_COGRAFI ISARETLI GASTRONOMIK
URUNLERIN SEHIR MARKALASMASINA
ETKILERIi: USAK TARHANASI ORNEGI

Giirkan KOK
Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Erdal OZER
SUBAT 2022
Afyonkarahisar



T.C.

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
GASTRONOMIi VE MUTFAK SANATLARI
YUKSEK LIiSANS TEZI

COGRAFI iISARETLi GASTRONOMIK URUNLERIN
SEHIR MARKALASMASINA ETKILERi: USAK
TARHANASI ORNEGI

Hazirlayan

Giirkan KOK

Damisman

Dr. Ogr. Uyesi Erdal OZER

AFYONKARAHISAR 2022



YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Cografi Isaretli Gastronomik
Uriinlerin Sehir Markalasmasma Etkileri: Usak Tarhanasi Ornegi” adli
caligmanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri diisecek bir yardima
basvurmaksizin yazildigim1 ve yararlandigim eserlerin Kaynakca’da gosterilen
eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu

onurumla dogrularim.

09/02/2022
Imza

Giirkan KOK



T.C.
AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ENSTITU ONAYI
Adi- Soyad: Giirkan KOK
Numarasi 200696116
=
£
= Anabilim Dali Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
5
© Programi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Program Diizeyi XlYiiksek Lisans ODoktora  OSanatta Yeterlik
Cografi Isaretli Gastronomik Urinlerin Markalasmasina
Tezin Bashg Etkileri: Usak Tarhanas1 Ornegi
Tez Savunma Sinav Tarihi  09.02.2022
Tez Savunma Sinav Saati 10.30

Yukarida bilgileri verilen 6grenciye ait tez, Afyon Kocatepe Universitesi
Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Smav Yonetmeligi’nin ilgili maddeleri uyarmnca jiiri

tiyeleri tarafindan degerlendirilerek Xoy birligi — [loy ¢oklugu ile kabul edilmistir.

Prof.Dr. Elbeyi PELIT
MUDUR




OZET

COGRAFI ISARETLi GASTRONOMIiK URUNLERIN SEHIR
MARKALASMASINA ETKILERi: USAK TARHANASI ORNEGI

Giirkan KOK

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
GASTRONOMI VE MUTFAK SANATLARI

Aralik, 2021
Damisman: Dr. Ogr. Uyesi Erdal OZER

Degisen tiiketici tercihleri ve artan rekabet kosullarinda 6nemli ekonomik getiriye sahip
turizmden pay alabilmek igin sehir markalasmasinin etkili bir hale geldigi
goriilmektedir. Sehirlerin markalagmasinda etkili olan bircok unsur bulunmaktadir. Bu
kapsamda ¢aligmanin amaci, cografi isaretli gastronomik bir iriin olan Usak
Tarhanasiin Usak ilinin markalasmasi tizerindeki etkisini belirlemektedir. Bu amaca
ulasabilmek i¢in Usak ilini ziyaret eden yerli turistlerden anket teknigi kullanilarak
veriler toplanmustir. Elde edilen verilerin analizinde katilimcilar arasinda belirlenen
gruplarla ilgili istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olup olmadigina yonelik
sonuclara ulasmak i¢in t-testi ve tek yoOnlii varyans analizi (ANOVA) yapilmistir.
Ankette yer alan tiim ifadelere yonelik ziyaretgilerin goriislerinin ortalama degerlerini
inceleyebilmek icin frekans analizi ve dlgekte yer alan “Destinasyon Markalagmasi ve
Yerel Gastronomi Imaj1” degiskenleri arasindaki iliski icin korelasyon analizi ve son
olarak yerel gastronomi imaj1 olarak ele alinan cografi isaretli Usak Tarhanasinin Usak
ilinin markalagmasi {izerine etkisini belirlemek igin regresyon analizi yapilmistir.
Analizlerin sonucunda Usak Tarhanasinin Usak ilinin markalasmasinda pozitif yonlii bir
etkisinin oldugu ve Usak ilinin markalagsmasinda Usak Tarhanasiin %23 oraninda etki
ettigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cografi isaretler, Sehir markalagsmasi, Usak Tarhanasi.



ABSTRACT

THE EFFECTS OF GEOGRAPHICALLY INDICATED GASTRONOMIC
PRODUCTS ON CITY BRANDING: THE EXAMPLE OF USAK TARHANA

Giirkan KOK

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF GASTRONOMY and CULINARY ARTS

Aralik, 2021
Advisor: Assist. Prof. Dr. Uyesi Erdal OZER

In changing consumer preferences and increasing competition conditions, tourism; has
significant economic returns. In order to get a share from the economic gain of tourism,
city branding must be implemented effectively. There are many factors that affect the
branding of cities. In this context, the aim of the study is that Usak Tarhana, which is a
gastronomic product with geographical indication; 1t determines the effect on usak's
branding. In order to achieve this aim, data were collected from those who visited usak.
In the analysis of the data obtained by using the questionnaire technique, t-test and one-
way analysis of variance (anova) were used to determine whether there was a
statistically significant difference between the groups determined among the
participants. The averages of the views of the visitors for all the items in the
questionnaire were determined by frequency analysis. Correlation analysis was also
used for the relationship between the variables of "destination branding and local
gastronomy 1mage" in the scale. Finally, in terms of the geographical image of the city;
regression analysis was conducted to determine the effect of geographically marked
Usak Tarhana on Usak's branding. As a result of the analysis, it has been seen that Usak
Tarhana has a 23% effect on the branding of Usak and the direction of this effect is
positive.

Keywords: Geographical indications, City Branding, Usak Tarhanasi
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Cografi isaretli gastronomik driinlerin sehir markalagmasina etkileri: Usak
Tarhanas1 6rnegi, konulu bu tez ¢calismasinda degerli zamanini ayirarak rehberlik eden,
olumlu tavriyla beni cesaretlendiren, bilgi birikimiyle ¢alismama farkli agilardan
bakmami saglayan beraber calismaktan ve her zaman Ogrencisi olmaktan gurur
duydugum degerli danigmanim Dr. Ogretim Uyesi Erdal OZER hocama, gosterdigi ilgi
ve yardimlarindan dolay1 Dr. Ovgii ACIKSOZLU hocama sonsuz tesekkiir ederim.

Tez caligmasi boyunca bilgi ve desteklerini bircok defa benimle paylasan
arkadaslarim, Fatma Nur SEN NEGIZOZEN ve Nuray ALTUNTAS’a, lisans
hayatimdan itibaren benimle her konuda engin tecriibelerini paylasan, saygi deger
bliyiigiim Enver TURANa tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak, beni bugiinlere getiren ve benim icin hicbir fedakarliktan
cekinmeyen, maddi ve manevi desteklerini higbir zaman eksik etmeyen, bana giivenen
sevgili anneme, sevgili babama ve sevgili kardeslerime ¢ok tesekkiir ederim.
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GIRIS

Markalagma kavramu, tiiketici tercihleri ve artan rekabet ortaminda sehirler igin
onemli bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sehirlerin markalasmasi ile birlikte rakip
sehirlerden farkli olma ve pozitif avantajlar elde etme gibi imkanlar yakalanmaktadir.
Sehirlerin markalagsmasinda etkili olan bir¢ok unsur bulunmaktadir. Her sehrin sahip
oldugu kendine o6zgii Ozellikleri ziyaretgilerin seyahat tercihlerini yonlendirerek,
deneyimlerinin artmasinda etkili olmaktadir. Sehirler kendilerine 6zgii sahip olduklar
Ozellikleri ile bir markay1 ifade etmektedir. Ancak, bazi sehirlerde insanlarin dikkatini
cekebilecek one ¢ikan ozellikler belirlenerek bir takim planlanan stratejiler yardimiyla
sehrin markalasmasi miimkiin olmaktadir. Alternatif turizm tiirlerinden biri olan
gastronomi turizminin son zamanlarda onem kazanmasi, sehirlerin gastronomi
potansiyellerinin de markalasmada etkisini 6nemli hale getirmistir. Rakiplerden farkli
olma ve essiz bir gastronomik kimlik olusturma markalagsma igin olumlu sonuglar
yaratabilmektedir. Ciinkii gastronomik kimlik yoreye 0zgii deneyim ve iiriinlerle
olusturulmaktadir. Dolayisiyla taklit edilme olasilig1 distiktiir.  Yoresel iriinlerin
tescillenmesinde kullanilan cografi isaretler bolgeye yonelik giiven olusturmakla

beraber taninirliginin artmasinda da etkili olmaktadir.

Yoreye ait yiyecekler, bolgesel kiiltiiriin 6zelliklerinin yansitilmasinin yani sira,
sehrin ¢ekiciligini artirarak ziyaretcileri yerel kiiltiire yakinlastiran iriinler olmaktadir
(Kodas, 2013). Yoreye ait gastronomi iiriinleri, tarihsel bir siire¢ igerisinde yemege
iliskin her tiirlii somut ve soyut unsurlarin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikmaktadir.
Yerel mutfak turistik ¢cekim unsurlar1 arasinda degerlendirilmektedir (Yildiz, 2015).
Tirk yemek kiiltiiriine ait geleneksel iriinler Tiirkiye’nin cografi kosullarina gore
sekillenmekte ve farkli yontemler sayesinde her bir yoreye 6zgiin olarak iretilmektedir.
Yapilan aragtirmalar turistlerin Tiirkiye’yi tercih etme sebepleri arasinda Tiirk
Mutfagi’n1 tanima ve Tirk Mutfagi’na 6zgii yemekleri tatma isteginin oldugunu

gostermektedir (Arslan, 2010).

Tirk Mutfaginda yerel beslenme kiiltiiriiniin  6nemli  6rneklerinden  biri
tarhanadir. Bolgelere gore yapim sekilleri ve cesitleri degismekle birlikte her yorenin
rtinii yapimi ayr1 bir lezzete sahiptir (Giiler ve Konar, 1999: 15). Tarhana bugday unu,
kirmasi, irmik veya bu iiriinlerin karisimina yogurt, biber, tuz, sogan, domates ile tat ve
koku verici gesitli baharatlarin ilave edilmesi, fermantasyona birakilmasi ve kurutularak

ogiitiilmesi ile elde edilen besleyici degeri yiiksek olan bir Tiirk gidasidir (Altun, 2015).



Tarhana Finlandiya’da “talkuna”, Irak’ta “kigk”, Suriye, Misir ve Liibnan’da “kishk” ve
Tiirkistan’da “goge” ile isimlendirilmektedir. Tarhananin ne zaman firetildigine yonelik
kesin arastirmalar bulunmamakla birlikte Tiirkler tarafindan Orta Asya’dan getirildigine
yonelik bilgiler bulunmaktadir (Giiler ve Konar, 1999: 15). Tiirkiye’nin ¢esitli
yorelerinde farkli tarhana gesitleri bulunmaktadir. Un tarhanasi, irmik tarhanasi, goce
tarhanasi, karigik tarhana ve domatesli tarhana bunlardan bazilaridir. Usak Tarhanasi un

tarhanasi kategorisinde yer almaktadir.

Bu c¢alismada Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan 2017 yilinda cografi
isaret ile tescillenen Usak Tarhanasimin Usak ilinin markalagmasinda etkili olup
olmadigi arastiritlmaktadir. Bu dogrultuda; oncelikli olarak cografi isaretler ve sehir
markalagsmasina yonelik bilgiler, daha sonra arastirmanin amacina yonelik toplanan

verilerin analizine yonelik ¢iktilar sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
COGRAFI iISARETLER
1. COGRAFI iISARET TANIMI

Diinya niifusundaki artis, degisen kosullar ve gelisen teknoloji ile birlikte
insanlarin istek ve ihtiyaglar1 da farklilasmaya baslamustir. Insanlarin iiretim ve tiiketim
aliskanliklarinin degismesi ile yerli ve organik {irlinlerin iiretiminin daha énemli hale
geldigi goriilmektedir (Sahin ve Meral, 2012: 88). Yoreye ait iiriinlerin o ¢evreye 0zgii
Ozellikler tasimasina bagh olarak genellikle iiretildikleri ya da yetistirildikleri bélgenin
adin1 alan isaretler cografi isaret olarak nitelendirilmektedir. Dolayisiyla cografi isaretli
triinler ait oldugu o bdlgenin ortam yapisi, su ve toprak oOzellikleri gibi ¢evresel
faktorlerden etkilenmektedir (Www.wipo.int). Cografi isaret genel olarak yoresel bir
iriiniin adin1 ifade etmektedir. Bu sebeple cografi isaretler, alan, bdlge veya iilke ile

0zdeslesmis bir tirtinii gdsteren isaretler olarak tanimlanmaktadir (TPK, 2021).

Cografi isaret kavramina yonelik tanimlamanin yapildig: ilk diizenleme TRIPS
anlasmasidir (Iloglu, 2014: 3). TRIPS anlasmasina gdre cografi isaret; "soz konusu
malin kalitesi, iinii veya diger karakteristik ozelliklerinin esasen cografi menseine
yiiklenebilecegi, bir iiye iilkeye ait alandan ya da o alandaki bolgeden ya da yéreden
kaynaklandigint belirten isaret” olarak tanimlanmaktadir (Akin, 2013: 68). Diger bir
anlagma olan Lizbon Anlagmasi1 (1958) na gore cografi isaret; bir iilkeden, bolgeden ya
da ydreden kaynaklanan bir iiriinii tamimlamakta kullanilan, diriniin  kalite ve
ozelliklerinin tamamen ya da esasen dogal ve insani faktorleri de igeren cografi
cevreden kaynaklandigini belirten bir iilkenin, bolgenin veya yorenin cografi adi olarak
tanimlamaktadir. Tekelioglu (2016: 18) ise, cografi sinirlar1 yorenin iki temel unsurunu
baz alarak ifade etmektedir. Bu iki temel unsur; yoreye 6zgii eko-sistem (toprak, iklim)
ve yorede yasayan bilgi ve beceri yetenegine sahip insandir. Eko-sistem sahip oldugu
ozelliklerle sadece o yorede tretildigi taktirde kaliteli olabilen dogal ve essiz tarimsal
iriin sunmaya imkan tanimaktadir. Buna 6rnek olarak; Gemlik zeytini, Malatya Kayisisi
ve Florida Portakali verilebilir. Insan unsuru ise, tarihi ve kiiltiirel yapisi, bilgi ve
yetenekleri sayesinde kaliteli bir {irlin {retilmesini saglamaktadir. Bu duruma &rnek
olarak da Corum Leblebisi, Mersin Cezeryesi, Antep Baklavasi verilebilmektedir. Bu
cografi ozelliklere sahip yoresel iirlinler Antakya Kiinefesi, Erzincan Peyniri, Aydin
Inciri gibi yorenin adiyla da 6zdeslesmis iiriinlerdir. Bu 6zgiin {iriinleri taklitlerinden

koruyabilmek ve haksiz rekabeti Onleyebilmek adina gelistirilen yasal diizenlemeler


http://www.wipo.int/

cografi isaretlerdir. Buna ragmen bu {riinlerin farkli isimle pazarlamasi ve {iretilmesi

engellenememektedir (Gokovali, 2007: 147).

Cografi Isaretlerin temel amaci; yore/bolge ya da iilkede iiretilen ve kazang
saglanan {riinlerin, belirli bir meshurluk kazanmasi durumunda, bu iirlinlerin
korunmasini saglamaktir. Uriinlere verilen bdlgeye ait isimler insanlar igin iiriiniin diger
bolgelere gore daha giivenilir oldugunu hissettirmekte ve satin alma tercihlerini o yonde
yapmasina etki etmektedir. Sarimsak i¢in “Tagkoprii Sarimsag1”, piring i¢in ise “Tosya
Pirinci” gibi isaretler mutlak bir giiven noktasi olma ozelligi gostermektedir (TPK,
2021). Bu baglamda degerlendirildiginde cografi isaretli iirinlerin 6nemi oldukca
aciktir. Tiketiciler agisindan bakildiginda iiriine sayginlik kazandirmanin yani sira
giiven unsuru da olusturmaktadir. Cografi isaretli liriinler gelismis lilke ekonomileri i¢in
oldukga biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkdi; bu triinler diger iilkelerin ekonomik yapilarina
gore farkli bir konum elde etmeye yardimei olmaktadir. Geligmis iilkelerde teknoloji
kullanim1 ve sanayilesme karsisinda tarim ekonomisine dayali iilkeler geleneksel iiriin
tretimlerini desteklemektedir. Bu sebeple cografi isaretli iirlinler gelismekte olan

tilkeler i¢in bir firsat niteligi tasimaktadir (Escudero, 2001: 64).
2. COGRAFI iISARET KAPSAMI

Cografi isaretli irtinler genel olarak tarim tirtinlerini ifade ediyor gibi bir izlenim
yaratsa da sadece tarim diriinlerinden ibaret degildir. Isvigre saati, Japon arabalari,
Fransiz parfiimii tiiketici goziinde cografi isaret olarak algilanmaktadir (Gokovali, 2007:
143). Bununla birlikte cografi isaretler el sanatlari, sanayi, maden iiriinlerinden de
olugmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde cografi isaretli iirlinleri tarim {rtinleri,
dogal {irtinler, el sanatlari, sanayi iiriinleri ve maden iiriinleri olarak siniflandirilmaktadir
(Oraman, 2015: 76-78). Cografi isaret kapsamina giren trlinler; cografi siirlari
belirlenmis bir alana 6zgii dogal ve beseri niteliklere sahip olmak zorundadir. Uriiniin
diger iirlinlerden farklilagmasi i¢in bulundugu cografya ile bir baginin olmasi, liretim ve
diger islemlerinin tamaminin ya da en az birinin ayni cografi alanda gerceklesmesi
gerekmektedir (Goksen, 2016: 22). Kullanilan iirlinlerin nereden geldigini belirten ve
buna bagli olarak markalar1 ortaya ¢ikaran cografi kdkene sahip iirlinleri ayirt etmek
amaciyla yasa ile Cografi isaretleme yapilmaya baslamistir (Ilicali, 2005: 45). Boylece
cografi 1sarete sahip Uriinlerin korunarak, yerel ekonomiye katki saglanmasi
desteklenmektedir. Kiiltiirel ve yerel mirasin korunmas: ve bozulmadan gelecek

kusaklara aktarilmasinin saglanmasi agisindan basta Avrupa olmak iizere bir¢ok iilkenin



giindemini cografi isaretler olusturmaktadir (Bojnec, 2006: 2; Goneng, 2007; Orhan,
2010; Kan, 2011; Nanayakkara, 2011).

Bir iriinlin cografi isaret tescili alabilmesi i¢in gereken temel ozellikleri
arasinda; "tiriiniin isminin, tiiketiciler arasinda iyi bir tine sahip olmasi, benzerlerine
kiyaslataninmis bir ozgiinliigiiniin bulunmasi, hammadde iiretimi ve isleme siirecinin
stmrlandrilmis bir cografi alanda gergeklestirilmesi ve son olarak ayrintili sekilde
tammlanmis ozel bir iiretim siirecinin tirtinii olmasi” bulunmaktadir (Oraman, 2015:
77). Bir {irtiniin cografi isaret alip alamayacaginda 6nemli kriterlerden birisi de o cografi
bolgede iiretilen iirlinlerin baska cografi bolgelerde {iretilenlerden farkli olmasi
gerekmektedir. Bu farkliligin bolge/yore ya da iilkenin iklim, toprak ve beseri
ozelliklerinden kaynaklandigina dair bilimsel kanit sunulabilmelidir. Diger bir kriter ise;
lirliniin  "ayirt edici" o6zellik gosterdiginin ispatlanmasidir. Uriiniin tiim {iretim
basamaklarinda ve iiretimden sonra kontrol edebilmesi i¢in tarafsiz bir mekanizmanin
bulunmasi zorunludur (Asan, 2016: 15). Markalarin ilk hali olarak nitelendirilebilen
cografi isaretli Uriiniin kalitesi, geleneksel {iretim metodu ve cografi kaynagi arasinda

kurulan siki bir bag1 simgelemektedir (Altiner, 2017: 40; TPK, 2017).

Bir iirlinlin Cografi isaret tescili alabilmesi i¢in asagida belirtilen dort 6zellige

sahip olmas1 gerekmektedir (Demirer, 2010: 15):
a) Uriin ismi, tiiketiciler arasinda iyi bir iine sahip olmalidir.
b) Benzerlerine kiyasla menseine bagli taninmis bir 6zgiinliigii bulunmalidir.

¢) Hammadde fiiretimi ve/ya da isleme siireci siirlandirilmis bir cografi alanda

gerceklestirilmelidir.

d) Ayrintili sekilde tanimlanmig (standartlasmig) 6zel bir iiretim siirecinin tirini

olmalidir.
Cografi isaret Mense ve Mahreg olarak iki siniflandirma altinda toplanmaktadir.

Mense; s6z konusu iriinlerin cografi sinirlar1 ¢izilmis bir bolge/yore veya
iilkenin ekosisteminden kaynaklanmasi durumunda; {iriiniin {iretimi, islenmesi ve diger
tim tdretim basamaklarinin tamaminin belirtilen bolge, alan veya iilke icerisinde
yapilmasi sartiyla belirten isaret olarak ifade edilmektedir. Mense olan {irlinlin tim
ozelliklerinin smirlar1 belirlenen cografyadan kaynaklanmasi gerekmektedir (Ozgiir,

2012: 68). Mense iirlinlere ornek olarak; Kars Kasari, Afyon Kaymagi, Safranbolu



Safrani, Eskisehir Liile Tasi, Antep Fistigi, Finike Portakali, Denizli Traverteni,
Erzincan Tulum Peyniri, Ayvalik Zeytinyagi, Anamur Muzu Kayseri Sucugu, Gemlik
Zeytini, Isparta Giilii verilebilir (TPK, 2021). Uretilen iiriinlerin iiretim asamalarinin
tamami1 o yOrede gerceklesmelidir. Mengede iiriin ile o cografi bolge arasindaki iliski

oldukga giicliidiir (Ozgiir, 2012: 68).

Mahreg; s6z konusu iiriiniin, cografi sinirlar1 ¢izilmis o bolge/ alan veya iilkeden
kaynaklanmas1 durumunda {iiriinlin nitelikleri ve belirlenen yore ile birlikte anilmis olan
iirlinlere verilmektedir. Ayrica {iriiniin liretim basamaklarindan en az bir tanesinin bu
belirlenen bolgede gerceklesmesi sart1 aranmaktadir (Suluk ve Orhan, 2005: 181). Bazi
durumlarda s6z konusu {iriin, bulundugu cografyaya ait olmayabilir. Ancak iiriiniin
sahip oldugu o6zellikler, yapilis sekli veya iiretim basamaklarinda biri o cografyaya
gonderme yapilmak i¢in kullanilabilir. Bu durumda {iriin mahreg isareti alabilmektedir
(Tuncay, 2009: 16). Mahreg isareti tagiyan Ornek triinler; Ankara Tavasi, Antakya
Kiinefesi, Bergama El Halis1, Ankara Simidi, Beypazar1 Kurusu, Diyarbakir Ipegi,
Daday Etli Ekmegi, Buldan Bezi ve Kula El Halisidir (TPK, 2021).

3. COGRAFI iISARETLERIN TARIHSEL GELIiSiMi

Diinyadaki her bolge/yore ve iilkenin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Bu
ozellikler bazen iiriine ait olurken bazen kiiltiire ait olmaktadir. Belirli bir bolge/yore ve
tilkede {iretilen iirlinlerin 6zgilin niteliklerini belirlemek amaciyla uygulanan cografi
isaret kavraminin tarihsel gelisimi incelendiginde bu kavramin ortaya ilk nasil ¢iktigi
tam olarak bilinmese de, M.O’ye dayandig1 diisiiniilmektedir (Karakulak, 2016: 8;
Rangnekar, 2003: 46; Oguz, 2016: 17). Bununla birlikte bazi kaynaklarda Orta Avrupa
ve Ingiltere'deki dokumacilarin dokuduklari {iriinlere nitelik katan cografyanin
belirtilmesi amaciyla kullanildig1 bilinmektedir. Ayrica koloniler arasi ticareti yapilan
baharat gibi egzotik {irlinlerin cografi kdkenleri ile baglanti oldugunun belirtilmesiyle
kokeni belli, cografi bolgeleri referans alan iiriinlerin ticareti yapilmaya baglanmistir
(Oraman, 2015: 79; Rangnekar, 2003: 46; Oguz, 2016: 17). Baska kaynaklara gore ise;
eski Misir’da iiriinlere kalite isareti verebilmek ve iiriinlin kdkenini tanimlamak igin
kullanmigtir. Orta ¢agda Avrupali tacirlerinin bu isaretleri {iiriniin segkinligini
gostermek i¢in kullandigr belirtilmistir (Van De Kop ve Sautier, 2006: 21). Diger bir
gorlise gore; sanayi devrimi oncesinde gogebe topluluklarin gog ettikleri cografyalarda
tretim aligkanliklarimi  degistirmeden devam ettirmeleri ve aywrt edici isaretleri

kullanmalar1 sonucunda cografi isaret kavrami olusmustur. Bu cografi isaretler sanayi



toplumlarindan 6nce yalnizca cografi alan1 ayirt ederken sanayi toplumlarindan sonra
tirtinlerin tretildigi isletmeleri ayirt ederek markalarin dogmasina imkan saglamistir
(Iloglu, 2014: 10). Bilinen bir cografi isaret olan Italyanlarm Parmesan ve Fransizlarm
Comte peynirlerinin isaretleri 13. yiizyila dayandig1 bilinmektedir (Tekelioglu, 2010:
33). Gastronomik agidan ilk cografi isaretli {iriin sarap olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Gliniimiizde ise iiretim asamalar1 dahil olmak iizere yorenin 6zelliklerini tasiyan bir¢ok

gastronomik tiriine cografi isaret verilmektedir (Karakulak, 2016: 6).

Fransa gibi Avrupa Birligi tiye tilkelerinden bazilar1 potansiyel yerel degerlerin
farkina vararak potansiyellerini harekete gegirip kirsal alanlarda {iretimin Oniinii acarak
tireticiler adina 6nemli bir gelir kaynagi olmay1 basarmistir. Yoresel {irlinlerin cografi
isaretlenmesiyle bu iiriinler 6ne ¢ikartilmakta ve bu iiriinlerin marka degerleri
yiikseltilmektedir. Ayni zamanda ireticiler icin yeni istthdam olanaklar1t da
olugmaktadir. Dolayisiyla kirsal alanlarda yasayan insanlar bu imkanlardan
yararlanabilmek i¢in birlik olarak cografi isaret kavramini ortaya ¢ikartmistir (Kan ve
Giilgubuk, 2008: 58). Cografi isaretleme ile ilgili ilk diizenleme ise Avrupa Birligi
tarafindan gerceklestirilmistir. 1992 yilinda yapilan bu diizenlemeye gore giin gegtikce
sayilar1 artan bu tiriinlerin tescillenerek koruma altina alinmasi saglanmaktadir. Cografi
isaret olarak tescillenen bu iiriinlerin ¢ogu ekonomik anlamda deger kazanmaktadir
(Orhan, 2010: 243). Tirkiye’de ise 27 Haziran 1995 tarihinde 555 sayili “Cografi
Isaretlerin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname”si (EK-1) ile yerel
unsurlarin korunma altina alinmasi yoniinde ilk adim atilmistir. Bu yasaya gore iirlinlere
tescil “Tiirk Patent Enstitiisii” tarafindan verilmektedir (Siinnetcioglu, Can ve Ozkaya,

2012: 959).

Cografi isaretler, kiiltiirel miras1 ve yoresel degerleri korumak ayni zamanda
yerel anlamda tarimsal faaliyetlere destek vermek agisindan dnem tasimaktadir. Cografi
isaretler, lirtinlerin ait oldugu cografyanin tanitimi konusunda da katkilar saglamaktadir
(Sentiirk, 2011: 17). Ayrica; cografi isaretler, yerel {riinlerin ait oldugu bolge ile
kuvvetli iliski sayesinde o bolgeye yonelik turizm faaliyetlerinin de canlanmasina imkéan
saglamaktadir. Bu asamada cografi isaretler yerel olan biitiin iirlinlerin ortaya ¢ikmasini
saglayan dnemli bir is kolu olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Mercan ve Uziilmez, 2014:
68). Tiirkiye’nin olduk¢a zengin bir kiiltiirel mirasa sahip olmasi jeopolitik yeri
sayesinde iyi bir iklim kusaginda yer almasi ¢ok fazla iiriin potansiyeline sahip olmasina

yardimcr olmaktadir. 04.05.2021 tarihi itibariyle cografi isaretli iirlin sayis1 728’tir.



Bunun yaninda yine giiniimiiz itibariyle Tiirk Patent Enstitiisii’'nde basvuru agamasinda

olan cografi isaretli iiriin sayis1 744’tiir (Tiirk Patent, 2021).
4. COGRAFI iISARET UNSURLARI

555 sayili “Cografi lIsaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname”’sinde cografi isaret tanimina gore bir iirlinlin cografi isaret alabilmesi igin
temel sartlarin yaninda bulunmasi gereken unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar

(Giindogdu, 2006: 5; Tloglu, 2014: 5; Coskun, 2001: 106):

e Uriin

e Belirli bir cografi alan

e Uriiniin belirli dzellikleri itibariyle iin kazanmis olmasi

e Uriiniin karakteristik 6zellikleri ile cografi koken arasinda baglant olmasi
4.1. URUN

Uriin kelimesi “Dogadan elde edilen, iiretilen yararli sey, mahsul” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Cografi isaret alan iirlinlerin ticarete konu olacak bir
Ozellige sahip olmasmnin yani sira yerel ve geleneksel bir 6zelligi de bulunmak
zorundadir (Iloglu, 2014: 5). Ayrica iiriin sahip oldugu bu 6zellikler sayesinde diger
benzer iiriinlerden ayirt edilebilir, onlardan farklilastirilmis nitelikte olmalidir (Tepe,
2008: 9). Bir iirliniin ait oldugu koken ve triiniin diger 6zelliklerine iliskin verilen o
isaretin iiriinii belirtmesi gerekmektedir (Giindogdu, 2006: 2). Cografi Isaretlerin
Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname’sinde yer alan madde 1’de iiriiniin

cografi igaret alabilmesi icin belirlenen kategoriler bulunmaktadir. Bu kategoriler:
e Dogal Uriinler
e Tarim Uriinleri
e Madenler
e El Sanatlar1 ve Uriinleri
e Sanayi Uriinleri

Cografi isaret olarak tescil edilemeyecek isaretler ise (Tuncay, 2009: 123;
Sentiirk, 2011: 12; Oraman, 2015: 76):

e Cografi isaret tanimina aykir1 adlar ve isaretler,



e Uriiniin 6z ad1 olmus adlar ve isaretler,

e Uriiniin gercek kaynagi konusunda halki yaniltabilecek bitki tiirleri, hayvan

soylar1 veya benzer isimleri.
e Kamu diizeni ve genel ahlaka aykir igaretler ve

e Paris Sozlesmesi ve Diinya Ticaret Orgiiti’niin kurulmasini saglayan
anlagsmaya tiiye olan iilkelerde korunmayan ya da korunmasi sona eren ya da

kullanilmayan adlar ve isaretlerdir.
4.2. BELIRLI BIR COGRAFI ALAN

Bir iiriinlin cografi isaret alabilmesi i¢in iirliniin ait oldugu cografya i¢in farkl
ifadeler yer almaktadir. Ticaretle Baglantili Fikri Miilkiyetler Anlagmasi (TRIPS)’a gore
belirli bir cografya unsuru “iye iilke, bu iilkede bir bolge veya yer” anlamina
gelmektedir. Cografi isaretler hakkinda 555 Sayili KHK’de ise “kékenin bulundugu
yore, alan veya tlke” seklinde belirtilmektedir (Sormaz vd., 2017: 161). Lizbon
Anlasmasi’nda ise belirli bir cografya unsuru yer almakta ve mense adlarinin taniminda
“cografi gevre” ve “bir iilke, bolge veya yore” seklinde kullanilmaktadir (Oguz, 2016:
10). S6z konusu {iriin bir cografi ad igersin veya igermesin mutlaka bir cografi alana
dayandirilmalidir. Ancak cografi isaretli lirliniin kdkeni olan cografya ile adlandiriimasi
zorunlulugu bulunmamaktadir. Cografi kdkenle baglantisi yiliksek sembollerde iirliniin
adlandirilmasinda kullanilabilmektedir. Tescillenen bazi cografi isaretlerde figiir ve isim
bir arada kullanilmaktadir. Bu duruma o6rnek olarak; Kayseri Pastirmasi ve Malatya

Kayisisi verilebilir (Tepe, 2008: 8).
4.3. URUNUN BELIRLI BIR KARAKTERISTIK OZELLIK KAZANMIS OLMASI

Uriinlerin karakteristik o6zellikleri diger iiriinlerle ayristirlmalarinda en temel
etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giindogdu, 2006: 24). Bu ayirt edici ozellikler
dogal ve beseri faktorler olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir. Dogal faktorler; cografyanin
toprak yapisi, iklimi, su sicaklik ve nem gibi erkenlerdir. Beseri faktorler ise; iirlinlin
iiretimi esnasinda iiretici tarafindan kullanilan geleneksel bilgi ve iiretim teknikleri gibi

etkenlerden olusmaktadir (Giindogdu, 2006: 24; Tepe, 2008: 13).



4.4, URUNUN KARAKTERISTIK OZELLIKLERI iLE COGRAFi KOKEN
ARASINDA BAGLANTI OLMASI

Uriiniin sahip oldugu ayirt edici dzellikler, ait oldugu bélge, alan veya ydreden
ortaya ¢ikmas1 durumunda cografi isaretten bahsedilmektedir. Uriiniin ait oldugu cografi
kokeni s6z konusu iiriine kazandirdigi ayirt edicilik {iriiniin iiniinii olusturmaktadir.
Uriiniin iinii ile cografi alan arasinda bir iliski olmas1 zorunludur. Bu duruma &rnek
olarak Amasya Elmasi verilebilir. Amasya Elmasi, Amasya’nin cografi durumu, iklimi,
nemi, toprak yapisi ve sicakligi gibi faktorlerden etkilenmektedir. Ayni sekilde Trabzon
Ekmegi, pisirme teknigi ve ekmegin sekli bakimindan o cografyaya ait olma &zelligi

gostermektedir (Tepe, 2008: 107; Sormaz vd., 2017: 165).
5. COGRAFI ISARET TURLERI

Cografi isaret kavrami “Mense adlart” ve “Mahreg isareti” olarak iki tiirde
smiflandirilmaktadir. S6z konusu tiirler birbirlerinden tamamen farkli olmamalarina
karsin, aralarinda Onemli ayrimlar bulunmaktadir (Oguz, 2016: 13). Uluslararasi
literatiirde menge adlar1 i¢in “Designation of Origin” ve “Appellations of Origin”
Mahrec isareti i¢in “Geographical Indications” ibaresi kullanilmaktadir (Kiziltepe,
2005: 13). Tescilli cografi isaretler icin amblem gosterilmesi zorunludur. “Mense
adlar1” ve “Mabhreg isareti” ile tescillenen iirlinleri i¢in amblemler Sekil 1 ve 2’de yer

almaktadir (TPK, 2021).
5.1. MENSE ADLARI

Mense adi; cografi olarak sinirlart belirlenmis yore/ bolge veya iilkelere ait
driinlerin tamami ya da asil 6zelliginin, o yore/bolge veya lilkeye 6zgii olan dogal ve
beseri faktorlerden kaynaklandigini ifade edilmektedir (TPK, 2021). Mense adi, tim
ozellikleriyle belirli bir cografi bolge/yore ya da iilkeye Ozgii baska bir yerde
bulunmayan iiriinlerdir (Gokovali, 2007: 142). Cografi Isaretlerin Korunmasi
Hakkindaki Kararnameye gore iiriin ile mense iliskisi vardir. Ayrica mense adi
verilmesi icin tiim {liretim siirecinin sinirlar1 belirlenmis olan cografi bolgede gecmesi
sart1 aranmaktadir. Menge adi alan {irlinler kalite ve diger tim ozellikleri ait oldugu
cografi bolgenin dogal ve beseri Ozelliklerini tasimasi sebebiyle o cografya ile iin
kazanmaktadir. Bu {riinler, ait olduklar1 cografya disinda iiretilemez, iiretildigi taktirde

ayni Ozelliklere sahip olmazlar. Mense adina 6rnek olarak; Ezine Peyniri, Antep Fistigi,
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Ayvalik Zeytinyagi ve Giresun Tombul Findig1 gibi iirtinler verilebilir (Zulug, 2010:
59).

Mense Ozelligi tasiyan iirlinler hem yerel hem uluslararasi pazarlamanin
gelisimine katki saglamaktadir. Aym1 zamanda kirsal niifus kalkinmasi ve gelirinin
cesitlenmesi i¢in de firsatlar yaratmaktadir (Akin, 2006: 65). ‘Mense’ 6zelligini tagiyan
yoresel ve bolgesel iriinlerin kiiresellesmesi iilke turizmine, ekonomik sisteme ve

tiretim modellerinin ¢esitliligine olumlu etkiler saglamaktadir (Orhan, 2010: 242).
Bir iiriniin mensei adini alabilmesi igin tasimasi gereken ozellikler;

e Cografi sinirlar1 belirli olan bir yore/bdlge veya iilkeden kaynaklanan bir {iriin

olmasi;

e Uriiniin biitiin 6zellikleri bu cografi sinirlara ait dogal ve beseri 6zelliklerden

kaynaklanan bir {iriin olmast;

e Uriiniin; iiretim, islenme ve diger tiim islemlerin bir cografi smirlarda

yapilmasi.
Bu kosullari tagiyan triinlere mense adlar1 verilmektedir (Erol, 2014: 16-17).

Sekil 1. Menge Adi Logosu
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Kaynak: https://ci.turkpatent.gov.tr/.
5.2. MAHREC ISARETI

Mahre¢ isaretinde mense isaretinden farkli olarak {iriiniin {iretime yonelik
islemlerinin tamaminin ait oldugu cografyada ge¢me sartt aranmamaktadir. Bu
islemlerde herhangi birinin belirlenen cografya sinirlari icerisinde gerceklesmesi mahreg
isareti i¢in yeterli olmaktadir. Mahreg isaretlerinde iirlin ile cografi koken arasinda ¢ok

sik1 bir bag aranmamaktadir (Tuncay, 2009: 15).
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510/2006 sayili AB diizenlemesine gore; mense adi i¢in bir iirlinlin “belirli bir
kalitesi veya karakteristik 6zelliginin” olmas1 gerekmektedir. Mahreg isareti igin ise
“belirli bir kalite, itibar veya cografyasina atfedilen diger ozelliklere” sahip olmasini
gerektirmektedir. Tiirk Hukukunda ise mahreg isaret liriiniin “belirgin bir niteligi, tini
veya diger Ozelliklere” sahip olmasi gerektigi ifade ederken, mense adlarina yonelik
herhangi bir aciklama bulunmamaktadir. Mahre¢ isarete Ornek olarak; Maras
Dondurmasi, Corum Leblebisi, Akgaabat Koftesi, Diyarbakir Burma Kadayifi, Antep
Baklavasi Zile Pekmez ve Mersin Cezeryesi verilebilir (Zulug, 2010: 59).

Sekil 2. Mahrec Isareti Logosu

Kaynak: https://ci.turkpatent.gov.tr/
Bunlarin disinda Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan verilen “Geleneksel
Uriin Adr” tescili bulunmaktadir. Mahre¢ isareti ya da Mense adi kapsaminda
degerlendirilmeyen ancak ilgili piyasada bir iirlinii tarif etmek adina en az otuz yil
kullanilan ad olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel iiriin adlarinin amblem kullanilmasi

zorunlu degildir (Tiirk Patent, 2021b).
6. COGRAFI iSARETLERIN SAGLADIGI YARARLAR

Uriinlerin  cografi isaret ile tescillenmesi ve bu yolla korunmasmin
saglanmasinin birtakim faydalar1 bulunmaktadir. Bu faydalar dogrudan olabildigi gibi
dolayli olarak da gerceklesmektedir. Cografi isaretlerin en basta belirli bir cografi
alanda tiretilen iiriinlerin dogal kalmasi ve kalitesinin siirdiirtilebilirliginin korunmasina
yarart bulunmaktadir. Cografi isaret ile tescillenen iiriinlerin ait oldugu cografya ve
iriiniin kalite etmenleri, {irliniin piyasada taninmasi ve yarattigi katma degerin
arttirilmasi s6z konusudur. Boylece bu iirlinler ait olduklar1 cografyaya ekonomik katki

saglamanin yan1 sira iiretici ve tiikketicinin korunmasi i¢in de olduk¢a 6nemli olmaktadir

(Akin, 2006: 1).
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Cografi isaretleri iriinlerin tescillenmesi, geleneksel bilgilerin korunmasini da
saglamaktadir. Toplumu olusturan bireylerin giinliikk hayatlarinda edindikleri tiim
bilgilerin nesilden nesile aktarimin saglanmasi ile bu bilgiler geleneksel nitelik
kazanmaktadir. Geleneksellesen bu bilgiler toplumda yasayan bireylerin sosyal ve
kiiltiirel hayatlarinin bir pargast olmaktadir. Bu bilgi ve deneyimler, {iriinlerin {iretimi
esnasinda da etkili olarak {irlinlerin belirli bir karakteristik 6zellik kazanmasi ve
digerlerinden farkli olmasi konusunda 6nemli bir rol tasimaktadir. Cografi isaret ile
tirtinleri korumasi neticesinde o yorenin kiiltiirel degerleri de korunmus olmaktadir.
Dolayisiyla esas olan iirlinlin kendisinin korunmasi olsa da cografi isaretler “kiiltiirel
degerleri koruma” fonksiyonunu da ger¢eklestirmektedir (Giindogdu, 2006: 11; Topbas,
2019: 58).

6.1. COGRAFI ISARETLERIN URETICILERE SAGLADIGI YARARLAR

Cografi isaretler, yerel iiretimi desteklemekte ve bu tirlinlerin 6zelliklerini ortaya
cikarmaktadir. Ayrica s6z konusu riinler cografi isaretle tescillenerek
markalastirilmaktadir. Uriinlerin markalastirilmas1 hem iireticinin ekonomik gelirine
hem de kirsal turizmin gelisimini desteklemektedir. Kirsal turizm hareketlerinin artmasi
ise kirsal niifus i¢in farkli istihdam imkanlarinin dogmasina katki saglamaktadir (Kan ve
Giilgubuk, 2008: 58). Ureticilerin cografi isaretlerden yararlanabilmeleri igin; soz
konusu iiriine yonelik belirlenen 6zelliklere uygun bir sekilde iiretim yapilmasi sarti
aranmaktadir. Dolayisiyla cografi isaret icin gerekli olan beseri faktorii temsil edebilen

ureticiler desteklenmektedir (Glindogdu, 2006: 11).

Cografi isaret ayn1 isim kullanilarak taklit edilen iiriinlerin piyasaya girmesini
engelleyerek haksiz kazancin Oniine ge¢cmektedir. Yenilik yapma, {iriin farklilagtirma
gibi yollar arayan iireticilere cografi isaretler 6zgiin nitelikli iirlinler sunmaktadir. Ayni
zamanda cografi isaretler {iriin tanitiminda da iireticiye katki saglamaktadir. Ozellikle
kiiciik o6lcekli firmalar i¢in tanitim faaliyetlerine biitce ayirmanin zor oldugu
diisiiniildiiglinde cografi isaretler bu firmalar icin kolaylik saglamaktadir (Rovamo,

2006: 13; Moran, 1993: 265).

Cografi isaretlerin lreticilere sagladigir bir diger fayda ise, yerel kaynaklara
iretilen bu iirlinlerden elde edilen gelirin biiyiik bir kismi yerel iireticilerin eline
gecmesine imkan saglamaktadir (Teuber, 2011). Avrupa’da iirlinlerin cografi isaret ile
korunmasi treticilerin karliliklarinin artmasina destek olmaktadir (Babcock ve Clemens,

2004: 8). Ornegin; Fransiz kopiiklii sarabi cografi isaret ile tescillenmeden dnce 12$°ken
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tescil sonrasinda 40$’a yiikselmistir. Dominik Cumhuriyeti’nde iiretilen Jamao Kahvesi
de tescil oncesinde 67$, tescil sonrasinda ise 107$ olmustur. Son bir 6rnek olarak
Guatemala’da yetistirilen Antigua Kahve c¢ekirde§i cografi isaret ile tescillenmeden
once fiyat1 0,5$ tescil sonrasi ise 1,58 olmustur (Passeri, 2006). Cografi isaretler
sayesinde s6z konusu {irlinler yiiksek fiyatlar ile satilmaktadir (Reviron vd., 2009: 52).
Tiirkiye’de bu duruma 6rnek olarak Ezine Peyniri verilebilir. Ezine Peyniri diger beyaz
peynirlere oranla %15-%30 daha fazla fiyatla satilmaktadir. Ezine yoresinde elde edilen
ve peynir yapiminda kullanilan koyun siitii fiyat ortalamasi yine digerlerine gore %23

daha fazla fiyata sahiptir (Demirer, 2010: 145).

Schneider ve Ceritoglu (2010) tarafindan yapilan ¢alismaya gore; tiiketicilerin
yoresel lirlinler i¢in %5-15 arasinda daha fazla ddeme yapmaya razi olmaktadirlar.
Meral ve Sahin (2013) calismalarinda bu sonucu desteklerken, tiiketicilerin %58,9’unun
cografi isaretli Uriinlere daha fazla O0deme yapmaya niyetli olduklarini ortaya
koymaktadir. Bunun yani sira ayni ¢alismada tiiketicilerin %29,8’inin Gemlik Zeytini
icin emsallerine gore daha fazla 6deme yapmaya raz1 olduklar1 sonucuna ulasilmaktadir.
Zulug (2010)’nin ¢alismasina gore Ayvalik Zeytinyagi %82 ve Ezine Peyniri’nin %355
kadar daha fazla fiyattan alict buldugunu ifade edilmektedir (Kan vd., 2010).

Yerel ireticiler diger iireticilere oranla araciya ihtiya¢ duymadan firettikleri
iriinleri dogrudan son tiiketiciye ulastirabilmektedirler. Araci kullanmayan yerel
tireticiler tescillenen iirlinlerden daha fazla kar elde etmektedirler. Yerel aktorlerin
tiretim, dagitim ve satig siirecine katilimlarinda verimli bir organizasyon yapisi énemli

bir etkiye sahiptir (Sylvander, 2004).
6.2. COGRAFI ISARETLERIN TUKETICILERE SAGLADIGI YARARLAR

Cografi isaretler tirlinlin kalitesini ve kokeninin neresi oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla tiiketicide {iriine kars1 istek ve giiven duygusu olusturmaktadir. Uriinii
tilkketmede tesvik edici bir unsur olan cografi isaretler ayni zamanda tiiketiciler i¢in
nostaljik olma ve ge¢mise 6zlemi hatirlatmaktadir (Gilg ve Battershill, 1998: 27).
Ozellikle gegmisten giiniimiize kiiltiirel mirasin aktarilmas: yoluyla gelen iiriinlere nem
veren tiiketiciler, cografi isaretler ile {iriiniin liretim yerinin ve {iriine yonelik 6zel {iretim
tekniginin garantilenmesiyle s6z konusu {irlinii daha degerli bularak satin alma
faaliyetine katilmaktadir (Ilberry ve Kneafsey, 1998: 320). Tiiketicilerin satin alma
karar1 asamasinda tiriiniin {inii ve kalitesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Fransa’nin

iinlii “Bordo Sarabi1 (Bordeaux Wine)’na yonelik yapilan bir ¢calismada tiiketicilerin
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cografi isaretleri gegmisten gelen bir kalitenin garantisi olarak gérmektedir. Dolayisiyla
cografi isaretler markalara benzer sekilde kalite ve giiven duygusu yaratmada énemli rol

oynamaktadir (Landon ve Smith, 1997: 291).

Tiiketicilerin cografi isaret ile tescillenmis {iriinlere daha fazla 6deme yapmaya
istekli olmalari, iiriine yonelik kalite ve giiven duygusunun olugsmas: ile tiiketici satin
alma kararinm1 kolaylastirmaktadir (Nerlove, 1995; Combris vd., 1997, Combris vd.,
2000; Oczkowski, 2001). Ayrica, belli bir {ine sahip iirlinler tliketicilerin arastirma
maliyetlerini de azaltmaktadir (Stigler, 1961: 213). Uriinlerin taninir olmasi, tescil ile
giiven duygusunun arttirilmas: tiiketicilerin satin alma karar1 asamasindaki iiriin
tercihini kolaylastirmakla kalmayip, aslina uygun tekniklerle iiretilen iirinlere ulagim
kolay ve garanti olmasina imkan saglamaktadir (Akerlof, 1970: 490; Latouche vd.,
1998:349-350).

6.3. COGRAFI ISARETLERIN ULKEYE SAGLADIGI YARARLAR

Cografi isaretli iiriinler bircok is kolunun gelismesine ve kadinlarin istihdam
edilmesine katki saglamaktadir. Restoran, hediyelik esya gibi turizm biinyesinde
bulunan faaliyetler icin gelir yaratici etkisi yore halkinin kalkinmasina yardimci
olmaktadir. Kirsal kesimde artan is imkanlari, 6zellikle Tiirkiye gibi kirsal ve kentsel
yerlerde refah farkinin fazla oldugu gelismekte olan iilkelerde biiyiik sehirlere gogiin

ontine gegmektedir (Gilg ve Battershill, 1998: 30).

Cografi isaretler, turizm endiistrisi icinde onemli goriilmektedir. Uriiniin
tanmnirhi@r ve kalitesi, iirliniin ait oldugu kiiltiiriin, o yorede yasayan insanlarin hayat
tarzlarmi ve gecmisleri lizerinde merak uyandirmaktadir. Bolgeye olan merak
motivasyonu tiiketicileri iirliniin tretildigi yere ¢ekmektedir. Sirince sarap evleri ve
Fransa sarap miizeleri bu duruma 6rnek gosterilebilir. Bununla birlikte sadece iiriiniin
ait oldugu bolge adina dikkat g¢ekilerek hem o bolgenin hem de {iilkenin tanitimi
yapilmis olmaktadir. Cografi isaret ile tescillenen lriinler uluslararas: boyutta da tilke
imajin1 gelistirmektedir. Ayrica {iriiniin diinya ¢apinda taninirligina bagli olarak yapilan
ihracat miktar1 iilke ekonomine katki saglamaktadir. Ornegin Sili iirettigi sarabmn

%70’ini, Jamaika ise; tirettigi kahvenin %90’1n1 ihrag etmektedir (Dogan, 2015: 68).

Cografi isaretlerin 6zellikle gelismekte olan {ilkeler i¢in son derece dnem ifade
ettigi distiniilmektedir. Hindistan’da Cografi isarete sahip Basmati Pirincin ihracatinda

birkag¢ adet biiylik ihracat firmasinin yaninda, bu iirliniin ihracatindan elde edilen gelirin
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cogu kiiciik 6lcekli firmalarin eline gegmektedir (Mulik ve Crespi, 2011). Dolayisiyla,
cografi isaretli iin yapmis {lriinler gelismekte olan iilkelerde kiiciik ve orta Slgekli
isletmeler i¢in fayda yaratici bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Reviron (2009:
53)’a gore diinya genelinde tiiketilen dondurulmus frambuazlarin %30 unun
yetistirildigi Sirbistan’in Arijle Koyli’'nde tiim halk s6z konusu ticaretten fayda
saglamaktadir. Cografi igaretli tiriinler ihracat, istthdam ve gelir getirici etkisi sebebiyle
iilke ekonomilerinin kalkinmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Babcock ve Clemens,
2004: 9). Cografi isaretli iiriinler Italya’ya 2002 yilinda 18 milyar € degerinde gelir
saglamistir. Bunun yani sira 300.000 kisiye istihdam imkani sunmustur (YUCITA,
2018). Tiirkiye’de ise cografi isaret ile tescillenen Malatya kayisis1 250.000 kisiye; Ege
pamugu en az 100.000 kisiye istihdam saglamaktadir (YUCITA, 2018). Tiirkiye’de
tarimsal {irlin ¢esitliliginin ¢ok olmas1 cografi isaretlerin kullanilarak gelir ve istihdam

yaratmak i¢in avantaj saglamaktadir.
7. AVRUPA'DA COGRAFi iISARETLER

Diinyadaki her iilke her bolge her yore kendine 0Ozgii Ozelliklere sahip
olmaktadir. Bu 6zellikler bazen bir iirline bazen de bir kiiltiire ait olabilmektedir. Belirli
bir cografi smurlar igerisinde kendi karakteristik ozellikleri olan iiriinleri belirtmek
amactyla uygulanan, kokeni milattan Onceki yillara dayandigi disiiniilen cografi
isaretler (Karakulak, 2016: 9) ilk kez Fransa’da 20. ylizyilin basinda uygulanmigtir
(Suratno, 2004: 88). Fransa’da kullanilmaya basladiktan sonra Avrupa’ya yayilarak
Diinya Ticaret Orgiitii’niin (WTO) c¢alisma konularmin arasinda yerini almigtir
(Demirer, 2010: 48; Tloglu, 2014: 5). Cografi isaretlerin WTO ¢alisma konular1 arasinda
yer almasi uluslararasi anlagmalarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu anlagmalar
aracilifiyla cografi isaret sistemine acgiklik getirilmeye calisilmistir. Diizenlenen
uluslararas1 anlagsmalar cografi isaretlerin Onemini, korunmasini ve g¢esitlerini

aciklamaktadir. Bu ¢alismalar (Kiziltepe, 2005: 89):
e Paris Sozlesmesi,
e Madrid Anlasmasi,
e Lizbon Anlagmasi

e Ticaretle ilgili Miilkiyet Haklar1 Anlagsmas1-TRIPs’dir.
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Paris So6zlesmesi; sinai miilkiyet haklarinin korunmasina yoneliktir. Cografi
koken gosteren tiim isaretlere ve 1883 tarihli sinai miilkiyetin korunmasina yonelik
igeriginde resmi maddelerin yer aldigi ilk uluslararasi s6zlesme 6zelligi tasimaktadir. 11
iilke tarafindan imzalanan sozlesme Tirkiye’de 10 Ekim 1925 tarihinde yiiriirliige
girmistir. 2 Ocak 2020 itibariyle 177 iilke taraf olmustur (WIPO, 2021). Paris
sOzlesmenin asil amaci, farkl tilkelerdeki sinai miilkiyet haklarindan 6zellikle yenilik
gelistirme ile ilgili hukuk sistemlerini esgiidiimlii duruma getirerek uluslararasi boyutta
hukuksal bir kurumsal yap1 olusturmaktir. S6zlesmenin Cografi isaretlerle ilgili sinai
miilkiyet haklari1 kadar genis bir ¢ergevesi bulunmamaktadir. S6zlesme tiiketicinin, satin
almak istedigi Urlinin mengei konusunda tereddiit etmesinin engellenmesine
odaklanilmistir. Fakat Paris sozlesmesinde liretici iizerindeki korumada ile ilgili etkinlik
saglanamamistir (Suratno, 2004: 90). Bu sozlesmenin cografi isaretler agisindan asil
Oonemi, kendisinden sonra ortaya konan bir¢ok sozlesmeye temel olusturmaktadir
(Dogan, 2015: 69). Paris sozlesmesi, 1900°de Briiksel’de, 1911°de Washington’da,
1925°’te La Haye’de, 1934’te Londra’da, 1958’te Lizbon’da ve 1967 yilinda
Stockholm’da yeni anlamlarla degisiklikler yapilmistir (Oguz, 2016: 19).

Madrid Antlagsmasi; esyalarin iizerindeki sahte veya aldatict Mahreg Isaretlerinin
engellenmesine yonelik bir anlasmadir. Konusu cografi isaretler olan ilk 1891 yilinda
imzalanan ve ilk uluslararasi anlagsma niteligindedir. Madrid Anlagsmasi’na 2001 yili
itibariyle 33 taraf {ilke bulunmaktadir (Kiziltepe, 2005: 92). Tiirkiye, bu sozlesmeye
1930 yilinda katilmistir (WIPO, 2021). Bu anlagsma Paris anlagmasina gore cografi
isaretler i¢in daha yiiksek koruma igererek iiriinlerin kaynagi ile alakali olarak sahte
isaretlerin kullanilmasini 6nlemektedir (Escudero, 2001: 64). Madrid anlagsmasinin eksik
yan1 yaptirimlar konusudur. Siurli sayida iilke kapsamasi nedeniyle cografi isaretlere

detayli sekilde uluslararasi koruma ortami olusturamamustir (Ilgaz, 1995: 820).

Mense Adlarinin Korunmasi ve Uluslararast Tescili Hakkinda Lizbon Anlagmasi
1958 yilinda imzalanmistir. 2021 yili itibariyle Tiirkiye’nin i¢inde bulunmadigi toplam
30 taraf iilkeye sahiptir. Lizbon Anlagmasi’nin amaci, “bir {lilkeden, bdlgeden ya da
yoreden kaynaklanan bir iiriinii tanimlamakta kullanilan, iiriiniin kalite ve 6zelliklerinin
tamamen ya da esasen dogal ve insani faktorleri de igeren cografi cevreden
kaynaklandigini belirten, bir iilkenin, bolgenin ya da yorenin cografi adin1 korumaktir”
(WIPO, 2020). Mense isaretlerini korumayr amaglayan bu anlagmaya gore cografi

isaretler Oncelikle cografi isaretin ait oldugu iilke tarafindan koruma altina alinmasi
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gerekmektedir. Madrid Anlagsmasi’nda yer alan markalara yonelik yapilanma fikrinden
esinlenerek cografi isaretler iizerinde en az ticari markalarda oldugu kadar ciddi bir
koruma saglanmasi i¢in Lizbon Sistemi’ne ihtiya¢ duyulmustur (Goldberg, 2001: 109).
Lizbon Anlasmasi ile belirli bir iine sahip fakat kokeninde karakteristik bir 6zellik
bulunmayan iiriinler koruma altina alinmamaktadir (Escudero, 2001: 352). Bu s6zlesme
ile; taraf olan herhangi bir tilkenin kendisine ait cografi isareti diger iilkelere bildirmesi
sonucu uluslararasi tescil ile cografi isaret almis {iriinlerin diinya ticaretinde usulsiiz ve

aldatici bir sekilde kullaniminin 6niine ge¢ilmesi hedeflenmistir (Tuncay, 2009: 13).

Ticaretle ilgili Miilkiyet Haklar1 Anlagmasi — TRIPs, 15 Nisan 1994 tarihli
Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) anlasmasmin fikri miilkiyetin korunmasi ile ilgili
minimum standartlar1 ortaya koyan ve Diinya Ticaret Orgiitii tarafindan yiiriitiilen bir
anlasmadir (Iloglu, 2014: 19; WTO, 2017). Anlasma, cografi isaret kavraminin yer
aldig1 ilk uluslararasi diizenleme olmanin yani sira mevcut diizenlemelerin en
sonuncusu olma o6zelligine sahiptir (Giindogdu, 2005: 57). TRIPs’te birisi cografi
isaretlerin korunmasi olan toplam yedi fikri miilkiyet hakkinin koruma altina alinmasi
yer almaktadir. S6z konusu anlagma ile uluslararas: alanda cografi isaretler ve diger
miilkiyet haklarinin gerekli ve etkin bir sekilde korunmasi amaglanmistir (Yildiz, 2007:
10). TRIPS anlasmasinin cografi isaretlerle ilgili maddeleri 22., 23. ve 24. Maddelerdir.
Cografi isaretlerin tanimlanmasi1 22. Maddedir (WIPO, 2015). TRIPs anlagmasinin
amaglart; uluslararasi ticarette ortaya c¢ikan carpikliklar1i gidermek ve karsilasilan
engelleri en az seviyeye indirmek, fikri miilkiyet haklariin korunmasi hususunda
yeterlilik saglamak ve bu alandaki etkinligi arttirmak, fikri miilkiyet haklarini zorunlu
hale getiren oOnlem ve prosediirlerin yasal ticaretin Oniinde engel olusturmasini
engellemektir (Sentiirk, 2011: 25). Cografi isaretlere yonelik TRIPs Anlasmasi, diger
biitiin anlagmalara gore diinya ¢apinda uygulanma hedefi tasimaktadir (Gékovali, 2007:

147).

Bu anlagmalarin yani sira Avrupa Birligi (AB), cografi isaretlere iliskin ¢ok
sayida farkli tiizilk ile diizenlemeler yapmistir (Yildiz, 2001: 15). Mense adinin
korunmasina iligkin AB diizenlemelerine 1992 yilinda baglanmistir (Demirer, 2010: 54).
AB tiiziigiin temel amaglar1 (Babcock ve Clemens, 2004: 8-10):

e Yoresel ve geleneksel tiim iirlinlerin yayginlagsmasin1 desteklemek ve bu

urtinlerin itibarini korumak
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¢ Yasal olmayan ya da kalitesiz olan {irlinlerin yarattig1 haksiz rekabeti 6nlemek
e Tiiketicinin iiriin ile ilgili dogru bilgilendirilmesini saglamak
Avrupa Birligi cografi isaretlerle tliziikler (Oguz, 2016: 26):

e 2081/92 sayili Tarim ve Gida Maddelerine iliskin Mahreg Isaretleri ve Mense

Adlarinin Korunmasi1 Hakkinda Konsey Tiiziigi,

e 510/2006 sayili Tarim Uriinleri ve Gida Maddelerinde Cografi isaretlerin ve

Mense Adlarmin Korunmasi1 Hakkinda Tiiziik,

e 2012/1151 sayil1 Tarim Uriinleri ve Gida Maddeleri Hakkinda Kalite Tasarist

Hakkinda Avrupa Konseyi Tiiziigii ve
e Saraplar ve Alkollii Igeceklere ait Tiiziikler

AB mense adinin korunmasina yonelik cografi isaretlere iliskin verilen logolar

sekil 3’te yer almaktadir.

Sekil 3. AB Cografi Isaretler ve Logolar

PDO Logosu PGI Logosu TSG Logosu
Kaynak: Yonet Eren, 2018.
Diinya genelinde cografi isaret alan bazi iriinler Tablo 1°de yer almaktadir
(Karakulak, 2016: 20).

Tablo 1. Diinya’da Cografi Isaret Alan Bazi Uriinler

Uriin Ulke
Sampanya (Champagne) Champagne/Fransa
Parma Jambonu (Parma Ham) Parma/italya
Iskog Viskisi (Scott Whisky) Iskocya
Rokfor (Roquefort) Peyniri Roquefort/Fransa
Ceskobudejovicke Birasi Ceskobudgjovické/Cek Cumhuriyeti
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Tablo 1 (Devam). Diinya’da Cografi Isaret Alan Bazi Uriinler

Uriin Ulke
Kalamata Zeytini Kalamata/Yunanistan
Konyak/Kanyak (Cognac) Cognac/Fransa
Geleneksel Cumberland Sosisi Cumberland/ingiltere
Westland Uziimii Hollanda
Szentes Biberi (Szentes Paprika) Szentes/Macaristan

8. TURKIYE'DE COGRAFI iSARETLER

Tirkiye kokli kiiltiirel yapist ve cografi konumu sayesinde cografi isaretli
tiriinler agisindan zengin durumdadir. Tiirkiye’de yer alan her bolgede ve ilde cografi
yapis1 ve iklimlerine uygun olarak yetisen tirlinler bulunmaktadir. Bu iller yetistirilen
tiriinlerle 6zdesleserek bir iin elde ettikleri goriilmektedir (Akin, 2006; Sahin, 2013;
Ceyhun-Sezgin, 2016).

Cografi isaretlerin tescillenmesi ve koruma altina alinmasina yonelik sistem
1995 yilina kadar Tiirk Ticaret Kanunu’nun “Haks1z Rekabet Hiikiimleri” ile 551 sayili
“Markalar Hukuku” kapsaminda diizenlenmekteydi. Ancak o yillarda Marka Kanunu
menge admin marka olarak kullanilmasina imkéan tanirken cografi isaret tescili ile
koruma gergeklesmemekteydi (Oguz, 2016: 33). So6z konusu kanunun asil amaci

tiiketiciyi sahte lirlinlerden korumak olarak ifade edilmektedir (Demirer, 2010: 55).

Avrupa Birligi tarafindan cografi isaretli olarak kabul edilen iiriinlerin menge adi
ve mahreg isareti korumasini igeren tescil ilk olarak 1992 yilinda 2081/92 sayili Tiiziikte
yer almaktadir. S6z konusu Tiizligiin yerini 20.03.2006 tarihinde 510/2006 say1l1 Tiiziik
almustir. Tiirkiye 1995 yilinda Diinya Ticaret Orgiitii’ne iiye olarak Avrupa Birligi
Tiiziigiinii esas almistir. Ayrica Tiirkiye’de 1995 yilinda 555 sayili Cografi Isaretlerin
Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname (KHK) yiriirlige girmistir.
Boylece daha onceden haksiz rekabet hiikiimlerine gore dolayli olarak korunan cografi
isaretli iirlinler icin etkili bir koruma sistemi olusturulmustur (Kan ve Giilgubuk, 2008;
Giirsu-Dogu, 2008; Oraman, 2015: 78). Tirkiye’de cografi isaret ile tescillenen ilk
irtin 01.09.1996 tarihinde Stimer Hali Bolge Miidiirliikleri’nin 25 adet dokuma halisidir
(Oraman, 2015: 78).

WIPO tarafindan yonetilen uluslararasi anlagma niteligindeki Paris S6zlesmesi
(1883), Madrid Anlasmasi (1891) ve WIPO Sozlesmesi (1967) Tiirkiye’nin de dahil

oldugu anlagmalardir. Tiirkiye’nin cografi isaretleri uluslararast ortamda koruma

20



girisimi 10 Ekim 1925 tarihinde Paris Sozlesmesine katilmasiyla gerceklesmektedir.
Tiirkiye’nin bu anlagsmaya katilmasi ile koruma altina alinmasi istenilen {iriine bagvuru
yapilarak her iilkede cografi isaretle tescillenme hakki elde edilmistir. Tirkiye 21
Agustos 1930 tarihinde de Madrid anlasmasina katilmistir. Ancak Lizbon Anlagmasi’na
dahil olmamistir. Tiirkiye 12 Mayis 1976 tarihinde WIPO’nun 184 {iye iilkesinden biri
olmustur (Sentiirk, 2011: 20). Tiirkiye’den Avrupa Birligi Komisyonu’na yapilan ilk
cografi isaret bagvurusu 21.12.2013 tarihinde Antep Baklavasi i¢in olmustur. Antep
Baklavas1 AB’nin gida ve tarim lriinlerine yonelik cografi isaret veritabaninda kayitlara

geemistir (TPK, 2021).

Tiirkiye’de cografi isaret tescili {iriiniin kalitesinin korunmasi, taninirligi ile
pazarlama giiciiniin arttiritlmas1 ve iriinlin gercek (ireticisinin koruyarak kirsal
kalkinmaya destek olmak ve iilke ekonomisine katki saglamak amaciyla yapilmaktadir.
Ayrica tescillenmenin amaglar1 arasinda sahte iiriin kullanimmin engellenmesi, yerel
ekonominin korunmasi ve tiikketicinin aldatilmamasi da yer almaktadir. Bu amaglar ayni

zamanda avantaj olarak degerlendirilmektedir (Altiner, 2017: 80).

Tiirkiye’de cografi isaret bagvurusu Tirk Patent ve Marka Kurumuna
yapilmaktadir (Sahin ve Meral, 2012: 90). Cografi isaret tesciline bagvuruyu iirliniin
ireticisi olan gercek ya da tiizel kisiler, tiikketici dernekleri, cografi yore ve konu ile ilgili
kamu kuruluslar1 yapabilmektedir (Demirer, 2010: 86). Tiirk Patent ve Marka
Kurumuna ait resmi internet sitesinde yer alan Cografi Isaret Tescili Bagvuru Formu
doldurulduktan sonra diger gerekli belgelerle bagvuru tapilmaktadir. Diger belgeler
asagida siralanmaktadir (TPK, 2021):

¢ Bagvuru yapanin kimligine iligkin bilgileri de i¢ceren bagvuru formu.

e Tescili istenen cografi isaretin adi, mense adi veya mahre¢ isaretinden
hangisine uygun olduguna ve iriin grubuna iligkin bilgi ile cografi isaret tanimina

uygunlugunu kanitlayan bilgi ve belgeler.

e Uriiniin tanimu, iiriiniin ve gerekiyorsa hammaddesinin fiziksel, kimyasal,

mikrobiyolojik ve duyusal 6zelliklerini agiklayan teknik bilgi ve belgeler.
e Cografi alanin sinirlarin1 agikga tanimlayan ve belirleyen bilgi ve belgeler.

e Uretim metoduna ve varsa sdz konusu iiriine dzelligini veren yerel iiretim

teknikleri ile usul ve adetlere iligkin bilgi ve belgeler.
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e Cografi isaret tanim1 kapsaminda cografi isaret tesciline konu olan {iriiniin
niteliginin, tniiniin veya diger 6zelliklerinin s6z konusu cografi alan ile baglantisini

kanitlayan bilgi ve belgeler.
e Uriiniin sdz konusu cografi alandaki tarihsel gegmisine iliskin bilgi ve belgeler.
¢ Denetim bi¢imini ayrintili olarak agiklayan bilgi ve belgeler.
e Cografi isaretin kullanim bi¢imi ve varsa etiketleme ve ambalajlama usullerini
aciklayan bilgiler.
e Bagvuru iicretinin 6denmesi (fiziki basvuru: 40 TL, Online bagvuru: 25 TL)

Bu belgeler ile il tarafindan basvuru yapildiktan sonra Tiirk Patent ve Marka
Kurumu tarafindan degerlendirmeye alinan bagvuru mense adlar1 Resmi Gazete ile yerel
gazetede, mahreg isaretleri ise Resmi Gazete ve yerel gazetenin yani sira yurt ¢apinda
dagitimi olan en yiiksek tirajli giinliik gazetelerin birinde yaymlanmaktadir. Ilgili
komisyonun devamli olarak iiretimi kontrol ederek 10 yilda bir denetim raporlarini Tiirk
Patent ve Marka Kurumu’na bildirmektedir (TPK, 2021). Sekilde gorildigi gibi

tirlinlerin %36,8’1 Mense ad1 ile %62,8’1 ise Mahreg isareti olarak tescillenmistir.

Sekil 4. Cografi Isaretlerin Dagilimlar

Satislar

36,8;37%

B Mense Adi B Geleneksel Uriin  ® Mahrec lsareti

Kaynak: Tiirk Patent ve Marka Kurumu
9. COGRAFI iISARET: USAK TARHANASI

Ulkelerin kendi kiiltiirleri dogrultusunda farkli geleneksel yollarla hazirlanan

fermente gidalari bulunmaktadir. Tarhanada Tirkiye kiiltiirii ile 6zdeslesmis Oonemli
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fermente gidalardan birisidir. Tarihsel siire¢ i¢inde Orta Asya’dan Anadolu’ya geliserek
ulagmis olan tarhana 6zlinde bugday unu, yogurt, eksi hamur ve bunlara ek olarak g¢esitli
sebze ve baharatlarin karistirilip fermente edilmesi, daha sonra kurutulup, 6giitiilmesi ile
hazirlanmaktadir (Ekinci ve Kadakal 2005: 289-290). Yogurt, bakteriler ve mayalar ile
gerceklestirilen (Ekinci, 2005: 128) fermante siireci tamamlanan hamura yas tarhana
denilmektedir (Karacil ve Acar Tek, 2013: 168).

Tiirkiye'de evlerde hazirlanan bu tarhananin yoresel aligkanlara gore farkli
hazirlanis bigimleri bulunmaktadir. Tarhana yapiminda un yerine bugday veya yogurt
yerine siit kullanilabilmektedir (Siyamoglu, 1961: 44). Ornegin, Giineydogu Anadolu
Bolgesinde yer alan Kahramanmarag ve Gaziantep tarhanasmin iiretiminde bugday
kirmas1 kullanilirken, I¢ Anadolu Bolgesinde bulunan Ankara, Konya ve Karaman
tarhanasinda un kullanilmaktadir. Ege Bolgesindeki Usak, Denizli ve Kiitahya
tarhanalarinda sebze c¢esidi daha fazladir ve daha wuzun silire fermantasyon
uygulanmaktadir (21 giin). Tarhananin yapiminda birtakim farkliliklar olmasina ragmen
tahillar ve yogurt olarak iki ana hammadde olarak kullanilmaktadir (Akbas ve Coskun,
2006: 25, Kose ve Siingii, 2000: 35; Erbas vd., 2005: 410). Eskiden sadece evlerde
hazirlanan tarhananin artan niifus ve kadinlarin aktif ¢alisma hayatinda olmasi gibi
nedenlerle hazir gidaya duyulan ihtiyacin artmasi ile endiistriyel iiretiminin de

yayginlagtigi goriilmektedir (Go¢gmen vd., 2003: 14; Yildirim ve Giizeler, 2016: 3).

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii ise tarhanayi ‘‘bugday unu, kirmasi, irmik veya
bunlarin karisimi ile yogurt, biber, tuz, sogan, domates, tat ve koku verici, sagliga
zararsiz bitkisel maddelerin karistirllip yogrulduktan ve fermente edildikten sonra
kurutulmasi, o6giitiillmesi ve elenmesiyle elde edilen bir gida maddesi’” olarak
tanimlamaktadir (TSE, 2002). Divan-1 Liigat-iil Tiirk'te tarhana yazdan kis i¢in saklanan
yogurt anlaminda "Tar" kelimesi ile ifade edilmektedir (Giiler ve Konar, 1999: 15).
Tiirklerin “kurut” olarak ifade ettikleri kiglik yiyecek olan kuru yogurt’un yapim
teknikleri ile tarhananin benzerlik gostermesi bu iki iirliniin aym1 kokenli oldugunu
gostermektedir (Ogel, 1978: 5). Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu Bolgesi’nde
devam eden kurut yapimi c¢orba, manti ve bazi yoresel yemeklerle birlikte
tilketilmektedir (Coskun, 2003: 145-148).

Tiirkiye, cografi konumu itibariyle ii¢ farkli iklim bolgesine sahiptir. Bu ilkim
cesitleri lilkede farkli toprak yapilarinin olmasini saglamaktadir. Bunun yani sira sahip

oldugu kiiltiirel miras ve beserl sermayesinin farkli olmasi iilkenin cografi iiriin
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potansiyelin ¢ok fazla olmasina imkan tanimaktadir (Mercan ve Uziilmez, 2014: 67). Bu
cografi lirlinlerden birisi olan tarhananin protein kaynagi disiiktiir. Ancak igerisinde
zengin minerallere sahip un, sebze ve baharatlar bulunmaktadir. Béylece tarhana yiiksek
ve kaliteli protein kaynagi olarak ifade edilen yogurt ile dengelenen bitkisel ve
hayvansal igerikli bir iiriin olmaktadir (Erbas vd., 2004: 411). Tarhana A ve B grubu
vitaminleri agisindan olduk¢a zengin bir iiriindiir. Icerisinde kalsiyum, sodyum,
magnezyum, demir, protein, bakir, potasyum, c¢inko gibi mineral madde igerigi
bakimindan oldukga yiiksektir (Yildirim ve Giizeler, 2016: 3). Besin degeri bu kadar
yiiksek olan tarhana ayni zamanda istah agici, bagirsak florasini diizenleyici, sindirimi
kolaylastiricidir (Gé¢men vd., 2003: 14). Besleyici, iiretimi kolay, dayanikli ve ucuz
olmasi sebebiyle Tiirkiye’de yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Akbas ve Coskun,
2006: 25).

Usak Tarhanasi diger tarhana gesitlerinde farklilik gostermektedir. Usak ilinin
iklimsel ozellikleri, fermantasyon isleminin daha az sicaklikta ve daha uzun siirede
olmasina imkan saglamaktadir. Bu durum mayalanmay1 saglayan mikroorganizma
cesitliliginin yiiksek olmasina sebep olmaktadir. Bunun yam sira, Usak Tarhanasinda
diger tarhana tilirlerine gore daha fazla biber kullanilmaktadir. Dolayisiyla Usak
Tarhanas1 daha lezzetli ve istah agic1 Ozellik gostermektedir (Cekal ve Aslan, 2017:
128). Usak Tarhanasi 31.07.2016 tarih ve 29787 sayili Resmi Gazetede ilan ve
21.03.2017 tarihinde tescil edilmistir. Usak Tarhanasina ait teknik 6zellikler ve denetim
sekilleri EK-2’de yer almaktadir.
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IKiNCi BOLUM
MARKA VE SEHIR MARKALASMASI
1. MARKA KAVRAMI

Marka veya markalama kavramlar1 bir isletmenin sahip oldugu iirtin ve
hizmetlerini rakiplerinin hizmetlerinden farkli bir hale getirerek digerlerinden ayirt
edilmesi amaciyla uzun yillardan beri kullanilmaktadir (Taskin ve Akat, 2012: 2).
Marka kavrami ile ilgili alan yazinda ¢ok fazla tanim yer almaktadir. Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA)’ne gore marka; bir mal ve hizmet saticis1 veya bir grup satict
tarafindan bu {iriin ve hizmetin rakip saticilardan ayirt edilmesi amaciyla kullanilan
isim, ifade, tasarim, sembol ya da herhangi bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Kotler,
1997: 443; Keller, 2003: 3; Jones ve Bonevac, 2013: 115). Helgason ve Sigurdarson
(2012: 10) markay1 bir {irtinii diger {irtinlerden ayiran 6zellik olarak ifade etmektedir.
Tiiketildiginde miisterinin istek ve gereksinimlerini karsilayan iirlin; fiziksel bir madde,
hizmet, Orgiit, yer, kisi ya da bir fikir olabilmektedir. Dolayisiyla bir iirlin ile marka
arasindaki farkin ayirt edilmesi Onemlidir. Marka {iriin ve hizmete arti deger
katmaktadir. Ilgiiner de (2006: 15). italyanca “Marca” kelimesinden Tiirk¢eye gecen
marka kavrami TDK’ye gore; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan Ozel ad veya isaret” seklinde tanimlamaktadir
(sozluk.gov.tr). Marka bir isletme i¢in sadece isim, logo veya sembol olmaktan &te
isletmenin maddi ve maddi olmayan biitiin degerlerini i¢ine alan bir kavrami ifade
etmektedir (Toksari, 2010: 1). Dolayistyla markanin yalnizca fiziksel tirlinlerden ibaret
oldugu distintilmemelidir. Marka kisiye belirli ayricaliklarda saglamaktadir (Murphy;
1990: 25). Jones and Bonevac (2013: 115) bir markanin herhangi bir isim, isaret,
sembol ya da logoya sahip olmadan da olusturulabilecegini vurgulamaktadir. Uriin ve
marka arasindaki en énemli fark; iiriinler iiretilmekte markalar ise yaratilmaktadir (Ipar,
2010: 54). Aymi zamanda triinler zamanla degisiklik gosterebilmektedirler. Ancak
markalar kalict olmaktadir (Cevher, 2012: 107). Buradan yola c¢ikarak marka,
tiiketicilerin iiriinii tanimasi1 ve hatirlamasina yardimer olan, iirlinii tanimlayan ve
emsallerinden farkli olmasim1 saglayan bir 68e oldugunu ileri siirmektedir (Aktuglu,
2004: 11). Marka, algilarin biitiinlinden olusan tiiketiciye yonelik vaat, deneyim,
cagrisim ve beklentilerdir. Boylece markalar tiiketicilerin iirlin ve hizmetler i¢in satin
alma karar siirecinde karmasikligin azaltilmasina yardimc1 olmaktadir (Kotler, 2011:

30). Marka ait oldugu kurumun misyonunu ve vizyonunu, hedefini, {irlinlin degerini
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ortaya koymanin yani sira kurumun tiketiciye verdigi sozleri igerisinde
barmdirmaktadir (Stizer, 2002). Marka sayesinde {iriin ve hizmetlerin degeri artmaktadir
(Igyer, 2010: 64). Isletmelerin pazardaki goriiniirliigiinii arttiran (Taskin ve Akat, 2010:
2) markalar tiiketicide iiriine sahip olma istegi uyandirmaktadir (Ertugrul ve Demirkol,
2007: 62). Markalarin tiiketiciye devamli ayn1 6zelliklere sahip iiriinlere ulagilabilecegi
bilgisi vermesi tiiketiciyi hem duygusal hem fonksiyonel anlamda ayricalikli hale
getirmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 281; Aysen vd., 2012: 184). Tim bu
tanimlardan yola ¢ikarak marka; bir iiriin ya da hizmeti digerlerinden farklilagtirarak
ayirt edilebilir hale getiren tiiketicinin zihninde sahip olma istegi uyandirarak satin alma
kararinda oldukga etkili olan ve sembol, sekil, harf veya sayilarla ifade edilebilen bir

pazarlama araci oldugu anlasilmaktadir.
2. MARKA ILE ILGILI KAVRAMLAR

flgili alan yazin incelendiginde marka ile ilgili bazi kavramlar oldugu
goriilmektedir. Bu kavramlar icinde marka kisiligi, marka degeri, marka farkindaligi,
marka sadakati, marka imaji, marka denkligi, marka kimligi, marka konumu, marka

cagrisimi ve marka deneyimi yer almaktadir.
2.1. MARKA KIiSILIGI

Marka olusturma sadece iiriinlerin fiziksel 6zelliklerinden ibaret olmamaktadir.
Markalarin hedef pazarda tutunabilmeleri i¢in marka kisiligi kavramina da 6nem
verilmesi gerekmektedir. Markalarda tipki insanlar gibi kisiliklere sahiptirler. Diinyada
bulunan tiim insanlarin nasil bir kisilikleri varsa markalarinda essiz olabilmeleri i¢in
kendi kisilikleri bulunmaktadir. Insana ait olan kisilik &zelliklerinin markalara da
aktarilabilecegi diislincesiyle ortaya ¢ikan (Aysen, Yayli ve Helvaci, 2012: 184) marka
kisiligi kavrami; tiiketicilerin markay1 tanimlamak i¢in kullandigi kisilik 6zellikleri
dizisi olarak ifade edilmektedir (Ozkiris, 2010: 11). Marka kisiligini belirlemek icin
birtakim yontemler kullanilmaktadir. Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis olan marka
kisiligi skalasina gore marka kisiligi; igtenlik, heyecan, yetkinlik, seckinlik ve saglamlik
olmak iizere bes boyuttan olugmaktadir. Aaker bu 0Ol¢egi markalarin  kendi
ozelliklerinden ziyade insan kisiligi ozelliklerini yansittigini ayrica bu bes boyutun
sadece Amerikan kiiltiiriinii yansittigi vurgulanmaktadir (Malik ve Naeem, 2012:
11994). Bazi arastirmacilar bu sinirliliklar1 ortadan kaldirmak adina kiltiirlerarasi

ozelliklerini de barindiran marka kisiligine yonelik yeni modeller gelistirmislerdir (Giil,
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2015). Tirkiye'ye yonelik yapilan bir arastirmada, Tirkiye'ye 6zgli boyutlarin
geleneksellik ve androjenlik oldugu ileri siiriilmektedir (Délarslan, 2012: 10).

Bireyler kendi kisiliklerine uyan markalar1 tercih etme egilimdedir. Dolayisiyla
belirli bir tiikketici grubuna yonelik onlara benzer kisilikte bir marka yaratmak etkin bir
pazarlama stratejisi olmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 77). Kimi markalar tiiketicilerin
rasyonel taraflarina, kimi markalar ise tiiketicilerin sempatiklik, yakinlik veya aidiyet

hissetme duygularina hitap etmektedir (Aysen, vd., 2012: 184).
2.2. MARKA DEGERI

Iktisadi anlamda deger; bir iiriin veya hizmete verilen onem olarak
tanimlanmaktadir (Bocutoglu, Berber ve Celik, 2005: 6). Pazarlama agisindan ise deger,
"miisterilerin mal ve hizmetler i¢in goniillii olarak 6deme yapmasini saglayan istek"
olarak ifade edilmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009: 281). Marka degeri David Ogiluy
tarafindan tiiketicinin {iriine yonelik diislincesi olarak tanimlanmaktadir. Marka degeri
yaratilmasinda temel nokta tiiketicide marka ile ilgili olumlu imaj yaratmaktir
(Ozgiiven, 2010: 147). Yaras (2005: 27) marka degerini, pazarlama cabalar1 ile
olusturulan soyut varliklar olarak ifade etmektedir. Aaker (1996: 104), Erisen (2010:
23) ve Christopher (1996: 58) ise tiiketicilerin bir markayi digerlerinden ayirarak o
marka i¢in Ozdeslestirdigi degerleri marka degeri olarak tanimlamaktadir ve marka
degerinin rakipler tarafindan taklit edilmesinin 6ne gegilecegini vurgulamaktadirlar.
Marka degeri, bir iiriine kendi ismi tarafindan eklenen arti bir degerdir (Srinivasan,
1994). Dolayisiyla bir markanin toplam faydasindan bir iiriliniin fiziksel 6zelliklerinin

faydasi ¢ikarilarak marka degeri tahmin edilebilmektedir (Yoo vd., 2000: 195).

Isletmeler igin marka degeri oldukca onemli bir kavram haline gelmeye
baslamistir. Bunun nedeni isletmeler tirettikleri iirlin ve hizmetlere devamli bir talep
olmasimi ve bdylece yliksek satis ve yiiksek nakdi giriglere sahip olmay1 istemektedir.
Bu isteklere ulasabilmeleri i¢in isletmelerin deger ve giic gdstergesi olan markalar ile
pazarda farklilik yaratmak zorundadirlar (Marangoz, 2007: 460). Lassar, vd. (1995: 11)
gore de isletmeler sadece basarili markalar olusturabildikleri taktirde rekabet avantaji

yakalayabilmektedirler.
2.3. MARKA FARKINDALIGI

Marka farkindaligi; bir kisinin bir marka ili ilgili sahip oldugu aktif ve pasif bilgi

seklinde tanimlanmaktadir (Selvi ve Temeloglu, 2008: 96). Tiiketici zihninde olusan
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markanin varligmin giiciinii ifade eden marka farkindaligi marka bilinirligi olarak da
bilinmektedir (Taskin ve Akat, 2010: 4; Toksar1 ve Inal, 2011: 75; Aaker, 2013: 24).
Markalarin rakiplerinden farkli olduklarinin onlardan daha iyi ve 6nemli olduklarinin
bilinmesine ihtiyaglar1 vardir. Bu sebeple marka farkindalig1 yaratmak isletmeler igin

onemlidir (Cabuk ve Ar, 2005: 316).

Aaker (1991) tiiketicinin zihninde olusturdugu marka seviyesinin tanima,
hatirlama, zihinsel seviyede zirve ve baskinlik olmak iizere dort asamadan gegerek
belirlendigini ortaya koymaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 222; Toksar1 ve inal, 2011: 75;
Aaker, 2013: 24; Aaker, 1996: 115). Bu dort asama;

- Tanima: Daha 6nce bu markayla karsilastiniz mi1?

- Hatirlama: Bu iiriin grubundaki hangi markalar1 hatirliyorsunuz?

- Zihinsel seviyede zirve: Marka olarak ilk akliniza gelen isim hangisidir?
- Baskinlik (Marka Hakimiyeti): Hatirladiginiz tek marka hangisidir?

Aaker (1996: 115) baska bir calismasinda, bu dort asamaya marka bilgisi
(Markanin neleri temsil ettigini bilmek) ve marka goriisii (marka hakkinda bir goriisii
olmak) olmak iizere iki asama daha eklemektedir. Tiiketicilerin belirli bir markadan
memnun olmalar1 ve sevmeleri durumunda onu tercih etme olasiliklar1 artmaktadir. Bu
durum tiiketiciler ve marka arasinda bir baglilik duygusu olusturmaktadir. Olusan bu
baglilik duygusu ile tiiketici, marka ile ilgili az bilgiye sahip olsa dahi, marka
farkindalig1 sayesinde markaya yonelebilmektedir (Toksar1 ve Inal, 2010: 79-80).

Marka farkindaligimin olusmadigi durumlarda bir markanin varligindan
bahsedilemez. Tiketiciler genellikle daha onceden adini hi¢ duymadiklar1 markalar
satin almak istemezler. Dolayisiyla tiiketicinin se¢im yapmasi igin gerekli olan en
onemli sey giiven duygusu olmaktadir. Farkindalik seviyesi arttikca markanin yer aldigi
kategori igerisinde standart, olagan veya sasirtmayan marka olma algis1 da artmaktadir
(Chattopadhyay, Batra ve Ozsomer, 2013: 166). Tiiketici marka hakkinda bilgi sahibi
oldugunda, akillarda marka ile ilgili olumlu, essiz, gii¢lii gibi miisteri temelli marka

degeri ortaya ¢ikmaktadir (Christodoulides vd., 2006: 802).
2.4, MARKA SADAKATI

Marka sadakati alan yazinda marka baglilig1 olarak da ifade edilmektedir. Artan

rekabet ortaminda ve degisen pazar kosullarinda ayakta kalabilmek ve uzun zamanl
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miisteri iligkileri kurabilmek marka sadakati yaratmakla saglanabilmektedir (Torlak,
Dogan ve Ozkara, 2014: 148). Markalar icin &nemli bir pazarlama araci olarak
degerlendirilen marka sadakati, belirli bir liriin kategorisi igerisinde belli bir markay1
tercihe etme durumudur (Unal vd., 2006: 1). Marka sadakati tiiketicinin diger rakipler
karsisinda tiim pazarlama caligmalarina karsin ayn1 markayi tercih etmeyi siirdiirmesi,
(Chaudhuri ve Halbrook, 2001: 82), o markaya yonelik olumlu duygular beslemesi ve
markay1 uzun siire daha kullanma niyetinde olmasi1 anlamina gelmektedir (Yi1lmaz ve

Ercis, 2012: 32).

Genellikle tiiketicinin markaya yonelik giiveninin giici olarak ifade edilen
marka sadakati, tiiketicinin yalnizca o markayr satin almasi degil, bununla birlikte
markaya iliskin psikolojik bir bag kurmasi anlamina gelmektedir (Selvi ve Temeloglu,
2008: 96). Bu sebeple marka sadakati davranigsal marka sadakati ve tutumsal marka
sadakati olarak iki boyuttan olugmaktadir (Toksari, 2010: 92). Davranigsal marka
sadakati, tiiketicinin ayn1 markay1 alma miktar1 ve siklig1 temeline dayanmaktadir (Unal
vd., 2006: 3; Akyildiz, 2010: 934). Davranissal marka sadakati, sadece markanin kabul
edilebilirligini ifade etmekle sinirlidir. Tiiketicinin marka tercihi yapmasinda sadece
markay1 sevmesi yeterli degildir. Baz1 tiiketiciler markay1 ucuz ya da magazadaki
konumu uygun oldugu icin tercih edebilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin o markay1
tercih etme nedeni i¢in davranigsal marka sadakati yeterli olmamaktadir (Devrani, 2009:
408; Ozkiris, 2010: 32). Davranissal marka sadakatindeki eksikligin giderilebilmesi
adina gelistirilen tutumsal marka sadakati bir markaya bagli olma egilimini ifade
etmektedir. Bu durumda tiiketici markay1 birinci sirada tercih etmektedir (Taskin ve

Akat, 2012: 135-136).

Marka sadakatine yonelik davranigsal yaklagima iliskin tanimlar, tiiketicinin
satin alma kararinda bagliligin1 6n plana ¢ikartirken, tutumsal bakisa iliskin tanimlar
tilketici arzularinin markaya bagli olmasi iizerine yogunlagsmaktadir (Tagkin ve Akat,
2012: 136). Her iki yaklasimin da degerlendirildiginde eksik ydnlerinin oldugu
goriilmektedir. Bu eksik yonlerin giderilmesi i¢in davranigsal ve tutumsal bakis acisini
birlestiren marka sadakatine yonelik yeni bir bakis acis1 gelistirilmistir. Yeni bakis olan
birlestirici yaklasimda hem tiiketicinin markay1 tekrar satin alma bicimi hem de
tilketiciyi tekrar satin almaya iten tutumlar dikkate alinarak marka sadakati
belirlenmektedir (Demir, 2011: 269). Rakiplere kars1 bir bariyer olusturmasi sebebiyle

marka sadakati arttikga tiiketicilerin rekabete olan hassasiyetlerinde bir azalma
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olmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77). Bu durum marka sahipleri i¢in bir avantaj
saglamakta ve rekabet giiciinii artirmaktadir (Eren ve Erge, 2012: 4457-4458).

2.5. MARKA IMAJI

Marka imaji markanin ait oldugu isletmeler tarafindan sunulan ve marka ile ilgili
tilkketici zihninde tutulan algilar olarak tanimlanmaktadir Keller (1993: 51). Her isletme
marka araciligiyla tiiketici zihninde olumlu bir imaj yaratmayi amaglamaktadir. Bir
markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig1 ve hafizalarinda marka ile alakali
cagrisimlarin neler oldugu marka imaji ile belirlenmektedir (Ozkiris, 2010: 10). imaj
olusumunda i¢ ve dis faktorler etkili olmaktadir. Tiiketicilerin kisisel 6zellikleri i¢
faktorleri olustururken, {iriin ozellikleri ve imaj yaklasimi dis faktorleri icermektedir
(Koubaa, 2008: 140). Marka imajinin olusabilmesi i¢in oncelikle tiiketicinin o markay1
deneyimlemis olmasi gerekmektedir (Hung, 2005: 239). Bu sebeple marka imaji
tiiketicilerin marka ile ilgili biitiin izlenimlerini sekillendiren fonksiyonel ve sembolik
marka diisiincelerinden meydana gelmektedir (Ozer vd., 2013: 300). Markanin giiclii ve
zayif yonlerini ortaya koymaya yardimci olan marka imaji, markanin dogrudan veya
dolayl olarak deneyimlenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Eren ve Eker, 2012: 454). Marka
imajinin tiikketici hafizasindaki etkisi asagidaki gibi incelenmektedir (Karsu vd., 2010:
177):

e Marka imaj1 tiiketicinin markay1 zihninde nasil algilandigiyla iligkili bir

kavrami ifade etmektedir.

e Marka imaj1 tliketici yorumuna agik, subjektif algisal bir olgudur ve duygusal

neden/sonug iliskisine bagl olarak gelismektedir.

e Marka imaj1 {irlinliin fonksiyonel, teknolojik veya fiziksel unsurlarinda yer

almamaktadir. Marka imaj1 pazarlama faaliyetleri ile meydana gelmektedir.

e Marka imaji, gergegin kendisi ile degil, gercegin algilanmasi siireci ile
iliskilidir.

Tiiketicilerin markaya yonelik zihinlerinde olusturduklart marka imaj ile
isletmenin tiiketiciye sunmak istedigi mesaj farkli olabilmektedir. Isletmeler sahip
olduklari marka imajlarin1 giiglendirmek amaciyla, gorsel ve yazili basin araglarini
kullanmaktadirlar. Markanin tiiketici tarafindan hatirlanmasi i¢in renk, logo, mimari stil,

tasarim, maskot vb. wunsurlardan yararlanmaktadirlar. Bu unsurlar markanin
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hatirlanmasin1  saglayarak satin almaya tesvik etmektedir. Bdylece tliketicilerin
zihinlerinde olusan marka imajimi da gili¢lendirebilmektedir (Tagkin ve Akat, 2012:

111).

Marka ile ilgili ¢cagrisimlar kisilere gore farklilik gostermektedir (Eren ve Eker,
2012: 454). Marka imaj1 nesnel ve 6znel olmak iizere iki 6geden olusmaktadir Marka
imajma yonelik nesnel 6geler; iiriiniin tipi, cografi konum, pazardaki yeri, satis yeri,
ticari yerlesim, fiyat, dagitim tarz1 ve satis sonrasi hizmetlerden olusmaktadir. Oznel
ogeler ise bir kisilikte bulunabilecek zihinsel kisilik (sagduyu, hayal giicii), fiziksel
kisilik (dis goriiniis, boy, giizellik), duygusal kisilik (sempati, sevecenlik, hir¢inlik),
yasam tarzi (Onclii veya geleneksel, iyimserlik veya fantezi) gibi tim oOzellikleri
igerebilmektedir (Ozdemir, 2009: 63). Markanin giiclii bir imaja sahip olmas1 onu rakip
markalar arasinda ayricalikli bir konuma getirmektedir. Giiclii bir marka imaji; reklam,
ambalaj, promosyon, miisteri hizmetleri gibi marka iletisim faaliyetleri araciligryla

gelistirilebilmektedir (Ulusu, 2011: 3935).
2.6. MARKA DENKLIGI

Marka denkligi kavrami tiiketicilerin bilmedikleri markalar ile karsilastiklarinda
satin alma tercihlerinde karar vermelerini kolaylastirma agisindan Onemlidir.
Dolayisiyla, marka denkligi giiclii olan markalar pazarda rakipleri karsisinda avantajh
konuma ge¢mektedir. Tiiketici ile marka arasindaki iligkinin agiklanabilmesi i¢in marka
denkligi kavramma bagvurulmaktadir (Wood, 2000: 670). Ilgili alan yazinda marka
denkligine ait bir¢ok kavram bulunmaktadir. Finansal temelli marka denkligi taniminda,
markanin maddi ve somut degeri tizerinde durulmustur (Simon ve Sullivon, 1993: 30).
Ancak bu tanimlamalarda tiiketici davraniglar1 goéz ardi edilmistir. Tiiketici bakis agisina
gore marka denkligi, bir tirlinlin nasil algilandig1 ve degerlendirildigi ile alakalidir. Aym
zamanda marka denkligi, tiiketicinin {irlinii bir sonraki sefere tekrar satin almasinda

belirleyici bir unsur olarak ifade edilmektedir (Broyles, vd., 2010: 168).

Aaker’a (1991: 2010) marka denkligini; bir markayla, markanin adiyla,
simgesiyle baglantili olan bir {irlin veya hizmetin bir isletmeye veya isletmenin
tiiketicilerine sagladig1 degeri artiran veya azaltan varliklar ya da sorumluluklar biitiinii
seklinde ifade etmektedir. Keller, (1993) ise, marka bilgisinin tiiketicinin bir markanin
pazarlanmasina iliskin tepkisine yonelik farklilagtirma etkisini marka denkligi olarak
tanimlamaktadir. Knapp’a, (2000)’ gore, marka denkligi, markanin iiriin ve hizmet

kalitesini de igerisinde bulunduran algilanis bicimi, miisteri sadakati, miisteri
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memnuniyeti, finansal performansi ve markaya duyulan tam bir sayginin toplamini
ifade etmektedir. Isletmeye psikolojik ve finansal deger avantaji saglayan marka
denkligi (Kotler ve Keller, 2006: 276); liriin ve hizmetlere sagladig1 katma deger ile
tiikketicilerin nasil diisiindiiklerini, ne hissettiklerini ve markaya yonelik nasil

davrandiklarin etkileyebilmektedir (Yoo ve Donthu, 2001: 196).

Marka denkligi yiiksek olan markalar tiiketiciler icin kaliteli algilanmaktadir.
Markanin kaliteli algilanmasi markaya sadik olma anlamimna gelmektedir. Tim
tanimlamalardan yola ¢ikarak marka denkligi; markanin olumlu olumsuz algilanis sekli,
kalitesi, performansi, markaya duyulan baglilik, memnuniyet, sadakat ve sayginin

toplami olarak ifade edilmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 74).
2.7. MARKA KIMLIGI

Marka kimligi, isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1t hizmetlerin toplamini
ifade etmektedir. Marka yaratmada Oncelikli olarak marka kimliginin belirlenmesi
gerekmektedir. Marka kimligi, tiiketicilerin goziinde isletmelerin nasil algiladiklarinin
Oziinii ifade etmektedir. Fast-food yemek hizmeti sunan McDonald’a markasi
tilkketicilerin zihninde, eglence ve hizli servis algis1 yaratmaktadir. Araba markasi olan
Volvo’nun tiiketicilerin zihninde olusturdugu algi ise saglamlik ve giivenlik algisidir.
Dolayisiyla bu algilar marka kimligini olusturmaktadir (Oztiirk, 2010: 61-62). Marka
kimliginin olusturulabilmesinde farkli cografi smnirlarda da gegerli olabilecek
animsanabilirlik, tanimabilirlik, tanimlanabilirlik ve inandiricilik dlgiitlerine yer

verilmesi gerekmektedir (Yenipinar, 2009: 931).

Markanin etkin yonetimi i¢in marka kimliginin gelistirilmesi 6nemlidir. Marka
kimligi bizzat markanin kendisini ve tiiketiciye verdigi sozleri temsil etmektedir
(Burmann, Benz ve Riley, 2009: 390). Gii¢lii bir marka kimligi olusturulabilmesi igin
marka ile tiiketici arasinda bag kurulmasi gerekmektedir (Taskin ve Akat, 2012, 98-99).
Isletmeler marka kimligini olusturduktan sonra, hedef kitleye yonelik tutundurma
(halkla iliskiler, reklam, promosyon, iletisim vb.) faaliyetleri olusturmaya ¢alismaktadir.
Bu ¢aligmalar neticesinde tiiketiciler markayla dogrudan bir deneyim yasamadan once,
isletmelerin miisteri zihninde marka olusturmasi saglanmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010:
93).
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2.8. MARKA KONUMLANDIRMASI

Marka konumlandirma, markanin rahiplerine gore tiiketici zihninde belirli bir
yere sahip olmasi anlamina gelmektedir (Erdem vd., 2010: 353). Hedef kitleye iiriin ve
markanin rakiplerine oranla daha iistiin oldugunu vurgulan bir siire¢ olarak ifade edilen
marka konumlandirmanin (Aaker, 2013: 86) oncelikli hedefi tiiketicilerin zihninde
markaya yonelik 6zgiin bir ¢agrisim yaratmak ve emsallerine gore ayricalikli kilmaktir
(Temporal, 2011: 45-60). Hedef pazar segmentlerine ayirdiktan sonra marka
konumlandirmasi yapilmaktadir (Kotler, 2011: 205).

Marka konumlandirma iki asamada gerceklesmektedir. Birinci agama hedef
kitlenin egilimleri, gereksinimleri ve tercihleri dogrultusunda, ikinci asama ise
tilketiciler tarafindan gergeklestirilmektedir (Kusakg¢ioglu, 2003: 146-147). Marka
konumlandirma tii¢ farkli tiirde karsimiza cikmaktadir. Bunlar; mevcut {iriinlerin
konumlandirilmasi, yeni iiriinlerin konumlandirilmasi ve isletmelerin devamli degisim
gostermek zorunda olmalarindan dolay1 yeniden konumlandirma/konumlandirmamadir
(Erisen, 2010: 23). Marka konumlandirma degisen rekabet kosullarina gore tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinarak devamli olarak yenilenmelidir (Erdem vd., 2010:
361-362). Turizm endiistrisi disiintildiigiinde bir de sehir marka konumlandirmasindan
bahsedilmektedir. Sehir konumlandirmasi i¢in ¢alismalar ve yatirnmlar yapilmaktadir.
New York, Londra, Paris gibi turistik agidan O©neme sahip kentler marka
konumlandirmalarinin giicii sayesinde biiyiik bir turizm potansiyeline sahiptir. S6z
konusu bu kentlerin sahip oldugu turizm potansiyeli sadece tarithi ve dogal
giizelliklerden ibaret degildir. Teknoloji ve sanayide ileri olmalar1 ve politikanin
merkezi olmalar1 da marka olmalarinda ve turizm hareketlerini ¢ekebilmelerinde etkili

olmaktadir (Yaman, 2008: 3-4).
2.9. MARKA CAGRISIMI

Marka c¢agrisimi, markayr farklilastirmak, genisletmek, konumlandirmak ve
markaya yonelik pozitif tutumlar gelistirmek i¢in kullanilmaktadir (Low ve Lamb,
2000: 351). Marka c¢agrisimlar ile marka imaj1 arasinda paralel bir iligki bulunmaktadir
(Marangoz, 2007: 463). Marka cagrisimi, markaya yonelik zihinde baglanti
olusmasidir. Marka imaj1 bu ¢agrisimlarinin biitiinii olarak ifade edilmektedir (Erdil ve
Uzun, 2010: 244). Kimi yazarlara gore marka c¢agrisimlari tiiketicinin marka ile ilgili
zihninde olusturdugu her sey olarak tanimlamaktadir (Erdil ve Basarir, 2009: 219;

Marangoz, 2007: 463). Kimi yazarlar ise; ¢cagrisimlari iiriin 6zellikleri, tiiketiciye yarar,
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soyutluk, tiiketici, fiyat bagliligi, yasam stili, insan, tiriin sinifi, cografi alan ve rekabet

olmak tizere on farkli tipte tanimlamaktadir (Toksari, 2010: 83).

Marka c¢agrisimlar tiiketicilerin satin alma kararlarinda yardimeir olacak
bilgilerin elde edilmesi ve bu bilgilerin 6ziimsenmesini kolaylastirmaktadir (Kwun ve
Oh, 2007: 82-83). Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmeti ondan edindigi duygulara gore
degerlendirmekte ve hayal etmektedir (Sadeghi ve Tabrizi, 2011: 698). Olumlu
duygular uyandiran marka c¢agrisimlart ile bu duygularin markaya ulagmasi
kolaylasmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak Coca Cola ve Pepsi reklamlarinda {inli
isimlere yer vererek markalarina bir ¢agrisim olusturmayi amaglamaktadir (Erisen,
2010: 25). Marka ¢agrisiminin somutlastirmak igin insan kisiliklerine ait olan 6zellikler
kullanilmaktadir. Geng, dinamik, romantik, giiclii vb. 6zellikler marka cagrisimlarinda
kullanilmaktadir (Aaker, 1996: 146). Marka kisiligi, marka cagrisimlarinin olusmasinda
onemli bir bilesen olmaktadir (Toksar1, 2010: 83; Yener, 2013: 90). Kotler'e (2011:
92)'e gore ise marka cagrisimlari, tiiketici ile markay1 birbirine baglayan her sey olarak
ifade edilmektedir. Marka cagrisimlar icerisinde fiziki goriiniim, {iriiniin sahip oldugu
ozellikleri, kullanim kolayliklar1, marka kisiligi ve logolar gibi unsurlar yer almaktadir.
Markanin tiiketicilerde olusturacagi ¢agrisim destegi sayesinde markanin nitelikleri,
faydalar1 ve kimligi tiiketicilerin zihninde marka degerinin yiiksek olmasina yardimci

olmaktadir (Ercis vd., 2013: 28).
2.10. MARKA DENEYIMI

Tiiketiciler i¢in satin alma davranislarina yonelik deneyimlerinin odak noktasi
iiriinden olusmaktadir. Uriinlerin fonksiyonel olmalar1 olduk¢a énemlidir. Ancak belirli
bir kaliteye sahip olan iirlinlerin 6zellikleri birbiri ile benzerlik gostermektedir (Palmer,
2010: 198). Dolayisiyla tiiketici tecriibe, deneyim ve daha dnceki alimlar gibi unsurlar
tiriin 6zelliginden daha {istliin gérmektedir. Bir {irliniin pazarlamasinda kullanilan renk,
ambalaj, duygusal hisler ve gegmis deneyimler gibi birgok unsur hep birlikte tiiketicinin

tercih etmesinde rol oynamaktadir (Brakus vd., 2009: 56).

Marka deneyimi incelendiginde, kimi marka deneyimlerinin rakip markalara
gore daha kuvvetli veya zayif oldugu degerlendirilmektedir. Buna ek olarak marka
deneyimlerinin bir kismi olumlu bir kismi olumsuz algilanabilmektedir (Verhoef vd.,
2009: 34). Buna ek olarak baz1 marka deneyimleri hizli bir sekilde aniden gelismekte ve
kisa siireli olmaktadir. Bazilar ise, daha planli ilerleyerek uzun siireli olabilmektedir.

Deneyimin uzun vadeli ve planli olmas:i tiiketicinin zihninde markanin uzun siire
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kalmasimi saglamaktadir. Dolayisiyla olumlu etki birakan uzun siireli deneyimde
miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmasi beklenmektedir (Keskin ve Yildiz, 2010:
240).

Marka deneyimin gerceklesmesi icin sadece tiiketicilerin marka ile baglantili
olmasima ya da markaya yonelik ilgi duymasina gerek olmamaktadir. Tiiketicilerde en
fazla deneyim yasatan markalar, tiiketicilerin en ¢ok sevdikleri, ilgilendikleri veya tercih
ettikleri markalar olmayabilirler (Smith ve Wheeler, 2002: 101). Dolayisiyla marka
deneyimi marka ile tiiketici arasinda sadece duygusal iliskiden ibaret olmamaktadir.
Duygusal iliskinin Gtesinde tiiketiciye markadan gelen uyaricinin etkisiyle gelisen
bilissel, duyusal, duygusal ve davranigsal tepkilerin toplami marka deneyimini

olusturmaktadir (Brakus vd., 2009: 64-66).
3. SEHIR MARKALASMASININ ONEMi

Yoreye 6zgii iiriin ve hizmetlerin durulmasi amaciyla yapilan tiim faaliyetleri
kapsamaktadir (Ak¢i ve Ulwsik, 2016: 356). Kiiresellesen diinya ve teknolojik
gelismelerle birlikte artik sehirlerinde tipki {iriin ve hizmetler gibi farkli olabilme ve bu
farkliliklarin1 da ortaya cikartarak insanlar1 kendisine ¢ekecek cazibe merkezleri
olusturmaya calismaktadir. Bu amaca ulasabilmek i¢in ciddi bir rekabet yarisina giren
gelismis veya az gelismis tiim sehirler markalasmak adina sorumluluklarinin oldugunun
farkindadir. Dolayisiyla bu sehirler hem ziyaretcileri hem yatirimcilar ¢ekerek bolgenin
ekonomik diizeyini gelistireceklerini diisiinmektedir (Zeren, 2011: 196). Sehirlerin
markalasma konusuna 6nem vermeye baslamalari, onlar1 diger sehirlerle rekabet etmek
zorunda birakmaktadir. Rekabet, iilkeler arasi oldugu gibi ayni iilke icerisinde yer alan
farkli sehirler arasinda gerceklesmektedir. Sehirler birbirleriyle rekabet edebilmeleri
icin farklilasma c¢abalar1 icerisine girmektedir. Farklilasmanin en etkili yolu

markalagsmadan gegmektedir (Zeren, 2012: 96-97).

Marka sehir, o sehirde yasamini1 devam ettiren ya da ziyaret amacli sehre gelmis
bireylerin hafizasinda bir yer edinerek daha fazla tercih edilen ¢ekici bir merkez haline
gelmeyi ifade etmektedir. Marka sehir tanimirligi daha yiiksek, daha fazla ziyaretgi ve
yatirimceiy1 ¢eken sehirlerdir. Bu sehirlerin ekonomik hareketliligi diger sehirlere gore
daha fazla olmaktadir. Dolayistyla o sehirde yasanan herhangi sorun daha hizli ve kolay
coziilmektedir (Iri vd., 2011: 82). Sehirlerin markalasmasi turizm hareketliligini de
arttirmaktadir. Ekonominin artmasi da turizm hareketliligin artmasi ile dogru orantilidir.

Sehirlerin marka degerinin artmasi ayni zamanda iilkenin marka degerini de
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arttirmaktadir (Giritlioglu ve Avcikurt, 2010: 86). Sehir markalasmasi strateji gelistirme
ve stratejiyi hayata gegirme olmak iizere iki asamali olarak gerceklesmektedir. Ilk
asamada sehre Ozgii hizmetler belirlenir, bu hizmetlerin avantajlar1 ortaya koyulur,
sehrin sanayi, egitim, turizm gibi alt imajlar1 da sunularak strateji plan1 yapilir. Ikinci
asamada ise ortaya konan bu stratejiyi hayata gecirmek i¢in sehrin belediyesi, valiligi,

ticaret odalar1 gibi ilgili tiim kuruluslar bir araya gelmektedir (Isik, 2017: 57).

Bir sehrin marka zenginligi o sehrin giiclinii temsil etmektedir. Sehrin ne kadar
ve nasil marka yarattigi 6nemlidir. Marka sehir olabilmek i¢in gelecegi diistinerek plan
ve projeler iireten bir anlayis gerekmektedir. Marka sehir projesi yalnizca o sehir igin
sehre yatinm yaparak, tanitim faaliyetleri ile turist ¢ekme ¢alismalar1 degildir.
Markalasma biitiin paydaslarindan diisiincelerini kapsayan sehir gelisim programi olarak

degerlendirilmektedir (Teker ve Giil, 2005: 99-104).

Sehirlerin markalagsmasini planli hale getirmek amaciyla 2007 yilinda Kiiltiir ve
Turizm Bakanhig1r “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Turizm Stratejisi Marka Kent
Eylem Plani (2007- 2013) hazirlamistir. Bu kapsamda bu projenin uygulanmasi i¢in
bazi sehirler secilmistir. Segilen sehirlerin kiiltiir turizminin canlandirilarak Marka

Kiiltiir Kentlerinin olusturulmasi planlanmistir (Akgi ve Ulusik, 2016: 360).

Marka sehir olmakla beraber hem bu sehirlerde yasayan bireylerin ekonomik
diizeyleri artmaktadir hem de sehrin marka imajinin korunmasina yonelik yapilacak
calismalar kentin yasam kosullarinin standartlinin korunmasina imkan saglayacaktir

(Altunbas, 2007:158). Sehir markalagmasinin unsurlar1 bulunmaktadir.

e Yerel Yonetim Politikas1 ve Dis lliskiler: Yerel ydnetimde bulunan kisilerde
isletmelerde oldugu gibi sehrin gelisimi i¢in ¢alismaktadir (Kirgiz, 2011: 54). Sehrin
imajima yonelik yapilan ¢alismalar gercekleri yansitmali, eger gercekleri yansitmiyorsa

farkliliklar yetkililer tarafindan ortadan kaldirilmalidir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 120).

e Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: Sehirlerin marka olma ¢alismalarinda ve
markalarinin siirdiirilebilmesinde kamu ve 6zel sektdr is birligi icerisinde olmasi
gerekmektedir. Kamunun ve 6zel kurumlarin kendine has gii¢lii yanlar1 bulunmaktadir.
Bu sebeple is birligi icerisinde calisarak sehrin markalagsmasma katki saglamalari
miimkiindiir (Aladag, 2011: 7). L'Oréal de Paris, sehir ve is markalarinin is birligine

ornek olarak verilebilir. Bunun yani sira sehirlerin ulusal veya uluslararasi kuruluslara
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kapilarin1 agmasi1 da markalagmada biiylik 6neme sahiptir. Buna 6rnek olarak da Avrupa

Insan Haklar1 Mahkemesinin Strazbourg'da olmasi verilebilir (Batal, 2017: 11).

e Turizm, Kongre ve Aktiviteler: Sehirlerde diizenlenen festival, kongre, fuar vb.
turizm organizasyonlar1 da sehir markalasmasinda énemli rol oynamaktadir. Ulkenin i¢
ve dis turizmini canlandiran bu aktiviteler bazi durumlarda iilkenin Oniine gegip
sehirlerin daha fazla taninmasini saglamaktadir. Ornegin Milano, Dubai ve Las Vegas
gibi sehirler marka haline gelmistir (Kirgiz, 2011: 28). Diinyada Brezilya Rio Karnavali
ve Almanya Octoberfest gibi her yil diizenlenen ve ¢ok fazla ziyaretciyi iilkeye ¢ceken
turistik faaliyetler gergeklesmektedir (Batal, 2017: 8). Hong Kong ve Singapur gibi bazi
tilkelerinde kongre turizmi ile marka haline geldigi goriillmektedir (Kozak vd, 2006: 19).

e Yatirnm ve Yerlesim: Sehir markasi disardan gelen yatirnm istekleri
artirmaktadir. Ancak yatirimcinin sehre gelmek istemesi igin; girisimcilik olanaklari,
yasam kalitesi, entelektiiel sermaye gibi c¢ok sayida faktoriin dogru tasarlanmasi

gerekmektedir (Batal, 2017: 11).

e Kiiltiir, Tarthi Miras ve Dogal Giizellikler: Elbette sehir markalagsmasinda
tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerde nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin Roma ve
Istanbul tarihleri ile iinlii sehirlerdir (Kirgiz, 2011: 29). Sehirlerin cografi konumlar,
deniz imkéni, dogal goriinlimleri de turizm merkezi olma ve bunu markalasma

cabalarinda kullanmalarinda etkili olmaktadir (Ozkul ve Demirer, 2012: 161).

e Egitim ve Spor: Egitim ve Spor sehirlerin markalagmasima biiyiik katki
saglamaktadir. Oxford veya Anadolu Universitesinin ¢alismalar1 (Batal, 2017: 10),
diinyaca iinli Manchester ve Barselona takimlar1 sehirlerin adim1 duymada oldukca

etkili olmaktadir (Kirgiz, 2011: 29).

e Insan: Onemli kisilerin isimleri sehrin tamtilmasinda ve markalasmasinda
kullanilmaktadir (Zeren, 2012: 100). Konya-Mevlana, Prag-Kafka bu duruma en giizel
orneklerdendir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 103). Taninmus kisilerin yan1 sira yerel halkin
sicakligr ve ilgisi de sehrin markalagmasina etki etmektedir. Anadolu insaninin daha
yardimsever oldugu algisi farklilastirma ve marka haline gelmesinde bir unsur olarak

degerlendirilmektedir (Doganli, 2006: 105-106).

e Ulasim, Alt Yap1 ve Ust Yapi: Sehirlerde konaklama olanaklarinin turist igin
uygun olmasi, eglence yerleri, miizeler ve alisveris merkezlerinin bulunmasi, sehre has

mimari markalasmada olduk¢a énemli unsurlardandir (Kirgiz, 2011: 31). Ust yapilar
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kadar sehirlerin alt yap1 sorunlarinin da ¢oziilmiis olmasi gerekmektedir. Alt yapisi
yetersiz bir kent markalagsma yolunda devam edemeyecektir. Ayrica marka sehir olmak
isteyen kentler ulasim konusunda da avantajli bir durumda olmasi gerekmektedir.
Turistlerin tercih yapmasma imkan saglayan deniz, kara, hava ya da demiryolu

araglarin kullanimi acisindan uygun olmalidir (Doganli, 2006: 102).

e Iklim: Sehirlerde gerceklestirilecek her tiirlii aktivitenin iklimle iliskili olmas1
sebebiyle sehrin sahip oldugu iklim marka kimligini etkilemektedir. Antalya yaz turizmi
(deniz-kum-giines), Erzurum kis turizmi (kayak, snowboard) ile 6n plana ¢ikmaktadir
(Kirgiz, 2011: 32).

e Gastronomi: Markalasma i¢in sehirlerin en fazla basvurdugu yontemlerden bir
tanesi yoresel yiyecek ve iceceklerdir. Gaziantep Baklavasi, Porto Saraplari, Maras
Dondurmasi, irlanda Viskisi ve Napoli Pizzasi gibi iiriinler sehir markalasmasinda
onemli bir yere sahiptir (Sezgin ve Uniivar, 2011: 104; Batal, 2017: 10).). Turistler
ziyaret ettikleri sehirlere has yiyecekleri deneyimlemek isterler. Turistlere yoresel
mutfagin servis edilmesi turistlerin ziyaretlerinden memnun kalmalar1 i¢in iyi bir firsat

yaratmaktadir (Kirgiz, 2011: 33).

e Dil: Dil bilmek turistlerin bolgeye cekilmesinde onemli bir faktor olmakla
birlikte ayn1 zamanda yabanci misafirler ile daha iyi iletisim kurabilmek anlamina
gelmektedir. Ayrica yabanci yatirnmciyr sehre ¢ekebilmek adina da kamu ve 6zel

kurulusta ¢alisan ydneticilerin ve yerel halkin dil bilmesi énemlidir (Kirgiz, 2011: 34).

e Giivenlik ve Emniyet: Glivenlik turistlerin tercihinde olduk¢a Onemli bir
faktordiir. Terdr, hirsizlik ya da saglik endisesi gibi durumlarda sehrin imaji olumsuz

etkilenmektedir (Doganli, 2006: 100).
4. COGRAFI ISARETLERIN SEHiR MARKALASMASINA ETKILERi

Sehirlerin markalasma ¢abalari, turizm faaliyetlerini arttirma ve ekonomik
gelismislige katki saglama istekleri, sehre 6zgii geleneksel degerleri ve kiiltiirel 6geleri
pazarlama ihtiyacin1 dogurmaktadir. Kiiltiir turizmi olarak da ifade edilen bu yoresel
degerlerin tescillenmesiyle yeni turizm pazarlarinin olugsmasina ve bu politikanin ulusal
turizm politikalarindan biri haline gelmesine sebep olmustur (Orhan, 2010: 250).
Taniminda ‘belirli bir cografi alan’ ile iligkilendirilen iirlinler olarak ifade edilen cografi
isaretli {irtinler de sehirlerin tanitiminda, markalasmasinda ve turizm hareketlerinin

artmasinda dnemli bir yere sahiptir (Acar, 2018: 165).
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Cografi isaret ile tescillenmis iiriinler sehir pazarlama stratejileri icerisinde sehir
marka yaratmak i¢in ilizerinde ©nemle durulmasi gereken konulardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bir sehrin kendine has 6zellikler tasiyan triinleri sehir marka ve
kimliginin olusmasinda hedef pazara yonelik iletisim g¢abalari ile tanitilarak c¢ekici hale
getirilmektedir (Bardakoglu ve Pala, 2009: 322). Bir {ilkeyi tek bir sehir ya da yek bir
turistlik {irlin ile pazarlamak risk olusturmaktadir. Ancak bir iilkedeki ¢esitli sehirlerin
farkli turisttik triinlerin 6n plana ¢ikartilarak tanitiminin yapilmasi iilke turizmi
acisindan daha onemli olmaktadir. Dolayistyla cografi isaretli lirtinler sehir pazarlamasi
ve markalagmasinda olduk¢a 6nemli araglardan biri oldugu sdylenmektedir (Acar, 2018:

165).

5. COGRAFIi iISARETLERIN SEHIR MARKALASMASI iLE iLiSKiSINE
YONELIK ILGILi ALAN YAZINDA YER ALAN CALISMALAR

Kilighan ve Kosker (2015) gastronomik bir iiriin olarak Van kahvaltisinin
destinasyon markalagmas1 siirecindeki Onemini vurgulamak amaciyla yaptiklar
calismada; hazirlanan anket formu 2014 yilinda Atatiirk Kiiltiir Parki’nda
gerceklestirilen —Diinyanin En Kalabalik Kahvalti Sofras1 Organizasyonu’nu ziyaret
eden kisilere kasti ve kolayda 6rneklem yontemleri kullanilarak veriler toplanmistir.
Toplanan veriler t-testi, ANOVA ve frekans analiziyle test edilerek yorumlanmstir.
Arastirma sonuglarinin Van ilinde faaliyet gosteren kahvalt1 hizmeti sunan isletmeler ve
turizm planlamast ile ilgili kamu ve oOzel sektdr yoneticilerine veri saglamasi

amaglanmaktadir.

Yonet Eren (2018) yilinda yaptigi ¢alismada Kapadokya bolgesine gelen
ziyaretgilerin cografi isaretli Uriinleri taniylp tanimadiklarina tespit etmek amaciyla
yaptig1 ¢aligmada toplam 441 kisiden anket formu yardimiyla veri toplamistir. Toplanan
veriler T-testi, Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) ve basit regresyon analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gére Kapadokya Bolgesi’ni ziyaret
eden kisilerin cografi isaretli {iirlinleri bilme durumlarina yonelik ifadelerin genel
ortalamasinin iyi diizeyde oldugu ifade edilmektedir. Ek olarak bolgeyi ziyaret
edenlerin cografi isaret ile tescillenen {iriinleri bilme durumlart ile gastronomik
destinasyon algilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu

degerlendirilmektedir.

Duman vd. (2019), cografi isaretli {iriinlerin turizmle iligkili oldugunu ileri

stirerek bu iki kavram arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaglamaktadir. Calismada ele
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alman Kastamonu ili ile tescillenen cografi isaretli {iriinler hakkinda bilgi verilerek,
Kastamonu’nun turizm tanitiminda s6z konusu iirlinlerin etkisini 6lgmek amaciyla nitel
ve nicel arastirma yontemlerini birlikte kullanarak paydaslarla goriisme ve Kastamonu
ziyaretcilerine anket uygulanmistir. Anket verileri faktor analizi ile toplam yedi faktore
ayrilan caligmada en onemli boyut “Cografi isaretli liriinlerin niteligi” boyutu oldugu

goriilmektedir.

Yal¢in (2019)’1in ¢alismasimin amaci; cografi isaretler ve sehir markalagsmasini
tek bir ¢at1 altinda toplayarak Sakarya ili i¢in bir 6rnek olusturmaktir. Arastirmada anket
teknigi kullanilarak Istanbul'da yasayip Sakarya'y1 en az bir defa ziyaret etmis kisilere
ulagtlmistir. Arastirmanin sonucunda cografi isaretli iiriinlerin gsehir markalagmasi
tizerinde olumlu etkileri oldugu ortaya konmaktadir. Ayrica arastirmada; yast kiiclik
olanlarin yas1 biiyiik olanlara gore, bekar katilimcilarin evli katilimcilara gére ve 6n
lisans, lisans veya lisansiistii seviyesindeki kisilerin ilkdgretim seviyesindeki kisilere
gore, cografi isaretlerin sehir markalagmasina olumlu etkileri oldugu konusuna daha ¢ok

katildig1 goriilmiistiir.

Doganli (2020) calismasinda kirsal turizmin markalagsmasinda cografi isaretli
iiriin potansiyelinin 6nemini incelemektedir. Bu konu ile alakali olarak teorik bir zemin
aciklayarak oneriler olusturulmustur. Bu c¢alismanin bir sonra yapilacak olan kirsal
turizmin markalagsmasinda cografi isaretli iirlin potansiyelinin Aydin ili uygulamasina

yonelik veri toplanacag diisiiniilmektedir.

Stslic vd. (2020) cografi isaretli iriinlerin gastronomi turizmi kapsaminda
degerlendirilmesi amaciyla Mersin 6rneklemini tercih etmistir. Calismada TPE’nin
resmi web sitesinden ulasilan bilgilere yer verilerek betimsel analiz yapilmistir.
Arastirma yapilan tarih itibariyle Mersin ilinde cografi isaret ile tescillenmis toplam 11
iriin bulunmaktadir. 6 iirlin ise bagvuru agamasindadir. Basvuru asamasindaki yer alan
bu 6 {iriin slirecine yonelik bilgileri tablolar yardimiyla gorsellestirilmistir. Calismanin
sonucunda belirlenen iriinlerin  Mersin  ili  gastronomi turizmi  agisindan

degerlendirilmesinin gerekli olduguna dikkat ¢ekilmistir.

Uygurtiirk ve Giiner (2021) calismasinda diger calismalardan farkli olarak
cografi isaret ile tescillenen iirlinlerin markalagsma algisinin {niversite Ogrencileri
agisindan incelemistir. Bu baglamda Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi'nde
O0grenim goren Ogrencilerin demografik bilgilerinin marka algisi iizerinde farklilik

yaratip yaratmadigi arastirilmistir. Safranbolu’nun sahip oldugu ve UNESCO Diinya
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Miras Listesinde yer alan Kkiiltiirel degerler ve iiriinler i¢in cografi {riinlerin
markalagmasi 6nemli olmaktadir. Verilerin analizinde t- testi ve ANOVA kullanilmstir.
Yapilan analizler sonucunda markalagsmaya yonelik alginin 6grencinin boliimiine gore
farklilastigi, yasa gore ise kismen farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Diger demografik
degiskenler agisindan incelendiginde cografi isaretli marka algisina yonelik istatistiksel

olarak bir farklilik olmadig: ifade edilmistir.
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UCUNCU BOLUM
COGRAFI iISARETLERIN SEHIR MARKALASMASINA ETKILERi: USAK
TARHANASI ORNEGI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Sehirlerin taninirliginin artmasi ve markalasmasinda sehrin konumu, tarihi,
ekonomik alt yapisi, turistik degerleri ve yoresel mutfagi gibi, pek ¢ok cografi ve
kiiltiirel degerlerin 6nemli etkileri bulunmaktadir. Ozellikle bunlar icerisinde son
donemde sehirlerin sahip oldugu yoresel mutfaklar ve cografi isaretler sehirlerin
markalagmasinda dnemli unsurlar haline gelmistir. Dolayisiyla sehirlerin sahip oldugu
cografi igaretlerin sehirlerin markalagmasi tizerindeki etkilerinin arastirilmasi ve gelecek

nesillere ulastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Bu diislinceden hareketle yapilan bu ¢aligmanin amaci, Tiirk Patent ve Marka
Kurumu tarafindan cografi isaret olarak tescillenen Usak Tarhanasinin sehir
markalasmasina olan etkisini belirlemektir. ilgili alan yazin incelendiginde gastronomi,
imaj, cografi isaretli iirlinler ve sehir markalasmasi konularinda bir¢cok calismanin
oldugu gorillmiistiir. Ancak cografi isaretlerin sehir markalagmasi tzerine etkisine
yonelik ¢alismalara ¢ok az rastlanilmistir. Bu ¢alisma ile cografi isaretli iiriin olan Usak
Tarhanasinin Usak ilinin markalagmasi iizerinde bir etkiye sahip olup olmadig: ortaya
konulacaktir. Bu anlamda 6nem ifade eden caligmada elde edilen bulgularin literatiire

katki saglayacagi ve gelecek ¢alismalara 6rnek olacagi diigiiniilmektedir.
2. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekildedir:

H1: Cografi isarete sahip Usak Tarhanasi ile sehir markalagsmasi arasinda pozitif

yonlii bir iliski vardir.

H2: Cografi isarete sahip Usak Tarhanasi sehir markalagsmasi {izerinde olumlu

etkiye sahiptir.
Arastirmanin Alt Hipotezleri

Bu ana hipotezler gercevesinde katilimcilarin demografik oOzelliklerine gore
(cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, gelir diizeyi) destinasyon markalagsmasi ve yerel
gastronomi imajima (Usak Tarhanasi) yonelik algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklarin

olup olmadigina yonelik alt hipotezler gelistirilmistir.
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H2a: Katilimcilarin destinasyon markalagsmasina yonelik algilamalar1 arasinda

cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

H2b: Katilimcilarin yerel gastronomi imajina (Usak Tarhanasi) yonelik

algilamalar arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

H2c: Katilimcilarin destinasyon markalasmasina yonelik algilamalar1 arasinda

yasa gore anlamli bir farklilik vardir.

H2d: Katilimcilarin yerel gastronomi imajina (Usak Tarhanasi) yonelik

algilamalar1 arasinda yasa gore anlamli bir farklilik vardir.

H2e: Katilimcilarin destinasyon markalagsmasina yonelik algilamalar1 arasinda

medeni duruma gore anlamli bir farklilik vardir.

H2f: Katilimcilarin yerel gastronomi imajma (Usak Tarhanasi) yonelik

algilamalar1 arasinda medeni duruma gore anlamli bir farklilik vardir.

H2g: Katilimcilarin destinasyon markalasmasina yonelik algilamalar1 arasinda

egitim durumuna gdre anlamli bir farklilik vardir.

H2h: Katilimcilarin  yerel gastronomi imajina (Usak Tarhanasi) yonelik

algilamalar1 arasinda egitim durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

H21: Katilimeilarin destinasyon markalagsmasina yonelik algilamalari arasinda

gelir durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

H2i: Katilimcilarin  yerel gastronomi imajina (Usak Tarhanasi) yo6nelik

algilamalar arasinda gelir durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.
3. ARASTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLILIKLARI

Arastirmanin kapsaminda, incelemenin “ne yapmak i¢in” tasarlandigi, neyi, kimi
ve nerede inceleyecegi ile ilgili bilgilere yer verilmekte ve arastirma tasariminda
incelemeye sinir ¢izilmektedir (Erdogan, 2012: 110). Bu calisma, cografi isaretli
tirtinlerin sehir markalagsmasi tizerinde bir etkisi var midir? sorusuna cevap bulabilmek
icin tasarlanmis ve smirlarn ¢izilmistir. Bu kapsamda arastirmada ¢esitli sinirliliklar
bulunmaktadir. Bunlar, yapilan bu arastirmanin uygulamali bir alan arastirmasi olmasi
nedeniyle zaman, maliyet vb. birtakim giicliikler tagidig1 goz Oniine alinarak katilimci

ve bolge acisindan birtakim sinirlamalart igermektedir. Aragtirmada veri toplama siireci

43



2021 haziran, temmuz ve agustos aylar1 igerisinde yapilmistir. Arastirmadaki diger

smirhiliklar ise su sekildedir;

¢ Arastirma konusu ile ilgili yazindaki bilgilerin sinirli olmasi nedeniyle konu ile

ilgili yazin taramasi ulagilabilen kaynaklarla sinirlidir.

¢ Bu arastirmanin en 6nemli kisiti, veri toplamak amaciyla kullanilan anketin
Usak ilini ziyaret eden yerli turistlerin katilimiyla elde edilmesi ve cografi isarete sahip

sadece Usak Tarhanasinin degerlendirilmeye katilmasidir.

e Calismada konusuna yonelik katilimcilarin, kisisel beyan ve algilamalarina
dayanmas1 caligmanin  bir diger kisiidir. Bu nedenle, c¢alisma bulgular

degerlendirilirken s6zii gecen tiim bu sinirlhiliklarin dikkate alinmasi gerekmektedir.

e Usak iline ait cografi isarete sahip tiriinler, Usak Halisi, Esme Yo6riik Kilimi ve
Usak Tarhanasidir. Calismada arastirmacinin ve secilen konunun igerigi geregince

sadece Usak Tarhanasi ele alinarak degerlendirilmeler yapilmstir.
4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde, cografi isarete sahip Usak Tarhanasinin sehir markalagmasi iizerine
etkilerine yonelik belirlenmis olan arastirma hipotezlerinin sinanmasinda bagvurulan
arastirma yontemi hakkinda bilgilere yer verilmektedir. Bu kapsamda yontem
boliimiinde arastirmanin konusu, arastirma evreni, veri toplanma ve analiz yontemlerine

iliskin bilgilere yer verilmektedir.
4.1. VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu kapsamda calismada arastirma konusu olan cografi isaretler ve sehir
markalasmasi ile ilgili mevcut literatiirler taranmistir. Bu aragtirmanin evreni, Usak iline
turistik ziyarete gelen yerli turistlerden olusmaktadir. Arastirmanin giivenirligi
acisindan belirtilmesi gereken diger bir konu da arastirmada verilerin hangi yontem ile
elde edilecegidir. Veri toplama yontemleri arastirmanin tiirline ve kapsamina gore
farkliliklar gostermektedir. Baz1 yontemler nicelik belirlemeye doniik arastirmalarda
etkin olurken, bazi yontemler ise nitelik belirlemeye doniik arastirmalarda daha etkin
olmaktadirlar. Diger yandan bir arastirmada veri toplama amaciyla sadece nitel veya
nicel yontemlerden sadece biri kullanilabilecegi gibi her iki yontemden de
yararlanilabilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 93). Sosyal bilimler alaninda arastirma

verilerinin toplanmas1 amaciyla yaygin olarak anket teknigi kullanildig1 gortilmektedir.
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Anket teknigi, birincil kaynaklardan bilgi toplamak amaciyla hazirlanan bir soru formu
olup, cevaplandiricinin daha once belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan
sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi olarak tanimlanir (Altunisik vd,
2002: 71). Anket tekniginde amag, arastirma problemini ¢ézecek ve bu dogrultuda
olusturulacak hipotezleri test edecek bilgileri hedef kitleden sistematik bir bigcimde
toplamaktir. Bu arastirmada Cografi isaretli gastronomik {iriinlerin sehir markalagmasi
tizerindeki etkisini belirleyebilmek amaciyla, evrenden elde edilen verilerin

toplanmasinda, nicel bir arastirma yontemi olan anket yontemi uygulanmistir.

Anket calismasi icin konu ile ilgili daha oOnceden kullanilan ol¢eklerden
yararlanilmistir. Aragtirmanin anket formu Kilichan ve Kosker (2015)’in Van ilinde
uyguladiklart ve Van destinasyonuna 06zgii olan Van Kahvaltistnin Van ilinin
markalagmasma etkilerini inceledikleri arastirmada uyguladiklari; Destinasyon
markalagmasi 6l¢egi olarak Qu, Kim ve Im (2011)’den Yerel gastronomi imaj1 dlgegi
ise Yergaliyeva (2011)’dan diizenledikleri anket formu alinarak o6l¢eklerin maddeleri
calismanin amaci dogrultusunda Usak ili ve Usak Tarhanasina uyarlanmistir. Anket 3
boliimden olusmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde demografik 6zelliklerine iliskin
sorular yer almaktadir. Tkinci béliimde ise Marka sehir olma siirecinde Usak ili ile ilgili
sorular, Ug¢ilincli boliimde ise Usak’in cografi isaretli iirlinli olan Usak Tarhanasi
tizerinden Usak ilinin sehir markalasmasma etkisi olup olmadigiyla ilgili sorular
bulunmaktadir. Aragtirma ile ilgili veriler besli likert 6l¢egi, sikli sorular ve bir adet agik

uclu soruyla ile toplanmistir.
4.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Evren, aragtirma sorularina cevap bulabilmek amaciyla ihtiyag¢ duyulan verilerin
elde edildigi canli ya da cansiz varliklarin olusturdugu biiyiik gruplar olarak ifade
edilmektedir (Biiytlikoztiirk vd., 2016: 80). Evreni temsil etme giicii olan, arastirmanin
amacina uygun olarak evrenin icerisinden herhangi bir yontem ile secilen grup ise
orneklem olarak tanmimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 33). Arastirma Orneklemini
Tirkiye’de yasayan ve Usak ilini ziyaret eden Yerli turistlerden olusmaktadir.
Arastirmada veri toplamak i¢in kullanilan anket formu 2021 haziran, temmuz ve agustos
aylan siirecinde Usak ilinin turistik bolgelerini ziyaret eden yerli turistlere elden elden
dagitilmistir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi kullanilarak toplam 389 katilimcidan veri toplanmigtir. 100.000 ve
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tizeri evrenler i¢in Orneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi yeterli kabul edilmektedir

(Altunigik vd., 2002).
4.3. VERI ANALIZ YONTEMI

Yapilan bu arastirmada 389 katilimcidan elde edilen verilerin analizinde
istatistik paket programi kullanilmistir. Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan
Olceklerin gilivenilirligi test etmek amaciyla Cronbach’s Alfa katsayilarina bakilmistir.
Destinasyon markalagmasi 06l¢eginin Cronbach’s alfa katsayis1 0,938 ve Yerel
gastronomi imaj1 6lgeginin ise 0,931 c¢ikmustir. Bu degerler 6l¢eklerin oldukga yiiksek
diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler
arastirma amaci dogrultusunda sirastyla su sekilde test ve analizlere tabii tutulmustur.
Oncelikle katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore yiizde ve frekans dagilimlarina
bakilarak tablolagtirilmistir. Diger yandan katilimcilarin destinasyon markalasmasi ve
yerel gastronomi imajina (Usak Tarhanasi) algilamalarina iligkin ankette belirtilen her
bir ifadeye ait frekans, ylizde dagilimlari ve aritmetik ortalamalari hesaplanarak
yorumlanmistir. Bu kapsamda katilimcilarin degiskenlere yonelik algilamalarinda
anlamli farkliliklar gosterip gosterilmedigini ortaya koymak igin parametrik testler

kullanilarak analiz edilmistir.

Bir arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gdstermesi, T-Testi,
ANOVA vb. gibi parametrik nitelik tasiyan analizler araciligiyla arastirma modelini
sinamak i¢in bir 6n kosul ve varsayim olarak dikkate alinmaktadir. Arastirma modelinde
yer alan degiskenlerin c¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenerek bu varsayimin
karsilanip karsilanmadigi sinanmaktadir. Arastirmanin degiskenlerine ait carpiklik ve
basiklik degerleri referans araligi olan-3,000 ile +3,000 (Ross ve Willson, 2017, s. 13)
arasinda bulunmaktadir. Dolayisiyla aragtirma verilerinin normal dagilim gdosterdigi
gerekgesiyle arastirma verilerinin analizinde uygulanacak olan istatistiksel hipotez
testlerinin parametrik testler olmasma karar kilmmistir. Bu baglamda degiskenler
arasinda farkliliklar1 test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve t-testi
kullanilmigtir. Katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni durumuna gore destinasyon
markalagma 0Olgegi ve yerel gastronomi imaji (Usak Tarhanasi) hakkindaki ifadelere
iliskin t-testi, katilmcilarin Yaslarina, Egitim Durumlarina ve Gelirlerine Gore
degiskenlere yonelik goriisleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini test
etmek amaciyla tek yonlii varyans analiz (ANOVA) yapilmistir. Anlamlilik seviyesi
olarak 0,05 kullanilarak, p<0,05 olmast durumunda anlamli farkliligin oldugu, p>0,05
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olmasi durumunda ise anlamli farkliligin olmadigi belirtilmektedir. ANOVA testi
sonrasinda bu farkliligin hangi guruplar arasinda oldugunu anlayabilmek icin yapilan
varyanslarin homojenligi (Levene Test) testi, sonrasinda ise; post-hoc test
tekniklerinden yararlanilmistir. Varyanslarin homojenligi kosulu saglanmis oldugu icin
istatistiksel olarak anlamli farklilik olan degiskenlere post-hoc test tekniklerinden tukey

test teknigi ile analizine tabii tutulmustur.

Arastirma analizlerinin son asamasinda degiskenler arasinda dogrusal bir
iliskinin var olup olmadigini, varsa yoniinii ve kuvvetini ortaya koymaya yonelik
Korelasyon analizinden yararlanilmigtir. Korelasyon katsayilar1 +1 ve -1 arasinda
degerler alabilmektedir. Bu degerler degiskenler arasindaki iliskinin ne derece giiglii
oldugunu anlamaya yardimci olmaktadir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda iki

degisken arasinda pozitif yonlii dogrusal iliskinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Usak tarhanasmin Usak ilinin markalasmasi tizerindeki etkisini diizeyini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizinde
arastirma modelinin islevsel ve anlamliligina yonelik ¢ikarimlarda bulunabilmek
amaciyla F-degeri ve onun anlamlilik diizeyi olan p-degerini incelemek gerekmektedir.
Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi
icin B degerlerini incelemek gerekmektedir. R katsayisinin karesi ise modeldeki
bagimsiz degigkenlerin bagimli degisken {zerindeki degisimlerin ne kadarim

aciklayabildigini gdstermektedir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirmanin bu bdliimiinde cografi isaret olarak tescillenen Usak tarhanasinin
Usak ilinin markalagmasini {izerindeki etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan

aragtirma bulgular1 yer almaktadir.
5.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLERE YONELIK BULGULAR

Katilimcilarin - demografik 6zelliklerine yonelik bulgular Tablo 2’de yer
almaktadir. Tablo 2’ye gore; katilimcilarin %52,2°si erkek, %57,1’si 18-30 yas
araliginda, %49,9’u ise lisans mezunudur. Katilimcilarin ekonomik durumlari

incelendiginde ¢aligmayanlarin orant %33,7’d1r.
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Tablo 2. Demografik Ozelliklere Yonelik Frekans Analizi

Orzellikler | N[ ) Ozellikler N |
Cinsiyet Usak ilini Ziyaret Sebebiniz
Erkek 203 | 52,2 | Tatil 97 24,9
Kadm 186 | 47,8 | iklim 7 1,8
TOPLAM 389 | 100 | Is seyahati 50 12,9
Yas Tarihi Ozelliklerinin yapist 15 3,9
18 ve altr 29 | 75 ;\igz;eetl'(raba, arkada vb. 138 35,5
18-30 222 57,1 | Kiltiir sanat etkinlikleri 18 4,6
31-40 68 17,5 | Yoresel mutfagi 56 14,4
41-50 36 9,3 | Diger 8 2,1
51-60 26 6,7 | TOPLAM 389 100
61-70 6 1,5 Usak denince ilk akla gelen
70 ve istii 2 0,5 | Tarhana 276 71
TOPLAM 389 | 100 | Hali-Kilim 72 18,5
Egitim Durumu Yorgan-Battaniye 16 4
Hkégretim 20 51 Diger 25 6,5
Lise 40 | 10,3 | TOPLAM 389 100
On Lisans 108 | 27,8
Lisans 194 | 49,9 Ikamet Edilen Sehir
Lisansiistii 27 6,9 | Istanbul 53 13,6
TOPLAM 389 | 100 | Bursa 9 2,3
Ekonomik Durum Balikesir 12 31
Calisgmiyorum 131 | 33,7 | Manisa 24 6,2
0-1500 12 3,1 | izmir 47 12,1
1500-2800 62 15,9 | Aydm 20 51
2800-4000 107 | 27,5 | Afyon 21 54
4000 ve tizeri 77 19,8 | Eskisehir 24 6,2
TOPLAM 389 | 100 | Antalya 26 6,7
Usak’1 tavsiye etme niyeti Tekirdag 33 8,5
Kesinlikle Diisiinmiiyorum 18 46 | Ankara 15 3,9
Diisiinmiiyorum 14 3,6 Kiitahya 10 2,6
Kararsizim 57 14,7 | Mugla 10 2,6
Kesinlikle Diistintiyorum 150 | 38,6 | Konya 5 1,3
Diisiinliyorum 150 | 38,6 | Burdur 6 15
TOPLAM 389 | 100 | Denizli 8 2,1
Usak’taki Cografi Tsargtlgme Almis Oldugu Sakarya 8 21
Bilinen Uriinler
Usak Tarhanasi 283 | 72,8 | Zonguldak 3 0,8
Esme — Yoriik Kilimi 70 | 18,0 | Samsun 7 1,8
Usak Halist 36 9,3 | Diger 48 12,3
TOPLAM 389 | 100 | TOPLAM 389 100
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Usak ilini ziyaret edenlerin ziyaret sebeplerine bakildiginda en fazla %35,5
oranla aile, akraba, arkadas vb. ziyareti olmaktadir. Iklimsel dzellikleri ise %1,8 oranla
en diisiik ziyaret sebebi olmaktadir. iklimsel dzellikler sebebiyle ziyaret igin genellikle
yazin sicak ve deniz kenar1 yerler, kisin ise kig turizmi imkani sunan karli bolgeler
tercih edilmektedir. Usak ilinin cografi konumu dikkate alindiginda bu 6zelliklere sahip
olmamasi katilimeilar tarafindan ziyaret sebebi olarak goriilmemesinin sebebi olabilir.
Usak denince katilimcilarin ilk aklina gelen sey %71 oranla Usak tarhanasi olmaktadir.
Dolayisiyla Usak tarhanasinin taniirliginin ytiksek oldugu ifade edilebilir. Ayrica Usak
tarhanasiin cografi isaretli oldugu da katilimeilarin %72,8’si tarafindan bilinmektedir.
Usak ilini ziyaret eden katilimcilarin ikamet ettikleri sehirlere bakildiginda %13,6
Istanbul ve %12,1 Izmir oldugu goriilmektedir. Genel degerlendirme yapildiginda
cogunlukla yakin illerden ziyaretciler Usak iline gelmektedir. Son olarak Usak ilini
tavsiye etme niyetine bakildiginda katilimcilarin  %77,2°si  tavsiye edecegini

belirtmektedir.
5.2. GUVENILIRLIK ANALIZINE YONELIK BULGULAR

Arastirmada veri toplama amaciyla kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligi test etmek
amactyla Cronbach’s Alfa katsayilaria bakilmistir. Olgegin giivenilirligini test etmek
amaciyla degerlendirilen Cronbach’s alfa katsayisinin; 0,01-0,20 araliginda olmasi
Olcegin hic giivenilmez oldugunu, 0,21-0,40 arasinda olmasi giivenilmez oldugunu,
0,41-0,60 arasinda olmasi nispeten giivenilir oldugunu, 0,61-0,80 arasinda olmasi
giivenilir  oldugunu, 0,81-1,00 arasinda olmasi ise ¢ok giivenilir oldugunu
gostermektedir (Nakip, 2006: 145). Tablo 3’te yer alan giivenilirlik analizi sonucuna
gore aragtirmanin destinasyon markalagmasi 6lgeginin Cronbach’s alfa katsayist 0,938
ve yerel gastronomi imaj1 6lgeginin ise 0,931 ¢ikmistir. Bu degerler 6lgeklerin oldukca

yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi (Cronbach's Alpha degeri)

Coronbah’s Alpha N
Destinasyon Markalasmast 0,938 25
Yerel Gatronomi Imaji 0,931 15
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5.3. KATILIMCILARIN USAK iLI VE USAK TARHANASI HAKKINDAKI
ONERMELERE KATILIM DUZEYLERI

Katilimcilarin destinasyon markalasmasi ve yerel gastronomi imajia (Usak
Tarhanasi) hakkindaki Onermelere katilim diizeylerini belirlemek amaciyla frekans

analizi yapilmistir. Frekans analizine yonelik bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Usak [li Hakkindaki Onermelere Yonelik Frekans Analizi

o 5 § = £ o E
. = S Q S ) = g ©
MARKA SEHIR OLMA = é‘ = z S z 32 £
SURECINDE USAK iLi g2 £ g E 8 | =
HAKKINDA iFADELER X5 5 N y; . =
V; Y o
N| % | N | % | N| % | N | % | N | %
1. Kolay ulagim 27169 | 23 | 59 | 54 | 13,9 | 157 | 40,4 | 128 | 32,9 | 3,86
imkanlarina sahiptir.
2. Dinlendirici ve
rahatlatic1 atmosfere 155 3,9 20 51 64 | 165 | 181 | 46,5 | 109 | 28,0 | 3,89

sahiptir.

3. Turizm isletmelerinde

. 21| 54 | 24 | 62 | 102 | 26,2 | 154 | 39,6 | 88 | 22,6 | 3,67
fiyatlar uygundur.

4. Dogal giizelliklere

S 19| 49 | 31 | 80 | 59 | 152 | 168 | 43,2 | 112 | 28,8 | 3,83
sahiptir.

5. Bolge insani

yardimseverdir 20| 51 | 26 | 6,7 | 61 | 157 | 168 | 43,2 | 114 | 293 | 3,84

6. Yesil alanlar, parklar,
mesire ve dinlenme 12| 31 15 3,9 54 | 139 | 185 | 47,6 | 123 | 31,6 | 4,00
alanlarma sahiptir.

7. Arkeolojik eserlere
sahiptir.

8. Tarihi eserlere sahiptir. 15139 | 21 | 54 | 74 | 190 | 167 | 42,9 | 112 | 28,8 | 3,87

14| 36 | 16 | 41 | 97 | 249 | 166 | 42,7 | 96 | 24,7 | 3,80

9. Yerel mutfak ve yemek

e . 151 39 | 14 | 36 | 41 |105| 168 | 43,2 | 151 | 38,8 | 4,09
kiiltiirine sahiptir.

10. Cocuklu ailelerin
ziyaret etmeleri i¢cin uygun | 12 | 3,1 16 4.1 50 | 12,9 | 164 | 42,2 | 147 | 37,8 | 4,07
ozelliklere sahiptir.

11. Turizm danisma
biirolarina sahiptir.

12. iklim kosullari
elverislidir.

23| 59 | 34 | 87 | 132|339 | 127 {326 | 73 | 18,8 | 3,49

20| 51 | 29 | 75 | 67 | 17,2 | 168 | 43,2 | 105 | 27,0 | 3,83

13. Kiiltiirel faaliyetler,
festivaller ve senlikler 14| 3,6 24 6,2 91 | 234 | 166 | 42,7 | 94 | 24,2 | 3,77
diizenlenmektedir.

14. Cesitli aligveris

. . 23| 59 | 26 | 6,7 | 88 | 226 | 154 | 39,6 | 98 | 25,2 | 3,71
imkanlarina sahiptir.
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Tablo 4 (Devam). Katilimcilarin Usak Ili Hakkindaki Onermelere Yonelik Frekans Analizi

s: | & . = | gE

. = 9 Q N 1) = o ©
MARKA SEHIR OLMA =2 > & g, =8 | g
SURECINDE USAK iLi g2 k= g E 22 | 5
HAKKINDA iFADELER X5 5 N y; . =

V. V; 5
Nlow | N[ % | N|w | N|®%|N]|®»

15. Temiz ve dogallig1
bozulmamis gevreye 20| 51| 19 | 49 | 79 | 203 | 165 | 424 | 106 | 27.2 | 3.81
sahiptir.
16. Geligmis altyap: 30| 77| 35 | 90 | 114 | 293 | 130 [ 334 | 80 | 20,6 | 3,50
imkanlarina sahiptir.
17. Gvenli ve emniyetli | o) | 57| 35 | g2 | 61 | 157 | 175 | 450 | 99 | 254 | 3,76
bir sehirdir.
18. Dizenli bir trafik 21|54 | 28 | 72| 65 | 167|176 | 452 | 99 | 254 | 3.78
akigina sahiptir.
19. Planli bir yapilasmaya | g | 75 | 35 | 90 | 104 | 267 | 140 | 36,0 | 82 | 21,1 | 354
sahiptir.
20. Gece hayatt 38| 98 | 52 |134| 97 | 249 | 127 [ 326 | 75 | 193 | 3.38
imkanlarina sahiptir.
21. Eglence imkanlarna | o7 | 59 | 44 | 193 | o7 | 249 | 149 | 383 | 76 | 195 | 3,54
sahiptir.
22. Cesitli rekreasyon 21| 54 | 25 | 64 | 121 | 311 | 145 [ 373 | 77 | 198 | 3,59
imkanlarina sahiptir.
23. Kaliteli konaklama 22157 | 35 | 90| 89 | 229 141 [ 362 | 102 | 26.2 | 3,68
tesislerine sahiptir.
24. Kaliteli yiyecek igecek | 16| 41 | 59 | 75 | 67 | 172 | 176 | 452 | 101 | 26,0 | 3,81
isletmelerine sahiptir.
25. Bolgede cesitli tur/gezi
2> Boleede eesitl WCZl | 94 | 62 | 32 | 82 | 87 | 224 138 | 355 | 108 | 27.8 | 3,70

Tablo 4’¢ gore katilimcilara yonelik Usak ili ile ilgili ifadelerden en yiiksek

ortalamaya sahip ifadelerin “Yerel mutfak ve yemek kiiltiiriine sahiptir (x: 4,09).” ve

“Cocuklu ailelerin ziyaret etmeleri i¢in uygun 6zelliklere sahiptir (x: 4,07).” ifadeleri

oldugu goriilmektedir. En diisiik ortalamaya sahip ifade ise “Gece hayat: imkanlara

sahiptir (x: 3,38).” ve “Turizm damisma biirolarina sahiptir (x: 3,49).” ifadeleri

olmaktadir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Usak Tarhanasi Hakkindaki Onermeler Yonelik Frekans Analizi

USAK TARHANASI
HAKKINDA IFADELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Ortalama

X

X

%

%

X

0

=2

1. Usak ili gastronomi turizmi
bolgesidir.

12

w
[N

36

Lo
w

100

25,7

124

31,9

117

30,1

3,76

2. Usak tarhanas1 Usak’1
ziyaret etmede 6nemli bir
¢ekici unsurdur.

11

2,8

28

7,2

60

15,4

139

35,7

151

38,8

4,00

3. Usak ilinde farkli nitelik ve
kalitede Usak tarhanasi yapan
yiyecek icecek isletmeleri
bulunmaktadir.

10

2,6

12

3,1

42

10,8

170

437

155

39,8

4,15

4. Usak tarhanasi taninmustir.

10

2,6

2,3

22

57

138

35,5

210

54,0

4,35

5. Usak tarhanasi organiktir.

2,1

15

23

59

126

32,4

226

58,1

4,42

6. Usak tarhanasinin besin
degeri yiiksektir.

12

31

15

22

57

133

34,2

216

55,5

4,37

7. Usak tarhanasmin bir¢ok
gesiti vardir.

10

2,6

18

4,6

54

13,9

142

36,5

165

42,4

4,11

8. Usak tarhanasi yapan
yiyecek icecek isletmeleri
yoreye has pisirme teknikleri
kullanmaktadir.

2,3

13

33,3

50

12,9

131

33,7

186

47,8

4,21

9. Usak tarhanasi yapan
yiyecek icecek isletmeleri
Usak kiiltiiriinii
yansitmaktadir.

1,5

2,3

31

8,0

164

42,2

179

46,0

4,28

10. Usak tarhanas1 yapan
yiyecek icecek isletmeleri
miisterilerine kiiltiirel
deneyim (yoresel kiyafet gibi)
yasatmaktadir.

11

2,8

20

51

64

16,5

137

35,2

157

40,4

4,05

11. Usak tarhanasi yapan
yiyecek icecek isletmeleri
miigterilerine Usak mutfagini
tanimalarina yonelik
gastronomik deneyimler
(lezzet testleri, pigirme
deneyimi gibi) sunmaktadir.

10

2,6

17

44,4

55

141

151

38,8

156

40,1

4,09

12. Usak tarhanasi yapan
yiyecek i¢ecek igletmelerine
ulagim kolaydir.

1,3

14

3,6

51

13,1

153

39,3

166

42,7

4,18

13. Usak tarhanasi lezzetlidir.

2,3

22,2

20

51

120

30,8

232

59,6

4,43

14. Usak tarhanasini igmek
i¢in Usak’a tekrar gelmeyi
diistiniyorum.

14

3,6

29

7,5

43

111

121

31,1

182

46,8

4,10

15. Arkadaslarima ve ¢evreme
Usak tarhanasi i¢in Usak’a
gelmelerini tavsiye ederim.

20

51

24

6,2

35

9,0

123

31,6

187

48,1

4,11
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Tablo 5’e gore Usak tarhanasina yonelik ifadelere iliskin en yiliksek ortalama
“Usak tarhanasi lezzetlidir (x: 4,43).” ve “Usak tarhanasi organiktir (x: 4,42).” oldugu
goriilmektedir. En diigiik ortalamaya sahip ifadeler ise “Usak ili gastronomi turizmi
bolgesidir (x: 3,76).” ve “Usak tarhanasi Usak’i ziyaret etmede Onemli bir gekici

unsurdur (x: 4,00).” ifadeleridir.
5.4. VERILERIN NORMAL DAGILIMI VARSAYIMININ KONTROLU

Bir arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gostermesi, T-Testi,
ANOVA vb. gibi parametrik nitelik tagiyan analizler araciligiyla arastirma modelini
stnamak i¢in bir 6n kosul ve varsayim olarak dikkate alinmaktadir. Aragtirma modelinde
yer alan degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenerek bu varsayimin
kargilanip karsilanmadigi sinamaktadir. Arastirmanin degiskenlerine ait carpiklik ve

basiklik degerleri Tablo 6’te yer almaktadir.

Tablo 6. Degiskenlere Ait Basiklk ve Carpiklik Degerleri

Arastirma Olgegine Ait . _ Gozlem
Degiskenler Basiklik Degeri Carpiklik Degeri Sayist (N)
Destinasyon Markalagmast 1,386 2,504 289
Yerel Gastronomi Imaji -0,609 -1,196

Tablo 6°da goriildiigii tizere, ilgili degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
referans araligi olan-3,000 ile +3,000 (Ross ve Willson, 2017: 13) arasinda
bulunmaktadir. Dolayisiyla aragtirma verilerinin normal dagilim gosterdigi gerekgesiyle
aragtirma verilerinin analizinde uygulanacak olan istatistiksel hipotez testlerinin
parametrik testler olmasmna karar kilinmistir. Bu baglamda degiskenler arasinda
farkliliklar1 test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve t-testi

kullanilmistir.

Tablo 7. Katlimcilarin Cinsiyetlerine ve Medeni Durumuna Gore Usak Ili ve Usak Tarhanast
Halklandaki Ifadelere lliskin T-Testi Sonuglart

Standart | Sig. (2- | Leneve

Cinsiyet | Frekans | Ortalama t df

Sapma tailed) =

Destinasyon Kadin 186 3,77 0,64973

Markalasma 0,555 | 0,581 | 0,590 | 387
ivrecmde Usak | Erkek 203 3,73 0,70298

1

Gastronomik Kadin 186 4,22 0,60524

Uriin Olarak Usak 0,160 | 3,532 | 1,409 | 387
Tarhanasi Erkek 203 4,13 0,74369
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Tablo 7 (Devam). Katlimcilarin Cinsiyetlerine ve Medeni Durumuna Gore Usak Ili ve Usak
Tarhanast Hakkindaki Ifadelere lliskin T-Testi Sonuglar

i - | Leneve
Cinsiyet | Frekans | Ortalama Standart Slg' (2 t df
Sapma tailed) F
Destinasyon Evli 136 3,85 0,61561
Markalasma 0,029* | 2536 | 2,191 | 387
;Pfecmde Usak | Bekar 251 3,70 0,70422
1
Gastronomik Evli 136 4,31 0,64337
Uriin Olarak Usak 0,004* | 0,027 | 2,904 | 387
Tarhanas Bekar 251 4,10 0,69240

Levene F, p<0,

05.

Tablo 7°de katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni durumuna gore Destinasyon

markalagmasi ve yerel gastronomi imaji (Usak Tarhanasi) hakkindaki ifadelere iligkin t-

testi sonuglar1 yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore cinsiyet degiskeni acisindan

arastirmaya katilan kisilerin Usak ili ve Usak tarhanasina yonelik ifadelere

katilimlarinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1

goriilmektedir. Bu kapsamda H2a ve H2b hipotezleri reddedilmistir. Medeni durum

degiskenine gore ise Usak ili ve Usak tarhanasina yonelik anlamli bir farklilik oldugu

sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda ise H2e ve H2f hipotezleri kabul edilmistir. Evli

insanlar bekar insanlara oranla Usak tarhanasinin gastronomik bir {irlin olmasina

yonelik daha kuvvetli goriislerde bulunmustur.

Tablo 8. Katilimcilarin Yaslarina, Egitim Durumlarina ve Gelirlerine Gore Usak 1li ve Usak
Tarhanasi lliskin Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglart

Faktorler Degiskenler | Frekans Aritmetik |- Standart 'f . Anlzim111} Anlamh Far_k
Ortalama Sapma | Degeri | k Diizeyi (Tukey Testi)
18 ve alti 29 0,72376 | 0,13440 -
18-30 222 0,66680 | 0,04475
Destinasyon 31-40 68 0,73342 | 0,08894 -
Markalasma |y, - 41 50 36 0,54917 | 0,09153 | 1,812 0,095 -
Surec!nde
Usak ili 51-60 26 0,69616 | 0,13712 -
61-70 6 053031 | 0,21650
70 ve iistii 2 0,05657 | 0,04000
18 ve alti 29 42736 | 0,55816 -
18-30 222 4,0967 | 0,64475 -
Gastronomik 31-40 68 43333 | 071728 -
S;EE Olarak | v ¢ | 41-50 36 43130 | 065665 | 1,928 | 0,075 }
Tarhanasi 51-60 26 41615 0,85379 -
61-70 6 40333 | 1,15912
70 ve iistii 2 49333 | 0,09428
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Tablo 8. Katilimcilarin Yaglarina, Egitim Durumlarina ve Gelirlerine Gore Usak Ili ve Usak

Tarhanasi lligkin Varyans Analizi (ANOVA) Sonuglar

Anlamli
) _. Aritmetik | Standart F Anlamhilik Fark
Faktorler Degiskenler | Frekans Ortalama | Sapma | Degeri Diizeyi (Tukey
Testi)
Ilkégretim 20 0,50319 0,11252
. Ortaokul 40 0,54351 0,08594
Destinasyon
M'arkz.ilasma Egitim Lise 108 0,75755 0,07290 1,154 0,331
Siirecinde Durumu Onli _
Usak {li nisans 194 0,67176 | 0,04823
Lisans
Lisansiisti 27 0,65449 0,12596
Ilkégretim 20 0,56149 0,12555
. Ortaokul 40 0,72359 0,11441
Gastronomik
Ui 5iti Lise 108 0,75378 | 0,07253
Uriin Olarak | Egitim 0,900 0,464
Usak Durumu Onli
nlisans-
Tarhanasi . 194 0,64661 0,04642
Lisans
Lisansiisti 27 0,64548 0,12422
Calismiyor 131 0,67211 0,05872 4000 TL+
0-1500 TL 12 0,73627 0,21254
Destinasyon
Markalasma | Gelir | +200-2800 62 | 067124 | 0,08525
o TL 2,746 0,028*
Siirecinde Durumu
Usak 1li -
sac $8L01 4000 1 107 | 066972 | 006474
4000 TL+ 77 0,66308 0,07556 Calismiyor
Calismiyor 131 0,68723 0,06004
0-1500 TL 12 0,75288 0,21734
Gastronomik
Uriin Olarak | Gelir 1500-2800 62 0,56679 0,07198
TL 1,916 0,107
Usak Durumu
Tarhanast %?_01'4000 107 0,68759 | 0,06647
4000 TL+ 77 0,72128 0,8220

Katilimeilarin Yaslarina, Egitim Durumlarina ve Gelirlerine Goére destinasyon

markalagmasina ve yerel gastronomi imajma (Usak Tarhanasi) yonelik gorisleri

arasinda anlaml bir farkliligin olup olmadigin test etmek amaciyla tek yonlii varyans

analiz (ANOVA) vyapilmistir. Bu farkliligin hangi guruplar arasinda oldugunu

anlayabilmek icin yapilan varyanslarin homojenligi (Levene Test) testi, sonrasinda ise;

post-hoc test tekniklerinden yararlanilmistir. Varyanslarin homojenligi kosulu saglanmig

oldugu igin istatistiksel olarak anlamli farklilik olan degiskenlere post-hoc test

tekniklerinden tukey test teknigi ile analizine tabii tutulmustur. Bu analiz sonuglari

Tablo 8’de yer almaktadir. Tablo 8’e¢ gore Destinasyon markalagsmasma yonelik

goriisleri arasinda sadece katilimcilarin gelir durumlarina gore istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu anlamli farkliligin gelir seviyesi en
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yiiksek olan (4000 TL+) grup ile gelir seviyesi en diisiik olan grup (¢alismiyorum)
arasinda oldugu degerlendirilmektedir. Bu kapsamda H2:1 hipotezi kabul edilmistir.
Aragtirmanin H2c, H2d, H2g, H2h ve H2i hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 9. Korelasyon Analizi Sonuglart

Modelde Yer Alan Degiskenler 1 2
Destinasyon Markalagmasi (1) 0,534*
Yerel Gastronomi Imaji (2) 0,534*

*Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Arastirmanin degiskenleri arasinda dogrusal bir iligki olup olmadigini ifade
etmek amaciyla Kkorelasyon analizi yapilmistir. Dogrusallik varsayimina yonelik
korelasyon analizi sonuglart Tablo 9’da verilmistir. Tablo 9’da ki sonuglara goére
destinasyon markalagmast ve yerel gastronomi imaji (Usak Tarhanasi) degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak pozitif yonli anlamli bir iligkinin oldugu goriilmektedir.
Korelasyon katsayilar1 +1 ve -1 arasinda degerler alabilmektedir. Bu degerler
degiskenler arasindaki iligkinin ne derece gii¢clii oldugunu anlamaya yardimci
olmaktadir. Dogrusal iligskiler yonleri ag¢isindan incelendiginde; destinasyon
markalagmast ve yerel gastronomi imaji1 degiskenlerinin pozitif yonlii dogrusal iligki
icerisinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Tablo 9’a gore, degiskenlerin arasinda

pozitif yonlii bir iligki (0,534) bulunmaktadir. Bu durumda H1 hipotezi gegerlidir.

Tablo 10. Regresyon Analizi Sonuglart

Stapdardlge Standardize
Edilmemis Katsayilar
Bagimsiz Katsayilar Y t Anlamlilik Hipotez
Degiskenler Degeri Diizeyi Kabul/Red
B Standart .
Degeri Hata B Degeri
Sabit Deger 1,538 0,181 8,508 0,000
;:fl’;;' Gastronomi 0531 | 0,043 0,534 12,430 0,000 Kabul

R= 0,534, R>= 0,239, Diizeltilmis R>= 0,238, F (154,505) p= 0,000

Tablo 10’da ¢oklu regresyon analizi yer almaktadir. Arastirma modelinin
islevsel ve anlamliligina yonelik ¢ikarimlarda bulunabilmek amaciyla F-degeri ve onun
anlamlilik diizeyi olan p-degerini incelemek gerekmektedir. Tablo 10’a gore, F

degerinin (154,505) p<0.01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Modelde yer alan
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yerel gastronomi degiskenin anlamlilik diizeyi p degerleri ile incelenmektedir.

Dolayisiyla p<0.05 diizeyinde istatistiki agidan anlamli sonug verdigi goriilmektedir.

Arastirma modelinde yer alan bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki
etkisi icin B degerlerini incelemek gerekmektedir. p degeri incelendiginde yerel
gastronomik unsur olarak ifade edilen Usak tarhanasimin ($=0,531) Usak ilinin
markalagmasinda pozitif yonlii bir etkisi oldugu goriilmektedir. R katsayisinin karesi ise
modeldeki bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki degisimlerin ne kadarini
aciklayabildigini gostermektedir. Bu kapsamda R2? degerinin 0,238 olmasi, Usak ili
markalagsmasinda Usak tarhanasi %23 oraninda etki etmektedir. Bu durumda H2
hipotezi kabul edilmistir. A¢iklanamayan %77°lik oran ise dahil edilmeyen ama Usak
ilinin  markalagsmasinda etkisi olacagi disiinlilen diger degiskenler tarafindan

aciklanabilir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Turizm sadece Tirkiye i¢in degil tiim diinya icin 6nemli ekonomik kazang
kapilarindan biridir. Ulke ekonomilerine sagladigi katkidan dolay1 turizmin gelisimi ve
bolgenin turizm amaglh tanittimi turizmden aliman payin artmasini saglamaktadir.
Turizmin tanitiminda ise sehir markalasmasi onemli konulardan biri olarak ifade
edilebilir. Sehirlerin markalasmasinda bir ¢ok faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerden
birisi de boélgenin Onemli gastromik unsurlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yerel
tirlinlerin tescillenmesinde kullanilan cografi isaretler sehir makarlasmasinda ve buna
bagli olarak bolgede turizm hareketliligin artmasinda etkilidir. Bu durumdan yola
cikalarak Usak ilinin cografi isarete sahip olan “Usak tarhanasi”nin Usak ilinin
markalagmasinda etkili olup olmadigini belirlenmek amaciyla yapilan bu ¢alismaya
Usak ilini ziyaret eden toplam 389 kisi katilmistir. Katilimeilarin Usak ilini ziyaret
edenlerin ziyaret sebepleri incelendiginde en fazla aile, akraba, arkadas vb. ziyareti
oldugu goriilmektedir. Ancak Usak ilinin turizm potansiyelin sadece bu olmadig: tatil
amagli ve is seyahatli ziyaret edenlerinde oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira Usak
ilinin yoresel mutfagi da ziyaretgilerin motivasyon kaynaklarindan biri olarak
degerlendirilmektedir. Usak ilinin ziyaret tercihinde en az etkili olan unsur ise iklimsel
ozelliklerdir. Turizm amagli yapilan ve iklimsel 6zelliklerin etkili oldugu ziyaretler
yazin sicak ve deniz kenar1 yerler, kisin ise kis turizmi imkani1 sunan karli bolgelere
yonelik gergeklesmektedir. Usak ilinin bu ozelliklere sahip olmamasi yaz ve kis
turizmine uygun olmadigi anlamina gelmektedir. Bu sebeple sehrin iklimsel 6zellikleri
ziyaretgi tercihinde ¢ok etkili olmadigr sdylenebilir. Katilimcilarin ifadelerine gore Usak
denince ilk aklina gelen seyin en yiiksek oranla Usak tarhanasi olmasi ve Usak
tarhanasiin cografi isaretli oldugu bilgisi katilimeilarin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu (%72,8)
tarafindan bilinmesi sehrin tanitiminda ve ziyaretinde biiylik oranda etkili oldugunu

gostermektedir.

Usak ilini ziyaret edenlerin genellikle yakin illerden oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla uzaklik faktoriiniin Usak ilini tercih etmekte 6nemli oldugu sdylenebilir.
Yakin illerden gelen bu ziyaret¢ilerin Usak ilini tavsiye etme niyeti olduk¢a yiiksektir
(%77,2). Bu durumda ziyaretciler ziyaret amacglart dogrultusunda beklentilerinin

karsilandig1 ve memnun oldugu degerlendirilebilir.

Usak iline yonelik yerel gastronomi Imajina iliskin ifadeler incelendiginde

“Yerel mutfak ve yemek kiiltiiriine sahiptir.” ifadesinin ve destinasyon markalagmasina
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yonelik ifadelerde “Usak tarhanasi lezzetlidir.” ve “Usak tarhanasi organiktir.”
ifadelerinin en yiiksek ortalamaya sahip olmasi Usak ilinin taninmasinda ve tercih
edilmesinde Usak tarhanasinin 6nemini gostermektedir. Ancak “Usak ili gastronomi
turizmi bolgesidir.” 6l¢ekte en diisiik ortalamaya (x: 3,76) karsin bu deger olumlu goriis
ifade eden katiliyorum aritmetik ortalama degerindedir. Usak ilinin katilimcilar
tarafindan gastronomi turizm bdlgesi olarak kabul edildigi sdylene bilinir. Katilimcilar
tarafindan belirtilen diger olumsuz durum ise turizm danisma biirolarinin sayica
azligidir. Usak ilinde bulunan turizm danisma biirolarinin az olmasi, ziyaretgilerin
dikkatini ¢ekecek yerlerde bulunmamasi ve yeterli tanitiminin yapilmamasi bu durumun

sebebi olabilmektedir.

Bunlarin yani sira evli insanlar bekar insanlara oranla Usak tarhanasinin
gastronomik bir iirlin olmasma yonelik daha kuvvetli goriislere sahip oldugu
goriilmektedir. Bu durum, bekar insanlarin seyahat motivasyonlari evli insanlara gore
farklilik gosterebildigi diisiiniildiigiinde, evli insanlarin evde yemek yeme aligkanliginin
daha ¢ok olmasi ve bolgelere yonelik yerel gastronomik diriinlerin algilar ile
aciklanabilir. Ayrica Girgin (2018) yaptigi calismada yerel gida tiketim
motivasyonlarinda “Kiiltiirel Deneyim” evlilerde bekarlara gore daha ¢ok Onemli

oldugu sonucuna ulagmistir. Bu durum g¢alismanin bu sonucunu destekler niteliktedir.

Farkli yorelerin mutfaklarinin bolge kiiltiiriiniin tanitilmasinda énemli bir unsur
olmasi1 sebebiyle ziyaretgilerin gida tiikketiminin seyahat deneyiminin merkezinde yer
almaktadir (Selwood, 2003). Dolayisiyla Usak ilinin markalagsmasinda Usak
tarhanasinin son derece Onem arz ettigini sdylemek miimkiindiir. Calismada yapilan
korelasyon analizi sonucu da bu durumu destekler niteliktedir. Destinasyon
markalasmasi ve yerel gastronomi imaj1 degiskenlerinin pozitif yonlii dogrusal iligki
icerisinde oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda Usak ilinin markalasmasinda Usak
tarhanas1 %23 oraninda etki etmektedir. A¢iklanamayan %77’lik oran ise modele dahil
edilmeyen ancak Usak ilinin markalasmas: tizerinde etkisi olacagi diisiiniilen diger

degiskenler tarafindan agiklanabilecektir.

Daha once de ifade edildigi gibi sehrin markalagmasinda etkili olan birgok
faktorden bahsetmek miimkiindiir. Bu faktorlerden birisi olan Usak arhanasi’nin sehrin
markalasmasinda 9%23’liikk etkisi azimsanamayacak bir etkidir. Usak ilinin turizm
potansiyeli saglik turizmi ve doga turizmi agirlikhidir. Alternatif turizm tiirlerinin

gelismesi turizm hareketliliginin artirilmasinda 6nemlidir. Bu baglamda gastronomik
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unsurlar degerlendirmeye alinabilir. Usak ilinin taninmis gastronomik iriinii cografi

isaret ile tescillenen Usak Tarhanasinin bu anlamda rolii biiyiiktiir.

Anadolu kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahip olan tarhananin yapimi yoreden
yoreye farklilik gostermektedir. Usak Tarhanasinin farki Usak ilinin iklim kosullar
sebebiyle fermantasyonun daha disiik sicaklikta ve daha wuzun siirede
gerceklesmesinden dolayr mikroorganizma ¢esitliliginin digerlerine gore daha yiiksek
olmas1 ve diger yorelere oranla yapiminda yogun biber kullanimi sayesinde hem daha

lezzetli olmasi hem de istah agic1 6zelliginin bulunmasidir (Ugur, 2019).

Yerel gastronomik degerlerden biri olan Usak Tarhanast Usak ili
markalagmasinda kullanilabilecek bir kaynak olmaktadir. Bu baglamda Usak ilinin
markalagmasinda yerel gastronomik c¢ekiciliklerin 6ne ¢ikarilmasi, Usak Tarhanasinin
kiiltiirel] deneyim esliginde ziyaretgilere servis edilmesi tanmirligini artirabilir.

Arastirmada olusturulan H1 ve H2 hipozeti kabul edilmistir.

Bu calisma, Usak ilinin markalasma siirecinden Usak Tarhanasinin etkisine
odaklanmaktadir. Daha sonra yapilacak olan ¢aligmalara yonelik bazi Oneriler

sunulabilir:

e Bolgede yer alan cografi isaretli diger iiriinler de sehrin markalasmasinda etkili
olan unsurlardan olabilir ancak bu caligma gastronomik {iriin olmasi sebebiyle sadece
Usak Tarhanasinin etkisi lizerine yapilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda diger cografi

isaretli tiriinlerinde Usak ilinin markalagmasi lizerine etkisine bakilabilir.

e Arastirmada cok kisiye ulagilabilmesi ve ekonomik olmasi sebebiyle veri
toplama yontemi olarak anket teknigi tercih edilmistir. Daha sonraki arastirmalarda

farkli veri toplama yontemleri tercih edilebilir.

e Arastirma verileri Covid-19 pandemisi sirasinda toplanmistir. Pandemi
sebebiyle seyahat eden sayisinin azalmasi ve seyahat sebeplerinin degismesi verilerin
farkl1 sonu¢ vermesine sebep olmus olabilir. Dolayisiyla pandemi bittikten ve turizm

hareketliligi normale dondiikten sonra ¢alisma tekrarlanabilir.

e Katilimcilarin  olumsuz degerlendirdigi ifadelerde turizm enformasyon
biirolarinin olmadigina yonelik kuvvetli goriisler yer almaktadir. Ziyaretgilere yonelik
bolge tanitimi ve bilgilendirmesine iliskin daha fazla turizm enformasyon biirolarin

olusturulmasi gerekmektedir.
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e Calisma yerli turistler {izerine yapilmistir. Son donemde ylikselen bir degere
sahip olan gastronomi turizmi kapsaminda Usak Tarhanasinin bakanlik tarafindan
yapilan turizm tanitimlarina eklenmesi bolgeye yonelik yabanci turist sayisini da

arttirabilir.
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EKLER

Ek 1: 555 Sayih Cografi Isaretlerin Korunmas1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde

Kararname'nin Uygulama Seklini Gosterir Yonetmelik

555 Sayili Cografi Isaretlerin Korunmas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname'nin
Uygulama Seklini Gosterir Yonetmelik

BIRINCI KISIM
Genel Hiikiimler BIRINCI BOLUM
Amagc, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar

Amag ve Kapsam

Madde 1- Bu Yonetmeligin amaci, 27.6.1995 tarih ve 22326 sayili Resmi
Gazete'de yayimlanan 555 sayili Cografi Isaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnamede belirtilen cografi isaret tescili i¢in gerekli bagvuru evrakinin
tanzimi ile cografi isaretlerle ilgili diger islemlerde uygulanacak usul ve esaslari

diizenlemektir.

Bu Yonetmelik, cografi isaret tesciline uygun cografi isaretlerin belge verlerek

korunmasina iliskin esaslari, kurallar1 ve sartlar1 kapsar.
Dayanak

Madde 2- Bu Yonetmelik 24.6.1995 tarih ve 555 sayili Cografi Israetlerin

Korunmasi1 Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname'ye dayanilarak hazirlanmigtir.
Tanimlar
Madde 2- Bu Yonetmelikte gegen;

Cografi Isaret : Belirgin bir niteligi, iinii veya diger 6zellikleri itibariyle kokenin

bulundugu bir yore, alan, bolge veya lilke ile 6zdeslesmis bir tiriinii gosteren isaretleri,

Mense Adi : Bir iriiniin cografi smirlar1 belirlenmis bir yore, alan, bolge veya
cok 6zel durumlarda tilkeden kaynaklanmasi, tiim veya esas nitelik veya ozellikleri bu
yore, alan veya bolgeye 6zgli doga ve beseri unsurlardan kaynaklanmasi, iiretimi,
islenmesi ve diger islemlerinin tiimiiyle bu yore alan veya bolge sinirlari i¢inde

yapilmasi kosulu ile o yore , alan veya bolge adini.
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Mahreg Isaret : Bir iiriiniin cografi smirlar1 belirlenmis bir yore, alan veya
bolgeden kaynaklanmasi; belirgin bir niteligi, tinii veya diger ozellikleri itibariyle bu
yore, alan veya bolge ile 6zdeslesmis olmasi; iiretimi, islenmesi ve diger islemlerinden
en az birinin belirlenmis yore, alan veya bolge sinirlar1 iginde yapilmasi kosulu ile o

yore, alan veya bolge adini,
Enstitii: Tirk Patent Enstitiisii'nd,

Teblig : 544 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname'nin 6 inc1 maddesinin (f) bendi
ve 25 inci maddeleri geregi Tiirk Patent Enstitiisiince uygulanacak olan {icret tarifesine

iliskin Teblig, ifade eder.
IKINCI BOLUM
Basvuru, Inceleme, Yayin
Basvuru

Madde 4- Cografi Isaret tescili icin, iiriiniin iireticisi olan gercek veya tiizel
kisiler, tiiketici dernekleri, konu ve cografi yore ile ilgili kamu kuruluslar1 basvuruda

bulunabilirler.
Basvuru Sartlari

Madde 5- Cografi isaret basvuru dilekgesi, Yonetmelige ekli Ek 1'deki 6rnege
uygun olarak, A 4 normunda basliksiz diiz beyaz kagida daktilo veya bilgisayar

yazicistyla yazilir ve sorular noksansiz olarak cevaplandirilir.

Cografi Isaret basvuru dilekgesinde, basvuru sahibinin kimligine ve
Yonetmeligin 4 {incii maddesinde belirtilen basvuru gruplarindan hangisine dahil

olunduguna iligkin bilgilerin yer almas1 zorunludur.
Bagvuru dilekgesine asagidaki belgeler eklenir.

a- Tescili istenilen mense adi veya mahreg isaretine ait 15 adet 6rnek (8x8 cm)

b- Tescile konu olan mense ad1 veya mahreg isareti ile ilgili {irliniin adi,
Basvuru ticretinin 6dendigini gosterir belgenin asli,

Uriiniin tamimi; iiriiniin ve gerekiyorsa hammaddenin fiziksel, kimyasal,

mikrobiyolojik ve benzeri ilgili 6zelliklerini agiklayici teknik bilgiler ve belgeler,
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Uriiniin iiretim teknigine ve varsa yerel dzel iiretim teknik ve sartlarma iliskin

bilgi ve belgeler,

Uriiniin, tescili talep edilen cografi isaret tanimlarindan hangisine uygun

olduguna dair agiklayici bilgi ve kanitlayici belgeler,

Tescili istenilen menge adi veya mahreg isaretinin kullanilacagi yore, alan veya

bdlgenin cografi sinirlarini agikga tanimlayan ve bellirleyen bilgiler ve belgeler,

Mense adi1 veya mahreg isaretinin kullanim bi¢imi, markalama, isaretleme veya

etiketleme sekillerini ayrintilariyla agiklayan bilgiler,

I- Denetim bigimi ayrintili olarak aciklayan bilgiler, j- ilan iicretinin 6dendigini

gosterir belgenin asli,
Inceleme

Madde 6- Cografi igaret basvurulari, Enstitii tarafindan 555 sayili Kanun
Hiikmiinde Kararname'nin 3,5,7 ve 8 inci maddelerine uygunlugu yoniinden incelenir.
Eksikliklerin tiimiiniin giderilmesi ve gerektiginde istenecek ek bilgi ve belgenin ibraz
edilmesi bakimindan bagvuru sahibine tebligat yapilir ve kendisine 3 aylik siire verilir.

Bu siire igerisinde eksikliklerin giderilmemesi durumunda basvuru Enstitii tarafindan

reddedilir.
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Ek 2: Usak Tarhanasi Tescili

USAK TARHANASI
Tescil No : 209
Basvuru Tarihi : 23/02/2015
Bagvuru No : C2015/015
Basvuru Sahibi : Usak 11 Ozel Idaresi

Basvuru Sahibinin Adresi  : Unalan Mh. Atatiirk Bulvar1 No:102 Merkez/Usak

Cografi Isaretin Ad1 : Usak Tarhanas1
Uriiniin Ad1 : Tarhana
Cografi Isaretin Tiirii : Mense Adi
Cografi Siur : Usak ili
Kullanim Bigimi Markalama

Teknik ozellikleri ve denetim bigimi ekte bulunan cografi isaret; 31.07.2016 tarih ve

29787 sayili Resmi Gazetede ilan edilmis ve 21.03.2017 tarihinde tescil edilmistir.
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Tescil No : 209
Cografi Isaret : Usak Tarhanas1

Uriiniin Tanim1 ve Ayirt Edici Ozellikleri:

Tarhana, Tirkiye’de yaygin olarak tiiketilen ve bugday unu, yogurt, cesitli
sebzeler ile baharatlarin ilavesiyle hazirlanan hamurun fermente edildikten sonra

kurutulup 6giitiilmesi ile elde edilen geleneksel bir fermente gidadir.

Usak Tarhanasinin {inii; Usak ilinin iklim kosullar1 nedeniyle fermantasyonun
daha diisiik sicaklikta ve daha uzun silirede gergeklesmesinden dolayr mayalanmayi
saglayan mikroorganizma ¢esitliliginin yiiksek olmasi ve bunun sonucu lezzetinin
artmasindan, ayrica tarhana yapiminda diger yorelere nazaran yogun biber kullanimi
sayesinde Usak yoresinde tarhananin istah agict1  Ozellik kazanmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu itibarla iiriin mense adi olup, iretim islemi timiiyle Usak ili
siirlart icerisinde gergeklestirilmelidir. Usak Tarhanasi; bugday unu, tam yagli yogurt,
kirmizibiber, sogan, domates ve nanenin karigimi ile hazirlanan hamurun en az 21 giin
fermente edildikten sonra, temiz bez {izerine serilerek ve belli araliklarla boyut
kiigtiltiilerek golgede kurutulan graniil yapida bir tarhana gesididir. Usak Tarhanasi
kurutularak kullanilabildigi gibi hamur halinde buzdolabt kosullarinda veya
dondurularak muhafaza edilebilir.

Usak’ta tiretilen Usak Tarhanasi lezzeti dolayisiyla diger tarhana cgesitlerinden
ayrilmaktadir. Lezzeti farklilastiran temel unsurlar; Usak’in sahip oldugu dogal iklim
kosullarinda yiiriitiilen uzun fermantasyon basamag ile hazirlanisinda kullanilan sebze
(kirmizibiber, sogan ve domates) oranlarinin yiiksek olmasi ve pisirilmeden
kullanilmasidir. Birgok yoérede fermantasyon bir haftada sonlandirilirken, Usak
Tarhanasinin {iretiminde fermantasyon 21 giinde tamamlanmaktadir. Halk arasinda
tarhana fermantasyonunun tamamlanmasi i¢in, hamurun iki kez kabarip inmesi gerektigi
ifade edilir. Usak Tarhanasinin uzun fermantasyonu Usak’in dogal iklim kosullar ile
iliskilidir. Usak ilinin iklimi Ege ve I¢ Anadolu bélgeleri arasinda bir gegis dzelligi
gosterir. Her iki bolgenin iklim 6zelliklerini bir arada gostermesine ragmen daha ¢ok
kara iklimi hiikiim siirer. Uriiniin {iretimi Agustos ayinin son haftasinda baslar, Eyliil ay1
sonuna kadar devam eder. Meteroloji verilerine gore bu iki ayin sicaklik ortalamasi 22
°C’dir. Ayrica bu mevsimde Usak’ta nisbi nem miktar1 ortalama %60 diizeyindedir.

Buna gore, Usak Tarhanasinin fermantasyonu ortalama 22°C’de gerceklestirilmektedir.
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Dolayistyla tarhana fermantasyonunda gorev yapan mikroorganizmalarin (Laktik asit
bakterileri ve mayalar) gelisimlerinin yavas oldugu bu sicaklik derecesi, Usak
Tarhanasina has tat ve lezzet iizerine etkili olan ¢esitli bilesiklerin olusmasi agisindan
oldukca 6nemlidir. Cilinkii fermantasyonun ilk giinlerinde hizli bir eksime saglanmakta,
daha sonra eksimeden sorumlu organik asitlerin birikmesi bunun yaninda yine yararl
bakteri ve mayalarin irettikleri diger bilesikler ile tat ve lezzettin gelismesi miimkiin
olmaktadir. Usak Tarhanasinin mikro florasinda Lactobacillus plantarum ve
Lactobacillus brevis laktik suslar1 hdkim olmasinin yaninda ayirici olarak Lactobacillus
alimentarius susu da bulunmaktadir. Diger taraftan Saccharomyces cerevisiae mayasi
bulunurken, Pichia kudriavzevii susu da yer almaktadir. Ayrica tarhana hamurunun
uzun siire fermente edilmesi, yararli bakteri ve mayalarin proteinler {izerine tesir ederek
ozellikle insan saghginin gelistirilmesi agisindan, Grnegin viicut direng sisteminin
giiclendirilmesinde ve yliksek tansiyonun diizenlenmesinde faydali olabilecek ¢esitli
proteinlerin agiga ¢ikmasina da katkida bulunmaktadir. Yapilan bilimsel ¢alismalarda
Usak Tarhanasinin florasinda bulunan ve yararli olan bazi laktik asit bakterilerinin
hastalik yapan diger bakteriler {izerinde Oldiiriicii maddeleri (bakteriyosin) irettikleri

tespit edilmistir.

Usak Tarhanasinin ayirt edici 6zelliklerinden bir digeri ise hazirlanmasinda
kullanilan bilesenlerin zenginligidir. Ozellikle iiretimde yogun sebze kullanimi
mevcuttur. Bu farklilik tat- lezzetin gelismesinde ve beslenmede etkili oldugu kadar
fermantasyonda yararli mikroorganizmalarin artisina da katkida bulunmaktadir. Tablo
1’de verildigi gibi Usak Tarhanasinin iiretiminde %42 oraninda sebze kullanilmaktadir.
Bu oran, Tiirkiye’nin farkli cografyalarinda iiretilen tarhana bilesimlerinden yiiksektir.
Fermantasyonda yararli mikroorganizmalarin ¢esitliliginin artigina neden olan diger bir
husus ise bagka yorelerde uygulanan tarhana hamuru hazirlama esnasindaki sebze
pisirme isleminin, Usak Tarhanasinin hazirlanmasinda uygulanmamasidir. Bu islemin
yapilmamas1 sebzeler Tlizerinde tasinan yararli mikroorganizmalarin &lmesini
engellemektedir. Usak Tarhanasinin ayirt edici 6zelligi kendine has iklim 6zelliklerinde
uzun siire (21 giin) fermantasyonla iiretilmesi ve Usak’in Sivasl ilgesinde yetisen

Sivasl Biberi’nin liretimde yogun olarak kullanilmasidir.
Uretim Y 6ntemi:

Usak Tarhanasinin hazirlanmasinda kullanilan igerik ve miktarlar Tablo 1’de

gosterilmistir. Usak Tarhanasinin hazirlanmasinda tam bugday unu (Tiirk Gida kodeksi
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Bugday Unu Tebligi, Teblig No: 2013/9’e uygun) tam yagl (>%3.8) yogurt (Tiirk Gida
kodeksi Fermente Siit Uriinleri Tebligi, Teblig No: 2009/25’e uygun) iiretilmis, ¢iiriik
icermeyen saglam yapida, firesi diisiik tarhanalik kirmizi biber, sogan, salgalik domates
ile mikotoksin ve pestisit icermeyen kurutulmus (nem icerigi < %10) nane (Tiirk Gida
Kodeksi Baharat Tebligi, Teblig No: 2013/12’e uygun) kullanilir. Usak Tarhanasinin
bilesiminde yer alan kirmiz1 biber i¢in Capsicum annum L. cv. Kapya biber tiirii ile
toprak ve iklim Ozellikleri nedeniyle Usak’in Sivash ilgesinde yetisen hafif acilik
vermek amaciyla Sivasli Biberi (diger bir adi {i¢ burun) kullanilmalidir. Capsicum
annum L. cv. Kapya biberi, kalin etli ve olduk¢a da verimli bir biber varyetedir. 15 cm'e
varan uzun, yassi ve konik sekilli biberlerdir. Biberin et kalinligi 3 mm’dir. Sivash
biberi (li¢ burun) ise su oram diisiik, yesil renkte oldukg¢a aci bir biberdir. Tarhana

tiretiminde kullanilacak olan biberlerin 6rnek resimleri Sekil 1’de sunulmustur.

BILESENLER MIKTAR (%)
Bugday Unu 40
Kirmizi Biber
Kapya (Capsicum annum L. cv. 17
Kapya)
Sivasli Biberi (ii¢ burun) 3
Yogurt 16
Sogan 12
Domates 10
Tuz 1
Nane 0.5
Eksi hamur 0.5

Capsicum annum L. cv. Kapya Sivasli Biberi (ii¢ burun)

Sekil 1. Usak Tarhanasi i¢in kullanilacak biberlerin goriintiisii
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Usak Tarhanasinin liretim asamalar1 Sekil-2’de 6zetlenmistir. Usak Tarhanasinin
tiretiminin ilk asamasi harcin hazirlanmasidir. Bunun i¢in tedarik edilen domates,
kirmizibiber, sogan ve kuru nane ince bir sekilde kiyici makineden gegirilir, bu karigima
tam yaglh yogurt ilave edilir. Hazirlanan karisim takiben bir giin oda sicakliginda (22°C)
bekletilerek fermente ettirilir. Halk arasinda bu karisim tarhana ezesi olarak bilinir.
Takip eden agamada, harcin i¢ine dnceden hazirlanip ¢ogaltilmis eksi hamur ve bugday
unu ilave edilerek kulak memesi yumusakliginda hamur elde edilinceye kadar yogrulur.
Olusturulan hamur, iizeri temiz bir bez ile oOrtiilerek oda sicakliginda (22°C)
fermantasyona birakilir. Fermantasyon 21 giin siirdiirilmelidir. Halk arasinda
fermantasyonun hamurun iki kez kabarip sonmesi ile tamamlandigi sdylenir. Tarhana
iiretiminin bu asamasi iirlinlin kalitesi ve Ozelliginin ortaya ¢ikmasi acisindan ¢ok
onemlidir. Ciinkii fermantasyon siirecinde florada bulunan yararli mikroorganizmalar
(laktik asit bakterileri ve mayalar) c¢alisir ve ortamda bulunan karbon ve azot
kaynaklarmi da kullanarak laktik asit ve aromatik bilesikleri iiretirler. Fermantasyon
siirecinde hamurun tasmasinin engellenmesi icin bastirma ve karistirma islemi yapilarak
hamur havalandirilir. Fermantasyon sonunda baglangic pH’s1 4.5-5.0 araliginda olan
hamurun pH degeri 3.70’e kadar diiser. Diger taraftan, %67’lik etil alkole gecen asitlik
degeri en az 10, en fazla 35 olmalidir. Tarhananin asitlik derecesi ise su sekilde tespit
edilmelidir. 10 g tarhana 0,01 g yaklasimla tartilarak bir erlen (agiz kismi ince uzun
olan, genelde fazla buharlagmasi istenilmeyen c¢ozeltilerin kaynatilmasinda, ¢ozeltilerin
karistirilmasinda ve titrasyon isleminde kullanilan cam malzeme) igine konur. Uzerine
50 mL (20°C’ta) etanol ilave edilir. Erlenin kapagi kapatilarak 5 dakika kuvvetlice
calkalanir ve igerik siizge¢ kagidindan siiziilir. Bu siizlintiiden 10,0 mL alinir ve
sliziintlinlin rengi ag¢ilana kadar tizerine damitik su ilave edilir. Birkag damla fenolftalein
belirte¢ ¢ozeltisi konularak degismeyen pembe renk olusuncaya kadar 0.1 N sodyum
hidroksit ¢ozeltisi ile titre edilir. Harcanan sodyum hidroksit ¢6zeltisinin miktar1 5 ile
carpilarak tarhananin asitlik derecesi bulunur. 21 giiniin sonunda eksiyen ve tatlanan
tarhana hamuru kiiclik pargalara boliiniir ve temiz bir bez iizerine serilerek golgede
kurutulmaya birakilir. Ancak her giin bu pargalar biraz daha kiigiiltiilerek kurumanin
daha hizli ve etkin olmasi da saglanir. Uretimin son asamasinda ise &giitme islemi
yapilir. Bunun i¢in kuru tarhana hamurlar1 elle ovularak iyice inceltilmeye c¢alisilir.
Ogiitme isleminin sonunda tarhana pargaciklar1 elekten gegirilerek, biiyiik pargalarin
ayrilmasi saglanir. Usak Tarhanasinda nem miktar1 %10’ nun altina disiiriilmelidir. Son

asamada graniil form kazandirilmis Usak Tarhanasi istenilen biiyiikliiklerdeki bez
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torbalara dolumu yapilarak serin kosullarda muhafaza edilir. Ticari tarhana tiretimi
geleneksel yonteme bagli kalinarak, paslanmaz c¢elik malzemeden firetilmis arag¢ ve

geregler kullanilarak tiretilebilir.

Har¢ Hazirlama
(Yogurt+K.biber+Domates+Sogan+Tuz+Nane+Eksihamur)

| On Fermentasvon |

Tarhana Hamurunun Hazirlanmasi
Formiilasyondaki unun ilavesi ve yogurma

Ana Fermentasyon

Il Golgede urutma II

8

|| Ogitme (Ovalama) ||

Ambalajlama
(bez torbalar kullaniimali)

Sekil 2. Usak Tarhanasinin liretim asamalari

Usak Tarhanasi’nin iiretimi ve son lriin nitelikleri TS2282 no’lu standarda
uygun olmalidir. Usak Tarhanasi geleneksel teknige uygun ve hijyenik sekilde
uretilmeli, muhafazasi, depolanmasi, tasinmasi ve pazarlanmast asamalar1 gida

mevzuatina uygun olarak gerceklestirilmelidir.
Denetleme:

555 Sayilh Cografi Isaretlerin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararnamenin 20. Maddesine uygun olarak, Il Gida, Tarim ve Hayvancilik
Miidiirliigiinden bir, Usak Belediyesinden bir, Pamukkale Universitesi Gida
Miihendisligi Bolimii'nden bir olmak {izere Usak Tarhanasi konusunda uzman
kisilerden olusturulacak 3 kisilik Denetim Komisyonu; iiretim, pazarlama ve satis dahil
olmak iizere siirecin tiim evrelerinde denetleme komisyonunun karartyla denetimlerini

yilda iki defadan az olmamak iizere yapar. Bu komisyon, sikayet olmas1 halinde ayrica
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denetimler gerceklestirir. Cografi isaret ile birlikte kullanilacak logoya Denetleme

Komisyonu karar verir.

Usak Tarhanasi cografi isareti ile Uretim yapan firmalar, {iretici olarak
kendilerini Denetleme Komisyonuna kaydettirirler, Komisyon tarafindan bu kayitlar
kapsaminda yilda en az iki defa denetleme yapilir. Ayrica Usak Valiligine, i1 Ozel
Idaresine veya Usak Gida, Tarim ve Hayvancilik Miidiirliigiinden birisine sikdyet edilen
ireticiler ise sikayet tarihinden itibaren fiziki uzakliga bagli olarak bir hafta igerisinde
denetlenir. Denetleme ve sikdyetlerin degerlendirilmesi Usak 11 Ozel Idaresinin
Koordinasyonunda yapilir. Denetleme komisyonu her rutin denetleme doénemi Oncesi
bir araya gelip, denetlenecek iiretici ve adreslere gore bir denetleme plani olusturur.
Gerekli gordiigiinde kamu ve 6zel sektor laboratuvarlarindan da tcreti karsiliginda

yararlanir.

Denetim komisyonu; Usak Tarhanasinin ayirt edici Ozellikleri agisindan
denetimlerini yapar. Bu dogrultuda {iretim yerinin ziyareti yapilarak iiretim tekniginin
geleneksel Usak Tarhanasma uygun olup olmadigi belirlenir. Ozellikle cografi isaret
taniminda verilen igerikte hazirlanmasi ve fermantasyonun 21 giin uygulanmasi gibi
kritik hususlar denetlenir. Bunun disinda iiretilen tarhanalar duyusal analize tabi tutulur
ve Usak Tarhanasi aroma ve fiziksel ozelliklerinin uygunlugu arastirilir. Uretilen
tarhanalarimn asitlik degeri ve nem miktar1 TS2282’ye gore denetlenir ve ilgili standarda
uygunlugu tespit edilir. Son olarak ise Usak Tarhanasinin ambalaj uygunlugu ve logo
kullanim1 hususunda inceleme yapilir. Denetime iliskin raporlar Usak Il Ozel Idaresi

tarafindan Tiirk Patent Enstitlisii’ne gonderilir.

Denetlemedeki muayene, inceleme, raporlama vs giderlerin karsilanmasi
denetim bagma 4857 Sayili Is Kanunu’da belirlenen sartlara gére, yillik olarak
belirlenen briit asgari iicretin en fazla 5 kati1 olmak kaydiyla, ilgili firma veya sahistan
alinir. Denetleme esnasinda tahsil edilecek bu masraflar, kar amagli olmadan sadece

denetim masraflarini kargilamak amaciyla alinir.

Denetim Komisyonu tarafindan gerceklestirilecek denetim bir 6n denetim
niteligindedir, 5996 Sayil1 Veteriner Hizmetleri, Bitki Sagligi, Gida ve Yem Kanunu
“Gida Kodeksi” baslikli 23’iincii maddesi ¢er¢evesinde, Usak Tarhanasinin denetimini

Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanligi gerceklestirir.
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Ek 3: Calismanin Anketi

Sayin Katilimeci; Bu anket Usak ilinin markalasmasinda gastronomik Oneme

sahip cografi isaret olarak Usak Tarhanasinin yerini belirlemeye yoneliktir.
Dolduracaginiz anket formundan elde edilen veriler bilimsel bir arastirmada

kullanilacaktir. Calismaya sagladiginiz katkidan dolay1 ¢ok tesekkiir ederiz.

A- Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz?
( ) Kadmn
( ) Erkek

2. Yasimz?
() 18 yasalt1
( )18-30
( )31-40
( )41-50
( )51-60
( )61-70
( )71+

3.Egitim Seviyesi?
() Ilkdgretim
() Ortaokul
( ) Lise
() Onlisans-Lisans
() Lisansiistii

4.Medeni Durumunuz ?
( ) Evli
( ) Bekar

5. Gelir Durumunuz?
() Calismiyorum
( ) 0-1500
() 1500-2800
( ) 2801- 4000
() 4000+
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6. Usak Sehrini Ziyaret Sebebiniz?
() Tatil
( ) Iklimi
( ) Is seyahati
() Tarihi Ozellikleri
() Aile, akraba, arkadas vb.
ziyareti
() Kdltiir Sanat Etkinlikleri
() Yoresel Mutfagi
() Diger

7. ikamet edilen sehir

9. Usak’daki Cografi Isaretleme
Almis Olan Bildiginiz Uriinleri
[saretleyiniz.

1 ( ) Usak Tarhanasi

2 () Esme — Yoriik Kilimi

3 () Usak Halis1

10. Usak’1 tavsiye etme niyeti

a. Kesinlikle tavsiye etmeyi
diisiinmiiyorum

C. Tavsiye
diisiinmiiyorum

c. Kararsizim

d. Tavsiye etmeyi diisliniiyorum

e. Kesinlikle tavsiye etmeyi
diisiiniiyorum

etmeyi



A- Marka Sehir Olma Siirecinde Usak ili Hakkinda Ifadeler

MARKA SEHIR OLMA SURECINDE USAK ILi
HAKKINDA IFADELER

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1. Kolay ulasim imkanlarina sahiptir.

2. Dinlendirici ve rahatlatici atmosfere sahiptir.

3. Turizm isletmelerinde fiyatlar uygundur.

4. Dogal giizelliklere sahiptir.

5. Bolge insan1 yardimseverdir.

6. Yesil alanlar, parklar, mesire ve dinlenme alanlarina
sahiptir.

7. Arkeolojik eserlere sahiptir.

8. Tarihi eserlere sahiptir.

0. Yerel yemek kiiltiiriine sahiptir.

10. Cocuklu ailelerin ziyaretlerinde anne ve babalar i¢in
uygun ortama sahiptir.

11. Turizm danigsma biirolarina sahiptir.

12. Iklim kosullar1 elverislidir.

13. Kiiltiirel faaliyetler, festivaller ve senlikler
diizenlenmektedir.

14. Cesitli aligveris imkanlarina sahiptir.

15. Dogal giizellikleri ve 6zgiinligii korunmaktadir.

16. Gelismis altyap1 imkanlarina sahiptir.

17. Giivenli ve huzurlu bir sehirdir.

18. Diizenli bir trafik akigina sahiptir.

19. Planl bir yapilagmaya sahiptir.

20. Gece hayati imkanlarina sahiptir.

21. Eglence imkanlarina sahiptir.

22. Cesitli rekreasyon imkanlarina sahiptir.

23. Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir.

24. Nitelikli ve farkli konseptlerde yiyecek igecek
isletmelerine sahiptir.

25. Bolgede ¢esitli tur/gezi imkanlar1 bulunmaktadir.

USAK TARHANASI HAKKINDA IFADELER

1. Usak ili gastronomi turizm bolgesidir.

2. Usak Tarhanas1 Usak’1 ziyaret etmede 6nemli bir
cekici unsurdur.

3. Usak ilinde farkl nitelik ve usiillerde Usak Tarhanasi
apan yiyecek i¢ecek isletmeleri bulunmaktadir.

4. Usak Tarhanas1 taninmustir.

5. Usak Tarhanas1 organiktir.

6. Usak Tarhanasinin besin degeri yiiksektir.

7. Usak Tarhanasinin bir¢ok ¢esidi vardir.

8. Usak Tarhanasi yapan yiyecek i¢ecek isletmeleri
yoreye has pisirme teknikleri kullanmaktadir.
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9. Usak Tarhanasi yapan yiyecek icecek isletmeleri Usak
Kiiltiiriinli yansitmaktadir.

10. Usak Tarhanas1 yapan yiyecek i¢ecek isletmeleri
miisterilerine kiiltiirel deneyim (yoresel kiyafet gibi)
asatmaktadir.

11. Usak Tarhanasi yapan yiyecek igecek isletmeleri
misterilerine Usak mutfagini tanimalarina yonelik
gastronomik deneyimler (lezzet testleri, pisirme deneyimi
gibi) sunmaktadir.

12. Usak Tarhanasi yapan yiyecek i¢ecek isletmelerine
ulagim kolaydir.

13. Usak Tarhanasi lezzetlidir.

14. Usak Tarhanasini igmek i¢in Usak’a tekrar gelmeyi
diisiiniiyorum.

15. Arkadaslarima ve ¢evreme Usak Tarhanasi tatmak
icin Usak’a gelmelerini tavsiye ederim.
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