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oz

Gastronominin kiltirel, teknolojik, estetik, sosyolojik ve duygusal unsurlarin bir arada deneyimlendigi cok
katmanli yapisi, onu yalnizca bir tiiketim alani olmaktan cikararak anlam ve deger iireten bir deneyim platfor-
mu haline getirmektedir. Bu doniisiim, gastronomi isletmelerinde markalagsmanin yalnizca isim, logo ya da
iletisim stratejileri ile sinirli olmadigini; deneyimin tasarimi, anlamlandiriimasi ve yoénetimi tizerinden sekil-
lendigini gostermektedir. Gastronomi literatiiriinde, gastronomi deneyimi; turizm, estetik, stirdirilebilirlik ve
tiiketici memnuniyeti boyutlariyla ele alinmis olsa da, gastronomik deneyimin sistematik ve déngusel bir
markalasma siireci olarak kavramsallastirildigi bitiinciil model 6nerileri sinirhdir. Bu calisma s6z konusu
boslugu doldurmayl amaglamaktadir. Onerilen kavramsal model; deneyim tasarimi, deneyimin anlamlan-
dirnimasi, deneyimsel baglanma ve deneyimin siirekliligi olmak lizere dért asamadan olusmaktadir. Model,
gastronomide markalasmanin deneyimin hafizaya yerlesmesi yoluyla siirdiiriilebilir rekabet avantaji ve uzun
vadeli marka degeri iretmenin temel mekanizmasi oldugunu ileri sirmektedir. Bu baglamda gastronomiyi,
deneyim yoluyla markalasan bir alan olarak incelemek literatiire 6nemli bir katki yapacaktir.

ABSTRACT

The multilayered structure of gastronomy, where cultural, technological, esthetic, sociological, and emotional
elements are experienced together, transforms it from a consumption area into an experience platform that
generates meaning and value. This transformation shows that branding in gastronomy businesses is shaped
thru the design, interpretation, and management of the experience. In the gastronomy literature, holistic
model proposals conceptualizing the gastronomic experience as a systematic and cyclical branding process
are limited. This study aims to fill the aforementioned gap. The proposed conceptual model consists of four
stages: experience design, meaning-making of the experience, experiential attachment, and continuity of the
experience. The model proposes that branding in gastronomy is the fundamental mechanism for generating
sustainable competitive advantage and long-term brand value thru the embedding of experience in memory.
In this context, examining gastronomy as a field that brands itself through experience will make a significant
contribution to the literature.

i¢ ice gecen ¢ok yonlii bir olgu ve gelisen bir aka-

21. yiizyilda teknoloji ve iletisim ekseninde yasa-
nan listel hizdaki gelismeler, tiiketici ihtiyaglari-
ni1, beklentilerini, tercihlerini, satin alma davra-
niglarini kokten degistirmistir. Bu soz konusu de-
gisim ve doniisiim tiretim ve hizmet alanlarinda-
ki tiim endiistrilerde paradigma degisimine yol
a¢mustir. Hizmet ve yaratici endiistriler alaninda
deger lireten bir ekosistem olarak tanimlanabi-
lecek gastronomi Balderas-Cejudo vd. (2025) ta-
rafindan yemek ve zevkin 6tesine gecen, kiiltiir,
surdiiriilebilirlik, toprak, gelenek ve etik bilingle
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demik disiplin olarak tanimlanmaktadir. Gast-
ronomi, restoran sektoriiniin evriminde giderek
daha miihim bir kaynak haline gelmis, gastrono-
mik ¢alismalar i¢in bir gereksinim olusturarak
gastronomik turizm kavraminin da gelisimini
tesvik etmistir (Murtini vd. 2025). Dijital ekono-
minin, giinliik yasam pratiklerinin vazgecilmez
bir unsuru haline geldigi gliniimiiz diinyasinda,
tliketici sadece fonksiyonel fayda beklentisi ile
hareket etmemekte, tiriin ve hizmetlerden sos-
yal ve psikolojik tatmin beklentisi i¢inde tiiketim
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davranisi sergilemektedir. Bu baglamda, tiriin ve
hizmetlerin tiiketimi bir deneyim pratigine do-
niismiis, glintimtiziin rekabetci kosullarinda de-
neyim yaratmak, endiistriler i¢in rekabet avantaji
saglayan onemli bir enstriiman haline gelmistir.

Lim vd. (2026) markalarin belirledikleri amacin
taahhtidiinii ve hem sahipleri (6rnegin sirketler,
hissedarlar) hem de paydaslar (6rnegin i¢ ve dis
miisteriler, hitkiimetler, aracilar, tedarikgiler ve
toplumlar) i¢in olusturduklar: degeri temsil et-
tikleri i¢in dnemli oldugunu ifade etmektedir.
Gliniimiizde literatiirde, marka isim, logo gibi
gorsel gostergelerin Gtesinde paydaslariyla kisi-
sel, sosyal, kiiltiirel ve dijital iliskiler kuran bir
yapiya evrilmistir. Keller (2025) marka ve mar-
kalagsmanin evrimsel nitelikteki dontisiimiini
vurgulamak i¢in, son yetmis yili markalasma ve
marka arastirmalar1 agisindan ii¢ ana déneme
ayirmaktadir: 1) Modern markalagsmanin kok-
leri (1955-1979); 2) Markalasmanin bir yonetim
onceligi olarak biiyiimesi (1980-1999); ve 3) Mar-
kalasmanin kisisel, sosyal, kiiltiirel ve dijital bo-
yutlar1 (2000-2025). Modern markalasmanin ilk
doneminde, markalasma oldukca dar bir cerce-
vede ele alinmakta, bir markanin ismi, logosu,
sembolii, slogani, reklam miizigi gibi unsurlari-
nin se¢ilmesi markalasma olarak konumlandiril-
maktaydi. Ancak televizyon reklamlari gibi kitle
pazarlama yontemlerinin popiilerligi arttiginda,
pazarlamacilar markalarinin ne anlama geldigi-
ni yeniden tanimlama ihtiyaci duymaya basladi-
lar. 1980'lerde markalarin finansal degerinin bir
varlik olarak degerlendirilmesiye birlikte marka-
lasmanin stratejik boyutlar1 énem kazanmaistir.
Marka olusturma siirecinin daha karmasik hale
gelmesi, pazarlamacilarin, miisterilerin bir mar-
kaya nasil baktigini, hissettigini ve deneyimledi-
gini etkileyen her temas noktasinin markalarinin
imaj1 ve degeri lizerinde etkili olabilecegini kav-
ramalarini saglamistir. Markalagmanin kisisel,
sosyal, kiiltiirel ve dijital boyutlariin kavramsal-
lastirildig1 markalasmanin dijital ¢aginda, 2000
yilindan itibaren, marka pazarlamacilarina tiike-
ticilere ulasmanin, bilgilendirmenin, ikna etme-
nin, tegvik etmenin ve hatirlamanin yeni yollar
sunulmaktadir. Bu donemde, kisisel, sosyal, kiil-
tiirel ve diger faktorlere dayanan “gercek diinya”

deneyimlerine iliskin perspektifler, marka uz-
manlari ve uygulayicilar: tarafindan tiiketiciler
ve markalar arasindaki iligkileri anlagilmasinda
belirleyici hale gelmistir. Gastronomi, marka-
lasmanin son doneminde 6n plana ¢ikan kisisel,
sosyal, kiiltiirel ve dijital boyutlarinin kesistigi
alanlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yemek yemek, sosyal pratige 6zgii organize edil-
mis etkinlik zincirleri olarak, hedeflere yonelik
motivasyonlarla yonlendirilen, yiyecegin sem-
bolik degerine herhangi bir bilingli atif yapilma-
sina gerek kalmadan gastronomik bir deneyime
doniisebilmektedir (Sundqvist 2023). Dolayistyla
gastronomi, deger ve anlam {iretiminin gercek-
lestigi bir deneyim sahasidir. Bu nedenle gast-
ronomide markalasma deneyim temelli bir sii-
re¢ olarak kavramsallastirilabilir. Gastronomide
markalagsma, deneyimin hafizada kalic1 hale gel-
mesi araciligiyla siirdiiriilebilir rekabet avantajt
ve uzun vadeli marka degeri olusturmanin temel
mekanizmasidir. Ancak gastronomide markalag-
ma siirecinin deneyim odakli bir bakis agisiyla
kapsamli bir sekilde incelendigi kavramsal mo-
deller smirhidir. Bu ¢alismada 6nerilen kavram-
sal model, deneyim tasarimi, deneyimin anlam-
landirilmasi, deneyimsel baglanma ve deneyi-
min siirekliligi olmak {izere dort asamadan olus-
maktadir. Bu baglamda gastronomiyi, deneyim
araciligiyla markalasan bir alan olarak incelemek
literatiire degerli bir katk: saglayacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Gastronominin Cok Katmanli Deneyimsel Dogasi

Etimolojik olarak mide anlamina gelen Yunan
“eastros” ve bilgi veya yasa anlamina gelen “no-
mos” kelimelerinden tiiretilen gastronomi (Ki-
vela ve Crotts 2006) kelimesi M.O. 4. yiizyilda,
Avrupa’nin en eski gurmesi olan Gelal1 Yunan
Archestratus’un kaleme ald1g1 ve muhtemelen
Akdeniz Bolgesi igin en eski yiyecek ve sarap
rehberi niteligindeki kitapta basliklardan biri
olarak yer almistir (Wilkins ve Hill 1994). Gastro-
nomi hakkinda ilk resmi ¢alisma Fransiz avukat
ve hakim olan Jean Anthelme Brillat-Savarin ta-
rafindan 1825’te Physiologie du goiit ou Méditations
de gastronomie transcendante adli kitabinda yapil-
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mis ve bu calisma Ingilizce’ye “The Physiology of
Taste”, Tiirkge’ye de “Lezzetin Fizyolojisi” olarak
cevrilmistir. Gastronomiyi bir sanat degil ade-
ta bilim olarak konumlandiran Brillat-Savarin
(2016) lezzetin sirlarini agiklamakta, zevkin fizik-
sel mekanizmalarin ve lezzetin sirlarini ortaya
cikarabilen “analitik gastronomi” kavramlarini
gelistirmekte, gastronomiyi insanlarin beslenme-
siyle ilgiliyi zihinsel her sey olarak tanimlamak-
ta ve kitap tarif icermemekte, yalnizca meniiler
sunarak odag1 mutfaktaki uygulamalardan tiike-
tim masasinda sosyal tiyatroya kaydirmaktadir.
Gastronomi bu baglamda doygunluk bilimi de-
gil, istah bilimidir (Sipe 2009). Gastronomik gaze-
teciligin kurucusu Grimod de la Reyniére, Manu-
el des Amphitryons (1808) adl1 eserinde gastro-
nomi kavramini bir ¢alisma alani olarak ifade et-
mis ve yakinda tiniversitelerde Gastronomi Kiir-
siisii gdrmenin sasirtict olmayacagini belirtmistir
(aktaran Santich 2004). Grimod de la Reyniere’in
ongoristiniin 1879 yilinda Amerika’da kurulan
ilk 6zel mutfak okulu olan, Boston Yemek Okulu
(Brown 2005), 1895 yilinda mutfak sanatlar1 oku-
lu olarak kurulan Le Cordon Bleu ve Tiirkiye'de
bugiin Gastronomi Mutfak Sanatlar1 bolimiiniin
110 tiniversitede bulunmasi ile tarihsel olarak
karsilik buldugu sdylenebilmektedir (Yiiksekog-
retim Kurulu 2025).

Insanlar, istedikleri gibi degil biyoloji, ekonomi
ve psikoloji tarafindan belirlenen sinirlar iginde
yiyecek yollarini olusturmaktadirlar (Anderson
2014). Hegarty vd. (1999), gastronominin mutfak
ve gastronomik 0gelerin se¢imi, yapimi, sunumu
ve katilimiyla ilgili oldugunu savunmaktadirlar.
Bu yontemler siklikla yalnizca titketim igin de-
gil, ayn1 zamanda statij, ritiiel ve estetik amaclar
i¢in de tasarlanmistir. Bu nedenle, gastronomi bu

EY72

“glizel sanat etkinligi” kategorisine girmektedir.

Yasamin her yoniiyle baglantili olan ve ¢ok kat-
manh olan gastronomi sadece duyularla ilgili
degil, ayn1 zamanda entelektiiel, ruhsal, toplum-
sal ve sosyokiiltiirel bir etkinliktir, hepsi bir ye-
megin deneyimine adanmis mantikli eylemlerin
coklu yonleridir. Gastronomi sadece yemekle
ilgili degildir, ayn1 zamanda yemegi ¢cevreleyen
insanlarla da ilgilidir (Lee ve Bucher 2023). Diin-
yada yasanan teknolojik gelismeler, sosyo-eko-
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nomik dontisiimler, degisen tiiketim aligkanlik-
lar1, farklilasan tiiketici talepleri ile birlikte bu-
glin gastronomide sinirlar agilmis, yeni egilimler,
akimlar, kavramlar, yontemler, uygulamalar ve
yaklasimlar literatiirde ve uygulamada belir-
ginlesmistir. Gastronomi stratejik bir pazarlama
alan1 olmus pazarlama bilimi ile belirtilen alan-
larda biitiinlesmektedir: gastronomi alaninda de-
neyimsel pazarlama, néro pazarlama, etkinlik/
festival pazarlamasi, siirdiiriilebilir pazarlama,
retro pazarlama, menii mithendisligi ve sef imaj.
Gastronomi, Holbrook ve Schindler (2003) tara-
findan gecmisten gelen seylere olumlu tutum ya
da olumlu etki olarak tanimlanana nostalji olgu-
su gibi kiiltiirel alanlarda belirtilen kavramlar ile
yogun iligki icerisine girmektedir: gastronomi tu-
rizmi, gastrodiplomasi, gastronostalji ve hikayesi
olan yemekler yaratma. Estetik, sefler i¢in yalniz-
ca bir teknik yetenek degil; ayn1 zamanda kimlik,
yaraticilik ve temsil araci olarak da islev gormek-
tedir. Estetik, tiiketici i¢in yalnizca tat duyusunu
degil, deneyimin biitiinsel anlamini sekillendiren
¢ok boyutlu bir yapidadir. Gastronomi estetigi-
nin ¢ok boyutlu yapisi, tabak estetigini yalnizca
dekoratif bir unsur olmaktan ¢ikararak, gastro-
nominin temel ve doniistiiriicii unsuru haline ge-
tirmektedir (Eskiogak ve Kilig 2025). Son yillarda
estetigin gastronomi deneyimi {izerindeki etkisi
belirleyici hale gelmekte ve belirtilen yontem ve
kavramlarla kesismektedir: tabak estetigi, yeni-
lebilir sanat, yiyecek-icecek stilistligi, eklektik
yontem, siyah yiyecekler, foodstragramming ve
gastrofizik. Spence ve Velasco’ya (2025) gore akil-
l1 telefonlar, robotlar, yapay zeka sistemleri ve
siiriikleyici platformlar gibi teknolojiler, yemegin
kiiltiirel, duygusal ve ahlaki yonlerini degistire-
rek yenilik ile gelenek, zanaatkarlik ile otomas-
yon arasindaki sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir.
Bu etkilesim gastronomi alaninda {iretim, dag-
tim ve deneyim alanlarinda belirtilen uygulama-
larin yayginlasmasina neden olmaktadir: dijital
gastronomi, Gastronomi 4.0, bulut mutfaklar ve
noro gastronomi. Gastronominin gesitlenen iire-
tim felsefesi belirtilen kavramlar ile tiiketici ile
bulusmaktadir: eko-gastronomi, artizan yemek-
ler, yesil mutfak, molekiiler mutfak, nbn mutfak,
yenilebilir bocekler, surf and turf, yeni mutfak ve
rafine mutfak.
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Gastronomi, sadece yiyecek ve zevk ile smirli ol-
may1p bunun Gtesine gegerek kiiltiir, siirdiiriile-
bilirlik, toprak, gelenek ve etik bilingle i¢ ice ge¢-
mis ¢ok yonlii bir olgu ve gelisen bir akademik
disiplin haline gelmistir (Balderas-Cejudo vd.
2025). Bu yaklasim, gastronomiyi bir ekosistem
olarak konumlandirmaktadir. Brillat-Savarin
(2016) “Yaratan, insant yasamak icin yemeye mec-
bur birakirken, insan buna istah araciligu ile yoneltir,
zevk araciligi ile ddiillendirir” 6zdeyisi ile Slimiin-
den iki ay once ¢ikardig1 gastronomi konusun-
daki klasik yapitta gastronominin yemek-igmek
gibi biyolojik boyutuna degil deneyim boyutuna
deginmektedir. Hatta gastronominin somut ko-
nusunu yenilebilen her sey olarak tanimlarken,
bunun ugruna kullanilan aragclar, iiretilen tarim,
alisverisi saglayan ticaret, hazirlayan sanayi ve
her seyin en iyi kullanim i¢in diizenlemeye yara-
yan imkanlari ortaya ¢ikaran deneyim olarak ta-
nimlamaktadir. Gastronominin ¢ok katmanli ya-
p1sy, onu yalnizca bir titketim alan1 olmaktan ¢i-
kararak bir anlam ve degerler biitiinii olarak ko-
numlandirmaktadir. Bu baglamda gastronomi-
yi, deneyim yoluyla markalasan bir alan olarak
incelemek literatiire nemli bir katki yapacaktir.

Markalagmanin Deneyimsel Paradigmasi

Marka, ekonominin temel bilesenlerinden biri-
dir. Her ne kadar logo, sembol ya da olusturul-
mus yeni bir dizayn olarak algilansa da, pazarla-
macilar markaysi, farkindalik ve itibar temelinde
olusturulmus bir imza ve sembolden daha fazla-
sin1 ifade eden varliklar biitiinii olarak ele almak-
tadirlar (Keller 2008). Markalar ayirt edicilik sag-
lama, kaynak gosterme, garanti verme, reklam
ve tanitim gibi 6nemli islevleri ile isletmelerin
markalarinin diger markalardan ayirt edilmesi,
tirtiniin hangi tireticiye ait oldugunu gosterme-
si, satin alinan ve memnun kalinan {irtin ve hiz-
mette aranan Ozellikler ile 6zdeslik gosterecegini
garanti vermesi ve markanin taninmasi, hatirlan-
masit ile {iriin ve hizmetlerin tiiketiciler nezdinde
ve aract kurumlar nezdinde taleplerinin ve satig-
larinin artmasi gibi faydalar saglamaktadir (On-
der 2023). Zihinsel ve duygusal boyutu ile de-
gerlendirildiginde Moore ve Pareek (2006) mar-
kayi, diger benzer iirtinlerden ayiran, farklilagti-

ran boyutlar ekleyen bir iiriin veya hizmet olarak
tanimlamaktadir. Bu farkliliklar, markanin tiriin
performansina dair islevsel, rasyonel veya somut
unsurlar ile markanin tiiketici zihninde temsil et-
tigi sembolik, duygusal veya soyut unsurlar ara-
sinda yer alabilmektedir.

Aaker (2014) markay: giintimiizde tiiketicinin
marka ile her etkilesiminde edindigi deneyim ve
algilara dayal olarak siirekli evrilen bir iligki ola-
rak konumlandirmaktadir ve giiniimiizde mar-
kalar, islevsel faydalarin Gtesine gecerek tiiketi-
cilere duygusal, sosyal ve kendini ifade etme gibi
cesitli yararlar sunmaktadir. Artirilmis gerceklik,
karma gerceklik, sanal gerceklik, yapay zeka sii-
riikleyici teknolojilerin yayginlasmasi, markala-
rin miisterilerine kesfedilmemis fonksiyonel fay-
dalar sunma yetenegini zorlastirmaktadir. Farkl
bir agidan s6z konusu teknolojiler, miisterileri ile
marka deneyimi iizerinden baglantilar kurarak
markalarin paylarini korumaya ya da artirmaya
yardimci olmaktadar.

GASTRONOMIDE DENEYiM TEMELLI
DONGUSEL MARKALASMA SURECI
Kavramsal Model Onerisi

Taninirlik, bilinirlik, giiven ve sadakat olustura-
rak stirdiiriilebilir finansal rekabet avantaji sag-
layan markalasma, gastronomi isletmeleri i¢in
merkezi kilit bir rol oynamaktadir. Esas olarak
bir vaat iceren (Cakirer 2013) marka ¢ok genis
bir kavramdir. Bir¢ok farkli katmandan olusan
markalasma siirecinde ise giiniimiizde en 6nemli
pazarlama unsuru olarak tanimlanabilecek olan
marka ile ilgili tiim kavramlarin gastronomi ala-
nindaki isletmeler tarafindan yeniden tartisiima-
s1 ve yorumlanmasi gerekmektedir.

Tiiketiciye sunulan sonsuz secenekler nedeni ile
rekabetin hizla artmas1 geleneksel pazarlama
yontemlerinin tiiketici sadakati yaratmak tizerin-
deki etkisini azaltmaktadir. Onyeke vd.ye (2024)
gore alisilmis pazarlama yontemleri yerine, iiriin
veya hizmet satmanin 6tesine gegen ve tiiketici-
de derin etkilesim uyandiran etkileyici marka de-
neyimleri yaratmay1 amaglayan daha deneyim-
sel bir yaklagima gegilmesi ihtiyac giderek daha
fazla fark edilmektedir. Deneyimsel pazarlama
bu asamada tiiketici ile duygusal bir bag kurma-
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y1 amaglayan bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bir markanin giicii, miisterilerin veya tiiketicile-
rin zihinlerinde ve zaman i¢inde marka hakkinda
deneyimledikleri ve 6grendiklerinde yatmakta-
dir (Keller 2003).

Babag ve Ertek Babag (2021), gastronomiyi evren-
sel olanin kiiltiire, kiiltiirtin de yerele doniisii-
miinii deneyimleyen bir yolculuk olarak tanim-
lamaktadir. Gastronomi dogasi geregi bir dene-
yim alanidir. Bu alanin yalnizca temel ihtiyaglar:
(karin doyurma) karsilamakla kalmay1p, ayni za-
manda psikolojik faktorleri de 6n plana ¢ikardi-
g1, ozellikle son yillardaki gastronomik gelisme-
lerle birlikte ifade edilmektedir. Bu nedenle gast-
ronomi, deneyimsel pazarlamanin kullanilabile-
cegi bir alan olmanin 6tesinde, marka degerini
olusturan dinamik bir platform niteligi tasimak-
tadir. Kiiresel 6lcekte deneyim ekonomisinin bir
alani olan gastronominin markalasma siirecinde,
rekabet avantaji saglayabilmek i¢in deneyimsel
pazarlama stratejik bir arag olarak sistematik bir
bigimde kurgulanmalidir. Calle Piedrahita vd.
(2026), deneyimsel pazarlamanin restoran sekto-
riinde tiiketici bagliligini giiclendirdigini belirt-
mekte, yemek yiyenlerin duyularini uyandiran
stratejik aydinlatma ve duyusal uyaricilar ara-
ciligryla mekanda daha iyi bir deneyim i¢in da-
vetkar bir ortam olusturmanin 6nemine degini-
len calismada elde edilen sonuglar, restoranlarin
miisterilerin degisen tercihlerine uyum saglamak
ve rekabetc¢i konumlarim gii¢lendirmek igin sii-
rekli olarak yeni deneyimsel pazarlama strateji-
leri gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Bu
calisma, gastronomide markalasmay1 ¢ok asa-
mali, deneyim merkezli bir yapi olarak kavram-
lastirmaktadir. Deneyim tasarimi, deneyimin
anlamlandirilmasi, deneyimsel baglanma ve de-
neyimin siirekliligi, 6nerilen modelin dort temel
asamasidir. Bu asamalar, dogrusal bir ilerleme
yerine birbirini destekleyen ve giiclendiren don-
glisel bir yap1 olusturmaktadir. Yazar tarafindan
olusturulan s6z konusu kavramsal model, Sekil
1'de gorsellestirilmektedir.

Yilmaz’a (2021) gore markanin farklilasmasinda
kritik bir esik olarak degerlendirilen marka va-
adi, sunulan mal ve hizmet deneyimlendikten
sonra miisterinin bakis agisindan belirleyici ola-
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Deneyim -
Tasarimi Deneyimin

Anlamlandinimasi

Gastronomide

Deneyim Temelli
Markalasma

Deneyimin ‘
Siirekliiigi Deneyimsel

Baglanma

Sekil 1: Gastronomide Deneyim Temelli Dongiisel Markalas-
ma Siireci

cak islevsel ve duygusal faydalari tanimlamak-
tadir. Bu baglamda markalasma siirecinde, tii-
keticinin biling diizeyine hem rasyonel hem de
duygusal boyutta temas eden, hafizada kalicilik
saglayan ve deger lireten yeni ve 6zgiin bir va-
adin olusturulmasi temel bir gereklilik olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Knapp (2000) ¢alismasinda
marka vaadinin yapilacak bir sey, ifade edilmis
bir giivence, gelecek mitkemmeliyet ve basari-
nin algilanisi olmak tizere ii¢ temel nitelikle ile-
tisim kurmakta oldugunu ifade etmektedir; bir
vaat, amaclanan fonksiyonel ve duygusal geti-
rileri, saglanan {iriin ve hizmeti tecriibe ettikten
sonra miisterinin bakis agisindan belirlemek i¢in
yazilmaktadir, yani marka vaadi bir kurumun
miisterilerinin nasil hissetmesini istedigidir. De-
neyim tasarimi asamasi, soyut bir deger onerisi
olan markanin temel “vaadini” somutlastirmak-
ta, soyut onerinin sahnelenmesi olarak tanimla-
nabilmektedir. Gastronomide deneyim fiziksel
olarak iiretilmekte ve senkronize olarak tiike-
tilmektedir. Bu baglamda gastronomi alaninda
marka vaadi deneyim ile somutlasmakta ve tiike-
tici zihninde dogrulanmaktadir. Amerikan kara
komedisi tiirtindeki The Menu (McKay 2022) fil-
mi seckin bir aksam yemegi deneyimini merkeze
almakta, gastronomik deneyimin bilingli bigimde
kurgulanmis bir performans alani oldugunu or-
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taya koymakta ve deneyim tasariminin perfor-
matif yoniinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Deneyim
tasariminin asirilagsmasina bir elestiri niteliginde
olan filmde Sef Slowik’in “Yeme. Tat. Tadin: ¢ikar.”
replikleri ile olan yonlendirmesi, yemenin biyo-
lojik bir ihtiyactan uzaklagsan bir eyleme doniis-
tigliniin, gastronominin giiniimiizde yalnizca
irlin sunumuna degil; duygusal uyarimin, ritii-
elin ve anlatinin stratejik bicimde kurgulandig:
bir deneyim tasarim siirecine dayandigini gos-
teren oldukga iyi bir 6rnektir. Bu yaklasim Pine
ve Gilmore’un (1998) ortaya koydugu deneyim
ekonomisi kurami ile de olduk¢a uyumludur. Pi-
ne ve Gilmore (1998) ekonominin tarim, sanayi,
hizmet agamalarindan sonra “deneyim ekono-
misi” olarak tanimladig1 dordiincii agamasinda,
kisisel deneyimlerin ekonomik bir deger olarak
tasarlanmakta ve satilmakta oldugunu, tiiketi-
cilerin de deneyimleri sorgusuzca arzulamakta
oldugunu ifade etmektedir. Bir deneyim soyut
bir kavram olarak algilansa da belirsiz bir yap1
degildir, herhangi bir hizmet, mal veya emtia ka-
dar gercek bir sunumdur, deneyim, yalnizca 6n-
ceki bilesenlerin paketlenmesi degil, miisterinin
duygusal, zihinsel, duyusal ve zaman boyutunda
aktif katilimini igeren planh bir etkinliktir. Pine
ve Gilmore (1998) deneyim tasariminin iiriin ve
siireg tasarimi gibi biiyiik bir sistematik yonetim
alani olacagini ifade ederken gastronomik dene-
yim tasarim siirecine de uyarlanabilecek bes ana
deneyim tasarimi ilkesi belirlemektedirler: tema-
landirmak, izlenimleri olumlu ipuglariyla uyum-
lu hale getirmek, olumsuz ipuglarin ortadan kal-
dirmak, deneyimi ani egyalari ile desteklemek ve
tiim duyular: dahil etmektir. Sonug olarak gast-
ronomide deneyim tasarimi, marka vaadinin yal-
nizca iletisimsel diizeyde ifade edilerek somut-
lagtirilmasi degil; duyusal unsurlar ve duygusal
bilesenler ve anlat1 araciligiyla somutlastirilmasi
anlamina gelmektedir.

Deneyim temelli markalasma, deneyimin yasa-
nan bir olgu olmanin Stesinde anlamlandirildig:
noktada, tiiketicinin deneyimini kendi kimligi ile
iliskilendirdiginde, markanin zihinsel temsil ka-
zanmastyla baglamaktadir. Deneyim artik kalici
bir anlam tiretmektedir. Pazarlama arastirmala-
rinda rasyonel tercih modellerinin yetersizligini

tartisan Holbrook ve Hirschman (1982) tiiketi-
ci davranislarini agiklamak igin geleneksel bilgi
isleme modellerinin tek boyutlu ve indirgemeci
kaldigini ileri siirmektedir. Yazarlara gore tiike-
tim sadece fayda maksimizasyonu amaci tasi-
yan, rasyonel tercihlere dayali bir siire¢ degildir.
Tiiketici davranislarini anlamak igin duygusal,
estetik ve sembolik boyutlarin énemini vurgu-
lamaktadir ve bu ti¢ kavram tiiketim deneyimi-
nin temel bilesenleri olarak sunmaktadirlar. Bu
model davranigsal, psikanalitik, etolojik, antro-
pomorfik, biligsel veya motivasyonel olsun, in-
sanlarin genel olarak ve ozellikle tiiketicilerin
davranisi, organizma ve gevre arasindaki ¢ok
yonlii etkilesimi sonunda ortaya ¢ikan biiytileyi-
ci ve sonsuz derecede karmasgik sonuctur. Arno-
uld ve Price (1993) “olaganiistii deneyimler” ile
ilgili yaptiklar1 aragtirmanin sonucunda hizmet
isletmelerine hizmet saglayicilarinin becerileri,
katilhimi, duygular: ve dramatik hissi aracihigiyla
duygusal, anlati ve ritiiel igerigi diizenleyebilece-
gini onermektedir. Bu baglamda siradan bir 6g-
le yemegi rutin, sadece islevsel bir hizmet stireci
iken bir sefin tadim mentisii deneyimi duygusal,
anlat1 ve ritiiel boyutlari ile bir hikayeye doniise-
bilir. Gastronomik deneyim islevsel faydalarin
oniine gecerek duygusal, estetik ve sembolik fay-
dalar sunmakta ve tiiketicinin kimlik anlatisinin
bir parcas1 olmaktadir. Bu noktada deneyim sa-
dece tiiketilen bir olgu degil, tiiketicinin kendisi-
ni ifade ettigi bir anlam alanina doniigmektedir.
Gastronomide deneyim temelli markalasma, de-
neyim tasarimi boyutu ile degil, deneyimin tii-
keticinin zihninde kendi kimligi ile biitiinlesen
bir temsile evrilerek anlamlandirilmasi ile bagla-
maktadir. Marka sadakati, Aaker (1991) tarafin-
dan marka sermayesinin boyutlarindan biri ola-
rak ifade edilmektedir. Aaker (1996) ilerleyen ca-
lismalarinda marka sadakatini, marka sermaye-
sinin ¢ekirdek boyutu olarak konumlandirmak-
ta, marka sadakatini olusturan sadik bir miisteri
tabany; rakipler igin pazara giris bariyeri olustur-
makta, muhtemel tercihli yiiksek fiyat stratejisine
olanak saglamakta, rakiplerin yeniliklerine yanit
vermek icin s6z konusu isletmeye zaman kazan-
dirmakta ve zararl fiyat rekabetine kars1 koru-
yucu gorev yapmaktadir. Marka sadakati sade-
ce tekrar satin alma davramisinin degil, stratejik

Cilt 37 @ Sayi 1 e Bahar 2026 « 187



Gastronomi incelemeleri

rekabet avantajinin da kaynagidir. Oliver (1997),
marka sadakatini davranigsal bir perspektiften
ele alarak, marka sadakatinin durumsal etkilere
ve pazarlama ¢abalarinin degistirme davranisi-
n1 tetikleme potansiyeline sahip oldugunu be-
lirtmekte, ancak bunu tercih edilen bir iiriin ve-
ya hizmetin gelecekte tutarl: bir sekilde yeniden
satin alinmasi i¢in derin bir baghlik ve taahhiit
olarak tanimlamaktadir. Zikmund vd. (2003) ise,
marka sadakatini iki boyutta ele almakta; tiiketi-
ci tatmininin, tiiketicinin markaya olan duygusal
bag1 ve gliveninin tutumsal sadakat boyutunu
olusturdugu; tiiketicinin markay1 tercihindeki
azalma ve isletme ile ge¢cmisteki deneyimlerin
ise davranigsal sadakat boyutunu olusturdugu
belirtilmistir. Keller’e (2001) gore bir markanin
glicli miisterilerin zihninde yatmaktadir, miis-
teriler {irlin ve hizmetlerle ve bunlara eglik eden
pazarlama programlariyla dogru tiirde deneyim-
ler yasadiklarinda istenen diistinceler, duygular,
goriintiiler, inanglar, algilar, goriisler markaya
baglanmakta, markanin zihinsel temeli gii¢len-
mektedir. Marka sadakati, deneyim yolu ile insa
edilen biligsel ve duygusal izlerin siirekliligi ile
saglanmaktadir. Gastronomide deneyim temelli
markalagma modelindeki gastronomik deneyim-
lerde baglanma ve marka sadakati boyutu marka
elgilerinin, marka savunuculugunun, ziyaret sik-
Iiginin artmas: gibi ¢iktilarla sonuglanmaktadir.
Deneyim marka sadakatini besleyen bir degere
dontismektedir.

Bir tirlin kategorisindeki tiiketim yogun pozitif
duygusal bir tecriibe ile karakterize ediliyorsa,
bu tecriibe, zevkler lizerinde etkili olmakta ve
tercihlerin siirekliligini saglamaktadir. Yas, cin-
siyet ve {iriin tiirdi, ¢evresel mekanizma ile bir-
likte yogun duygusal tiiketimi etkilemektedir.
Ogrenme, referans gruplari ve kiiltiirel normlar
gibi ¢ok cesitli cevresel giigler, her yastan ve cin-
siyetten insanlar1 etkilemek ve bdylece bir tiriin
tiirtinden digerine gore daha giiclii olumlu etkiyi
deneyimlemek icin hareket etmektedir (Schindler
ve Holbrook 2003). Markay1 kisinin beynindeki
markayla ilgili cagrisimlar ag1 olarak tanimlayan
Walvis (2008) neredeyse tiim tiiketici segimleri-
nin hafizaya dayali oldugunu savunmaktadair.
Deneyimin siirekliligi ile gelisen marka hafizas:
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deneyim temelli markalasma stirecinin dongiisel
yapisinin son evresini olusturmaktadir. Bu evre,
yeni deneyimlerin algilanma bicimini etkileyerek
siireci yeniden baslatmakta; boylece deneyim,
anlamlandirma, duygusal baglanma ve siireklilik
arasinda dinamik bir geri besleme mekanizmasi
meydana gelmektedir. Gastronomide deneyim
temelli markalagsmanin somut 6rneklerinden biri
olan ve modelin tiim boyutlarinin gézlemlenebil-
digi Le Petit Chef, diinyada 128 subesi ile birlik-
te Tiirkiye’de Antalya ve Istanbul’da da faaliyet
gostermektedir. Le Petit Chef konsepti, 1,5-2 saat
siiren teknoloji destekli yemek gosterisi ile miis-
terileri ¢ok duyulu ve etkileyici bir gastronomi
deneyimine davet ederek yemek sunumunu so-
fistike tiyatral unsurlar ile birlestirmektedir. Le
Petit Chef’in miisterilerine sunmus oldugu 6z-
glin gastronomi deneyimi, ¢cok duyulu tasarim
yapisi ile marka vaadini somutlagtirmaktadair.
Deneyim, hikaye anlatimi lizerinden anlamlan-
dirilmakta miisterinin yasamis oldugu duygusal
yogunlugu artirmakta ve deneyimsel baglanma-
y1 tesvik etmektedir. Deneyimin tekrar ziyaret
motivasyonunu artirmasi, deneyimin tek seferlik
bir tiiketim olmaktan ¢ikararak stireklilik kazan-
dirmaktadir. Bunlarla birlikte, sosyal medyada
paylasilmasi, yemek masasinin sahneye dontis-
tiigli bu deneyimin kolektif hafizada yer edinme-
sini saglamaktadir. Bu 6rnek gastronomide de-
neyim temelli markalasmanin dongiisel yapisini
gortiniir kilmaktadir.

SONUC

Bu calismanin temel kavramsal katkisi, gastrono-
mi alaninda markalasmay1 deneyim araciligi ile
uretilen ve siirdiiriilen bir siire¢ olarak kavram-
sallagtirmasidir. Gastronomi alani i¢in 6nerilen
deneyim temelli markalasma modeli markalas-
may1 sonug odaklr degil stire¢ odakli olarak ta-
nimlamakta ve deneyimin marka vaadinin so-
mutlastirmasindaki roliine odaklanmaktadir.
Ayrica, modelin doéngiisel mekanizmasinin bir
ciktisi olarak, “deneyimin siirekliligi” boyutu
yeni deneyimlerin algilanma bigimlerini yeni-
den sekillendiren bir geri besleme mekanizma-
s1 olusturmaktadir. Onerilen kavramsal model
gastronomide markalagsmanin yalnizca tekil bir
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deneyimle degil, deneyimin tekrar tekrar iire-
tilerek zihinsel temsile doniismesi yolu ile ger-
ceklestiginin altina cizerek literatiire kapsaml ve
biitiinciil bir ¢erceve sunmaktadir.

Restoran yoneticileri agisindan gastronomide
deneyim temelli markalagsma modeli konvan-
siyonel yontemlerin Gtesine gecerek, giiniimiiz
tiiketicisi ile duygusal baglanma yolu ile tiike-
tici temelli degeri artirmay1 miimkiin kilmakta-
dir. Yalnizca hizmet kalitesinin arttirilmasi, ya da
estetik, kiiltiirel, teknolojik ve {iretim felsefesine
dayali uygulamalarin gergeklestirilmesi yeterli
degildir, esas olan biitiinsel bir deneyim tasari-
minin anlam {iretme baglaminda kurgulanmasi-
dir. Murtini vd. (2025), kaliteli yerel malzemele-
rin kullanim1 ve otantik mutfak tekniklerinin uy-
gulanmasinin restorana katma deger sagladigini
ve onu rakiplerinden farkhilagtirdigini belirtmek-
tedir. Yerel kiiltiirti yansitan destekleyici bir at-
mosfer, miisterilerle duygusal bir bag kurulma-
sina ve deneyimsel bir iligki gelistirilmesine katk1
saglayarak restoranin marka imajini otantik ve
benzersiz bir mekan olarak giiclendirmektedir.
Ayrica yiyeceklerin tadi, aromasi ve sunumunu
kapsayan biittinciil bir duyusal deneyim, miigteri
deneyimini zenginlestirmekte ve sunulan gast-
ronomik degerin algilanmasini artirmaktadir.
Rodrigues vd. (2023) gastronomide tiiketicilerin,
seflerin imajina ve seflerin restoranlarinin imajiy-
la olan uyumuna biiyiik 6nem verdiklerini orta-
ya koymaktadirlar. Arastirma bulgularina gore,
liikks restoran imaji yenilik deneyimlerini etkile-
mekte ve hem hedonik hem de yenilik deneyim-
leri, miisterilerin mutlulugu ve refahi tizerinde
olumlu bir etkiye sahip olmaktadir. Bu bulgular
“gastronomide deneyim temelli markalasma”
modelinde deneyimsel baglanma ve marka sa-
dakatinin evrelerini dogrudan desteklemektedir.
Restoran yoneticileri marka vaadini deneyim ta-
sarimini ile somutlastirirken tiiketici ile tiim te-
mas noktalarini kapsayan bir tema ¢ercevesinde
kurgulamalidir. Bu temas noktalar:: karsilama,
servis, atmosfer, estetik unsurlar1 ve tiim dijital
yansimalar1 kapsayacak sekilde senkronize bir
yap1 i¢inde tasarlanmalidir. Miisteri etkilesimi-
ni arttirmak miisterilerin olumlu deneyimlerini
gelistirmek igin esastir ve bu, restoran markasi-

na tutkulu olan miisterilerin stirekli olarak tekrar
ziyaret etmeleri icin yeterli zemin saglayacaktir
(Nyamekye vd. 2023). Anlam {iireten deneyimler,
marka sadakatinin giiclenmesine ve siirdiirtiile-
bilir rekabet avantajinin olugsmasina katki sagla-
maktadir. Yiiksek gastronomik deger, duyusal
unsurlarin otantik tatlar, cezbetici aromalar, este-
tik gorsel sunumlar ve kapsamli bir mutfak de-
neyimini destekleyen bir atmosferle uyumlu hale
geldiginde elde edilebilmekte, unsurlar, miisteri
memnuniyetini ve geleneksel restoranlara olan
baglilig1 artirmay1 amaglayan etkileyici bir dene-
yim olusturur.

Destinasyon diizeyinde gastronomide deneyim
temelli markalasma siireci kapsaminda tiim des-
tinasyonu kapsayan biitiinctil bir deneyim tasa-
rimi1 gerceklestirilmelidir. Kovalenko vd. (2023)
arastirma bulgular ziyaretgilerin memnuniyeti-
nin tek bir unsurdan ziyade destinasyonun gesit-
li gastronomik 6zellikleri tarafindan sekillendigi
fikrine 1s1k tutmaktadir. S6z konusu bulgular
destinasyon gastronomisinin markalasma stireci-
nin, destinasyona bagli tiim unsurlarmn entegras-
yonu ile olusturulmasi gerekliligini gostermekte-
dir. Gastronomide deneyim temelli markalasma
siirecinde, deneyim tasarimi ile somutlastirilma-
s1 amaglanan marka vaadi, yalnizca ne yenildi-
ginden Ote, yemegin hangi kiiltiirel baglamda,
hangi hikaye, hangi tarihsel, sosyal, kiiltiirel ye-
rel kimlik unsurlari ¢ercevesinde deneyimlendi-
gine odaklanmalidir. Park vd. (2023) arastirma
sonuglarinda gosterildigi tizere, tim deneyim-
sel unsurlar destinasyona entegre bir yap1 sergi-
lemektedir. Destinasyonun biitiinlesik kimligi-
nin ve beslenme aligskanliklarinin tanimlanmas;,
bolgesel gastronomi deneyimlerinin unsurlarini
belirlemenin baslangi¢ noktasi olabilir; nitekim
arastirmada yerel paydaslar siirekli olarak “biz”
ifadesine atifta bulunmalari, gastronomik dene-
yimin kolektif bir kimlik insa siireci oldugunu
gostermektedir. Bu baglamda destinasyon diize-
yinde gastronomik deneyim, kolektif kimlik iire-
timi ile Ortiisen holistik bir deneyim ekosistemi
olarak konumlandirilmalidir. Bu ¢alisma sadece
kavramsal nitelikte olup 6nerilen model deney-
sel verilerle test edilmemistir. Bu nedenle, calis-
manin temel sinirliligl, modeldeki degiskenler
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arasindaki iligkilerin nedensel yoniiniin ve giicti-
niin 6l¢iimsel olarak dogrulanmamis olmasidir.
Ek olarak, model gastronomi sektdriinii biitiin-
ciil bir ¢ercevede ele almaktadir: gesitli kategori-
ler arasindaki baglamsal farkliliklar: ayrintili ola-
rak ayirt etmemektedir.
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