ürünlerin tanınması ve daha fazla tercih edilmesi ile  turizm 

gelirlerinin artacağı, yöre ekonomisine katkı sağlayacağı düĢünülebilir. 

Ziyaretçiler, yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ 

olmasının ürünün denetlendiğini gösterdiği ( x =4,33) ve ürünün satıĢlarını 

arttırdığını ( x =4,31)  ifade etmiĢlerdir. Coğrafi iĢaretleme almıĢ olan gemlik zeytini 

ile diğer zeytinlerin fiyatının aynı olması durumunda coğrafi iĢaretli ürünlerin tercih 

edileceği Zuluğ (2010)‟un çalıĢmasında %81 ve Meral (2013)‟in çalıĢmasında %90,4 

oranında olduğu algısı yarattığı ve ürün satıĢlarını da arttıracağı düĢüncesinin hakim 

olacağı görülmektedir. 

AraĢtırma kapsamına alınan ziyaretçiler, ürünün üretim ve sunum 

standartlarının korunmasında coğrafi iĢaretlemenin etkili olduğunu düĢünmektedirler 
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( x =4,30). Yapılan bir çalıĢmada Meksika‟da Tekila içeceğinin coğrafi iĢaretleme 

almıĢ olmasının yapımında kullanılan bileĢenlerin de değer kazanmasına sebep 

olduğu belirlenmiĢtir (Babcock ve Clements, 2004). Coğrafi iĢaretleme ile ürünün 

standardının üretimden sunumuna kadar tüm bileĢenleri ile koruma altına almaktadır. 

Bu sebeple coğrafi iĢaretlemenin de ürünün standartlarını korumasından dolayı 

gastronomik ürünler için önemli olduğu unutulmamalıdır. 

Gastronomik kimlik oluĢturmada yöreye özgü ürünlerin coğrafi iĢaretleme 

almıĢ olmasının ürünün kalitesinin güvence altına alındığına ziyaretçilerin büyük 

çoğunluğu katılmaktadır ( x =4,28). Aydın 2011 yılında gastronomi turizminin Ģehir 

markalaĢmasına etkisini tespit etmek amacıyla Afyon‟da yapmıĢ olduğu çalıĢmada 

gelen ziyaretçilerin yiyecek içecek tercihlerinde ilk olarak kaliteye önem verdiklerini 

tespit etmiĢtir. Ertürk (2009) gıda ürünleri tercihinde ürünün kalite belgesine sahip 

olmasının ikinci önemli faktör olduğunu tespit etmiĢtir. ÇalıĢmada bu önermenin 

ortalamasının diğer önermelerden düĢük olduğu görülmektedir. Bunun nedeni coğrafi 

iĢaretlemenin içeriği ve yararları hakkındaki bilgi eksikliği olabilir.  

Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının talebi 

arttırdığını belirtenler çoğunluktadır ( x =4,18). Meral 2013 yılında yaptığı çalıĢmada 

tüketicilerin %58,85‟i coğrafi iĢaretleme almıĢ gastronomik ürünlere, iĢareti olmayan 

üründen daha fazla ödemek istediklerini tespit etmiĢtir.  Zuluğ (2010) çalıĢmasında 

tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürünlere karĢı ödeme isteğinin olduğu sonucuna 

varmıĢtır. Bu çalıĢmanın sonucu da diğer çalıĢmaları doğrulamaktadır. Bu sonuç 

doğrultusunda da ödeme isteği olduğu sürece coğrafi iĢaretleme almıĢ yöresel 

gastronomik ürünlere olan talebin artacağı söylenebilir.  

Grafik 1‟de Trakya Bölgesi‟ne gelen ziyaretçilerin yöresel yiyecek ve içecek 

ürünlerinin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının gastronomik kimlik oluĢturmadaki 

önemine iliĢkin düĢünceleri yer almaktadır. 
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Grafik 1. Yöresel Yiyecek ve Ġçecek Ürünlerinin Coğrafi ĠĢaretleme AlmıĢ 

Olmasının Gastronomik Kimlik OluĢturmadaki Önemi 

 

Grafik 1‟de görüldüğü gibi %63,8‟lik bir oranla ziyaretçilerin yarısından çoğu 

yöresel yiyecek ve içecek ürünlerinin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının gastronomik 

kimlik oluĢturmada önemli olduğuna kesin olarak katılmaktadır. %32,7‟si 

çoğunlukla ve %3,1‟i orta düzeyde katıldığını belirtirken, diğerleri katılmadığını 

belirtmiĢtir.  

Du Rand ve Heath‟a (2006) göre, yerel gıda ürünleri eĢsiz bir hammadde 

değeri oluĢturmakta ve turizm deneyimine boyut kazandırmaktadır. Yerel ürünler bir 

yörenin veya bölgenin mutfak kültürünü yansıttığı için bu noktada gastronomik 

kimlik olarak tanımlama yapmak yanlıĢ olmayacaktır. Hjalager ve Corigliano (2000) 

turizmin kültürel bir eylem olduğunu gastronomik ürünlerin de bir çeĢit kültür 

olduğunu savunmaktadır. 

 Bu çalıĢmada da görüldüğü gibi yerel ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ 

olması gastronomik kimlik oluĢturmada önemlidir. Coğrafi iĢaretleme almıĢ 

ürünlerin denetlenmiĢ ürün olduğu; kalitesinin güvence altına alınmıĢ olduğu algısı; 

belirli bir standartta üretiminin devamının sağlandığı ve en önemlisi bulunduğu 

kökenin özelliklerini yansıttığı düĢünüldüğünde gastronomik kimliğin 

oluĢturulmasında çok önemli bir yerinin olduğu söylenebilir. 
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 AĢağıdaki tabloda yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaretleme 

almıĢ olması ile gastronomik kimlik oluĢturulması arasındaki iliĢki sunulmuĢtur. 

Tablo 11. Yöreye Özgü Gastronomik Ürünlerin Coğrafi ĠĢaretleme AlmıĢ Olması ile 

Gastronomik Kimlik OluĢturulması Arasındaki ĠliĢki 

Bağımsız DeğiĢken** 
Bağımlı DeğiĢken** 

β t Sig. 

Sabit  7,333 0,000* 

Yöreye Özgü Gastronomik 

Ürünlerinin Coğrafi ĠĢaret AlmıĢ 

Olmasının Önemi 

0,343 8,054 0,000* 

F 64,868 

 

R 0,343 

R
2
 0,118 

dzltR
2
 0,116 

Durbin-Watson 1,903 

p 0,000* 
*p<0,01 

** Bağımsız DeğiĢken: Ürünlerin Coğrafi ĠĢaret AlmıĢ Olması  

     Bağımlı DeğiĢken: Gastronomik Kimlik OluĢturma 

     

 

 

Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olması ile 

gastronomik kimlik oluĢması arasındaki iliĢkiyi ortaya koymak amacıyla kurulan 

regresyon modelinin (Tablo 10) 0,01 önem düzeyinde anlamlı olduğu ve modelin 

varyansı açıklama gücünün %11,8 olduğu belirlenmiĢtir (R
2
=0,118). Durbin-Watson 

katsayısına göre kurulan modelde oto korelosyon sorununun olmadığı görülmektedir 

(D-W=1,903). Yöresel yiyecek ve içecek ürünlerinin coğrafi iĢaret almıĢ olmasının 

gastronomik kimlik oluĢturmadaki etkisinin %34,3 oranında olduğu tespit edilmiĢtir. 

Analiz sonucuna göre yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olması 

gastronomik kimlik oluĢturmada pozitif bir etkiye sahiptir.  

Bu sonuçlar doğrultusunda; 

 Gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olması gastronomik kimlik 

oluĢturmada olumlu bir etkiye sahiptir‟ Ģeklinde kurulan H1 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. 

 „Gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olması gastronomik kimlik 

oluĢturmada etkisizdir‟Ģeklinde kurulan H0 hipotezi red edilmiĢtir. 
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AĢağıdaki grafikte ziyaretçilerin Trakya Bölgesi‟nde coğrafi iĢaretleme almıĢ 

olan gastronomik ürünleri bilme durumu hakkındaki bulgulara yer verilmiĢtir (Grafik 

2).  

Grafik 2. Ziyaretçilerin Bölgede Coğrafi ĠĢaretleme AlmıĢ Olan Gastronomik 

Ürünleri Bilme Durumu 

 

*Birden fazla gastronomik ürün iĢaretlenmiĢtir. Her ürün kendi içinde değerlendirilmiĢtir. 

Edirne Tava Ciğeri‟nin coğrafi iĢaretleme almıĢ olduğunu ziyaretçilerin 

%81,2‟si,  KeĢan Satır Et‟in aldığını yaklaĢık %27‟si bilmektedir. Edirne Beyaz 

Peynirinin coğrafi iĢaret aldığını bilenlerin oranı ise yaklaĢık %31‟dir. Buna göre 

KeĢan Satır Et ve Edirne Beyaz Peyniri‟nin coğrafi iĢaret aldığını ziyaretçilerin çoğu 

bilmemektedir. Ayrıca halen coğrafi iĢaretleme baĢvuru aĢamasında olan Tekirdağ 

Köftesi için ziyaretçilerin %70,3‟ü coğrafi iĢaretleme almıĢ olduğunu düĢünmektedir. 

Ziyaretçilerin %66,7‟si ise herhangi bir baĢvurusu bulunmayan Tekirdağ Rakısı‟nın 

da coğrafi iĢaretleme almıĢ olduğunu belirtmektedir. Bunun sebebi yöreye özgü 

coğrafi iĢaretli gastronomik ürünlerin tanıtımının yeterince yapılmadığı olabilir. 

Bu durumda; 

 „Destinasyona gelen ziyaretçiler coğrafi iĢaret almıĢ bölgeye özgü 

gastronomik ürünleri bilmemektedir‟ Ģeklinde kurulan H0 hipotezi kabul 

edilmiĢtir.  

81,2 

18,8 
26,4 

73,6 

30,7 

69,3 

almıĢ almamıĢ

edirne tava ciğeri keĢan satır et edirne beyaz peyniri
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 „Destinasyona gelen ziyaretçiler coğrafi iĢaret almıĢ bölgeye özgü 

gastronomik ürünleri bilmektedir‟ Ģeklinde kurulan H2 hipotezi red 

edilmiĢtir. 

 Mercan ve Üzülmez‟in 2014 yılında coğrafi iĢaretleme ile ilgili Çanakkale‟de 

yapmıĢ oldukları çalıĢmada, bölgedeki ilgili kurum veya kuruluĢ temsilcileriyle 

görüĢülmüĢ ve ortak görüĢ olarak Ezine Peyniri dıĢındaki diğer coğrafi iĢaretli 

ürünlerin pek bilinmediğini belirlemiĢlerdir. Meral (2013) KahramanmaraĢ iline ait 

coğrafi iĢaretleme almıĢ MaraĢ dondurması, MaraĢ tarhanası ve MaraĢ biberinin 

coğrafi iĢaretleme almıĢ olduğunu bilme durumu sorulduğunda, en fazla MaraĢ 

dondurmasının bilindiğini (%94,79) tespit edilmiĢtir.  Aynı Ģekilde Gönenç (2007)‟in 

Bursa‟daki coğrafi iĢaretli MustafakemalpaĢa tatlısı ve Gemlik zeytini üzerinde 

yapmıĢ olduğu çalıĢmada üretici ve tüketicilerin coğrafi iĢaretli ürün bilincinin 

oldukça yetersiz olduğu sonucuna varmıĢtır. Aksi halde coğrafi iĢaretlerin koruyucu 

görevinin yerine getirilemeyeceği de bildirilmiĢtir. GöynüĢen‟in 2011 yılında 

Edirne‟deki ilgili yerel iĢletmelerle yapmıĢ olduğu çalıĢmada Edirne tava ciğerinin 

diğer ürünlerden daha fazla tanındığını tespit etmiĢ, bunun sebebi olarak Edirne 

Tanıtım ve Tava Ciğer Kalite Koruma Derneği‟nin ulusal ve uluslararası alanda 

tanıtım çabalarının yoğun olduğu ifade edilmiĢtir. Ayrıca çözüm olarak kurum, 

kuruluĢ organizasyon ve faaliyetler aracılığı ile coğrafi iĢaretli ürünlere vurgu 

yapılması gerektiği öne sürülmüĢtür.  

Bu çalıĢmada da görüldüğü gibi coğrafi iĢaretleme almıĢ ürünler tam 

anlamıyla bilinmemektedir. Aksine, coğrafi iĢaretleme almamıĢ aĢina olan ürünlerin 

ürünlerin de coğrafi iĢaretleme almıĢ olduğu düĢünülmektedir. Diğer çalıĢmalar 

incelendiğinde en fazla tanınan ürünün coğrafi iĢaretleme almıĢ olduğu düĢüncesinin 

hakim olduğu göze çarpmaktadır. Coğrafi iĢaretleme almıĢ ve coğrafi iĢaret alma 

potansiyeline sahip gastronomik ürünlerle ilgili destinasyondaki halkın, 

iĢletmecilerin ve yöneticilerin daha titiz çalıĢması gerekmektedir. Özellikle turizmin 

yoğun olarak yaĢanmadığı bölgelerde yöreye özgü olan gastronomik ürünlerin 

coğrafi iĢaretleme almıĢ olması ve baĢarılı bir Ģekilde tanıtımının yapılması 

sağlanmalıdır. Böylece, yöreye özgü gastronomik kimlik oluĢturularak 

destinasyonların gastronomi turizmine kazandırılacağı düĢünülmektedir.  
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Grafik 3‟te ziyaretçilerin Trakya Bölgesi ile ilgili akıllarına ilk gelen ifadenin 

ne olduğu ile ilgili bilgiler yer almaktadır. 

Grafik 3. Trakya Bölgesi ile Ġlgili Ziyaretçilerin Aklına Gelen Ġlk Unsura Yönelik 

Bilgiler 

 

*Ziyaretçilerin belirttikleri yiyecek-içecek ürünleridir. 
**Yiyecek-içecek ürünlerinin dıĢında kalan ifadelerdir. 

Ziyaretçilerin belirttikleri ifadeler yiyecek-içecek ve diğer olarak iki ana 

baĢlık altında toplanmıĢtır. Bölgeye gelen ziyaretçilerin büyük çoğunluğu Tekirdağ 

denince akıllarına ilk „yiyecek-içecek‟ geldiği belirlenmiĢtir. Tekirdağ‟ı ilk yiyecek 

içecek ile algıladıklarını belirtenlerin %32,3‟ü köfte, %27,2‟si rakı, %5,9‟u Ģarap ve 

%4,3‟ü kirazı belirtmiĢtir. %21,1 oranındaki diğer baĢlığı altında belirtilen ifadelerin 

ise %2,5‟i Kumbağ (Tekirdağ‟ın turistik bir beldesi), %2,2‟si deniz ve %2‟si kiraz 

festivalidir. Buradan da anlaĢılacağı üzere diğer baĢlıklı ifadelerinin en yüksek 

oranına sahip 3 ifadesi de turistik özellik göstermektedir. Ziyaretçilerin akıllarında 

Tekirdağ denince ilk olarak yiyecek ve içeceğin gelmesi, bu doğrultuda da 

Tekirdağ‟ın gastronomik özelliğe sahip olduğunun göstergesidir.  

 Edirne denince ziyaretçilerin yarısının aklında beliren ilk ifade %52,1‟lik 

oran ile yiyecek-içecektir. ÇeĢidine göre ise %39,1‟i ciğer, %6,7‟si peynir, %3,1‟i 

badem ezmesidir. Yiyecek içecek dıĢında il ile özdeĢleĢen Ģey ise Selimiye 

Camii‟dir. Diğer ifadesinin sahip olduğu %47,9‟luk oranın %26,4‟ünü Selimiye 

camisi, %2,4‟ünü güreĢ, %1,8‟lik iki ayrı oranı ise KapalıçarĢı ve Enez 

Trakya

Kırklareli

Edirne

Tekirdağ

32,4 

38,3 

52,1 

78,9 

67,6 

61,7 

47,9 

21,1 

Yiyecek-içecek* Diğer**
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oluĢturmaktadır. Edirne denince akılda en fazla yiyecek ve içecekler çağrıĢım 

yapmakta ve Edirne‟nin ziyaretçilerin belirttiği ifadeler doğrultusunda gastronomik 

özelliğinin akılda kaldığı görülmektedir. Ayrıca, diğer ifadeler doğrultusunda ise 

Edirne‟nin tarihi özellik ve kültürel yapı olarak akılda yer ettiği belirlenmiĢtir. 

 Kırklareli destinasyonuna baktığımızda ziyaretçilerin yaklaĢık %40‟ının 

aklına yiyecek içecek geldiği belirlenmiĢtir. Kırklareli denince ziyaretçilerin aklına 

gelen %9,8 oranla yoğurt, yiyecek-içecek ifadesinin en yüksek oranına sahiptir. 

Ziyaretçilerin ifadelerine göre Ģarap (%6,5), üzüm hardaliyesi (%5,1) ve peynir 

(%3,9) yoğurttan sonra en yüksek orandaki üç gastronomik üründür. %61,7 

oranındaki diğer baĢlığı altındaki ifadelerin %11,2‟si Ġğneada, %3,7‟si mandıra, 

%2,2‟si üzüm bağları ve %1,8‟i panayır olarak belirlenmiĢtir. Bu sonuçlar 

doğrultusunda Kırklareli‟nin gastronomik özelliğinden ziyade tatil özelliğinin daha 

çok akılda kaldığı düĢünülmektedir.  

 Trakya denince ziyaretçilerin aklına %32,4 oranında yiyecek-içecek, %67,6 

oranında yiyecek ve içecek dıĢı unsurlar gelmektedir. Yiyecek-içecek baĢlığı altında 

Trakya ile ilgili ziyaretçilerin ilk düĢündüğü %8,4 oranındaki alkoldür. Alkolü, %8,2 

oranındaki rakı, %5,1 oranındaki Ģarap, %3,1 oranındaki triliçe takip etmektedir. 

Ziyaretçilerin Trakya ile ilgili diğer baĢlığı altında toplanan ifadelerin %6,1‟i Avrupa 

yakası, %3,7‟si Rumeli, %3,5‟i doğallık ve %3,3‟ü balkanlardır. Bu ifadelere göre 

Trakya denince ziyaretçilerin ilk düĢündüğü diğer adı altında toplanan ifadelerin 

oranı yüksek olmasına rağmen genel anlamda alkollü içeceklerin yani gastronomik 

özellikteki ifadelerin daha çok akılda kaldığı tespit edilmiĢtir. Bunun sebebi, yiyecek 

ve içecek ürünlerine verilen cevapların ortak ifadelerde toplandığı, diğer baĢlığı 

altında toplanan ifadelerin birbirinden farklı olması olabilir. 

4.3 Destinasyon Pazarlamasında Yöreye Özgü Gastronomik Kimliğin 

Önemine ĠliĢkin Bilgiler  

Tablo 12‟de ziyaretçilerin bir destinasyonun pazarlanmasında ilin 

gastronomik yapısının önemine iliĢkin düĢünceleri yer almaktadır. 
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Tablo 12. Destinasyon Pazarlamasında Yöreye Özgü Gastronomik Kimliğin 

Önemine ĠliĢkin Bilgiler  

Destinasyon Pazarlama ile Ġlgili Sorular 
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X  SS 

% % % % % % 

1 Ġle özgü ürünler geleneksel ürünlerdir. 54,4 33,7 11,2 0,6 - 100 4,41 0,71 

2 
Ġlin tekrar ziyaretinde yöresel yiyecek ve 

içecekler etkilidir. 
57,9 25,6 14,3 1,4 0,8 100 4,38 0,84 

3 
Ġle özgü ürünler bölgeyi iyi bir Ģekilde 

temsil etmektedir. 
51,3 37,8 8,0 0,2 0,6 100 4,37 0,77 

4 
Bu ile özgü gıdaları tatmak için il 

dıĢından ziyaretçiler gelmektedir. 
43,8 38,9 14,9 2,5 - 100 4,23 0,79 

5 
Gelen ziyaretçiler genellikle ile özgü 

yiyecek ve içecekleri tercih etmektedir. 
42,9 39,1 17,0 1,0 - 100 4,23 0,76 

6 
Ġle özgü ürünlerin lezzetleri ziyaretçiler 

tarafından beğenilmektedir. 
38,7 41,3 19,2 0,8 - 100 4,17 0,76 

7 
Bu ilin tanıtımında yöresel yiyecek ve 

içecekler etkilidir. 
47,6 31,9 13,9 3,5 3,1 100 4,17 1,0 

8 
Ġldeki yöresel yiyecek ve içeceklerin 

sunumu özgündür. 
38,9 39,3 19,4 2,2 - 100 4,14 0,81 

9 
Ġle özgü yiyecek ve içecekler bölgenin 

tanıtımına katkı sağlamaktadır. 
43,4 32,3 16,2 5,7 2,5 100 4,08 1,01 

10 
Ġle özgü yiyecek ve içecekler gelen 

ziyaretçiler tarafından bilinmektedir. 
40,3 27,6 20,9 7,8 3,5 100 3,93 1,11 

11 
Ġle ait yiyecek ve içecekler basında yeteri 

kadar tanıtılmaktadır. 
21,7 33,5 27,4 12,9 4,5 100 3,55 1,10 

12 

Bu ili ziyaretimde medyanın yöreye özgü 

yiyecek ve içecekleri tanıtması etkili 

olmuĢtur. 

27,2 24,7 10,8 9,2 - 100 3,53 1,25 

Ġle özgü ürünlerin geleneksel ürün olduğuna ziyaretçilerin çoğunluğu 

kesinlikle veya çoğunlukla katılmaktadır. Ziyaretçilerin büyük çoğunluğu tekrar 

ziyarette yöresel yiyecek ve içeceklerin kesinlikle etkili olduğunu belirtirken, %1,4‟ü 

için etkili olmadığını belirtmiĢtir. Ziyaretçilerin ortalama yarısı (%51,3) ile özgü gıda 

ürünlerinin bölgeyi iyi bir Ģekilde temsil ettiğine katılmaktadır. Ġle özgü gıdaları 

tatmak için il dıĢından ziyaretçiler geldiğini düĢünen ziyaretçiler azınlıktadır 

(%82,7). Ziyaretçilerin neredeyse tamamı, gelen ziyaretçilerin genellikle ile özgü 

olan yiyecek ve içecekleri tercih ettiklerini ve ile özgü ürünlerin lezzetlerinin 

ziyaretçiler tarafından beğenildiğini belirtmiĢlerdir.  
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Ziyaretçilerin %47,6‟sı bulundukları ilin tanıtımında ilin yöresel yiyecek ve 

içeceklerinin kesinlikle etkili olduğunu, %13,9‟u orta düzeyde etkili olduğunu, 

%6,6‟sı ise etkili olmadığını ifade etmiĢlerdir. Ġldeki yöresel yiyecek ve içeceklerin 

sunumunun özgün olduğuna ziyaretçilerin yaklaĢık %40‟ıçoğunlukla katılmakta, 

%2,2‟si katılmamaktadır. Ġle özgü yiyeceklerin bölgenin tanıtımına kesin olarak katkı 

sağladığını düĢünen ziyaretçiler %43,4‟lük kesimi oluĢtururken, %32,3‟ü çoğunlukla 

katkı sağladığını; yaklaĢık %8‟i ise katkı sağlamadığını düĢünmektedir. Gelen 

ziyaretçilerin yaklaĢık %70‟i ile özgü yiyecek ve içeceklerin ziyaretçiler tarafından 

bilindiğine kesinlikle veya çoğunlukla katıldığını, yaklaĢık %21‟i orta düzeyde 

katıldığını bildirmiĢtir. Ziyaretçilerin %33,5‟i ile ait yiyecek ve içeceklerin basında 

yeteri kadar tanıtıldığına çoğunlukla katıldığını, %27,4‟ü orta düzeyde katıldığını 

belirtmiĢ, ortalama %17‟si ise katılmadığını belirtmiĢtir. Ziyaretçilerin çoğunluğu, ili 

ziyaretlerinde medyanın yöreye özgü yiyecek ve içecekleri tanıtmasından etkilenmiĢ, 

%9,2‟si medyanın tanıtımından etkilenmeden ili ziyaret ettiğini belirtmiĢtir (Tablo 

11). 

 ÖzaltaĢ Serçek ve Serçek (2015)‟in destinasyon markalaĢmasında gastronomi 

turizminin yeri ve önemini belirlemek üzere Diyarbakır‟da yaptıkları çalıĢmada 

iĢletmecilerin %87,6‟sının ürettikleri yerel ürünlerin geleneksel olduğunu ifade 

ettikleri belirlenmiĢtir. Geleneksel ürünlere olan talep destinasyon pazarlaması için 

önemli bir unsurdur. Ziyaretçilere bilindik,  güvenli ve açıklayıcı olan geleneksel 

ürünleri tercih etme imkanı sunulmaktadır (Tekelioğlu ve Demirer, 2008). 

 Remmington ve Yüksel (1998), çalıĢmalarında gastronominin ziyaretçi 

tatminindeki en önemli dördüncü faktör olduğunu, McKercher vd. (2008) de 

Türkiye‟ye tekrar gelen ziyaretçiler için ise en önemli faktör olduğunu tespit etmiĢtir. 

Çakıcı ve Aksu‟ya (2006) göre, ziyaretçilerin daha önce gittikleri destinasyona tekrar 

ziyaretleri ve potansiyel ziyaretçilere bu konuda tavsiyede bulunmaları destinasyona 

bağlılığını ifade etmektedir. Bezirgan ve Koç (2014) yöresel yiyecek ve içeceklerin 

özgünlüğünün ziyaretçilerin destinasyona özgü aidiyet oluĢumunda etkili olduğunu, 

bunun da tekrar ziyaret üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Zağralı (2014) ilin tekrar ziyaretinde yöresel yiyecek ve içeceklerin etkili olduğunu 

tespit etmiĢtir. Pekyaman (2008) Afyonkarahisar‟a gelen ziyaretçilerin %64,5‟inin 
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yerel mutfağın Afyonkarahisar‟ın zengin yemek kültürünü yansıttığını 

düĢündüklerini belirtmiĢtir. Çevik ve Saçılık (2011) Erdek‟teki konaklama 

iĢletmelerinin üst düzey yöneticileri ile yapmıĢ olduğu çalıĢmada katılımcıların 

%50‟sinin yerel yemek kültürünün destinasyon çekicilik unsuru olarak gördüğünü; 

ÖzaltaĢ Serçek ve Serçek (2015) yerel ürün iĢletmecilerinin %31,3‟ü ürünlerin 

Diyarbakır‟ı temsil ettiğine katılmadıklarını belirlemiĢlerdir. Bu çalıĢmadan elde 

edilen sonuçlar da diğer çalıĢmaları desteklemektedir. 

 GöynüĢen (2011), Edirne‟deki gastronomik kültürün kentin pazarlamasına ve 

markalaĢmasına etkisini tespit etmek amacıyla yerel yiyecek içecek iĢletmeleriyle 

yapmıĢ olduğu çalıĢmasında Edirne‟ye özgü yiyecek ve içeceklerin il dıĢında da 

tanıtılmasının gelen ziyaretçilerin yemek tercihlerini etkileyeceği sonucuna varmıĢtır. 

Ayrıca gelen ziyaretçilerin çoğunluğunun; Aydın (2011) %73,5‟inin ile özgü yiyecek 

ve içecekleri tercih ettiğini tespit etmiĢtir. Ab Karim (2006), Fransa, Ġtalya ve 

Tayland‟ın konu olduğu çalıĢmasında Fransa ve Ġtalya‟nın tercih edilmesinde yerel 

yiyecek ve Ģarapların etkili olduğunu tespit etmiĢtir. Ülker (2010)‟in Bozcaada‟ya 

gelen ziyaretçilerin tercihinde %78,7‟si için yöresel yiyeceklerin, %85,6‟sı için 

yöresel Ģarapların etkili olduğunu tespit etmiĢtir. Kim vd. (2009) ziyaretçilerin yerel 

gıda tercihlerinde lezzetin ön planda olduğunu belirtmiĢtir. Ab Karim (2006) Tayland 

ve Ġtaya‟nın ziyaretçiler tarafından tercih edilmesinde en çok yerel yiyeceklerin 

lezzetlerinin etkili olduğunu tespit etmiĢtir. Zağralı, (2014) Ġzmir yarımadasına gelen 

yabancı turistlerin yöresel yiyecek ve içeceklerin güzel fakat sunumlarının yeterli 

olmadığını düĢündüklerini tespit etmiĢtir. Bu çalıĢmanın sonuçlarında göre her ilin 

yöresel ürünlerinin tespit edilip turistik ürün olarak sunulması ve sunulurken de 

özgün değerlerine bağlı kalınması gerektiği önerilebilir. Böylece destinasyon 

pazarlamasında bir çekim unsuru oluĢturacağı düĢünülmektedir. 

Ürünlerin tanıtımı ziyaretçilerin destinasyon tercihlerini belirlemesinde 

önemlidir (Kan vd. 2012). Durand ve Heath (2006) Güney Afrika‟da yaptıkları 

çalıĢmada yerel ürünlerin destinasyonların tanıtımı için etkili olduğunu fakat en 

güçlü faktörlerden biri olmadığını ifade etmiĢlerdir. Chi vd (2013), Malezya‟da 

yiyecek imajının davranıĢa olan etkisini incelemek üzere yapmıĢ oldukları çalıĢmada 

ziyaretçilerin %81‟i için destinasyon tercihinde yiyecek ve içeceklerin önemli bir 



64 

 

etken olduğunu tespit etmiĢlerdir. GöynüĢen (2011) gelen ziyaretçilerin %72‟sinin 

Edirne‟ye özgü yiyecek ve içecekleri bildiğini tespit etmiĢtir. Çevik ve Saçılık (2011) 

çalıĢmalarında tanıtım eksikliğine dikkat çekerek yerel yönetimlerin de bu konuda 

destek olması gerektiğini vurgulamıĢtır. Aynı çalıĢmada Erdek‟teki katılımcıların 

%62,5‟inin yerel yönetimin tanıtımda destek olmadığını belittiği tespit edilmiĢtir. 

ÖzaltaĢ Serçek ve Serçek (2005) Diyarbakır‟a özgü yiyecek ve içeceklerin basında 

yeteri kadar tanıtılmadığını; il dıĢından gelen ziyaretçilerin %62,5‟inin üzerinde 

medyanın yöreye özgü ürünleri tanıtmasının etkisi olmadığını belirtmiĢlerdir. Fakat 

Kan vd. (2012)‟nin ve Küçükaltan (2009)‟ın da belirttikleri gibi yöresel yiyecek ve 

içecekler ziyaretçilerin tatil yerini seçmelerinde önemli bir unsur olmaktadır. Örnek 

olarak Ġtalya‟nın kültürel özellikleri yanında yerel mutfağındaki makarna ve pizzayı 

tanıtması, Fransa‟nın Ģarap üretimi yapılan bölgelerine turistik özellik kazandırarak 

bunu tanıtması gösterilebilir. Aydın (2015) çalıĢmasında, ziyaretçilerin Afyon 

yemekleri ile ilgili en fazla medya ve yazılı kaynaklardan yararlandıklarını 

belirlemiĢlerdir.  

Bu çalıĢmada çıkan sonuçlar yapılan diğer çalıĢmalarla benzer sonuçlara 

sahiptir. Ġle özgü ürünlerin geleneksel ürünler olduğu; ilin tekrar ziyaretinde yöresel 

yiyecek ve içeceklerin etkili olduğu; ile özgü ürünlerin bölgeyi iyi bir Ģekilde temsil 

ettiği ifadelerine ziyaretçilerin yarıdan fazlası kesinlikle katılmaktadır. Yerel 

gastronomik ürünlerin geleneksel olması ziyaretçilerin tercihlerinde öncelik 

kazanmaktadır. Geleneksel özellikteki gastronomik ürünlerin de bölgeyi iyi bir 

Ģekilde temsil ettiği düĢünüldüğünde tekrar ziyaret kaçınılmazdır. Ziyaretçiler ile 

özgü gıdaları tatmak için il dıĢından ziyaretçiler geldiği konusunda hemfikirdir. 

Bunun akabinde gelen ziyaretçiler genellikle ile özgü yiyecek ve içecekleri tercih 

ettiğini ve beğenildiğini ifade etmiĢlerdir.  ayrıntılı bilgilere yer vermesi gerektiği 

düĢünülmektedir. 
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Grafik 4. Destinasyon Pazarlamasında Ġlin Gastronomik Yapısının Etkisi  

 

Grafikte de görüldüğü gibi araĢtırma kapsamına alınan ziyaretçilerin ortalama 

yarısı söz konusu destinasyonun pazarlanmasında bu ilin gastronomik yapısının etkili 

olduğuna kesinlikle katılırken; yaklaĢık %26‟sı çoğunlukla, %18,6‟sı ise orta 

düzeyde katılmaktadır. Ziyaretçilerin yaklaĢık %5‟i ise destinasyon parlamasında ilin 

gastronomik yapısının etkili olmadığını düĢünmektedir. 

Ignatov ve Smith‟e (2006) göre, yerel ürünler ile seyahatin birleĢimi, yerel 

kültürü paylaĢmak anlamına gelmektedir. Ayrıca Mak vd. (2012) yabancı bir 

ortamda tecrübe edilen gastronomik deneyimin benzersiz olduğunu belirtmiĢlerdir. 

GüneĢ vd. (2008)‟nin yaptıkları çalıĢmada bahsedildiği gibi “otantik lezzetin başka 

bir yerde tadılması olanağı bulunmadığından yapılan turistik gezinin tek ya da 

öncelikli amacı bu eşsiz yemek kültürü ile tanışmak olmaktadır”. Ilbert ve Petit 

(2009)‟e göre, ziyaretçiler yöresel gıda ürünlerini seçilen destinasyonun gastronomik 

kimliği olduğunu düĢünmekte ve gastonomik kimlikle iliĢkili yemekleri tatmaktan 

zevk almaktadırlar.  

Trakya Bölgesi ziyaretçilere sunduğu farklı kültürlerin mutfaklarını 

koruyarak ve tanıtarak destinasyon pazarlamasında pay sahibi olabilir. Destinasyon 

için önem arz eden gastronomik ürünlerin araĢtırılması ve değer kazandırılması 

sonucunda gastronomik kimliğin oluĢturulduğu düĢünüldüğünde destinasyonların 

turizmde aktif hale gelmesi sağlanabilir. Bölgelerin yiyecek ve içecek kültürünün, 

gastronomik kimliğin oluĢmasında ve desteklenmesinde de kullanılabileceği 
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düĢünülmektedir. Bu sebeple destinasyon pazarlamasında da kullanılan gastronomik 

kimlik, ziyaretçilerin dikkatini o destinasyona çekmekte baĢarılı olabilir. 

Tablo 13‟de destinasyon pazarlama ile ilin gastronomik yapısı arasındaki 

iliĢki sunulmuĢtur. 

Tablo 13. Destinasyon Pazarlama ile Ġlin Gastronomik Yapısı Arasındaki ĠliĢki 

Bağımsız DeğiĢken** 
Bağımlı DeğiĢken** 

β t Sig. 

Sabit  -1,866 ,063 

Gastronomik Kimliğin Etkisi 0,701 21,701 ,000* 

F 470,918 

 

R 0,701 

R
2
 0,492 

dzltR
2
 0,491 

Durbin-Watson 1,569 

p 0,000 
    *p<0,01 

    ** Bağımsız DeğiĢken: Ġlin Gastronomik Yapısı  

         Bağımlı DeğiĢken: Destinasyon Pazarlama 

         

 

 

 Tablo 12‟de verilen destinasyon pazarlamasında ilin gastronomik yapısının 

etkisini ortaya koymak amacıyla kurulan regresyon analizi sonuçlarına göre 

destinasyon pazarlama ile ilin gastronomik yapısı arasında iliĢki bulunduğu 

(R=0,701) görülmektedir. Durbin Watson katsayısına göre oto korelasyon sorunu 

bulunmamaktadır (DW=1,569). Modele göre ilin gastronomik yapısı destinasyon 

pazarlamasında 0,01 önem düzeyinde anlamlı pozitif bir etkiye sahiptir.  

Bu sonuçlar doğrultusunda; 

 „Gastronomik kimlik destinasyon pazarlamada olumlu bir etkiye sahiptir‟ 

Ģeklinde kurulan H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

 „Gastronomik kimlik destinasyon pazarlamada etkisizdir‟ Ģeklinde kurulan H0 

hipotezi red edilmiĢtir. 
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AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar genel olarak değerlendirildiğinde 

ziyaretçilerin seyahat etme nedenleri ile gastronomi arasındaki iliĢki açık bir Ģekilde 

görülmektedir. Ziyaretçilerin tercihleri giderek destinasyonun gastronomik mirasına 

doğru yönelmektedir (Ab Karim ve Chi, 2010). Çoğu zaman ziyaretçilerin 

destinasyon tercihinde, gidilecek bölgenin gastronomik özelliği netleĢtirici bir unsur 

olmaktadır (Albayrak, 2013). 

Dünyada gastronomik kimlik yönünde baĢarı sergilemiĢ birçok yerel mutfak 

bulunmakta ve bunların hemen hemen hepsi coğrafi iĢaretleme almıĢ ürünlerden 

meydana gelmektedir. Bu açıdan bakıldığında coğrafi iĢaretli gastronomik ürünler 

destinasyon pazarlama alanında da, ulusal ve uluslar arası anlamda kaliteli, 

denetlenmiĢ ve sürdürülebilir bir üstünlüğe sahip olmaktadırlar. Örnek olarak, 

Fransa‟nın gastronomi baĢkenti olarak tanınmasına sebep olan 61 Michelin Yıldızlı
3
 

restorana sahip olması, 140 çeĢit peynir ve Burgundy Ģarap bağlarına sahip olması 

gösterilebilir. Benzer Ģekilde Asya‟nın gastronomi cenneti olarak gösterilen Hong 

Kong‟un ve Asya‟nın Gastronomi BaĢkenti olarak tanınan Singapur‟un bu Ģekilde 

anılmalarının sebebi etnik gruplardan etkilenmiĢ mutfak kültürüne sahip olmalarıdır. 

Tayvan‟ı gastronomik destinasyon haline getiren çeĢitli ve farklı özellikteki yerel 

yiyecek ve içecekleri ile bilinmesi, Ġtalya‟nın makarna, çeĢitli soslar, tiramusu ve 

uluslararası korumaya sahip olan Parma Jambonu gibi ürünleri ile gastronomi 

zenginliğine sahip olan sayılı ülkelerden olması gastronomik kimlik açısından 

baĢarılı olmalarına sebep olmuĢlardır. Dünya mutfaklarının gastronomik kimliğini 

oluĢturan yerel yiyecek ve içeceklerin birçoğunun coğrafi iĢaretleme veya benzer 

uygulamalarla korunuyor olması gözden kaçırılmaması gereken önemli bir noktadır. 

Bu ülkelerin gastronomik ünlerinin uluslar arası baĢarısı ise güçlü bir destinasyon 

pazarlama stratejisine bağlıdır. 

Bu çalıĢmanın sonuçları doğrultusunda, destinasyona gelen ziyaretçiler 

bulundukları destinasyonun pazarlanmasında o ilin gastronomik kimliğinin etkili 

olduğunu belirtmiĢlerdir. Gastronomik kimlik bilincinin artması sonucunda 

gastronominin, destinasyonların pazarlanma faaliyetlerinde en üst sırayı alacağı 

                                                           
3 Restoranlar her yıl 3 yıldız üzerinden değerlendirilmekte olup, yiyecek ve içeceklerde yerel ürünler kullanılması 

esastır.  
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mümkün olabilir. Turizmin artık deniz-kum-güneĢ üçlüsünden ibaret olmadığının 

fark edilmeye baĢlanmasıyla, deniz olan yerde turizm olanaklarının olduğu düĢüncesi 

yerini, yeni ve farklı alternatif turizm çeĢitlerine olan ilgiye bırakmıĢtır. Böylece 

destinasyon pazarlaması için yeni kapıların açılması sağlanacak ve genel anlamda da 

yöreye, bölgeye ve ülkeye fayda sağlanabilecektir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



69 

 

5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 Bu araĢtırmada Trakya Bölgesi‟nde yöresel ürünlere yapılan coğrafi 

iĢaretlemenin gastronomik kimlik oluĢturmadaki etkisi ve gastronomik kimliğin 

destinasyon pazarlamasındaki rolü incelenmiĢtir.  

 AraĢtırmanın evrenini Trakya Bölgesi‟ne farklı amaçlarla gelen yerli 

ziyaretçiler, örneklemini ise Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli illerine gelen kolayda 

örnekleme yöntemi ile seçilen 489 ziyaretçi oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın verileri, 

anket formu toplsnmıĢtır. Analizler için mutlak ve yüzde değer, aritmetik ortalama, 

standart sapma kullanılmıĢ; değiĢkenler arasındaki iliĢki ise basit regresyon analizi 

ile test edilmiĢtir.  

 AraĢtırma kapsamına alınan ziyaretçilerin demografik özellikleri 

incelendiğinde; yarısından fazlası kadın, medeni durumlarının bekar, ve yaklaĢık 

yarısı 25-44 yaĢ aralığındadır. Eğitim durumlarına göre incellendiğinde ise 

çoğunluğun lisans ve lisansüstü eğitime sahip olduğu görülmektedir. Trakya 

bölgesinin en fazla tatil, aile-akraba-arkadaĢ ziyareti ve iĢ seyahatinden sonra 

dördüncü olarak da yöresel mutfak sebebiyle ziyaret edildiği belirlenmiĢtir 

Ziyaretçilerin çoğunluğu, yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi 

iĢaretleme almıĢ olmasının, ürünü gelecek nesillerin de tanımasını sağladığı ve 

bölgeye özgü olduğunu tanımlamasında önemli olduğunu, gastronomik ürünlerin ilin 

tanıtımında önemli olduğunu ve gastronomik amaçlı ziyareti arttırdığını 

belirtmiĢlerdir.  

Yöreye özgü gastronomik ürünlerin coğrafi iĢaret almıĢ olmasının ilin 

ekonomisini güçlendirdiği tüm ziyaretçiler tarafından ifade edilmiĢtir. Daha önce de 

belirtildiği gibi gastronomik amaçlı ziyaretlerin yapılması bu durumun baĢlıca 

sebeplerinden biri olabilmektedir. Gelen ziyaretçilerin coğrafi iĢaretleme almıĢ 

gastronomik ürünleri hediye olarak satın alması, üretimin ve satıĢın aynı yerde 

gerçekleĢmesinden dolayı giderin azalarak gelir döngüsü yaratılması ekonomiyi 

güçlendirebilir. 
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AraĢtırma kapsamına alınan ziyaretçilere göre, yöreye özgü gastronomik 

ürünlerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasını ürünün denetlenmiĢ olduğunu ifade 

etmektedir. Ürünlerin imalatında kullanılan ürünlerin yine yerel ürünlerden tercih 

edilmesi coğrafi iĢaretlemenin gerekliliklerinden biridir. Ziyaretçilerin bu konuda 

bilinçli olduğu söylenebilir. Ayrıca coğrafi iĢaretleme almıĢ gastronomik ürünler, 

hammadde temininden tüketime kadar her bir süreçte üretim ve sunum standardının 

korunduğu, kaliteyi güvence altına aldığı bu sebeple de ürüne olan talebin ve ürün 

satıĢlarının arttığı konusunda ziyaretçilerin de bilgi sahibi olduğu görülmektedir.   

Ziyaretçiler, yöresel yiyecek ve içecek ürünlerinin coğrafi iĢaretleme almıĢ 

olmasının gastronomik kimlik oluĢturmada önemli olduğunu belirtmiĢlerdir. Coğrafi 

iĢaretleme ve gastronomi turizmi ile birleĢtirildiğinde gastronomik kimlik açısından 

olumlu bir sonuca ulaĢmak kolaylaĢacaktır. Bu sebeple de yöresel yiyecek 

içeceklerin coğrafi iĢaretleme almıĢ olmasının gastronomik kimlik oluĢturulması 

arasında önemli bir iliĢki vardır. Bireylerin seyahat gerekçeleri her ne olursa olsun 

yeme içme ihtiyacı atlanmamaktadır. Aslında yeme içme sadece bir ihtiyaç değil, 

aynı zamanda zevktir. Bu sebeple yeme içmenin bir zevk olduğu düĢüncesinin 

yaygınlaĢtırılması ve bu amaçla ziyaret rotalarının oluĢturulması gerekmektedir. 

Gastronomik kimlik özelliğine göre oluĢturulacak olan rotalarda gastronomik kimliği 

oluĢturan yöreye özgü ürünler coğrafi iĢaretleme gibi uygulamalarla koruma altına 

alınmalıdır. Böylece coğrafi iĢaretleme almıĢ ürünler küreselleĢmeye yenik 

düĢmeyecektir. 

Trakya Bölgesi‟nde coğrafi iĢaretleme almıĢ olan ürünlerin ziyaretçiler 

tarafından bilinme durumunu ölçmek amacıyla en çok bilinen ürünlerden seçilen 12 

adet yöresel ürün seçeneği verilmiĢtir. Ġçlerinden 3 tanesi coğrafi iĢaretleme almıĢ ve 

5 tanesi baĢvuru aĢamasındadır. Verilen cevaplar doğrultusunda coğrafi iĢaretleme 

almıĢ 3 üründen sadece Edirne Tava Ciğeri yüksek oranda bilinirliğe sahiptir. Bunun 

en büyük sebebi tava ciğerinin koruması adına bir derneğin bulunmasıdır. Ciğerden 

sonraki en yüksek bilinirlik Tekirdağ Köftesi‟ne aittir. Tekirdağ Köftesi henüz 

baĢvuru aĢamasındadır. Buna rağmen ziyaretçiler tarafından coğrafi iĢareti olduğu 

düĢünülmektedir. Bunun sebebi, tanınmıĢlık ile doğru orantılı olması olabilir. Aynı 

Ģekilde Edirne, ciğeri ile meĢhurdur; Antep, baklavası ile; Aydın, inciri ile; Malatya, 
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kayısısı ile tanınmaktadır. Buna göre illerin tanıtımında yerel ürünler belirlenip 

koruma altına alınmalı ve çeĢitli kamu kurum/kuruluĢları veya dernekler ile tanıtım 

projeleri geliĢtirilmelidir. Aksi halde birçok yöresel gastronomik kimliğe sahip ürün 

kaybolmuĢ olacaktır. 

Ziyaretçilerin destinasyon pazarlama ile ilgili görüĢleri incelendiğinde 

ziyaretçilerin çoğunlukla; ile özgü ürünlerin geleneksel olduğunu ve ilin tanıtımında 

yöresel yiyecek ve içeceklerin etkili olduğunu düĢündükleri görülmektedir. 

ziyaretçilerin ortalama yarısı ile ait yiyecek ve içeceklerin basında yeteri kadar 

tanıtıldığını düĢünmektedirler.  

AraĢtırma sonuçlarına göre destinasyon pazarlamasında ilin gastronomik 

yapısının etkili olduğu görülmektedir. Yapılan regresyon analizinde de bu ifade 

doğrulanmıĢtır. Yerel destinasyonlara olan ilgi gastronomik kimlik özelliği ile 

açıklanmaktadır. Son yıllarda destinasyonların gastronomik turizm faaliyetlerini 

oluĢturan mutfak turizmi ve gurme turizmi gibi turizm türleri artmaya baĢlamıĢtır. Bu 

sebeple gastronomik kimlik destinasyon parlamasında önemli bir çekim unsuru 

oluĢturmaktadır. Ülkelerden ziyade bölgelerin de yöresel ürünlerine sahip çıkarak 

yasal olarak koruması ve gastronomik kimliklerini net bir Ģekilde oluĢturmaları 

gerekmektedir.  

 Güzel ġahin ve Ünver (2015)‟in de belirttiği gibi Kanada, Hong Kong Güney 

Afrika, Avustralya gibi ülkelerin turizm stratejileri gastronomi odaklıdır. Aynı 

Ģekilde Avrupa‟da da birçok destinasyonun gastronomi ile marka değeri 

oluĢturdukları ve gastronomiyi kullanan diğer ülkeler gibi baĢarılı oldukları 

görülmektedir. Türkiye için gastronomi değeri henüz tam anlamıyla 

değerlendirilebilmiĢ değildir.  Bu durum, köklü bir zenginliğe sahip olan Türk 

mutfağının turizme kazandırılması ve hak ettiği değeri görmesine engel 

oluĢturmaktadır. Bölgesel değerler ile ilgili farkındalık yaratılarak turizme 

kazandırılması gerekmektedir. Böylece gastronomik kimliğin destinasyon 

pazarlamasındaki gücü anlaĢılacaktır. Gastronomi turizminin, dünya gelir 

dağılımındaki oranının %30 olduğu belirlenmiĢtir. Dünya Ticaret Örgütü‟nün yaptığı 

araĢtırmada, turistlerin %88,2‟si destinasyon seçiminde yemeğin önemli olduğunu 
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ifade etmiĢtir. Türkiye‟de toplam turizm gelirlerinin %20‟sini yeme içme 

harcamaları oluĢturmaktadır (www.tursab.org.tr).  

Gastronomik kimliğin oluĢturulabilmesinde yöresel ürünlerin coğrafi 

iĢaretleme almıĢ olması en önemli faktörlerden biridir. Coğrafi iĢaretleme yoluyla 

oluĢturulan gastronomik kimlik destinasyon pazarlamasında avantaj sağlamaktadır. 

AraĢtırmanın bulguları neticesinde Ģunlar önerilmektedir: 

 Yöresel ürünlerin coğrafi iĢaretleme alması sağlanarak, yurt dıĢında da 

korunması için ilgili kurum/kuruluĢlara gerekli baĢvuru yapılmalıdır. 

 Reklam faaliyetleri il turizm ve kültür müdürlüklerinin internet 

sitelerinde,   gastronomik ürünleri kapsayacak Ģekilde ayrı bir baĢlıkta 

düzenlenmeli, coğrafi iĢaretleme konusuna dikkat çekilmelidir. 

 Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli ve benzeri birçok yöresel yiyecek-

içeceğe ve gastronomik unsurlara sahip illerde sürdürülebilir nitelikte 

festivaller düzenlenmelidir. 

 Günümüzde insanların kendi tatil planlarını kendilerinin belirlediği de 

göz önüne alınarak, destinasyonun yöreye özgü yemeklerinin tanıtımı 

ile ilgili illerin internet sitelerinde daha fazla yer verilmelidir. 

 Tekirdağ, Edirne ve Kırklareli illerini tanıtan ve içinde gastronomik 

ürünlerin bulunduğu kitaplar yayınlanmalıdır. 

 Yörelerin tanıtımında önemli bir yeri olan yöresel mutfakların tanıtımı 

için Kültür ve Turizm Bakanlığı, Milli Eğitim Bakanlığı, Sivil 

Toplum Örgütleri, Yerel ve Ulusal medya kuruluĢları, dernekler, 

odalar, birlikler bu hususta faaliyet ve projeler hazırlayabilir. 

 Trakya Kalkınma Ajansı ve belediyeler gastronomik kimlik oluĢturma 

yönünde iĢbirliği yapmalıdır. Bu iĢbirliği için birkaç kiĢilik farklı 

gruplar belirlenerek köylerde, kasabalarda, ilçe ve illerde yaĢayan 

yerel halk ile iletiĢime geçilmeli, gastronomik ürünler kayıt altına 

alınmalıdır. 

 Yerel iĢletmeler kendi yöresel yiyecek ve içecek ürünlerine ve o 

ürünlerle yapılmıĢ yemeklere menülerinde daha fazla yer vermelidir. 
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 Coğrafi iĢaretleme ile ilgili halk çeĢitli reklamlardan, okullardaki 

derslerin içeriklerinden veya özellikle yiyecek ve içecek iĢletmeleri 

olmak üzere ilgili tüm iĢletmelerdeki örgüt içi eğitim yolu ile 

bilinçlendirilmelidir.  

 Bu araĢtırma Trakya Bölgesi ve bölgeye gelen yerli ziyaretçiler ile 

yapılmıĢtır. Sonraki araĢtırmalar için Türkiye‟deki veya dünyadaki 

farklı bölgelerin değerlendirilmesi, coğrafi iĢaretleme-gastronomik 

kimlik ve destinasyon pazarlama arasındaki iliĢkiyi inceleyen 

çalıĢmaların hem yiyecek içecek iĢletmeleri ile hem de yerli ve 

yabancı turistlerle yapılması önerilmektedir. Ayrıca destinasyonların 

gastronomik özelliklerini derinlemesine inceleyen daha ayrıntılı 

çalıĢmaların yapılması önemlidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



74 

 

KAYNAKLAR 

Ab Karim, S. (2006). Culinary Tourism As A Destination Attraction: An Empirical 

Examination of The Destination‟s Food Image and Information Sources. Doctoral 

Dissertation, Oklahoma State University. 

Ab Karim, S., Chi, C. G. Q. (2010). Culinary Tourism As A Destination Attraction: 

An Empirical Examination of Destination‟ Food Image. Journal of Hospitality 

Marketing & Management. 19(6), 531-555. 

Addor, F., Grazioli, A., (2002). Geographical Indications Beyond Wines and Spirits 

(A Roadmap for A Better for Geographical Indications in the WTO TRIPS 

Agreement). The Journal of World Intellectual Property. 5(6), 865-897. 

Addor, F., Thumm, N., Grazioli, A. (2003). Geographical Indications: Important 

Issues for Industrialized and Developing Countries. The  IPTS Report. 74, 24-31. 

Albayrak, A. (2013). Farklı Milletlerden Turistlerin Türk Mutfağına ĠliĢkin 

GörüĢlerinin Saptanması Üzerine Bir ÇalıĢma. Journal of Yasar University. 30(8), 

5049-5063. 

Albayrak, M., GüneĢ, E.(2010). Traditional Foods: Interaction Between Local and 

Global Foods in Turkey. African Journal of Business Management. 4(4), 555-561. 

AltunıĢık, R., CoĢkun, R., Bayraktaroğlu, S., Yıldırım, E. (2012). Sosyal Bilimlerde 

Araştırma Yöntemleri: SPSS Uygulamalı. Sakarya Yayıncılık. 

AltuntaĢ A., Gülçubuk B. (2014). Yerel Kalkınmada YaygınlaĢan Bir Araç Olarak 

Geleneksel Gıdalar ve Geleneksel Gıda Mevzuatının YaygınlaĢtırılabilirliği. 

Gaziosmanpaşa Üniversitesi Ziraat Fakültesi Dergisi. 31(3). 73-81. 

Andergassen, R., Candela, G., Figini, P. (2013). An Economic Model for Tourism 

Destinations.: Product Sophistication and Price Coordination. Tourism Management. 

37, 86-98. 



75 

 

Aydın, E. (2015). Gastronomi Turizminin ġehir MarkalaĢmasına Etkisi: 

Afyonkarahisar Ġli Örneği. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. Afyonkocatepe 

Üniversitesi. 

Babcock, B. A. (2003). Geographical Indications, Property Rights and Value-Added 

Agriculture. Iowa Ag Review. 9(4), 1-3. 

Babcock, B. A., Clemens R. L. B. (2004). Geographical Indications, Property Rights 

and Value-Added Agriculture. MATRIC Briefing Paper. 5, 1-50. 

Bahar, O., Kozak, M. (2005). Küreselleşme Sürecinde Uluslararası Turizm ve 

Rekabet Edebilirlik. Detay Yayıncılık, Ankara. 

Baloğlu, S., McCleary, K. W. (1999). U.S. International Pleasure Travelers Image of 

Four Mediterranean Destinations: A Comparison of Visitors and Nonvisitors. Journal 

of Travel Research. 38(2), 144-152. 

Baysal, A., Küçükaslan, N. (2007). Beslenme İlkeleri ve Menü Planlama. Ekin 

Yayınevi. Bursa. 

Bessiere, J. (1998). Local Development and Heritage: Traditional Food and Cuisine 

As Tourist Attractions in Rural Areas. Sociologia Ruralis. 38(1), 21-34. 

BeĢirli, H. (2010). Yemek, Kültür ve Kimlik. Milli Folklor Dergisi. 22(87), 159-169. 

Bezirgan, M., Koç, F. (2014). Yerel Mutfakların Destinasyona Yönelik Aidiyet 

OluĢumuna Etkisi: Cunda Adası Örneği. Uluslararası Sosyal araştırmalar Dergisi. 

7(34), 917-928. 

Boyne, S., Hall, D. and Williams, F. (2003), “Policy, Support and Promotion for 

Food Related Tourism Initiatives: A Marketing Approach to Regional 

Development”, Journal of Travel and Tourism Marketing, 14 (3/4), 131–154. 

Bowen, S., Zapata, A. V. (2009). Geographical Indications, Terroir, and 

Socioeconomic and Ecological Sustainability: The Case of Tequila. Journal of Rural 

Studies, 25(1), 108-119. 



76 

 

Broude, T. (2005), „Taking „„Trade and Culture‟‟ Seriously: Geographical 

Indications and Cultural Protection in WTO Law. University of Pennsylvania 

Journal of International Economic Law. 26(4), 623–692. 

Brown, G., Getz, D. (2005). Linking Wine Preferences to the Choice of Wine 

Tourism Destinaton. Journal of Travel Research. 43, 266-276. 

Bucak, T. T., Aracı, Ü. T. (2013). Türkiye‟de Gastronomi Turizmi Üzerine Genel Bir 

Değerlendirme, Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi. 16(30). 

Buhalis, D. (2000). Marketing The Competitive Destination of the Future. Tourism 

Management, 21 (1), 97-116. 

Buhalis, D., Licata, M. C. (2002). The Future eTourism Intermediaries. Tourism 

Management. 23, 207-220. 

Caenegem, W., Drahos, P., Cleary, J. (2015). Provence of Australian Food Products: 

Is There A Place for Geographical Indications?. RIRDC Publication. Isbn:978-1-

74254-806-7. 

Chang, R. C. Y., Kivela, J., Mak, A. H. (2011). Attributes That Influence the 

Evaluation of Travel Dining Experience: When East Meets West. Tourism 

Management. 32(2), 307-316. 

Chi, C. G. Q., Chua, B. L., Othman, M., Ab Karim, S. (2013). Investigating the 

structural Relationships between Food Image, Food Satisfaction, Culinary Quality 

and Behavioral Intension: The Case of Malaysia. International Journal of Hospitality 

& Tourism Administration. 14, 99-120. 

Cohen, E., Avieli, N. (2004). Food in Tourism: Attraction an Impediment.  Annals of 

Tourism Research. 31(4), 756-778. 

Correia, A., Moital, M., daCosta, C. F., Peres, R. (2008). The Determinants of 

Gastronomic Tourists‟ Satisfaction: A Second-order Factor Analysis. Journal of 

Food Service. 19, 164-176. 



77 

 

Çağlı, I. B. (2012). Türkiye’de Yerel Kültürün Turizm Odaklı Kalkınmadaki Rolü: 

Gastronomi Turizmi Örneği. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. Ġstanbul Teknik 

Üniversitesi. 

Çakıcı, A. C., Aksu, M. (2006). Gökçeada‟ya Gelen Turistlerin Beklenti ve Tatmin 

Düzeylerinin KarĢılaĢtırılması. Dokuz Eylül Üniversitesi İşletme Fakültesi Dergisi. 

7(1), 1-17. 

ÇalıĢkan, O. (2013). Destinasyon Rekabetçiliği ve Seyahat Motivasyonu Bakımından 

Gastronomik Kimlik. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 1(2). 39-51. 

ÇalıĢkan, V., Koç, H. (2012). Türkiye‟de Coğrafi ĠĢaretlerin DağılıĢ Özelliklerinin ve 

Coğrafi ĠĢaret Potansiyelinin Değerlendirilmesi. Doğu Coğrafya Dergisi. 28. 193-

214. 

Çevik, S., Saçılık, M.Y. (2011).  Destinasyon Rekabet Avantajı Elde Etmesinde 

Gastronomi Turizminin Rolü: Erdek Örneği, 12. Ulusal Turizm Kongresi, Akçakoca, 

Düzce, 503-515. 

Demirer, H. R. (2010). Yöresel Ürün ve Coğrafi ĠĢaretler; Fransa Ve Türkiye 

Üzerine Bir Ġnceleme. Doktora Tezi. Akdeniz Üniversitesi. 

Deveci, B., Türkmen, S., Avcıkurt, C. (2013). Kırsal Turizm ile Gastronomi Turizm 

ĠliĢkisi: Bigadiç Örneği. Uluslararası Sosyal ve Ekonomik Bilimler Dergisi. 3(2), 29-

34. 

Dilsiz, B. (2010). Türkiye’de Gastronomi ve Turizm (İstanbul Örneği). 

YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. Ġstanbul Üniversitesi. 

Doğan, B., Gökovalı, Ü. (2012). Geographical Indications: The Aspect of Rural 

Development and Marketing Through the Traditional Products. Procedia Social and 

Behavioral Sciences. 62, 761-765. 

Doğan, B. (2015). Coğrafi ĠĢaret Korumasının GeliĢmekte Olan Ülkeler Ġçin Önemi. 

NWSA Social Sciences. 10(2). 58-75. 



78 

 

Doğdubay, M., Sünnetçioğlu, A. (2015). Gastronomik Kimliğin Korunmasında 

Coğrafi ĠĢaretlemenin Rolü: Ġnegöl Köftesi Örneği. Eko-Gastronomi Dergisi. 1(2). 

Du Rand, G. E., Heath, E. (2006). Towards A Framework for Food Tourism As An 

Element of Destination Marketing. Current Issues in Tourism. 9(3), 206-234. 

Durlu Özkaya, F., Can, A. (2012). Gastronomi Turizminin Destinasyon 

Pazarlamasına Etkisi. Türktarım. 206, 29-33. 

Durlu Özkaya, F., Sünnetçioğlu, S. ve Can, A. (2013). Sürdürülebilir Gastronomi 

Turizmi Hareketliliğinde Coğrafi ĠĢaretlemenin Rolü. Journal of Tourism and 

Gastronomy Studies. 1(1). 13-20. 

EC Door Database. (2016). http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html - 

eriĢim tarihi: 02.04.2016 

Eren, S. (2007). Türk Mutfağı ve Haccp Sistemi; Mutfak Profesyonellerinin Haccp 

Bilgilerinin Ölçülmesi. I. Ulusal Gastronomi Sempozyumu, 10-11 Nisan. Antalya, 

Türkiye. 

Erkol, G., Zengin, B. (2015). ġanlıurfa‟da Bulunan Yöresel Yiyecek-Ġçecek 

ĠĢletmelerinin Pazarlama Stratejilerinin ġehrin turizm Açısından Pazarlanabilirliğine 

Etkileri. The Journal of Academic Social Science. 3(9), 599-614. 

Ersun, N., Arslan, K. (2011). Turizmde Destinasyon Seçimini etkileyen Temel 

Unsurlar ve Pazarlama Stratejileri. Marmara Üniversitesi İ.İ.B.F. Dergisi. 31(2), 

229-248. 

Ertan, A. (2010). Prestijli Tarım Ürünlerinin Pazarlanmasında Kalite ve Coğrafi 

ĠĢaretler Kavramlarının Tutundurulması ve Bu Bağlamda Tarım SatıĢ 

Kooperatiflerinin Önemi. Süleyman Demirel Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 2 

(12), 157-170. 

http://ec.europa.eu/agriculture/quality/door/list.html


79 

 

Ertürk, Y. E. (2009). Gıda Sanayinde Kullanılan Kalite Güvence Sistemlerinin 

Tüketicilerin Satın Alma DavranıĢlarına Etkisi: ISO 9000, ISO 22000 (HACCP) 

Örneği. Doktora Tezi. Ankara Üniversitesi, Ankara. 

Fox, R. (2007). Reinventing the Gastronomic Identity of Croatian Tourist 

Destinations. International Journal of Hospitality Management. 26, 546-559. 

Gökdeniz, A., Erdem, B., Dinç, Y., Çelik Uğuz, S. (2015). Gastronomi Turizmi: 

Ayvalık‟ta Yerli Turistler Üzerinde Görgül Bir AraĢtırma. Journal of Gastronomy 

Studies. 3(1), 14-29. 

Gökovalı, Ü. (2007). Coğrafi ĠĢaretler ve Ekonomik Etkileri: Türkiye Örneği. 

İktisadi ve İdari Bilimler Dergisi. 21(2), 141-160. 

Gönenç, S., (2007). Coğrafi ĠĢaretlerin Koruyucu Mekanizmasını Engelleyen 

Faktörler. Gıda Mühendisliği Dergisi, TMMOB Yayını. 10 (25), 45-54. 

GöynüĢen, S. E. (2011). Edirne‟deki Gastronomik Kültürün Kentin Pazarlama ve 

MarkalaĢmasına Etkileri. Yüksek Lisans Tezi. Trakya Üniversitesi. 

Gündoğdu, G. (2006). Türk Hukukunda Coğrafi ĠĢaret Kavramı ve Koruması. 

YayımlanmıĢ yüksek Lisans Tezi. Marmara Üniversitesi. 

GüneĢ, G. Ülker, H. Ġ., Karakoç, G. (2008). Sürdürülebilir Turizmde Yöresel Yemek 

Kültürünün Önemi. 2. Ulusal Gastronomi Sempozyumu Bildirileri. 

Güzel ġahin, G., Ünver, G. (2015). Destinasyon Pazarlama Aracı Olarak 

“Gastronomi Turizmi”: Ġstanbul‟un Gastronomi Turizmi Potansiyeli Üzerine Bir 

AraĢtırma. Journal of Gastronomy and Tourism Studies. 3(2), 63-73. 

Hacıoğlu, N., Girgin, G. K., Giritlioğlu, Ġ. (2009). Yiyecek–Ġçecek ĠĢletmelerinin 

Pazarlama Faaliyetlerinde Yöresel Mutfakların Kullanımı: Balıkesir Örneği. 3. 

Ulusal Gastronomi Sempozyumu Bildirileri. 



80 

 

Harrington, R. J. (2005). Defining Gastronomic Identitiy Culture on Prevailing 

Components, Texture and Flavors in Wine and Food. Journal of Culinary Science 

and Technology. 4(2/3). 129-152. 

Harrington, R. J., Ottenbacher, M. C. (2010). Culinary Tourism: A Case Study of the 

Gastronomic Capital. Journal of Culinary Science & Technology. 8(1), 14-32. 

Hatipoğlu, A., Batman, O. ve SarııĢık, M. (2009). Gastronomi ve Din. 3. Ulusal 

Gastronomi Sempozyumu Bildirisi. Alanya. 

Haven-Tang, C., Jones, E. (2005). Using Local Food and Drink to Differentiate 

Tourism Destinations Through a Sense of Place. Journal of Culinary Science & 

Technology. 4(4), 69-86. 

Hegarty, J. A., Antun, J. M. (2007). Celebrate Culinary Science and Gastronomic 

Knowledge!. Journal of Culinary Science & Technology. 5(4), 1-7. 

Henderson, J. C. (2009). Food Tourism Reviewed. British Food Journal. 111(4), 

317–326. 

Hjalager, A. M., Corigliano, M. A (2000). Food for Tourists: Determinants of An 

Image. International Journal of Tourism Research. 2, 281-293. 

Horng, J. S., Tsai, C. T. (2010). Government Websites for Promoting East Asian 

Culinary Tourism: A Cross-nationas Analysis. Tourism Management. 31, 74-85. 

Horng, J. S., Tsai, C. T. (2012). Culinary Tourism Strategic Development: An Asia 

Pacific Perspective. International Journal of Tourism Research. 14, 40-55. 

Hosany,  S., Ekinci, Y., Uysal, M. (2006). Destination Image and Destination 

Personality: An Application of Branding Theories to Tourism Places. Journal of 

Business Research. 59, 638. 

Ignatov, E. Smith, S. (2006). Segmenting Canadian Culinary Tourists. Current Issues 

Tourism. 9(3), 235-255. 



81 

 

Ilbert, H., Petit, M., (2009). Are Geographical Indications a Valid Property Right? 

Global Trends and Challenges. Development Policy Review. 27(5), 503-528. 

Ilıcalı, G. (2012). Marka ve Coğrafi ĠĢaret Koruması. Taşköprü Sarımsak Paneli 

Bildiri Notları, Kuzey Anadolu Kalkınma Ajansı. 37-44. 

Ittersum, K., Meulenberg, M.T.G., Trijp, H.C.M., Candel, J.J.M. (2007). Consumers‟ 

Appreciation of Regional Certification Labels: A Pan-European Study. Journal of 

Agricultural Economics. 58(1), 1-23. 

Ġçöz, O. (2001). Turizm İşletmelerinde Pazarlama. Turhan Kitabevi, Ankara. 

Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü/Edirne (2015). Turizm Ġstatistikleri. 

Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü/Kırklareli(2015). Turizm Ġstatistikleri. 

Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü/Tekirdağ (2015). Turizm Ġstatistikleri. 

Ġlyasoğlu, H. (2009). Ayvalık Memecik Zeytinyağlarının Coğrafi ĠĢaretleme 

Amacıyla Karakterizasyonu. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. Ġstanbul Teknik 

Üniversitesi. 

Ġpar, M. S., Doğan, M. (2013). Destinasyonun Turist Çekmesi Açısından Önem-

Memnuniyet Modeli ile Değerlendirilmesi: Edremit Üzerine Bir Uygulama. 

Adıyaman Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi. 6(13). 129-154. 

Jena, P. R., Grote, U. (2010). Changing Institutions to Protect Regional Heritage: A 

Case for Geographical Iin the Indian Agrifood Sector. Development Policy 

Review, 28(2), 217-236. 

Jay, T., Taylor, M. (2013), A Case of Champagne: A Study of Geographical 

Indications. Corporate Governance eJournal, Faculty of Law. 1-32. 

Jordana, J. (2000). Traditional Foods: Challenges Facing the Europan Food Industry. 

Food Research International. 33, 147-152. 



82 

 

Josling, T. (2006). The Warm on Terroir: Geographical Indications as a Transatlantıc 

Trade Conflict. Journal of Agricultural Economics. 57(3), 337-363. 

Kalaycı, ġ. (2014). SPSS Uygulamalı Çok Değişkenli İstatistik Teknikleri. Asil Yayın 

Dağıtım. 

Kan, M. (2011). Yerel Düzeyde Ekonomik Kalkınmada Coğrafi ĠĢaretlerin Kullanımı 

ve Etkisi: AkĢehir Kirazı AraĢtırması. YayımlanmamıĢ Doktora Tezi. Ankara 

Üniversitesi. 

Kan, M. ve Gülçubuk B. (2008). Kırsal Ekonominin Canlanmasında ve Yerel 

Sahiplenmede Coğrafi ĠĢaretler. VIII. Tarım Ekonomisi Kongresi, Uludağ 

Üniversitesi. 

Kan, M., Gülçubuk, B., Kan, A., Küçükçongar, M. (2010). Coğrafi ĠĢaret Olarak 

Karaman Divle Tulum Peyniri. KMÜ Sosyal ve Ekonomik Araştırmalar Degisi. 

12(19), 15-23. 

Kan, M., Gülçubuk, B., Küçükçongar, M. (2012). Coğrafi ĠĢaretlerin Kırsal 

Turizmde Kullanılma Olanakları. KMÜ Sosyal ve Ekonomik Araştırmalar Degisi. 

14(22), 93-101. 

Karabıyık, N., Sümer Ġnci, B. (2012). Destinasyon Pazarlamasında Pazarlama 

Stratejisi ve Konumlandırma ÇalıĢmalarına Kavramsal YaklaĢım. Istanbul Journal of 

Social Science. 1, 1-19. 

Karasar, N. (2014). Bilimsel Araştırma Yöntemi; Kavramlar, İlkeler, Teknikler. 

Nobel Yayınları. 

Kemer, A. K. (2011). Otellerde ÇalıĢan Mutfak Personelinin ve AĢçılık Alanında 

Yüksek Öğrenim Gören Öğrencilerin Moleküler Gastronomi Konusundaki Bilgi ve 

GörüĢler. Yüksek Lisans Tezi. Gazi Üniversitesi, Ankara. 

Kesici, M. (2012). Kırsal Turizme Olan Talepte Yöresel Yiyecek ve Ġçecek 

Kültürünün Rolü. KMÜ Sosyal ve Ekonomik Araştırmalar Degisi. 14 (23), 33-37. 



83 

 

Keskin, S. (2007). Destinasyon Odaklı GeliĢim Açısından Turizm Planlaması: 

Ġstanbul Örneği. Uzmanlık Tezi. Kültür ve Turizm Bakanlığı Yatırım ve ĠĢletmeler 

Genel Müdürlüğü. 

Kılıç, Ġ., Pelit, E., (2004). Yerli Turistlerin Memnuniyet Düzeyleri Üzerine Bir 

AraĢtırma. Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi. 15(2), 113-124. 

Kim, Y. G., Eves, A., Scarles, C. (2009). Building A Model of Local Food 

Consumption on Trips and Holidays: A Grounded Theory Approach. International 

Journal of Hospitality Management. 28, 423-431. 

Kivela, J., Crotts, J. C. (2005). Gastronomy Tourism: A Meaningful Travel Market 

Segment. Journal of Culinary Sciemce of Technology. 4(2/3), 39-55. 

Kivela, J., Crotts, J. C. (2006). Tourism and Gastronomy: Gastronomy‟s Influence on 

How Tourists Experience A Destination. Journal of Hospitality & Tourism Research. 

30(3), 354-377. 

Kizos, T., Vakoufaris, H. (2010). Alternative Agri-Food Geographies? Geographic 

Indications in Greece. Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografic. 108(2), 

220-235. 

Kotler, P., Jatusripitak, S., Maesincee, S. (1997). Ulusların Pazarlanması- Ulusal 

Refahı Oluşturmada Stratejik Bir Yaklaşım. Çev. A.Buğdaycı. Türkiye ĠĢ Bankası 

Kültür Yayınları. 

Kozak, M. (2001). Comparative Assessment of Tourist Satisfaction with 

Destinations Across Two Nationalities. Tourism Management, 22(4), 391-401. 

KuĢat, N. (2012). Bölgesel Kalkınmada Geleneksel Gıda Ürünlerinin Rolü ve 

Geleneksel Gıdalarda Ġnovasyon Belirleyicileri Üzerine Bir ÇalıĢma: Afyon Örneği. 

Yönetim ve Ekonomi. 19(2). 261-275. 



84 

 

Küçükaltan, G., (2009). KüreselleĢme Sürecinde Gastronomide Yöresel Tatların 

Turistlerin Destinasyon Tercihlerine ve Ülke ekonomilerine Etkileri. 3. Ulusal 

Gastronomi Sempozyumu Bildirileri. 

Larson, J. (2007). Relevance of Geographical Indications and Designations of Origin 

For The Sustainable Use of Genetic Resources. Global Facilitation Unit for 

Underutilized Species Via dei Tre Denari, Maccarese Rome, Italy. 

Lin, Y. C., Pearson, T. E., Chai, L. A. (2011). Food As A Form Destination Identitiy: 

A Tourism Destination Brand Perspective. Tourism and Hospitality Research. 1181), 

30-48. 

Lopez, X.A.A. Martin, B.G. (2005). Tourism and Quality Agro-Food Products: An 

Opportunity For The Spanish Countryside. Tijdschrift voor Economische en Sociale 

Geografie. 97(2), 166–177. 

Loureiro, M. L., McCluskey, J. J. (2000). Assessing Consumer Response to 

Protected Geographical Identification Labeling. Agribusiness An International 

Journal. 16(3), 309-320. 

Mak, A. H. N., Lumbers, M., Eves, A. (2012). Globalisation and Food Consumption 

in Tourism. Annals of Tourism Research. 99(1), 171-196. 

McKercher, B., OkumuĢ, F., OkumuĢ, B. (2008). Food Tourism As A Viable Market 

Segment: It‟s All How You cook the Numbers!. Journal of Travel& Tourism 

Marketing. 25(2). 137-148. 

Meral, Y. (2013). KahramanmaraĢ Kent Merkezinde Coğrafi ĠĢaretli Ürünlere ĠliĢkin 

Tüketici Tercihleri: Gemlik Zeytini Örneği. YayınlanmıĢ Yüksek Lisans Tezi. 

KahramanmaraĢ Sütçü Ġmam Üniversitesi. 

Meral, Y., ġahin, A. (2013). Tüketicilerin Coğrafi ĠĢaretli Ürün Algısı: Gemlik 

Zeytini Örneği. KSÜ Doğa Bilimleri Dergisi. 16(4), 16-24. 



85 

 

Mercan, ġ. O., Üzülmez, M. (2014). Coğrafi ĠĢaretlerin Bölgesel Turizm 

GeliĢimindeki Önemi: Çanakkale Ġli Örneği. Dokuz Eylül Üniversitesi İktisadi ve 

İdari Bilimler Fakültesi Dergisi. 29(2), 67-94. 

Menapace, L. Moschini, G. C. (2011). Quality Certification by Geographical 

Indications, Trademarks and Firm Reputation. European Review of Agricultural 

Economics.  

Moschini, C., Menapace, L., Pick, D. (2008). Geographical Indications and the 

Competitive Provision of Quality in Agricultural Markets. American Journal of 

Agricultural Economics. 90(3), 794-812. 

Nizam, D. (2009). Protection of Geographical Indication: A Study of the „Aegean 

Cotton Mark‟. Yüksek Lisans Tezi. Boğaziçi Üniversitesi. 

Nummedal, M., Hall, M. (2006). Local Food In Tourism: An Investigation of the 

New Zeland South Island‟s Bed and Breakfast Sector‟s Use and Perception of Local 

Food. Tourism Review International. 9(4), 365-378. 

OkumuĢ, B., OkumuĢ, F., McKercher, B. (2007). Incorporating Local and 

International Cuisines in the Marketing of Tourism Destinations: The Cases of Hong 

Kong and Turkey. Tourism Management. 28, 253-261. 

Orhan, A. (2010). Yerel Değerlerin Turizm Ürününe DönüĢtürülmesinde „Coğrafi 

ĠĢaretlerin‟ Kullanımı: Ġzmit PiĢmaniyesi Örneği. Anatolia: Turizm Araştırmaları 

Dergisi 21(2), 244-254. 

Ottenbacher, M., Harrington, R. J. (2007). The Culinary Innovation Process: A Study 

of Michelin-Starred Chefs. Journal of Science & Technology. 5(4), 9-35. 

ÖzaltaĢ Serçek, G., Serçek, S. (2015). Destinasyon MarkalaĢmasında Gastronomi 

Turizmin Yeri ve Önemi. Journal of Tourism Theory and Research, 1 (1), 22-40. 

Özdemir, B. (2010). DıĢarıda Yemek Yeme Olgusu: Kuramsal Bir Model Önerisi. 

Anatolia: Turizm Araştırmaşarı Dergisi. 21(2), 218-232. 



86 

 

Özdemir, B. ve ÇalıĢkan, O. (2011). Otel Dışı Yemek Deneyimi. Uluslararası Turizm 

Ġsletmeciliği, Nobel Akademik Yayıncılık, Ankara. 

Özdemir, G., (2008). Destinasyon Pazarlaması. Detay Yayıncılık, Ankara. 

Özsoy, T., Madran, C. (2014). Yerel Ürünlerin Pazarlanmasında Katma Değer 

Yaratan Coğrafi ĠĢaretleme. 19. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kongresi Bildiri 

Kitabı. Gaziantep Üniversitesi. 

Pekyaman, A. (2008). Turistik Satın Alma DavranıĢında Destinasyon Ġmajının Rolü 

Afyonkarahisar Bölgesinde Bir AraĢtırma. Doktora Tezi. Afyon Kocatepe 

Üniversitesi. 

Polat, E. (2015). Turizm ve Coğrafi ĠĢaretleme: Balıkesir Örneği. Meriç Uluslararsı 

Sosyal ve Kültürel AraĢtırma Dergisi. 1(1), 12-24. 

Quan, S., Wang, N. (2004). Towards A Structural Model of The Tourist Experience: 

An Illustration from Food Experiences in Tourism. Tourism Management. 25, 297-

305. 

Ragnekar, D. (2003). The Socio-economics of Geographical Indications A Review of 

empirical Evidence from Europe. UNCTAD/ICTSD Capacity Building Project on 

Intellectual Property Rights and Sustainable Development.2-45. 

Raustiala, K., Munzer, S. R. (2007). The Global Struggle Over Geographic 

Indications. The European Journal of International Law. 18(2), 337-365. 

Remmington, M., Yüksel, A. (1998). Tourist Satisfaction and Food Service 

Experience: Results and Implications of An Empirical Investigation. Anatolia. 9(1), 

35-57. 

Richards, G. (2002). Gastronomy: An Essential Ingredient in Tourism Production 

and Consumption. Anne-Mette Hjalager ve Greg Richards (Ed.), Tourism and 

Gastronomy içinde (3-20). London: Routledge.  



87 

 

Sanchez-Canizares, S. M., & Lopez-Guzman, T. (2012). Gastronomy As A Tourism 

Resource: Profile of the Culinary Tourist. Current Issues in Tourism. 15(3), 229-245. 

Santich, B. (2004). The Study of Gastronomy and Its Relevance to Hospitality 

Education and Training. Hospitality Management. 23, 15-24. 

Seyitoğlu, F., ÇalıĢkan, O. (2014). Turizm Literatüründe Türk Mutfağı Üzerine 

Yapılan AraĢtırmaların Değerlendirilmesi. Journal of Tourism and Gastronomy 

Studies. 2(4), 23-35. 

Suh, J., MacPherson, A. (2007). The Impact of Geographical Indication On the 

Revitalization of A Regional Economy: A Case Study of „Boseong‟ Green Tea. 

Area. 39(4), 518-527. 

Sparks, B., Bowen, J., Klag, S. (2003). Restaurants and the Tourists Market. 

International Journal of Contemporary Hospitality Management. 15(1), 6-13. 

Sünnetçioğlu, S., Can, A., Durlu Özkaya, F. (2012). YavaĢ Turizmde Coğrafi 

ĠĢaretlemenin Önemi. 13. Ulusal turizm Kongresi, Antalya. 953-962. 

ġahin, G. (2013a). Coğrafi ĠĢaretlerin Önemi ve Vize (Kırklareli)‟nin Coğrafi 

ĠĢaretleri. Pamukkale Üniversitesi Sosyal Bilimler Entitüsü Dergisi. 15. 23-37. 

ġahin, G. (2013b). Hakkari‟nin NiĢaneleri ve Bunların Coğrafi ĠĢaret Kapsamına 

alınarak Ekonomiye Kazandırılması. Uluslararası Sosyal Araştırmalar Dergisi. 

6(27), 479-493. 

Tekelioğlu, Y. Demirer, R. (2008). KüreselleĢme Sürecinde Yöresel Ürünler ve 

Coğrafi ĠĢaretlerin Geleceği. İgeme’den Bakış Dergisi, 36- 87-102. 

Teuber, R. (2007). Geographical Indications of Origin As A Tool of Product 

Differentation: The Case of Coffe. Journal of International Food & Agribusiness 

Marketing. 22(3-4), 277-298. 

Tosun, C.,  Jenkins, C. L. (1996). Regional planning approaches to tourism 

development: The case of Turkey. Tourism Management, 17(7), 519-531. 



88 

 

Tosun, C., Bilim, Y. (2004). ġehirlerin Turistik Açıdan Pazarlanması: Hatay Örneği. 

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi, 15(2), 125-138. 

TPE, (2015). Coğrafi ĠĢaretler. Türk Patent Enstitüsü Yayın Grubu. 

Treager, A. (2003). From Stilton to Vimto: Using Food History to Re-think Typical 

Products in Rural Development. Sociologia Ruralis. 43(2), 91-107. 

Trichopoulou, A., Soukara, S., Vasilopoulou, E. (2007). Traditional Foods: A 

Science and Society Perspective. Trends In Food Science & Technology. 18, 420-

427. 

Tuncay, M. (2009). Coğrafi ĠĢaretlerin Korunması. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans 

Tezi. Kırıkkale Üniversitesi.  

Usta, Ö. (2009). Turizm: Genel ve Yapısal Yaklaşım. Detay Yayıncılık, Ankara. 

Uyar, H., Zengin, B. (2015). Gastronomi Turizminin Alternatif Turizm ÇeĢidi Olarak 

Değerlendirilmesi Bağlamında Gastronomi Turizm Ġndeksinin OluĢturulması. 

Akademik Sosyal Araştırmalar Dergisi. 3(17), 355-376. 

Ülker, E. (2010). Destinasyon Pazarlamasında Destinasyon Seçimi Karar Verme 

Süreci Üzerine Bir ÇalıĢma: Bozcaada Örneği. Yüksek Lisans Tezi. Trakya 

Üniversiitesi. 

Yıldız CoĢkun, A. (2001). Coğafi ĠĢaretler. Uzmanlık Tezi. Türk Patent Enstitüsü.  

Yılmaz, G., Özdemir, B., (2015). Yerel Gastronominin Tanıtım Materyallerindeki 

Yeri: Kapadokya Bölgesi Üzerine Bir AraĢtırma. 1. Eurasia International Tourism 

Congress: Current Issues, Trends and Indicators Proceedings. 769-780.  

Yoon, Y.,  Uysal, M. (2005). An Examination of the Effects of Motivation and 

Satisfaction on Destination Loyalty: A Structural Model. Tourism 

Management,26(1), 45-56. 



89 

 

Yüncü, H. R. (2010). Sürdürülebilir Turizm Açısından Gastronomi Turizmi ve 

PerĢembe Yaylası. 10. Aybastı-Kabataş Kurultayı. Detay Yayıncılık, Ankara. 

Zağralı, E. (2014). Destinasyon Çekicilik Unsuru Olarak Mutfak Turizmi (Ġzmir 

Yarımadası Örneği). Yüksek Lisans Tezi. Ġzmir Katip Çelebi Üniversitesi. 

Zografos, D. (2008). Geographical Indications & Socio-Economic Development. 

IQsensato Working Paper Series 3. 

Zuluğ, A. (2010). Coğrafi ĠĢaretli Gıdalara ĠliĢkin Tüketici Tercihleri Üzerine Bir 

AraĢtırma: Ġstanbul Örneği. YayımlanmamıĢ Doktora Tezi. Ege Üniversitesi. 

www.tpe.gov.tr (Son EriĢim Tarihi: 07.06.2016) 

www.tesk.org.tr (Son EriĢim Tarihi: 16.04.2016) 

www.tursab.org.tr (Son EriĢim Tarihi: 25.04.2016) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.tpe.gov.tr/
http://www.tesk.org.tr/
http://www.tursab.org.tr/


90 

 

EK 1: COĞRAFĠ ĠġARETLĠ ÜRÜNLER 

ÜRÜN ADI COĞRAFĠ 

ĠġARETĠN 

TÜRÜ 

YILI 

ADANA KEBABI Mahreç 2003 

ADAPAZARI DARTILI KEġKEK Mahreç 2009 

ADAPAZARI ISLAMA KÖFTESĠ Mahreç 2009 

AFYON KAYMAĞI MenĢe 2003 

AFYON MERMERĠ MenĢe 2003 

AFYON PASTIRMASI Mahreç 2003 

AFYON SUCUĞU Mahreç 2003 

AKHĠSAR DOMAT ZEYTĠNĠ MenĢe 2010 

AKHĠSAR USLU ZEYTĠNĠ MenĢe 2010 

AKKUġ ġEKER FASULYESĠ MenĢe 2010 

AKÇAABAT KÖFTESĠ Mahreç 2008 

AKġEHĠR KĠRAZI MenĢe 2003 

ANAMUR MUZU MenĢe 2001 

ANDIRIN TĠRġĠĞĠ Mahreç 2010 

ANTAKYA KÜNEFESĠ(TATLI) Mahreç 2006 

ANTEP BAKLAVASI Mahreç 2005 

ANTEP FISTIĞI MenĢe 1997 

ARAPGĠR KÖHNÜ ÜZÜMÜ MenĢe 2006 

AYDIN KESTANESĠ MenĢe 2010 

AYDIN ĠNCĠRĠ MenĢe 2003 

AYVALIK ZEYTĠNYAĞI MenĢe 2004 

BAFRA PĠDESĠ Mahreç 2005 

BAFRA ZEMBĠLĠ Mahreç 2012 

BALIKESĠR HÖġMERĠM TATLISI Mahreç 2011 

BARTIN ĠġĠ TEL KIRMA Mahreç 2004 

BAYAT TÜRKMEN KĠLĠMĠ Mahreç 2000 

BAYRAMiÇ BEYAZI MenĢe 2010 

BERGAMA EL HALISI Mahreç 1996 

BERGAMA KOZAK ÇAM FISTIĞI MenĢe 2008 

BEYPAZARI KURUSU Mahreç 2009 

BODRUM MANDARĠNĠ MenĢe 2009 

BOYABAT ÇEMBERĠ MenĢe 2007 

BOZDAĞ KESTANE ġEKERĠ Mahreç 1999 

BULDAN BEZĠ Mahreç 2010 

BURDUR CEVĠZ EZMESĠ Mahreç 2008 

BURDUR ġĠġ KÖFTESĠ Mahreç 2010 

BÜNYAN EL HALISI Mahreç 1996 

DAMAL BEBEĞĠ Mahreç 2002 

DENĠZLĠ LEBLEBĠSĠ Mahreç 2008 

DENĠZLĠ TRAVERTENĠ MenĢe 2008 

DEVELĠ CIVIKLISI Mahreç 2004 
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DEVREK BASTONU MenĢe 2003 

DÖġEMEALTI EL HALISI Mahreç 1996 

DĠYARBAKIR KARPUZU MenĢe 2007 

DĠYARBAKIR ÖRGÜ PEYNĠRĠ Mahreç 2010 

EDREMĠT KÖRFEZ BÖLGESĠ 

ZEYTĠNYAĞLARI 

MenĢe 2003 

EDREMĠT KÖRFEZĠ YEġĠL ÇĠZĠK ZEYTĠN MenĢe 2014 

EDĠRNE BEYAZ PEYNĠRĠ Mahreç 2004 

EDĠRNE TAVA CĠĞERĠ Mahreç 2006 

EFLANĠ CEMBER BEZĠ Mahreç 2008 

EGE PAMUĞU / AEGEAN COTTON MenĢe 2003 

EGE SULTANĠ ÜZÜMÜ / AEGEAN SULTANAS MenĢe 2003 

EGE ĠNCĠRĠ / AEGEAN FĠG MenĢe 2003 

ELAZIĞ ÖKÜZGÖZÜ ÜZÜMÜ MenĢe 2007 

ERZURUM CĠVĠL PEYNĠRĠ Mahreç 2007 

ERZURUM KADAYIF DOLMASI Mahreç 2010 

ERZURUM KÜFLÜ CĠVĠL PEYNĠRĠ 

(GÖĞERMĠġ PEYNĠR) 

Mahreç 2010 

ERZĠNCAN BAKIR ĠMALAT VE EL 

ĠġLEMECĠLĠĞĠ SANATI 

Mahreç 2001 

ERZĠNCAN TULUM PEYNĠRĠ MenĢe 2000 

ESKĠġEHĠR LÜLE TAġI MenĢe 1997 

ESKĠġEHĠR ÇĠĞBÖREĞĠ (ÇĠBÖREK) Mahreç 2010 

EZĠNE PEYNĠRĠ MenĢe 2006 

EġME YÖRÜK KĠLĠMĠ Mahreç 1996 

FĠNĠKE PORTAKALI Mahreç 2006 

GAZĠANTEP BAKIR EL ĠġLEMECĠLĠĞĠ Mahreç 2010 

GAZĠANTEP SEDEF EL ĠġLEMECĠLĠĞĠ Mahreç 2010 

GELENEKSEL TÜRK AHUDUDU LĠKÖRÜ MenĢe 2005 

GELENEKSEL TÜRK GÜL LĠKÖRÜ MenĢe 2005 

GELENEKSEL TÜRK KAYISI LĠKÖRÜ MenĢe 2005 

GELENEKSEL TÜRK VĠġNE LĠKÖRÜ MenĢe 2005 

GELENEKSEL TÜRK ÇĠLEK LĠKÖRÜ MenĢe 2005 

GEMLĠK ATI MenĢe 2001 

GEMLĠK ZEYTĠNĠ Mahreç 2003 

GÖNEN ĠĞNE OYASI Mahreç 2010 

GÖRDES EL HALISI Mahreç 1996 

GÖRECE NAZAR BONCUĞU ÜRETĠM EL VE 

ĠġLEME SANATI 

Mahreç 2003 

GÜMÜġHANE DUT PESTĠLĠ Mahreç 2004 

GÜMÜġHANE KÖMESĠ Mahreç 2004 

GÜNEY EGE ZEYTĠNYAĞLARI MenĢe 2003 

GĠRESUN TOMBUL FINDIĞI MenĢe 2000 

HELLĠM / HALLOUMĠ MenĢe 2008 

HEREKE YÜN EL HALISI Mahreç 1996 

HEREKE YÜN ĠPEK EL HALISI Mahreç 1996 
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HEREKE ĠPEK HALISI Mahreç 1996 

ISPARTA GÜLÜ MenĢe 2005 

JĠRKAN KĠLĠMĠ Mahreç 1996 

KADINHANI TAHĠNLĠ PĠDESĠ Mahreç 2010 

KALE BĠBERĠ MenĢe 2008 

KALECĠK KARASI ÜZÜMÜ Mahreç 2005 

KANGAL BALIKLI KAPLICASI MenĢe 2002 

KANGAL KOYUNU MenĢe 2002 

KARAMÜRSEL SEPETĠ Mahreç 2006 

KARNAVAS DUT PEKMEZĠ MenĢe 2005 

KARS EL HALISI Mahreç 1996 

KARS KAġARI MenĢe 2014 

KARS TÜRK ÇOBAN KÖPEĞĠ MenĢe 2001 

KAYSERĠ MANTISI Mahreç 2006 

KAYSERĠ PASTIRMASI MenĢe 2000 

KAYSERĠ SUCUĞU MenĢe 2000 

KEġAN SATIR ET Mahreç 2008 

KIRKAĞAÇ KAVUNU MenĢe 2006 

KONYA ETLĠ DÜĞÜN PĠLAVI Mahreç 2009 

KULA EL HALISI Mahreç 1996 

KÜTAHYA ÇĠNĠSĠ Mahreç 2004 

KĠLĠS KATMERĠ Mahreç 2014 

MALATYA KAYISISI MenĢe 2000 

MARAġ BURMA BĠLEZĠĞĠ Mahreç 2012 

MARAġ BĠBERĠ MenĢe 2001 

MARAġ TARHANASI Mahreç 2010 

MARDĠN KABURGA DOLMASI Mahreç 2007 

MARDĠN KĠBE Mahreç 2007 

MARDĠN SEMBUSEK Mahreç 2007 

MARDĠN TAġI MenĢe 2009 

MARDĠN ĠKBEBET Mahreç 2007 

MARDĠN ĠMLEBES (BADEM ġEKERĠ) Mahreç 2008 

MERSĠN CEZERYESĠ Mahreç 2001 

MERZĠFON KEġKEĞĠ Mahreç 2011 

MUT KAYISISI (YAġ SOFRALIK) MenĢe 2005 

MĠLAS EL HALISI Mahreç 1996 

NĠKSAR CEVĠZĠ MenĢe 2011 

NĠZĠP ZEYTĠNYAĞI Mahreç 2009 

OLTU CAĞ KEBABI Mahreç 2007 

OLTU TAġI Mahreç 2012 

OSMANĠYE YER FISTIĞI MenĢe 2002 

PAZIRIK EL HALISI Mahreç 1996 

PERVARĠ BALI MenĢe 2003 

PROSCIUTTO DI PARMA (PARMA HAM / 

PARMA JAMBONU) 

MenĢe 2007 

RAKI MenĢe  2009 
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RĠZE BEZĠ (FERETĠKO) Mahreç 2005 

SAFRANBOLU LOKUMU Mahreç 2006 

SAFRANBOLU SAFRANI MenĢe 2009 

SALĠHLĠ KĠRAZI MenĢe 2006 

SALĠHLĠ ODUN KÖFTE Mahreç 2006 

SAMSUN KAZ TĠRĠDĠ Mahreç 2011 

SAMSUN SĠMĠDĠ Mahreç 2012 

SCOTCH WHISKY (ĠSKOÇ VĠSKĠSĠ) MenĢe 2008 

SOĞANLI BEZ BEBEKLERĠ Mahreç 2003 

SÜMER KARS EL HALISI Mahreç 1996 

SÜPER ĠNCE KĠLĠM Mahreç 1996 

SĠMAV EL HALISI Mahreç 1996 

SĠVAS EL HALISI Mahreç 1996 

SĠVAS KÖFTESĠ Mahreç 2006 

SĠĠRT BATTANĠYESĠ Mahreç 2003 

SĠĠRT BÜRYAN KEBABI Mahreç 2003 

SĠĠRT FISTIĞI MenĢe 2003 

SĠĠRT PERDE PĠLAVI Mahreç 2003 

TARSUS BEYAZI ÜZÜM TOPACIK MenĢe 2003 

TARSUS YAYLA BANDIRMASI MenĢe 2004 

TARSUS ġALGAMI Mahreç 2004 

TAVġANLI LEBLEBĠSĠ Mahreç 2002 

TAġKÖPRÜ KUYU KEBABI Mahreç 2012 

TAġKÖPRÜ SARIMSAĞI MenĢe 2009 

TAġPINAR EL HALISI Mahreç 1996 

TERME PĠDESĠ Mahreç 2008 

TOKAT KEBABI Mahreç 2013 

TOMARZA KABAK ÇEKĠRDEĞĠ MenĢe 2011 

TRABZON TELKARĠYE VE HASIRI Mahreç 2006 

TURHAL YOĞURTMACI Mahreç 2012 

TÜRK RAKISI MenĢe 1996 

TÜRK TAZISI MenĢe 2001 

TÜRKMEN EL HALISI Mahreç 1996 

UġAK HALISI Mahreç 2010 

YAHYALI EL HALISI Mahreç 1996 

YAMULA PATLICANI MenĢe 2007 

YAĞCIBEDĠR EL HALISI Mahreç 1996 

YOZGAT ARABAġISI Mahreç 2011 

YOZGAT PARMAK ÇÖREĞĠ Mahreç 2011 

YUNTDAĞI EL HALISI Mahreç 1996 

ZĠLE PEKMEZĠ Mahreç 2006 

ÇANAKKALE EL HALISI Mahreç 1996 

ÇARġIBAġI KEġANI Mahreç 2004 

ÇAY ĠLÇESĠ VĠġNESĠ MenĢe 2005 

ÇAĞLAYANCERĠT CEVĠZĠ MenĢe 2011 

ÇELĠKHAN TÜTÜNÜ MenĢe 2002 
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ÇORUM LEBLEBĠSĠ Mahreç 2001 

ÇUBUK TURġUSU Mahreç 2006 

ÇĠMĠN ÜZÜMÜ MenĢe 2000 

ÖDEMĠġ PATATESĠ MenĢe 2002 

ĠNCE ISPARTA HASGÜL EL HALISI Mahreç 1996 

ĠNEGÖL KÖFTE Mahreç 2002 

ĠPSALA PĠRĠNCĠ MenĢe 2012 

ĠSABEY ÇEKĠRDEKSĠZĠ(ÜZÜM) MenĢe 2004 

ĠSKĠLĠP DOLMASI Mahreç 2005 

ĠSKĠLĠP TURġUSU Mahreç 2005 

ĠSPĠR KURU FASÜLYESĠ MenĢe 2008 

ĠZMĠT PĠġMANĠYESĠ MenĢe 2000 

ĠZNĠK ÇĠNĠSĠ MenĢe 2004 

ġANLIURFA BĠBERĠ MenĢe 2000 

ġANLIURFA ÇĠĞ KÖFTE Mahreç 2006 
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EK 2: BAġVURU AġAMASINDAKĠ COĞRAFĠ ĠġARETLER 

1. ADANA ġALGAMI 

2.ADIYAMAN BESNĠ ÜZÜMÜ 

3.ADIYAMAN ETSĠZ ÇĠĞ KÖFTE 

4.AFYONKARAHĠSAR PATATESLĠ EKMEĞĠ 

5.AHLAT BASTONU 

6.AKHĠSAR KÖFTE 

7.AKHĠSAR KÖFTESĠ 

8.AKÇABELEN (ÇETMĠ) ġEKER FASULYESĠ 

9.AKÇAKOCA FINDIĞI 

10.AKġEHĠR HERSESĠ 

11.AKġEHĠR PEYNĠR BAKLAVASI 

12.ALANYA AVAKADOSU 

13.ALANYA AZMANI 

14.ALANYA YENĠDÜNYASI 

15.ALAġEHĠR KAPAMASI 

16.AMASYA BEJĠ MERMERĠ 

17.AMASYA ELMASI 

18.AMASYA ÇĠÇEK BAMYASI 

19.ANDIRIN KĠRAZI 

20.ANKARA DÖNERĠ 

21.ANKARA KEÇĠSĠ OĞLAĞI ETĠ 

22.ANKARA SĠMĠDĠ 

23.ANKARA TAVASI 
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24ANKARA TĠFTĠĞĠ 

25.ANTALYA TAVġAN YÜREĞĠ ZEYTĠNĠ 

26.ANTEP BEYRANI 

27.ANTEP KATMERĠ 

28.ANTEP KUTNU KUMAġI 

29.ANTEP YUVARLAMASI / ANTEP YUVALAMASI 

30.ANTEP ĠġĠ 

31.ANTEP ġĠVEYDĠZĠ 

32.ANZER BALI 

33.ARAPGĠR MOR REYHANI 

34.ARDAHAN ÇĠÇEK BALI 

35.AYANCIK GÖYNEK YAKALARI 

36.AYANCIK KETEN BEZĠ 

37.AYDIN MEMECĠK ZEYTĠNĠ 

38.AĞIN LEBLEBĠSĠ 

39.BAFRA NOKULU 

40.BAFRA NOKULU 

41.BANAZI KARASI ÜZÜMÜ 

42.BAYRAMĠÇ ELMASI 

43.BERGAMA GRANĠTĠ 

44.BERGAMA TULUM PEYNĠRĠ 

45.BOLU ABANT NĠLÜFER ÇĠÇEĞĠ KOLONYASI 

46.BOLU DAĞ ÇĠLEĞĠ REÇELĠ 

47.BOLU KARAVU KONSANTRESĠ 



97 

 

48.BOLU KIZILCIK TARHANASI 

49.BOLU KOZALAK REÇELĠ 

50.BOZUYÜK MERCĠMEKLĠ MANTI 

51.BURSA BIÇAĞI 

52.BURSA ĠPEĞĠ 

53.BĠLECĠK AYVA LOKUMU 

54.BĠLECĠK BALI 

55.BĠLECĠK KIZILDAMLAR KÖYÜ KESTANE KABAĞI 

56.BĠLECĠK KÜRE ĠRĠKARASI ÜZÜMÜ 

57.BĠLECĠK OSMANELĠ NAR LOKUMU 

58.BĠLECĠK PAZARYERĠ BOZASI 

59.BĠLECĠK PAZARYERĠ HELVASI 

60.BĠLECĠK PAZARYERĠ ġERBETÇĠOTU 

61.BĠLECĠK ÇUKURÖREN BĠBERĠ 

62.BĠNGÖL BURMALI KADAYIF 

63.BĠNGÖL GAZĠK KAYMAĞI 

64.BĠNGÖL ÇOBANTAġI KAVURMASI 

65.BĠRECĠK PATLICANI 

66.CHAMPAGNE 

67.DALAMA TANDIRI 

68.DATÇA NURLU BADEMĠ 

69.DĠYARBAKIR KADAYIFI 

70.EDĠRNE BADEM EZMESĠ 

71.EDĠRNE MĠS MEYVE SABUNU 
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72.EFLANĠ HĠNDĠ BANDIRMASI 

73.ELAZIĞ BOĞAZKERE ÜZÜMÜ 

74.ERBAA NARĠNCE BAĞ YAPRAĞI 

75.EREĞLĠ BEYAZ KĠRAZI 

76.EREĞLĠ SĠYAH HAVUCU 

77.ERZURUM EHRAM DOKUMA KUMAġI 

78.ERZĠNCAN DERMASON FASULYESĠ 

79.ESKĠġEHĠR MAVĠ KALSEDONU 

80.ESKĠġEHĠR MET HELVASI 

81.ESKĠġEHĠR NUGA HELVASI 

82.EZĠNE ESKĠ KAġAR PEYNĠRĠ 

83.EZĠNE ĠNEK PEYNĠRĠ 

84.FATSA YALIKÖY KÖFTESĠ 

85.GEBZE BAYRAM ÇÖREĞĠ 

86.GEDELEK TURġUSU 

87.GELENDOST GOLDEN DELĠCĠUS ELMA 

88.GELENDOST STARKĠNG DELĠCĠUS ELMA 

89.GELĠBOLU SARDALYASI 

90.GELĠBOLU TUZLU SARDALYASI 

91.GEMEREK GĠLABURUSU 

92.GEMLĠK ZEYTĠNYAĞI 

93.GEZENDE ERĠĞĠ 

94.GORGONZOLA 

95.GRANO PADANO 
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96.GÖKSUN REDCHIEF ELMASI 

97.GÖKSUN STARKRIMSON DELICIOUS 

98.GÖKÇEADA KEKĠK BALI 

99.GÖKÇEADA ZEYTĠNYAĞI 

100.GÖLBAġI PEYGAMBER ÜZÜMÜ 

101.GÖYNÜK BOMBAY FASULYE 

102.GÖYNÜK ERĠĞĠ 

103.GÖYNÜK TOKALI ÖRTME 

104.GÜLNAR KUġ ÜZÜMÜ 

105.GÜLNAR LEKLEK FASULYESĠ 

106.GÜLNAR ÇAVġĠR BALI 

107.GÜMÜLDÜR MANDALĠNASI (MANDARĠNĠ) 

108.GÜMÜġHANE EKMEĞĠ 

109.GÜMÜġHANE SĠRONU 

110.HAKKARĠ TERS LALESĠ 

111.HAMSĠKÖY SÜTLACI 

112.HATAY DEFNE SABUNU 

113.HEKĠMHAN CEVĠZĠ 

114.HINIS FASULYESĠ 

115.ISPARTA KABUNE PĠLAVI 

116.KABATAġ HELVASI 

117.KAPIDAĞ MOR SOĞANI 

118.KARACABEY SOĞANI 

119.KARACADAĞ PĠRĠNCĠ 
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120.KARACASU PĠDESĠ 

121.KARAMAN DĠVLE OBRUĞU TULUM PEYNĠRĠ 

122.KARAMAN GUYMAĞI 

123.KARAPINAR KAVURGASI 

124.KAVACIK ÜZÜMÜ 

125.KAZAN KAVUNU 

126.KAZAZĠYE ĠġLEMESĠ 

127.KAĞIZMAN UZUN ELMASI 

128.KIRIKHAN HAVUCU 

129.KIRIKHAN NAR EKġĠSĠ 

130.KIRIKKALE AYÇEKĠRDEĞĠ 

131.KIRIKKALE KILIÇLAR SOĞANI 

132.KIRKLARELĠ BEYAZ PEYNĠRĠ 

133.KIRKLARELĠ ÜZÜM HARDALĠYESĠ 

134.KONYA ETLĠEKMEK 

135.KONYA PEYNĠR ġEKERĠ (MEVLANA ġEKERĠ) 

136.KOZAN PORTAKALI 

137.KĠLĠS ZEYTĠNYAĞI 

138.LAMAS LĠMONU 

139.LAMAS LĠMONU 

140.LAPSEKĠ KĠRAZI 

141.LAPSEKĠ ġEFTALĠSĠ 

142.MADRAN SUYU 

143.MALATYA ANALI KIZLI TĠRĠTLĠ KÖFTE YEMEĞĠ 
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144.MALKARA ESKĠ KAġAR PEYNĠRĠ 

145.MALKARA PEYNĠR HELVASI 

146.MANAVGAT SUSAMI 

147.MANYAS KELLE PEYNĠRĠ 

148.MANĠSA MESĠR MACUNU 

149.MANĠSA TABAN SĠMĠT EKMEĞĠ 

150.MARAġ CEVĠZĠ (MARAġ 18) 

151.MARAġ DONDURMASI 

152.MARAġ FĠLE NAKIġI 

153.MARAġ ĠġĠ 

154.MARMARA ADASI MERMERĠ 

155.MELLĠ ĠNCĠRĠ 

156.MERSĠN HARNUP PEKMEZĠ 

157.MERSĠN TANTUNĠ 

158.MEZOPOTAMYA BULGURU 

159.MEZĠTLĠ EL DOKUMASI BEZ 

160.MUT ZEYTĠNYAĞI 

161.MUĞLA BEYAZI 

162.MUĞLA KÖFTESĠ 

163.MUĞLA SARAYLISI 

164.MUĞLA TARHANASI 

165.MUĞLA ÇAM BALI 

166.MĠLAS ZEYTĠNYAĞI 

167.NALLIHAN ÖRTMESĠ 
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168.NALLIHAN ĠĞNE OYASI 

169.NAZĠLLĠ BASMASI 

170.NAZĠLLĠ KAR HELVASI 

171.NEVġEHĠR SĠVRĠSĠ 

172.NEVġEHĠR ÇERÇEVELĠSĠ 

173.NĠZĠP SABUNU 

174.ORDU FINDIK TĠRMĠTĠ SALAMURASI 

175.ORDU PERġEMBE CEVĠZ HELVASI 

176.ORDU TOSTU 

177.ORDU YAYLA PANCARI TURġUSU 

178.OSMANELĠ KARPUZU 

179.PARMIGIANO REGGIANO(REGGIO PARMESANI) 

180.PINARBAġI KARA ÇORBA 

181.PĠRAZĠZ ELMASI 

182.SAFRANBOLU ÇAVUġ ÜZÜMÜ 

183.SAKARYA ÇATALLI EL SÜPÜRGESĠ 

184.SARIKAMIġ OBSĠDĠYENĠ 

185.SEFERĠHĠSAR MANDALĠNASI 

186.SUSURLUK AYRANI 

187.SUSURLUK TOSTU 

188.SÜRMENE BIÇAĞI 

189.SĠNOP NOKULU 

190.SĠVAS BIÇAĞI 

191.TEKĠRDAĞ KÖFTESĠ 
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192.TEKĠRDAĞ PEYNĠR HELVASI 

193.TOSYA PĠRĠNCĠ 

194.TRAKYA KIVIRCIK KUZUSU 

195.TUNCELĠ SARIMSAĞI 

196.TURGUTLU DUMANLI PAPAZ ERĠĞĠ 

197.TURGUTLU TUĞLASI VE KĠREMĠTĠ 

198.TUT DUT PEKMEZĠ 

199.TUT DUTU 

200.TÜRK KAHVESĠ 

201.TÜRK KAHVESĠ 

202.ULUBORLU BANAĞI 

203.URFA CĠĞER KEBABI 

204.URFA EġKĠLĠSĠ 

205.URFA FRENK ÇÖMLEĞĠ 

206.URFA HAġHAġ KEBABI 

207.URFA KAZAN KEBABI 

208.URFA KEME BORANISI YEMEĞĠ 

209.URFA KIYMALI SÖĞÜRME 

210.URFA KIYMALISI 

211.URFA KÜLÜNÇESĠ 

212.URFA LEBENĠ ÇORBASI 

213.URFA MEYAN ġERBETĠ (BĠYANBALI) 

214.URFA PANCAR BORANASI YEMEĞĠ 

215.URFA PATLICANLI KEBABI 
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216.URFA SAÇ KAVURMASI 

217.URFA SOĞAN KEBABI 

218.URFA SU KABAĞI YEMEĞĠ 

219.URFA TĠRĠTĠ 

220.URFA YUMURTALI KÖFTE 

221.URFA ZERDESĠ 

222.URFA ÜZLEMELĠ PĠLAVI 

223.URFA ĠSOT ÇÖMLEĞĠ 

224.URFA ĠÇLĠ KÖFTESĠ 

225.URFA ġILLIK TATLISI 

226.URFAYAĞI 

227.URLA SAKIZ ENGĠNARI 

228.URLA YARIMADASI ERKENCE ZEYTĠN VE ZEYTĠNYAĞI 

229.UġAK TARHANASI 

230.VEZĠRKÖPRÜ SEMAVERĠ 

231.YAKAKENT MANTISI 

232.YARIMADA HURMA ZEYTĠNĠ 

233.YEġĠLYURT DALBASTI KĠRAZI 

234.YOZGAT ÇANAK PEYNĠRĠ 

235.ZĠLE KÖMESĠ 

236.ÇAMOLUK KURU FASULYESĠ 

237.ÇANAKKALE DOMATESĠ 

238.ÇEġME KAVUNU 

239.ÇINARCIK ĠġĠ 
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240.ÇĠNE KÖFTESĠ 

241.ÜNYE BEYAZ BENTONĠTĠ 

242.ÜNYE PĠDESĠ 

243.ÜNYE TAġI 

244.ĠNCESU KARAEVREK ÜZÜMÜ 

245.ĠZMĠR BOYOZU 

246.ĠZMĠR KUMRU EKMEĞĠ 

247.ĠZMĠR LOKMASI 

248.ĠZMĠR TULUM PEYNĠRĠ 

249.ĠZMĠR ġAMBALĠ 

250.ġANLIURFA AÇIK EKMEĞĠ 

251.ġANLIURFA TIRNAKLI EKMEĞĠ 

252.ġAVAK KELLE (TELEME) PEYNĠRĠ 

253.ġAVAK SALAMURA PEYNĠRĠ 

254.ġAVAK TULUM PEYNĠRĠ 

255.ġĠLE BEZĠ 

  



106 

 

EK 3: TÜRKĠYE‟DE COĞRAFĠ ĠġARETLEME YAPILMIġ GASTRONOMĠK 

ÜRÜNLERĠN ÇEġĠTLERĠ VE BÖLGELERE GÖRE DAĞILIMI 

ÜRÜNLER  YIL  YIL 

Yiyecek ürünleri 

Marmara Bölgesi  Akdeniz Bölgesi  

Adapazarı Dartılı KeĢkek 2009 Adana Kebabı 2003 

Adapazarı Islama Köfte 2009 Anamur Muzu 2001 

Ayvalık Zeytinyağı 2004 Andırın TirĢiği 2010 

Balıkesir HöĢmarim Tatlısı 2011 Antakya Künefesi 2006 

Bayramiç Beyazı 2010 Burdur Ceviz Ezmesi 2009 

Edremit Körfez Bölgesi Zeytinyağları 2003 Burdur ġiĢ Köftesi 2010 

Edirne Beyaz Peyniri 2004 Finike Portakalı 2006 

Edirne Tava Ciğeri 2006 MaraĢ Biberi 2001 

Ezine Peyniri 2006 MaraĢ tarhanası 2010 

Gemlik Zeytini 2003 Mersin Cezeryesi 2001 

KeĢan Satır Et 2008 Mut Kayısısı 2005 

Ġnegöl Köfte 2002 Tarsus Beyazı Üzüm Topacık 2003 

Ġpsala Pirinci 2012 Tarsus Yayla Bandırması 2004 

Ġzmit PiĢmaniyesi 2000 Çağlayancerit Cevizi 2011 

Ege Bölgesi Karadeniz Bölgesi 

Afyon Kaymağı 2003 AkkuĢ ġeker Fasulyesi 2010 

Afyon Pastırması 2003 Akçaabat Köftesi 2008 

Afyon Sucuğu 2003 Bafra Pidesi 2005 

Akhisar Domat Zeytini 2010 GümüĢhane Dut Pestili 2004 

Akhisar Uslu Zeytin 2010 GümüĢhane Kömesi 2004 

Aydın Kestanesi 2010 Giresun Tombul Fındığı 2000 

Aydın Ġnciri 2003 Merifon KeĢkeği 2011 

Bergama Kozak Çam Fıstığı 2008 Niksar Cevizi 2011 

Bodrum Mandarini 2009 Safranbolu Lokumu 2006 

Bozdağ Kestane ġekeri 1999 Samsun Kaz Tiridi 2011 

Denizli Leblebisi 2008 Samsun Simidi 2012 

Ege Sultani Üzümü 2003 Sivas Köftesi  2006 

Ege Ġnciei 2003 TaĢköprü Kuyu Kebabı 2012 

Güney Ege Zeytinyağları 2003 TaĢköprü Sarımsağı 2009 

Kale Biberi 2008 Terme Pidesi 2008 

Kırkağaç Kavunu 2006 Tokat Kebabı 2013 

Salihli Kirazı 2006 Turhal Yoğurtmacı 2012 

Salihli Odun Köfte 2006 Zile Pekmezi 2006 

TavĢanlı Leblebisi 2002 Çorum Leblebisi 2001 

Çay Ġlçesi ViĢnesi 2005 Ġskilip Dolması 2005 

ÖdemiĢ Patatesi 2002 Ġskilip TurĢusu 2005 

Ġsabey Çekirdeksizi (Üzüm) 2004 Ġskilip Kuru Fasulyesi 2008 

Güney Doğu Anadolu Bölgesi Ġç Anadolu Bölgesi 

Antep Baklavası 2005 AkĢehir Kirazı 2003 

Antep  Fıstığı 1997 Beypazarı Kurusu  2009 

Diyarbakır Karpuzu 2007 Develi Cıvıklısı 2004 

Diyarbakır Örgü Peyniri 2010 EskiĢehir Çiğböreği (Çibörek) 2010 

Kilis Katmeri 2014 Kadınhanı Tahinli Pidesi 2010 

Mardin Kaburga Dolması 2007 Kalecik Karası Üzümü 2005 
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Mardin Kibe 2007 Kayseri Mantısı 2006 

Mardin Sembusek 2007 Kayseri Pastırması 2000 

Mardin Ġkbebet 2007 Kayseri Sucuğu 2000 

Mardin Ġmlebes (Badem ġekeri) 2008 Konya Etli Düğün Pilavı 2009 

Nizip Zeytinyağı 2009 Tomarza Kabak Çekirdeği 2011 

Pervari Balı 2003 Yamula Patlıcanı 2007 

Siirt Büryan Kebabı 2003 Yozgat ArabaĢısı 2011 

Siirt Fıstığı 2003 Yozgat Parmak Çöreği 2011 

Siirt Perde Pilavı 2003 Çubuk TurĢusu 2006 

ġanlıurfa Biberi 2000   

ġanlıurfa Çiğköfte 2006   

Doğu Anadolu Bölgesi   

Arapgir Köhnü Üzümü 2006   

Elazığ Öküzgözü Üzümü 2007   

Erzurum Civil Peyniri 2007   

Erzurum Kadayıf Dolması 2010   

Erzurum Küflü Civil Peyniri 

(GöğermiĢ Peynir) 
2010 

 
 

Erzincan Tulum Peyniri 2000   

Karnavas Dut Pekmezi 2005   

Kars KaĢarı 2014   

Malatya Kayısısı 2000   

Oltu Cağ Kebabı 2007   

Osmaniye Yer Fıstığı 2002   

Çimin Üzümü 2000   

Ġçecek Ürünleri 
Marmara Bölgesi Akdeniz Bölgesi 

Geleneksel Türk Ahududu Likörü 2005 Tarsus ġalgamı 2004 

Geleneksel Türk Gül Likörü 2005   

Geleneksel Türk Kayısı Likörü 2005   

Geleneksel türk ViĢne Likörü 2005   

Geleneksel Türk Çilek Likörü 2005   

Rakı  2009   

Türk Rakısı 1996   
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EK 4: ANKET FORMU  

Coğrafi ĠĢaretleme Yoluyla Gastronomik Kimlik OluĢturma ve Gastronomik 

Kimliğin Destinasyon Pazarlamasındaki Rolü 

Bu tez, coğrafi iĢaretleme yoluyla gastronomik kimlik oluĢturma incelenerek 

destinasyon pazarlamasındaki rolünü tespit etmek amacıyla planlanarak 

yürütülmektedir. AĢağıdaki sorulara verilen cevaplar sadece bu çalıĢmada 

kullanılacaktır. AraĢtırmaya yardımcı olduğunuz ve zaman ayırdığınız için teĢekkür 

ederim. 

Çisem KARAKULAK                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

MSKÜ Yüksek Lisans Öğrencisi 

Coğrafi ĠĢaret: Belirli bir bölgede veya yörede üretilen ürünlerin o yöreye özgü 

olduğunu tanımlamak için yapılan uygulamadır (Malatya Kayısısı). 

Cinsiyet 

1(   ) Kadın    2(   ) Erkek 

YaĢınız 

1(   ) 24 ve altı   2(   ) 25-34   3(   ) 35-44       

 4(   ) 45-54    5(   ) 55-64    6(   ) 65 ve üstü 

Medeni Durumunuz 

1(   )Evli   2(   )Bekar 

Eğitim Durumunuz 

1(   )Ġlköğretim  2(   )Lise ve dengi      

3(   )Önlisans veya Lisans  4(   )Lisans üstü 

Destinasyonu Ziyaret Sıklığı 

1(   ) Ġlk kez    2(   ) Yılda birkaç kez  3(   )Daha seyrek 

Destinasyonu Ziyaret Sebebi 

1(   )Tatil    2(   )Ġklimi    3(   ) ĠĢ seyahati  

4(   )Tarihi Özellikleri 5(  )Aile,akraba,arkadaĢ vb. ziyareti 6(  ) Kültürel Yapısı 

7(  ) Yöresel Mutfağı  8(  )Diğer 
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1.„Tekirdağ‟ denince aklınıza ilk gelen …………….. 

2.„Edirne‟ denince aklınıza ilk gelen ………..……… 

3.„Kırklareli‟ denince aklınıza ilk gelen …….……… 

4.„Trakya‟ denince aklınıza ilk gelen …………….… 

      

Trakya Bölgesindeki Coğrafi ĠĢaretleme AlmıĢ Olan Bildiğiniz Gastronomik 

Ürünleri ĠĢaretleyiniz. 

1(   )Edirne Tava Ciğeri       5(  )Tekirdağ Rakısı                 9(  )Edirne Beyaz Peyniri 

2(   )Tekirdağ Köftesi           6(  )Vize Ihlamuru                 10(  )Zerde 

3(   )Üzüm Hardaliyesi         7(  )Edirne Badem Ezmesi    11(  )Peynir Helvası 

4(   )Malkara Eski KaĢarı     8(  )KeĢan Satır Et                 12(  )Kırklareli Yoğurdu 

 

 

  
Yöreye Özgü Gastronomik Ürünlerin Coğrafi 

ĠĢaretleme AlmıĢ Olması………………… K
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1 …ilin tanıtımında önemlidir.           

2 …ilin ekonomisini güçlendirir.           

3 …ilin turizmini canlandırır. 

     4 …ile kimlik kazandırır.           

5 …ürünün bir çeĢit markası niteliğindedir. 

     6 …ürünün bölgeye özgü olduğunu tanımlar.           

7 …ürüne olan talebi arttırır.           

8 …ürünün kalitesini güvence altına alır.           

9 

…ürünün üretim ve sunum standardının korunmasında 

etkilidir.           

10 …ürünü gelecek nesillerin de tanımasını sağlar.           

11 …ürünlerin denetlenmiĢ olduğunu belirtir.           

12 …ürün satıĢlarını arttırır.           

13 …ilin gastronomik amaçlı ziyaretini arttırır.           

14 Diğer ………………………………………………….. 

     

15 

Yöresel yiyecek ve içecek ürünlerinin coğrafi iĢaret 

almıĢ olması gastronomik kimlik oluĢturmada 

önemlidir. 
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Destinasyon Pazarlama ile Ġlgili Sorular 
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1 
Ġle özgü gıda ürünleri bölgeyi iyi bir Ģekilde temsil 

etmektedir.      

2 
Bu  ile özgü gıdaları tatmak için il dıĢından 

ziyaretçiler gelmektedir.      

3 
Ġle özgü ürünlerin lezzetleri ziyaretçiler tarafından 

beğenilmektedir.      

4 Ġle özgü ürünler geleneksel ürünlerdir. 
     

5 
Gelen ziyaretçiler genellikle ile özgü yiyecek ve 

içecekleri tercih etmektedir.      

6 
Ġldeki yöresel yiyecek ve içeceklerin sunumu 

özgündür.      

7 
Ġle ait yiyecek ve içecekler basında yeteri kadar 

tanıtılmaktadır.      

8 
Ġle özgü yiyecek ve içecekler bölgenin tanıtımına 

katkı sağlamaktadır.      

9 
Ġle özgü yiyecek ve içecekler gelen ziyaretçiler 

tarafından bilinmektedir.      

10 
Bu ili ziyaretimde medyanın yöreye özgü yiyecek ve 

içecekleri tanıtması etkili olmuĢtur.      

11 
Bu ilin tanıtımında yöresel yiyecek ve içecekler 

etkilidir.      

12 
Ġlin tekrar ziyaretinde yöresel yiyecek ve içecekler 

etkilidir.      

13 Diğer………………………………………………… 
     

14 
Bu destinasyonun pazarlanmasında bu ilin 

gastronomik yapısı etkilidir.      
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EK 5: EDĠRNE TAVA CĠĞERĠ COĞRAFĠ ĠġARET TESCĠL BELGESĠ 
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EK 6: EDĠRNE BEYAZ PEYNĠRĠ COĞRAFĠ ĠġARET TESCĠL BELGESĠ 
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EK 7: KEġAN SATIR ET COĞRAFĠ ĠġARET TESCĠL BELGESĠ 

 

Tescil no    :153 

Koruma Tarihi  :09.07.2008 

BaĢvuru No   :C2008/026 

Coğrafi ĠĢaretin Türü :Mahreç ĠĢareti 

BaĢvuru Sahibi  :KeĢan Ticaret ve Sanayi Odası 

BaĢvuru Sahibinin Adresi :Anafartalar Cad. No: 66/1 22900 KeĢan EDĠRNE 

Ürünün Adı   :Kebap 

Coğrafi ĠĢaretin Adı  :KeĢan Satır Et 

Kullanım Biçimi  :Markalama 

 

Teknik özellikleri ve denetim biçimi ekte verilen coğrafi iĢaret; 19.06.2011 tarih ve 

27969 sayılı Resmi Gazetede ilan edilmiĢtir. 555 sayılı Coğrafi ĠĢaretlerin Koruması 

Hakkındaki Kanun Hükmünde Kararname‟nin 12 nci maddesi gereğince 09.07.2008 

tarihinden geçerli olmak üzere tescil edilmiĢtir. 
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