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iç içe geçen çok yönlü bir olgu ve gelişen bir aka-
demik disiplin olarak tanımlanmaktadır. Gast-
ronomi, restoran sektörünün evriminde giderek 
daha mühim bir kaynak haline gelmiş, gastrono-
mik çalışmalar için bir gereksinim oluşturarak 
gastronomik turizm kavramının da gelişimini 
teşvik etmiştir (Murtini vd. 2025). Dijital ekono-
minin, günlük yaşam pratiklerinin vazgeçilmez 
bir unsuru haline geldiği günümüz dünyasında, 
tüketici sadece fonksiyonel fayda beklentisi ile 
hareket etmemekte, ürün ve hizmetlerden sos-
yal ve psikolojik tatmin beklentisi içinde tüketim 
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GİRİŞ
21. yüzyılda teknoloji ve iletişim ekseninde yaşa-
nan üstel hızdaki gelişmeler, tüketici ihtiyaçları-
nı, beklentilerini, tercihlerini, satın alma davra-
nışlarını kökten değiştirmiştir. Bu söz konusu de-
ğişim ve dönüşüm üretim ve hizmet alanlarında-
ki tüm endüstrilerde paradigma değişimine yol 
açmıştır. Hizmet ve yaratıcı endüstriler alanında 
değer üreten bir ekosistem olarak tanımlanabi-
lecek gastronomi Balderas-Cejudo vd. (2025) ta-
rafından yemek ve zevkin ötesine geçen, kültür, 
sürdürülebilirlik, toprak, gelenek ve etik bilinçle 
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ÖZ
Gastronominin kültürel, teknolojik, estetik, sosyolojik ve duygusal unsurların bir arada deneyimlendiği çok 
katmanlı yapısı, onu yalnızca bir tüketim alanı olmaktan çıkararak anlam ve değer üreten bir deneyim platfor-
mu haline getirmektedir. Bu dönüşüm, gastronomi işletmelerinde markalaşmanın yalnızca isim, logo ya da 
iletişim stratejileri ile sınırlı olmadığını; deneyimin tasarımı, anlamlandırılması ve yönetimi üzerinden şekil-
lendiğini göstermektedir. Gastronomi literatüründe, gastronomi deneyimi; turizm, estetik, sürdürülebilirlik ve 
tüketici memnuniyeti boyutlarıyla ele alınmış olsa da, gastronomik deneyimin sistematik ve döngüsel bir 
markalaşma süreci olarak kavramsallaştırıldığı bütüncül model önerileri sınırlıdır. Bu çalışma söz konusu 
boşluğu doldurmayı amaçlamaktadır. Önerilen kavramsal model; deneyim tasarımı, deneyimin anlamlan-
dırılması, deneyimsel bağlanma ve deneyimin sürekliliği olmak üzere dört aşamadan oluşmaktadır. Model, 
gastronomide markalaşmanın deneyimin hafızaya yerleşmesi yoluyla sürdürülebilir rekabet avantajı ve uzun 
vadeli marka değeri üretmenin temel mekanizması olduğunu ileri sürmektedir. Bu bağlamda gastronomiyi, 
deneyim yoluyla markalaşan bir  alan olarak incelemek literatüre önemli bir katkı yapacaktır.

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.
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davranışı sergilemektedir. Bu bağlamda, ürün ve 
hizmetlerin tüketimi bir deneyim pratiğine dö-
nüşmüş, günümüzün rekabetçi koşullarında de-
neyim yaratmak, endüstriler için rekabet avantajı 
sağlayan önemli bir enstrüman haline gelmiştir. 
Lim vd. (2026) markaların belirledikleri amacın 
taahhüdünü ve hem sahipleri (örneğin şirketler, 
hissedarlar) hem de paydaşlar (örneğin iç ve dış 
müşteriler, hükümetler, aracılar, tedarikçiler ve 
toplumlar) için oluşturdukları değeri temsil et-
tikleri için önemli olduğunu ifade etmektedir. 
Günümüzde literatürde, marka isim, logo gibi 
görsel göstergelerin ötesinde paydaşlarıyla kişi-
sel, sosyal, kültürel ve dijital ilişkiler kuran bir 
yapıya evrilmiştir. Keller (2025) marka ve mar-
kalaşmanın evrimsel nitelikteki dönüşümünü 
vurgulamak için, son yetmiş yılı markalaşma ve 
marka araştırmaları açısından üç ana döneme 
ayırmaktadır: 1) Modern markalaşmanın kök-
leri (1955–1979); 2) Markalaşmanın bir yönetim 
önceliği olarak büyümesi (1980–1999); ve 3) Mar-
kalaşmanın kişisel, sosyal, kültürel ve dijital bo-
yutları (2000–2025). Modern markalaşmanın  ilk 
döneminde, markalaşma oldukça dar bir çerçe-
vede ele alınmakta, bir markanın ismi, logosu, 
sembolü, sloganı, reklam müziği gibi unsurları-
nın seçilmesi  markalaşma olarak konumlandırıl-
maktaydı. Ancak televizyon reklamları gibi kitle 
pazarlama yöntemlerinin popülerliği arttığında, 
pazarlamacılar markalarının ne anlama geldiği-
ni yeniden tanımlama ihtiyacı duymaya başladı-
lar. 1980’lerde markaların finansal değerinin bir 
varlık olarak değerlendirilmesiye birlikte marka-
laşmanın stratejik boyutları  önem kazanmıştır. 
Marka oluşturma sürecinin daha karmaşık hale 
gelmesi, pazarlamacıların, müşterilerin bir mar-
kaya nasıl baktığını, hissettiğini ve deneyimledi-
ğini etkileyen her temas noktasının markalarının 
imajı ve değeri üzerinde etkili olabileceğini kav-
ramalarını sağlamıştır. Markalaşmanın kişisel, 
sosyal, kültürel ve dijital boyutlarının kavramsal-
laştırıldığı markalaşmanın dijital çağında, 2000 
yılından itibaren, marka pazarlamacılarına tüke-
ticilere ulaşmanın, bilgilendirmenin, ikna etme-
nin, teşvik etmenin ve hatırlamanın yeni yolları 
sunulmaktadır. Bu dönemde,  kişisel, sosyal, kül-
türel ve diğer faktörlere dayanan “gerçek dünya” 

deneyimlerine ilişkin perspektifler, marka uz-
manları ve uygulayıcıları tarafından tüketiciler 
ve markalar arasındaki ilişkileri anlaşılmasında 
belirleyici hale gelmiştir. Gastronomi, marka-
laşmanın son döneminde ön plana çıkan kişisel, 
sosyal, kültürel ve dijital boyutlarının kesiştiği 
alanlardan biri olarak öne çıkmaktadır. 
Yemek yemek, sosyal pratiğe özgü organize edil-
miş etkinlik zincirleri olarak, hedeflere yönelik 
motivasyonlarla yönlendirilen, yiyeceğin sem-
bolik değerine herhangi bir bilinçli atıf yapılma-
sına gerek kalmadan gastronomik bir deneyime 
dönüşebilmektedir (Sundqvist 2023). Dolayısıyla 
gastronomi, değer ve anlam üretiminin gerçek-
leştiği bir deneyim sahasıdır. Bu nedenle gast-
ronomide markalaşma deneyim temelli bir sü-
reç olarak kavramsallaştırılabilir. Gastronomide 
markalaşma,  deneyimin hafızada kalıcı hale gel-
mesi aracılığıyla sürdürülebilir rekabet avantajı 
ve uzun vadeli marka değeri oluşturmanın temel 
mekanizmasıdır. Ancak gastronomide markalaş-
ma sürecinin deneyim odaklı bir bakış açısıyla 
kapsamlı bir şekilde incelendiği kavramsal mo-
deller sınırlıdır. Bu çalışmada önerilen kavram-
sal model, deneyim tasarımı, deneyimin anlam-
landırılması, deneyimsel bağlanma ve deneyi-
min sürekliliği olmak üzere dört aşamadan oluş-
maktadır. Bu bağlamda gastronomiyi, deneyim 
aracılığıyla markalaşan bir alan olarak incelemek 
literatüre değerli bir katkı sağlayacaktır. 

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Gastronominin Çok Katmanlı Deneyimsel Doğası

Etimolojik olarak mide anlamına gelen Yunan 
“gastros” ve bilgi veya yasa anlamına gelen “no-
mos” kelimelerinden türetilen gastronomi (Ki-
vela ve Crotts 2006) kelimesi  M.Ö. 4. yüzyılda, 
Avrupa’nın en eski gurmesi olan Gelalı Yunan 
Archestratus’un kaleme aldığı ve muhtemelen 
Akdeniz Bölgesi için en eski yiyecek ve şarap 
rehberi niteliğindeki kitapta başlıklardan biri 
olarak yer almıştır (Wilkins ve Hill 1994). Gastro-
nomi hakkında ilk resmi çalışma Fransız avukat 
ve hakim olan Jean Anthelme Brillat-Savarin ta-
rafından 1825’te Physiologie du goût ou Méditations 
de gastronomie transcendante adlı kitabında yapıl-
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mış ve bu çalışma İngilizce’ye “The Physiology of 
Taste”, Türkçe’ye de “Lezzetin Fizyolojisi” olarak 
çevrilmiştir. Gastronomiyi bir sanat değil ade-
ta bilim olarak konumlandıran Brillat-Savarin 
(2016) lezzetin sırlarını açıklamakta, zevkin fizik-
sel mekanizmalarını ve lezzetin sırlarını ortaya 
çıkarabilen “analitik gastronomi” kavramlarını 
geliştirmekte, gastronomiyi insanların beslenme-
siyle ilgiliyi zihinsel her şey olarak tanımlamak-
ta ve  kitap tarif içermemekte, yalnızca menüler 
sunarak odağı mutfaktaki uygulamalardan tüke-
tim masasında sosyal tiyatroya kaydırmaktadır. 
Gastronomi bu bağlamda doygunluk bilimi de-
ğil, iştah bilimidir (Sipe 2009). Gastronomik gaze-
teciliğin kurucusu Grimod de la Reynière, Manu-
el des Amphitryons (1808) adlı eserinde gastro-
nomi kavramını bir çalışma alanı olarak ifade et-
miş ve yakında üniversitelerde Gastronomi Kür-
süsü görmenin şaşırtıcı olmayacağını belirtmiştir 
(aktaran Santich 2004). Grimod de la Reynière’in 
öngörüsünün 1879 yılında Amerika’da kurulan 
ilk özel mutfak okulu olan, Boston Yemek Okulu 
(Brown 2005), 1895 yılında mutfak sanatları oku-
lu olarak kurulan Le Cordon Bleu ve Türkiye’de 
bugün Gastronomi Mutfak Sanatları bölümünün 
110 üniversitede bulunması ile tarihsel olarak 
karşılık bulduğu söylenebilmektedir (Yükseköğ-
retim Kurulu 2025). 
İnsanlar, istedikleri gibi değil biyoloji, ekonomi 
ve psikoloji tarafından belirlenen sınırlar içinde 
yiyecek yollarını oluşturmaktadırlar (Anderson 
2014). Hegarty vd. (1999), gastronominin mutfak 
ve gastronomik öğelerin seçimi, yapımı, sunumu 
ve katılımıyla ilgili olduğunu savunmaktadırlar. 
Bu yöntemler sıklıkla yalnızca tüketim için de-
ğil, aynı zamanda statü, ritüel ve estetik amaçlar 
için de tasarlanmıştır. Bu nedenle, gastronomi bu 
“güzel sanat etkinliği” kategorisine girmektedir. 
Yaşamın her yönüyle bağlantılı olan ve çok kat-
manlı olan gastronomi sadece duyularla ilgili 
değil, aynı zamanda entelektüel, ruhsal, toplum-
sal ve sosyokültürel bir etkinliktir, hepsi bir ye-
meğin deneyimine adanmış mantıklı eylemlerin 
çoklu yönleridir. Gastronomi sadece yemekle 
ilgili değildir, aynı zamanda yemeği çevreleyen 
insanlarla da ilgilidir (Lee ve Bucher 2023). Dün-
yada yaşanan teknolojik gelişmeler, sosyo-eko-

nomik dönüşümler, değişen tüketim alışkanlık-
ları, farklılaşan tüketici talepleri ile birlikte bu-
gün gastronomide sınırlar aşılmış, yeni eğilimler, 
akımlar, kavramlar, yöntemler, uygulamalar ve 
yaklaşımlar literatürde ve uygulamada belir-
ginleşmiştir. Gastronomi stratejik bir pazarlama 
alanı olmuş pazarlama bilimi ile belirtilen alan-
larda bütünleşmektedir: gastronomi alanında de-
neyimsel pazarlama, nöro pazarlama, etkinlik/
festival pazarlaması, sürdürülebilir pazarlama, 
retro pazarlama, menü mühendisliği ve şef imajı. 
Gastronomi, Holbrook ve Schindler (2003) tara-
fından geçmişten gelen şeylere olumlu tutum ya 
da olumlu etki olarak tanımlanana nostalji olgu-
su gibi kültürel alanlarda belirtilen kavramlar ile 
yoğun ilişki içerisine girmektedir: gastronomi tu-
rizmi, gastrodiplomasi, gastronostalji ve hikayesi 
olan yemekler yaratma. Estetik, şefler için yalnız-
ca bir teknik yetenek değil; aynı zamanda kimlik, 
yaratıcılık ve temsil aracı olarak da işlev görmek-
tedir. Estetik, tüketici için yalnızca tat duyusunu 
değil, deneyimin bütünsel anlamını şekillendiren 
çok boyutlu bir yapıdadır. Gastronomi estetiği-
nin çok boyutlu yapısı, tabak estetiğini yalnızca 
dekoratif bir unsur olmaktan çıkararak, gastro-
nominin temel ve dönüştürücü unsuru haline ge-
tirmektedir (Eskioçak ve Kılıç 2025). Son yıllarda 
estetiğin gastronomi deneyimi üzerindeki etkisi 
belirleyici hale gelmekte ve belirtilen yöntem ve 
kavramlarla kesişmektedir: tabak estetiği, yeni-
lebilir sanat, yiyecek-içecek stilistliği, eklektik 
yöntem, siyah yiyecekler, foodstragramming ve 
gastrofizik. Spence ve Velasco’ya (2025) göre akıl-
lı telefonlar, robotlar, yapay zeka sistemleri ve 
sürükleyici platformlar gibi teknolojiler, yemeğin 
kültürel, duygusal ve ahlaki yönlerini değiştire-
rek yenilik ile gelenek, zanaatkarlık ile otomas-
yon arasındaki sınırları ortadan kaldırmaktadır. 
Bu etkileşim gastronomi alanında üretim, dağı-
tım ve deneyim alanlarında belirtilen uygulama-
ların yaygınlaşmasına neden olmaktadır: dijital 
gastronomi, Gastronomi 4.0, bulut mutfaklar ve 
nöro gastronomi. Gastronominin çeşitlenen üre-
tim felsefesi belirtilen kavramlar ile tüketici ile 
buluşmaktadır: eko-gastronomi, artizan yemek-
ler, yeşil mutfak, moleküler mutfak, nbn mutfak, 
yenilebilir böcekler, surf and turf, yeni mutfak ve 
rafine mutfak. 
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Gastronomi, sadece yiyecek ve zevk ile sınırlı ol-
mayıp bunun ötesine geçerek kültür, sürdürüle-
bilirlik, toprak, gelenek ve etik bilinçle iç içe geç-
miş çok yönlü bir olgu ve gelişen bir akademik 
disiplin haline gelmiştir (Balderas-Cejudo vd. 
2025). Bu yaklaşım, gastronomiyi bir ekosistem 
olarak konumlandırmaktadır. Brillat-Savarin 
(2016) “Yaratan, insanı yaşamak için yemeye mec-
bur bırakırken, insanı buna iştah aracılığı ile yöneltir, 
zevk aracılığı ile ödüllendirir” özdeyişi ile ölümün-
den iki ay önce çıkardığı gastronomi konusun-
daki klasik yapıtta gastronominin yemek-içmek 
gibi biyolojik boyutuna değil deneyim boyutuna 
değinmektedir. Hatta gastronominin somut ko-
nusunu yenilebilen her şey olarak tanımlarken, 
bunun uğruna kullanılan araçlar, üretilen tarım, 
alışverişi sağlayan ticaret, hazırlayan sanayi ve 
her şeyin en iyi kullanım için düzenlemeye yara-
yan imkanları ortaya çıkaran deneyim olarak ta-
nımlamaktadır. Gastronominin çok katmanlı ya-
pısı, onu yalnızca bir tüketim alanı olmaktan çı-
kararak bir anlam ve değerler bütünü olarak ko-
numlandırmaktadır.  Bu bağlamda gastronomi-
yi, deneyim yoluyla markalaşan bir  alan olarak 
incelemek literatüre önemli bir katkı yapacaktır.

Markalaşmanın Deneyimsel Paradigması

Marka, ekonominin temel bileşenlerinden biri-
dir. Her ne kadar logo, sembol ya da oluşturul-
muş yeni bir dizayn olarak algılansa da, pazarla-
macılar markayı, farkındalık ve itibar temelinde 
oluşturulmuş bir imza ve sembolden daha fazla-
sını ifade eden varlıklar bütünü olarak ele almak-
tadırlar (Keller 2008). Markalar ayırt edicilik sağ-
lama, kaynak gösterme, garanti verme, reklam 
ve tanıtım gibi önemli işlevleri ile işletmelerin 
markalarının diğer markalardan ayırt edilmesi, 
ürünün hangi üreticiye ait olduğunu gösterme-
si, satın alınan ve memnun kalınan ürün ve hiz-
mette aranan özellikler ile özdeşlik göstereceğini 
garanti vermesi ve markanın tanınması, hatırlan-
ması ile ürün ve hizmetlerin tüketiciler nezdinde 
ve aracı kurumlar nezdinde taleplerinin ve satış-
larının artması gibi faydalar sağlamaktadır (Ön-
der 2023).  Zihinsel ve duygusal boyutu ile de-
ğerlendirildiğinde Moore ve Pareek (2006) mar-
kayı, diğer benzer ürünlerden ayıran, farklılaştı-

ran boyutlar ekleyen bir ürün veya hizmet olarak 
tanımlamaktadır. Bu farklılıklar, markanın ürün 
performansına dair işlevsel, rasyonel veya somut 
unsurlar ile markanın tüketici zihninde temsil et-
tiği sembolik, duygusal veya soyut unsurlar ara-
sında yer alabilmektedir. 
Aaker (2014) markayı günümüzde tüketicinin 
marka ile her etkileşiminde edindiği deneyim ve 
algılara dayalı olarak sürekli evrilen bir ilişki ola-
rak konumlandırmaktadır ve günümüzde mar-
kalar, işlevsel faydaların ötesine geçerek tüketi-
cilere duygusal, sosyal ve kendini ifade etme gibi 
çeşitli yararlar sunmaktadır. Artırılmış gerçeklik, 
karma gerçeklik, sanal gerçeklik, yapay zeka  sü-
rükleyici teknolojilerin yaygınlaşması, markala-
rın müşterilerine keşfedilmemiş fonksiyonel fay-
dalar sunma yeteneğini zorlaştırmaktadır. Farklı 
bir açıdan söz konusu teknolojiler, müşterileri ile 
marka deneyimi üzerinden bağlantılar kurarak 
markaların paylarını korumaya ya da artırmaya 
yardımcı olmaktadır. 

GASTRONOMİDE DENEYİM TEMELLİ 
DÖNGÜSEL MARKALAŞMA SÜRECİ 
Kavramsal Model Önerisi
Tanınırlık, bilinirlik, güven ve sadakat oluştura-
rak sürdürülebilir finansal rekabet avantajı sağ-
layan markalaşma, gastronomi işletmeleri için 
merkezi kilit bir rol oynamaktadır.  Esas olarak 
bir vaat içeren (Çakırer 2013) marka çok geniş 
bir kavramdır.  Birçok farklı katmandan oluşan 
markalaşma sürecinde ise günümüzde en önemli 
pazarlama unsuru olarak tanımlanabilecek olan 
marka ile ilgili tüm kavramların gastronomi ala-
nındaki işletmeler tarafından yeniden tartışılma-
sı ve yorumlanması gerekmektedir. 
Tüketiciye sunulan sonsuz seçenekler nedeni ile 
rekabetin hızla artması  geleneksel pazarlama 
yöntemlerinin tüketici sadakati yaratmak üzerin-
deki etkisini azaltmaktadır. Onyeke vd.’ye (2024) 
göre alışılmış pazarlama yöntemleri yerine, ürün 
veya hizmet satmanın ötesine geçen ve tüketici-
de derin etkileşim uyandıran etkileyici marka de-
neyimleri yaratmayı amaçlayan daha deneyim-
sel bir yaklaşıma geçilmesi ihtiyacı giderek daha 
fazla fark edilmektedir.  Deneyimsel pazarlama 
bu aşamada tüketici ile duygusal bir bağ kurma-
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yı amaçlayan bir strateji olarak öne çıkmaktadır. 
Bir markanın gücü, müşterilerin veya tüketicile-
rin zihinlerinde ve zaman içinde marka hakkında 
deneyimledikleri ve öğrendiklerinde yatmakta-
dır (Keller 2003). 
Babaç ve Ertek Babaç (2021), gastronomiyi evren-
sel olanın kültüre, kültürün de yerele dönüşü-
münü deneyimleyen bir yolculuk olarak tanım-
lamaktadır. Gastronomi doğası gereği bir dene-
yim alanıdır. Bu alanın yalnızca temel ihtiyaçları 
(karın doyurma) karşılamakla kalmayıp, aynı za-
manda psikolojik faktörleri de ön plana çıkardı-
ğı, özellikle son yıllardaki gastronomik gelişme-
lerle birlikte ifade edilmektedir. Bu nedenle gast-
ronomi, deneyimsel pazarlamanın kullanılabile-
ceği bir alan olmanın ötesinde, marka değerini 
oluşturan dinamik bir platform niteliği taşımak-
tadır. Küresel ölçekte deneyim ekonomisinin bir 
alanı olan gastronominin markalaşma sürecinde, 
rekabet avantajı sağlayabilmek için deneyimsel 
pazarlama stratejik bir araç olarak sistematik bir 
biçimde kurgulanmalıdır. Calle Piedrahita vd. 
(2026), deneyimsel pazarlamanın restoran sektö-
ründe tüketici bağlılığını güçlendirdiğini belirt-
mekte, yemek yiyenlerin duyularını uyandıran 
stratejik aydınlatma ve duyusal uyarıcılar ara-
cılığıyla mekanda daha iyi bir deneyim için da-
vetkar bir ortam oluşturmanın önemine değini-
len çalışmada elde edilen sonuçlar, restoranların 
müşterilerin değişen tercihlerine uyum sağlamak 
ve rekabetçi konumlarını güçlendirmek için sü-
rekli olarak yeni deneyimsel pazarlama strateji-
leri geliştirmeleri gerektiğini göstermektedir. Bu 
çalışma, gastronomide markalaşmayı çok aşa-
malı, deneyim merkezli bir yapı olarak kavram-
laştırmaktadır. Deneyim tasarımı, deneyimin 
anlamlandırılması, deneyimsel bağlanma ve de-
neyimin sürekliliği, önerilen modelin dört temel 
aşamasıdır. Bu aşamalar, doğrusal bir ilerleme 
yerine birbirini destekleyen ve güçlendiren dön-
güsel bir yapı oluşturmaktadır. Yazar tarafından 
oluşturulan söz konusu kavramsal model, Şekil 
1’de görselleştirilmektedir. 
Yılmaz’a (2021) göre markanın farklılaşmasında 
kritik bir eşik olarak değerlendirilen marka va-
adi, sunulan mal ve hizmet deneyimlendikten 
sonra müşterinin bakış açısından belirleyici ola-

cak işlevsel ve duygusal faydaları tanımlamak-
tadır. Bu bağlamda markalaşma sürecinde, tü-
keticinin bilinç düzeyine hem rasyonel hem de 
duygusal boyutta temas eden, hafızada kalıcılık 
sağlayan ve değer üreten yeni ve özgün bir va-
adin oluşturulması temel bir gereklilik olarak 
ortaya çıkmaktadır. Knapp (2000) çalışmasında 
marka vaadinin yapılacak bir şey, ifade edilmiş 
bir güvence, gelecek mükemmeliyet ve başarı-
nın algılanışı olmak üzere üç temel nitelikle ile-
tişim kurmakta olduğunu ifade etmektedir; bir 
vaat, amaçlanan fonksiyonel ve duygusal geti-
rileri, sağlanan ürün ve hizmeti tecrübe ettikten 
sonra müşterinin bakış açısından belirlemek için 
yazılmaktadır, yani marka vaadi bir kurumun 
müşterilerinin nasıl hissetmesini istediğidir. De-
neyim tasarımı aşaması, soyut bir değer önerisi 
olan markanın temel “vaadini” somutlaştırmak-
ta, soyut önerinin sahnelenmesi olarak tanımla-
nabilmektedir. Gastronomide deneyim fiziksel 
olarak üretilmekte ve senkronize olarak tüke-
tilmektedir. Bu bağlamda gastronomi alanında 
marka vaadi deneyim ile somutlaşmakta ve tüke-
tici zihninde doğrulanmaktadır. Amerikan kara 
komedisi türündeki The Menu (McKay 2022) fil-
mi seçkin bir akşam yemeği deneyimini merkeze 
almakta, gastronomik deneyimin bilinçli biçimde 
kurgulanmış bir performans alanı olduğunu or-

Şekil 1: Gastronomide Deneyim Temelli Döngüsel Markalaş-
ma Süreci
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taya koymakta ve deneyim tasarımının perfor-
matif yönünü ön plana çıkarmaktadır. Deneyim 
tasarımının aşırılaşmasına bir eleştiri niteliğinde 
olan filmde Şef Slowik’in “Yeme. Tat. Tadını çıkar.” 
replikleri ile olan yönlendirmesi, yemenin biyo-
lojik bir ihtiyaçtan uzaklaşan bir eyleme dönüş-
tüğünün, gastronominin günümüzde yalnızca 
ürün sunumuna değil; duygusal uyarımın, ritü-
elin ve anlatının stratejik biçimde kurgulandığı 
bir deneyim tasarım sürecine dayandığını gös-
teren oldukça iyi bir örnektir. Bu yaklaşım Pine 
ve Gilmore’un (1998) ortaya koyduğu deneyim 
ekonomisi kuramı ile de oldukça uyumludur. Pi-
ne ve Gilmore (1998) ekonominin tarım, sanayi, 
hizmet aşamalarından sonra “deneyim ekono-
misi” olarak tanımladığı dördüncü aşamasında, 
kişisel deneyimlerin ekonomik bir değer olarak 
tasarlanmakta ve satılmakta olduğunu, tüketi-
cilerin de deneyimleri sorgusuzca arzulamakta 
olduğunu ifade etmektedir. Bir deneyim soyut 
bir kavram olarak algılansa da belirsiz bir yapı 
değildir, herhangi bir hizmet, mal veya emtia ka-
dar gerçek bir sunumdur, deneyim, yalnızca ön-
ceki  bileşenlerin paketlenmesi değil, müşterinin 
duygusal, zihinsel, duyusal ve zaman boyutunda 
aktif katılımını içeren planlı bir etkinliktir. Pine 
ve Gilmore (1998) deneyim tasarımının ürün ve 
süreç tasarımı gibi büyük bir sistematik yönetim 
alanı olacağını ifade ederken gastronomik dene-
yim tasarım sürecine de uyarlanabilecek beş ana 
deneyim tasarımı ilkesi belirlemektedirler: tema-
landırmak, izlenimleri olumlu ipuçlarıyla uyum-
lu hale getirmek, olumsuz ipuçlarını ortadan kal-
dırmak, deneyimi anı eşyaları ile desteklemek ve 
tüm duyuları dahil etmektir. Sonuç olarak gast-
ronomide deneyim tasarımı, marka vaadinin yal-
nızca iletişimsel düzeyde ifade edilerek somut-
laştırılması değil; duyusal unsurlar ve duygusal 
bileşenler ve anlatı aracılığıyla somutlaştırılması 
anlamına gelmektedir. 
Deneyim temelli markalaşma, deneyimin yaşa-
nan bir olgu olmanın ötesinde anlamlandırıldığı 
noktada, tüketicinin deneyimini kendi kimliği ile 
ilişkilendirdiğinde, markanın zihinsel temsil ka-
zanmasıyla başlamaktadır. Deneyim artık kalıcı 
bir anlam üretmektedir. Pazarlama araştırmala-
rında rasyonel tercih modellerinin yetersizliğini 

tartışan Holbrook ve Hirschman (1982) tüketi-
ci davranışlarını açıklamak için geleneksel bilgi 
işleme modellerinin tek boyutlu ve indirgemeci 
kaldığını ileri sürmektedir. Yazarlara göre tüke-
tim sadece fayda maksimizasyonu amacı taşı-
yan, rasyonel tercihlere dayalı bir süreç değildir. 
Tüketici davranışlarını anlamak için duygusal, 
estetik ve sembolik boyutların önemini vurgu-
lamaktadır ve bu üç kavramı tüketim deneyimi-
nin temel bileşenleri olarak sunmaktadırlar. Bu 
model davranışsal, psikanalitik, etolojik, antro-
pomorfik, bilişsel veya motivasyonel olsun, in-
sanların genel olarak ve özellikle tüketicilerin 
davranışı, organizma ve çevre arasındaki çok 
yönlü etkileşimi sonunda ortaya çıkan büyüleyi-
ci ve sonsuz derecede karmaşık sonuçtur. Arno-
uld ve Price (1993) “olağanüstü deneyimler” ile 
ilgili yaptıkları araştırmanın sonucunda hizmet 
işletmelerine hizmet sağlayıcılarının becerileri, 
katılımı, duyguları ve dramatik hissi aracılığıyla 
duygusal, anlatı ve ritüel içeriği düzenleyebilece-
ğini önermektedir. Bu bağlamda sıradan bir öğ-
le yemeği rutin, sadece işlevsel bir hizmet süreci 
iken bir şefin tadım menüsü deneyimi duygusal, 
anlatı ve ritüel boyutları ile bir hikayeye dönüşe-
bilir. Gastronomik deneyim işlevsel faydaların 
önüne geçerek duygusal, estetik ve sembolik fay-
dalar sunmakta ve tüketicinin kimlik anlatısının 
bir parçası olmaktadır. Bu noktada deneyim sa-
dece tüketilen bir olgu değil, tüketicinin kendisi-
ni ifade ettiği bir anlam alanına dönüşmektedir. 
Gastronomide deneyim temelli markalaşma, de-
neyim tasarımı boyutu ile değil, deneyimin tü-
keticinin zihninde kendi kimliği ile bütünleşen 
bir temsile evrilerek anlamlandırılması ile başla-
maktadır. Marka sadakati, Aaker (1991) tarafın-
dan marka sermayesinin boyutlarından biri ola-
rak ifade edilmektedir. Aaker (1996) ilerleyen ça-
lışmalarında marka sadakatini, marka sermaye-
sinin çekirdek boyutu olarak konumlandırmak-
ta, marka sadakatini oluşturan sadık bir müşteri 
tabanı; rakipler için pazara giriş bariyeri oluştur-
makta, muhtemel tercihli yüksek fiyat stratejisine 
olanak sağlamakta, rakiplerin yeniliklerine yanıt 
vermek için söz konusu işletmeye zaman kazan-
dırmakta ve zararlı fiyat rekabetine karşı koru-
yucu görev yapmaktadır. Marka sadakati sade-
ce tekrar satın alma davranışının değil, stratejik 
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rekabet avantajının da kaynağıdır. Oliver (1997), 
marka sadakatini davranışsal bir perspektiften 
ele alarak, marka sadakatinin durumsal etkilere 
ve pazarlama çabalarının değiştirme davranışı-
nı tetikleme potansiyeline sahip olduğunu be-
lirtmekte, ancak bunu tercih edilen bir ürün ve-
ya hizmetin gelecekte tutarlı bir şekilde yeniden 
satın alınması için derin bir bağlılık ve taahhüt 
olarak tanımlamaktadır. Zikmund vd. (2003) ise, 
marka sadakatini iki boyutta ele almakta; tüketi-
ci tatmininin, tüketicinin markaya olan duygusal 
bağı ve güveninin tutumsal sadakat boyutunu 
oluşturduğu; tüketicinin markayı tercihindeki 
azalma ve işletme ile geçmişteki deneyimlerin 
ise davranışsal sadakat boyutunu oluşturduğu 
belirtilmiştir. Keller’e (2001) göre bir markanın 
gücü müşterilerin zihninde yatmaktadır, müş-
teriler ürün ve hizmetlerle ve bunlara eşlik eden 
pazarlama programlarıyla doğru türde deneyim-
ler yaşadıklarında istenen düşünceler, duygular, 
görüntüler, inançlar, algılar, görüşler markaya 
bağlanmakta, markanın zihinsel temeli güçlen-
mektedir.  Marka sadakati, deneyim yolu ile inşa 
edilen bilişsel ve duygusal izlerin sürekliliği ile 
sağlanmaktadır. Gastronomide deneyim temelli 
markalaşma modelindeki gastronomik deneyim-
lerde bağlanma ve marka sadakati boyutu marka 
elçilerinin, marka savunuculuğunun, ziyaret sık-
lığının artması gibi çıktılarla sonuçlanmaktadır. 
Deneyim marka sadakatini besleyen bir değere 
dönüşmektedir. 
Bir ürün kategorisindeki tüketim yoğun pozitif 
duygusal bir tecrübe ile karakterize ediliyorsa, 
bu tecrübe, zevkler üzerinde etkili olmakta ve 
tercihlerin sürekliliğini sağlamaktadır. Yaş, cin-
siyet ve ürün türü, çevresel mekanizma ile bir-
likte yoğun duygusal tüketimi etkilemektedir. 
Öğrenme, referans grupları ve kültürel normlar 
gibi çok çeşitli çevresel güçler, her yaştan ve cin-
siyetten insanları etkilemek ve böylece bir ürün 
türünden diğerine göre daha güçlü olumlu etkiyi 
deneyimlemek için hareket etmektedir (Schindler 
ve Holbrook 2003). Markayı kişinin beynindeki 
markayla ilgili çağrışımlar ağı olarak tanımlayan 
Walvis (2008) neredeyse tüm tüketici seçimleri-
nin hafızaya dayalı olduğunu  savunmaktadır. 
Deneyimin sürekliliği ile gelişen marka hafızası 

deneyim temelli markalaşma sürecinin döngüsel 
yapısının son evresini oluşturmaktadır. Bu evre, 
yeni deneyimlerin algılanma biçimini etkileyerek 
süreci yeniden başlatmakta; böylece deneyim, 
anlamlandırma, duygusal bağlanma ve süreklilik 
arasında dinamik bir geri besleme mekanizması 
meydana gelmektedir. Gastronomide deneyim 
temelli markalaşmanın somut örneklerinden biri 
olan ve modelin tüm boyutlarının gözlemlenebil-
diği Le Petit Chef,  dünyada 128 şubesi ile birlik-
te Türkiye’de Antalya ve İstanbul’da da faaliyet 
göstermektedir. Le Petit Chef konsepti, 1,5-2 saat 
süren teknoloji destekli yemek gösterisi ile müş-
terileri çok duyulu ve etkileyici bir gastronomi 
deneyimine davet ederek yemek sunumunu so-
fistike tiyatral unsurlar ile birleştirmektedir. Le 
Petit Chef’in müşterilerine sunmuş olduğu öz-
gün gastronomi deneyimi, çok duyulu tasarım 
yapısı ile marka vaadini somutlaştırmaktadır. 
Deneyim, hikaye  anlatımı üzerinden anlamlan-
dırılmakta müşterinin yaşamış olduğu duygusal 
yoğunluğu artırmakta ve deneyimsel bağlanma-
yı teşvik etmektedir. Deneyimin tekrar ziyaret 
motivasyonunu artırması, deneyimin tek seferlik 
bir tüketim olmaktan çıkararak süreklilik kazan-
dırmaktadır. Bunlarla birlikte, sosyal medyada 
paylaşılması, yemek masasının sahneye dönüş-
tüğü bu deneyimin kolektif hafızada yer edinme-
sini sağlamaktadır. Bu örnek gastronomide de-
neyim temelli markalaşmanın döngüsel yapısını 
görünür kılmaktadır. 

SONUÇ
Bu çalışmanın temel kavramsal katkısı, gastrono-
mi alanında markalaşmayı deneyim aracılığı ile 
üretilen ve sürdürülen bir süreç olarak kavram-
sallaştırmasıdır. Gastronomi alanı için önerilen 
deneyim temelli markalaşma modeli markalaş-
mayı sonuç odaklı değil süreç odaklı olarak ta-
nımlamakta  ve deneyimin marka vaadinin so-
mutlaştırmasındaki rolüne odaklanmaktadır. 
Ayrıca, modelin döngüsel mekanizmasının bir 
çıktısı olarak, “deneyimin sürekliliği” boyutu 
yeni deneyimlerin algılanma biçimlerini yeni-
den şekillendiren bir geri besleme mekanizma-
sı  oluşturmaktadır. Önerilen kavramsal model 
gastronomide markalaşmanın yalnızca tekil bir 
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deneyimle değil, deneyimin tekrar tekrar üre-
tilerek zihinsel temsile dönüşmesi yolu ile ger-
çekleştiğinin altına çizerek literatüre kapsamlı ve 
bütüncül bir çerçeve sunmaktadır.
Restoran yöneticileri açısından gastronomide 
deneyim temelli markalaşma modeli konvan-
siyonel yöntemlerin ötesine geçerek, günümüz 
tüketicisi ile duygusal bağlanma yolu ile tüke-
tici temelli değeri artırmayı mümkün kılmakta-
dır. Yalnızca hizmet kalitesinin arttırılması, ya da 
estetik, kültürel, teknolojik ve üretim felsefesine 
dayalı uygulamaların gerçekleştirilmesi yeterli 
değildir, esas olan bütünsel bir deneyim tasarı-
mının anlam üretme bağlamında kurgulanması-
dır. Murtini vd. (2025), kaliteli yerel malzemele-
rin kullanımı ve otantik mutfak tekniklerinin uy-
gulanmasının restorana katma değer sağladığını 
ve onu rakiplerinden farklılaştırdığını belirtmek-
tedir. Yerel kültürü yansıtan destekleyici bir at-
mosfer, müşterilerle duygusal bir bağ kurulma-
sına ve deneyimsel bir ilişki geliştirilmesine katkı 
sağlayarak restoranın marka imajını otantik ve 
benzersiz bir mekân olarak güçlendirmektedir. 
Ayrıca yiyeceklerin tadı, aroması ve sunumunu 
kapsayan bütüncül bir duyusal deneyim, müşteri 
deneyimini zenginleştirmekte ve sunulan gast-
ronomik değerin algılanmasını artırmaktadır. 
Rodrigues vd. (2023) gastronomide tüketicilerin, 
şeflerin imajına ve şeflerin restoranlarının imajıy-
la olan uyumuna büyük önem verdiklerini  orta-
ya koymaktadırlar. Araştırma bulgularına göre, 
lüks restoran imajı yenilik deneyimlerini etkile-
mekte ve hem hedonik hem de yenilik deneyim-
leri, müşterilerin mutluluğu ve refahı üzerinde 
olumlu bir etkiye sahip olmaktadır. Bu bulgular 
“gastronomide deneyim temelli markalaşma” 
modelinde deneyimsel bağlanma ve marka sa-
dakatinin evrelerini doğrudan desteklemektedir. 
Restoran yöneticileri marka vaadini deneyim ta-
sarımını ile somutlaştırırken tüketici ile tüm te-
mas noktalarını kapsayan bir tema çerçevesinde 
kurgulamalıdır. Bu temas noktaları: karşılama, 
servis, atmosfer, estetik unsurları ve tüm dijital 
yansımaları kapsayacak şekilde senkronize bir 
yapı içinde tasarlanmalıdır. Müşteri etkileşimi-
ni arttırmak müşterilerin olumlu deneyimlerini 
geliştirmek için esastır ve bu, restoran markası-

na tutkulu olan müşterilerin sürekli olarak tekrar 
ziyaret etmeleri için yeterli zemin sağlayacaktır 
(Nyamekye vd. 2023). Anlam üreten deneyimler, 
marka sadakatinin güçlenmesine ve sürdürüle-
bilir rekabet avantajının oluşmasına katkı sağla-
maktadır. Yüksek gastronomik değer, duyusal 
unsurların otantik tatlar, cezbetici aromalar, este-
tik görsel sunumlar ve kapsamlı bir mutfak de-
neyimini destekleyen bir atmosferle uyumlu hale 
geldiğinde elde edilebilmekte,  unsurlar, müşteri 
memnuniyetini ve geleneksel restoranlara olan 
bağlılığı artırmayı amaçlayan etkileyici bir dene-
yim oluşturur.
Destinasyon düzeyinde gastronomide deneyim 
temelli markalaşma süreci kapsamında tüm des-
tinasyonu kapsayan bütüncül bir deneyim tasa-
rımı gerçekleştirilmelidir. Kovalenko vd. (2023) 
araştırma bulguları ziyaretçilerin memnuniyeti-
nin tek bir unsurdan ziyade destinasyonun çeşit-
li gastronomik özellikleri tarafından şekillendiği 
fikrine ışık tutmaktadır.  Söz konusu bulgular 
destinasyon gastronomisinin markalaşma süreci-
nin, destinasyona bağlı tüm unsurların entegras-
yonu ile oluşturulması gerekliliğini göstermekte-
dir. Gastronomide deneyim temelli markalaşma 
sürecinde, deneyim tasarımı ile somutlaştırılma-
sı amaçlanan marka vaadi, yalnızca ne yenildi-
ğinden öte, yemeğin hangi kültürel bağlamda, 
hangi hikaye, hangi tarihsel, sosyal, kültürel ye-
rel kimlik unsurları çerçevesinde deneyimlendi-
ğine odaklanmalıdır. Park vd. (2023) araştırma 
sonuçlarında gösterildiği üzere, tüm deneyim-
sel unsurlar destinasyona entegre bir yapı sergi-
lemektedir. Destinasyonun bütünleşik kimliği-
nin  ve beslenme alışkanlıklarının tanımlanması, 
bölgesel gastronomi deneyimlerinin unsurlarını 
belirlemenin başlangıç noktası olabilir; nitekim 
araştırmada yerel paydaşlar sürekli olarak “biz” 
ifadesine atıfta bulunmaları, gastronomik dene-
yimin kolektif bir kimlik inşa süreci olduğunu 
göstermektedir. Bu bağlamda destinasyon düze-
yinde gastronomik deneyim, kolektif kimlik üre-
timi ile örtüşen holistik bir deneyim ekosistemi 
olarak konumlandırılmalıdır. Bu çalışma sadece 
kavramsal  nitelikte olup önerilen model deney-
sel verilerle test edilmemiştir. Bu nedenle, çalış-
manın temel sınırlılığı, modeldeki değişkenler 
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arasındaki ilişkilerin nedensel yönünün ve gücü-
nün ölçümsel olarak doğrulanmamış olmasıdır. 
Ek olarak, model gastronomi sektörünü bütün-
cül bir çerçevede ele almaktadır: çeşitli kategori-
ler arasındaki bağlamsal farklılıkları ayrıntılı ola-
rak ayırt etmemektedir. 
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