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ŞARAP TURİZMİNDE HİKÂYELEŞTİRME: BOZCAADA ÖRNEĞİ 

ÖZET 

  k  eler, du gusal bağ kurmanın ve dene  mler  anlamlandırmanın en e k l  yolu 

olarak görülmek ed r. Dene  m pazarlaması kapsamında h k  ele   rme ise 

markaların, pazarda farklıla mak ve rekabe  gücü kazanmak amacı la  üke ici e 

ak arılması istenen bilgilerin h k  eler ile stratejik ak arımını ifade etmektedir. Şarap 

 ur zm  dene  m n n pazarlamasında,  arabın sah p olduğu  ar h  ve kül ürel m ras  le 

hedon k özell ğ  doğrul usunda h k  ele   rmen n kullanımı avan a  sağlamak adır. 

Bu doğrul uda ara  ırmanın amacı, Bozcaada’da faali e  gös eren  arap markalarının 

dene  m pazarlaması kapsamında h k  ele   rme u gulamalarının incelenmesidir. 

Ni el ara  ırma  ön emi ile  ürü ülen ara  ırmanın deseni çoklu örnek ola  olarak 

belirlenmi  ir. Ara  ırmanın evreninin Bozcaada olarak belirlenmesinde, 

Bozcaada’nın zengin  arap kül ürüne ve  arapların du usal kali esine rağmen  arap 

 urizminin henüz geli im a amasında olması dikka e alınmı  ır. Ara  ırmanın verileri 

görü me, gözlem ve ne rografi ile elde edilmi  ir. Elde edilen veriler MAXQDA 

2022 kullanılarak içerik analizine  ab   u ulmu  ur. Bulgular doğrul usunda 

Bozcaada’dak   arap markalarının h k  ele   rme u gulamalarında h k  eler n 

 asarlanması ve h k  ele   rme araçlarının kullanımına ili kin sınırlılıklar bulunduğu 

 espi  edilmi  ir. Markaların, bölge e ve a marka a a   m ras, gelenek ve değerler  

 çeren bü üncül b r  ema e rafında h k  eler  asarlaması  bununla b rl k e tasarlanan 

h k  eler n marka  sm , ürün, a mosfer, sos al med a, sözlü  le    m ve internet 

si eleri aracılığı la  üke ici e ak arımı konusunda s ra e ik planlar  olu  urması 

gerekli görülmü  ür. Sonuçlar doğrul usunda  arap markalarının h k  ele   rme 

u gulamalarına  önelik önerilerde bulunulmu  ur. Verilen önerilerin Bozcaada’da 

 arap  urizminin geli imine ve bölgenin kalkınmasına fa da sağla acağı 

hedeflenmektedir. 

Anahtar Kelimeler:                                          
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STORYTELLING IN WINE TOURISM: THE CASE OF BOZCAADA 

ABSTRACT 

Stories are seen as the most effective way to establish emotional connections and 

make sense of experiences. Within the scope of experiential marketing, storytelling 

refers to the strategic transmission of information desired to be conveyed to 

consumers through stories, aiming to differentiate brands in the market and gain 

competitive advantage. In the marketing of wine tourism experiences, the use of 

storytelling in line with the historical, cultural heritage and hedonic characteristics of 

wine provides an advantage. In this regard, the aim of the research is to examine the 

storytelling practices of wine brands operating in Bozcaada within the context of 

experiential marketing. The research, conducted through qualitative research method, 

the design has determined as multiple case study. The selection of Bozcaada as the 

universe of the research takes into account the rich wine culture of Bozcaada and the 

sensory quality of wines, despite the fact that wine tourism is still in the development 

stage. The data of the research were obtained through interviews, recearcher journal 

and netrography. The obtained data were subjected to content analysis with the help 

of MAXQDA 2022. In line with the findings, limitations regarding the design of 

stories and the use of storytelling tools have been identified in the storytelling 

practices of wine brands in Bozcaada. It has emerged that brands need to create 

strategic plans for conveying the designed stories to consumers through brand name, 

product, atmosphere, social media, verbal communication, and websites, while 

designing stories around a comprehensive theme that includes the region's or brand's 

heritage, traditions, and values. Recommendations have been made for the 

storytelling practices of wine brands based on the results. It is aimed that these 

recommendations will contribute to the development of wine tourism in Bozcaada 

and the region's development. 

Keywords: Wine Tourism, Storyttelling, Bozcaada. 
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1. GİRİŞ 

 

Ara  ırmanın konusunu  arap  urizminde gerçekle  irilen h k  ele   rme 

u gulamalarının  ncelenmes  olu  urmak adır. İnsanlar h k  eler n  mağaralardaki 

çizimler ile anla ma a ba lamı , bu çizimleri sözlü efsaneler,  azılı anla ılar 

izlemi  ir. İnsanların kend ler n  ve b rb rler n  anlamak ve anlamlandırmak  ç n 

kurgulanan, anla ılan ve d nlen len h k  eler, du gu ve dü ünceler  harekete 

geçirmenin en eski  ön emi olarak sa ılmak a ve is isnasız her gün ha a ın içerisinde 

yer almak adır. Pazarlama açısından h k  ele   rme ise; marka, ürün veya hizmet ile 

ilgili bilgilerin daha kola  anla ılır, du gu ve anlam  ükü daha  üksek ve daha 

ha ırlanabilir bir  ön em olan h k  e ile  üke ici e ak arılmasını ifade etmektedir. İ i 

 asarlanmı , samimi ve gerçeklere da anan b r h k  e   üke  c n n marka a, ürüne 

ve a hizme e  önelik organik bir du gusal bağ olu  urmasında e kili olmak adır. 

Bunun en temel sebebi h k  eler n insanlık tarihinin ba ından itibaren  oplumların ve 

kül ürlerin a rılmaz bir parçası olmasıdır. Şarapların bölge e ve üre ici e göre üzüm 

çe idi, üre im  ön emi,  arihi, kül ürü ve gelenekleri açısından farklıla ması her 

üre ici için ki iselle  irilmi  h k  eler olu  urulmasını mümkün kılmak adır. 

Şarap  urizmi, dene im, arz- alep, eği im süreci, sana  ve des inas on ima ı gibi 

birçok bile enden olu mak adır. Şarap  urizmine ka ılım gös eren  uris lerin 

mo ivas onları arasında  eni  araplar  a manın  anı sıra  arabın üre imi,  arihi, 

kül ürü hakkında bilgi edinmek önemli bir  ere sahip görülmek edir. Şarabı, kendine 

özgü du usal karak erleri olu  uran iklim,  oprak ve çevre gibi somu  özelliklerinden 

a rı  u mak mümkün olmadığı gibi kül ür ve gelenek gibi so u  özelliklerden a rı 

 u mak da mümkün olmamak adır.  al  hazırda  arap  ur zm nde sunulan ürünün 

 erel kül ür  le  ç  çe olması  arap  ur s  ne dene  m n  ç nde  erel m rası, marka 

h k  es  aracılığı la aktarmaya  mk n sağlamak adır. Şarap kendine has özellikleri 

sa esinde markanın ve bölgenin kül ürünün,  arihinin ve geleneklerinin h k  es n  

 a ımak a ve bu h k  en n  üke  c  e e k l  ve akılda kalıcı b ç mde ak arılmasına 

olanak vermektedir. Bunun  anı sıra  arabın sahip olduğu özgün somut ve soyut 
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özellikleri sa esinde  arap  urizmine  arap üre icisi,  arap mahzeni ve des inas on 

gibi ak örlerin eklenmesi  arap  uris inin dene iminin  zenginle mesini 

sağlamak adır. Şarap  urizminde markanın  ürüne, üre ici e ve/ve a bölge e ai  

karak eris ik özellikler   çeren b r h k  e olu  urup bu h k  e    üke  c lere doğru 

biçimde anla ması,  araba ai  so u  ve somu  özelliklerin  üke ici e ak arılması için 

etkili bir yol olarak görülmek ed r.   k  ele   rme marka  le  üke  c  arasında 

duygusal  bağ olu  urmanın ve ileti imi güçlendirmenin  yanı sıra hika yele  irme ile 

güçlendirilen  arap  urizmi dene iminin  üke icilerin marka a ve des inas ona 

 önelik algılarını olumlu  önde e kile erek  arap  urizmi hareke liliği üzerinde e kili 

olacağı ön görülmek ed r. Bu doğrul uda  arap  ur s  n n marka  le sadık ve anlamlı 

bağlar kurmasını sağla acak doğru h k  e   kurgulamak  arap markaları için a ılması 

gereken bir zorluk olarak or a a çıkmak adır Bu bağlamda ara  ırmanın amacı 

Bozcaada’da  arap turizminde gerçekle  irilen h k  ele   rme u gulamalarının 

incelenmesidir. 

Dün a  arap pazarında ar an rekabe  göz önüne alındığında Türki e’de  er alan  arap 

markalarının bu pazarda  u unabilmek için pazarlama faali e lerini planlama ve 

uygulama konusunda daha etkin bir rol alması gerekli görülmek edir (E i İçli, 2010). 

Bozcaada ise  arap  urizmi açısından değerlendirilmek üzere önemli bir ro a olarak 

ifade edilmek edir (Yıldız ve Güner, 2021  77). Bağcılık ve  arapçılık Bozcaada’da 

binlerce  ıldır ada kül ürünün ve ekonomisinin  emel  apı  a ı olarak görülmek edir. 

Faka  Bozcaada’da  arap  urizmi hareke liliği po ansi elinin al ında se re mek edir. 

Bu durumun çözülebilmesi için bölgesel ölçek e  apılan öneriler arasında markaların 

pazarlama faali e lerinin güçlendir lmes   er almak adır (Gümü  vd., 201   Sezer, 

200 ). Bu nok ada h k  ele   rme u gulamalarının bu des  nas onda nasıl ve ne 

ölçüde gerçekle  irildiğinin incelenmesinin  Bozcaada’da  arap  urizmi dene iminin 

geli  irilmesine ve i ile  irilmesine fa da sağla acağı dü ünülmek edir. 

Ara  ırma üç bölümden olu mak adır. İlk bölümde kavramsal çerçeve kapsamında 

dene  m pazarlaması, h k  ele   rme ve  arap  ur zm  kavramlarına  er verilmi  ir. 

İkinci bölümde ara  ırma  ön emi ile bulgular  er almak adır. Bozcaada’da faali e  

gös eren  arap markalarından görü me, ara  ırmacı günlüğü ve ne nografi ile elde 

edilen veriler MAXQDA 2022 programı kullanılarak içerik analizi  ön emi ile 

incelenmi  ir. İncelemeler sonucu  arap markalarının h k  ele   rme u gulamalarına 
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 önelik elde edilen bulgular bu bölümde  er almak adır. Son bölümde ise elde edilen 

bulgular doğrul usunda ara  ırma sonuçları ve öneriler ele alınmı  ır. 
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2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

2.1. Deneyim Pazarlaması 

 
Ürünlerin i levsel özelliklerinin ön planda  u ulduğu geleneksel pazarlamada, 

sunulan ürünler dar bir anla ı la ka egorize edilmek edir. Geleneksel pazarlama 

faali e lerinde  üke icilerin ürün seçimini ras onel bir dü ünce ile  ap ığı 

varsa ılmak adır. Geleneksel pazarlama anla ı ında  üke ici davranı ının üründen 

alınacak maksimum i levsel fa da ile  ekillendiği dü ünülmek edir (Grunde , 2008). 

Bununla birlik e bu anla ı  a üre ici i ve  üke ici i  emsil eden u arıcılar ve  anı lar 

 er almak adır. Faka  bu modeller iki unsurun arasındaki dinamiği açıklama 

konusunda  e ersiz kalmı  ır (McCabe, Li ve Chen, 201 ). Dene im pazarlaması 

faali e lerinin de savunduğu biçimde  üke ici, i levsel fa danın  anı sıra du gusal 

fa da ı da göze mek edir. Dola ısı la dene im pazarlamasında özelle  irilmi  ve 

ki iselle  irilmi  dene imler sunulmak adır. (Schmi  , 1999). Dene im kavramı  

birbiri ile bağlan ılı faka  iki farklı anlam ile  anımlanmak adır. Bunlardan ilki  

 imdiki zamanı hedef alarak bir e kinliğe ka ılım esnasında olu an gözlem, algı, 

du gu ve dü ünceleri ifade e mek edir. Diğeri ise geçmi  zamanı hedeflemek edir. 

Bu  anımda dene im ile bir e kinliğe ka ılım sonrasında edinilen bilgi,  e enek ve 

görü ler kas edilmek edir. Pazarlama açısından da bu a rımı  ansı ır biçimde 

dene im, direk  gözlemleri (dene im ürünü) ve a edinilen bilgileri (dene im eğrisi) 

ifade edebilmektedir (Schmitt ve Zarantonello, 2013). Her iki anlamda da deneyim 

pazarlaması ile  akli  edilmesi ve unu ulması zor, mü  eri beklen ilerini 

kar ıla abilen bir mü  eri dene imi  ara ılmak adır (Demir ve Ülker Demirel, 2019). 

Dene im pazarlaması  ıllar içerisinde çe i li ara  ırmacılar  arafından  anımlanmı  ır. 

Bu  anımlardan bazıları Çizelge 2.1’de  er almak adır. 
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Çizelge 2.1: Deneyim Pazarlamasına İli kin Tanımlar 
 

Yazar Tanımlanan kavram Tanım 

Holbrook ve Hirschman, 

1982:139 

 

Dene imsel  üke im 
Ürün ve hizme lerin sa ın alım ve 

kullanımına e lik eden ki isel, öznel 

ve bü üncül  üke im dene imi 

Pine II ve Gilmore, 1998: 

2 
Deneyim ekonomisi 

Markanın ba arısı için  üke ici 

deneyiminin stratejik kullanımı 

 
 

Schmitt, 1999: 57 

 
 

Dene im pazarlaması 

Tüke ici ve marka arasında güçlü 

du gusal bağlar olu  uran bir 

dene im  ara mak amacı la somu  

ve so u  u aranların s ra e ik 

kullanımı 

 

 

Smilansky, 2009: 5 

 

 

Dene im pazarlaması 

Dene imsel pazarlama, mü  eri 

ih i açlarını ve is eklerini karlı bir 

 ekilde belirleme ve  a min e me, 

onları marka ki iliklerini ha a a 

geçiren ve hedef ki le e değer ka an 

iki  önlü ile i im  olu la me gul 

e me süreci 

 
Palmeira vd., 2009: 3 

 
Deneyim pazarlaması 

Tüke ici dene imine odaklanan ve 

 üke icinin sunulan ürün ve a 

hizme  ile du gusal bağ kurmasını 

amaçla an pazarlama anla ı ı 

 
 

Tynan ve McKechine, 

2010: 512 

 

 
Dene im pazarlaması 

Du usal, du gusal, i levsel, 

ili kisel, sos al,  enilikçi ve bilgisel 

unsurlar içeren zenginle  irilmi  

ka naklardan  üke ici ile bir i  

or ağı gibi çalı ılarak or ak bir 

deneyim olu  urulması 

 
Same ve Larimo, 2012: 

485 

 
 

Dene im pazarlaması 

Tüke im dene iminin du gusal, 

bili sel ve  apıcı bakı  açılarını 

hesaba ka an, s ra e ik (mü  eri 

merkezli) ve bü üncül pazarlama 

faaliyetleri 

 

Schmitt ve Zarantonello, 

2013: 54 

 
Dene im pazarlaması 

Marka ile  üke icinin arasında 

du gusal bağ kurmak amacı la 

özgün ve ha ırlanabilir marka 

dene imlerinin  ara ılması 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 
Ara  ırmacılar  arafından  apılan  anımlar, çoğunlukla birbiri ile ör ü mek edir. 

Deneyim pazarlaması  anımlanırken üre ici ile  üke ici arasındaki du gusal bağın ve 

dene imlerin ha ırlanabilir ve e kile imli olması gerekliliğinin vurgulandığı 

görülmek edir. Bu doğrul uda dene im pazarlaması   üke ici ve marka arasında 

du gusal bağ kurmak,  üke ici sadaka ini ve  araf arlığını  e vik e mek amacı la ürün 

ve hizme lere ai   üm u aranların s ra e ik kullanımı ile ha ırlanabilir, çoklu du usal, 

e kile ici ve özgün bir marka dene iminin  ara ılması olarak  anımlanabilmek edir. 
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Dene im kavramı,  üke im ve pazarlama kapsamında ilk defa  olbrook ve 

 irchman’ın 1982’de  a ınlanan ara  ırmasında ele alınmı  ır.  olbrook ve 

 irchman bire  ve çevre arasındaki çok  önlü ve karma ık e kile im sebebi le 

 üke ici davranı ının, daral ılmı  ve basi  modellere indirgeneme eceği ifade 

edilmek edir. Dola ısı la  üke ici davranı ı ile ilgili çalı malarda dene imsel 

unsurların göz ardı edilmemesinin önemi vurgulanmak adır. Ara  ırmacılar 

 arafından geleneksel pazarlamanın soruna çözüm ge irme odaklı anla ı ının 

 amamen  erk edilmemesi bununla birlik e mal, ürün ve hizme lere dene imsel 

unsurların eklenmesinin des ekle ici ve zenginle  irici olacağı öne sürülmek edir. 

Pine II ve Gilmore (1998) ise ara  ırmalarında ‘  n  i     n  isi’ kavramını öne 

sürmü  ür. Ekonomi sırası la mal, ürün ve hizme  kapsamında  ekillenmi  ir. Pos  

modern  üke ici ki iselle  irilmi  ürün ve hizme lere  önelmi   hizme  ekonomisinin 

giderek  icarile mesi le  üke ici algısı ve  a mini de azalmı  ır. Dene im ekonomisi 

ise  üke ic   le e k le  me  mk n vererek unu ulmaz ve rekabe  gücü  üksek ürün ve 

hizme lerin  ara ılmasını sağlamak adır. Mal, ürün ve hizme ler  üke ici için dı  

fak örler iken dene imler her bire in kendi dün asında or a a çıkan ve du gusal, 

fiziksel, en elek üel ve ha  a manevi düze de bağla ıcı olarak görülmek edir. A nı 

dene im her bire de farklı  ekil ve düze de e kili olabilmek edir. Çünkü her bir 

dene im  üke icinin ruh hali e rafında gerçekle mek edir. Ara  ırmacılar  arafından 

dene imin dör  bölgesinin olduğu or a a konmu  ur. Dene imin dör  bölgesi Şekil 

2.1.’de verilmektedir. 

 

İçine alan 

 

 

 
Pasif 

ka ılım 

 
Aktif 

ka ılım 

 

 

 

 
İçine çeken 

 

Şekil 2.1: Dene imin Dör  Bölgesi 

Kaynak: Pine II ve Gilmore (1998) 

 

Şekil 2.1.’e göre dene imler eğlenceli, öğre ici, es e ik ve kaçı çı olarak dör  

ka egoride ifade edilmek edir. Eğlenceli olarak  anımlanan dene imler konsere 

Eğlenceli Öğre ici 

Estetik Kaçı çı 
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gitmek, tiyatro oyunu izlemek gibi  üke icinin pasif ka ılım gös erdiği ve içine 

çekmek  erine daha çok sadece içine alan dene imler olarak ifade edilmek edir. 

Seramik a öl esine ka ılmak, ka ak dersi almak gibi öğre ici dene imler ise 

 üke icinin ak if ka ılımını sağla an faka   ine de içine çeken dene imlere kı asla 

ola ın daha dı ında bırakan, içine alan dene imler olarak görülmek edir. Ti a ro 

o ununda rol almak, Lik a Yolu’nu  ürümek gibi ak ivi eler ise hem ak if ka ılım 

gerek iren hem de  üke ici i içine çeken kaçı çı dene imler olarak  anımlanmak adır. 

Bu dene imler  üke ici i gös eri dene imleri kadar eğlendirebilmenin  anı sıra 

öğre ici dene imler kadar da eği ebilmek edir. Kaçı çı dene imlerin pasif hale 

ge irildiği dene imler ise es e ik olarak  anımlanmak adır. Tüke icilerin içine 

çekildiği faka  herhangi bir rol o namadıkları sana  galerisi gezileri, Peri Bacaları 

manzaralarına bakma gibi e kinlikler bu ka egori e örnek verilebilmek edir. 

Pine II ve Gilmore (1998) dene imi ekonomi kapsamında açıklarken Schmi   (1999) 

 ap ığı çalı ma a göre dene im pazarlamasının  emel amacı       his   ü ün    

  v  nı  ve empati vasıflarını a nı anda barındıran bü üncül bir dene im sunulması 

olmalıdır. Bu doğrul uda markaların sundukları ürün ve hizme ler kapsamında 

 ara ılabilecek  üke ici dene imleri için be  ade  s ra e ik modül maddeler halinde 

açıklanmak adır  

 

 Duyusal Deneyimler (Duyu): Görme, koklama, i i me,  a  alma ve 

dokunma du ularına hi ap eden dene imler markaların ürün ve hizme lerini 

farklıla  ırma,  üke icileri mo ive e me, ürünlere değer ka ma konularında 

avantaj sağlamak adır. 

 Dokunaklı Deneyimler (His): Tüke icilerin içsel du gularını hareke e 

geçirme i hedefle en dene imler,  üke icinin marka a ili kin güçlü pozi if 

hisler kazanmasında e kili olabilmek edir. Bu dene imlerin ba arılı 

olabilmesi için hangi u aranın hangi du gu u  e ikle ebileceği iyi 

dü ünülmelidir. 

 Yaratıcı Bilişsel Deneyimler (Düşünce): Tüke icileri en elek üel düze de 

ve  ara ıcılık ile bili sellik aracılığı la problemlere çözüm bularak içine 

çeken dene imlerdir. Şa ır arak, meraklandırarak ve  kı kır arak 

 üke icilerde or ak ve bire sel bili sel süreçleri hareke e geçirmek edir. 
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 Fiziksel Deneyimler, Davranışlar ve Yaşam Tarzları (Davranış): Davranı  

pazarlamasında  üke icilere davranı sal ve a  a am  arzı anlamında 

al erna if bir  ol sunmak amaçlanmak adır.  erhangi bir  e i  apmanın 

daha i i bir al erna ifi gös erilerek  üke icinin  a amını zenginle  irmek, 

i ile  irmek hedeflenmektedir. 

 Bir Referans Grubu veya Kültür ile Empati Kurmanın Sonucu Olarak 

Sosyal Kimlik Deneyimleri (Empati): Du u, his, dü ünce ve davranı  

dene imlerinin özünü içerisinde barındıran empa i dene imleri,  üke icilerin 

kendini geli  irme e  önelik arzusuna hi ap e mek edir. İdeal benliğe 

ula mak ve dı  çevre  arafından daha i i bir biçimde algılanmak  üke icileri 

bu dene imlerin içine çekmek edir. 

Markalar  arafından dene imi daha ilgi çekici ve kapsa ıcı hale ge irmek amacı la 

iki ve a daha fazla modül bir arada kullanılmak adır. Faka   üm modüllere ai  farklı 

ni eliklerin barındırılması, ideal ve bü üncül bir dene im  ara ılması için gerekli 

görülmek ed r. Bu modüller n u gulanmasında markaların kullandığı araçlar  se 

dene  m sağla ıcılar olarak  fade ed lmek ed r. Bunlar   le    m, görsel ve     sel 

k ml k, ürün sunumu, mek nsal çevre, or ak markala ma, elek ron k med a ve 

insanlar olarak sıralanmak adır. Bu araçların  öne iminde birbirleri ve marka ile 

u umlu, zamansal olarak is ikrarlı biçimde olmasına dikka  edilmelidir. Bunun  anı 

sıra de a lara dikka  edilmeli ve her bir dene im sağla ıcının po ansi elini  amamen 

kar ıladığından emin olunmalıdır. Schmi   (1999)’in ara  ırmasında açıkladığı 

modüller, Gen ile, Spiller ve Noci (2007)  arafından dene im modülleri 

geni le ilerek al ı ba lık a  oplanmı  ır. Bunlar; 

 

 Duyusal: Es e ik haz, he ecan ve  a min  ara an be  du u a hi ap eden 

deneyimler, 

 Hissel: Marka a ve sunduklarına kar ı du gusal bağ olu  uran ruh halini ve 

du guları deği  irebilen deneyimler, 

 Bilişsel: Tüke icileri  ara ıcılığını kullanarak marka ve ürün hakkındaki 

varsa ımlarını gözden geçirme e i en dü ünme i ve bilinçli zihinsel süreçleri 

tetikleyen deneyimler, 

 Faydacı: Bir ürün ve a hizme in pra ik kullanımı sa esinde  üke ici i  e vik 

eden deneyimler, 
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 Yaşam Biçimi: Ki isel dü ünce ve inançların  asdiki sonucunda or a a çıkan 

deneyimler, 

 İlişkisel: Sos al bağlam ve ili kiler kapsamında  üke icinin kimliğini 

doğrulamak amacı la or ak  üke im esnasında or a a çıkan dene imler olarak 

ifade edilmektedir. 

Pine II ve Gilmore (2013)  arafından or a a ko ulan ara  ırmada dene im 

ekonomisinin dönü üm ekonomisine evirileceği ifade edilmek edir. Bu dönü üm 

Çizelge 2.2’de sunulmak adır. 

 

Çizelge 2.2: İnsanlığın Ekonomisi  Geçmi i, Bugünü ve Geleceği 
 

Ekonomi Tarımsal Endüstriyel Hizmet Deneyim Dönüşüm 

Birincil 

Ekonomik Sunu 
Mal Ürün Hizmet Deneyim Dönü üm 

Ekonomik İşlev Türe me Üre me Sunma Yaratma Sağlama 

Sununun 

Özelliği 
Deği  irilebilir Elle tutulur Elle tutulamaz  a ırlanabilir Manevi 

Kullanım 

Kapsamı 

Ürün 

da hilinde 

Üre imin 

sonrasında 

Sunulduğu 

anda  üke ilen 

Belirli bir sürede 

deneyimlenen 
Ebedi 

Kaynak: Pine II ve Gilmore (2013) 

 

Çizelge 2.2’ e göre   arımsal  oplumların çoğunluğunun zirai ak ivi eler ile geçindiği 

 arımsal ekonomide mallar fiziksel or amda sa ılmak a, ikame edilebilen ve  alnızca 

fi a  kapsamında sa ın alınan ekonomik sunulardır. Endüs ri el ekonomide ise 

mallardan üre ilen somu  ürünler sa ılmı , üre im sonrasında  üke ilmi  ir.  izme  

ekonomisinde so u  faali e lerin sa ı ı gerçekle me e ba lamı  ır. Birinin arabasını 

 amir e me, kı afe lerini  emizleme, saçlarını kesme gibi elle  u ulama an faali e ler 

sunulduğu anda  üke ilmi  ir. Dene im ekonomisinde  ara ılan dene imler ise 

ha ırlanabilir olmaları ve  üke iminin bir süreç halinde gerçekle mesi  önleri le 

farklıla mı  ır. Dönü üm ekonomisinde ise  üke ici i ebedi biçimde dönü  ürecek 

manevi dene imlerin sağlanacağı dü ünülmek edir. Dene im pazarlaması 

kavramından bahsedilmesinin üzerinden  akla ık 40 sene geçmesine kar ın markalar 

 arafından bu pazarlama anla ı ının hızlı bir biçimde benimsendiği görülmek edir. 

Dene im pazarlamasının sahip olduğu güçlü  önleri sahip olduğu özellikler ile 

açıklanmak adır (Smi h ve  anover, 201   13-14): 
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 Dene im pazarlaması markaların en iyi  önler n n  ek b r kanalla  üke  c  e 

ak arılmasına  mk n vermektedir. 

 Dene im pazarlaması faali e leri, reklam,  anı ım bro ürü gibi araçlarla 

gerçekle  irilen geleneksel pazarlamanın aksine ha a ın içerisinde 

gerçekle mek edir. Bu sa ede bu faali e lerin  üke iciler  arafından 

durdurulamaz, bölünemez ve engellenemez olu u avantaj sağlamak adır. 

 Dene im pazarlaması doğru kullanıldığında  üke icilerde marka a dair 

 anı ım, farkındalık olu  urma, bilgi verme, sa ın alma ı  e vik e me, sevgi 

ve sadaka  olu  urma i levlerinin hepsini a nı anda ve daha hızlı biçimde 

sağla abilmek edir. 

 Dene im pazarlaması in erak if özelliği ile öne çıkmak adır.  a ırlanabilir 

anılar  ara arak hem marka a hem de  üke ici e değer ka mak adır. 

 Dene im pazarlamasında mü  eriler man ığın  anı sıra du guları ile de 

hareket eden insanlar olarak görülmek edir. 

Karma ık dene imler birden çok unsur içermek edir. Sunulan ürün ve hizme in 

karak eris ik özelliklerine u gun biçimde belirlenecek bu unsurlar bağımsız biçimde 

 ürü ülmemeli, aksine unsurlar ör ü meli ve kar ılıklı ili kide olmalıdır (Schmi   ve 

Zaran onello, 2013). Tek bir ürün ve a hizme i dü ünerek  asarlanan kampan alar 

 erine bir  üke im durumu  emel alınmalıdır (Schmi  , 1999). Dene imler,  alnızca 

ürün ve hizme  ile birlik e sunulan ek bir  arar olarak görülse dahi aslında ba lı 

ba ına bir  üke im unsurudur. Marka ile ili kili unu ulmaz anıların  ara ılmasını 

sağla an dene imler, markanın ürün ve hizme leri ile bü üncül bir  apıda 

 asarlanmalıdır (Deligöz, 2015  5). Dene im pazarlanmasının u gulanabilmesi için 

marka  arafından a ılması gereken ilk adım dene imin  emasının geli  irilmesi 

olmalıdır (Urdea ve Cons an in, 2021). Markaların dene imi merkezine alan, marka 

 araf arlığını  e vik eden ve olumlu ağızdan ağıza haberle me i olu  uracak bir 

dene imi in a edebilmek için marka karak eri, du gusal bağ, hedef ki le, çif   önlü 

e kile im, üs el unsur ve eri im adımlarının ilk harflerinden olu an BETTER 

modelinin kullanımı fa dalı görülmek edir (Smilansk , 2009  53). Üs ün ni elikli 

konsep ler için BETTER modeli Şekil 2.2.’de sunulmak adır. 
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Şekil 2.2: Üs ün Ni elikli Konsep ler İçin BETTER Modeli 

Kaynak: Smilansky (2009) 

 

Şekil 2.2.’de  er alan Üs ün Ni elikli Konsep ler İçin BETTER Modeli’ne göre 

marka karak eri, markanın değerlerini  ansı an insani özelliklerini ifade etmektedir. 

Du gusal bağ,  üke ici ve marka arasında kurulan çoklu du usal, özgün, olumlu ve 

ki i düze inde anlamlı bağı  hedef ki le ise markanın hi ap e  iği kesimin  ercihleri ve 

 a am  arzı gibi özelliklerini  anımlamak adır. Çif   önlü e kile im  üz  üze ve a 

uzak an gerçekle en marka dene imini anla mak adır. Te ikle ici unsur, marka 

dene imine ka ılanların dene imlerini ak armaları için onları  e ikle ecek unsurları, 

eri im ise markanın ve  üke icilerin marka a ili kin bilgi ve dene imlerini aktarma 

araçlarını ifade e mek edir. Bu modeli u gularken markalar öncelikle marka 

karak erini  anımlamalı, marka ile  üke ici arasındaki du gusal bağı çözümlemeli ve 

hedef ki lenin özelliklerini belirlemelidir. Dene im sürecinden sonra hedef ki len n 

pa la ımı  ç n  e  kle  c  unsurlar bel rlenmel  ve sonrasında mümkün olan en     

er   m kanallarının kullanımına  mk n sağlanmalıdır. Bu üç adım sonrasında ortaya 

çıkan sonuçlar çif   önlü e kile imin unsurlarını olu  uracak ır. Ba arılı bir dene im 

pazarlaması stratejisinin: 

 dikkat çekici, 

 pa la ılabilir, 

 ha ırlanabilir, 

 ölçülebilir, 

 ili kilendirilebilir 

1. 2. 3. 

4. 
Çif   önlü 

e kile im 

5. 6. 

+ Eri im + Tetikleyici 

unsur 

Hedef 

kitle 

Du gusal bağ Marka 

karakteri 
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Temanın Geliştirilmesi Teknoloji/Araç 

Seçimi 
Marka Aktivitesi Değerlendirme 

Deneyim 

Türleri 
Engeller Aktivite Türleri 

Performans 

Göstergeleri 

 ki isel, 

 hedeflenebilir, 

 birle  irici, 

 esnek, 

 kenetlenebilir ve 

 inanılır olması gerek iği belir ilmek edir (Smi h ve  anover, 201   63-98). 
 

Markalar  arafından  üm bu özellikleri  a ı an ve  üke icilerin kalbine hi ap eden 

dene imler planlanmalı,  anı ılmalı ve son olarak sahnelenerek  üke ici e 

sunulmalıdır (T nan ve McKechnie, 2009). Bu durumda dene imin planlanması ve 

sahnelenmesi kri ik öneme sahip ir. Dene im  asarımında ak arılması is enilen 

mesa ın hedef ki le e ula  ırılması ve hedef ki lede marka  arafından belirlenen 

 anı ın olu ması amaçlanmak adır. Bu doğrul uda dene ime ili kin  üm süreçler 

 üke icinin marka ı nasıl algıla acağı ve marka hakkında nasıl hissedeceği ile 

doğrudan ili kilidir. Urdea ve Cons an in (2021)  arafından dene imsel pazarlamanın 

markalar  arafından u gulanmasına  önelik geli  irilen adımlar Şekil 2.3.’ e 

sunulmak adır. 

 

Faydalar 

 

Marka Değeri 

-Marka 

farkındalığı 

-Marka sadakati 

-Marka deneyimi 

-Marka birliği 

Müşteri Değeri 

-Mü  eri 

Memnuniyeti 

-Mü  eri sadaka i 

-Mü  eri çekme 

-Mü  eri bağlılığı 

 

 

 

Şekil 2.3: Dene imsel Pazarlama U gulama Adımlarına Kapsamlı Bir Bakı  

Kaynak: Urdea ve Constantin (2021) 

 

Şekil 2.3.’e göre markalar sundukları dene imin  ürünü ve kar ıla ılabilecek 

engelleri göz önüne alarak dene imin  emasını geli  irmeli, ikinci adımda 

kullanılabilecek  eknolo i ve a araçlar  ema a  önelik belirlenmelidir. Bu araçların 

marka ve  üke ici arasındaki ile i imi güçlendirici özellik e olması önerilmek edir. 
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Üçüncü adım, dene imsel e kinliklerin düzenlenmesi aracılığı la marka e kinliğinin 

ar  ırılmasıdır. Son adım olan değerlendirme, e kinlik sonrası süreç e  er almak adır. 

Bu adımda ka ılım, sos al med a ver ler ,  üke  c  ger  dönü ler  g b   emel 

performans gös ergeler   ncelenerek dene  m pazarlaması faal  e   

değerlend r lmel d r. Tüm bu adımların e k n b ç mde gerçekle   r lmes , marka ve 

mü  er  değer n n ar ı ına  mk n sağlamak adır. 

Dene im pazarlaması faali e leri i i planlanmadığında markanın mali e , 

markala ma, hedef ki le, organizas on  eması gibi konularda sorun  a amasına 

sebep olabilmek edir (Da  a, 2017). Dola ısı la dene im pazarlaması anla ı ını 

benimseyen markalar,  üm sürecin planlanması ve  öne ilmesi a amalarına özen 

gös ermelidir. Bu a amalarda unu ulmaması gereken  emel nok a, dene im 

pazarlamasının da or a a çıkı ında e kili olan du gusal unsurların, i levsel 

unsurlardan daha e kili olu udur (Delgado-Ball s er ve Fernandez-Sab o e, 201 ). Bu 

doğrul uda h k  eler,  alnızca   levsel b lg ler n ak arıldığı geleneksel pazarlama 

araçlarının aksine anla ılar  olu la du guları hareke e geçirmeleri  önü le (Monar h, 

2014) dene im pazarlamasında kullanıldıklarında markalara rekabe  avan a ı 

sağla abilmek edir. 

 
2.2. H k yeleşt rme 

 
Pazarlama karması elemanlarının ar ı ı la pos  modern  üke icinin maruz kaldığı 

bilgiler bir  ığın haline gelmi , bu  ığın içerisinden markaların sesini du urması 

zorla mı  ır. Markaların  üke  c ler  arafından fark ed leb lmes   ç n kend n  

farklıla  ırması gerekmek ed r. Geleneksel pazarlama araçlarının  e ers z kaldığı bu 

nok ada h k  ele   rme u gulamaları markalar  ç n rekabe  avan a ı sağlamak adır 

(Akgüç Çe inka a, 2017). İ i kurgulanmı  ve ak arılan bir h k  e, marka ile  üke ici 

arasındak   le    m n s ra e  k b ç mde  öne  lmes ne  mk n vermek ed r (Akba ır, 

201 ). Anla ıların pazarlama ve reklam faali e leri içerisinde kullanımı 1980’lerde 

Jean-Marie Floch öncülüğünde  apılan analizlerle or a a çıkmı  ır. Bu dönemde 

reklam me inleri içerisinde du guların ve  u kuların  er almasının s ra e ik önemi 

vurgulanmaya ba lanmı  ır (B anch , 2011).   k  eler,  nsanlar  arafından hayat 

 çer s ndek  ola ları anlamak, anıları organ ze e mek ve kend n   fade e mek  ç n 

kullanılmak adır.   k  eler  nsanlar  ç n göründüğünden daha fazlasını ifade 
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etmekted r, ö le k   nsan be n  doğumdan ölüme dek ha ırlamak  ç n b r araç olarak 

h k  eler  kullanmak adır (Ba da  ve Ata, 2020: 545). Ba ka bir ifade ile h k  eler dı  

dün a a anlam kazandıran, dene imleri ha ırlama ı, depolama ı ve pa la ma ı 

sağla an bili sel  apılar olarak  anımlanmak adır (Moscardo, 2017   oods de, Sood 

ve M ller, 2008). Markalar  ç n h k  eler  se farkındalık kazandırmak,  üke ici le 

ile i im kurmak ve  üke ici davranı ını  önlendirmek için güçlü bir araç olarak 

görülmek edir (Aaker ve Aaker, 201 ).   k  ele   rmen n farklı ara  ırmacılar 

 arafından  apılan  anımları Çizelge 2.3.’ e  er almak adır. 

 

Çizelge 2.3:   k  ele   rme e İl  k n Tanımlar 
 

Yazar Tanımlanan Kavram Tanım 

Brown, Kozinets ve 

Sherry, 2003: 16 

 

Hika yele tirme 
Marka ile  üke icileri ve pa da ları 

birle  iren  u arlı ve ilgi çekici bir 

anla ının  ara ılması 

Escalas, 2004: 169 Hika yele tirme 
Bir marka ve a ürün hakkında bir 

mesa ın ile ilmesi için anla ının kullanımı 

Berger ve Milkman, 2012: 

201 

 

Hika yele tirme 
Bilgileri daha bağla ıcı, ilgi çekici ve 

akılda kalıcı hale ge irmek amacı la 

anla ının kullanımı 

 

Gilliam ve Flatherly, 2015: 

140 

 
Hika yele tirme 

Markanın olumlu bir resmini olu  uran 

anla ılar aracılığı la  üke icileri ürün 

ve a hizme  sa ın alma a ikna e mek için 

hika ye anlatımının kullanımı 

An onio, Basiricò ve 

Seccia, 2019: 4 

 

Hika yele tirme 
Değerlerin ve du guların  üke icilere 

ile ilmesinde, s ra e ik değer üre mek için 

bir ile i im  akla ımı 

 
 

Nakhil, 2019: 1355 

 
 

Hika yele tirme 

Bir markanın ni eliklerini ve kimliğini 

sunma biçimine bağlı olarak, insan 

davranı ına  önelik psikolo ik dür üleri 

göz önünde bulundurarak anlamlı bir 

bağlan ı olu  urmak 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Ç zelge 2.3’ e ver len  anımlar doğrul usunda pazarlama kapsamında 

h k  elele   rme  marka kimliğini ve değerlerini içeren markaya ait bilgilerin, marka 

ile  üke ici arasında du gusal bir bağ, anla ı  ve uzla ma  ara mak amacı la ilgi 

çekici ve akıcı bir anla ı aracılığı la  üke ici e ak arılması olarak 

 anımlanabilmek edir. 

  k  eler, sah p oldukları özell klerle pazarlama alanında d ğer araçlardam 

a rılmak adır. Öncelikle insan be ni anla ılar aracılığı la dü ünme e me illidir. 

İkinci olarak saklanan bilgilerin bü ük bir kısmı ola  örgülerinden olu mak adır. 
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  k  eler  zihinde canlandırmak insanlar için keyif vericidir. Markalar  üke icilerine 

bel rl  b r arke  p  f z ksel ve a z h nsel olarak sahneleme  mk nı sunmak adır. Son 

olarak  nsanların anla ılırlık ve  effaflık ara ı ı, h k  elerle kar ılanabilmek edir. 

Tüm bu özell kler  sa es nde h k  eler markalar  arafından pazarlama stratejisi olarak 

kullanıldıklarında ba arı ı beraber nde ge  rmek ed r ( oods de vd., 2008). 

  k  ele  irme markaları ‘insanile  irmesi’ ve  üke ici e  akınla ması  önü le de ön 

plana çıkmak adır (Du Pless s, 2015).   k  eler n markalar  ç n s ra e  k önemi akılda 

kalıcı, ikna edici ve sos al ili kiler  ara ması  önleri ile de açıklanmak adır (Aaker 

ve Aaker, 2016): 

 H k yeler akılda kalıcıdır:   k  eler, b lg ler  bel rl  b r sıra a dizerek 

organize eden anla ım akı ı sa esinde mesa ların ha ırlanabilirliğini 

ar  ırmak adır. Bunun  anı sıra du guları hareke e geçirme  önü le 

dinle icinin dikka ini daha fazla çekerek hafızada daha kola   er 

e mek edir. Bir bilgi öbeğini lis e halinde sunmak ansa h k  e akı ında bu 

b lg lere  er vermek  b lg ler n be  n  arafından daha kola    lenmes n  

sağlamak adır. Bu sa ede h k  e e rafında örülmü  marka deneyimleri 

 üke iciler için unu ulmaz hale gelmektedir. 

 H k yeler  kna ed c d r:   k  eler d nle  c  i bulunduğu gerçek dün adan alıp 

ba ka bir dün a a gö ürebilmek edir. Bu durum dinleyicinin h k  en n  ç ne 

çek lmes ne, d nle  c n n h k  e   kend  ha al gücü ve ruh hali  çer s nde 

 orumlamasına  mk n vermek ed r. Bu doğrul uda marka h k  es n n 

içerisinde yer alan stratejik mesajlar neredeyse  üke icinin kendi dü üncesi 

haline gelmektedir. Bununla birlikte dinleyicinin bir h k  e e kar ı çıkması, 

verilen nesnel bilgilere kar ı çıkmasına göre daha zordur. 

 H k yeler sosyal  let ş m  üret r: Marka h k  eler  iyi bir biçimde  asarlanıp 

sunulduğunda  lg  çek c  ve merak u andıran özell klere sah p olmak adır. 

  k  en n  lg  çek c  ve merak u andırıcı olması,  üke  c ler  sunulan 

dene imi  üz  üze ve a çevrim içi pla formlarda pa la ma a  e vik 

etmektedir. 

 er marka kurulu undan    baren b r h k  e olu  urmak adır. Markalara a   h k  eler, e s z 

olmaları  önü le  akl   ed lmes  zor unsurlardır.   k  en n  eması, markanın sunduğu 

ürün ve hizme in  erelliği ve a kül ürel mirası ile ili kilendirildiğinde  akli  
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ed lemez olu u güçlenmek ed r (Mossberg ve E de, 2017). Faka  markaların sah p 

olduğu bu h k  eler n ba arılı olab lmes   ç n s ra e  k b ç mde tasarlanması 

gerekmek edir. Ancak bu sa ede markanın güçlü  önlerinin öne çıkarılması ve 

 üke icinin  alnızca bir izleyiciyken marka h k  es n n bir kahramanı haline gelmesi 

mümkün olmak adır (Legorburu ve McColl, 2014  35). Bir ba ka ifade ile markalar 

 arafından gerçekle   r len s ra e  k h k  ele   rme u gulamaları,  üke  c ler n ve 

markaların b rl k e olu  urduğu h k  elere dönü erek  üke  c  ve marka arasında der n 

b r du gusal bağ olu umunu sağlamak adır (A m , 2021). Bu doğrul uda markaların 

h k  ele   rme s ra e isini planlanırken dikka  edilmesi gereken noktalar 

bulunmak adır. Bunlardan  lk  marka h k  es n n  çer ğ  ve anla ımı olmalıdır. 

  k  en n  çer ğ  ve anla ımı  üke  c  e marka ı fark e mek ve  erc h e mek  ç n bir 

neden sunmalıdır. Dola ısı la içeriğin ve anla ımın ilgi çekici olması gerekmek edir 

(Aaker ve Aaker, 2016).   k  ele   rme u gulamalarının  asarlanması sürecinde bir 

d ğer d kka  ed lmes  gereken nok a, h k  eler n gerçeğ   ansı ması gerekliliğidir. 

  k  eler marka değerler   le ça ı mamalıdır (Chiu,  sieh ve Kuo, 2012). Marka 

h k  eler nden bahsedilirken edebi h k  elere benzer  ümü le kurgusal bir içerik en 

bahsed lmemek ed r. İçer k e marka a a   nesnel ve   levsel b lg lere de  er 

ver leb lmek ed r faka  bu unsurların h k  ele   r lm   b ç mde ak arılması 

gerekmek ed r. Bununla b rl k e marka h k  eler n n doğrudan doğru a gerçeklere 

da anması da gerekli görülmemek ed r. Kurgusal ögeler de  er alab lmek ed r faka  

 üke  c ler h k  en n arkasında bar z b r pazarlama mo  vas onu algılamamalıdır 

(Aaker ve Aaker, 201 ). Bu nok ada marka h k  eler n n özgünlüğü, markalar 

açısından dikka  edilmesi gereken bir d ğer konu olarak or a a çıkmak adır. 

  k  ele   rmede özgünlük, inandırıcılık ile ili kilendirilmek edir (Mossberg, 2008). 

Markanın anla  ığı h k  en n kel mes  kel mes ne doğru olmasındansa  k   araf için de 

inandırıcı olması gerekmek edir. Bunun  anı sıra h k  eler n  üke  c    içine  

çekebilmesi için içerik ve anla ım iki  araf için de açık ve anla ılır olmalıdır 

(Mossberg ve Eide, 2017). Açıklık ve anla ılırlığın  anı sıra marka h k  es n n 

içerdiği  ema, karak erler, kurgulanan senar o ve sahne unsurları bü ünle  k  b r 

u um hal nde olmalıdır (Du Pless s, 2015). Marka h k  eler n n sah p olması gereken 

b r d ğer özell k hedef k  le  le u umlu olmasıdır. İnsanlar anla ab ld kler  ve empa   

kurab ld kler  h k  elere cevap vermek ed r. Dola ısı la markalar,  üke  c ler n 

kend n   ansı ab lmeler ne ve marka h k  es nde kend ler nden bir 
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Mesaj 
Grafik, görsel ve 

anlamsal  asarım 

 er kanal için 

a anmı  unsurlar 

 eb sa fası 
Çevrimiçi reklamlar  aber bül eni 

Mü  eri servisi 
E-posta 

Sosyal medya 

3.ADIM 

Yüz  üze ve çevrim içi 

is ikrarlı  ve  amamla ıcı 

uygulamalar 

Çoklu Kanal Format İçerik 

Markanın Temel Değerleri Marka Ki iliği 

Marka Mirası ve Tarihi 

 e ler bulabilmelerine  mk n  anımalıdır (Ba da  ve Ata, 2020: 550). Bu doğrul uda 

h k  en n hedef kitlede empati ve anla ı  yaratabilmesi için kül ürlerarası farklılıklar 

d kka e alınmalıdır (Akgüç Çe  nka a 2017). Ek olarak h k  eler, markalar  arafından 

b rden fazla kanal aracılığı la ak arılmalıdır. Bu sa ede marka h k  eler n n 

derinle mesi, karak er geli iminin ve inandırıcılığın ar  ırılması mümkün olmak adır 

( illiams, A wal ve Br son, 2020). Tüm bu hususlar doğrul usunda markalar 

 arafından h k  ele   rmen n  asarlanması belirli bir çerçeve doğrul usunda 

gerçekle  irilmelidir. Aim  (2021)  ap ığı ara  ırmada bu çerçeve i üç adımda 

açıklamak adır. İlgili adımlar Şekil 2.4’ e  er almak adır. 

 

 
Şekil 2.4: Marka   k  ele   rme S ra e   Çerçeves  

Kaynak: Aim  (2021) 

 

Şek l 2.4’ e ver len çerçevede markaların  lk adımda  apması gerekenler marka 

m rasını ve  ar h n  anla an, marka k   l ğ n  ve  emel değerler n   çeren özgün ve 

 nandırıcı b r h k  en n olu  urulmasıdır. İk nc  adımda  se olu  urulan h k  en n 

içeriğine ve forma ına karar ver lmes n n  anı sıra h k  en n ak arılacağı her bir kanal 

için u gun içeriklerin olu  urulması gerekmek edir. Üçüncü adımda ise sa ı  

mağazaları, mü  eri servisleri, web sa faları, sos al med a, di i al reklamlar, haber 

bül enleri, e-posta zincirleri gibi kanallarda h k  eden üre ilen içeriklerin is ikrarlı ve 

birbirini  amamla ıcı biçimde u gulandığından emin olunmalıdır. Gilliam ve 

1.ADIM 

Bağlan ılı,  inandırıcı 

ve özgün bir h k  en n 

 anımlanması 

2.ADIM 

Güçlü ve bü ünle  k b r 

h k  ele   rme 

stratejisinin 

tasarlanması 
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E kile im 

İçerik Zamanlama 

Tüke ici le bağ 

kurmak 

Tüke ici i ikna 

etmek 

Tüke ici i 

bilgilendirmek 

Fla herl  (2015)  arafından olu  urulan h k  ele   rme sürec ne Şek l 2.5’ e  er 

verilmi  ir. 

 

Hik ye Anlatmak 

için Nedenler Anlatılan Hik yenin 

Özellikleri 

 

Hik yenin Etkinliği 

Anla ı ile Tüke ici e 

Ula abilme 

 
Tüke icinin 

İkna ı Sezmesi 

 

 

Şekil 2.5:   k  ele   rme Sürec  Model  

Kaynak: Gilliam ve Flaherty (2015) 

 

Şekil 2.5’e göre anla ılan h k  eler  üke ici i ürün veya hizmet hakkında daha etkili 

biçimde bilgilendirmek,  üke ici i sa ın alma a ikna e mek ve a  üke ici le bağ 

kurmak amacı la kullanılmak adır.   k  eler n zamanlamasının iyi olması, e kile im 

içermesi ve içeriğinin marka ve hedef ki le ile u umlu olması özelliklerini  a ıması 

gerekmek ed r. Anla ılan h k  eler n e k nl ğ  ar  ıkça  üke  c lerde ba ka bir dün a a 

ı ınlanma e kisi  ara mak adır, e kinlik dü  ükçe  üke iciler h k  eler n arkasındak  

 kna amacını görmek ed r. Bu durum  üke  c n n gözünde marka h k  es n n 

samimiyetine olan inancın zedelenmi  olduğunu gös ermek edir. 

  k  eler, marka a  l  k n b lg ler n  üke  c ler n ha al gücünü harekete geçirebilecek 

bir formda ak arılmasını sağlamak adır (Pulizzi, 2012).   k  ele   rme marka a kar ı 

sevginin olu umunda, ar ı ında ve  e vikinde e kili olmak adır. Tüke iciler marka 

h k  es ne aktif biçimde ka ılıp kendi h k  eler n   ara  ıklarında marka sevgisine 

ili kin davranı ların pozi if biçimde ar  ığı görülmek edir (Dias ve Cavalheiro, 2022). 

  k  ele   rme markaya ve  üke iciye fayda sağlamanın  anı sıra kül ürün 

sürdürüleb l rl ğ  açısından da fa dalı görülmek ed r. Kolek  f m rasın h k  eler 

aracılığı la somu  bir biçimde ak arılmasını sağlamak adır (Benjamin, 200 ). 

Dola ısı la doğru b r h k  ele   rme s ra e  s , deneyim pazarlamasında  üke ici i 

dene imin içine çekmek ve değer  ara mak için önemli bir araç olarak 

görülmek edir. 
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2.3. Deneyim Pazarlamasında H k yeleşt rme 

 
  k  eler n deneyimleri daha anlamlı hale getirebilmesi sayesinde (Williams, Atwal 

ve Br son, 2020) dene  m pazarlaması  akla ımını ben mse en markalar  arafından 

h k  ele   rme u gulamalarının kullanması avan a lı görülmek ed r. Deneyim 

pazarlamasında h k  eler  üke  c  e ak arıldığında markanın ve  üke  c n n birlikte bir 

değer  ara ab lmes ne olanak sağlamak adır. Faka   üke  c n n h k  en n içine 

çekilebilmesi için dene imin bir akım özelliklere sahip olması gerekli görülmek edir. 

Bunlardan ilki, dene imin hazla ili kili bir ürün ve a hizme  üzerinden 

gerçekle mesidir. İkincisi ise sunulan dene imin,  üke ici i gündelik ru inden 

kaçırabilme özelliği  a ımasıdır (Mossberg, 2008). Sıra dı ı dene imler kapsamında 

ak arıldıklarında h k  eler,  üke iciler için farklı bir dün anın kapısını aralamak adır. 

Bu h k  eler  üke iciler arasında ağızdan ağıza haberle me i  e vik etmenin  anı sıra 

markanın, med a  arafından ilgi görmesini de sağlamak adır (Mossberg ve Eide, 

2017).   k  ele   rmen n deneyimler kapsamında kullanıldığı örneklere a ağıda yer 

verilmi  ir. 

Tarihi alanların  anı ımında h k  ele   rmen n olumlu e k s  b r ba ka çalı ma ile 

kanı lanmı , bu çalı mada h k  eler n  ar h  alanların çek c l ğ n  ar  ırdığı 

görülmü  ür. Ziyaret edilen tarihi alanın kendine özgü h k  es n n, kolay anla ılır ve 

ilgi çekici olması  ekrar zi are  ve  avsi e e me davranı ını  e vik e mek edir (Yang, 

2018). 

Des  nas on pazarlamasında h k  ele   rmen n, des  nas on k ml ğ n  ve 

çekiciliklerini içeren mesa ları ak armanın bili sel ve e kili bir  olu olarak ifade 

edilmek ed r. Bu alanda h k  eler n b rden fazla  le    m kanalı la  le  lmes  ve 

des inas onda bulunan  üm pa da ları içine alan bü üncül bir  apıda olması gerek iği 

vurgulanmak adır. Bu sa ede  uris lerde memnuni e  ve des inas on sadaka i 

sağlanabilmek edir (Youssef, Leicht ve Marongiu, 2019). 

  k  ele   rmen n kullanıldığı b r d ğer alanın  se rehberl   urlar olduğu 

görülmektedir.   Tur   rehberlerinin,   meka nlara   veya   nesnelere   ili kin   bilgileri 

h k  ele   rme ile ak arımı tur grubunda merak u andırılmasına, bölge ile daha güçlü 

bağlar kurulmasına ve dene imin ha ırlanabilir olmasına fa da sağlamak adır (Çınar 

ve Toksöz, 2020). 



20  

Sağlık  urizmine ka ılan  uris lerle  apılan bir ba ka çalı ma a göre  h k  ele   rme 

içeriğinin ke if verici olması, açıkla ıcı olması ve du gusal unsurlar içermesi, 

 uris lerin güven ve davranı sal ni e lerini olumlu  önde e kilemek edir (Kim, Song 

ve Shim, 2020). 

Amer ka’da  er alan bu  k  çk  markalarının h k  ele   rme   anlamlı ve değerl  bir 

dene im  asarlamak amacı la  edi farklı  ema e rafında kurguladığını ifade e mi  ir. 

Bu ik,  enilik, nesil, köken, mi ,  öhre  ve  ahsil edilebilirlik olarak  espi  edilen bu 

 edi  ema hem i levsel hem de du gusal unsurlar içermek edir ( illiams, A wal ve 

Bryson, 2020). 

Tur zm dene  m nde h k  ele   rmen n kullanımına  l  k n b r ba ka ara  ırma ise 

bahçe  ur zm  kapsamında A a ürk Arbore um’unu z  are  eden  ur s ler n ka ılımı  le 

gerçekle   r lm    r. Ara  ırmada ağaçlara  l  k n  lg  çek c  h k  eler n deneyim 

kali esini ve  uris lerin davranı sal ni e lerini olumlu  önde e kilediği or a a 

çıkmı  ır ( a darova, 2021). 

 
2.4. Şarap Tarihi ve Kültürü 

 
Şarap “   ç   n ı  v       ç   n   ı      ü ü ün v    ü ü   ı  sının   ıs  n 

veya tamamen alkol fermantasyonu il         i  n  h    n g  ç          i    ı %9 

i   %15    sın          n    ğ  fi i             ö  n is i   s i i    ı  ı        

   ı    ı  ü ün” olarak  anımlanmak adır (Türk Gıda Kodeksi Şarap Tebliği, 

2009). Tebliğ doğrul usunda ürünün  arap olarak ni elendirilebilmesi için ‘Vi is 

Vinifera’ asma  üründen ve a bu  ür içerisinde  er alan çaprazlamalardan elde 

edilmesi gerekmek edir. Şarap üre iminde çe i li kali e ölçü leri  er almak adır. 

Bunlardan ilki üzümün  e i  iği çevre i  anımla an ‘ erroir’dır. Türkçe  öre/bölge 

anlamına gelen ‘ erro r’ kavramı bölgen n  oprak  apısı,  opograf k özell kler , 

 kl msel özell kler, su- oprak  l  k s , güne  alma m k arı, rüzg r  önü ve hızı gibi 

birçok fak örden olu mak adır (Ka a, 2017). Diğer kali e unsuru üzümün cinsidir. 

Üzüm cinsinin  eker oranının  üksek olması, aroması ve  anen özellikleri  arabın 

kali esi üzerinde e kili olmak adır (Elmas, 2020  13). Bir sonraki kali e unsuru ise 

vinifikas on adı verilen üzümün hasadından  arap haline gelene kadarki süreçlerin 

 öne imini kapsamak adır (Ka a, 2017). 
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Şarap üre iminin a amaları üzümün  e i  irilmesinden ba lamak adır. Üzüm bağına 

gös erilen özen üre ilecek  arabın kali esini belirlemek edir. Asi  oranının dü  üğü, 

 eker oranının ar  ığı olgunluk sevi esinde üzümler  oplanır.  asa  adı verilen bu 

i lemden sonra üzümler saplarından ve  aprak, çöp gibi is enme en maddelerden 

a rılır. Bu a amada kırmızı ve be az  arabın üre imi birbirinden a rılmak adır 

(IWSA, 2023a; IWSA, 2023b; UWEA; 2023; Vincarta, 2019). 

 Beyaz şarap üretiminde; hasa  sonrası a ıklanan ve üzümler ezilir. Be az 

 arap elde edilirken üzümün kabuğuna ih i aç du ulmaz. Bu sebeple ikinci 

a ama ezilen üzümlere presleme i lemi u gulanmasıdır. Bu sa ede üzüm 

kabuğu fermen as ondan önce uzakla  ırılmı  olur. Elde edilen üzüm 

su unun (üzüm  ırası) fermen as on i lemi ba la ılır. Üzümdeki  ekerin 

ma a sa esinde alkole dönü  üğü bu i lem be az  arapların aromasını 

korumak amacı la dü ük sıcaklık a gerçekle  irilir. Fermen as on 

i leminden sonra  arabın is ikrarlı dü ük sıcaklık a bekle ildiği s abilizas on 

i lemi gerçekle  irilir. Bu i lemle asi   ar arın uzakla  ırılması sağlanır. 

Farklı  ür üzümlerin birbiri ile karı  ırılması ile elde edilen kupa   arap 

üre ili orsa  araplar bu a amada birbiri ile karı  ırılır. Daha sonra paslanmaz 

çelik  anklarda ve a me e fıçılarda olgunla  ırma süreci ba la ılır. 

Olgunla  ırma sonrasında safla  ırma ve fil ras on i lemi gerçekle  irilir. Bu 

i lemde  arabın içerisinde  er alan  üm  anecikler ben oni ,  umur a akı 

ve a  ela in  ardımı la dibe çök ürülerek bir fil reden geçirilir. Bu i lemden 

sonra  arap  i elenerek sa ı a hazır hale gelmektedir. 

 Kırmızı şarap üretiminde;  ıkanmı  üzüm  aneleri fermen as onun 

ba laması amacı la di liler arasından geçirilerek ezme i lemi 

gerçekle  irilir. Bu i lemden sonra alkol fermen as onu i lemi ba la ılır. 

Fermen as on sonrasında presleme i lemi gerçekle  irilerek üzüm su u elde 

edilir. Kırmızı  arap  apılırken malik asi in lak ik asi e dönü  ürüldüğü 

malolaktik fermentasyona ba vurulur. Bunun  anı sıra kırmızı  arap 

 apımında üzümler maseras on adı verilen üzümü kabuklar ile bekle me 

i lemine  abi  u ulur. Kupa   apılacak ise bu a amada birle  irilir. Daha 

sonra olgunla  ırma, fil ras on ve  i eleme a amaları gerçekle  irilerek 

 arap son halini almak adır. 
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 Roze şarap üretiminde; a amalar kırmızı  arap  apımı ile benzerlik 

gös ermek edir. Fermen as onun daha dü ük sıcaklık a  apılması ve 

maseras on a amasının kısa  u ulması,  arabın pembe renk almasını 

sağlamak adır (I SA, 2023c). 

Şarap  üzüm çe idine ve ürüne (kırmızı, be az, roze vb.) göre deği en üre im 

me o ları, saklama ve  üke im ko ullarına sahip ir. Bunun  anı sıra  arabın  ürüne ve 

 üke ildiği bölge e göre deği iklik gös eren sunum ri üellerine ve  emek 

e le melerine ras lamak mümkündür. Şarap ba lı ba ına bir kül üre sahip ir ve bu 

durum  arabın bir s a ü sembolü olarak görülmesine de sağlamak adır (Yıldız ve 

Güner  79). Şarap üre iminin ve  üke iminin köklü bir kül üre sahip olu u bağcılığın 

ve  arapçılığın dün a üzerinde eski e uzanan  arihi ile ili kilendirilmek edir. Dün a 

üzerinde bağcılık  arihinin M.Ö.   00  ılına da andığı dü ünülmek edir. Bu  arih e 

Gürcis an’da  abani asma Vi is S lves ris’ en evcil asma Vi is Vinifera’ a 

geçildiğini gös eren bulgulara ras lanmı  ır. Şarap üre imine dair en eski bulgulara 

bakıldığında ise M.Ö. 5400  ıllarında İran’da  er alan Zagros Dağları’nda üzümden 

 arap üre ildiği dü ünülmek edir (Vino olia, 2023). M.Ö. 3100’lü  ıllarda An ik 

Mısır’da  arap üre ildiği ve kilden üre ilen çif  kulplu kaplarda saklandığı 

bilinmek edir. Anı  mezarların duvarlarında üzümlerin  oplanıp  araba 

dönü  ürüldüğünü  asvir eden imgeler  er almak adır. Bu dönemde kanı anımsa ması 

sebebi le  arabın dirili   anrısı ‘Osiris’in kanını  emsil e  iği dü ünülmü , çe i li dini 

ri üellerde  araba  er verildiğine dair kanı lara ras lanmı  ır ( agan, 2020). Şarap 

üre iminin Mezopo am a bölgesinde geli  iği ve Akdeniz üzerinden M.Ö. 2000’li 

 ıllarda Yunanis an’a, M.Ö. 1000’li  ıllarda İ al a’ a, M.S. 100’lü  ıllarda Kuze  

Avrupa’ a ve M.S. 1500’lü  ıllarda Amerika’ a  a ıldığı dü ünülmek edir 

(Kocaadam ve Acar Tek, 2016). 

Yunan mi olo isinde Zeus ve Semele’nin çocuğu Dion sos’un bağbozumu,  arap ve 

eğlence  anrısı olması,  arabın kül ürel önemine a ıf a bulunmak adır. Mi olo ide 

Dion sos henüz  edi a lıkken bir ada a sürgün edilir  burada  arap  apımını 

ke feder. Yunan mi olo isinde  arabın  alnızca ke if verici bir içki değil sağlık ve 

ile i im rolünü de ak arma ı üs lenen Dion sos aracılığı la  araba verilen önem,  ek 

 anrılı dinlerde de önemli bir kül ürel sembol  a ımı  ır (Mer ol ve Keskin, 2022  18). 

Tevra ’ a  asvir edildiğine göre Nuh pe gamber Bü ük Tufan sonrası Ağrı Dağı’nda 
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üzüm  e i  irerek bu üzümlerden  arap üre erek sarho  olmu  ur (Yankı, 2015). M.S. 

400’lü  ıllarda Roma’nın çökmesi sonucunda bağcılık ve  arap üre imi Avrupa’da 

sek e e uğramı  ır.  ıris i anlık a ku sal kabul edilmesi sa esinde  arap bu bölgede 

 erini koru abilmi  ir. Roma İmpara orluğu’na bakıldığında  arabın bir s a ü 

sembolü olduğu bilinmek edir. Üzümün posası la üre ilen ‘posca’ olarak adlandırılan 

ucuz ve alkolü dü ük  arabı askerlerin  bal ka ılarak üre ilen ve ‘mulsum’ olarak 

bilinen daha kali eli  arabı asillerin  üzümün  e i  iği  erin ( erroir) belli olduğu 

‘falernum’ isimli üs  kali e  arabın ise krallar  arafından  üke ildiği bilinmek edir 

(Ocak, 2022). 

Şarap sahip olduğu üre im a amaları, kül ürel mirası ve  arihi geçmi i ile karma ık 

bir üründür. Bu karma ık  apının içerisinde sos al s a ü açısından barındırdığı 

anlamlar, hedonik özelliği, sağlık açısından paradokslu bir konumda  er alması gibi 

konular  arabın sa ı  ve  üke im süreçlerini daha karma ık hale ge irmek edir. Bu 

doğrul uda  arap markalarının pazarlama faali e lerini i i planlaması gerekmek edir 

(Ma ei, 2014). Şarap, sembolik değeri  üksek olan bir ürün olması sa esinde kül ürel 

açıdan  üksek bir s a üde konumlandırıldığında önemli ölçüde daha  üksek fi a lar 

ile pazara sunulabilmek edir (Becker , Rössel ve Schenk, 2017). 

 
2.5. Şarap Sektörü ve Şarap Turizmi 

 
Şarap pazarında üre  c ler n k rını b rkaç fak ör bel rlemek ed r. Bunlar  ürünün 

 üke ici gözündeki değeri, üre iciler arasındaki rekabe in bo u u ve  arap üre imi ile 

 edarik zincirinin farklı a amalarında görev alan firmaların pazarlık gücü olarak 

sıralanmak adır ( all ve Mi chell, 2008  43). Şarap pazarının makro çevresi Şekil 

2. ’da  er almak adır. 
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Sos al ve Kül ürel Trendler 
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Tüke iciler Firma 
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Mü  eriler ÜRÜN Tedarikçiler 

 

 
 

Pa da lar 

 

 

Kurumsal  Düzenlemeler                                    Fiziksel Çevre 

Teknoloji 

 

Şekil 2.6: Şarap Sek örünün Makro Çevresi 

Kaynak: Hall ve Mitchell (2008) 

 

Şekil 2. ’ a göre makro çevredeki iç e kenler endüs ri çevresi olarak  anımlanmak a 

ve bu çemberin merkezinde üre icinin kendisi ve ürün  er almak adır. Çemberin 

içerisinde  üke iciler (mü  eriler), rakipler,  edarikçiler ve pa da lar  er almak adır. 

Dı  çevrede ise  eknolo ik fak örler, fiziksel çevre, kurumsal düzenlemeler, sos al ve 

kül ürel  rendler ile uluslararası, ulusal ve bölgesel ekonomik fak örler 

bulunmak adır. Şarap üre icileri iç ve dı  çevrede  er alan  üm fak örleri i i analiz 

e melidir. Şarap üre icileri çoğu senar oda hem rekabe  e mek e hem de i birliği 

 apmak adır. Bu durum özellikle bu ik  arap üre icileri için geçerlidir. Bu üre iciler 

kendi  araplarını sa mak için rekabe  içerisine girmek e faka  bölgesel pazarlama 

faaliyetleri, bilgi ve dene im pa la ımı, i hala  için ula ım masrafları gibi konularda 

bölgedeki diğer üre icilerle i birliği içerisinde  er almak adır. 

Şarap üre iciliğinin  arap  urizmine doğru geni lemesi markalar için çe i li fırsa lar 

 ara mak adır. Bunlardan ilki  arap üre  m n n  apıldığı kırsal alanlarda  ur zm n 

gel   m  bölge  ç n ekonom k ve sos al kalkınma a  mk n vermek ed r. İk nc s  

uluslararası ve ulusal  urizm hareke liliğini ar  ırarak bu hareke liliğin  üm  ıla 

 a ılmasını sağlamak adır. Bunun  anı sıra  arap  urizmi, bu faali e lere ka ılan 

üre ici e sa ı larını ar  ırmak için ek bir dağı ım kanalı sunmak adır (Char ers ve Ali- 

Knigh , 2000). Şarap  urizminde  alep geli iminin sebeplerinden biri,  arap üre imi 
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ile öne çıkan bölgelerin ve  arap üre im  erlerinin genellikle es e ik açıdan ho  

olmasıdır. Bunun  anı sıra bu bölgelerin üzüm  e i  irilen alanlar olması, senenin 

bü ük kısmında iklimin ve hava ko ullarının ılımlı olması anlamına gelmek edir. Bu 

durum da bölgelerin çekiciliğini ar  ırmak adır (Robinson, 1994  980). 

Dün a Turizm Örgü ü (UN TO, 2023)  arafından  arap  urizmi, gas ronomi 

 urizminin bir al   ürü olarak sınıflandırılmak adır. Şarap  urizmi   uris lerin üzüm 

bağlarını ve  arap üre im  erlerini  arap  adımı,  üke imi ve/ve a sa ın alma 

amaçları la zi are  e meleri olarak  anımlanmak adır. Şarap üre ilen bir bölgenin 

özelliklerini dene imlemek  arap  urizminin ana mo ivas onu olarak kabul 

edilmek edir ( all vd., 2009  150). Bunun  anı sıra ha a   arzı, dene im, eği im, 

sana ,  arap ve  emek  adımı ve  arap sa ı ı  arap  urizminin unsurları arasında  er 

almak adır (Char ers ve Ali-Knigh , 2002). Şarap  urizminde ka ılım kararı genellikle 

dür üsel olarak alınmak adır ve süreç içerisinde  uris  davranı ları hedonik unsurlarla 

 önlendirilmek edir (Bruwer ve Rueger-Muck, 2019). 

Şarap üre imi ve  arap  urizmi endüs ri el anlamda iki a rı uç a  er almak adır. 

Şarap üre iciliği, ürün pazarlaması faali e leri ile  öne ilirken  arap  urizminde 

dene im pazarlamasına ba vurulması gerekmek edir. Sa ı   emelli bir anla ı a sahip 

olan  arap üre icileri çoğu zaman sa ı  kanallarını ve mik arını ar  ırmak amacı la 

 arap  urizmine  önelmek edir. Bu  önelim sürecinde hizme   emelli bir anla ı  

benimsenmediği sürece sunulacak dü ük kali eli hizme , sa ı ları ar  ırmak  erine var 

olan ve po ansi el  üke icinin algı ve davranı larına zarar verecek ir ( urburgh ve 

Friend, 200   2 5). Bu doğrul uda  arap  urizmi dene imi, Pine II ve Gilmore (1998) 

 arafından geli  irilen dene im pazarlaması anla ı ı ile  öne ilmelidir. Şarap 

turizmine ka ılan  uris lerin is eklerine  önelik bir  urizm dene imi  ara mak 

amacı la es e ik, eğlence, eği ici ve kaçı çı unsurlar içeren  arap  urizmi dene imleri 

 ara ılmalıdır.  er bir dene im bo u unun  arap  urizmi kapsamında unsurları 

(Quadri-Felitti ve Fiore, 2013): 

 Estetik: Şarap e rafındaki manzara,  arap üre im  eri,  adım  eri, sa ı  

nok ası ve bağların dekoras onu,  arap ro ası e rafındaki  abela ve i are ler  

 Eğlenceli: Şarap e kinlikleri, bağda rehberli  arap ve  adım e kinlikleri, 

 arap  emalı kül ürel etkinlikler; 
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 Eğitici: Şarap ve üre imi hakkında kurs ve eği imler,  arap kül ürü hakkında 

bilgilendirmeler,  arap  arihi hakkında bilgilendirmeler; 

 Kaçışçı: Şarap üre im süreçlerine ka ılım, rehberli  arap bağı  urları,  arapla 

birle  irilmi  spor if e kinlikler ( ürü ü , bisikle   uru vb.)  eklinde 

sıralanmak adır. 

Bü üncül bir dene im olu  urabilmek için sıralanan unsurların birkaçının ve a 

hepsinin birlik e  arap  urizmi dene iminde kullanılması fa dalı görülmek edir. Bu 

deneyimsel unsurların hangisinin ne ölçüde  arap  urizmine en egre edilmesi 

nok asında ise önce bölge i zi are  eden  arap  uris inin özelliklerinin belirlenmi  

olması gerekmek edir (Pikkemaa  vd., 2009  Yuan vd., 2008). Şarap  uris lerinin 

demografik olarak sınıflandırılmasının,  urizm mo ivas onlarını ve beklen ilerini 

çözümlemek açısından  e erli olmadığı görülmü  ür A nı demografik özelliklere 

sahip olan faka   araba  önelik ilgi,  arap  üke im ru inleri ve  arap hakkında sahip 

olunan bilgi açısından farklılık gös eren  arap  uris lerinin,  arap  urizmine kar ı 

algıları ve davranı ları da farklıla mak adır (Bruwer vd. 2013). Şarap  uris i,  araba 

olan ilgisine göre be  farklı ka egori al ında sınıflandırılabilmek edir. Bu ka egoriler 

Çizelge 2.4.’ e  er almak adır. 

 

Çizelge 2.4: Şarap Turis i Profilleri 
 

Kategori Şarap Turistinin Temel Özellikleri ve Şarap Turizmi Davranışları 

 
Şarap 

aşığı 

-Şarap eği im ve  adımlarına ka ılma a eğilimlidir,  arap ile ilgili med a ı  akip 

eder. 

-Şarap  urizmi ak ivi elerine sa ın alma,  a ma ve bilgi alma amacı la ka ılır. 

-Şarap ve  emek e le mesi ile ilgili bilgileri önemser. 

Uzman 
-Şarap a ığına benzer özellikler gös erir faka   araba ili kin eği im alma eğilimi ve 

is eği daha  üksek ir. 

 
Şarap 

meraklısı 

-Daha önce  arap  adımına ve  araphane zi are ine ka ılmı  olma ih imali 

 üksek ir. 

-Şarapla e le  irilen  emekler bu  uris  için diğer  uris lere göre daha önemsizdir. 

-Şarap eği imine ilgilidir özellikle saklama ko ulları ve  ıllandırma ile ilgili bilgi 

edinme i önemser. 

 

Şarap 

acemisi 

-Daha önce  arap  adımına ka ılmı  olma ih imali dü ük ür. 

-Şaraphane zi are i amacı ne  değildir. 

-Şarap  adımına önem vermez. 

-Sunulan  emekleri  araba göre daha fazla önemser. 

-Tur ile ziyareti tercih eder. 

İzleyici 
-Şaraba ilgisi olmadan  arap  urizmine ka ılır. 

-Şaraphane i zi are  e me e karar veren bir grubun ka ılımcısıdır. 

Kaynak: Charters ve Ali-Knight (2002), Hall (1996), Hall ve Mitchell (2008) 
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Şarap  uris ini  araba olan ilgisi ve  urizm dene imi içerisindeki davranı larına göre 

sınıflandırıldığı Çizelge 2.4,  arap  uris inin amaçlarını, beklen ilerini ve bu 

beklen ilerin nasıl daha e kili kar ılanabileceğine  önelik fikir edinilmesini 

sağlamak adır. Bu sa ede  arap markaları sundukları dene imi  uris lerin amaç, ilgi 

ve beklen ilerine göre  ekillendirebilecek ir. 

Şaraba dair ilgi ve bilgi düze i ar  ıkça  arap  uris lerinin sıra dı ı ve ke fedilmemi  

 arap bölgelerini zi are  e me e daha açık olduğu, faka  bu düze  azaldıkça 

 uris lerin risk almak an çekinerek bilinen ve sık zi are  edilen des inas onları  ercih 

etme eğilimde olduğu görülmek edir ( arsán i ve  l dik, 2022). Bir ba ka 

çalı mada  arap  urizmine ka ılan  urislerin dene imi algıladığı değeri ve aldıkları 

 a mini peki  irmek için gerekli birkaç elemen  or a a konulmu  ur. Bunlar ka ılım, 

hazcılık, anlamlılık ve bilgi,  erel kül ür, özgünlük,  adım ve nos al i olarak 

sıralanmak adır. Şarap  urizmi dene imini  enilikçi ve  ara ıcı ak ivi eler e rafında 

 ekillendiren,  uris lerin ka ılımını  e vik eden,  eni  e ler öğre en,  erel  emekleri 

ve  erel  arapları e le  iren, kül ürel ve  arihi değerleri dene ime en egre eden  arap 

markaları  arap  uris leri için ha ırlanabilir ve  a min edici dene imler 

olu  urabilmek edir (Crespi-Vallbona ve Mascarilla- Miró, 2020). Bunun  anı sıra 

turistlerin deneyimden elde ettikleri i levsel fa da ve dene imi sunanlara kar ı 

du ulan güven ar  ıkça algılanan dene im kali esi ar mak adır. Dene im kali esinin 

ar ı ı ise dene im çık ılarında marka  a mini, marka sadaka i ve marka savunuculuğu 

davranı larını olumlu  önde e kilemek edir (Fernandes ve Cruz, 2016). 

Şarap  urizmi faali e inde  er alan i le meler,  arap  uris lerinin  emel olarak  arap 

için geldiği dü ünüldüğünde öncelikle sunulan  arabın kali esinden emin olmalıdır. 

Bunun  anı sıra sa ı  ve  adım süreçlerinde  er alan personelin cana  akın ve bilgi 

sahibi olmasına özen gös erilmelidir (Ge z vd., 1999). Şarap  urizmi dene imi 

planlanırken bir diğer dikka  edilmesi gereken nok a ‘winescape’ olarak ifade 

edilmek edir. Şarap pe za ı olarak Türkçe’ e çevrilen ‘winescape’ ifades   arapçılık 

ve  arap  ur zm n  bağ or amında bü ünle   ren mek nsal alanın  üm özell kler n  

ifade e mek edir. Bu özellikler bölgedeki müze, mimari  apı, manzara, iç 

dekoras onu ve planı, iklim, hava  ar ları, hi  en ko ulları,  erli halkın ve servis 

personelinin  avrı ve bilgisi gibi sos al, kül ürel, doğal ve al  apısal unsurları 

içermek edir (Bruwer ve Gross, 2017).  a ırlanabilir ve  a min edici bir  arap  urizmi 
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dene imi için  alnızca  arap üre icisi  arafından olu  urulan  adım ve sa ı  alanlarının 

 e erl  olmadığı anla ılmak adır. Bölgen n somu  ve so u  karak er s  k özell kler  

 arap  ur zm  dene  m ne d h l ed lmel d r (Bruwer ve Rueger-Muck, 2019). Şarap 

markaları bölgenin  arihi, kül ürel, doğal ve sos al unsurlarını i i incelemel  ve 

bunları  arap  ur zm  dene  m   le  ansı malıdır. Bu unsurların d h l ed lmes   arap 

markasının farklıla masını ve rekabe  avan a ı kazanmasını sağlamak adır ( illiams, 

2001). Bir bölgedeki  arap  urizminin  anı ımında  er alan fak örler  emel, 

zenginle  irici ve  ardımcı hizme ler  eklinde üç ka egoride sınıflandırılmı  ır. Bu 

fak örler Şekil 2.7’de sunulmak adır. 

 

 

2.7: Şarap Bölgesinde Temel, Zenginle  irici ve Yardımcı  izme ler 

Kaynak: Byrd vd. (2016) 

 

Şekil 2.7’ e göre  arap markalarının  arap  uris ini çekebilmek için ilk odaklanması 

gereken nok anın  emel fak ör olan  arap ır. Temel olarak  arabın kali esine ve 

çe i liliğine önem verilmelidir. Şarap dene imini zenginle  irecek fak örler ise bu 

deneyimi dinlendirici, öğre ici ve eğlenceli bir ola a ve a ru inden kaçmak için bir 

fırsa a çeviren unsurlar olarak belirlenmi  ir. Üre im  erlerini, üzüm bağlarını zi are  

e mek,  arap eği imi almak,  adım  apmak, sos alle mek gibi unsurlar dene imin 

değerini ar  ırmak adır. Dı arıdaki halkada  er alan  ardımcı hizme ler ise ula ım, 

konaklama, rekreas on ve e kinlik hizme leri gibi  arap  uris inin daha sorunsuz bir 

dene im  a amasını sağlamak için gerekli hizme ler olarak or a a çıkmak adır. 
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Şarap  urizmi dene imine açısından ise sekiz ade  zenginle  irici fak ör  er 

almak adır. Bunlar (Rober  ve Sparks, 200 )  

 Deneyimin özgünlüğü: Şarap  ur s ler  ‘gerçek’ ve ‘b r c k’ b r dene  m 

 a ama ı amaçlamak adır. Şarap üre  c ler n n gerçek h k  eler , bölgenin 

özellikleri ba ka bir  erden alınama acak  öre e özgü üzümler gibi 

 erelliği vurgula an unsurlar  arap  urizmi dene imini zenginle  irmek edir. 

 Paranın karşılığı: Dene imin harcanan para a değer olduğunun 

hissedilmesi  arap  urizmi dene imini zenginle  iren bir diğer fak ördür. Bu 

durumda dikka  edilmesi gereken paranın kar ılığını almak ile anla ılmak 

is enenin ucuz fi a lı bir alı veri  olmamasıdır. Şarap  urizmi dene iminde 

fi a landırma faali e leri, is enen paranın kar ılığına denk gelecek kali eli 

ürün ve hizme  sunulması ile gerçekle  irilmelidir. 

 Servis ile etkileşim: Şarap  urizmi dene iminin olu  urulmasında  arap 

üre icisi ve personeli ile kurulan doğrudan ile i im önemli görülmek edir. 

Bu ile i imin kali esi  arap  uris lerinin  ekrar zi are  ni e lerinde doğrudan 

etkili olmak adır. 

  ek n ve çevres : Şarap  urizmi dene iminin gerçekle  iği  er ve çevresinde 

 er alan doğal unsurlar,  arap  ur s  n n hem z  are  kararında hem de 

dene  m n n zeng nle mes nde e k l  olmak adır. Bu bağlamda  arap 

üre  c ler   arafından mek na doğal unsurların en egre ed lmes , atmosferin 

düzenlenmesi gerekmektedir. 

 Sunulan ürünler: Şarap  urizminde sunulan  emel ürünün  arap olmasının 

 anı sıra dene im içerisinde ikincil ürünlerin sunumu  arap  uris lerinin 

beklen ileri arasında  er almak adır. Sunulan  araplar ile u umlu  erel 

pe nirler,  arkü eri ürünleri, me veler ve a  erel  emeklerin servis   le 

b rl k e  arap  emasına u gun ah ap, seram k ve a res m g b  el sana ları 

ak  v  eler  dene  me d h l edilmelidir. 

 Bilgi dağıtımı: Şarap  uris lerine sunulan dene imin ba  an sona sorunsuz 

biçimde gerçekle  irilebilmesi için  urizm faali e inin öncesinde ve 

esnasında  arap, bölge, dene imin a amaları, gerçekle eceği mek nlar 

konusunda de a lı bilgilendirmeler  arap üre icisi  arafından web sa fası, 

bro ür, hari a ve personel aracılığı la  apılmalıdır. 
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 Kişisel gelişim, öğrenim deneyimleri: Çoğu  arap  uris i için  apılan zi are  

sadece  arap sa ın almanın ö esinde  araba ve bölge e dair bilgiler 

edinmek ir. Bu bilgiler arasında üzümün ve  arabın du usal özellikleri, 

üre im  eknikleri, saklama ko ulları ve  üke iminin  anı sıra bölge e ve 

üre ici e dair  arihi ve kül ürel unsurlar  er almak adır. 

 Haz, yaşam tarzı: Şarap  uris leri,  a adıkları dene imi i  en ve  ehir 

ha a ından bir kaçı , kendini  ımar mak için bir fırsa , ru ini deği  iren, 

raha la an bir ak ivi e olarak gördüklerinde dene imleri zenginle mek edir. 

Bu doğrul uda  arap üre icilerinin konforu ve raha lığı ar  ıran unsurları 

deneyime entegre etmesi gerekmektedir. 

Ba arılı bir  arap  urizmi dene imi için bir diğer fak ör  emel al  apı unsurlarının iyi 

planlanmı  ve u gulanmı  olması gerekliliğidir. Şarap  uris lerinin zi are leri 

esnasında minimum çaba ile dene ime ula maları sağlanmalıdır. Bunun için i are  ve 

 ön  abelaları, bilgilendirici bro ürler, hari alar ve di i al u gulamalar i i 

 anımlanmalıdır ( urburgh ve Friend, 200   2 4). Şarap markasının ima ı  uris lerin 

 arap dene imine adım a  ığı andan i ibaren bü üncül biçimde  ansı ılmalıdır. Bu 

bağlamda belirlenen  asarım  eması ana ürün olan  arap ile u umlu olmalı ve ürün 

ambala ı,  adım ve sa ı  alanlarının dekoras onu, servis hizme leri ve ekipmanları 

gibi  üm elemen lere u gulanmalıdır (Carlsen, 2011). Bölgede faali e  gös eren diğer 

 arap markaları,  erel halk,  erel ve ulusal  öne im ile  üke icileri içeren  üm 

pa da larla olumlu ve e kili ili kiler kurulması,  arap markası için önemli 

görülmek edir (Fes a vd., 2020). Bir bölgede  arap  urizminin geli imi için  üm 

pa da ların des eği gerekmek edir (Ol ean ve Gabor, 2022). Şarap  urizmi 

kapsamında ke ifli ve ha ırlanabilir bir dene im edinen  üke iciler  arap sa ın alma, 

 ekrar zi are  e me ve  arap markasını diğerlerine  anı ma konusunda eğilim 

gös ermek edir (Bruwer vd., 2013). 

 

2.5.1. Dünyada şarap sektörü 
 

Şarap dün a üzerinde kurulan ilk u garlıklardan i ibaren sos al sis emler içerisinde 

kendine önemli bir  er edinmi  ir. Bunun  anı sıra  arih bo unca ekonomik 

sis emlerin içerisinde de önemli bir konumda  er almı  ır (Acar, 2020  2). 

Günümüzde  arap sek örüne bakıldığında dün ada üzüm bağlarının 2022  ılı 
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i ibari le 7,3 mil on hek arlık bir alana  a ıldığı görülmek edir. Sofralık, kuru malık 

ve a  araplık olmak üzere  üm amaçlar için  e i  irilen üzümleri kapsa an bu alanda, 

2021  ılına kı asla %0,4 oranında bir dü ü  görülmü  ür. Moldova, Türki e, 

İspan a, Ar an i ve Amerika bu dü ü  e e kili olurken Fransa,  indis an, Rus a ve 

Brezil a’da bulunan üzüm bağlarının  üze  alanının geni lediği görülmek edir (OIV, 

2022). Bu alanların ülkelere göre dağılımına Şekil 2.8’de  er verilmektedir. 

 

Şekil 2.8: Ülkelere Göre Üzüm Üre im Alanları 

Kaynak: OIV (2021a) 

 

Şekil 2.8’de belir ildiği üzere dün adaki üzüm bağı alanlarının  üzölçümü bazında 

ilk be  ülkenin İspan a, Fransa, Çin, İ al a ve Türki e olduğu görülmek edir. Bu 

ülkeleri Amerika, Ar an in, Şili, Por ekiz, Roman a ve  indis an izlemek edir. Şekil 

2.9’da ise dün ada  arap üre iminin geli imine ili kin veriler  er almak adır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Şekil 2.9  Dün ada Şarap Üre im Mik arının Geli imi 

Kaynak: OIV (2021a) 
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Şekil 2.9’a göre dün ada  arap üre iminde 2013 ve 2018  ıllarında  epe nok alarına 

ula ıldığı, özellikle 2019  ılında ise Covid-19 salgını sebebi le önemli bir dü ü  

 a andığı görülmek edir. 2020  ılında, 2019’a kı asla dün a genelinde üre im 

ar mı   faka  2021  ılı i ibari le daha az oranlı da olsa bir dü ü   a anmı  ır. 2022 

 ılında küresel üre imde 2021’e oranla  akla ık %1 dü ü   a andığı ve 258 mhl 

 arap üre ildiği raporlanmı  ır. 2022  ılında  a anan dü ü ün sebebi ise farklı  arap 

üre im bölgelerinde gözlemlenen kuru ve sıcak hava dalgasının erken hasada sebep 

olmasıdır (OIV, 2022). 

Dün a  arap i hala  ve ihraca ının 2021  ılında  oplam hacminin 113 mil on 

hek oli re olduğu ve 2020  ılı ile kı aslandığında %  oranında bir bü üme  a andığı 

belirlenmi  ir. Ticare in hacmi açısından en fazla  arap ihraç eden ilk üç ülkenin 23 

mhl ile İspan a, 22 mhl ile İ al a ve 15 mhl ile Fransa olduğu  en fazla  arap i hal 

eden ilk üç ülkenin ise 14 mhl ile Alman a, 14 mhl ile Amerika ve  ine 14 mhl ile 

İngil ere olduğu  espi  edilmi  ir. Gerçekle en küresel  icare in  oplam değeri ise 34,4 

mil ar avro olarak ka dedilmi  ir (OIV, 2021a). Tarihin en  üksek mik ardaki  arap 

 icare inin gerçekle  iği 2021  ılından sonra 2022  ılında  oplam 107 mhl hacminde 

 apılan küresel  icare  ile %5 gerileme  a andığı görülmü  ür.  acim kapsamında 

 a anan gerilemenin aksine  arap sek öründe 37,  mil ar avro değerinde küresel 

 icare  faali e i gerçekle  iği ve 2021  ılına kı asla  oplam  icare  değerinin %9 

oranında ar  ığı görülmü  ür. Bu değer ar ı ına en fazla ka kı sağla an ülkelerin ise 

Fransa, İ al a, Şili ve Amerika olduğu  espi  edilmi  ir. 2021  ılı değerlerine kı asla 

Fransa  araplarının 1,2 mil ar avro, İ al a  araplarının 717 mil on avro, Şili 

 araplarının 154 mil on avro ve Amerika  araplarının 148 mil on avro değerinde 

ar ı  olduğu gözlemlenmi  ir. Yüksek enflas on ve küresel  edarik zinciri kesin ileri 

sebebi le  arapların 2021  ılına kı asla or alama %15 oranında  üksek fi a la ihraç 

ve i hal edilmesine  ol açmı  ır (OIV, 2022). Ülkeler bazında  arap üre imine ili kin 

2021  ılına ai  rapor verileri ise Şekil 2.10’da sunulmak adır. 
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Şekil 2.10  Dün ada İlk 10 Şarap Üre icisi Ülke 

Kaynak: OIV (2021a) 

 

Şekil 2.10’a göre  arap üre iminde öncü ilk üç ülkenin İ al a, Fransa ve İspan a 

olduğu görülmek edir. Bu ülkeleri ise sırası la Amerika, Avus ral a, Şili, Ar an in, 

Güne  Afrika, Alman a ve Por ekiz izlemek edir. Dün ada  arabın pazar açısından 

Eski Dün a  arap üre icileri ve Yeni Dün a  arap üre icileri olmak üzere iki sınıfa 

a rıldığı görülmek edir. Fransa, İ al a, Por ekiz, İspan a ve Alman a Eski Dün a 

 arap üre icileri arasında  er alırken  Amerika, Avus ral a, Ar an in, Şili ve Güne  

Afrika Yeni Dün a Şarap üre icileri arasında  er almak adır (Pucke  e, 2023). Yeni 

Dün a  arap üre icileri ile Eski Dün a  arap üre icileri üre im biçimleri açısından 

birbirinden farklıla mak adır. Eski Dün a’da, çoğunlukla aile mirası geleneklerle 

bu ik üre im  apılmak adır. Yeni Dün a ülkelerinde ise son  eknolo i üre im 

 eknikleri ile dü ük mali e li ve daha kali eli  arap üre imi öne çıkmak adır (Saçlı ve 

Duman, 2020  223). Bunun  anı sıra Eski Dün a  arap üre icileri  üke iciler 

 arafından daha özgün algılanmak adır. Tüke iciler  arafından algılanan bu pres i li 

konum sa esinde Eski Dün a  arapları daha  üksek fi a lara alıcı bulabilmek edir. 

Faka  Yeni Dün a  araplarının üre iminde kullanılan  eknikler ve du usal özellikleri 

sa esinde geleneksel  arap üre icisi ülkelerin önüne geçebilecekleri dü ünülmek edir 

(Moulard, Babin ve Grifin, 2015). Eski Dün a  arap ülkelerinde  erroir önemli bir 

bile en olup  arap üre iciliğinin zengin bir  arihi ve kül ürel mirası bulunmak adır. 

Bu bölgelerde üre ilen  araplar çoğunlukla  umu ak bir aroma a ve dü ük alkol 

oranlarına sahiptir. Yeni Dün a  arap ülkelerinde ise  arap üre imi görece olarak 
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 eni bir uğra  ır. Dola ısı la bu bölgede üre ilen  araplar kül ürel bir sembole sahip 

olmamanın  anı sıra  erroir kavramı daha az öneme sahip ir (Regnerová ve  es, 

201 ). Faka   a  profili açısından daha cesur ve gövdeli  araplar Yeni Dün a  arap 

üre icileri  arafından üre ilmek edir (Vinepair, 2023). 

Eski Dün a ülkeleri arasında  er alan İ al a’da üre ilen  araplar kırmızı  araplar için 

Sangioese, Mon epulciano, Merlo , Primi ivo ve Barberra  roze  araplar için Pino  

Grigio ve be az  araplar için Trebbiano, Glera, Ca arra  o, Chardonna  olarak 

sıralanmak adır (İ al a Turizm Bakanlığı, 2022). Mik ar açısından dün ada birinci 

 arap üre icisi olmanın  anı sıra  arap çe i liliği açısından da öncüdür. Roma 

İmpara orluğu’nun çökü ünde önemli ölçüde dü ü e geçen bağcılık ve  arap üre imi 

Or a Çağ’ın sonlarında manas ırların bağcılık ve  arapçılık faali e lerini ele alması 

sa esinde geli mi  ir. Rönesans döneminde ise  eni denizcilik ro alarının or a a 

çıkması la İ al an  arapları en bereke li zamanlarını  a amı  ır. 1970’li  ıllarda 

bağcılık a  apılan devrim sa esinde İ al a  akla ık 50  ıldır dün adaki en önemli 

 arap üre icisi ülkelerden biri olarak anılmak adır (UNT O, 2021a). 

Eski dün a  arap üre icilerinden bir diğeri Fransa’da ise  arabın  arihi M.Ö. 500 

 ıllarına da anmak adır. Yüz ıllardır üre ilmesi ve  üke ilmesi sonucunda  arap, 

Fransız kül ürünün a rılmaz bir parçası olarak görülmek edir. Fransada 17 ade   arap 

bölgesi bulunmak adır ve bu bölgelerin her biri kendine özgü ro alara sahip ir. 

Fransa’da  e i  irilen en ünlü  araplık üzümler arasında Riesling, Musca , Pino  Gris, 

Pinot Noir, Merlot, Cabernet-Franc, S millon, Sauvignon, Chardonna , Chenin 

Blanc, Cabernet Franc, Syrah, Grenache, Cinsault, Rolle, Viognier, Cinsault ve 

Roussanne çe i leri  er almak adır (UNT O, 2021b). 

Dün anın üçüncü  arap üre icisi İspan a, bağcılık ve  arap üre iciliği açısından 

zengin bir kül ürel geçmi e sahip ir. Ülkede La Rio a Şarap Sava ı, Jerez ve 

Logrono’da  bağbozumu  fes ivali  gibi   arap   emalı  çe i li  kül ürel  ri üeller  h len 

 a a ılmak adır. Manzanilla, Fino, Amon illado, Tempranillo, Xarel·lo, Macabeu, 

Parellada, Garnacha Tin a ve Albariño üzüm çe i leri İspan a’ a özgü olup en ünlü 

 arap çe i leri arasında  er almak adır (UNT O, 2021c). 

Alman a’da ise  arap  apımının  arihi Roma dönemine da anmak adır. Uzun 

 ıllardır  arap üre iciliğinin  apıldığı ülke, üzüm  e i  iriciliğinin çoğunlukla Kuze  

bölgelerde gerçekle  irilmesi ve bu  e i  irme sezonunun uzun olması ile diğer 
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ülkelerden a rılmak adır. Bu sa ede üzümler  ava  olgunla arak me vemsi asidi e i 

korumanın  anı sıra  oprak aki mineralleri içine çekmek edir. Dola ısı la Alman a 

 arapları du usal açıdan farklıla mak adır. Zengin üzüm çe i liliğine sahip olan 

ülkede Riesling, Spä burgunder (Pino  Noir), Grauburgunder (Pino  Gris), 

 eißburgunder (Pino  Blanc), Müller-Thurgau, Pino  Blanc üzümlerinden üre ilen 

 araplar  oğunluk adır (UNT O, 2021d). 

Por ekiz  opraklarında  arap üre iminin M.Ö. 2000’li  ıllarda  apıldığı faka  Roma 

dönemi ile birlik e önem kazandığı bilinmek edir. 18.  üz ılda dün ada sınırlarla 

belirlenmi  ilk  arap bölgesinin (Duoro) Por ekiz  opraklarında  er alması Por o 

 arabını bir sembol haline ge irmi  ir. Por ekiz’in  erel  araplık üzümleri arasında 

Côdega do Larinho, Fernão Pires, Gouveio, Bas ardo, Tin a Roriz, Bical, Cerceal, 

Touriga Nacional, Malvasia Fina, Rabiga o, Síria, Arin o, Fon e Cal, Rufe e, Sercial 

çe i leri  er almak adır (UNT O, 2021e). 

Yen  Dün a  arap üre  c ler nden Amer ka’da bağcılık ve  arap üre  m  Avrupa’lı 

k   fler n kı a a geli i ile ba lamı  ır. Fakat 19.  üz ılın sonlarında asma biti olarak 

da bilinen üzümlerin  aprak ve köklerinde  a a arak bazı asma  ürlerine zarar veren 

filoksera salgını, 1920’lerde ise alkol üre iminin, sa ı ının ve dağı ımını  asakla an 

kanun Amerika’daki  arap endüs risinin geli imini engellemi  ir. Kanunun 1933 

 ılında  ürürlük en kalkması la Amerika’da bağcılık ve  arap üre iciliği  ekrar 

geli me e ba lamı  ır. Amerika’da bağcılık ve  arap üre iciliği faali e lerinin 

 arısından fazlası Kaliforni a’da gerçekle mek edir. Bunun  anı sıra Kuze  Ba ı 

Pasifik, Doğu Sahil ve Merkez bölgeler olmak üzere üç farklı  arap bölgesi daha 

bulunmak adır. Ya gın üre ilen  arap çe i leri ise Chardonna , Pino  Noir, Concord, 

Ca awa, Lambrusca, Cabarne  Sauvignon, Zinfandel ve Şiraz olarak sıralanmak adır 

(UNWTO, 2021f). 

Avus ral a ise 100’den fazla üzüm çe idi ve  5 farklı  arap bölgesi ile dün ada 

önemli  arap üre icisi ülkeler arasında yer almak adır. Avus ral a’da  arap üre imi 

19.  üz ılın ba larına da anmak adır. Kökleri 150  ıl öncesine kadar uzanan üzüm 

bağlarına sahip olan Avus ral a’da ilk üzüm bağı 1788  ılında Sidne  Bo anik 

Bahçesi’nde ekilmi   faka   arap üre imine 1830’lu  ıllarda ba lanmı  ır. Şarap 

üre ilen en  a gın üzüm çe i leri Şiraz, Mourvèdre, Grenache, Riesling, Caberne  

Sauvignon,  Chardonna   ve  Semillon’dur  (U EA,  2023).  Şili’ e   arap üre iciliği 
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İspan ol fe ihçiler sa esinde gelmi  ir. Ülkenin iklimsel özelliklerinin gös erdiği 

çe i lilik üzüm  e i  iriciliği için de birbirinden farklı  erroir özellikleri sunmak adır. 

Bağcılık ve  arap üre imi ülkenin or a bölgesinde  oğunla mak adır  faka  Kuze ’de 

ve Güne ’de kalan kısımlarda da üre im gerçekle  irilmek edir. Üzüm çe i leri 

açısından  a gınlıkla or a kısımda Merlo , Carmenere, Şiraz, Caberne   Kuze  

kısımda Mosca el, Pedro, Ximenez  Güne  kısımda ise Sauvignon Blanc, 

Chardonna  ve Riesling üzümlerinden  arap üre ilmek edir (UN TO, 2021g). 

Ar an in’de  arap üre iciliğinin geçmi i 1850’li  ıllara da anmak adır. Malbec 

üzümü ile  arap üre imine ba lanılan Ar an in için bu üzüm çe idi sembol haline 

gelmi  olsa da  ıllar içerisinde üzüm çe i liliği ar mı  ır. Pasifik Ok anusu’ndan 

gelen nem And dağlarından gelen soğuk hava  le  emas e   ğ nde vad lere sıcak ve 

kuru hava akı ına neden olmak adır. Bu akı  üzümler n  deal olgunla ma sev  es ne 

ula masına ve bu üzümlerden dengel   arapların üre  lmes ne  mk n sağlamak adır. 

Ülkede üre ilen en ünlü  araplar Malbec, Torrontes, Tannat, Pinot Noir, Frambua, 

Sauvignon Blanc üzümlerinden elde edilmek edir (UN TO, 2021h). 

Güne  Afrika ise  arap üre imi ve ihraca ı açısından dün ada sa ılı ülkeler arasında 

 er almak adır. Güne  Afrika  arapları, üre iminde kullanılan sürdürülebilir ve  akip 

edilebilir  ön emler ile kanunla  ırılmı  u gulamalar sa esinde pazarda öne 

çıkmak adır. Chenin Blanc, Chardonna , Colombard, Muscadel, Sauvignon Blanc, 

Caberne  Sauvignon, S rah ve Pino age üzümleri bu bölgede en fazla  e i  irilen ve 

 arap üre ilen üzümlerdir (UN TO, 2021ı). Şarap üre icisi ülkeler açısından bir 

diğer ekonomik değer  arap  urizmi olarak görülmek edir. Bunun  anı sıra bu ülkeler 

arasında  arap  urizmi de  arap üre iciliğine benzer biçimde farklıla mak adır. 

 

2.5.2. Dünyada şarap turizmi 
 

Küresel  arap  ur zm  sek örünün 2020  ılında  akla ık 8,7 m l ar dolar değer nde 

olduğu dü ünülmek ed r. 2020  ılında  apılan ara  ırmada rapora d h l ed len  arap 

üre icileri %32’si Covid-19 salgını sebebi le  arap  urizminden elde e  ikleri gelirde 

bir önceki sene e oranla %50 ila %80 zararda olduklarını ifade e mi  ir. Dün a 

çapında e kili olan Covid-19 salgınının  urizm sek örünü derinden e kilediği bir 

dönemde bu değere sahip olan  arap  urizmi sek örünün  oplam değerinin 2030  ılına 

ula ıldığında 29,6 milyar avro olacağı ön görülmek edir. (Lopez, 2022). Dün ada 
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 arap  urizmine ka ılan ülkelerinde dene im kapsamında sunulan ak ivi elerin 

 üzdelik dağılımı Şekil 2.11’de verilmi  ir. 

Şekil 2.11: Şarap Turizmi Dene imi Kapsamında Sunulan Ak ivi eler 

Kaynak: Szolnoki vd. (2022) 

 

Şekil 2.11’e göre dün ada  arap  urizmi dene iminde en  a gın ak ivi enin  arap 

 adımı olduğu, sonrasında bağ  urlarının ve  araphanede düzenlenen e kinliklerin  er 

aldığı görülmek edir. Bunun  anı sıra  arap  urizmi dene imi içerisinde gas ronomi 

hizme inin ve  araphane dı ı e kinlikleri  er almak adır. En az sunulan dene imlerin 

ise konaklama ve sanal ak ivi eler olduğu görülmek edir. 

Eski Dün a ve Yeni Dün a ülkelerinin  arap  urizmi ak ivi elerine ka ılımı 

kar ıla  ırıldığında Yeni Dün a ülkelerinin daha kapsamlı bir  urizm dene imi 

sunduğu  Eski Dün a ülkelerindeki  arap üre icilerinin  arap  urizmi içerisinde  er 

almama ı  ercih e  iği görülmek edir (Char ers, 2009). 

Şarap üre iminde dün a sıralamasında birinci olan İ al a’da 20 ade   arap bölgesi 

bulunmak adır. Bu bölgelerden  arap  urizmi için en çok  ercih edilenler Vene o, 

Tuscan  ve Pieadmon  bölgesidir ( ine Tourism, 2023). Bunun  anı sıra devle  

 arafından belirlenmi  21 ade   arap ro asına sahip olan İ al a, bu ro alar içerisinde 

 arap  uris lerine bölge,  arapların özellikleri ve markalar hakkında bilgi ma er alleri 

sunulmak adır (İ al a Turizm Bakanlığı, 2022). Bü ük ölçekli  arap üre icileri de 

bulunmasına rağmen İ al a’da  arap  urizmi dene imi çoğunlukla bu ik  arap 

üre icisi aileler  arafından sunulmak adır. Bu durum  eni  arap markalarının daha iyi 
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planlanmı  bir hizme  sunmasına rağmen geleneksel markaların sahip olduğu 

çekiciliği sahip olmamaları ile açıklanmak adır (Colombini, 2015). Bu  arihi  arap 

üre icileri  arap  uris leri  arafından bir çekicilik unsuru olarak görülse de pazarlama 

faali e lerini e kili biçimde kullanamamalarının İ al a’da  arap  urizminin geli imine 

engel olduğu dü ünülmek edir (Romano ve Na illi, 2009). Bunun  anı sıra İ al a’ ı 

zi are  eden  uris lerin ülke e deniz-kum-güne  ve a kül ürel  urizm amaçları la 

gelip bu faali e ler içerisinde  arap  urizmi ak ivi elerine ka ıldığı  faka  ba lı ba ına 

 arap  urizmi faali e inin henüz geli im sürecinde olduğu ifade edilmek edir 

(Tomasetti ve Festa, 2014). 

Fransa ise Alsace, Bordeaux, Burgundy, Champagne, Provence, Loire Valley, 

Occi anie ve Corcisan olmak üzere sekiz ade   arap ro asına sahip ir. Şarap ro aları 

 uris lere a nı zamanda  ürü ü  ve bisikle  ro aları sunmanın  anı sıra köklü üzüm 

bağları, geleneksel üre im  eknikleri ve  erel üzümleri ile öne çıkmak adır (Delorme, 

2022). Şarabın milli kül ürün bir parçası olarak kabul edildiği Fransa’da  arap 

üre icilerinin  arap  urizmine ka ılım konusunda nega if bir algı a sahip oldukları 

görülmek edir (Char ers ve Mendival, 2011). 

Deniz-kum-güne   a ili ekseninde sıkı an İspan a için  arap  urizmi daha 

sürdürülebilir bir s ra e i olarak görülmü . Bu doğrul uda  eni  arap ro aları, 

konaklama seçenekleri, gas ronomi ve a kül ür fes ivalleri gibi dene imi 

 amamla ıcı ve a des ekle ici ak ivi eler ara  ırmacılar  arafından önerilmi  ir 

(Alonso ve O'Neill, 2009). Şu an ise İspan a’da faali e  gös eren 13  anesi 

 escillenmi  olmak üzere 28 ade   arap ro ası bulunmak adır. Şarap ro aları 

kapsamında  uris lere  üzüm bağlarının üs ünde sıcak hava balonu gezileri,  adım 

e kinlikleri, bağ  urları,  arap mahzeni zi are leri ve  arap eği imleri gibi ak ivi eler 

sunulmak adır (İspan a Sana i Ticare  ve Turizm Bakanlığı, 2023  Lopez-Guzman 

vd., 2010). 

Por ekiz için  arap  urizmi,  arap üre icileri ve pa da lar  arafından önemli bir 

sürdürülebilir kalkınma aracı ve ekonomik ka nak olarak görülmek edir. Por ekiz’de 

bulunan 12 farklı  arap bölgelerinden her birinde  erel  emek e le meleri ile 

bölgelerin kül ürel ve  arihi mirası bir çekicilik unsuru  ara mak adır (San os, 

Vavdinos ve Martinez, 2020). 
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Alman a, kökleri  00 sene öncesine uzanan bağları, Roma döneminden kalma  arap 

üre im  erleri ve mahzenleri ile zengin bir kül ürel mirasa sahip görülmek edir. Bu 

miras sa esinde ülke i zi are  eden  arap  uris leri,  arapların kali esi ile 

etkilenmenin yanı sıra kül ürel ve  arihi bir  olculuğa çıkabilmek edir. Alman a’da 

12 farklı  arap bölgesinde, sa ısı 500’den fazla  arap  ur rehberi ile kül ür ve  arap 

elçileri aracılığı la  urlar düzenlenmek edir ( OG, 2023). 

Amerika’da 4 farklı  arap üre im bölgesi  er almak adır. Bu bölgeler arasından 

Kaliforni a,  arap  urizmi açısından öne çıkmak adır. Sürdürülebilir ve çevre 

sorumluluğu bilinci le üre imin  a gın olduğu bölge, kendi içerisinde   farklı  arap 

üre im bölgesine a rılmak adır. Bu bölgeler  Kuze  kı ı, Merkez kı ı, Sierra, İç Vadi 

ve Güne  Kaliforni a  eklinde sıralanmak adır. Özellikle Kuze  kı ıda  er alan 

Napa Vadisi  arap  urizmi açısından öne çıkmak adır (UN TO, 2021f). 

Şili’de güne den kuze e konumlanmı  11 farklı  arap üre im bölgesi bulunmak adır. 

Şili’de  arap  urizmi faali e ler   arapların sürdürülebilir  ön emler ile üre ilmeleri 

ve ülkenin doğal güzellikleri sa esinde öne çıkmak adır. Faka   arap  urizmi 

kapsamında ro a olu  urulması ve a dene imi  amamla an ve zenginle  iren 

aktiviteler sunulması açısından Şili’nin diğer ülkelerden geri kaldığı görülmek edir 

(Hojman ve Hunter-Jones, 2012; WOC, 2023). 

Arjantin; Cafayate, Cuyo, Pataagonya, Litoral, Cordoba ve Buenos Aires olmak 

üzere al ı farklı  arap bölgesine sahip ir. Bu ülkede üzüm çe i lerinin özgünlüğü ve 

çe i liliği  arap  urizmi açısından çekicilik unsuru kabul edilmek edir. 210.000 hek ar 

alana  a ılan üzüm bağları ve bağların e rafında konumlandırılmı   araphanelerde 

200  ıllık  arap geleneği sürdürülmek edir. Malbec üzümünden  apılan  arabı ile 

ünlü ülke i zi are  eden  uris lere sunulan dene imler arasında bağ  urları,  araphane 

zi are leri ve özel  efler  arafından hazırlanan  arap e le meli  emek menüleri  er 

almak adır (AT , 2015). 

Güne  Afrika’da  arap  urizmi, 1971’de üç  arap mahzeninin zi are e açılması la 

ba lamı  ır. Şarap  urizmi kapsamında 23 farklı  arap ro asında a  binme, bisikle  

 uru gibi zenginle  irici açık hava ak ivi elerinin  anı sıra  arap  adımı,  arap 

mahzeni zi are i ve bağ  uru gibi dene imler sunulmak adır (Ferreira ve Hunter, 

2017; VINPRO, 2023). Güne  Afrika  araplarının üre iminde organik  arım ve 
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üre im  ekniklerinin benimsenmesi  arap  uris leri için a rıca çekicilik  ara mak adır 

(Mihailescu, 2018). 

Avus ral a, 15 farklı  arap bölgesi ve 2.400  arap üre icisi ile  arap  uris leri için 

çe i li ak ivi eler sunmak adır ( enl , 2023). Şarap  urizmi dene imini gas ronomi 

ile zenginle  irme amacı la  arap bölgeleri, o bölgede faali e  gös eren pe nir 

markaları, çikola a üre icileri,  erel marke ler ve  arkü er ler  le e le   r lmek ed r. 

Bunun  anı sıra b s kle   uru, sıcak hava balonu  uru ve  ürü ü  ro aları g b  

e k nl kler de  arap ro alarına d h l ed lmek ed r (U EA, 2023). 

 

2.5.3. Türkiye’de şarap sektörü ve şarap turizmi 
 

Dün ada önemi giderek ar an  arap  urizmi, Türki e’de henüz geli im a amasında 

görülmek edir. Türki e, bağcılık ve  arap üre imi açısından zengin bir kül ürel 

birikime ve iklimsel açıdan elveri liliğe sahip ir. Faka  hem üre im hem de  urizm 

açısından diğer ülkelerden geri kalmak adır (Köse ve Çelik, 2017). Türki e 

coğraf asında bağcılık ve  arap üre iciliğinin izleri   bin  ıl öncesine kadar 

da anmak adır. Şarabın, Anadolu u garlıklarının günlük  a amında sıklıkla  er 

aldığı bilinmek edir (Ergenekon, 2011 ak . Buzrul, 2013). Şanlıurfa Kurbanhö ük’ e 

M.Ö. 4250  ıllarında ilk defa asmanın ve üzümün kül üre alındığına dair bulgulara 

ras lanmı , Çorum  akınında  er alan Alacahö ük’ e kullanılan ilk al ın  arap 

sürahileri ve kadehleri bulunmu  ur (Vino olia, 2023). M.Ö. 3500’lü  ıllara da anan 

bu sürahi ve kadehlerin kral mezarlarında bulunması,  arap  üke iminin özellikle 

asiller arasında  a gın olduğunu gös ermek edir. M.Ö. 2000’li  ıllarda Anadolu’da 

çivi  azısı la i lenmi   icari belgelerde bağbozumundan bahsedildiği (I SA, 

2023d), M.Ö. 1 50’li  ıllarda  i i  me inlerinde  arabın  ıllanmı , ek i,  a lı, saf, 

kırmızı gibi çe i lerinin  er aldığı bilinmek edir.  i i  kanunlarında bağcılık ve  arap 

üre imi ile ilgili de a lı maddelerin  er alı or olması bağcılığın ve  arapçılığın 

dönemdeki önemini kanı lamak adır (Yankı, 2015). Osmanlı zamanında bağcılık 

faali e leri devam e se dahi İslami kurallar gereği  arap üre iciliğine çe i li 

sınırlamaların  er aldığı sö lenmek edir. Faka  çoğunlukla ga rimüslimler  arafından 

 apılsa dahi Osmanlı’da  arap üre iminin önemli ekonomik ka naklar arasında  er 

aldığı bilinmek edir.  a  a Avrupa’da 19.  üz ıl sonlarında bağlara  a ılan asma bi i 

sebebi le Osmanlı’dan Avrupa’ a  arap ihraca ı  apılmı  ır (Yalçın, 2011). 

Cumhuri e ’in ilanından sonra Müslüman halkın  arap üre imi faaliyetlerine ili kin 
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sınırlar kaldırılmı , bağcılığın ve  arap üre iminin ülke e kazandıracağı ka ma değer 

dü ünülerek halkın  amamının  arap üre imine ka ılımı des eklenmi  ir (Gürdamar, 

2021). Cumhuri e  sonrası dönemde bağcılık doğrul usunda  arap üre iciliği 

Marmara, Ege ve İç Anadolu bölgelerinde  a gın olarak  apılmı , diğer bölgelerde 

ise üzüm  e i  iriciliği  apılsa da bu üzümler kuru üzüm, pes il, pekmez ve sirke gibi 

alkolsüz ürünlerin üre iminde kullanılmı  ır (Kılıçhan, 2020  88). 

Türki e’de üzüm  e i  iriciliği önemli bir ka ma değer olarak görülmek edir. Üzüm, 

 a  hali ile  üke ilmenin  anı sıra kuru üzüm,  arap, pekmez, sirke, sucuk, pes il gibi 

çe i li ürünler elde edilmesi  önü le üre icisi için ekonomik ka kı sağla abilmek edir 

(Ak a  ve Tan, 2007). 419.488 hek ar üzüm bağına sahip olan Türki e   a  üzüm 

üre iminde dün ada  ., sofralık üzüm üre iminde 3. ve kuru üzüm üre iminde 1., 

 arap üre iminde ise dün ada 29. sırada  er almak adır (OIV, 2021b). Türki e’nin 

2022  ılı üzüm üre im verileri incelendiğinde sofralık üzüm üre iminin 2.23 .000 

 on,  a  üzüm üre iminin 4.200.000  on, kuru üzüm üre iminin 394.527  on,  arap 

üre iminin ise  22 bin hl olduğu görülmek edir (OIV Da abase, 2022a). Türki e 

 opraklarında  e i  irilen  oplam 709 üzüm çe idinin içerisinde (OIV Da abase, 

2022b)  arap üre iminde en fazla kullanılan  erli üzümler Adakarası, Barburi, 

Boğazkere, Çalkarası, Kalecik Karası, Merzifon Karası, Öküzgözü, Papazkarası, 

Pa kara, Sıdalan, Karasakız, Kun ra, Çakal, Foça Karası, Bornova Miske i, Emir, 

Gök Üzüm, Miske , Narince, Sul ani e ve Yapıncak  eklinde sıralanabilmek edir 

( ineana olia, 2023). Bunun  anı sıra 2  ade  coğrafi i are li üzüm çe idi 

bulunmak adır. Marmara Bölgesi’nde Av a Ada Karası, Bozcaada Çavu , Bursa 

İznik Mü küle Üzümü  Ege Bölgesi’nde İzmir Bornova Miske , İzmir Ege Sul ani, 

İzmir Kavacık, Manisa Sul ani, Manisa Saruhanlı Çekirdeksiz Be az, Denizli 

Çalkarası ve Denizli İsabe  Çekirdeksiz Üzüm coğrafi i are e sahip üzümler 

arasındadır. Akdeniz Bölgesi’nde Ispar a Senirken  Dimri  Üzümü Mersin Tarsus 

Be azı (Topacık)  er alırken Güne doğu Anadolu Bölgesi’nde Adı aman Besni 

üzümü, Di arbakır Boğazkere, Mardin Mid a  Ze nebi ve Mardin Ömerli Karfoki 

Üzümü coğrafi i are li üzümler arasında  er almak adır. Son olarak aradeniz 

Bölgesi’nde Safranbolu Çavu   Doğu Anadolu Bölgesi’nde  Mala  a Arapgir Köhnü 

Üzümü, Erzincan Cimin, Elazığ Boğazkere, Elazığ Öküzgözü, Van Erci  ve Iğdır 

Miskalı  İç Anadolu Bölgesi’nde ise Karaman Ek ikara, Kayseri İncesi Karaevrek 
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Üzümü ve Ankara Kalecik Karası olmak üzere çe i lilik gös ermek edir (Türk Pa en  

ve Marka Kurumu, 2023). 

Üzüm çe i liliği, iklimsel elveri lilik,  arihi ve kül ürel miras açılarından 

değerlendirildiğinde Türki e’nin  arap üre iciliğinin  anı sıra  arap  urizmi açısından 

da önemli avan a lara sahip olduğu görülmek edir (Duran, Er ücel ve Özcan, 2019). 

Türki e’nin resmi  anı ım si esinde  arap  urizmi kapsamında dör  bölge ve dör  rota 

 er almak adır. Marmara bölgesinde Trak a Bağ Ro ası ve Bozcaada Bağ Ro ası 

olu  urulmu  ur. Kırklareli, Tekirdağ, Şarkö  ve Gelibolu’ u izle en ro a bo unca 

çe i li  arap üre icilerinin  anı sıra Aker Şarap Müzesi ve Fe zi Ku man Şarap 

Müzesi de  er almak adır (Vine ard Rou es  GoTürki e, 2020a). Bölge e özgü 

üzümler ise Yöresel Papazkarası, Kalecik Karası ve Adakarası’dır. Bozcaada’nın 

 erel  araplık üzüm çe i leri arasında Kun ra, Karalahna, Çavu  ve Vasilaki  er 

almak adır (Vine ard Rou es  GoTürki e, 2020b). Ege Bölgesi’nde Urla Bağ ro ası 

 er almak adır. Bunun  anı sıra bağ bozumu ve hasa   enlikleri ka ılımı  e vik edilen 

e kinliklerdir. Bornova Miske i, Sul ani e, Boğazkere üzümleri Urla ro asının  erel 

üzüm çe i leri iken Urla Karası, Foça Karası ve Ga dura so u  ükenm   olup  ekrar 

üre  me kazandırılan an  k üzüm çe   ler  olarak ka ded lm    r (V ne ard Rou es  

GoTürk  e, 2020c). İç Anadolu’da Kapadok a Bağ Ro ası kar ımıza çıkmak adır. 

Ürgüp, Göreme ve Avanos’u d h l eden ro ada  erel Anadolu üzümleri olan 

Öküzgözü, Kalecik Karası, Boğazkere, Emir ve Narince üzümlerinden üre ilen 

 araplar  avsi e edilmek edir (Vine ard Rou es  GoTürki e, 2020d). Son olarak 

Doğu ve Güne doğu Anadolu bölgesinde Elazığ’da Öküzgözü, Di arbakır’da 

Boğazkere, Mid a  ve Mardin’de ise Mazruna ve Kerkus üzümlerinden  apılan 

 araplar önerilmek edir. Faka  bu bölgelerde henüz bir bağ ro asının olu  urulmadığı 

görülmek edir (Vine ard Rou es  GoTürki e, 2020e). 

Türki e’de  arap  urizmine ka ılan  uris lerin eği im düze i  üksek,  arap  le  lg l  

b lg lere ve  rendlere h k m olduğu görülmü  ür (Akdağ, 2015). Bu durum  arap 

 urizmi dene iminde bilgi edinme e verilen önemin ar masını sağlamak adır. Bunun 

 anı sıra dün adaki örneklere paralel biçimde Türki e’deki  arap  uris leri  üksek 

gelir düze ine sahip ir. Bu doğrul uda  arap üre icilerinin sunduğu ürün ve 

hizme lerden beklenen kali e de  üksek olmak adır (Va ansever To lan ve Er ürk, 

2021). Bunun  anı sıra Türki e’ i zi are  eden  arap  uris lerinin farklı ro alar 
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konusunda hevesli olduğu faka   er alan bağ ro alarının  e ersiz kaldığı 

görülmek edir (Akdağ, 2015). 

Türki e’de  arap üre iciliğinin ve dola ısı la  arap  urizminin geli ememesinin 

ba lıca sebepleri arasında  üksek Özel Tüke im Vergisi (ÖTV)  er almak adır 

(Akdağ, 2015). Vergi  üksekliğinin sonucunda kaçak ve kali esiz üre im ar ı  

gös ermek edir. Şarap sek örünün ve  urizminin geli imi önünde engel olu  uran bir 

diğer unsur alkollü ürünlerin  anı ımını ve reklamını sınırlandıran  asalardır. Bir 

ba ka sorun ise üre iciler ve kamu  öne icileri arasındaki ile i im problemleri olarak 

ifade edilmektedir (Buzrul, 2013). Üre ilen  araplık üzüm kali esinin dü ük olması 

 arap sek örünün sahip olduğu bir diğer sorundur (Şenu ar, Demirba  ve Sa gın, 

2014). 

Türki e’de  er alan des inas onların pazarlanması deniz, kum ve güne   a ilinden 

ibare  görülmü   kül ürel  urizm faali e lerine önem verilmemi  ir. Bu durum 

Türki e’nin belirli bölgelerinin çoğunlukla  az dönemi zi are  edilen bir des inas on 

olmasına  ol açmı  ır (Var, Kaplan ve Yur , 200 ). Bu bağlamda  arap  urizmi, 

Türki e’nin turizm hareke liliğinde h k m olan deniz-kum-güne  turizmine alternatif 

 ara ması sebebi le önemli görülmek edir. Şarap  urizmi sa esinde  alnızca belirli 

a larda ve kı ı bölgelerinde gerçekle en  urizm hareke liliğinin  üm  ıla ve daha 

fazla alana  a ılması sağlanabilecek ir (Duran vd., 2019). Şarap  urizminin geli  iği 

bölgelerde zi are çi sa ısının ar ı ı konaklama ve  eme içme gereksinimlerini 

kar ıla acak  esislerin de ar ı ı anlamına gelmek edir. Dola ısı la bölge için s ra e ik 

olarak önemli bir  a ırım fırsa ı  ara ması beklenmek edir. Şarap  urizmi sa esinde 

ekonomik geli imin ve sürdürülebilirliğin sağlanmasının  anı sıra binlerce  ıllık 

mirasa sahip  arap kül ürünün de sürdürülebilirliğine ka kı sağla acağı 

dü ünülmek edir (Yılmaz ve Aka , 2020). Bunun  anı sıra  arap  urizmi, belirli bir 

bölgede gerçekle erek o bölgenin yerel gastronomi değerlerinin  anı ımına da  mk n 

sağlamak adır. Bu sa ede ekonomik ve kül ürel kalkınma ve sürdürülebilirlik 

des eklenebilecek ir (Köse ve Çelik, 2017). 

Türki e’nin  arap sek örü ve  urizmi açısından güçlü  önleri arasında zengin  araplık 

üzüm çe i liliği, bu ik üre icilerin ar ı ı ve bu üre iciler  arafından uluslararası 

pla formlarda alınan ödüller sa ılabilmek edir. Bunun  anı sıra bağcılık a ve  arap 

üre iminde kali enin ar  ığı faka   e erli sevi ede olmadığı sap anmı  ır. Za ıf  önler 
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arasında ise  arap e rafında geli en faali e lerin  urizme en egre edilmesinde sahip 

olunan po ansi elin gerisinde kalındığı ifade edilmek edir (Güler vd., 2021). Türki e, 

 arap  urizmi kapsamında geli mek e olan bir ülke olmanın  anı sıra  arap  urizmi 

hareke liliğinin  ur içi ile sınırlı kaldığı görülmek edir (O an ve Akdağ, 2020). 

Türki e’de  arap sek örünün ve  arap  urizminin geli iminin  hammadde ve son ürün 

kalitesinin standardizasyonuna, ağır vergilendirme sorununun çözülmesine ve 

uluslararası pazarlama kampan alarının e kin biçimde  ürü ülmesine bağlı olduğu 

görülmek edir (Güler vd., 2021). 

Şarap  urizminin Türki e’de geli ebilmesi için önerilen pazarlama faali e lerinin 

arasında üzüm hasadı, üzüm çe i lerinin  anı ımı,  arap  apımının öğre ilmesi,  arap 

 apım a öl esi,  öresel  emekler ile e le meli  arap  adımı, kül ürel ve  arihi 

alanların  arap bağlamında  anı ımı, bağbozumu  enlikleri ve fes ivaller  er 

almak adır (Köse ve Çelik, 2017  Türkben, Gül ve Uzar, 2012). Tüm bu faal  e ler n 

gerçekle   r lmes nde  erel halkın da farkındalık kazanması ve  arap  ur zm n  

ben msemes  amacı la b lg lend r lmes  ve olab ld ğ nce d h l edilmesi 

önerilmek edir (So da  ve Gürler, 2022). Bunun  anı sıra üzüm çe i lerinin bölgesel 

olarak sınıflandırılması,  anımlanması ve bu sa ede  erel  arapların öne çıkarılması 

uluslararası rekabe  alanında a rı  ırıcı bir özellik sağla acağı dü ünülmek edir 

(Uysal vd., 2016). 

 

2.5.3.1. Bozcaada’da şarap sektörü ve şarap turizmi 
 

Şarap  urizmi bağlamında Bozcaada önemli po ansi ele sahip görülen ve ka ma 

değer sağla abilecek des inas onlar arasında  er almak adır (Türkben vd., 2012). 

Çanakkale iline bağlı olan Bozcaada  konum olarak Kuze  Ege Denizi’nde, 

Çanakkale Boğazı’nın 12 deniz mili güne inde bulunmak adır. (Aksu, Sezer ve 

Çakır, 2011). Önemli s ra e ik konumu ve olumsuz hava ko ullarında doğal bir liman 

görevi görebilmesi sebebi le eski çağlarda denizcilerin sıklıkla sığındığı bir nok a 

olmu  ur (Bam acı, 200 ). Tar h bo unca sırası la Pers, Roma, B zans ve Osmanlı 

İmpara orluğu’nun h k m olduğu ada uzun süre Osmanlı sınırları içerisinde kalmı  ır. 

1912 Balkan Sava ları sürecinde sınırlar içerisinden çıkmı , son olarak 1923  arihli 

Lozan Anla ması ile Türki e sınırlarına ka ılmı  ır (Korkmaz, 2011). 
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Ada a ili kin  azılı ilk referanslara M.Ö. 9.  üz ılda  omeros  arafından kaleme 

alınan Odessa ve İl ada des anlarında ras lanmak adır. Bu des anlarda adadan 

Tenedos ismi le bahsedilmek edir (Bam acı, 200   BOZTİD, 2023a). Adanın bi ki 

ör üsünün ‘boz’ görünmesi sebebi le adının Bozcaada olduğu dü ünülmek edir 

(Takaoğlu ve Bam acı, 2005  113). Piri Reis, Bozcaada’dan  “A  nın ç v  si 18 

 i  i   A ç   v   ı  ç     i   En  ü s      i           fın   bi   ç b        v   ı … 

Denizden bakanlar da otuz milden bu t    i bi  ç  ı      in   gö ü      A  nın 

  ni   n       i b  b        i  ” ifadesiyle bahsetmektedir (Korkmaz, 2011). 

Eski adı la Tenedos, bildiğimiz adı la ise Bozcaada  akla ık 3 bin  ıllık bağcılık ve 

 arap kül ürü mirasına sahip ir (Vine ard Rou es  GoTürki e, 2020b). Adanın eski 

ismi Tenedos’un mi olo ide  er alan Tenes’in adından geldiği sö lenmek edir. Deniz 

 anrısı Poseidon’un  orunu Tenes’in denize a ılıp Bozcaada kı ısından kara a çık ığı 

ve  abani asmalarla adada üzüm  e i  irdiği riva e  edilmek edir (Dinlenmi , 2021). 

Toprağın veriminin dü ük olması ve neredeyse  alnızca üzüm  e i  irilmesine  mk n 

vermesi bağcılığı ve  arap üre imini adanın birincil geçim ka nağı haline ge irmi  ir 

(Mutlu, 2018). Bozcaada’nın nem, yükseklik ve rüzga r gibi çe itli coğrafi ve iklimsel 

özellikleri  e i  irilen üzüm kali esine olumlu  önde e ki e mek edir. Bu durum 

adada  üksek kali eli  arapların üre ilmesini sağlamak adır. Ada a özgü Çavu , 

üzüm bağlarının  arısından fazlasında  e i  irilerek  arap üre iminin bü ük bir 

kısmını olu  urmak adır. Ada a özgü diğer üzüm çe i leri ise Kun ra ve Vasilaki’dir 

(Dardeniz, Bahar ve Şim ek, 2007). Bozcaada’nın bir diğer  erel üzüm çe idinin 

Karalahna olduğu bilinmek edir. Bu üzüm çe i lerinden Çavu  ve Vasilaki be az 

 arap üre iminde, Kun ra ve Karalahna ise kırmızı  arap üre iminde kullanılmak adır 

(BOZTİD, 2023b) 

Dönemin sikkelerinde  er alan üzüm ve  araba dair imgelerin basılı olması ve 

bulunan amforalar (kulplu  arap küpleri), Bozcaada’da  arapçılığın klasik çağlardan 

i ibaren  apıldığına ve ihraç edildiğine i are  e mek edir (Bam acı, 200 ). 1 . ve 18. 

 üz ıllar arasında Osmanlı döneminde ise Bozcaada’da halkın üzüm bağları ve 

balıkçılık sa esinde geçimini sağladığı bilinmek edir (Mu lu, 2018). 1928  arihli 

‘İmroz ve Bozcaada Raporu’nda Bozcaada’nın en önemli geçim ka nağının bağcılık 

ve  arapçılık olduğu, bu iki faali e in gerçekle ememesi durumunda ada halkının 

açlık ve sefilliğe mahkûm olacağı ifade edilmek edir (Macar, 2014). Bağcılık adada 
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 üz ıllardır birincil gelir ka naklarından biri olmanın  anı sıra üzüm bağları ve 

üre ilen  araplar ada halkı  arafından ada a özgü kali e i sağla an unsurlar olarak 

algılanmak adır. Bozcaada’nın  üksek kali e üzümleri ve  arapları ada halkını 

birle  irici özellik  a ımak adır. Bunun  anı sıra Bozcaada  arapları, ada halkı için bir 

gurur ka nağı olarak ifade edilmek edir (Akpınar, Sa gın ve Karaka a, 2011  335). 

Adada bağcılığa ve  arap üre iciliğine verilen bu önem  akla ık 150-200  ıl öncesine 

ai  mezar  a larında üzüm salkımı imgelerinin  er alması ile kanı lanmak adır 

(Dardeniz vd., 2007). 

Bağcılık ve  arapçılığın  anı sıra Bozcaada’da  urizm, ada halkı  arafından önemli  

bir ekonomik ka nak olarak algılanmak adır (Aksu vd., 2011). Bozcaada’da  urizm 

1990’lı  ılların sonlarına doğru or a a çıkmı  ır. Adanın sahip olduğu doğal limanlar, 

Bozcaada kalesi ve değirmenleri gibi  arihi unsurlar, denizi ve havası ile  erli ve 

 abancı  uris ler  arafından ke fedilmi  ir. Ek olarak ga rimüslim ve Müslüman 

halkın bir arada  a adığı adada, bir kül ür mozaiğinin sahnelenmesi  uris lerin 

ilgisinin ve beğenisinin  oplanmasında e kili olmu  ur (Sezer, 200 ). Turizmin 

geli imi, ada halkına bağcılık ve  arapçılık dı ında bir gelir ka nağı sağlamanın  anı 

sıra çe i li sorunlara da  ol açmı  ır. Bu geli im doğrul usunda bağ evlerinin 

konaklama i le melerine dönü  ürülmesi, üzüm  e i  iriciliğine verilen önem ve 

özenin azalması ve üzüm veriminin dü ü üne sebep olmu  ur (Dardeniz, Ka na  ve 

A e , 2001). Ada halkının  urizm sek örüne  önelmesinde üzüm  e i  iriciliği ve 

 arap üre iciliği konusunda  a adıkları ekonomik sorunlar da e kili olmu  ur. 

Bağcılık ile geçimini sağla an bazı  erel halk  e erli düze de gelir elde edeme ince 

a nı dönemde or a a çıkan  urizm hareke liliğini bir fırsa  olarak görmü  ür (Kap an 

A han, 2008). Bozcaada’da ekonomik ve kül ürel anlamda sürdürülebilir bir  urizm 

planına ih i aç olduğu  erel halk ve  erel o ori eler  arafından kabul edilmek edir 

(Mercan ve Özkök, 2013). 

Bozcaada’da  urizm sezonu Ma ıs ve Ekim a larında gerçekle mek edir. Temmuz ve 

Ağus os ise  uris  hareke liliğinin en  oğun olduğu a lardır (Bildin, 2019). Bozcaada 

deniz-kum-güne   urizmi açısından olumlu bir ima a sahip ir. Bu ima  ada ı zi are  

eden  uris lerin, deniz  urizmi kapsamında olumlu  u uma sahip olmasını 

sağlamak adır (Büke , 2020). Faka   oğun  uris  akını, adada çe i li sorunlara da  ol 

açmak adır. Bozcaada’da  urizmin ba langıcı sürecinde al  apı, planlama ve  anı ım 
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konusunda hazırlıksız olunduğu görülmek edir. Yüksek sezonda  a anan al  apı 

sorunları hem  uris ler için hem de ada halkı için zorla ıcı hale gelebilmek edir 

(Kaptan ve Ayhan, 2008). 

Bozcaada’ ı zi are  eden  uris  profili incelendiğinde  üksek gelir sevi esine ve 

eği im düze ine sahip olduğu dikka  çekmek edir (Aksu, 2012). Ada ı zi are  eden 

 uris ler için gas ronomi unsurlarının birinci çekim unsuru olmadığı  doğal 

güzellikler, kül ürel ve sos al olanaklar ve özgünlük unsurlarının zi are  

sebeplerinde öne çık ığı bilinmek edir (A doğdu, Özka a Oka  ve Köse, 201 ). 

Bozcaada  urizminin güçlü, za ıf  anları ve sahip olduğu fırsa  ve  ehdi lere ili kin 

 apılan bir çalı mada ise ula ımın kısı lı olması, konaklama ve  i ecek içecek 

i le melerinde çalı an personelin ni elikli olmaması, al  apı sorunları, fiyat-değer 

dengesizliği ve pazarlama faali e lerinin  e ersizliği öne çıkmak adır (Çakıcı, A a  

ve Aksu, 2010). Bununla birlik e  apılan bir ba ka ara  ırmada  uris  memnuni e ini 

olumsuz e kile en bir fak örlerden birinin dü ük kali ede hizme  için  alep edilen 

 üksek fi a lar olduğu or a a çıkmı  ır (Aksu, 2012). Daha sonra  apılan bir 

çalı mada ise ada ı zi are  eden  uris lerin  i ecek içecek i le melerindeki hizme  

kali esinden memnun olduğu görülmü  ür (Aksu, Korkmaz ve Sünne çioğlu, 201 ). 

Bunun yanı sıra sürdürülebilir ve e kin bir  urizm planının gerekliliğinden 

bahsedilmek edir. Adanın  emiz denizi, korunan mimari unsurlar ve ada a özgü 

markala mı   araplar güçlü  önler olarak ifade edilmek edir. Fırsa lar adada çekilen 

film ve diziler olarak belir ilirken en önemli  ehdi  Bozcaada ima ının esas 

unsurlarından olan bağcılık ve  arapçılığın rakip bölgelerde geli imi olarak 

belirlenmi  ir (Çakıcı vd., 2010). 

Bağcılık,  arapçılık ve  urizm unsurlarının adada birbirini des ekle en ekonomik 

faali e ler haline geldiği görülmek edir. Bu sek örlerin her biri, birbirinden önemli 

derecede e kilenmek edir. Turizmin kon rolsüz biçimde ilerlemesi ka nakların 

 ükenmesine sebep olacak,  arım ve üre imi olumsuz e kile ecek ir. Bağcılığın ve 

 arapçılığın  ok olması ise adanın kimliğinin  ok olması anlamına gelmek edir. 

Turizmin geli imi bağcılık ve  arap üre imi ile uğra anlar için arz  ara mak adır. 

Adanın sahip olduğu sıra dı ı  arihi ve kül ürel unsurların des eği ve üç sek örün 

birle imi adanın geleceği için önemli bir fırsa  olarak görülmek edir. Bu fırsa  

kola lıkla küresel anlamda bir  anınırlık ve  akdiri ifade e mek edir (Akpınar vd., 
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2011: 342). Adada faali e  gös eren  i ecek-içecek ve konaklama i le melerinin 

ü esi olduğu bir  urizm derneği bulunmak adır. Bozcaada Turizm İ le mecileri 

Derneği’nin (BOZTİD)  emel amacı,  urizmin sürdürülebilir hale ge irilerek  üm  ıla 

 a ılmasını sağlamak ile adadaki bağcılık ve  arap üre iminin kül ürel 

sürdürülebilirliğine ka kıda bulunmak olarak ifade edilmek edir (Bildin, 2019). 

Bozcaada’da  ıl içerisinde  urizmin sürdürülebilirliğine ka kıda bulunabilecek çe i li 

sos al ve kül ürel e kinlikler gerçekle  irilmek edir. Bu etkinlikler; Bozcaada 

Uluslararası Yerel Ta lar Fes ivali, Bifed Bozcaada Uluslararası Ekolo ik Belgesel 

Fes ivali, A azma Pana ırı A a Paraskevi, Deniz Kuvve leri Kupası, Bozcaada 

Kül ür Sana  Bağbozumu Fes ivali, Ozanın Günlüğü İl ada Okumaları ve Bozcaada 

10 Km Ko usu ve Yarı Mara onu olarak sıralanmak adır (BOZTİD, 2023a). Şarap 

 urizminin pazarlanması açısından fa da sağla abilecek Bozcaada Kül ür Sana  

Bağbozumu Fes ivali, ada halkı  arafından ba arısız olarak değerlendirilmek edir. 

Yerel halk fes ivalin ekonomik ge irilerini  adsımamakla birlik e 

memnuni e sizliklerinin sebeplerini  organizas onun profes onelce  öne ilememesi, 

ka nakların  e erli olmaması, halkla ili kiler ve  anı ım konusunda  effaf ve e kin bir 

anla ı ın benimsenmemesi olarak ifade e mi lerdir. Ada halkı  arafından olumsuz 

değerlendirilen e kinliğin sek ör pa da ları  arafından daha olumlu değerlendirildiği 

faka  ka ılımcılar açısından ada halkı ile paralel biçimde ba arısız algılandığı 

görülmek edir (Bü ük ve Kömürcü Sarıba , 2022). Yabancı  uris lerin  arap 

kapsamında ilgisini çekebilmek için  erel üzüm çe i lerinden  apılan  araplara ve a 

 abancı üzüm çe i leri ile kupa  faali e lerine ağırlık verilmesi önerilmek edir. 

Bunun  anı sıra bağcılık faali e lerinin  ok olmaması amacı la  eni neslin  e vik 

edilmesi ve bu sek örde is ihdamın ar  ırılması gerekli görülmek edir (Dardeniz vd., 

2007). 

Bozcaada’nın kendine özgü, çekici unsurlarını vurgula an  enilikçi ürün ve 

hizme lerin e siz bir  uris  dene iminin  ara ılmasında bü ük bir öneme sahip olduğu 

dü ünülmek edir. Bozcaada  urizmi için adanın  arihi ve kül ürel değerlerinin 

farklıla  ırılması, bunun  anı sıra bu değerlerin  uris  benliği ile bü ünle  irilmesi için 

du gusal bağ kuracak bir pazarlama  ön emi önerilmek edir (A sız ve Türkmen, 

2020). Bu doğrul uda Bozcaada’nın  arap  urizmi faali e lerinde h k  ele   rme 

kullanımının bölge e ve pa da larına avan a  sağla acağı dü ünülmek edir. 
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2.6. Şarap Turizminde Hika yeleştirme 

 
  k  eler, deneyimleri zenginle  irerek  üke ici tatminini ar  ırmak adır. Tüke icilere 

s ra e  k b lg ler n ak arımı  ç n öneml  b r öğre  c  araç rolü gören h k  eler a nı 

zamanda  üke icilerin markanın hedefleri doğrul usunda  önlendirilmesini 

kola la  ırmak adır. Bu iki i levi sa esinde sa ın alma ve a  avsi e e me gibi  üke ici 

davranı larının, marka fa dası doğrul usunda  ekillendirilebilmesi mümkün 

olmak adır (Bassano vd., 2019). Tur zm faal  e ler nde de dene  m ekonom s n n 

e k ler  g derek daha fazla görülmek ed r. İn erak  f ve  üm du ulara h  ap eden 

ak  v  elere bu faal  e ler  çer s nde daha fazla  er ver lmek ed r. Tur zm dene  m  

 çer s nde anla ılan h k  eler de bu  önde farklıla mak adır. Turizm deneyimde 

anla ılan h k  elerde öğre  c   çer klerden çok  orumlanan, canlandırılan içeriklere 

odaklanması bu durumu des ekler n  el k ed r (Br on, 2012). Tur zmde dene  m 

kapsamında h k  ele   rme u gulamaları  geçmi  anıları canlandırmak, zorluklarla 

ba a çıkarak  uris in benliğine ka kıda bulunmak, ak ivi eler aracılığı la sos al 

bağları güçlendirmek, eğlendirmek ve bölge hakkında bilgi kazandırmak i levleri le 

dene imi anlamlı kılma ı sağlamak adır (Moscardo, 2017). Şarap  ur zm   se 

 çer s nde sunulan ürün ve h zme ler n özell kler  sa es nde h k  ele   rme stratejisi 

için biçilmi  kaf an ni eliğindedir. 

Şarap markası ve  üke ici arasında kurulan du gusal bağ markaların rakiplerinden 

farklıla abilmesi için bir araç olarak görülmek ed r (Nowak, Thach ve Olsen, 200 ). 

Bu du gusal bağı olu  urab lmen n en e k n  olu  üke  c   le  le    mde 

h k  ele   rmen n kullanımı olarak ifade edilmektedir. Şarap markaları, kendilerinin 

ve bölgelerinin kül ürel ve  arihi mirasını h k  eler  olu la  ur s lere aktararak 

du gusal bağ olu  urabilmek edir. Şarap  urizmi bölgelerinde her bir üre icinin hem 

kendi markasını  er aldığı bölgede, hem de  er aldığı bölge i uluslararası düze de 

farklıla  ırmasının   ve   üs    pozisyonda   konumlandırmasının   yolu   hika yelerden 

geçmek ed r (Dawson, Foun a n ve Cohen, 2011). Şarap markalarının pazarlama 

faal  e ler n n marka ve des  nas on e rafında  asarlanan h k  elerle  ürü ülmesi 

markalar için bir  ercih olmak an ö e bir gereklilik olarak görülmek edir (Bonarou, 

Tsartas ve Sarantakou, 2019). 

  k  eler,  arap  ur zm n n gerçekle   ğ  bölge e ve marka a  önel k  üke icilerde 

du gusal b r eğ l m olu masına  mk n sağlamakla b rl k e  arap  urizmini olu  uran 
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du usal algılar,      asarlanmı  b r h k  e  le b rle   ğ nde dene  m  ideale 

 akla  ırmak adır. Dola ısı la  üke icilerin ha al gücünü canlandırmak amacı la 

 arap ekseninde güçlü bir anla ının  asarlanması,  arap  urizminin geli imi için 

önemli bir role sahip ir (San os vd., 2022). Şarap, sahip olduğu özellikler 

doğrul usunda herhang  b r üründen farklıla mak adır. Bunun sebeb   arabın a   

olduğu des  nas onun kül ürel,  ar h  ve coğraf  özell kler nden a rı  u ulamamasıdır. 

Bu özell kler ürün e rafında organ k b ç mde b r h k  e olu  urmak adır (Bonarou vd., 

2019). 

Turis lerin bü ük çoğunluğu, sunulan h k  eler n eğlencel  olmasının ö esinde 

bü üle  c  olmasını arzulamak adır. Bununla b rl k e  ur s ler, h k  eler aracılığı la 

bölge, bölge insanları ve  arap ile bir bağ kurma ı  hatta h k  en n bir parçası haline 

gelme i amaçlamak adır ( all ve Mi chell, 2008  13 ). Bu doğrul uda dene imin 

 asarımında bölgenin veya markanın tarihine ve kül ürüne a ıf a bulunan h k  eler n 

 emel alınmasının  anı sıra h k  eler n ardında  er alan asıl amacın sa ı  ve 

pazarlama olduğu  üke ici e hissettirilmemelidir (Beverland, 2005).   k  eler, turist 

dene iminde  a mini ar  ırma ve ru inden kaçı ı güçlendirme i levine sahip ir. Şarap 

 urizmi dene imini  öne en marka  emsilcileri ise bu kaçı  a birer rehber görevi 

üs lenmelidir. Bu rehberler, h k  eler n arkasındaki sa ı  amacını hissettirmemek ve 

 uris in ru inden kaçı ını bozmamak için ade a bir  i a ro o uncusu gibi rol 

 apmalıdır. Etkin bir h k  ele   rme stratejisinin ba arılması,  üke icilerin deneyime 

ka ılımı ve kendi dene imlerini olu  urmalarına  mk n ver lmes  ile 

gerçekle ebilmek edir (Mossberg, 2008). 

Şarap ve  arap  urizmi ile ilgili Türkçe alan azın incelendiğinde ara  ırmaların  Türk 

 araplarının rekabe  analizi (Demir, 2003), Bozcaada  arap kül ürünün  urizm 

faaliyetlerine etkisi (Sezer, 200 ), Çe me’de  arap  urizminin geli imine  önelik 

model önerisi (Yıldız, 2009), Kapadok a bölgesinin  arap  urizmi kapsamında 

rekabe  analizi ve model önerisi (Yüncü, 2010), Türk  arap  üke icilerinin  üke im 

durumları üzerinden lüks değer algısı (Shipman, 2011),  arap evlerinde sunulan 

dene ime  önelik  üke ici algıları (Konuk, 2013), Türki e’de faali e  gös eren bu ik 

 arap üre icilerine  önelik S OT analizi (Be er, 2014), Türki e’de faali e  gös eren 

 arap üre icilerinin üs ünlükleri ve kısı ları (Bulal, 2015), Kula’ ı zi are  eden  arap 

 uris lerinin profili ve  arap  urizmi dene imine ili kin algıları (Garba Bako, 201 ), 
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genç  üke icilerin  arap sa ın alma davranı ını e kile en fak örler (Kaçan, 201 ), 

Por ekiz ve Türki e  arap ro alarının kar ıla  ırmalı analizi (O an, 2019),  a a ’da 

gas ronomi sek örü pa da larının  arap  urizmine  önelik algıları (Gürler, 2020), 

Güne  Ege’de  arap  urizmine ka ılan  uris lerin profili (Öner, 2020), Ankara’da 

 arap  urizminin po ansi eli ve geli imi (Be koz, 2021), Ankara’da  arap  urizminin 

durumu (Gün, 2021),  erel  emekler ve  arap e le mesi (Laçin, 2021),  arap 

 urizminde unu ulmaz  urizm dene imlerinin  uris lerin  avsi e e me davranı ına 

e kisi (Ünal Elgün, 2021), Urla Bağ Ro ası’nın çekicilik unsurları (Ba ındır, 2022) 

ve Trak a Bağ Ro ası’nı zi are  eden  uris lerin mo ivas onları, memnuni e leri ve 

 ekrar zi are  davranı ları (Er ürk, 2022) konularında  apılan ara  ırmalara 

ula ılmı  ır. İncelenen ara  ırmaların  uris  profili, rekabe  ve S OT analizi, ürün 

geli  irme ile memnuni e ,  avsi e e me ve  ekrar zi are  e me gibi  üke ici davranı ı 

kapsamında  arabın ve  arap  urizminin pazarlanmasına  önelik olduğu 

görülmek edir. Diğer  araf an  arabın ve  arap  urizminin pazarlaması kapsamında 

h k  ele   rme    ncele en b r ara  ırma a ula ılamamı  ır.   k  ele   rme 

kapsamında Türkçe alan azında  di i al pazarlama (Kılıç Taran, 2020  Yılmaz, 

2019),  örgü sel  davranı   (Sönmez,  2023),  reklam  kampanyalarında  hika yele  irme 

u gulamaları (Kılıç, 2019), marka  öne imi (Us a, 2017),  üke ici davranı ı (Al Ashi, 

2022; Altayan, 2022; Çer, 2019), sa ı  stratejisi ile h k  ele   rmen n ili kisi (Gargılı, 

2022) ve bahçe  urizmi ( a darova, 2021) konularında ara  ırmaların  er aldığı 

görülmek edir. 

Uluslararası alan azında  arap ve  arap  ur zm nde h k  ele   rme e  l  k n  apılan 

ara  ırmalar incelendiğinde ise Golicic ve Flin  (2013), dün anın farklı  erlerinde 

faali e  gös eren 122  arap üre icisi ile  ap ıkları çalı mada markalar  arafından 

tasarlanan h k  eler ile marka ve  üke ici  arafından ortak olu  urulan h k  eler  ele 

aldığı görülmek ed r. Ara  ırma sonucunda or ak h k  eler n küçük ölçekl  ve butik 

  le meler  ç n daha u gun olduğu faka   k  durumda da h k  eler n güvenilirliğine 

önem ver lmes  gerek  ğ  or a a çıkmı  ır. Mora ve L va  (2013)  se Bordeu  

bölges ndek   arap markalarında kullanılan h k  ele   rme ve ürünler n fi a ı 

arasındaki bağlan ı ı  anımlama ı amaçlamı  ır. Ara  ırma ile birlik e  arap 

markalarının h k  eler nde bölgelere göre dör  farklı ana  ema kullanıldığı ortaya 

çıkmı  ır. Bu temalar teruar, gelenek ve modernlik, teknik süreçler ile  üke ici ve 
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kül ür olarak sıralanmı   coğraf a e rafında olu an h k  eler har ç marka  le ilgili  üm 

anla ıların f  a ı  üksel   ğ  görülmü  ür. Bordeau  bölges nde  apılan farklı b r 

çalı mada  se Se  on (2013), faal  e  gös eren b r  arap üre  c s n n pazarlama 

s ra e  s  olarak h k  ele   rme ve  arap dene  m n  kullanımını incelemi  ir. 

Ara  ırma  le b rl k e  arap markasının h k  es n n ve sunulan dene  m n marka ve 

 üke  c  arasında k   sel b r bağ kurulmasını sağladığı or a a çıkmı  ır. Bunun  anı 

sıra, h k  eler n ve dene  mler n marka özgünlüğüne ka kıda bulunduğunu ve bu 

durumun markanın konumlandırılmasında ve ba arısında rekabe  avan a ı sağladığını 

ifade e mi  ir. Avus ral a’da faali e  gös eren  arap üre icileri ile  apılan bir ba ka 

çalı mada S rickland, Smi h-Maguire ve Fros  (2013), aile mirasını pazarlama 

s ra e isi edinmi   arap üre icilerini incelemi  ir. Bu çalı ma sonucunda  nesilden 

nesile  arap üre icisi olan markaların bu özelliklerinin çe i li araçlar ile  üke icilere 

ak arılmasının,  üke ici davranı ını olumlu  önde e kilediği ifade edilmi  ir. 

İspan a’da faali e  gös eren  arap markalarını  ncele en Markowska ve Lopez-Vega 

(2018)  se markaların değer  ara mak amacı la bölgesel k ml k e rafında 

 asarladıkları h k  eler   ncelem    r. Ara  ırma sonucunda  h k  eler n  opla ıcı, 

 e i  irici ve fırsa çı olmak üzere üç ka egori e a rıldığı ifade edilmek edir. 

Topla ıcılar, bulunan değeri koruma a odaklanırken   e i  iriciler,  eni değer 

fırsa larını  akalama ı hedeflemek edir. Fırsa çılar ise değer  ara ma olasılığı olan 

fırsa lardan daha fazla değer or a a çıkarabilmek için  ollar aramak adır. Bununla 

birlikte kategorisi fark etmeksizin  arap üre icileri  arafından ak arılan her bir h k  e 

bölgenin kalkınmasında fa da sağladığı or a a çıkmı  ır. Bonarou vd. (2019) ise 

Kuze  Yunanis an  arap ro asında  er alan  arap markalarının  n erne  s  eler n  

 ncele erek kullanılan h k  ele   rme faal  e ler n n unsurlarını or a a ko mu  ur. 

Ara  ırma sonucunda  bu   le melerde h k  ele   rmen n bölge, a le m rası, kül ürel 

ve  arihi miras, modern üre im  eknolo ileri ve ürün kali esi doğrul usunda 

tasarlandığı fakat hika yelerin duyguları harekete geçirme özelliğinin ba arılı biçimde 

kullanılamadığı bel rlenm    r. Por ek z’de faal  e  gös eren b r  arap markasının 

 ürü  üğü h k  ele   rme s ra e  s n  vaka anal z   le  ncele en  oldarsk  (2019), 

ara  ırma kapsamında marka kurucusunun zorlu h k  es n  s ra e  k b r h k  e e 

dönü  ürerek  arap markası  arafından sunulan dene  mler  senar ola  ırmı  ır. 

Ara  ırmacı h k  ele   r len dene  m n z  are ç ler  du gusal b r  olculuğa çıkar arak 

h k  eler n  arap dene  mler n  ha ırlanab l r hale ge  rd ğ n  ortaya 
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ko mu  ur. Bir ba ka çalı mada Fros  vd. (2020), Güne doğu Avus ural a’da  er 

alan  arap üre icileri  arafından sunulan  arap mahzeni  urlarında h k  ele   rmen n 

nasıl kullanıldığını belirleme i amaçlamı  ır. Ara  ırma ile birlik e  markanın 

sunduğu  arap mahzeni deneyiminde h k  ele   rmen n marka mirası sayesinde ürün 

ve h zme ler  farklıla  ırmak ve rekabe  avan a ı sağlamak  ç n öneml  b r fırsa  

olduğu or a a konulmu  ur. Bununla b rl k e  arap üre  c ler   arafından ak arılan 

h k  eler n esnek ve doğaçlama olması gerek iği bu sa ede her bir  üke ici için 

ki iselle  irilmi  hizme in sağlanabileceği vurgulanmak adır. A rıca anla ıların hem 

kendi içerisinde hem de dı avurumunda özgünlük ve samimi e  içermesi gerekliliği 

ifade edilmek edir. Bir diğer çalı mada  se R  könen, V gerland ve Borg (2021), 

Gürc s an’da faal  e  gös eren  arap üre  c ler  arasında h k  ele   rmen n 

kullanımını  ncelem    r. Ara  ırma sonucunda  markaların  üke  c lerde farkındalık 

 ara ma ve ürünler n  farklıla  ırma amacı la h k  ele  irme i kullandıkları 

görülmü  ür. Çoğunlukla bölgedeki  arabın  arihi e rafında kurgulanan h k  eler n 

 üke ici ile kurulan ile i imde s ra e ik bir öneme sahip olduğu  faka  hedef ki le 

bölümlenmesi konusunda kısı lar bulunduğu görülmü  ür. Son olarak Santos vd. 

(2022) ara  ırmalarında Madeira ve Por o’da  arap  urizm ak ivi esine ka ılan  

turistler örneklemi le  arap markalarında kullanılan h k  ele   rmen n,  arap turizmi 

üzer ndek  e k ler n   ncelem    r. Ara  ırma sonucunda  h k  eler n  arap  lg s  ve 

kül ürel dene im üzerinde direk  e kili olduğu, du usal çekiciliğin ve bölge 

özelliklerinin bu süreç e aracı rolü üs lendiğini or a a ko mu lardır. 

Alan azından hareke le  arabın ve  arap  urizminin pazarlanmasında h k  eler n  

markaların ima ını güçlendirme, ürünleri daha  üksek fi a la pazarda  u undurma ve 

rekabe  gücünü ar  ırma konusunda avan a  sağladığı görülmek edir. 
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3. ŞARAP TURİZMİNDE HİKÂYELEŞTİRME: BOZCAADA ÖRNEĞİ 

 

Ara  ırmanın bu bölümünde ara  ırmanın  ön emi ve ara  ırmanın bulguları  er 

almak adır. 

3.1. Araştırmanın Yöntemi 

Ara  ırma ile ‘Bozcaada’da  arap turizmine ka ılan  arap markaları, h k  ele   rme   

pazarlama   faaliyetlerine   nasıl   ve   ne   kadar   da hil   etmektedir?’   sorusuna   cevap 

aranmak adır. Bu doğrul uda ara  ırmanın amacı Bozcaada’da  er alan  arap 

markalarının h k  ele   rme u gulamalarının  ncelenmes d r. Ara  ırma, sorusu ve 

amacı doğrul usunda ke fedici ni elik edir. Dola ısı la ‘s s    g  ç   iğin 

   in   in          n  çı /ö  ü  bi gi i gün  ü ün  çı      ı    ç    sı’ (Ertugay, 

2019) daha derin bir kavra ı a ula ma ı hedeflemesi ve ke fedici olması sebebi le 

ni el ara  ırma  ön emi kullanılmı  ır. Ara  ırmanın  ön emi, ni el ara  ırma 

 ön emlerinden örnek ola  olarak belirlenmi  ir. Örnek ola  çalı ması ‘nasıl’ ve 

‘neden’ sorularını  emel alması ve bir olgu ve ola ın derinlemesine incelenmesini 

amaçla an bir ara  ırma  ön emi olması (Yıldırım ve Şim ek, 2021  301)  önü le 

ara  ırmanın  emel amacına doğrudan hizme  e mek edir. Ara  ırmanın deseni ise 

‘bü üncül çoklu örnek ola  analizi’ olarak belirlenmi  ir. Birden fazla  arap 

markasının, dola ısı la çoklu örnek ola ın incelendiği ara  ırmada her marka kendi 

içerisinde bü üncül biçimde ele alınmak adır. Bu durumun sebebi h k  ele   rmen n 

 arap markalarının genel konsep ine ve a mosferine bü üncül biçimde e ki edi or 

olmasıdır. Ara  ırmanın amacı doğrul usunda Bozcaada’da faali e  gös eren  arap 

markalarından elde edilen veriler kar ıla  ırılmalı biçimde analiz edilmi  ir. 

Ara  ırma evreninin belirlenmesinde, adanın köklü bir bağcılık ve  arapçılık 

geçmi ine sahip olması faka  buna rağmen  arap  urizmi hareke liliğinin is enen 

sev  ede olmaması d kka e alınmı  ır. Şarap  ur zm n n bölge e sağladığı ekonom k 

ve kül ürel ka kılar göz önüne alınarak bu des  nas onda  arap  ur zm nde 

h k  ele   rmen n incelenmesi fikri doğrul usunda evren, Bozcaada’da bulunan  arap 
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markaları olarak belirlenmi  ir. Bozcaada’da al ı ade   arap üre icisi bulunmak adır 

(Tü ün ve Alkol Dairesi Ba kanlığı, 2023). Ara  ırmada, evrende  er alan çe i liliğin 

ve farklılığın ele alındığı bü üncül bir  emsil amaçlanmı  ır (Kara a , 2015). 

Ara  ırma örnekleminin belirlenmesinde bir akım ni eliklere sahip olması  ar ı la 

belirli  markaların  ara  ırmaya  da hil  edilmesi  sebebiyle  amaçlı  örneklem   ön emi 

kullanılmı  ır. Örneklemin belirlenmesi sürecinde  üm evrene ula ılma a çalı mı  

faka  bir üre ici markanın ara  ırma a ka ılma ı kabul e memesi sebebi le ara  ırma, 

Bozcaada’da faali e  gös eren ve ka ılıma ı kabul eden be   arap markası ve bu 

markaları  emsil eden  oplam sekiz ade  ka ılımcı ile  ürü ülmü  ür. 

Ni el ara  ırmalarda mümkün olduğunca birden fazla veri  oplama  ön eminin 

kullanılması u gun görülmek edir. Bu durum analiz edilecek verileri 

zenginle  irmenin  anı sıra ara  ırmacı a örnek ola a ili kin daha geni  bir  

perspek if kazandırmak adır. Bununla birlik e birden fazla veri  oplama  ön eminin 

kullanılması ile ara  ırma verilerine  önelik güvenilirlik ve geçerliliğin ar ması 

sağlanmak adır (Yıldırım ve Şim ek, 2021  303). Bu bağlamda bu ara  ırmanın 

verileri görü me, ara  ırmacı günlüğü ve ne nografi  ön emleri ile elde edilmi  ir. 

Ara  ırmada gizlilik esası doğrul usunda markalar M1, M2,…, M5  ka ılımcılar ise 

K1, K2,…, K8 biçiminde kodlanmı  ır. 

Görü me  ekn ğ , b re ler n dene  mler ne,  u umlarına, görü ler ne,   k  e ler ne, 

du gularına ve dü ünceler ne  l  k n b lg ler   oplamak  ç n e k l  b r  ön em olarak 

görülmek ed r (Bal acı, 2019). Amaç doğrul usunda  arap markalarının 

h k  ele   rme e  önelik faali e lerini ve algılarını  espi  e mek amacı la görü me 

 ön eminden  ararlanılmı  ır. Görü me soruları alan azında  er alan çalı malar 

doğrul usunda (Delgado-Balles er ve Fernández-Sabiote, 2016; Mora ve Livat, 2013; 

R  könen vd., 2019) olu  urulmu  ve uzman görü üne sunulmu  ur. Görü me 

soruları, ara  ırmacı a esneklik kazandırması ve derinlemesine bilgi edinebilme 

avan a ları ile  arı  apılandırılmı  biçimde hazırlanmı  ve gerekli görüldüğünde 

sonda  sorulara  er verilmi  ir. Görü meler 1 Ma ıs ve 2 Ma ıs 2023  ar hler nde 

Bozcaada’da ara  ırmacı  arafından gerçekle   r lm    r. Görü meler n 

gerçekle   r ld ğ  mek nlar Şek l 3.1’de  er almak adır. 
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Şekil 3.1: Markaların Konumları 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şekil 3.1’e göre M1’in bün esinde ada merkezinde bir sa ı  mağazası ve  adım 

 apılan bir i le me bulunmak adır. A nı biçimde M2 markası ada merkezinde bir 

sa ı  ve bir  adım alanına sahip ir. M3, merkezde bir sa ı  mağazasına sahip ir. Bunun 

 anı sıra merkeze daha uzak bir nok ada üre im  esisinin  anında  er alan bir  adım 

nok ası ve sa ı  alanı bulunmak adır. M4,  arapçılığın  anı sıra konaklama hizme i de 

sunan  ek markadır. Bu markanın bağ alanları, üre im  esisi, sa ı  nok ası ve  adım 

alanı ada merkezine uzak olan a nı alan içerisinde  er almak adır. Belir ilen 

konumlarda faali e  gös eren  arap markaları ve görü me  apılan ka ılımcılara dair 

bilgiler Çizelge 3.1’de  er almak adır. 

 

Çizelge 3.1: Markalara ve Ka ılımcılara Ai  Bilgiler 
 

Marka Kodu 
Kuruluş

 Katılımcı 
Katılımcının Görevi 

Katılımcının 

Yılı Kodu  Deneyim Süresi 

 K1 Üre im Müdürü 24  ıl 
M1 1925     

K2 Çalı an 13  ıl 

M2 1927 K3 3. Nesil Marka Yöne icisi 26 

M3 2002 K4 Marka Kurucusu 21  ıl 

  K5 Marka Kurucusu 19  ıl 
M4 2004    

K6 Marka Kurucusu 19  ıl 

K7 Üre im Müdürü 20  ıl 
M5 2010    

K8 Çalı an    ıl 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Görü meler ka ılımcıların ona ları ile ses ka dına alınmı  ve  azılı me ne 

dönü  ürülmü  ür. Be  marka ı  emsil eden ve sekiz ka ılımcı ile  apılan görü meler 
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sırası ile 45 dakika, 2  dakika, 17 dakika, 37 dakika, 38 dakika, 44 dakika, 19 dakika 

ve 59 dakika süren görü meler markalara ai  sa ı  ve  adım alanlarında 

gerçekle  irilmi  ir. Görü melerin gerçekle  irildiği alanlarda ara  ırmacı  arafından 

kaydedilen no lar ve çekilen fo oğraflar bir diğer veri se i olan ara  ırmacı günlüğünü 

olu  urmak adır. 

Markalara ai  sos al med a pa la ımları ve in erne  si elerinin analizinde ne nografi 

yönteminden   yararlanılmı  ır.   Dijital   verilerin   temalar   da hilinde   incelenmesini 

kapsa an ne nografi, karma ık sos al durumları kavra abilmek konusunda 

ara  ırmacı a avan a  sağlamak adır (Kozine s, 2002 ak . Thanh ve Kirova, 2018).  

Bu doğrul uda  arap markalarının  ek ak if kullandıkları sos al med a pla formu olan 

Ins agram’da  er alan pa la ımlar ve markalara ai  in erne  si eleri ele alınmı  ır. 

Ins agram hesaplarına ai  veriler hesapların açılı   arihinden 30 Ma ıs 2023  arihine 

kadar  apılan pa la ımlardan, in erne  si eleri ise 30 Ma ıs 2023  arihinde güncel 

olan  bilgilerden  olu mak adır.  Ara  ırmada  hika yele  irmenin  markalar  açısından 

inceleni or olması sebebi le  üke iciler  arafından  apılan pa la ım ve  orumlar 

a ıklanmı ,  alnızca markalar  arafından  apılan pa la ımlar ele alınmı  ır. 

Ne nografi ile elde edilen verilere ai  bilgilere Çizelge 3.2’de  er verilmi  ir. 

 

Çizelge 3.2: Netnografi ile Elde Edilen Verilere Ait Bilgiler 

Hika yeleştir 

Marka 

Kodu 
İnternet Sitesi Instagram Hesap Türü Paylaşım Sayısı 

me İçeren 

Paylaşım 

Sayısı 

Marka hesabı 351 63 
M1 Bulunmak adır    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kaynak: Ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Çizelge 3.2 doğrul usunda ara  ırmada iki marka a ai  in erne  si esi ve be  marka a 

ai   oplam 141 ins agram pa la ımı ne nografi  ön emi ile elde edilmi  ir. A rıca 

Çizelge 3.2.’ e göre M1, M2 ve M3 markalarının hem  arap markasına hem de  adım 

Tadım i le mesi hesabı 39 14 

Marka hesabı 0 0 
M2 Bulunmak adır    

Tadım i le mesi hesabı 10 4 

Marka hesabı 149 36 
M3 Bulunmamak adır    

Tadım i le mesi hesabı 8 0 

M4 Bulunmamak adır Marka hesabı 81 8 

M5 Bulunmamak adır Marka hesabı 111 16 
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 erine ai  ins agram hesabı bulunmak adır. Tadım  erinin de markalara ai  olması ve 

 arap  urizmi dene iminde e kin rol alması sebebi le bu markaların her iki hesabında 

 er alan gönderiler, incelenen verilere d hil edilmi  ir 

Veriler içerik analizi ile incelenmi , analizde MAXQDA 2022 programından 

 ararlanılmı  ır. Görü me, ara  ırmacı günlüğü ve ne nografi ile elde edilen veriler, 

her bir markanın ça ısı al ında bü üncül biçimde ele alınmı  ır. Bu doğrul uda 

öncelikle veriler MAXQDA 2022 programında her b r marka a a   klasörlere 

ak arılmı , daha sonra ver ler ara  ırmanın amacı doğrul usunda a ıklanmı , kalan 

ver ler  emalar doğrul usunda sınıflandırılmı  ır.   k  ele   rmen n  çer ğ ne, 

h k  ele   rme araçlarına ve h k  ele   rme e  önelik algılara ili kin  ema ve al  

 emalar, ara  ırmada ke fedici  akla ım benimsenmesi sebebi le kodlanan veriler ve 

alan azın (Aim , 2021) doğrul usunda olu  urulmu  ur. 

Ara  ırmanın geçerlilirliği ve güvenilirliği uzman görü ü, çoklu veri  oplama  

 ön emi ve ara  ırma verilerinin  amamının ara  ırmacı  arafından  oplanması ile 

sağlanmı  ır. Ara  ırmanın varsa ımları arasında ka ılımcıların ve ara  ırmacının 

 arafsızlığı  er almak adır. Ara  ırmanın sınırlılıkları arasında ise  arap markalarının 

Bozcaada’da  er alan markalar ile kısı lı olması ve görü melerin dü ük bir sezonda 

gerçekle mesi sebebi le gözlem  ön eminin kullanılamamı  olması bulunmak adır. 

Ara  ırma a dair bir diğer sınırlılık ise h k  ele   rmen n  alnızca markalar açısından 

ele alınmı  olmasıdır. 

 
3.2. Bulgular 

 
Görü me, ara  ırmacı günlüğü ve ne nograf   ön emler   le elde ed len ver ler n  el 

ara  ırmanın desen ne u gun olarak marka ça ısı al ında bü üncül b ç mde 

 ncelenm    r. Bu doğrul uda ver ler n anal z  sonucunda elde ed len bulgular 

sırası la h k  ele   rmen n  çer ğ n  olu  uran unsurlar, h k  ele   rme araçlarının 

kullanımı  le  arap  ur zm ne ve h k  ele   rme e  önel k algılar olmak üzere üç alt 

ba lık a sunulmak adır. 

 

3.2.1. H k yeleşt rmen n  çer ğ n  oluşturan unsurlar 
 

Markaların h k  ele   rme u gulamalarında kullanılab lecek unsurlar  markanın 

kurulu  h k  es  ve markanın  a ıdığı değerlerden olu mak adır. Bu doğrul uda 
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öncel kle markaların kurulu  h k  eler ne sırası  le  er ver lm    r. M1 markasının 

ka ılımcısı, markanın kurulu  h k  es n  a ağıdak  b ç mde  fade e mek ed r  

K1: “Y     ı  C  h  i     ön  in   f   n           1925'    O 

 ön        A     i      çı   ın h  si G   i üs i          i 

Müs ü  n      ü        h  ç   b ğ ı ı     ğ   ı     Adada bir kahve 

  h bb  in    ön  in             s     i   i   ni ‘   i i si  

   ı   s n    bi  ni        ı     ?’… R  ’ n bi    n si ‘        

    n s n     v    i   s n       ’  i     Y    ı         sın      n 

bi    hv    h bb  in   için   i     bı i   b   b     ğ    ı s  ın   ı    

 v  gi i     A     ‘  nı ’  i    ‘    ı        ğı ı ı      çı       

   ı  ’  i    ” 

Adanın ikinci en eski  arap markası olan M2’nin üçüncü nesil  öne icisinin, M2 

markasının kurulu una dair ifadeleri a ağıda  er almak adır  

K3 (M2): “100 s n     ın bi  sü   i v        çı ığın    h   s i     

gi          s           ’   b ğ ı ığın v       çı ığın g ç i i ç   

f        bii b   ğı    n s n     i  b     R         ü      bi  i    

     ı      ni   is i  n        v  Müs ü  n        bi  i         ı     

  ğ ı ığı Müs ü  n v    is i  n        bi  i       ı       f      

g n          çı ı   C  h  i    i  nın        Müs ü  n nüf s  n 

     çı ı      n      N      n 1923 C  h  i   i i  nın  n s n   

 çı  ı  f   h ı       n i   On  n s n   Müs ü  n nüf s      çı ı  

        b     ı   i i  i    1927      çı ığ  b    ngıç    ihi  1960’ ı 

s n             çı       çı ı      ı       ni fıçı             ü   i  n 

        İs  nb  ’  v   ü  i  'nin ç  i  i       in  gön    i         bı  

60’ ı s n      n s n    i         b    n ı  b gün          v   

  i    ” 

M3 markasının kurulu  h k  es , marka kurucusu  arafından a ağıdaki biçimde ifade 

edilmektedir: 

K4 (M3): “ i i      bi      ı ı  v   ı           3000  ı  ı  bi  

b ğ ı ı  v       çı ı  g   n ği v     i    b ğ ı ı  v       çı ı  

g   n ğinin 1985'  n      s          i 40  ı ın    hi i      40  ı    
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ç    i  i bi        n v   ı  E  n  i         ü ü          ğ   

       ı      i     nın b ğ ı ı  v       çı ığın          ğ     s n  i   

bir mimari    j      ı  ” 

M4 markasının ka ılımcısı markanın kurulu undan a ağıdaki ifaderle bahse mek edir  
 

K5 (M4): “     i hü ü    s  ın   ü ü    i i  b ğ       ı    b   n 

           ı        i    n      ı  N     ı    b  ü ü    i   ç       ı  

     ı      ü ü      ı       ı          b   n     b   ön ü  ” 

M5’ n kurulu  h k  es   se ka ılımcı  arafından a ağıdak  b ç mde ak arılmak adır  
 

K8 (M5): “ ü  i  '   Av s     ’  n 1960  ı ın   g  i          

      s   i   94  ı ın   bi  gün üğün  g  i    (        ’  ) 16 gün 

   ı   …          n i  vin     n i   i           n s n    n   n n n 

  s       ğ  için b   sını    ı          bi        b   ı        i  

bü ü     b   ı   … P      Li  n    iği i    v i   bi  b ğ 

 i i        İ   C b  n   S  vign n'   C b  n  'i g  i  i   n s n    i   'ı 

g  i i          v   ü s      bi   ” 

Görü melerde markaların sahip oldukları değerler ve sürdürdükleri geleneklerin  

neler olduğuna dair sorular sorulmu , alınan cevaplardan elde edilen bulgulara 

Çizelge 3.3’ e  er verilmi  ir. 

 

Çizelge 3.3: Markaların Ta ıdığı Değerlere Ai  Bulgular 
 

Marka 

Kodu 

Marka Değerleri 

M1 
Dör  nesillik aile mirası, ilk Müslüman  arap üre icisi,  erel üzümler, doğal üre im 

teknikleri 

M2 Üç nesillik aile mirası,  erel üzümler, geleneksel ve doğal üre im  eknikleri 

M3 Yerel üzümler, modern üre im  eknikleri, Bozcaada  arapçılık mirası 

M4 Yerel üzümler 

M5 Marka a özgü üzümler,  erel üzümler, bu ik üre im, disiplinli üre im anla ı ı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Çizelge 3.3’e göre M1 markasının adadaki ilk Müslüman  arap üre icisi olması ve 

dör  nesildir bağcılık ve  arapçılık geleneğinin devam e  irilmesi s ra e ik bir h k  e 

olu umu için iki fırsa  olarak or a a çıkmak adır. Bunun  anı sıra marka 

Bozcaada’ a ai  üzümlerin ön plana çıkarılmasını benimsemek edir. M1 markasının 
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ka ılımcıları  arafından marka değerlerinden  erel üzümlere ili kin a ağıdaki 

ifadelerle bahsetmektedir: 

K1 (M1): “Y     ü ü    i i  i       ı   ı  n ü ü       n ı       

Çün ü    nın ü ü ü n  is  bi    h  ç    n  is i        ni gi i  

 ı   ı  n ü ü  g  i i  b       n n     bını      nın hiçbi   ı    i 

yok.    b  bi i  b  ı   çı ı  ” 

Yerel üzümlerin  anı sıra marka ka ılımcılarının ilk Müslüman  arap üre icisi 

olunmasına dair ifadeleri a ağıdaki biçimdedir  

K1 (M1): “V     bizim h         kadar i ginç b     bir h      yoktur biz 

i   Müs ü  n      çı ı  bi  i   ni i   Müs ü  n      çı ı  ” 

Doğal üre im  ön emlerine ili kin ka ılımcı ifadesi a ağıda  er almak adır  
 

K2 (M1): “D ğ sın  n         ı     n   ğ   bi     i        h        

     ı         ı ı   Z   n   ğ       ı   n s n   i i bi     i    

ü    i   n s n       n bi inç i  ü   i i si i bi     i    b       ” 

M2 markasının marka değerleri adadaki ikinci en eski  arap üre icisi olması,  erel 

üzümlerden  arap üre imi  apı or olması ve üre im  ekniklerinde doğallığı ve 

babadan oğula geçen geleneksel  ön emleri benimsemesi markanın değerleri 

arasında  er almak adır. Yapılan görü mede markanın 3. nesil  öne icisi konu ile 

ilgili görü lerinden a ağıdaki ifadelerle söz e mi  ir  

K3 (M2): “ i i   n ön   i  ü  ü   h   ü ü   n                 ühi  

   n   ü ü   n  n i i     bı     bi      Y ni ü   i    bi  b b   n    

gö  üğü ü  bi i     b ni s  iği i  f    n  s  n sü   in   hiç 

 ü  h          n   ğ            sü   in        n  sı ” 

M3 markası,  arap üre iminde  erel üzümler kullanmak adır. Markanın a nı zamanda 

adadanın bağcılık ve  arapçılık kül ürünü sürdürme i hedef edindiği gö rülmek edir. 

Bu durum ka ılımcı  arafından a ağıdaki  ekilde ifade edilmektedir: 

K4 (M3): “ i     nın b ğ ı ı  v       çı ığın          ğ     s n  i   

bi   i   i    j      ı  ” 

Ka ılımcı  arafından kali eli üre im anla ı ının marka değerleri arasında  er aldığı 

a ağıdaki biçimde ifade edilmi  ir  
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K4 (M3): “Kö ü             ı bi  i        i  h       n b   i bi   ğı  

b   ı     b   i bi     i  i     finis  n   gö ü    ç b sı gös    i   Çün ü 

bi  ü ün        ö      v  nı       O            i gi i ç  ı      ı ı    i 

  v  nı  biçi i i        i      in   s    n  sı  s n   b n   ın s  ı ı 

  s    ” 

M4’e ise diğer markalarla benzer biçimde  erel üzümlerden elde edilen  arap marka 

değerleri arasında  er almak adır. Marka ile  apılan görü melerde markanın  a ıdığı 

değerlere ili kin sorulan sorulara verilen  anı lar a ağıda  er almak adır  

K6 (M4): “            ç v   n      ğ  gibi     b  ç vi  i     ı  

 i  i  n n   nın   b        in  V si   i’ i  v    ö  s   ü ü      n 

K     hn  v   ” 

M5 markasının değerleri ise biri  erel üzüm kullanımının ö esinde Türki e’de 

 alnızca bu markada bulunan  abancı üzüm çe i liliği ve marka a ai   escilli üzüm 

çe idinin bulunması olarak ifade edilmi  ir  

K7 (M5): “G i     i   bi  ü ü ü ü  v    İ     'nın Si i    bö g sin   i  

bi  ü ü    ü  i  '   s      bi    b   n      Z  h in  v    ı v    ö  n i 

bi  ü ü         in   ü  i  '   s      bi    v    A    i  i   bi  

ü ü ü ü  v     ü  i  '   bi    v   h      ün     b   i bi       bi i  ” 

K8 (M5): “M s    Ç v    V si   i b n    bi     ni b        s i  i  

        ’ ı    si    i   s n   i   ğı  ı  ı V si   i     ı               

ve onda da birinciliklerimiz v   ” 

Üzüm çe i lerinin  anı sıra bu ik ve kali eli üre im, markanın  emsil e  iği değer 

olarak or a a çıkmak adır. Ka ılımcılar bu durumdan a ağıdaki ifadelerle söz 

e mi  ir  

K7 (M5): “F b i  s  n   ği i   s ın         h    h     ni   h  b  i   

Patronun tercihi  i i   gü       i   i bi         çı       is i       n    

bi      h     ı   ı   s ın   bi i  için ” 

K8 (M5): “M     b n  gö   bi   isi  in  bi gi i   b n ı bi        

        bi i        ı     b    s i  i  V  b n  gö                bi  

h   ını v  i       i    ü ünü      ” 
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3.2.2. H k yeleşt rme araçlarının kullanımı 
 

  k  ele   rme faal  e ler nde markalar  arafından hang  unsurların  üke icilere 

ak arıldığını  ncelemek amacı la öncel kle elde ed len ver ler doğrul usunda 

h k  ele   rme unsurlarına ili kin bir tema ve alt temalar hi erar isi olu  urulmu  ur. 

  k  ele   rme içeriğine ili kin ve alt temalar hi erar isi Şekil 3.2’de sunulmak adır. 

 

 
 

 
Şekil 3.2:   k  ele   rme İçer ğ  Tema ve Al  Temalar    erar  s  

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.2’de sunulduğu üzere h k  ele   rme  çer ğ ne da r üç ade   ema ve 12 adet alt 

 ema  er almak adır. Bozcaada’ a özgü  emasının al ında doğal miras, gas ronomi, 

üzüm çe i leri,  arihi ve kül ürel miras ve  arap ri üeli  er almak adır. Marka a özgü 

 emasının al ında ise bağlar, özgün ürün,  arihi,  arap üre imi ve  arap üre icisi  er 

almak adır. Son olarak  araba özgü  emasının al ında  arap  üke  m   le  ar h  ve 

kül ürü bulunmak adır. Ver ler doğrul usunda olu  urulan bu  ema ve al   emalar, 

markaların h k  ele   rme u gulamalarında hang  unsurlara  er verdiğinin 

incelenmesine imk n sağlamak adır. Bu unsurların hangi h k  ele   rme araçları ile 

 üke icilere ak arıldığını incelemek amacı la ise içeriğe dair  ema ve al   emalar  

veriler ve alan azın doğrul usunda (Aim , 2021) marka ismi, in erne  si esi, sos al 

med a, a mosfer, sözlü ile i im ve ürün olmak üzere belirlenen ve h k  ele   rme 

aracını  emsil eden al ı  emanın al ına  erle  irilmi  ir. Olu  urulan bu  ema 

hi erar isi Şekil 3.3’ e sunulmak adır. 



 

 

 

 

 

 
 

 

Şekil 3.3: H k yeleşt rme Araçları Tema ve Alt Temalar Hiyerarşisi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

6
4
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Şekil 3.3’ e verilen  ema hi erar isi ile markalar  arafından hangi h k  ele   rme 

 çer ğ n n, hang  araç doğrul usunda ve ne ölçüde  üke  c lere ak arıldığı 

bel rlenm    r. Markaların h k  ele   rme araçlarını kullanımına  l  k n ma r s Şekil 

3.4’ e almak adır. 

Şekil 3.4:   k  ele   rme Araçlarının Kullanımına İl  k n Kod Ma r s  

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.4’e göre h k  ele   rme araçları en e k n b ç mde M1  arafından 

kullanılmak adır. Bu marka ı M3 ve M5  ak p e mek ed r.   k  ele   rme   en az 

kullanan iki markanın  se M2 ve M4 olduğu görülmek ed r.   k  ele   rme 

araçlarının kullanımına ai  al   emalara dağı ılmı  ma ris ise Şekil 3.5’ e verilmi  ir. 

Şekil 3.5:   k  ele   rme Araçlarının Kullanımına İli kin Alt Temalara Göre Kod 

Matrisi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.5’e göre M1 markasının marka  sm , sos al med a,  n erne  s  es  ve sözlü 

 le    m araçlarını h k  ele   rmede en fazla kullanan marka olduğu görülmek edir. 

Bununla birlikte M5 markasının ürün aracılığı la h k  ele   rme   en fazla kullanan 

marka olduğu ve M3 markasının atmosfer aracılığı la h k  ele   rme e en fazla yer 

veren marka olduğu görülmek ed r. B r d ğer bulgu M4 markasının marka  sm n  

h k  ele   rme aracı olarak kullanma an  ek marka olması ve M2 markasının 

a mosfer aracılığı la h k  ele   rme  er verme en  ek marka olmasıdır. Markaların 

h k  ele   rme uygulamalarında yer verdiği içerik unsurları, h k  ele   rme araçları 

doğrul usunda a ağıdaki al  ba lıklarda de a lı biçimde açıklanmak adır. 
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3.2.2.1. Marka ismi 
 

Marka h k  es n n ak arılab leceğ  kanallardan b r  anes  olan markanın  sm ne 

ili kin bulgular Şekil 3. ’da  er almak adır. Marka ismi kapsamında hem markanın 

ismi hem de markanın  adım faali e lerinin   ürü üldüğü i le me ismi verilere  d hil 

edilmi  ir. 

Şekil 3.6: Marka İsmi Aracılığıyla Hika yele  irmeye İli kin Kod Matrisi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şekil 3. ’ a göre h k  ele   rme unsurlarını marka ismi aracılığı la en fazla aktaran 

markanın M1 olduğu, M2, M3 ve M5’in ise M1’i  akip e  iği görülmek edir. M1 

marka isminde hem Bozcaada’ a özgü unsurları hem de markanın sahip olduğu 

bağlara özgü unsurları  a ımak adır. M2’nin marka ismi, markanın  arihi ile 

ili kilidir. M3’ün marka ismi  se Bozcaada’nın  ar h  ve kül üründen es nlen lm    r. 

M4’ün marka  sm nde h k  ele   rme e  l  k n b r bulgu a ras lanmamı  ır. M5’in 

marka ve  adım i lemesinin ismi ise marka kurucularının aile mirasına 

da anmak adır. Ailenin Avus ur alı olması sebebi le marka ve i le me isminde 

Avus ur alı ünlü bir müzis enden esinlenilmi  ir. 
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3.2.2.2. Sosyal medya 
 

Markaların Ins agram gönder ler  aracılığı la h k  ele   rme e ne kadar  er verdiği 

ve h k  ele   rme   hang  unsurlar üzer nden gerçekle   rd ği incelenmi  ir. İlgili 

bulgular Şekil 3.7’de  er almak adır. 

Şekil 3.7: Sos al Med a Aracılığı la   k  ele   rme e İl  k n Kod Ma r s  

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.7’ e göre Ins agram hesabı üzer nden sos al med a aracılığı la 

h k  ele   rme öneml  derecede bü ük b r farkla en fazla M1  arafından 

u gulanmak adır. M1’in pa la ımlarında  arap üre icisi, markanın  arihi,  arap 

üre imi, Bozcaada’nın  arihi ve kül ürel mirası al   emalarına sıklıkla  er 

vermek edir. Bunun  anı sıra Bozcaada’nın doğal mirasına ve gas ronomi e dair hiç 

 er verilmediği  markanın sahip olduğu bağlara ili kin ise sınırlı pa la ım  apıldığı 

görülmek edir. M1’den sonra M3’ün sos al med a ı h k  ele   rmek  ç n b r araç 

olarak kullandığı görülmek ed r. M3 markasının sos al med a aracılığı la 

h k  ele   rmede  araba özgü unsurları öne çıkardığı görülmek edir. Bununla birlikte 

M3’ün Bozcaada’ a özgü gas ronomi e  ek  er veren marka olduğu ortaya 

çıkmak adır. M5’in Bozcaada’ a özgü  arap ri üelini, marka a özgü ürünleri  ve 

 arap  üke imini öne çıkardığı  bununla birlik e Bozcaada’nın doğal mirası dı ında 
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kalan h k  ele   rme unsurlarına sınırlı ölçüde  er ver ld ğ  ve M2  arafından 

u gulanan h k  ele   rmede en fazla  erel üzüm çe   ler n n ele alındığı bunun  anı 

sıra  araba özgü h k  ele   rme e  er ver lmed ğ  görülmek ed r. M4 markasına 

bakıldığında  se Bozcaada’ a özgü doğal m rasın sos al med a aracılığı la 

h k  ele  irmede öne çık ığı görülmek edir. 

 

3.2.2.3. İnternet sitesi 
 

Be  markanın  alnızca iki  anesinin in erne  si esi bulunmak adır. Bu iki in erne  

si esinden birinin ise içerik açısından sınırlı olduğu görülmek edir. İn erne  si elerine 

ili kin bulgular Şekil 3.8’de  er almak adır. 

 

Şekil 3.8: İn erne  Si esi Aracılığı la   k  ele   rme e İl  k n Kod Ma r s  

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

M2 kodlu markanın in erne  si esinde  alnızca ile i im bilgileri  er almak adır. M1 

kodlu markanın internet sitesinde ise ‘h k  emiz’ ba lığı al ında markanın h k  es  ile 

 arap üre icisi aile e,  arap üre imine ve firmanın sa ı  ve  adım nok alarına ai  

fo oğraflara  er verilmi  ir. Bağlarımız kısmında ise markanın üzüm  e i  irdiği 

bağların  anı ımı, ada a özgü üzümler ve adada  arap üre iciliğinin  arihine ai  

bilgiler ve bağların fo oğrafları bulunmak adır. Şaraplarımız kısmında TAPDK ü esi 
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olma an nihai  üke ici için üre ilen  arapların üzüm çe idi, servis ısısı önerisi,  adım 

no aları ve  emek u umlarına ai  bilgiler  er ile birlik e markanın  araplarına 

ula ılabilecek sa ı   erleri ve res oranların bir lis esi  er almak adır. Ka ılımcının 

duruma ili kin ifadesine a ağıda  er verilmi  ir  

K1 (M1): “M s    bi   i  nin gö s  ini gö     sin 18     üs ü      s n 

gö     s n  An                        n           b  g          g    s    

    n gö  b           On n  ı ın   h n  ü       f    nın h     s n  

     bi i  18    ın  n bü ü  bi isi ” 

İn erne  si esi bulunma an markalar ise bu durumu alkollü içeceklerin  e vik 

edilmesini ve reklamının  apılmasını  asakla an kanun gereğince a ağıdaki 

ifadelerle açıklamak adır  

K5 (M4): “İn   n   s  f sı      n    h  si   s    R       gi i    ” 
 

K6 (M4): “A    b  ı    w b si  sin  gi i   … İ        fın s ğın s   n 

f   ğ  fını   ı   s n ‘  ni         ?’  i    ‘  n         ı 

gö   i     ’ gö     sini    bi      ı        ni        

     ı      ” 

K4 (M3): “K n n  gö   w b s  f sı  ç      s    i  n v        s    

 fi           s    Gö s    iç i i    vi    i i hiçbi        

b   n  ı   s n ” 

K7 (M5): “W b si  si  ö       s       ğ  için h  h ngi bi     i i      

s          si i  v       i           s    n ığı için h  h ngi bi  

      ını      ı      w b si  sin  ” 

 

3.2.2.4. Ürün 
 

Markaların ürün aracılığı la h k  ele   rme u gulamalarına ait bulgulara Şekil 3.9’da 

 er verilmi  ir. 
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Şekil 3.9: Ürün Aracılığıyla Hika yele  irmeye İli kin Kod Matrisi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.9’a göre  üm markaların Bozcaada’ a özgü Çavu , Vas lak , Karalahna ve 

Kun ra üzümler nden  arap üre   ğ , bu sa ede  araplarında  erell ğ   ansı  ığı 

görülmek ed r. Faka  ürün aracılığı la h k  e anla ımı  emasında M5 öne 

çıkmak adır. Yabancı üzümlere ili kin özgünlüğe de sahip olan M5, a nı zamanda 

marka  arafından  escillenen bir üzüm çe idinden de  arap üre imi  apmak adır. Ürün 

e ike inde marka a özgü üzümlere,  arap üre imine ve  üke imine ili kin ö küsel 

anla ılara da  er verilmek edir  

K7 (M5): “G i     i   bi  ü ü ü ü  v    İ     'nın Si i    bö g sin   i  

bi  ü ü   ü  i  '   s      bi    b   n      Z  h in  v    ı v    ö  n i 

bi  ü ü        in   ü  i  '   s      bi    v    A    i  i   bi  

ü ü ü ü  v    Av s     '  n    ığı ı  bi  ü ü   O     in   ü  i  '   

bi    v    h     Dün  ’   b   i bi       bi i  s       Ö    çün ü 

ü ü ün is ini    bi         ” 

K8 (M5): “M    nın     n i s hibi           i i    ı        n i 

  i      ini   n isi   s   ı    v      bı içi       ı    v       i    

anlatara     ı        sın     ngi           n  i ?” 
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Bunun  anı sıra M1, M2 ve M3’ün ürünlerinde Bozcaada’nın  arihi ve kül ürel miras 

unsurları içerdiği görülmek edir. Bu durumuna ili kin ka ılımcı ifadeleri a ağıda  er 

almak adır  

K1 (M1): “A   P      i     s    bi  üs  s g  n        ı  v        

b                bi    n s ı ın   ı  bi    h  ç      nın isi    ini 

   ı      ” 

K4 (M3): “ i i  30  üsü        ı  v   s      M3’ün    ın   ç  ı  n  

  n    h  sinin b   i s b     i v   ı    ni  M s    A  is    iğin       

ç    s i G           n          i     n   ı ı   Z         iğin 

b      i   hi     bi  iğinin   ı ı     n           ’ ı       i  ” 

Son olarak M4’ün ürün aracılığı la h k  ele   rmede yalnızca yerel üzüm cinslerine 

 er verdiği görülmek edir. 

 

3.2.2.5. Atmosfer 
 

Ara  ırmanın amacı doğrul usunda a mosfer ba lığı al ında  arap markalarının sa ı  

ve  adım alanlarının çevres nde ve dekoras onunda h k  ele   rme  le ak arılan 

unsurlar ele alınmı  ır. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Şekil 3.10’da  er 

almak adır. 
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Şekil 3.10: Atmosfer Aracılığıyla Hika yele  irmeye İli kin Kod Matrisi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.10’a göre a mosfer aracılığı la h k  e anla ımında M3 öne çıkmak adır. 

Marka a özgü bağ ve marka  arihi unsurları ile Bozcaada’nın  arihi ve kül ürel 

mirasının a mosfer aracılığı la ak arıldığı görülmek edir. Markanın  adım 

i le mesinin üre im  es s n n  anında ve bağlara  akın konumlandırılmı  olması, 

 üke  c ler n  arap üre  m n n a amalarını uzak an da olsa gözlemle eb lmeler ne 

 mk n vermektedir. Bunun  anı sıra marka kurucusunun, ilk bağbozumunda gi diği 

 i ör  ve markanın aldığı ödüllerin  azılı olduğu bir pano dekoras on amacı la 

kullanılmak adır. A rıca  adım esnasında kullanılan sunum ekipmanlarında da 

markanın kimliği içerisinde  er alan Bozcaada’nın kargalarına  er verildiği 

görülmek edir. 
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Görsel: M3 Markası Tadım Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

Görsel: M3 Markası Tadım Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 
 

M1 kodlu markanın sa ı  ve  adım alanının Bozcaada’nın merkezinde  er alması, 

adanın kendine özgü kül ürel mirasının ak arımı  önü le ada kül ürüne ai  unsurlar 

içermek edir. Bunun  anı sıra markanın sa ı  mağazasında dör  nesil marka 

 öne icisinin fo oğrafları, markanın h k  es n n anla ıldığı b r  azı ve markanın aldığı 

ödüller sergilenmek edir. Ek olarak sa ı  alanının dı ında a nı isimli  araplarına ve 

 ok olan bir manas ıra a ıf a bulunan A a Pe ro  azısının al ında üzüm salkımlarının 

 er aldığı bir resim bulunmak adır. 

 
Görsel: M1 Markası Sa ı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

Görsel: M1 Markası Sa ı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

 

Marka a a    adım  apılan   le men n  se dı  mek nında  arap  anrısı Dion sos’un 

tasvir  edildiği  bir  duvar  resmi  yer  almaktadır.  Bunun  yanı  sıra  iç  meka nda   arap 

üre icisi ailenin nos al ik fo oğraflarına  er verilmi  ir. 

M4’e bakıldığında  se ada merkez n n dı ında bulunan markanın konumu, 

 üke  c ler n  arap üre  m n n  lk a aması olan bağları gözlemle eb lmes  sebeb  le 

h k  ele   rme konusunda avantaj sağlamak adır. Yapılan görü melerde ka ılımcılar 

 arafından da bu durumun  e i  edildiği görülmek edir  
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K6 (M4): “ i  i bi    hi        inin  ı ın       ğ     için b      

g   iği     n  ü    i önü ü    b ğ v       n  i        i s ni    i 

          v           h fif  n  n      n   ı          n s        ı 

    n     b        h  ç   i gi gö ü    ” 

Görsel: M4 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

 

Atmosfer içerisinde yer alan h k  ele   rme unsurları arasında, bahçe e  erle  irilmi  

nos al ik  arap üre im ekipmanları  er almak adır. 

 

 
 

 

Görsel: M4 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

Görsel: M4 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 
 

M5’in ise bağlara  akın olması, M3 ve M4 ile benzer biçimde h k  ele   rme e ka kı 

sağlamak adır. Bunun  anı sıra sa ı  alanında  arap  üke imine dair h k  ele   rme e 

 önelik bulgular arasında,  araplık üzümlerin  arap kül ürüne ili kin mizahi ögelerin 

 er aldığı görülmek edir. 
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Görsel: M5 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

 

 

 

 

 

 

 
 

Görsel: M5 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alan 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

 

 

 

 

 

 

 
 

Görsel: M5 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 
 

M2 kodlu markanın atmosferinde ise Şekil 3.10’da da görüldüğü üzere 

h k  ele   rme e  l  k n b r bulgu a ras lanmamı  ır. 

 

Görsel: M2 Markası Sa ı  ve Tadım Dı  Alanı 

Kaynak: Ara  ırmacı  arafından çekilmi  ir. 

 
M2 markasının sa ı  alanında  alnızca  arap  emalı dekora if me e fıçılara  er 

verildiği görülmek edir. 
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3.2.2.6. Sözlü iletişim 
 

Markaların  üke  c   le kurdukları  le    mde h k  ele   rmen n kullanımına da r 

bulgular elde edilmi  ir. Elde edilen bulgular Şekil 3.11’de  er almak adır. 

Şekil 3.11: Sözlü İle    m Aracılığı la   k  ele   rme e İl  k n Kod Ma r s  

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.11’e göre h k  eler n sözlü  le    m aracılığı la ak arımında M1 ve M5’ n öne 

çık ığı görülmek edir. M1, M2 ve M5’ n  üke  c lerle kurduğu  le    mde  arap 

 üke  m nden bahse   ğ , bunun  anı sıra M1, M2 ve M4’ün  erel üzümlere  l  k n 

unsurları sözlü  le    mde ak ardığı görülmek ed r. M1 Bozcaada’nın  ar h  ve 

kül ürüne  l  k n h k  elerle öne çıkmak adır. Sözlü  le    m aracılığı la 

h k  ele   rme e  l  k n ka ılımcı  fadeler  a ağıda  er almak adır  

K1 (M1): “     s ın   h       n    ı         nın     h n   n   ı      b      ” 

K3 (M2): “Y           bı is i   s        ü ü s ; b  bi i        ü ü   n 

   ı          ı      ı  s i i  i        ı  b   ü  bi gi    v  i i    ” 

K4 (M3): “  bi   ni h       bın b   i bi   i  iği v   ı    i  i  

  ğ     s n   h   s n             f    ı    ı       bın h ngi Ki  i    
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   ı  ığı    s s   i  ı   n ı      ı      n ığı ı    n     n    s s  n 

b ğ   i v  i        …” 

K5 (M4): “  bi h  si  n   ı ı    ü ü    in ç  i    ini      bın      n   

ö    i    ini h  sini  n   ı        bi ” 

K8 (M5): “      ni b ğ n i      ç  ı ı      h      ç         ı bi  

   i     n        ç  ı ı      bi  b n   ı    n   ı g n     bö    

 ü  i  '   s      bi       n ü ün   i     ığı ı ı b  i       ç  ı ı      

h        bii s  ı   ıs ın      bi         sö        ç  ı ı      ” 

 

3.2.3. Şarap tur zm ne ve h k yeleşt rmeye yönel k algılar 
 

Görü melerden elde ed len ver ler doğrul usunda  arap markalarının 

h k  ele   rme e  l  k n algılarını  esp   e mek amacı la olu  urulan  ema ve al  

 emalar Şekil 3.12’de verilmek edir. 

 

 

Şekil 3.12: Şarap Turizmine ve   k  ele   rme e Yönelik Algılar Tema ve Alt 

Temalar  i erar isi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şek l 3.12’de ver len  ema h  erar  s ne göre h k  ele   rmen n engeller  ve 

des ekler , h k  ele   rmen n e k ler , h k  ele   rme e  önel k farkındalıklar ve 

h k  ele   rmen n çek c   önler  olmak üzere dör  ade   ema ve 1  ade  al   ema 

olu  urulmu  ur. Algılara  önelik  ema ve al   emalar doğrul usunda elde edilen 

bulgular Şekil 3.13’ e  er almak adır. 
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Şekil 3.13: Şarap Turizmine ve   k  ele   rme e Yönelik Algılara İli kin Kod 

Matrisi 

Kaynak: MAXQDA 2022 programı kullanılarak ara  ırmacı  arafından olu  urulmu  ur. 

 

Şekil 3.13’e göre engeller ve des ekler  emasında en fazla M5’in görü  bildirdiği 

görülmek edir. Marka a ai  görü lerin çoğunluğu  arap sek örü al   emasına 

 önelik ir. Bunun  anı sıra marka  arafından reklam ve  anı ım  asakları, diğer 

markalara göre en fazla vurgulanan al   ema olarak or a a çıkmak adır. Şarap sek örü 

ile reklam ve  anı ım  asaklarına ili kin görü ler, markalar  arafından a ağıdaki 

 ekilde ifade edilmek edir  

K6 (M4): “  nı ı       ı   s n sıfı   sıfı    ni     s f      ü     i 

   ın   (   ı ı)  ü    i g  i     b  ı      s    bi        bi      

b       ı     ın  b      n          ki ya, pazara gidiyorsun bir kilo 

çi          sın  Çi  ğin    ın  b      is i   s n   ni   s     n n gibi 

 ü ün ” 
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K8 (M5): “ i i  için         A    ı   n s n     ni b n s  ı      

           ı bi       A       n  i    i     i  i    i    i  b n     ü  

  n    ı v  için   i ü ünün    i   i… Ç   f    ” 

Des ek ve engeller  eması  çer s nde M3, M4 ve M5’ n algılarına bakıldığında, 

Türk  e’dek   arap kül ürün gel  mem   olmasının h k  ele   rme e engel olduğu 

 önündedir. Bu duruma ili kin ka ılımcı ifadeleri a ağıdaki gibidir  

K4 ( 3): “ i i        ığı ı   i  iğin  ü     ü   ü   i i   

     ı    ığını  ü ünü       İ i s b    n; çün ü  ü  i  '   bi        

n  s n   n     içi   ü  ü ü v   n   n b n n    in    (   f  ) i   bi  

i i  isi v     ü ün b n        i  iği       n    b n n  ü   i isini  

     n       ü   i i   gi         n g  s n n n   n      ğını    i i    ” 

K5 (M4): “A     bi        ü  ü ü  ü  i  '         i  i     ı ı  

     n   içi     ‘A i i  i ’  i          s   ı        sın  n        ı? 

 iç bi i  ğ ın    ğ    n   i     gi i           N            n  

 ğ ın   ç vi i        ın      n  hiç b   ığı             ü  ü ü 

 ürkiye'de     ” 

Yukarıda  er alan ifadelerin aksine M1,  arapçılığın ve  arap kül ürünün halen 

geli mek e olduğuna ka ılmakla birlik e  arap  üke icisinin profilinin  ıllar içerisinde 

olumlu  önde deği  iğini, dola ısı la sa ı  ve  adım esnasındaki ile i imin öncesine 

kı asla güçlendiğini ifade e mek edir. 

K1 (M1): “     çı ı   ü  i  '   n      s  s n 20  ı    g  i  n bi  

sü  ç    n  n 30 s n  ön        çı   s   ini   i s  si in s    ını   

b      ı      i  i bö      h           ğı      b  s   ö   G nç n s in 

     ı ö    i    b  i    E  s  s gibi      ı ı    g      ın   ins n   ın 

      gi i        i  ü  ü ü gö  ü   n s n   ‘N   n ü    in   n i 

  ğ  i  b          ğ  i  ü s   bi  ü ün     ç  n ı   ?’  i   h  ıf  nı  

ü   i i fi      ı    i   i                ın        ı  ı  ” 

Bunun  anı sıra  alnızca M1  arafından  oğun  uris   alebine  e i ilememesi, 

pazarlama faaliyetlerinin ve h k  ele   rmen n önündeki bir ba ka engel olarak ifade 

edilmektedir: 
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K1 (M1): “Es i  n   h    h   ı  g   n  i       ı   i     nın h     s n  

      h      i  n   ı        A     is  g  i  i  ü    i   ç   i gi  ni  i  

  ni  i  i    ı     is  s  ısı         ç ğ   ı  i       ins n       ğ   

bi gi bi  v             nı         i   i      ” 

E k   eması al ında M1’ n  h k  ele  irmenin  üke icinin memnuni e , sa ı  ve  avs  e 

davranı larını olumlu e k led ğ  algısına sah p olduğu görülmek ed r. M4 ve M5 

h k  eler n sa ın alma davranı ında e k l  olduğunu  fade e mek ed r. M2 

h k  ele   rme   tavsiye davranı ı ile ili kilendirmekte; M3 ise h k  eler ile  üke ici 

memnuni e i arasındaki ili ki i vurgulamak adır  

K2 (M1): “Ü   i   ıs ı    i gi i bi      s      s n   s  ı     in   

    n  i i       iğini i  n   ı    bi    Y     i          i b   i bi gi i 

v    i     O     ü   i i için is   iği   v bı       ın   ü ü ü    bi i  ” 

K3 (M2): “V    hi   bi   ni g n     b ğ ni i     M         vsi      

       ” 

K5 (M4): “S  ın   ı     bi   bi    bi         ı         s  ı     ı      

s  ın   ın        bi      g   i         ” 

K1 (M1): “ i  i bi        bi    s    nın s hibi   h    i      n      

s vi     i    ü    isin  gi       n           i    ” 

Şekle göre h k  ele   rme e ili kin farkındalığa en fazla M1’in, daha sonra ise 

M3’ün, sonra  se M5’ n sah p olduğu görülmek ed r. Farkındalık  emasının al  

 emalarına bakıldığında M1’ n h k  eler n personele ak arımı konusunda en  üksek 

farkındalığa sahip olduğu bunun  anı sıra hik  e  asarımı ve  üke  c lere ak arımı 

konusunda da b lg  sah b  oldukları görülmek ed r. M5  se h k  eler n  üke ici e 

ak arımı ve personele h k  en n ak arımı al   emalarında görü  bildirmektedir. 

Duruma ili kin ka ılımcı ifadeleri a ağıda  er almaktadır  

K1 (M1): “           bı   b         s      A   b n   g  ç    n 

in n ı ı ı          ı       h  ç      ı ı bi     i bı   ı  ins n    

üs ün    Ü ü ün    ihi bi      h     i i               iği  gibi b n  

s n n  i inin b n  g  ç    n   ğ    n    n  i inin    ç      ği v   ” 
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K8 (M5): “Y ni i n      ını   si  n sı  bi            n in       

    bi i   s nı          v         ı  n   ı   n s n i  n       ı       

gibi  n      ı     ı   Y ni  n     ı       gibi  n      ı     ı   

       i  n   ı     b      ç   ç   ön   i ” 

Farkındalık  eması al ında M3  ncelend ğ nde bu markanın h k  e  asarımı 

konusunda en  üksek farkındalığa sahip olduğu görülmek edir. Konu a ili kin 

ka ılımcı ifadesi a ağıda  er almak adır  

K4 (M3): “K    s    i  i           iğin     s      bö    bi  

‘     ging’ f   n   ği  i    ni ç     h  bü ü  ü   Ö       n   h   si 

ç   bü ü  ü  h   si ç   bü ü     n   ç      n s             K  ı ı 

       i  iğin          is   s n       n b  h    i h      in        n 

   ı    i      n n ç b sın   ı    i    b n   ın h  si   nı  ı ı    i    

  s   n ıs   hiçbi                 si    ı ı ı  h  sinin   nif s  s  

v   ı     s    i  i  i   

  k  e  asarımına  l  k n farkındalığın aks ne M3’ün h k  eler n  üke  c  e ak arımı ve 

personele ak arımı doğrul usunda farkındalık sahibi olmadığı görülmek edir. Bu 

duruma ili kin ka ılımcı ifadesine a ağıda  er verilmi  ir  

K4 (M3): “ iç bi  i      hiç    i gi  n i        ni ” 

 
Bunun  anı sıra M1 ve M5 için personelin marka bilgilerine ili kin eği imlerinin 

önemli olduğu ve kısa ön bilgilendirmeler sonrasında personelin marka a ili kin 

bilgileri operas on sürecinde öğrendiği ifadelerden anla ılmak adır. 

K7 (M5): “ i  i  ö    b       fın       ğ   için      n           

          h   b              n isi  O i    sü    i  n   ı  ı  ü    i     

b n    s       in        ö    bi         öğ  n     ç  ı  ı  h         

      s n  n h   b      g  i       s  ı   ıs ın   ü   i   ü ü ü bi  

        n   ı    ” 

K2 (M1): “Ön    ıs  ön bi gi         bii v  i         ni i    b n    

b n    f   n  i    n   ı ı     A       n i in için        ç    bi 

       s n      n ini  öğ  ni   s n    Y  ın b      s  ı     in   

              i    b gün       v   ı           ı  ” 
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M2 ise personel eği imlerinden a ağıdaki ifade le bahse mek edir  
 

K3 (M2): “Eği i  v  i        bi  v     i     ı   Çün ü       s vgisi 

ç   gö     i bi    v     Ki isi b           is i      i isi V si   i  

Ç v   is i     Ki isi h   içi  i       is i      i isi s    içi  i       

is i     On       bi b    n s       s   n        : ‘N   ü              

  i   s n  ?’  A       iği       gö       bı   vsi     i       ” 

Çek c l kler  eması al ında  se M1, adanın ve markanın  ar h   le üzüm çe   ler n n  

M2 ve M5 üre  m  ekn kler ne  l  k n h k  eler n  M4  se üzüm çe   ler n n 

 üke iciler açısından bir çekicilik unsuru olduğunu ifade e mek edir  

K3 (M2): “En ç   i gi ç   n  ısı   f    n  s  n n   ğ         

   ı   sı   h  ç   i gi ç  i    ” 

K6 (M4): “G   n      bi h    s     i ü ü ün  b  ı    ” 

 
K1 (M1): “V     bizim h         kadar i ginç b     bir h      yoktur. Biz 

i   Müs ü  n      çı ı   bi  i   ni ” 
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4. SONUÇ, TARTIŞMA VE ÖNERİLER 

 
İnsan, doğumdan ölüme kadar ya bir h k  e dinleyicisi ya da bir h k  e anla ıcısıdır. 

Dola ısı la h k  eler günlük  a amın a rılmaz bir parçasıdır ve insanlık için birçok 

 ararlı   lev  bulunmak adır. Tüm dün ada  le    m h k  elerle kurulmak adır. 

Dü ünceler h k  elerle organ ze ed lmek ed r.   k  eler ne kadar sam m  karakterler 

içerirse, ne kadar i i örülmü  olursa ve ne kadar i i ak arılırsa  o kadar e kile ici ve 

akılda kalıcı olmak adır. Bunun  anı sıra  e vik e menin, hareke e geçirmenin ve 

du gusal bir bağ olu  urmanın en e kili, en kola  ve en gerçekçi  olu h k  elerden 

geçmek ed r. Dola ısı la h k  eler n pazarlama alanında kullanımı esasında 

kaçınılmazdır. 

Dün ada ekonom ,  amamen   levsell k ka gısı güdülen hammaddeler n ve ürünler n 

ekonom s nden  du guların ve kend n  gerçekle   rme ka gısının h k m olduğu 

dene im ekonomisine doğru  önelmi  ir. Tüke iciler, sa ın alma sürecinde  alnızca 

ih i acını kar ılama ı değil, sa ın aldığı ürün üzerinden kendini farklıla  ırma ı ve 

dönü  ürmeyi  amaçlamak adır.  Bu  doğrultuda  markalar,  hika yelerin  duygusal  bağ 

kurma ve  e v k e me   levler n  s ra e  k b ç mde kullanarak pazarda ürün ve 

h zme ler n  farklıla  ırab lmek ed r. Dün a üzer nde her b r  nsanın anla acak ve a 

d nle ecek b r h k  es  olduğu g b  markaların da kurulu larından    baren bir h k  es  

bulunmak adır. Fakat pazarlama kapsamında h k  ele   rme, bu h k  eler n s ra e  k b r 

b ç mde  asarımı ve ak arımı süreçler n   çermek ed r. N  ek m k msen n becer ks zce 

kurgulanmı  ve kö ü ak arılan b r h k  e   d nlemek  s eme eceğ  gibi  üke iciler de 

iyi anla ılma an bir marka h k  es n  dikkate alma acak ır. 

Şarap ve  arap  ur zm   ç n h k  ele   rme, herhang  ba ka b r ürüne kı asla daha 

anlamlı bir pazarlama s ra e isi olarak görülmek edir. Bu durumun öncelikli sebebi 

 arabın birçok bile eni içer s nde barındıran ve karma ık b r ürün olmasıdır. 

Tanrıların  çk s  olarak anılan  arap, köklü b r  ar h  ve kül ürel b r k m  beraber nde 

ge  rmek ed r. Bu durumda herhang  b r müdahale olmaksızın  arap, güçlü b r 

h k  e e sahiptir. Bir diğer sebep ise  arabın ve  arap turizminin  öre e bağlılığıdır. 
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Üzüm bağlarının kökler  ne kadar güçlü olursa, du usal ver m  o kadar  üksek 

olmak adır. Bağların kökler  b r anlamda da bölgen n  ar h  ve kül ürel m rasını 

 ems l e mek ed r. Şarap,  öres nden a rı dü ünülememek ed r. Dola ısı la kend  

h k  es n n  anı sıra üzer nde  e     ğ   oprakların h k  es n  de  a ımak adır. Yörenin 

 anı sıra üre iminin bü ük ölçüde emek gerek irmesi,  arabın üre icisinden de a rı 

 u ulamamasına sebep olmak adır. Tüke ici  önünden  araba dair bilgi sahibi 

olmanın bir s a ü sembolü olarak algılanması da göz önüne alındığında üre  m  ve 

üre  c     çeren h k  eler n  üke  c   arafından  lg  görmes  kaçınılmaz hale 

gelmek ed r. Son olarak  arabın ve  arap  ur zm n n hazcı  apısı, bu dene  mde 

h k  ele   rmen n kullanımını daha avan a lı kılmak adır. Şarap  urizmi deneyimini 

sa ın alan  üke iciler  ke if almak, ru inden kaçmak ve a özel ilgilerini  a min e mek 

amaçları la  ercih e mek edir. Dola ısı la  arap ve  arap  urizmi bu  üke ici için 

zaten duygusal bir anlam  a ımak adır. Bu doğrul uda  arap markaları h k  ele   rme 

faal  e ler nde   üke  c    dene  m n  ç ne çekmek ve ak  f b r ka ılımcı hal ne 

ge  rmek amacı la  öre  , marka ı ve  arabın kend ne özgü kül ürünü  çeren 

anla ıları, bü üncül b r konsep  d h l nde sahnelemek  r. Bu doğrul uda ara  ırma 

kapsamında Bozcaada’da  er alan  arap markalarının,  arap  ur zm  dene  m  

kapsamında u guladıkları h k  ele   rme s ra e  ler n n incelenmi  ir. 

Bozcaada’da iklim ve  oprak ko ulları sebebi le üzüm dı ındaki  arım 

faali e lerinden çok az verim alınabilmi , bu durum da  üz ıllar bo unca bağcılık ve 

 arapçılığı adanın  emel geçim ka naklarından biri haline ge irmi  ir. Faka  adanın 

eski adı ‘Tenedos’un mi olo ideki  arap  anrısı ‘Tenes’den geli or olması, buradaki 

 arap kül ürünün çok daha köklü bir mirasa sahip olduğunu kanı lar ni elik edir. 

Bağcılık ve  arapçılık dı ında son 30  ıldır  urizm sek örü deniz-kum-güne   urizmi 

kapsamında faali e  gös erme e ba lamı  ır. Bozcaada’nın bir  urizm des inas onu 

olarak  anınma a ba lanması, ada için  eni ekonomik ka naklar  ara ılmasını 

sağlamı  ır. Bağcılık ve a  arapçılık  apan ve a nı dönemde ekonomik zorluklar 

 a a an üre ici, bağlarını  urizm  esislerine dönü  ürerek faali e lerini  urizm 

sek örüne  önel mi  ir. Faka  bu  önelim, adada  üm  ıla  a ılan bir  arap  urizmi 

hareke liliğinin or a a çıkması  erine bağcılık ve  arapçılık faali e lerinin 

azalması la sonuçlanmı  ır. Adada  arap  urizmi faali e lerinin  a gınla masının, 

plansız ve kısa bir döneme  ığılan  urizm faali e lerinin hem ada halkı hem de 
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zi are  eden  uris  için  ıpra ıcı  önlerini hafifle eceği, adada hem ekonomik hem de 

kül ürel sürdürülebilirlik sağla acağı ve son olarak bölgen n dola ısı la da ülken n 

kalkınmasına fa da sağla acağı dü ünülmek ed r. Şarap  ur zm n n gel   m   ç n  se 

h k  ele   rme, hem Bozcaada’nın hem de faaliyet gös eren  arap üre icilerinin sahip 

oldukları h k  e doğrul usunda avan a lı b r dene  m pazarlama stratejisi olarak 

görülmek edir. 

Ver ler doğrul usunda elde ed len bulgular aracılığı la öncel kle Bozcaada  arap 

markalarının, b rb r nden farklı değerlere ve kurulu  h k  eler ne sah p olduğu 

görülmek edir. Fakat bu h k  e ve değerlerin bü üncül bir tema  eklinde  asarlanması 

ve h k  ele   rme araçlarının kullanımı konularında b r akım sınırlılıklar olduğu 

or a a çıkmak adır. Or a a çıkan sınırlılıklar markaların  arap  ur zm ne ve 

h k  ele   rme e  önelik algıları doğrul usunda a ağıda sırası la açıklanmak adır. 

Adanın en eski markası olan M1, h k  ele   rme araçları konusunda öne çıkmak adır. 

Bu durum  üke  c   le  le    me ver len önem ve h k  ele   rme e ili kin 

farkındalığının  üksek olması ile açıklanabilmek edir. Aile mirasının ge  rd ğ  

değerler, marka  sm  ve a mosfer aracılığı la h k  ele   r lerek  üke ici e 

ak arılmak adır. Bunun  anı sıra sos al med anın d ğer markalara göre 

h k  ele   rme kapsamında daha e k l  kullanıldığı anla ılmak adır. A rıca 

h k  ele   rme e internet sitesinde yer veren tek marka olmaları dikkat çekmek edir. 

Bulgular doğrul usunda markanın h k  ele   rme u gulamalarını sözlü ile i im 

aracılığı la e kin biçimde  ürü  üğü görülmek edir. Bunun  anı sıra marka 

ka ılımcılar arasında Türki e’deki  arap kül ürünün geli imini olumlu  önde 

değerlendiren  ek marka olmu  ur. Bu durumun da markanın  üke ici e bakı  açısını 

olumlu açıdan e kilediği  dola ısı la ile i imin güçlendiği  eklinde 

 orumlanabilmek edir. Faka  bulgularda markanın sahip olduğu değer olan bağlarına, 

 arap üre  c s ne ve marka  ar h ne  l  k n h k  esel anla ımların  er almadığı 

görülmek edir. Bu durum marka  arafından  üksek sezonda  alebi kar ılamak a 

zorlanılması, zaman a ırılamaması ile açıklanmak adır. 

Adanın en eski ikinci  arap üre  c s  M2’n n  se bulgulara göre sah p olunan 

değerlere kı asla h k  ele   rme araçlarının kullanımı ve bu değerler n  üke icilere 

ak arımı konusunda po ansi elini gerçekle  iremediği görülmek edir. Üçüncü nesilin 

 öne iminde olan marka, köklü bir aile mirasına ve  arapçılık geleneğine sahiptir. 
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A nı zamanda doğal üre  m  ekn kler   le öne çık ığı görülmek ed r. Faka  bu 

değerler n marka  sm  ve sos al med a har c nde h çb r h k  ele   rme aracı la 

 üke ici e ile ilmediği or a a çıkmak adır. Farkındalıklara  l  k n bulgular 

doğrul usunda h k  e  asarımına ve h k  eler n  üke  c  e ak arımına  l  k n 

farkındalığın bulunmadığı görülmek ed r. Bu durumun aks ne h k  eler n,  avs  e 

e me davranı ında e kili olduğu ifade edilmek edir. 

M3 markasına ili kin bulgular, marka kimliğinin ve sunulan dene imlerin 

planlanmasında Bozcaada e rafında bü ünsel bir  ema olu  urulduğunu 

gös ermek edir.  em marka kimliği hem de ürün açısından kali e i öne çıkar an 

bilinçli bir s ra e inin  ürü üldüğü sö leneb lmek ed r. Marka değerler n n  ürün, 

a mosfer ve marka  sm  aracılığı la h k  ele   r ld ğ  görülmek ed r. Sos al medya 

aracılığı la ak arılan h k  elerde ise kısı lar yer almak adır. Bunun  anı sıra  üke ici 

ile ile i imin ve konu a ili kin geri dönü lerin dikka e alınmadığı or a a çıkmak adır. 

Marka değerlerinde belir ilen Bozcaada’da  arapçılığının sürdürülebilirliğinin, ürün 

kali esi açısından sağlanması amaçlandığı faka  kül ürün sürdürülebilirliğine,  üke ici 

deneyiminin göz ardı edilmesiyle önem verilmediği anla ılmak adır.   k  e  asarımı 

konusunda farkındalığın  üksek olması faka  h k  eler n  üke  c  e ve personele 

ak arımı konusunda farkındalığa dair bir ifadenin  er almaması da bu durumu 

des ekler ni elik edir. A nı zamanda  üke ici açısından çekicilik unsurlarının 

 anımlanmaması da  üke ici görü lerine dair bir çabanın  er almadığını 

gös ermek edir. Bu durum markanın Türki e’de  arap kül ürünün bulunmaması ve 

sek örün, dün a pazarının gerisinde olması dü ünceleri le açıklanabilmek edir. 

Marka, gelen  arap  ur s  n n  arap kül ürüne h k m olmadığı dola ısı la ile i imin 

sınırlı olduğunu savunmak adır. 

M4 markasına bakıldığında markanın kurulu  h k  es n n  amamen ekonomik 

ka gılara da anmasına paralel biçimde du gusal bir bağ kurmak amacı la 

h k  ele   rme e önem verilmediği görülmek edir. Markaya veya adaya ait değerler 

 alnızca  erel üzümlerle ili kilendirilebilmek edir. Benzer biçimde sözlü ile i imde 

 alnızca üzüm çe i lerini ve  arabın üre imini içeren h k  eler n ak arıldığı  atmosfer 

aracılığı la sadece nos al  k  arap üre  m ek pmanlarına, ürün aracılığı la  erel 

üzümlere  l  k n h k  ele   rme unsurlarının bulunduğu görülmek ed r. Sosyal 

medyada adaya ait doğal mirasa yer verilmektedir, fakat diğer araçlarda bu unsurun 
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des eklenmed ğ  görülmek ed r.   k  ele   rme e  l  k n algılara bakıldığında, 

h k  ele   rmen n önündeki engellerin özellikle reklam  asaklarına ili kin olması ve 

h k  ele   rmen n sa ın alma n  e   le  l  k lend r lmes  markanın  arapçılık 

faali e lerini  alnızca ekonomik ka gılarla  ürü  üğü dü ünülmek edir. 

Adanın en  en   arap markası olan M5’ n  se M1 ve M2 kadar esk  b r a le m rasına 

sah p olmamasına kar ın  lg  çek c  b r kurulu  h k  es ne sah p olduğu 

görülmek edir. Bu duruma kar ın marka  ar h ne ve  arap üre  c s ne  l  k n 

h k  ele   rme e  alnızca marka  sm  aracılığı la  er ver lmek ed r. Marka a özgü 

üzüm çe   ler  ve kal  el  üre  mle öne çıkan markada  ürün, sos al med a ve sözlü 

 le    mde h k  ele   rme   bu değerlerle sınırlandırıldığı or a a çıkmak adır. Şarap 

kül ürüne ili kin h k  eler  atmosfer aracılığı la aktaran marka bunu mizahi bir dille 

gerçekle   rmek ed r. Bunun  anı sıra h k  ele   rme e  önel k algılara ili kin 

bulgulara bakıldığında h k  e  asarımına  önelik farkındalığa sahip olunmadığı fakat 

 üke  c lere ak arımı ve personele ak arımının marka  arafından önemsend ğ  

görülmek ed r. Dola ısı la marka h k  es  ve değerler   le bölge e  l  k n kapsamlı 

b r h k  e  asarımının gerekl  olduğu görülmek edir. 

Markaların çoğunluğunda h k  e  asarımı konusunda eks kl kler n  er aldığı ortaya 

çıkmı  ır. Markalara özgü unsurlara bakıldığında  alnızca bir markanın  arihine 

ili kin h k  eler n  üke icilere  üm araçlarla ak arıldığı, üç markanın h k  e  asarımı 

konusunda herhang  b r farkındalığa sah p olmadığı görülmek ed r. Alan azında  er 

alan çalı malarda  arap markaları  ç n a le m rası, zorlu kurulu  h k  eler  gibi 

unsurların pazarlama faali e leri açısından s ra e ik öneme sahip olduğu ifade 

edilmektedir.   k  ele   rme sayesinde  üke icilerde markaya dair güçlü bir duygusal 

bağ olu masının  anı sıra bu faal  e ler  ekrar z  are ,  avs  e ve memnun  e  

davranı larının olu umunu sağlamak adır (Fros  vd., 2020  S r ckland vd., 2013  

 oldarsk , 2019). Bunun  anı sıra bu unsurları  çeren h k  eler n, markalar için 

 araplarını daha  üksek f  a la pazarda  u undurma açısından fa dalı olduğu 

dü ünülmek ed r (Mora ve L va , 2013). Bununla b rl k e  apılan ba ka çalı malarda  

markalar  arafından olu  urulan h k  eler n  üke  c n n empa   kurmasını sağla abilen 

unsurlara sahip olması, ilgi çekici olması, samimi ve anla ılır olması gerek iği 

vurgulanmak adır (Akgüç ve Çe inka a, 2017  Gilliam ve Fla herl , 2015  Mossberg, 

2008). Bu doğrul uda M2, M4 ve M5 markalarının kurulu  h k  eler nde 
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ilgi çeken,  üke icilerin empa   du gularını hareke e geç recek unsurları bel rlemeler , 

bu unsurları sam m  ve anla ılır b r d lde h k  ele   rmeler  gerekl  görülmek ed r. 

Köklü b r  arap  ar h ne ve kül ürüne sah p olan Bozcaada’da faal  e  gös eren  arap 

markaları, h k  ele   rme açısından önemli bir avan a a sahip ir. Faka  bulgular 

doğrul usunda markaların, Bozcaada’ a özgü unsurlara h k  ele   rmede yeterince 

 er vermediği or a a çıkmak adır. Şarap, bölgenin özelliklerini du usal ve kül ürel 

olarak  a ı an bir ürün olması sebeb  le üre  ld ğ  bölgeden bağımsız 

dü ünülememek ed r (Bonarou vd. 2019). Ek olarak  arap bölges ne a   unsurların 

h k  ele   r lmes n n bölgenin ve marka ima ını güçlendirdiği bu doğrul uda kül ürel 

ve ekonomik kalkınma sağladığı bilinmek edir (Markowska ve Lopez-Vega, 2018). 

Bu doğrul uda Bozcaada’nın  ar h , kül ürel ve doğal m rasına a   unsurların 

h k  ele   r lerek ak arılmasının, Bozcaada  arap markaları  ç n fa dalı olacağı 

dü ünülmek edir. Bununla birlik e  urizm faali e leri içerisinde  üke icileri içine 

çeken ve ak if ka ılım gerek iren kaçı çı e kinliklerin olu  urulmasının dene imi 

zenginle  irdiği çe i li ara  ırmacılar  arafından ifade edilmek edir (Bassano vd., 

2019; Quadri-Feli  i ve Fiore, 2013  Rober s ve Sparks, 200 ). Bu doğrul uda 

Bozcaada’nın  ar h , kül ürel ve doğal m ras alanlarında  arap  emalı e k nl kler 

düzenlenerek bölge e özgü unsurların h k  ele   r lmes n n ek b r avantaj sağla acağı 

dü ünülmek ed r. Bunun  anı sıra h k  ele   rme araçlarının kullanımının bir marka 

haricinde sınırlı kaldığı görülmek edir.   k  e  asarımı güçlü olsa dah  h k  e 

araçlarının e k n b ç mde kullanılamaması, h k  ele   rme sürecinin  amamlanamaması 

 le sonuçlanmak adır.   k  e ne kadar      asarlanmı  olursa olsun, anla ılmadığı 

sürece  üke  c de kar ılık bulması mümkün olma acak ır (A m , 2021    ll ams, 

A wal ve Br son, 2020). Bu doğrul uda h k  ele   rme araçlarının bü üncül biçimde 

kullanımına önem verilmelidir. Alan azında sos al med ada  azılı me inlerden ö e 

görsel kullanımının  arap markalarının h k  ele   rme faaliyetleri  ç n fa dalı b r 

s ra e   olduğu  fade ed lmek ed r (An on o, Bas r co ve Secc a). Benzer b ç mde 

ara  ırma bulgularında sos al med anın  üm araçlar  çer s nde en fazla h k  e 

çe i liliğini sağla an araç olduğu görülmek edir. Bununla birlikte  alnızca b r marka 

 arafından  fade ed lm   olsa dah   üksek sezonda  alebe  e    lememes n n 

h k  ele   rme faal  e ler n  engelled ğ  belirtilmektedir. durumuna kar ın sa ı  ve 

 adım alanlarında di i alle  irilmi  h k  ele   rme araçlarına 
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 er verilmesi önerilmek edir. Bu araçların, hem  üke icilere farklıla  ırılmı  bir 

dene im sunulmasına hem de sözlü ile i imde insan  ükünün azal ılmasına ka kı 

sağla acağı dü ünülmek edir (Talu, 2021  Urdea ve Cons an in, 2021). Bunun  anı 

sıra  üm markaların reklam ve  anı ım  asaklarını h k  ele   rmen n önünde bir engel 

olu  urduğu algısına sah p olduğu görülmek ed r. Esasında h k  ele   rmen n ör ülü 

bir biçimde  apılması ve pazarlama amacının gizli  u ulması gerekliliği le (Gilliam 

ve Fla herl , 2015) reklam ve  anı ım  asakları doğrul usunda markalar için herhangi 

bir soruna sebep olma acağı gibi bu markalar için sorun olarak algılanan  bu 

durumun önüne geçilmesini sağla acağı dü ünülmek ed r. Türk  e’dek   arap 

kül ürünün gel  mem   olması  k  marka  arafından engel olarak  fade ed lm    r. 

  k  ele   rme  le ak arılan b lg ler n daha kola  kavranab l r olması  önü le (Bryon, 

2012  Moscardo, 2017  Pulizzi, 2012) markaların  arap üre  m  ve  üke  m ne  önel k 

e k l  h k  ele   rme u gulamalarının uzun vadede  arap kül ürünün geli imine ka kı 

sağla acağı dü ünülmek edir. Ara  ırmanın sonuçları doğrul usunda Bozcaada  arap 

markaları için  

   k  ele   rmen n  lk adımı olan kurulu  h k  es n , marka değerlerini, 

bölge e ai  özellikleri içeren bir anla ı  asarlanması, 

 Bu anla ı  asarlanırken Bozcaada’ ı zi are  eden  arap  uris inin ilgisini 

çeken ve empa i kurabilecekleri nok aların belirlenmesi ve anla ılarda bu 

nok aların vurgulanması, 

   k  e  çer kler n n anla ılab l r olması amacı la  arap  ur s   profilinin 

markalar  arafından incelenmesi, 

 Tasarlanan h k  eler n, h k  ele   rme araçlarına bü üncül ve stratejik 

biçimde  arap  uris ine ak arılması konusunda çalı malar  ürü ülmesi, 

 Marka ı z  are  eden  arap  ur s ler nden h k  ele   rme  çer ğ ne ve 

araçlarına ili kin geri dönü ler alınması, 

   k  ele   rme araçlarının kullanımının önündek  engellere  l  k n marka 

d h l nde s ra e  k planlamalar  apılması, 

 Dijital  öntemlerin h k  ele   rme araçlarına d h l edilmesi, 

   k  ele   rme araçlarının, Bozcaada’nın  ar h , kül ürel ve doğal alanlarında 

düzenlenecek  arap  emalı e kinliklerle zenginle  irilmesi önerilmek edir. 
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Şarap  ur zm nde h k  ele   rme e  önelik önerilerin, Bozcaada’ ı zi are  eden 

 arap  uris lerinin dene imini zenginle  ireceği  memnuni e , sa ın alma ni e i, 

 avsi e e me ve  ekrar zi are  davranı larında olumlu bir e ki  ara acağı 

dü ünülmek edir. Bu doğrul uda ara  ırmanın Bozcaada’da  arap  urizminin 

geli imine dola ısı la bölgenin kalkınmasına ve markaların pazarlama faali e lerinin 

i ile  irilmesine ka kı sağlaması hedeflenmi  ir. 

Ara  ırmada  arap  ur zm nde h k  ele   rme markalar açısından ele alınmı  ır. 

Gelecek ara  ırmalarda  arap  ur zm nde h k  ele   rmen n  ur s ler açısından ele 

alınmasının fa dalı olacağı dü ünülmek edir. Bununla birlik e ara  ırmanın ni el 

 ön em ile  ürü ülmü  olması sebebi le sonuçların genele u gulanması mümkün 

görülmemek edir. Bu doğrul uda konu a  l  k n n cel  ön em  le  ürü ülecek 

açıkla ıcı b r ara  ırma gelecek çalı malar  ç n öner lmek ed r. Bunun  anı sıra 

ara  ırmanın evren n n Bozcaada  le sınırlandırılması sebeb  le farklı  arap 

bölgeler nde h k  ele   rme e  önel k  apılacak b r ara  ırma öneriler arasında  er 

almak adır. Ara  ırmanın kısı lılıkları arasında  er alan bir diğer husus olan ara  ırma 

verilerinin dü ük sezonda  oplanması sonucunda  üksek sezonda  apılacak verilerin 

ka ılımcı gözlemle çe i lendirildiği bir ara  ırma önerilmektedir. 
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Ek-2: Görüşme Soruları 
 

ÇALIŞANLARA YÖNELİK 

GÖRÜŞME SORULARI 

KURUCU VEYA YÖNETİCİLERE 

YÖNELİK GÖRÜŞME SORULARI 

1. Markadan ve kurulu  

h k  es nden bahseder misiniz? 

2. Sunulan  arap dene iminin 

süreçlerinden bahsedebilir 

misiniz? 

3. Marka    hika yesinin    en    önemli 

unsurları ile sahip olunan gelenek 

ve değerler sizce nelerdir? 

4. Bu unsurları  arap dene imine 

hangi araçlarla ve nasıl 

 ansı ı orsunuz? 

5. Şarap dene iminde kurulan 

ile i imde hangi amacı 

güdü orsunuz? 

6. Marka h k  es n n kar ı tarafta 

u andırmasını is ediğiniz du gu 

ve dü ünceler nelerdir? 

7. Marka h k  es ne h k m olmanız için 

marka  arafından neler  apıldı? 

8.   k  e anla ımının  arap 

dene imine nasıl bir ka kısı 

olduğunu dü ünü orsunuz? 

Aklınıza gelen bir örnek ile 

açıkla abilir misiniz? 

9.   k  e anla ımının deneyim 

sonrası sürece nasıl bir ka kısı 

olduğunu dü ünü orsunuz? 

Aklınıza gelen bir örnek ile 

açıkla abilir misiniz? 

10. Anla ılan h k  elerde en çok hangi 

kısım ilgi çeki or? Aklınıza gelen 

bir örnek ile açıkla abilir 

misiniz? 

1. Markadan ve kurulu  

h k  es nden bahseder misiniz? 

2. Sunulan  arap dene iminin 

süreçlerinden bahsedebilir 

misiniz? 

3. Marka h k  es n n en önemli 

unsurları ile sahip olunan gelenek 

ve değerler sizce nelerdir? 

4. Bu unsurları  arap dene imine 

hangi araçlarla ve nasıl 

 ansı ı orsunuz? 

5. Şarap dene iminde kurulan 

ile i imde hangi amacı 

güdü orsunuz? 

6. Marka h k  es n n kar ı tarafta 

u andırmasını is ediğiniz du gu 

ve dü ünceler nelerdir? 

7. Çalı anların marka h k  es ne 

h k m olması  ç n neler 

 apı orsunuz? 

8.   k  e anla ımının  arap 

dene imine nasıl bir ka kısı 

olduğunu dü ünü orsunuz? 

Aklınıza gelen bir örnek ile 

açıkla abilir misiniz? 

9.   k  e anla ımının deneyim 

sonrası sürece nasıl bir ka kısı 

olduğunu dü ünü orsunuz? 

Aklınıza gelen bir örnek ile 

açıkla abilir misiniz? 

10. Anla ılan hik  elerde en çok hangi 

kısım ilgi çeki or? Aklınıza gelen 

bir örnek ile açıkla abilir 

misiniz? 
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