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GIRIS

Turizm baglaminda gémiilii kuram, turistlerin anlam olusturma siire¢leri, yerel halkin turizmin
etkilerini yorumlamasi ve 6n cephe hizmet ¢alismalarinin duygusal ve etkilesimsel dinamikleri
gibi yeterince kuramsallastirilmamis olgulart incelemek i¢in verimli bir yol olarak sunulmak-
tadir. Yontem, farkli destinasyonlar ve paydas gruplar1 arasinda 6zgiinliigiin miizakere edil-
mesi, ev sahibi—misafir sinirlarinin yonetilmesi ve ekonomik bagimliligin kiiltiirel biitiinliikle
dengelenmesi gibi siireclerin belirlenmesine imkan verir. Katilimcilarin kaygilarini, toplumsal
baglami ve siireci odaga alarak gomiilii kuram, turizm aragtirmacilarina ampirik olarak temel-
lenmis, kavramsal olarak tutarli ve politika, planlama ve yonetim agisindan pratik olarak faydali
orta diizey kuramlar gelistirmek i¢in esnek ama sistematik bir ¢erceve sunar.

Nitel yontemler, konularin derinlemesine ve ayrintili bigcimde incelenmesini kolaylastirir (Pat-
ton, 2002). Denzin ve Lincoln (2011), nitel aragtirmay1 disiplinleri, alanlar1 ve konular1 birbi-
rinden ayiran karmasik, birbiriyle baglantili terimler, kavramlar ve varsayimlar ailesi olarak
tanimlar. Marshall ve Rossman (2014) ise nitel aragtirmay1, toplumsal olgularin incelenmesine
yonelik, pragmatik, yorumlayici ve yasantiya dayali genis bir yaklagim olarak ifade eder. Or-
taya cikisindan itibaren kirk yili askin bir slire gegmis olmasina ragmen gomiilii kuram, nitel
arastirma diinyasinda kendine énemli bir konum edinmistir (Locke, 2000). Ozellikle nitel aras-
tirmacilar gémiilii kurami benimsemis olmakla birlikte, cogu zaman bu yontembilim konusunda
yeterli bilgiye sahip degillerdir.

GOmiilii kuram, insanlarin gruplar i¢inde etkilesimde bulunurken toplumsal stire¢leri sekillen-
diren davranis kaliplaridir (Glaser, 1978). Davranis hakkinda arastirma temelli bilgi iiretmek
icin kullanilan yorumlayici bir arastirma yontembilimidir. Gomiilii kuram, gruplar i¢cindeki bi-
reylerin durumlar1 kendileriyle ve digerleriyle birlikte tanimlamasi sonucu ortak davranis ka-
liplarinin ortaya ¢iktig1 inancina dayanir (Glaser, 2002). Kuram, sosyal bilimciler tarafindan
yaygin bi¢imde kullanilmakta ve pek ¢ok saglik hizmeti ortaminda yetiskinlere kapsamli bakim
saglayan yogun bakim hemsireligi arastirmacilarina da uygulanabilmektedir. Ayn1 zamanda
hastalarin, ailelerin veya saglik profesyonellerinin temel kaygilarini ve bu kaygilarla nasil bas
ettiklerini kesfetmenin bir yoludur. Bu yaklasimin avantaji, degiskenlerin bilinmedigi ve belirli
durumlardan yalitildig1 6zgiil baglamlarda aragtirmacilarin sorunlar1 6nceden tanimlamamasi-
dir (Creswell, 1994).

GOmiili kuramin gii¢lii yanlarindan biri, belli bir zamanda uygulamada gergekte neler oldugunu
tanimlamasi; ne olmasi gerektigini tanimlamakla yetinmemesidir. Bu bakis agis1, uygulama du-
rumlarini ve hastalar, aileler ve meslektaglarla olan sosyal etkilesimleri kesfetmek isteyen yo-
gun bakim arastirmacilart i¢in alternatif bir mercek sunar. Bu ¢aligmanin amaci, veri analizi
baglaminda gémiilii kuram kavraminin 6zelliklerini, tiirlerini, tarihgesini ve uygulamalarini in-
celemektir. Caligsma, dgrenciler ve arastirmacilar i¢in yararh olabilir ve 6zellikle kuram insa
eden arastirmacilarin ilgisini ¢ekebilir.

Gomiili kuram (GT), sistematik olarak toplanip analiz edilen verilere dayali kuram iiretimiyle
ilgilenen bir aragtirma yontemidir. Sosyal siire¢ler olarak bilinen, gruplarin toplumsal iliskileri
ve davraniglari gibi olgulart ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilir. Glaser ve Strauss tarafindan ABD,
California’da yaptiklar1 “Awareness of Dying” (Oliimiin Farkindalig1) calismasi sirasinda ge-
listirilmis olup, sistematik olarak toplanan ve analiz edilen verilere dayali kuram gelistirmek
icin genel bir yontemoloji niteligindedir (Engward, 2013).
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GOMULU KURAMIN OZELLIKLERI

e Veri toplama ve analizinin eszamanli yiiriitiilmesi

o Kategoriler ve analitik kodlarin veriden gelistirilmesi

o Kategorileri rafine etmek i¢in kuramsal 6rnekleme kullanilmast
o Tiimevarimsal bigimde insa edilen soyut kategoriler

e Veride toplumsal siireclerin kesfedilmesi

e Kodlama ile yazim arasinda analitik memolarin kullanilmasi

Gomiilii kuram, hipotez ve kuramlarin toplanan veriden {iretildigi tiimevarimsal bir arastirma
yaklasimidir. Insan davranisina iliskin kuramlari, toplumsal baglamlardaki oriintiiler iizerinden
tiretmek i¢in sistematik veri toplama ve analiz etme yoludur. Bu nitel yontemoloji, toplumsal
olgularin anlasilmasini artirmak icin kullanilabilir. Glaser’a (2005) gore gomiilii kuram, pozi-
tivist, sosyal insac1 ve yorumlayici nitel veri yontemlerine bir alternatiftir. Bagka bir deyisle
arastirma, s0z konusu kisilerin deneyimleri tarafindan yonlendirilir ve elde edilen bulgular, bu
deneyimlerdeki oriintiileri yansitir. Gomiili kuramin kullanimini diistiniirken bu 6nemlidir;
¢linkili arastirmaci, ne bulacagma ya da toplumsal olgulara nasil bakacagina iliskin 6nceden
belirlenmis kararlar vermemelidir.

Dolayistyla gomiilii kuram yontembiliminin degeri, varsayimlar tiretmekten kaginmasi ve bu-
nun yerine, toplumsal baglam i¢indeki insan davranisina daha tarafsiz bir bakis benimsemesidir
(Simmons, 2006). Gomiilii kurami anlamak i¢in, gelistirildigi tarihsel baglami goz dniinde bu-
lundurmak faydalidir. Gomiilii kuram ilk olarak Glaser ve Strauss tarafindan gelistirilmistir
(Glaser & Strauss, 1967). Terimi ortaya atan kisi Glaser’dir. Glaser’in 6nceki yaklagimi poziti-
vizmdi. Pozitivizm, insan davranisinin dis uyaranlar tarafindan belirlendigini ve toplumsal ol-
gularin nicel arastirma yontemleriyle gézlemlenip 6l¢iilebilecegini savunur. Dolayisiyla pozi-
tivist arastirma, bir arag olarak olgularin biriktirilmesi ve analizine odaklanir. Strauss’un onceki
yaklasimu ise, toplumsal etkilesim sirasinda insanlarin gelistirdigi ve dayandigi sembolik an-
lamlara dayanan sembolik etkilesimcilik olarak adlandirilir. Sembolik etkilesimcilik, siklikla
yiiz yiize etkilesimlerin gézlemlenmesini igerir.

Glaser ve Strauss, pozitivizm ve sembolik etkilesimcilige elestiriler getirmislerdir (Suddaby,
2006). Nicel arastirmanin, mevcut kurami test etmek ya da ona meydan okumak yerine, onu
dogrulamak amaciyla kullanildigin1 belirtmiglerdir (Glaser & Strauss, 1967). Bu nedenle go-
milii kuramin amaci, var olan kuram verilerle sinamak degil, verilerden beslenen saglam ku-
ramlar iretmektir. Yontemin 6zgiil amaci, insanlarin toplumsal olgular1 nasil anlamlandirdigini
ve daha da 6nemlisi, ikilemleri ¢6zmek i¢in en iyi nasil hareket ettiklerini kavramsal olarak
kesfetmektir.

GOmiilii kuram, mevcut kuramlar ve paradigmalar araciligiyla 6nceden belirlenmemis toplum-
sal olgulara dair bir anlayis gelistirmek i¢in bir yontemoloji sunar. Bu nedenle, hakkinda ¢ok
az Onceki arastirma bulunan olgular inceleyen arastirmacilar i¢in yararhidir. Gomiilii kuram
yontemolojisinin odagi, toplumsal yagamda gergeklesenleri inceleyerek, katilimeilarin farkinda
olduklar1 ya da olmadiklar1 oriintiileri ortaya ¢ikarmaktir. Bu durum veriyi, analiz siirecinin
merkezine yerlestirir; 6zellikle de s6z konusu olguyu aciklayan driintiilerin belirlenmesini ige-
rir. Kuramlarin yalnizca veriden iiretilebilecegine iliskin bu temel fikir, pozitivist arastirma ge-
lenegine meydan okumaktadir (Engward, 2013).

[lk olarak ilgi alan1 tanimlanmalidir. Uygulamada bunun zor oldugu kabul edilmekle birlikte,
kuramsal onyargilardan kaginilmalidir. Ardindan analitik prosediirler ve 6rnekleme stratejileri
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uygulanir; tartisilan kuramsal 6rneklem biitiiniiyle elde edildiginde ¢aligma tamamlanmis say1-
lir. Toplanan veriler nitel, nicel ya da her ikisinin birlesimi olabilir. Veri toplama yontemleri
genellikle acik uclu sorularin kullanildig1 derinlemesine goriismeleri igerir. Sorular, kuram or-
taya ¢iktikca uyarlanabilir. Gozleme dayal1 yontemler ve odak grup goriismeleri de kullanila-
bilir (Noble & Mitchell, 2016).

Geleneksel arastirma tasarimlari, genellikle hipotez olusturulmasina yol acan bir literatiir tara-
masina dayanir. Bu hipotez daha sonra ger¢ek diinyada deneyler araciligiyla test edilir. Gomiilii
kuram ise gercek diinyadaki olgulari arastirir ve veriyi 6nceden belirlenmis bir hipotez olmak-
sizin analiz eder. Veri toplama genellikle gerceklesir, ancak ¢cogunlukla goériismeler yoluyla
olur. Nitel arastirmalarda goriigme verilerinin analizi, cogunlukla olaylara iligkin yorumlayici
bir bakis agisinin betimlenmesiyle sonuglanirken, gomiilii kuramda veri analizi; kodlar, ardin-
dan kavramlar ve son olarak kategoriler aranarak olgularin ardindaki kavramlar1 kesfetmeyi
igerir (Glaser & Strauss, 1967).

Glaser ve Strauss (1967), kuramsal 6rneklemeyi ilk kez tanitmis ve veriden kuram iiretme sii-
recini, veri toplama ve ardindan kodlama ve analiz etme asamalarini igerecek sekilde tanimla-
miglardir. Sonraki asamada arastirmaci, hangi ayrintilarin daha fazla arastirilacagina bilingli
olarak karar verir ve kurami gelistirir. Cogu zaman kuram, bazi temel kavramlar veya katego-
riler belirlendikten sonra ortaya konur; 6rnegin arastirmaci dncelikle hastalarin kalp yetmezligi
deneyimleri hakkinda goriismeler yapmaya karar verebilir. Bu verinin analizinden sonra, has-
talarin yorumlarina iligkin bakis agilarini kesfetmek icin pratisyen hekimlerle goriisme yap-
maya karar verebilir. Boylece kuramsal 6rnekleme, 6nceki analizde belirlenen kategorileri dog-
rulamak veya gecersiz kilmak i¢in yeni veriler tiretmek amaciyla kullanilir.

GOMULU KURAMIN TARIHCESI

Tarihsel olarak gomiilii kuram, Glaser ve Strauss’un hastanelerde 6liim tizerine gelistirdikleri
sosyolojik arastirma programinin bir sonucu olarak 1960’larda ortaya c¢ikmistir (Charmaz,
2000). Bu calismalar araciligiyla aragtirmacilarin, ampirik veriye dayali olarak sistematik bi-
¢imde kuram inga etmelerine imkan veren bir yontem gelistirilmistir. Amagc, veriye uyan, kap-
saml1 ve gercek diinyada ise yarar bir kuram kesfetmekti (Glaser & Strauss, 1967).

Acikca nitel bir yontem olmakla birlikte gomiilii kuram, nicel yontemlerin dogasinda bulunan
giiclii yonleri nitel yaklasimlarla birlestirmeye ¢alismustir. Strauss’un Chicago Universi-
tesi’ndeki ve Glaser’in Columbia Universitesi’ndeki egitim ge¢mislerine dayanan miras dog-
rultusunda gémiilii kuram, nitel yorumlayici geleneklerin derinligi ve zenginligini, nicel anket
aragtirmasinin mantig, titizligi ve sistematik analiziyle bir araya getirir (Charmaz, 2000). G6-
miilii kuram, kuram gelistirilip daha sonra bunu dogrulamak i¢in kanit aramak yerine, veriler
toplanip sistematik olarak analiz edilerek dogrudan veriden tiiretilen kuramlarin gelistirilmesini
ongdrmesi nedeniyle, baskin mantiksal-tiimdengelimci kuramlastirma bigimine meydan oku-
mustur (Dey, 2003).

GOmiilii kuram, bagka nitel yontemlerden; kuram tiretme hedefi ve yontemin biitiinliigii ile de
ayrilir. Gomiili kuramin temelinde ve Glaser—Strauss tartismasinin odak noktasinda veri analizi
stireci yer almaktadir. Daha spesifik olarak Glaser ve Strauss (1967), gomiilii kurami iki veri
analizi siirecini birlestiren bir yontem olarak gelistirmistir. {1k siiregte analist, tiim veriyi kodlar
ve ardindan bu kodlari, belirli bir 6nermeyi dogrulamak veya ¢liriitmek i¢in sistematik bigimde
analiz eder. Ikinci siirecte ise analist, veriyi dogrudan kodlamaz; veriyi yalnizca kategorilerin
ozellikleri acisindan inceler, analizi izlemek i¢in notlar kullanir ve kuramsal fikirler gelistirir.
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Glaser ve Strauss (1967), bu iki siirecin hi¢birinin veriden kuram tiretme hedefini tek basina
tam olarak karsilayamadigini belirtmistir. Buna karsilik, veri analizine yonelik hibrit bir yakla-
sim Onermislerdir. Bu yaklasim, analitik siirekli karsilastirma prosediiriinii birinci yaklagimin
acik kodlama prosediiriiyle ve ikinci yaklagimin kuram gelistirme tarziyla birlestirir. Her iki
slirecin en iyi yonlerini bir araya getirme ¢abasindan, siirekli karsilastirma yontemi olarak da
bilinen gémiilii kuram ortaya ¢ikmistir. Yillar iginde, gomiilii kuram 6nce Glaser ve Strauss’un
ogrencileri ve meslektaglari, ardindan yayimlanan metinler ve literatiir araciligiyla gelisip ya-
yilmistir. Sonunda iki kurucu arastirmaci yollarint ayirmis ve kendi yontemleri ile “gomiilii”
bir kuramin nasil insa edilecegine dair ayr1 ayri literatiir iretmeye baglamislardir.

Glaser, 1978°de, Discovery’ye (Glaser & Strauss, 1967) bir ek niteliginde teorik duyarlilik ko-
nusunu ele alan bir kitap yazmistir. Strauss ve Corbin ise 1990’da Strauss’un gémiilii kuram
versiyonunu anlasilir bigcimde agiklamay1 amaglayan “Basics of Qualitative Research” kitabini
ortaya koymustur. Glaser ise 1992’de Strauss ve Corbin’e “Emergence vs Forcing: Basics of
Grounded Theory Analysis” adli eseriyle yanit vermis, bu ¢alismada s6z konusu yaklasimai eles-
tirmistir. Sonugta baglangicta ortak olan gomiilii kuram, zamanla Strauss¢u ve Glaserci gomiili
kuram modellerine ayrilmigtir (Stern, 1994). Bu noktada tartisma, dnce veri analizi siirecine
odaklanmaya; ardindan veri analizinin gomiilii kuramin iki versiyonuyla iliskisini daha ileri
diizeyde kesfetmeye yonelir.

GOMULU KURAMDA VERI ANALIZI

Nitel aragtirmalarda veri analizi, sdzctkleri, dili ve bunlarin ima ettigi anlamlar1 yonetmeyi
icerir (Miles & Huberman, 1994). Bir ¢alismanin parlakligi, toplumsal yagama dair zengin be-
timlemeler ve i¢goriiler yaratma kapasitesinde yatar. Zorluk ise hem bireysel hem toplumsal
diizeyde ¢oklu anlamlar tagiyan biiyiik miktarda ampirik veriyi — metinleri — islemekten kay-
naklanir. Nitel veri analizi, toplanan veriyi temalara veya 6zlere doniistiirerek diizenlemeyi ve
azaltmay1, ardindan bu temalarin betimlemeleri, modelleri veya kuramlar1 beslemesini hedefler.
Nitel aragtirmalarda kodlama, verideki bilgi pargaciklarini kesfetmenin ve bu pargaciklar ara-
sindaki benzerlik ve farkliliklar1 arayarak veriyi kategorize edip etiketlemenin bir yoludur (Pat-
ton, 2014). Kodlama igin veri pargalanir, karsilagtirilir ve ardindan kategorilere yerlestirilir.
Benzer veriler benzer kategorilere konur, benzer olmayan veriler icin yeni kategoriler olustu-
rulur. Kodlama; veriyi diizenleyen, arastirmacinin bu veriden temalar, alintilar, agiklamalar ve
kuramlar iiretmesini saglayan yinelenen, tiimevarimsal ama ayn1 zamanda indirgemeci bir sii-
rectir.

GOmiili kuramda veri analizi, temel betimlemeden baslayip kavramsal siniflandirma ve ardin-
dan kuramlastirmaya ilerleyen iyi tanimlanmis bir siirece sahiptir (Patton, 2014). Veri analizi,
ayritilt kodlama siiregleri dizisi yoluyla gerceklestirilir. Kodlama, nitel geleneklerde kullani-
mina benzer olmakla birlikte gomiilii kuramda ¢ok daha ileri gotiiriiliir. Gomiilii kuramin gelis-
mislik ve 6zgiillik diizeyi, onu diger nitel yontemlerden acik bi¢cimde ayirir. Kodlama, veri
analizinin sadece bir bileseni degil; arastirmaci tarafindan kullanilan temel analitik siiregtir
(Corbin & Strauss, 1990). Bu siireg, arastirmaciy1 ve verilerini sdylem dokiimlerinden kurama
tasiyan mekanizmadir.
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GOMULU KURAM TURLERI

Gomiilii kuram yontemolojisini olusturan varsayimlarin anlagilmasinin yani sira, aragtirmacinin
farkli goémiili kuram tiirleri arasindaki farklar1 da tanimasi gerekir. Gomiilii kuram, ilk olarak
Glaser ve Strauss tarafindan gelistirilmis, daha sonra Strauss ve Corbin (1990) tarafindan, go-
miilii kurami daha 6lciilebilir hale getirmek amaciyla farkli terminoloji ve daha karmagik bir
kodlama prosediirii tanitilarak uyarlanmistir (Corbin & Strauss, 1990). Bununla birlikte Strauss
ve Corbin’in (1990) terminoloji ve kodlamaya getirdigi degisiklikler, Glaser (1992) tarafindan
gomiilii kuramin 6zgiin dnciiliinti degistiren ve veri analizini kodlama stirecine uydurmaya zor-
layan farkli bir aragtirma yontembilimine yol agmakla elestirilmistir.

iki gomiilii kuram tiirii arasinda farkliliklar bulunsa da, gémiilii kuram y&ntemolojisinin kat1 ve
degistirilemez bir recete olarak kullanilmadigina dikkat etmek onemlidir. Asil amag, gomiilii
kuram yontemolojisi lizerine tartigmay1 acik tutmak ve sosyal bilimler aragtirmalarina dair dii-
stinceyi engellemek yerine tesvik etmektir (Glaser & Strauss, 1967).

Bu durum, ¢esitli uyarlamalarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir ve bu yaklasimlar arasinda; Char-
maz’1n (2006) yapici (constructivist) gdmiilii kurami, Clarke’in (2005) postmodern durum ana-
lizi, realist ya da uyarlayici bir yaklasim (Layder, 1998), hermeneutik bir yaklasim (Rennie,
2002) ve feminist bir yaklagim (Wuest ve ark., 2002) sayilabilir. Tercih edilen gomiilii kuram
tiirli ne olursa olsun, arastirmacinin ¢calismasinda hangi tiir gdmiilii kurami kullanacagini acikg¢a
belirtmesi ve segilen kuram ile 6zgiin kuram arasindaki farklar1 anlamas1 6nemlidir.

Gomiilii kuram, belirli bir arastirma paradigmasi tarafindan biitiiniiyle 6nceden belirlenmeyen
ve veride ortaya ¢ikan Oriintlilerin arastirma sorusunu aciklamasina imkan tantyan bir arastirma
yontemolojisi sunar. Bunu yapmak i¢in arastirmaci, arastirma sorusuna en iyi yanit veren her-
hangi bir veri toplama yontemini kullanabilir. Secilen arastirma siireci, arastirmacinin tercih
ettigi yontem ya da arastirmanin yiiriitiildigii disiplin tiirii tarafindan degil, incelenen olgunun
dogas tarafindan belirlenmelidir. Bununla birlikte, literatiirde gédmiilii kuramin nasil ytiriitiile-
cegine dair ¢cok az ornek vardir ve bir¢ok calisma, yontemolojinin temel ilkelerini takip etmek-
sizin ¢aligmalarin1 gémiilii kuram olarak etiketlemektedir. Bu durum, kismen gomiilii kuramin
farkli bigimlerde uygulanmasindan kaynaklanmakta ve yontembilim olarak temellerinin yete-
rince anlasilmamasina katkida bulunmaktadir. Literatiirdeki 6rnekler ayrica siklikla Strauss ve
Corbin’in gdmiilii kuramina odaklanma egilimindedir (Wasserman ve ark., 2009).
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Tablo 1: iki temellendirilmis teori yaklasimmin karsilastirilmasi (Engward, 2013)

Glaser ve Strauss (1967)

Strauss ve Corbin (1990)

Nereden baslayacaginiza dair genel
bir fikirle baslayn.

Nereden baglayacaginiza dair genel
bir fikirle baslaymn

Tarafsiz sorular sorar.

Yapilandirilmis sorular kullanir.

Kavramsal teorinin gelisimi

Kavramsal agiklama (durumlarin ta-
nimi)

Verilere dayali teorik duyarliligin
(degiskenleri ve iliskileri algilama
yetenegi) gelistirilmesi

Yontemler ve araglar araciligiyla te-
orik duyarliligin gelistirilmesi

Teori veriye dayanir.

Teori gézlemci tarafindan yorumla-
nir.

Temel bir toplumsal siirecin tanim-
lanmas: gerekir.

Temel toplumsal siireclerin belirlen-
mesi gerekir.

Arastirmaci pasiftir ve disiplinsel ki-
sitlamalara tabidir.

Aragtirmaci aktiftir.

Veri teoriyi kanitlar.

Veriler teoriyi ortaya ¢ikaracak se-
kilde yapilandirilmistir

Verilerin kodlanmasi ve siirekli kar-
silastirilmasi arastirma modellerinin
ortaya ¢ikmasini saglar.

Kodlama, teknikle tanimlanir ve ve-
rilerin kelime kelime mikro analizine
yol acar.

Olaylar1 agiklayan kavramlar1 gelis-
tirmek i¢in iki asamali kodlama kul-
lanilir: basit (verileri kii¢iik parcalara
ayirma ve verilerdeki kaliplar belir-
lemeye baslayan benzerliklere gore
gruplandirma) ve sabit (¢ekirdek bir
kategorinin agik¢a veya segici olarak
secilmesi ve diger kategorilerin bu-
nunla iligkilendirilmesi).

Ug tiir kodlama kullanilir: agik (ta-
nimlama, adlandirma, siniflandirma,
olgular1 tanimlama), eksenel (kodlar1
birbirine iligskilendirme siireci) ve se-
cici (¢ekirdek bir kategori secip diger
kategorileri buna iligkilendirme).

'Dogru', temellendirilmis teori olarak
kabul edilir

Temellendirilmis teoriden ziyade ni-
tel veri analizinin bir bi¢imi olarak
kabul edilir.

Gomiilii kuramim yayilmasinin gesitli nedenleri vardir. ilk olarak gdmiilii kurami kullanan ve
destekleyen disiplinler, ilgili ve bagimli degiskenlerle ilgilenmekte; dolayistyla gomiilii kuram,
bu degiskenlere iliskin sorulara yanit sunmaktadir. Bu degiskenler; agri, iyilesme, sosyal-psi-
kolojik kader, fayda, yonetim sorunlari, 5grenme vb. konularla ilgilidir. ikinci olarak, gémiilii
kuramin yayilmasi, kiiresellesmenin gelisimini takip etmektedir (Engward, 2013).

Kiiresellesmenin gelisimi, iletisim, is ve liretimin yayilmasi ve seyahat tarafindan yonlendiril-
mektedir. Bu stirecteki temel degiskenlerden biri, arastirmacilar da dahil olmak iizere insanla-
rin, farkliligin is, saglik ve egitim diinyalarini nasil etkiledigine dair ¢ok sayida durumla stirekli
kars1 karsiya kalmasidir. Bigimsel kanita dayali yontemler, daha homojen kiiltiirel ve yapisal
ortamlarda cok daha iyi calismaktadir. Kiiltiirel olarak ¢esitli ortamlarda ise bu yontemler ayni
derecede etkili degildir; ¢linkii Onyargilar, aragtirmacilar1 kendi kiiltiirel perspektifleriyle
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uyumlu olmayan olgulardan uzaklastirabilir. Bu farkliliklar, hayal dahi edilemeyecek ya da 6n-
goriilemeyecek niteliktedir. Ekonomilerin kiiresellesmesinde daha goriiniir hale gelen kiiltiirel
farkliliklar, aslinda her yerde mevcuttur. Makro diizeyde daha belirgin olan farklar, artik mikro
diizeyde de goriiniir hale gelmistir. Farkliliklar ¢cok sayidadir ve normatif olduklar1 i¢in 6nyar-
gilar bunlar1 degistiremez. Ugiincii olarak, kiiltiirel cesitlilik sonucu daha fazla arastirmaci ve
bi¢imsel kanita dayali arastirma kullanicisi, veri toplama bigimi, bulgulari, ne bulmalar1 gerek-
tigi ve hangi hipotezlerin test edilmesi gerektigi konusunda memnuniyetsizlik duymaya bagla-
mistir (Glaser, 1999).

GOmiili kuram yontemi, ayni zamanda turistlerin ve turistik ¢evreyle etkilesimlerinin incelen-
mesine yeni bir anlay1s diizeyi kazandirabilecegi i¢in turizm arastirmacilart agisindan da degerli
goriilmektedir. GOmiilii kuram, bireylerin, gruplarin ve siireglerin yasanmis deneyimlerini yan-
sitan olay ve iligkiler i¢in aciklamalar iiretebilir ve bunlar turist deneyiminin merkezinde yer
alir. Turizmde gomiilii kuram ile kuram insa eden ¢aligsmalarin gézden gegirilmesi, az sayida
aragtirmacinin yontemin tek bir versiyonunu tercih ettigini, bunun yerine kullanimini agiklamak
ve gerekcelendirmek i¢in birden ¢ok kaynaga basvurduklarini gostermektedir. Turizm baglami
disinda Bryant (2009, s. 10) da benzer sekilde baz1 arastirmacilarin Glaser veya Strauss’a bag-
lilik iddia ederken, bazilarinin kurucular arasindaki ayrimin farkinda bile olmadigini ya da bunu
goz ard1 ettigini belirtir. Nitel arastirmalarda ¢ogulculuga ve karma arastirma bigimlerine yo-
nelik egilimler gz ontline alindiginda (Denzin & Lincoln, 2011), turizm arastirmacilarinin ¢ok
sayida yazari birlikte kullandiklar1 goriilmekte; ancak gémiilii kuram baglaminda turizm bilim-
cilerinin paradigmatik varsayimlari ve aragtirma uygulamalar iizerine titiz bir tartigmanin daha
bilgilendirici olacag: ifade edilmektedir. Sonug olarak gomiilii kuram yontemi, verilerin top-
lanmasi1 ve analiz edilmesi ve anlamli sonuglara ulasilmasi i¢in giiclii bir yontem olarak oneril-
mektedir. Bu 6neri, sadece sosyal bilimler degil, fen bilimleri alanindaki aragtirmacilar i¢in de
gecerlidir.

GOMULU KURAM VE TURIZM ARASTIRMALARI

Turizm, ¢ok sayida aktorii, degisen baglamlari ve son derece 6znel anlamlar iceren karmasik
bir toplumsal olgu olarak genis capta kabul gormektedir. Turistler, yerel halk, 6n cephe cali-
sanlari, yoneticiler ve politika yapicilar; turizm deneyimini sekillendiren dinamik etkilesimlerin
tiimiine katilir. Bu tiir bir ortamda gomiilii kuram, turizm arastirmacilarina turizm uygulamala-
rinin, deneyimlerinin ve iligkilerinin giindelik yasamda nasil kurulduguna dair ampirik temelli
orta diizey kuramlar iiretmek i¢in gii¢lii bir yontemoloji sunar. Turist motivasyonu veya davra-
nisina iliskin 6nceden var olan modellerden yola ¢ikmak yerine gomiilii kuram, aragtirmacilari
alandan baglamaya — katilimcilarin seslerini dikkatle dinlemeye ve kategorilerin ile kavramlarin
veriden ortaya ¢ikmasina imkan vermeye — tesvik eder (Glaser & Strauss, 1967; Patton, 2014).

Turizm aragtirmalari, geleneksel olarak memnuniyet, destinasyon imaji veya hizmet kalitesi
gibi olgular1 6lgmek icin nicel yontemlere ve yapilandirilmig anket araglarina dayanmistir. Bu
yaklagimlar, oriintiileri betimlemek ve hipotezleri test etmek agisindan yararli olmakla birlikte,
¢ogu zaman hangi degiskenlerin énemli oldugu ve nasil iliskilendikleri konusunda 6nceden
varsayimlarda bulunur. Buna karsilik gomiilii kuram, 6zellikle 6n cephe ¢alisanlarinin duygusal
emegi, turistlerin kriz egilimli destinasyonlarda risk ve giivenligi nasil miizakere ettikleri ya da
yerel halkin kitlesel turizmin toplumsal etkilerini nasil yorumladig: gibi daha az kuramsallagti-
rilmig turizm alanlarimi kesfetmeye uygundur. Yontem, temel toplumsal siirecleri agiga ¢ikar-
may1 amagladig1 i¢in arastirmacinin, “turist tipleri” veya “destinasyon 6zellikleri” gibi yiizeysel
betimlemelerin 6tesine gecerek, insanlarin turizm ortamlarinda kaygilarini nasil aktif bicimde
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yorumladiklarini, miizakere ettiklerini ve yonettiklerini kuramsallagtirmasina olanak tanir (Gla-
ser, 2002; Suddaby, 2006).

Gomiili kuram temelli turizm ¢aligmalarinda veri toplama, genis bir nitel kaynak yelpazesinden
yararlanabilir. Turistler, yerel halk ve calisanlarla yapilan derinlemesine goriismeler ve odak
grup goriismeleri; oteller, tatil kdyleri, miras alanlar1 veya etkinliklerde gerceklestirilen kati-
limer gozlemle birlestirilebilir; ayrica seyahat bloglari, ¢evrimi¢i yorumlar ve sosyal medya
anlatilar1 gibi metinsel veriler de kullanilabilir (Denzin & Lincoln, 2011; Marshall & Rossman,
2014). Onemli olan, belirli tek bir yontem degil, gémiilii kuramin temelini olusturan siirekli
karsilastirma mantigidir: verideki olaylar birbirleriyle karsilastirilarak benzerlik ve farkliliklar
belirlenir, kodlar ve kategoriler rafine edilir ve ortaya ¢ikan kavramlar yeni materyal karsisinda
tekrar tekrar sinanir (Glaser, 1978; Engward, 2013). Turizmde bu, uluslararasi ve yerli ziyaret-
cilerle yapilan goriismeler arasinda, ya da kalabalik sahil destinasyonlart ile kiigtik kirsal top-
luluklar arasinda analitik hareket ederek, baglamin “6zgiinliigiin miizakere edilmesi” veya “ev
sahibi—misafir sinirlarinin yonetilmesi” gibi temel siiregleri nasil sekillendirdigini kuramsallag-
tirmay1 icerebilir.

Kuramsal 6rnekleme, turizm arastirmalarinda da 6zellikle degerlidir. Gomiilii kuram arastirma-
cis1, sadece baslangicta olgular1 segmekle yetinmek yerine, gelismekte olan analize dayali ola-
rak veri toplamaya nerede devam edecegine iliskin kararlar siire¢ boyunca verir (Glaser &
Strauss, 1967; Noble & Mitchell, 2016). Ornegin, bir miras alanindaki turistlerle yapilan ilk
goriigmeler, anlam ingalarinda kalabalik deneyimlerinin merkezi bir rol oynadigin1 gosteri-
yorsa, sonraki drnekleme kasith olarak ziyaret¢i yonetiminden sorumlu personeli, alan yaki-
ninda yasayan yerel halki veya diisiik sezonda alani ziyaret eden turistleri i¢erebilir. Bu sayede
kuramsal o6rnekleme, arastirmacinin gelismekte olan kategorileri takip etmesine ve farkli pay-
daglarin ayni1 olguyu nasil tanimlayip yanitladigini kesfetmesine imkan taniyarak, ortaya ¢ikan
kuramin aciklayict giiclinii gii¢lendirir.

Bu makalede daha 6nce 6zetlendigi gibi, turizm alanina uygulandiginda da kodlama ve memo
yazimi gomiilii kuramin temel analitik araglar1 olmaya devam eder (Corbin & Strauss, 1990;
Patton, 2014). 11k agik kodlama asamasi, arastirmacinin veride bulunan eylemleri, etkilesimleri
ve anlamlar1 adlandirip siiflandirmasina yardimer olur — 6rnegin “seyahat sirasinda aile uyu-
munu koruma”, “konukseverligi icra etme” veya “turizm gelisimine direnme” gibi. Eksensel ya
da sabit kodlama, bu kategoriler arasindaki iliskileri kesfetmek i¢in kullanilabilir; 6rnegin “ko-
nukseverligi icra etme” ile orgiitsel beklentiler, duygusal emek ve misafir memnuniyeti arasin-
daki baglantilar incelenebilir. Se¢ici kodlama ise analizi, farkli paydas gruplar1 ve alanlar ara-
sinda belirlenen temel siirecleri biitlinlestiren “ekonomik bagimlilik ile kiiltiirel biitiinliigii den-
geleme” gibi ana bir kategori etrafinda odaklar. Siire¢ boyunca analitik memolar, ham veri ile
kavramsal gelisim arasinda bir koprii islevi gorerek, karsilagtirmali iggoriileri, kuramsal sezgi-
leri ve turizm uygulamalarina iliskin sorular1 kayda gecirir (Glaser, 2005; Bryant, 2009).

Gomiilii kuram, ¢agdas turizm arastirmalarint giderek daha fazla yonlendiren yorumlayici ve
yapici paradigmalarla da uyumludur. Denzin ve Lincoln’tin (2011) vurguladig: gibi nitel arag-
tirma, gergekligin toplumsal olarak insa edildigini ve arastirmacilarin hem katilimeilarin bakig
acilarina hem de alandaki kendi konumlaniglarina dikkat etmeleri gerektigini varsayar. Gomiilii
kuram, turizm arastirmacilarini baglama kuramsal olarak duyarli olmaya ve turist, yerel halk
veya sektor profesyoneli olarak onceki deneyimlerinin veri toplama ve analiz siireclerini nasil
etkiledigine dair 6zdiistinlimsel (refleksif) olmaya davet eder (Charmaz, 2006; Simmons, 2006).
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Bu varsayimlarin agik bi¢imde ortaya konmasi ve sistematik analitik prosediirlerle iligskilendi-
rilmesi, gomiilii kuram temelli turizm ¢alismalarinin seffafligini ve glivenirligini giiclendirebi-
lir.

Son olarak gomiilii kurama dayali turizm aragtirmalari, turizm paydaslarinin yasanmis dene-
yimlerine dayanan, sadece kavramsal agidan zengin degil, ayn1 zamanda pratik agidan da fay-
dal1 bulgular iiretebilir. Ortaya ¢ikan kuramsal modeller; insanlarin turizmle ilgili zorluklar
gercekte nasil yorumladiklarini ve bunlara nasil tepki verdiklerini agikliga kavusturarak desti-
nasyon planlamasi, personel egitimi, hizmet tasarimi veya toplulukla etkilesim stratejilerine
katki saglayabilir. Bu anlamda gomiilii kuram, giderek daha kiiresellesen ve cesitlenen bir sek-
torde, akademik bilgi ile uygulamali karar alma arasindaki boslugu doldurmaya yardime: olan,
hem titiz hem de gercek diinya sorunlarina duyarl bir yontemoloji sunar (Engward, 2013; Gla-
ser, 1999).

SONUC

GOmiili kuram yaklagimini igeren ¢alismalar, dncelikle kuramsal olarak test edilmis kurami
ampirik bicimde sinamaktan ziyade, kavramsal diisiinmeye ve kuram ingasina yonelik bir adim
niteligindedir. Bu nedenle bu tiir ¢calismalarda nitel bir arastirma yaklasimi benimsenir. Kuram,
ozellikle kavramsal diistinme ve kuram ingasin1 kapsadigindan, arastirmacilar genellikle tiime-
varimsal ve insaci1 bir “Gomiilii Kuram” yaklasimi kullanirlar. Toplumsal ortamlarda kuramin
sistematik olarak gelistirilmesi, ¢alismanin dogasina uygun tiimevarimsal bir yaklagimla birle-
serek, esasen kuram gelistirmeyi hedefler (Glaser, 2005). Ayrica arastirma sorulari ve literatiir
taramasi, kuramin dogrudan ampirik olarak sinanmasindan ziyade, kavramsal diisiinmeyi ve
kuram ingasin1 yonlendirmekte ve desteklemektedir; bu tiir caligmalar tiimevarimsal bir kuram
inga etme yaklasimini takip eder. Bununla birlikte gémiilii kuram, mevcut kuramlar1 dogrula-
may1 veya reddetmeyi degil; veri toplayarak taslaklar, belirlemeler ve anlamlar olusturmay1
amaglar (Glaser, 2005).

Dolayisiyla amaci kavramsal diisiinme ve kuram insasi olan bu tiir arastirmalar, aragtirmacinin
toplumsal diinyay1 katilimcinin bakis acisindan gérmek istemesi ve katilimcinin diinyaya iliskin
algisin1 dikkate almasi nedeniyle yorumlayict bir yaklasima dayanir (Edwards & Skinner,
2009). Yorumlayici bir yaklasim, arastirmacinin katilimcinin bakis agisina oldugu kadar, ger-
cege iliskin kendi bakis acisina da baglidir; boylece aragtirmaci, her iki bakis agisin1 da dikkate
alabilir (Denzin & Lincoln, 2011).

Bu calisma, veri temelli kuram gelistirme ve insa siirecinde 6nemli bir rol oynamasina ragmen
basli basina bir kuram olmayan gémiilii kuram kavramina odaklanan nitel arastirma yontemo-
lojisi yaklagimini vurgulamaktadir. Gomiilii kuram yaklagiminin tartisilmasi sirasinda, gomiilii
kuram tiirlerine ve farkli yaklagimlarin karsilastirilmasina da deginilmistir.
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Giilnur KARAKAS TANDOGAN
GIRIS

Diinyada turizm anlayis1 giin gectikce degismekte ve cesitlenmektedir. Sehirler de
yasanilacak yer olmalar1 disinda turistik birer destinasyon olarak sehrin ve {lkenin
ekonomisini kalkindirmalar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. 80°li yillardan itibaren,
onemli birer destinasyon haline gelen sehirler, sahip olduklar1 degerleri turistik {iriine
cevirerek rekabette One gegmek adina gesitli stratejiler gelistirmektedir. Markalama da bu
stratejilerin onemli bir pargasidir.

Marka kavrami uzun yillardir dile getirilse de, her satin alma gereksiniminin ¢ok sayida
secenek sundugu gilinlimiiziin bilgi agisindan zengin modern toplumunda, tiiketicilerin artik
Ozellik ve faydalara dayali karsilagtirmalar yapmasi i¢in zamani yok denecek kadar azdir.
Tiiketiciler se¢imlerini, ne tlir insanlarin o markay1 satin aldig1 ve diger insanlarin marka
hakkinda ne soyledigi gibi daha sembolik niteliklere dayandirmaktadir. Bagka bir deyisle,
satin alma kararlarint marka hakkinda bildiklerine, hissettiklerine veya inandiklarina gore
vermektedirler (Armstrong vd., 2017). Bu nedenle, markalama stratejilerini iirlinii dogru
bicimde yansitacak sekilde olusturup hayata gecirmek, hedef kitleyi cezbetmek adina gerekli
bir adimdir.

Markalagmaya giden yolda sehirlerin sadece sundugu iirinler kapsaminda degil,
hedefledigi turist gruplarinin algilarinda da farklilasmasi gerekmektedir. Benzersiz bir gehir
imaj1 ve bu imajin farkli konumlandirma stratejileri ile pekistirilmesi yoluyla, paydaslarin da
katki ve desteklerini alarak bir markalagsma g¢abasina girmek ¢ok daha dogru bir adim
olacaktir.

Bu c¢alisma, sechirlerin turistik ac¢idan markalanmasi konusuna biitiinciil acidan
yaklagsmaktadir. Genel olarak yer ve sehir markalamasina yer verilmis sonrasinda konunun
temel adimlar1 olan, bir sehir iirlinii olusturmaya, bu firiine yonelik logo/slogan/sembol
tasarlamaya, sehir marka imaji ve sehir konumlandirmasinin nasil yapilmasi gerektigine
yonelik bilgilere yer verilmistir.

1. SEHIR TURIZMI

Sehir kavrami, hangi acidan ele alindigina gore farkli tanimlanabilen, bu nedenle de
hakkinda say1siz tanimin yer aldig1 genis bir kavramdir. Ornegin Pile (1999), sehrin insanlarin
bireysel olarak veya ¢esitli tiirden gruplar ve kurumlar halinde bir araya geldikleri yerleri insa
etme bicimleri olarak ele alinabilecegine, cografi bir ag olusturarak her tiirlii aligverisin odak
noktas1 olduguna ya da bir yagam bigimi olarak bile diisiiniilebilecegine deginir. Sehir ve kent
kavrami da ¢ogu zaman birbiri yerine kullanilsa da temelde farkli olgular icermektedir.
Aslantiirk (2022) bu iki kavrami inceledigi arastirmasinda sehirlerin din, ortak irade,
dayanisma ve medeniyet gibi bir igerige sahip oldugunu belirtirken; kentlerin daha ok
bireysel ¢ikar, mekanik dayanisma gibi kavramlardan meydana geldigini ileri stirmektedir.

Yirminci ylizyilin ikinci yarisinda, ozellikle 1960'lar ve 1970'lerde, banliy6lerin
yiikselisi ve sehir merkezlerinde ortaya c¢ikan sorunlar, toplumsal iligkilerde biiyiik
degisikliklerin yani sira Oonemli cografi yeniden yapilanmalara da yol a¢gmistir. Bunun
sonucunda sehirlerin ve yonetimlerinin, mevcut politikalarin1 toplumsal ve ekonomik
donlistimii  saglayabilecek gelir akislarina doniistirme umuduyla, kiltiirel miraslarim
sergilemeye ve kiiltiirel kimliklerini yaymaya odaklandiklar1 gézlemlenmistir (Spirou, 2011).
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Bu anlamda turizm, sehirlerin bu stratejilerini hayata gegirmesine olanak saglayan énemli bir
arac haline gelmistir.

Sehirler, genis yelpazede aktiviteler, hizmetler, iyi kurulmus altyapilar sunmalar1 ve
onemli giris kapilar1 veya ulagim merkezleri olma egiliminde olmalar1 nedeniyle ilgi ¢ekici
turizm destinasyonlaridir (UNWTO, 2024). Diinya Turizm Orgiitii'ne gore sehir turizmi;
idare, iretim, ticaret ve hizmetler gibi tarim dis1 ekonomik faaliyetler ile kendine 06zgii
bigimde sekillendirilen ve merkezi wulasim noktalarmi iceren sehir bdlgelerinde
gerceklestirilen bir tiir turizm faaliyetidir (UNWTO, 2025). Sehir turizmi, kentsel unsurlari ve
bir ekonomik faaliyetler bileseni olan sehir yasami ile iliskili her seyi turistik bir cazibe
merkezi olarak kullanan yaygin bir turizm bi¢imi olarak da tanimlanabilir (Andari ve
Setiyorini, 2016).

Sehirler, sahip olduklar1 essiz tarihi yapisi, mimarisi, gelenekleri, kiiltiirler1 ve dogal
giizellikleri ile insanlar tarafindan merak edilmekte ve ziyaret edilmek istenmektedir (Avsar,
2024). Sehir turizminin temelini olusturan ve her biri bir destinasyon olarak
nitelendirilebilecek sehir tiirleri su sekilde gruplandirilabilir (Page, 1995: 16-17):

e Baskentler (Londra, Paris) ve kiiltlirel bagkentler (Roma)
Metropolitan merkezler ve ticari sehirler (York, Istanbul, Venedik, Oxford)
I¢ sehir merkezleri (Manchester)
Endiistriyel sehirler (Bradford)
Kiy1 bolgeleri ve kis sporlart merkezleri (Antalya)
Eglence merkezleri (Las Vegas)
Kaplica ve hac merkezleri (Lourdes, Kudiis)
e Kiiltlirel ve sanatsal sehirler (Floransa)

Sehir turizminin gergeklestirildigi destinasyonlar deniz turizmi ya da kirsal turizmin
aksine sunduklar1 ¢ok yonlii ve enerjik atmosferleri ile turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu
nedenle sehirleri ziyaret eden turistlerin seyahat amaglar1 da birbirinden farklilagsmaktadir. Is
amagli seyahatler yaninda, saglik, aligveris, kiiltiirel miras, gastronomi, festivallere katilim
gibi farkli motivasyonlar turistleri harekete gegirebilmektedir (Uca, 2019). Ornegin kiiltiir
turizmi, sehirlerin turistleri ¢ekmesinde en c¢ok basvurdugu kaynaklar1 i¢ermektedir. Bu
nedenle sehirler her zaman kiiltiirel {iriinlerin tiretim ve tiiketiminin gergeklestigi yerlere sahip
olmustur. Kiiltiir turizmi faaliyetleri arasinda sadece arkeolojik alanlar, miizeler, kaleler,
saraylar, tarihi yapilar, iinlii binalar ve kalintilar gibi kiiltiirel miras varliklarinin degil,
festivalleri, etkinlikleri, miizik ve danslar1 veya alt kiiltiir topluluklari ile canli kiiltiirel kentsel
alanlarin da kullanilmasi yer almaktadir (Frey, 2009).

Sehir turizminin Onemli gerekliliklerinden biri sehrin erisilebilirligidir. Turizmde
erisilebilirlik, turistik pazarlari olusturan niifus merkezlerine olan uzakligin ve bir varig
noktasina ulasimi saglayan dis ulagimin bir fonksiyonudur. Kat edilen mesafe, harcanan
zaman veya maliyet agisindan ol¢iiliir (Medlik, 2012). Erisilebilirlik, dis ve i¢ erisilebilirlikle
ifade edilen sehrin erisilebilirligiyle baglantilidir. Dis erisilebilirlik, sehre ulasmak igin
gereken c¢aba olarak tanimlanabilir. I¢ erisilebilirlik ise, sehirde dolasma ve konaklama
siiresince ¢esitli cazibe noktalarma ulasma kolayligiyla ilgilidir. i¢ ve dis erisilebilirlik,
kentsel ulasgimin kalitesine, ayn1 zamanda terminallerin yapisina ve konumuna, bilet ve bilgi
hizmetlerine, seyahat sikligina ve ¢esitliligine vb. bagldir. (Russo ve Van Der Borg, 2002).
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Sehir ekonomilerine sundugu katkilar nedeniyle turizm her ne kadar gozde bir sektor
olsa da, bilingsiz yaklasimlar turizmin sehre faydadan ¢ok zararlar sunmasina yol agabilir.
Sehir turizminin en olumsuz yanlarindan biri turistlerin, kentsel turizm iiriinlerini hizla
tilkketmeleridir. Herhangi bir sehir destinasyonunda kalis stiresi, plaj veya kis sporlari
merkezlerinden ¢ok daha kisadir. Bunun nedenlerinden biri, sehirlere seyahat etme
giidilerinin, sehir dis1 turizm yerlerine gore daha ¢esitli olmasidir. Bundan 6tiirii diinyanin en
tinlii turistik sehirlerinde bile iki giinden fazla kalan turist sayis1 olduk¢a azdir (Ashworth ve
Page, 2011).

Bir diger olumsuzluk, kentsel destinasyonlara giden turistlerin, kentsel olmayan
destinasyonlara gelen ziyaretgilere gore ayni sehre tekrar gelme olasiliginin daha diisiik
olmasidir. Beklentiler karsilandiktan sonra tekrar ziyaret gereksiz goriilebilmektedir. Bu
konuda onemli bir paradoks mevcuttur; sehrin cekiciligi ne kadar benzersizse, ziyaretin
tekrarlanma olasiligi o kadar azdir. Cilinkii bircok kisiye gore Pisa Kulesi veya Niagara
Selalesi’'ni ziyaret etmek, hayatta bir kez yasanabilecek bir deneyim olma egilimindedir.
Tersine, belirli bir cazibe yerine bir ambiyans veya yasam tarzi (Paris, Viyana, New York)
satan daha genellestirilmis yer iirlinlerinin tekrar ziyaret olusturma olasilig1 daha yiiksektir
(Ashworth ve Page, 2011). Bununla birlikte sehir destinasyonlarini ilk kez ziyaret edenlerle
yeniden gelen turistlerin davraniglarini inceleyen arastirmalara gore, sehre ilk kez gelenlerin
ikonik cazibe merkezlerini ziyaret etme ve ana turizm caddelerinde yiiriime olasiligi daha
yiiksekken, tekrarlayanlar mekansal olarak daha secici olma, daha az yeri ziyaret etme, ancak
orada daha uzun siire kalma ve toplu tasima araglarindan daha fazla yararlanma egilimindedir
(Calderia ve Kastenholz, 2018).

Sehir turizmi ayn1 zamanda kentlerdeki stirdiiriilebilirligi de bazi yonlerden olumsuz bir
sekilde etkileyebilmektedir. Birlesmis Milletler’in 2018 yilinda yaptig1 arastirmanin
sonuclarina gére 2050 yilina kadar diinya niifusunun %66'sinin sehirlerde ikamet edecegi
tahmin edilmektedir ve 2018 itibariyle bu oranin %54 civarinda oldugu goriilmektedir (Toli
ve Murtagh, 2020). Sehirlerde turizmin yogunlagsmasiyla sehir yapisinin yipranmasi, park yeri
problemleri, trafik tikaniklig1, hava kirliligi, giiriiltii, bos arazilerle ilgili otel, konut, is yerleri
arasindaki ¢ekismelerin yasanmasit gibi sikintilarin da artacagi ihtimali stirekli géz Oniinde
bulundurulmalidir (Law, 1993).

Turizmin sehirler iizerindeki etkisi konusunda Paris, Londra, Venedik gibi diinya
capinda bilinen sehir drnekleri iizerinden ¢ogu zaman abartilarak tahminler yiiriitiillmektedir.
Bu tiir birinci smif turizm merkezlerinde bile, sehrin fiziksel kapasitesinin, tesislerinin ve
verilen hizmetlerin, hatta sehir sakinlerinin yalnizca kiigiik bir kisminin turizmden 6nemli
Olciide etkilendigi unutulmamalidir. Bununla birlikte, bir biitlin olarak turizmin diinyadaki en
onemli ekonomik faaliyetlerden biri olmasima ragmen, belirli sehirler i¢in sunabilecegi
ekonomik getirinin, diger pek ¢ok ekonomik sektére kiyasla daha az olabilecegi de goz
oniinde bulundurulmalidir. Ayrica sehir turistleri, deniz kenarindaki turistlere gore kisi basi
daha fazla harcama yapmaktadir. Bu avantaj, bahsi gecen kisa kalislar, tekrar ziyaretlerin
olmamasi ve giivenilmezlik gibi sehir turizminin olumsuz taraflariyla dengelenmelidir. Sehir
turistleri daha fazla harcama yapabilir ancak onlar1 ¢cekmek, elde tutmak ve tekrar gelmeye
ikna etmek i¢in daha fazla calisilmalidir (Ashworth ve Page, 2011). Unutulmamalidir ki
turizm, sehirlere 6nemli ekonomik faydalar saglayabilir: ancak ekonomileri turizmin katkisina
en c¢ok ihtiya¢ duyan sehirler muhtemelen en az fayda saglayacak sehirlerdir. Turizmden en
cok kazanan ancak buradan gelecek gelire en az ihtiyag duyan, genis ve cesitli ekonomik
temellere sahip sehirlerdir (Ashworth, 2009b).
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2. SEHIR MARKALAMA

Glinlimiizde sehirler turistleri, yatirimcilari, sirketleri veya yetenekleri ¢ekmek igin
birbirleriyle giiclii bir sekilde rekabet etmektedir. Bu nedenle yer pazarlamacilari, yeri farkl
kitlelere tanitarak bir marka olarak olusturmaya calisirlar (Zenker ve Braun, 2010). Sehir
markalasmasi uzun bir ge¢mise sahip olmasina ragmen, teori ve uygulamadaki bosluklarla
belirsizligini korumaktadir (Braun, 2012). Kiiresellesmenin ytikselisiyle birlikte markalagma
sehir yonetiminde hakim bir faaliyet haline gelmis ve sehirler de dahil olmak {izere yerlerin
kalkinma fonlar1 i¢in rekabet etmek, sakinleri ¢gekmek ve elde tutmak ve turizm endiistrisine
hitap etmek i¢in kendilerini farklilastirmalarini gerekli hale getirmistir (Henninger vd., 2016).

Sehir markalama, “yer markalama” stratejilerinden biridir ve genel olarak “Yer
markalama” ya da “yer pazarlama”, sehirlerin, topluluklarin ve turizm bolgelerinin giderek
daha fazla ilgi gosterdigi kavramlardir ve ayni paralellikte akademik caligmalarin da bu
konulara odaklandigi goriilmektedir (Gertner, 2011). Yer iiriinlerinin gelistirilmesi ve
pazarlanmasiin stratejik hedefler ¢ergevesi tarafindan yonlendirilmesi ve hedef pazarin
ihtiya¢c ve taleplerini karsilamaya odaklanmasi yer pazarlamasinin gerekliliklerindendir
(Bramwell, 1998).

Yer markalamasinin teorik kokleri, marka yoOnetiminin baslangicta {iriinler igin
gelistirdigi markalama prensiplerine dayanmaktadir (Ruzzier ve De Chernatony, 2013). Yerler
ve lrlinler arasindaki bu paralellikler elbette ¢ok eskilere dayanmaktadir. Yerler tipk: bir {irtin
gibi tarih boyunca ¢ekiciliklerini ve imajlarini tanitmislardir ¢linkii her zaman yerlesimcileri,
misterileri, ziyaretcileri, tiiccarlari, yatirimcilar1 ve bugilin ‘etkileyiciler' olarak
adlandirdigimiz insan kategorisini kendisine dogru ¢ekmeye ihtiya¢ duymuslardir (Anholt,
2010). Yer markalama, rekabetci bir marka degeri elde etmek igin bir yeri digerlerinden ayiran
benzersizligi kesfetme veya yaratma fikridir (Ashworth, 2009a).

Bir destinasyon markasi, miisterilerin bir yer hakkinda sahip olduklar algi, diisiince ve
duygularin biitiiniidiir. Destinasyon markalamasi ise, yerle ilgili mesajin ve deneyimlerin
miimkiin oldugunca ayirt edici, ¢ekici, akilda kalic1 ve ddiillendirici olmasini saglamak igin
diizenlenmesini igeren bir diizenleme ilkesidir (Baker, 2007:26). Ve sehirlerin bir destinasyon
olarak markalanmasi siirecinde yerine getirilmesi gereken adimlar asagidaki gibidir
(Marangoz ve Taygu, 2017):

e Sehir markasi stratejisi gelistirme
Sehir vizyonu belirleme
Amac ve hedeflerin belirlenmesi
Hedef kitlenin analiz edilmesi
Konumlandirma
Sehir kimligi olusturma
Logo ve sembol belirleme
Slogan olusturma
fletisim stratejisi ve tutundurma
Sehir imaj1
Performans yonetimi ve degerlendirme

Turistik talepte varolan gelismeler, talebin yoniinii deniz giines kum {i¢geninden,
alternatif turizm tiirlerine, sahillerden kiiltiirel mekanlara ve sehir merkezlerine dogru
degistirmistir. Bunun sonucunda birgok turist, tatilini sehirlerde gegirerek o sehrin sahip
oldugu turistik ¢ekicilikleri kesfetme amacini glitmektedir. Turistler agisindan kesfedilen bir
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sehir ve o sehirde sunulan hizmetler, turistin tatilinden daha fazla oranda tatmin olmasina
neden olmakta ve o sehri c¢evresindekilere tavsiye etmesini saglamaktadir (Giritlioglu ve
Avcikurt, 2010: 85).

Sehirler, daima uluslararas1 ve yerel turizm akimlarinin 6nemli bir ¢ekim merkezi
olmustur ve olmaya da devam etmektedir. Bir sehrin markalanmasinda da turizm her daim
onemli bir segenek olmustur. Turizm, kentsel ¢evredeki bir¢ok sosyal ve ekonomik giigten
biridir. Cok c¢esitli motivasyonlari, tercihleri ve kiiltiirel bakis agilar1 olan ve ev sahibi
toplulukla diyalektik bir iligki i¢inde olan turistlere sunulan c¢esitli {iriinleri ve deneyimleri
yoneten ve pazarlayan bir endiistriyi kapsar (Edwards vd., 2008: 1038).

Bir sehrin marka olmaya hazir olup olmadigimi degerlendirmek i¢in asagida yer alan
genel sorulara verilecek cevaplar dikkate alinmalidir (Baker, 2007: 29):

- Sehir iyi biliniyor mu?

- Dogru bir imaja sahip mi?

- Yiiksek olgiide itibara sahip mi?

- Hedef kitleler, sehrin neyi temsil ettigini veya onlar i¢in neler yapabilecegini dikkate
altyor mu?

- Diger sehirlerden ne kadar farkl1?

Gilglii bir marka gelistirmek i¢in, politika yapicilar sehrin sahip oldugu ve farkli
kitlelerde sehir hakkinda olumlu algilar yaratmanin temelini olusturabilecek bir dizi marka
ozelligini net bir sekilde belirlemelidir. Tlgili sehir markasi 6zelliklerini belirleme ve iizerinde
anlagma siireci, yukaridan asagiya zorlama yerine paydaslarin tlimiiniin katilimin gerektirir.
Paydaglar arasindaki bu ortakligin olmazsa olmaz ilkeleri arasinda kapsayicilik ve temsil
edilebilirlik, uzun vadeli taahhiit, ortak vizyon, sorumlulugun paylasilmasi, karsilikli gliven,
uyum ve katilim, tek ses olarak iletisim kurma, hedeflenen marka ile uyumlu kararlar ve
eylemler alma, marka ile uyumlu yatirnmlar yapma, etki ve etkinligi degerlendirmeye istekli
olma yer almaktadir (Dinnie, 2010).

Marka stratejilerinin hayata gegirilmesinin hem sehre gelen turistler hem de sehirde
yasayan halk i¢in birtakim faydalar1 s6z konusudur. Turistler i¢in faydalar1 (Baker, 2007);

a) Giiven duygusu yaratarak i¢ huzuru getirir,

b) Zaman ve emekten tasarruf saglar,

¢) Secim yapmak daha da kolaylasir,

d) Sehirle ilgili cagrisimlarin kendisine yansimasi daha iyi olur,

e) Schir ihtiyag ve arzularina daha fazla temas eder.

Yerel halk i¢in faydalar1 (Baker, 2007):

a) Sehrin imajina ve c¢ekicili§ine giivenen tiim kamu, 6zel ve kar amaci glitmeyen
sektor kuruluslar icin birlestirici bir odak olusturur,

b) Sayginin, taninirligin, sadakat ve sohretin artmasini saglar,

¢) Giincel olmayan, yanlig veya dengesiz algilar1 diizeltir,

d) Paydas gelirlerini, kar marjlarini iyilestirir ve konaklama vergisi gelirlerini artirir,

e) Yoresel triinlerin ¢ekiciligini arttirir,

f) Yetenekli insanlar1 ¢ekme, ise alma ve elde tutma yetenegini artirir,

g) Gelecekteki iiriin gelistirme, yeni is ve yatirimlar i¢in temel saglar,

h) Daha genis bir ekonomik tabana katkida bulunur.
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Marka kimligi destinasyonlar1 markalarken en once ortaya konmasi gereken o6gedir
(Tandogan ve Onciier, 2024) ve bir sehri tanimlayan ve onu digerlerinden ayiran, tanisal
nitelikteki bilesenlerin toplami o sehrin marka kimligi olarak kabul edilir (Beyhan ve Giirkan,
2015). Kimlik, ilk bakista agik ve goriinlir olan, hatta daha once gdérmemis olanlarin bile
zihninde imgeler yaratacak kadar giiclii bir farkliliktir. Bu nedenle, kimlik her zaman 6zeldir
ve yeniden iretilemez. Her sehrin, olumlu veya olumsuz imgeler ve anilardan olusan
benzersiz bir kimligi vardir (Riza vd., 2012). Bir sehrin kentsel kimligi, o sehrin ve ¢evresinin
dogal ve yapay bilesenleri ve sosyo-Kkiiltiirel 6zellikleriyle tanimlanir (Safa vd., 2017). Her
sehrin kendine 6zgii mimari yapisi, yagam tarzi, bagka bir deyisle bir kimligi vardir. Fiziksel
ve kiiltiirel kimlik ise sehir markalarinin kimlik boyutlarini olusturur. Dogal ¢evre ve bu dogal
cevreye eklenmis insan yapimi maddi 6geler sehrin fiziksel kimligini olustururken, kiiltiirel
kimlik o sehirde yasayanlarin olusturdugu kiiltiir tarafindan bigimlenir. (Yaymoglu ve Susar,
2008). Bu boyutlar dikkate alinarak sehrin marka kimligi olusturulurken rakip sehirlerde
olmayan ve o sehrin Ozelliklerini temsil edebilecek kendine 6zgii iirlin, logo, slogan ve
sembollerin kullanilmasina 6zen gosterilmelidir (Kosker vd., 2019).

2.1. URUN

Bir sehrin markalanmasinda en 6nemli adim, hedef pazar segmentlerinin ihtiyag¢larin
karsilayacak uygun bir destinasyon {iriiniin gelistirilmesidir (Selby, 2004). Sehir
markalamasinin temel ilkelerinden biri, bir mekandaki iirlinlerin hedef pazarin talepleriyle
miimkiin oldugunca yakindan iliskili olmasidir Bu destinasyon {iriinii, sehirlerin sahip oldugu
cekicilikler, gergeklestirilen etkinlikler, faaliyette bulunan tesisler, ulasim, altyapi ve hizmet
kalitesi ile yerli halkin turistlere yaklagimini igeren bir {iriindiir. Ve tipik olarak bazi 6zel sehir
tirtinlerinin bir araya gelmesiyle meydana gelir. (Bramwell, 1998). Bu iirlinler (Morrison ve
Maxim: 2021):

a) Tarih, miras, kiiltiir ve yaraticilik

b) Etkinlikler ve festivaller

¢) Is turizmi ve etkinlikleri

d) Yerel halkin destegi

e) Alisveris, eglence ve yemek

f) Cagdas eglence mekanlari

g) Mimari

h) Etnik koken, diasporalar ve ziyaret edilen arkadaslar ve akrabalar

Sehirler i¢in turizm iiri fiziksel ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri kapsar. Fiziksel ve
cevresel Ozellikler; iklim kosullari, manzara ve ekolojiyi, sosyo-kiiltiirel 6zellikler ise; tarihi,
siyaseti, sanati, ekonomik faaliyetleri, yasam bicimlerini, anitlari, bireysel yapilar1 ve insa
edilmis ¢evreyi igerir. Tiim bu Ozellikler birbirinden ayr1 degerlendirilse de oOziinde
birbirleriyle iligkilidir ve bir biitiin olarak iiriinii olusturur (Benur ve Bramwell, 2015). Tiim
bu sehir iirlinlerinin varlig1 ve kalitesi, markalamada {izerinde durulmasi gereken bir asamadir.
Oteller, barlar, restoranlar, kongre merkezleri ve sergi salonlar1 gibi ikincil ya da destekleyici
iriinler, cekici olabilmek adina yeterince g¢esitlendirilmelidir. Ayrica, bu tiir tesislerin
fiyatlariyla tutarli bir kalite seviyesi sunmasi gerekir (Russo ve Van Der Borg, 2002).

Sehir turizmi igin {irlin gelisiminin planlanmasi detayli bir siireci gerektirir ve bu
stirecin adimlar ise su sekilde olmalidir (Jurdana ve Susilovi¢, 2006):
e Mevcut durumlarin incelenmesi ve bolge sakinlerinin turizme ydnelik tutumlarinin
belirlenmesi;
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e Bir arazi kullanim planinin olusturulmasi;

e Birincil ve ikincil cazibe merkezlerinin (mevcut ve potansiyel cazibe merkezleri)
degerlendirilmesi;

e Pazarin analiz edilmesi ve hedef pazarlarin segilmesi;

e Pazar firsatlarina ve taleplerine gore bir yatirim planinin tasarlanmas;

e Sehir turizmi gelisiminin hedeflerinin entegre edilmesi ve sehrin ve daha genis
bdlgenin ekonomik ve sosyal hedefleriyle uyumlu hale getirilmesi.

Uriinlerin gelistirilmesi ve tanitilmasi, kamu-yar1 kamu-géniillii ve dzel tesebbiislerin
koordinasyonu gergeklestirilir. Bu siirecte sehre iligkin genel vizyon ve politika hedefleri
merkeze alinmali ve yonlendirici olmalidir (Bramwell, 1998).

2.2. LOGO, SLOGAN ve SEMBOL

Gorsel marka unsurlari, Ozellikle marka bilinirligi agisindan, deger yaratmada
genellikle kritik bir rol oynar (Keller, 2003). Marka vaadinin gorsel bir yorumu, tiiketicilerin
markanin kendisi ve sectigi konum arasinda ¢agrisimlar kurmasin tetikleyen, akilda kalici,
kolayca tanmnabilir ve gorsel marka sinyalleri gelistirmeyi miimkiin kilar (Farhana, 2012).
Logo, temsil edilen kurulusun admna ek olarak, c¢ekici bir tasarimla markay1 gorsellestirerek
marka bilinirligine ve farkindalik yaratmaya yardimci olma giiciine sahiptir (Govers, 2013).
Bununla birlikte farkli kiiltiir ve dillerde evrensel olarak taninan gorsel ipuglar1 gérevi goriir.
Ayrica, ikonlar ve semboller, destinasyonun imajini temsil etmek i¢in belirli gorsel yorumlar
kullanir. Fiziksel gerceklikten dogan logolu destinasyon imaji, dogal manzaralar, tarihi
kalintilar veya sanatsal eserler gibi gorsel algi ve anlam agisindan zengin bir sembole doniisiir
(Liao vd., 2025).

Sloganlarin, tiiketicilerin bir markay1 hem kendi basina hem de rakipleriyle iliskili
olarak nasil algiladiklarini etkilemesi beklenir. Sloganlar tiiketiciye markanin ne hakkinda
oldugunu anlatir ve potansiyel olarak tiiketicilerin marka hakkinda ne diisiindiiklerini ve onu
nasil degerlendirdiklerini etkiler (Rosengren ve Dahlen, 2006). Sloganlar, belirli marka
cagrisimlarin1 harekete gegirerek, slogandan markaya begeni aktarimi yaparak ve olumlu
marka degerlendirmelerini pekistirmek i¢in bir hafiza yardimcisi olarak hizmet ederek
tiiketicilerin markaya olan tutumlarini giiclendirirler (Briggs ve Janakiraman, 2017). Turizm
tanittminda sloganlar, bir destinasyonun olumlu imajimni olusturmaya yardimci olur. Bunu
gerceklestirmek i¢in sloganlarin kisa, akilda kalici ve ikna edici olmalarina dikkat edilmelidir
(Pan, 2019). Baz1 destinasyonlar, ulusal ve uluslararasi pazarda stratejik bir konum elde
ederek dinamik, cagrisimli ve kolayca taninabilir sloganlar yaratmayi basarmistir. Bunlar
arasinda, 70'lerin sonlarindan beri tarihin en iinlii turizm slogani olmaya devam eden tinlii “/
Love New York” da bulunmaktadir. Ayrica, “Las Vegas'ta olan Las Vegas'ta kalir” (Las Vegas)
“I Amsterdam” (Amsterdam), “Brougt to you” (Londra), “Just Like Heaven” (Antalya), “Paris
for you” (Paris), en bilinen sehir sloganlarina 6rnek gosterilebilir (Gali vd., 2017).

Semboller, bir iiriiniin markalanmasinda genis bir yere sahiptir ve markanin igerdigi
iirtin hakkinda bilgi veren isaretlerdir. Bu, bazen bir resim bazen de marka adinin harflerinden
meydana gelmesi ile tasarlanir. Sembol kullanim1 markanin bir kimligi gibi diisiiniilebilir.
Burada 6nemli olan semboliin ait oldugu markay1 temsil edebilmesidir (Tandogan ve Callak,
2024). Insanlarin kentsel ¢evreleriyle yasadiklari dogrudan ve dolayli deneyimler, sehir
hakkinda bir dizi temsil ve algi {iretir. Bu nedenle, her insanin zihninde insa edilmis fiziksel
bir sehir ve sembolik bir sehir vardir. Bu iliski, farkli kentsel bi¢imlerin (binalar, sokaklar,
parklar vb.) neden ¢esitli sosyal, kiiltiirel, tarihi ve politik anlamlar igerebilecegini agiklamaya
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yardimct olur. Kentsel simgeler, sehrin imajinin doniigiimii ve canlandirilmasi i¢in 6nemli
unsurlar haline gelmistir ve bu ikonik simgelerin sehrin ¢ekici ve benzersiz bir imajinin
yaratilmasina katkida bulundugu, bunun da turizmi ve yerel sakinlerin memnuniyetini
artirdig1 bilinmektedir. Bu nedenle diinyaca iinlii sehirler, Big Ben (Londra), Eyfel Kulesi
(Paris), Ozgiirliik Heykeli (New York) ve Kurtaric1 Isa Heykeli (Rio de Janeiro) gibi kentsel
simgelerden biiylik 6l¢lide faydalanmaktadir (Castillo-Villar, 2016).

2.3. SEHIR IMAJI

Uriin imaji, sehirlerin markalanmasinda 6nemli bir etkendir. Ziyaretciler, iiriinii
tiikettikleri sirada degerlendirme egilimindedir ve bu genellikle daha sonra da devam eder.
Ziyaretciler tirlinleri ihtiyaglarini ve taleplerini karsilayip karsilamadiklarina ve beklentilerine
gore degerlendirirler. Bazi durumlarda, ziyaret¢ilerin iirline iliskin beklentileri ile iirliniin
gergek performansina iligkin algilar1 arasinda bir fark olabilir ve bu da ziyaretcilerin
memnuniyetsizligine yol agabilir. Tim bu olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler,
ziyaretcilerin sehri baskalarina tavsiye edip etmemesinde belirleyici bir rol oynamaktadir
(Bramwell, 1998).

Bir sehrin imaji etkileyen bir¢ok farkli faktor vardir. Bu faktorler; sehrin niifusunun
ozellikleri, statiisli veya siyasi giicii, niifus biiyiikliigli, su¢ orani, sosyoekonomik durumu ve
istthdam durumu, sehirde bulunan ulusal kurumlarin sayist ve niteligi, konumu ve tarihi
geemisi, sehirde cekilen filmler ve televizyon dizileri, medya kapsami, atmosferi, eglence
secenekleri, turistik veya kiiltiirel degeri ve fiziksel goriinlimiidiir. Bir sehrin imaj1 ¢esitli
yonlerde olabilir. Ornegin sehrin imaji olumlu ve gekici, olumsuz ve zayif, karma (imaj hem
olumlu hem de olumsuz unsurlari i¢cerdiginde) veya ¢eliskili (sehrin belirli bir niifus arasinda
olumlu, baska bir niifus arasinda ise olumsuz bir imaj1 oldugunda) olabilir. (Avraham, 2004).

Imaj kavrami genellikle, bir bireyin bir nesne veya destinasyon hakkindaki bilgi
(inanglar), duygular ve genel izleniminin zihinsel temsilinden olusan tutumsal bir yapi1 olarak
kabul edilmistir. Birgok arastirma imajin esas olarak iki ana gii¢ tarafindan olusturuldugu veya
sekillendirildigini ileri siirmektedir. Bunlar uyaric1 faktorler ve kisisel faktorlerdir. Uyarici
faktorler, dis uyaricidan ve fiziksel nesneden oldugu kadar onceki deneyimlerden de
kaynaklanirken, kisisel faktorler algilayicinin  (sosyal ve psikolojik) 6zelliklerini
kapsamaktadir. Bununla birlikte imaj yapist hem algisal/biligsel hem de duygusal
degerlendirmelere sahiptir. Algisal/biligsel degerlendirmeler, bir destinasyonun nitelikleri
hakkindaki inanglar1 veya bilgileri ifade ederken, duygusal degerlendirme ona yonelik
duygular1 veya baglilig1 ifade eder. Bir yerin genel imaj1 da, o yerin hem algisal/biligsel hem
de duygusal degerlendirmelerinin bir sonucu olarak olusur (Baloglu ve McCleary, 1999).

2.4. SEHIR KONUMLANDIRMA

Marka stratejisinin tanimlanmast ve yonetilmesinde temel bir faaliyet olan
konumlandirma, rakip markalar baglaminda belirli bir ¢agrisim kiimesine sahip olarak, hedef
kitlenin zihninde istenen bir konuma ulasma siireci olarak tanimlanabilir. Basarili bir
konumlandirma siireci, pazarlama programinin biitiin unsurlarinin birbirleriyle tutarli ve
birbirini destekler nitelikte olmasini saglayarak, rakip sehirlerden anlamli bir farklilagma
olusturmak i¢in biiylik 6nem tasiyan, uyumlu ve tutarl bir marka kimligi ortaya koyabilir. Bir
markanin konumlandirmasi her seyden Once inanilir ve gergekei, hedef kitle i¢in bir anlama
sahip, onu rakip sehirlerden farklilastiran ve bir marka olarak gelismesine olanak saglayan
nitelikte olmalidir (Insch, 2014).
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Bir sehrin markalagma ¢aligmalarinda, kendini konumlandirdigr yer Onemlidir. Bu
siirecin baglangi¢ noktasi sehrin, turistlerin zihninde olusmasi arzulanan ilk ¢agrisimin ne
olmasi gerektigine karar verilmesidir (Bingol, 2024). Bununla birlikte atilacak diger bir adim,
sehri rakipleri ile kiyaslayip giiclii ve zayif yonlerine gore konumlandirarak stratejik bir
yaklasim benimsemektir. Bu stratejiler savunmaci olabilecegi gibi, kalite odakli, mevcut
hizmetlerin gelistirilmesine yonelik ve c¢ekici kiiltiirel kaynaklarin tesvik edilebilecegi
stratejiler olabilir (Selby, 2004).

Turistik agidan marka bir sehir olabilmek i¢in, insanlarin algilarinda turizm sehri olarak
konumlanmak gerekli bir kosuldur. Bir yerin turizm sehri olarak algilanabilmesi i¢in o sehrin
baz1 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bunlar (Morrison ve Maxim, 2021):

e Sehrin planlanmasinda ve politika iiretiminde turizme dncelik verilmesi

e Sehir turizmine 6zel organizasyonel bir yapilanmanin olmasi

e Schrin ziyaret¢i ¢ekmek adina pazarlamasinin, markalamasinin ve tanitiminin
diizenli olarak gergeklestirilmesi

e Sehir sakinlerinin turizme desteginin ve katiliminin saglanmasi

e Sehrin turizmden 6nemli bir gelir elde ediyor olmasi

e Oteller, yeme i¢cme-tesisleri, kongre merkezleri, eglence mekanlari, ulasim
olanaklar1 gibi ¢ekiciliklerin kapasite diizeylerinin yiiksek olmasi

e Sehrin, turizm tarafindan dogrudan ya da dolayli olarak desteklenen yiiksek
istihdam diizeylerine sahip olmasi

e Sehri ig/tatil ya da diger sebeplerle ziyaret eden turist miktarinin yiiksek olmasi

SONUC ve ONERILER

Kiiresellesme, artan turizm hareketleri ve turistik destinasyonlar arasindaki yogun
rekabet, sehirleri yalnizca yasanilacak yerler olmaktan ¢ikararak stratejik olarak planlanmasi
ve yoOnetilmesi gereken markalara doOniistiirmiistiir. Gilinlimiizde sehirler turistleri,
yatirimeilart, nitelikli is gliciinii kendilerine ¢ekebilmek adina sahip olduklar: fiziksel, kiiltiirel
ve sosyo-ekonomik degerleri anlamli bir biitlinliik icinde sunmalidir. Bu baglamda sehir
markalamasi, sehirlerin rekabet avantaji elde etmesinde ve siirdiriilebilir kalkinma
hedeflerine ulagsmasinda temel araclardan biri haline gelmistir.

Bu calisma, sehirlerin turistik agidan markalanmasini sehir turizmi, yer markalama,
marka kimligi, tirlin gelistirme, bu iiriine yonelik dogru logo/slogan/sembol olusturma, imaj
ve konumlandirma boyutlariyla ele alarak kavramsal bir g¢erceve sunmaktadir. Yapilan
literatiir taramasina gore basarili bir sehir markalamasinin yalnizca logo, slogan ya da tanitim
kampanyalarina indirgenemeyecegini; aksine, sehrin 6zgiin kimligini yansitan, paydas
katilimina dayali, uzun vadeli ve biitiinciil bir strateji gerektirdigini ortaya koymaktadir. Buna
gore sehirlerin sahip oldugu tarihsel miras, kiiltiirel birikim, mimari yap1, yasam tarzi ve yerel
haklin tutumlari, markanin temel yap1 taglarini olusturmaktadir.

Sehir turizmi kapsaminda degerlendirildiginde sehirlerin ¢ok yonlii turistik iiriinler
sunabilmesi Onemli bir avantaj saglarken; kisa kalis siireleri, tekrar ziyaret oranlarinin
diisiikligi ve asir1 turizm baskist gibi sorunlar, planli ve dengeli bir marka yénetimini zorunlu
kilmaktadir. Bu noktada sehir markalamasinin yalnizca talep yaratmaya degil, ayn1 zamanda
ziyaretgl yonetimine, mekansal dagilima ve sirdirilebilirlige hizmet edecek sekilde
kurgulanmas1 gerekmektedir. Aksi takdirde markalama faaliyetleri, sehirlerin fiziksel ve
sosyo-kiiltiirel yapisinda geri doniisii zor tahribatlara neden olabilmektedir.
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Calisma kapsaminda ele alinan literatiir, sehir imajinin turistlerin destinasyon se¢imi,
memnuniyet diizeyi ve tavsiye etme niyeti ilizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle sehirlerin, hedef kitlelerin zihninde nasil algilandigini diizenli
olarak o6lgmeleri, algi ile sunulan deneyim arasindaki uyumu gézetmeleri ve konumlandirma
stratejilerini bu dogrultuda giincellemeleri biiyiik dnem tasimaktadir. Inandirici, ayirt edici ve

gercekei bir konumlandirma, sehir markasinin uzun vadeli basarisinin temel kosullarindan
biridir.

Sonug olarak turistik agidan marka bir sehir yaratmak; giliclii bir vizyon, tutarh
politikalar, paydaslar arasi isbirligi ve yerel halkin siirece aktif katilimini gerektiren ¢ok
katmanli bir siirectir. Sehir markalamasi, sehirlerin yalnizca ekonomik getirilerini artirmakla
kalmamakta; ayn1 zamanda kentsel kimligin korunmasina, yasam kalitesinin yiikseltilmesine
ve sehirlerin ulusal ve uluslararasi 6lgekte daha goriiniir hale gelmesine katki saglamaktadir.
Gelecek calismalarin, bazi sehir Ornekleri {lizerinden analizler yaparak sehir markalama
stratejilerinin basar1 diizeylerini 6l¢mesi ve siirdiiriilebilirlik boyutunu daha derinlemesine ele
almasi, literatiire 6nemli katkilar sunacaktir.
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Nese KAFA

1. Giris

Giiniimiizde turizm etkinliklerinin yaninda bir destinasyona 0zgii gastronomik
tirtinleri, ziyaret¢iler i¢in lilke, bdlge veya turistik varis noktasinin tercihinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu bakimdan zengin bir mutfaga sahip olmas1 bir destinasyonun markalasma
stirecinde etkili bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de dnde gelen destinasyonlardan
birisi olan Gokgeada’nin markalagmasi siirecindeki yiyecek-icecek isletmelerine yonelik
miisteri sikayetleri ele alinmaktadir. Elde edilecek veriler 1s1ginda sektor temsilcilerine
Oneriler gelistirilecektir.

Son yillarda diinya genelindeki {ilkeler kiiresellesmenin getirdigi ekonomik ve kiiltiirel
etkileri ile kars1 karsiya kalmakta ve bu durum {ilkeler ve kentler arasi rekabeti arttirmaktadir
(Kotler,1999; Mihalis,2005). Dolayisiyla destinasyonlarin da oldukca biiylik bir rekabete
girdikleri asikardir. Bu durum destinasyonlarin da markalagsmasini zorunlu kilmaktadir.
Bunun icin destinasyonlar, turistik iriinleri bir araya getirmekte ve oOzelliklerine gore
farklilastirma yoluna gitmektedirler (Giilmez vd., 2012:7). Baz1 destinasyonlar da pazar
tabanini genigleterek rakiplerinden ayirt edilmek icin destinasyona 6zgii yiyecek ve igecekleri
kullanmaya baslamislardir. Bu gelismeler ise turistlerin seyahat kararlarini etkilemekte ve
destinasyona 6zgii liriin ve himetler i¢in kararlar sekillenmektedir (Boyne vd., 2003).

Glinlimiizde turizm hareketleri kapsaminda turistlerin tercihleri de yerel degerlerine
sahip ¢ikan destinasyonlara dogru yonelmektedir (Siinnet¢ioglu vd., 2012:959). Oldukga basit
bir marka Oykiisii bile bir turistin destinasyonu ziyaret etme kararini etkilemekte satin
almasina neden olmakta ve hatta o destinasyona yerlesmesinde biiylik bir etkiye neden
olmaktadir. Destinasyon markalagmasinda 6rnegin Paris ask, Milan moda, New York enerji,
Washington gii¢, Tokyo modernlik, Lagos kanunsuzluk, Barselona kiiltlir, Rio eglence ile
turistlerin hafizalarina yerlesen markalar olmustur (Anholt, 2006: 18). Bu nedenle giiniimiiz
turistleri de tiim bunlarin tesiri altinda kalarak c¢esitli nedenlerden dolay1 seyahat kararlari
almaktadirlar.

Comert (2014) ve Bozok ve Kahraman (2015) turistlerin bir destinasyona
seyahatlerinde en 6nemli motivasyon unsurlarindan birisinin destinasyona 0zgii ¢ekicilikler
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda her destinasyonun kendine has 6zellikleri oldugu
gibi bu 6zellikler bir markay1 da ifade etmektedir. Bu noktada destinasyonlar i¢in en énemli
olan konuglardan birisi de turistlerin zihinlerinde giiclii bir imaj yaratacak c¢ekiciliklerin
belirlenmesi ve gelistirilmesidir (Giilmez vd., 2012:1). Bu c¢ekicilikler; arasinda eglence ve
aligveris olanaklar1 olabilecegi gibi sanatsal ve sportif faaliyetler, kiiltiirel ve tarihi degerler ve
hatta destinasyona 6zgii olan mutfak yer alabilmektedir. Bu nedenle bir destinasyona 6zgii
degerler arasinda mutfak kiiltlirii de 6nemli bir yer olusturmaktadir (Comert,2014:69). Bu
destinasyonlara 6rnek olarak Gokgeada’nin da kendi 6zgii degerleri oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bir Kuzey Ege adasit olan Gokg¢eada, Rum koylerindeki tas evleri, Yildiz
koyundaki Tiirkiye’nin ilk Su Alt1 Milli Parki, riizgar1 ve tath su kaynaklari ile dikkat ¢eken
onemli bir turizm destinasyonudur (Bilgi, 2013). Gokgeada, Efi-Badem basta olmak iizere,
dibek kahvesi, sakizli muhallebi, kekik bali, pastico, kouka, cicirya, feta, koliva, dibek
kahvesi, nar likorti, cipuna, sarap, ke¢i dolma gibi organik bitkisel ve hayvansal iiriinleriyle de
iinlii olan bir destinasyondur (Bilgi, 2013; Erkul vd.,2014). Gokg¢eada mutfagini geleneksel
yasam bi¢iminin sekillendirdiginden hareketle Tiirk ve Rum mutfaklarinin birlestigi sofralar,
olduk¢a sade, dogal ve de ozgiin tatlar da igermektedir. Ozellikle adaya 6zgii yontemlerle
hazirlanan oglak ya da kuzu firin adanin sundugu Onemli tatlardan birisi olarak
degerlendirilmektedir (Canakkale Valiligi, 2025).

Bu calisma ile Tiirkiye’de dnde gelen destinasyonlardan birisi olan Gokg¢eada’nin
markalasmasi siirecindeki yiyecek-icecek isletmelerine yonelik miisteri sikayetleri ele
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alinmaktadir. Destinasyonlarin markalasmasi i¢in destinasyonun karsilasacagi sorunlari
dikkate almasi ve bu asamada Ozellikle miisteri sikayetleri ile destinasyona 0zgii {liriin ve
hiizmelerdeki eksikliklerin giderilmesine odaklanilmasi olduk¢a Onemlidir. Bu miisteri
sikayetleri destinasyonun gelisiminde dnemli bir basamak olabilmekte ve ilerleyen siireclerde
markalagmasina 6nemli bir katk: saglayabilmektedir.

1.1. Destinasyon markalasmasi

Markalagsmak giiniimiiz rekabet ortaminda isletmeleri rakiplerinden ayiran énemli bir
konu olarak giindeme gelmektedir. Isletmeler agisindan bu siire¢ uzun ve mesakkatli olarak
goriinmesinin yaninda oldukg¢a da titizlik gerektiren bir durumdur. Bu siire¢ i¢cinde hem
sikayetleri dikkate almak hem de iiriin ve hizmetlerle ilgili miisteri memnuniyetsizliklerini
gidermek devaminda miisteri memnuniyet ve miisteri sadakatinin sekillenmesinde belirleyici
olacaktir. Bu nedenle markalagma isletmeleri basartya gotiiren bir konudur.

Literatiirde marka kelimesinin ¢esitli anlamlar1 bulunmaktadir. Bunlardan birisi olan
Murphy’ye gore marka kavrami, hem fiziksel iiriin ve hizmetlerden hem de miisteriye
sundugu ayricaliklilardan meydana gelmektedir. Bu nedenle marka kavramini hem somut hem
de soyut ozellikler ile farklilastiran 6zelliklerin birlesimi olarak degerlendirmek miimkiindiir
(Marangoz,2007). Amerikan Pazarlama Dernegi ise marka kavramini daha da kapsamli bir
sekilde tanimlamistir. Buna gore marka, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini rakiplerinin {iriin ve
hizmetlerinden ayiran bir terim, isim, sembol, isaret veya biitlin tiim bunlarin birlesimi olarak
nitelendirilmektedir (Kotler, 2000:404). Destinasyonlar agisindan ise marka kavrami, hem
destinasyonlar1 digerlerinden ayirt eden bir sembol, isim, logo, sekil, slogan hem de
deneyimin keyifli hatiralarin1 giiclendirerek saglamlastirma gorevinin yerine getirilmesi
olarak ifade edilmektedir (ilban,2008:124). Dolayisiyla bir destinasyon markasinin
giiclendirilmesi i¢in Oncelikle o marka olmay1 destekleyecek olan deger ve niteliklerin
bulunmasi ve digerlerinden ayirt eden dzelliklere sahip olmasi gerekmektedir (Ozdemir ve
Karaca,2009:116). Tiiketiciler de destinasyonlarin sahip olduklar1 bu 6zelliklere gore satin
alma kararlar1 almaktadirlar (Cop ve Tiirkoglu,2008:71). Bu nedenle destinasyonlarin rekabet
giicinii arttirmalar1 ve marka olabilmeleri i¢in marka imajini olusturmalar1 orunlu hale
gelmektedir (Ilban, 2008:122).

1.2. Destinasyon markalasmasinda miisteri sikayetleri

Markalagmak, destinasyonun sahip oldugu kaynaklar1 etkin kullanmasi ve iyi bir
tanitim yapmasi ile miimkiin olmaktadir. Bu nedenle, destinasyonlar sahip olduklar1 kaynaklar
arasindan yiyecek ve icecegi de kendilerini farklilastirmak amaciyla kullanmaktadir (Kercher
vd., 2008: 137). Destinasyonlarin sahip oldugu ¢esitli yoresel yiyecekler, o ulusal bir markaya
dahi dontismesinde etkilidir (Aslan vd., 2014:9). Karim ve Chi (2010) destinasyonlarda
mutfagin ulusal kimligin olusumunda 6nemli bir paya sahip oldugunu ve s6z konusu
destinasyonlarin ¢ekici bir hale gelmelerini etkiledigini belirtmektedir. Ornegin, yiyecek ve
icecegin Italya’ya yonelik turizm hareketleri icerisinde &nemli bir yere sahip oldugu gibi
Italyan kimliginin olusmasinda da olduk¢a énemli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Literatiirdeki son yillarda yapilan ¢alismalarda seyahat eden turistlerin beklentileri
arasinda, yeni tatlarla tanigma ve farkli tecriibeler yasama arzusunun da yer aldig1 goriilmeye
baslanmistir (Karim ve Chi, 2010; Dogdubay vd., 2011; Kesici,2012; Bozok ve Kahraman,
2015).) Destinasyonlarin marka olma siireclerinde yiyecek ve igecek gibi sahip olunan
degerlerin 6nemli olmasinin yaninda bu hizmetlerin iyilestirilmesine yonelik cabalar da
olduk¢a 6nemli hale gelmektedir. Ozellikle de bu hizmetin iyilesmesinde ve destinasyonlarimn
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markalagmasinda miisteri sikayetlerinin dikkate alinmasi gerekmektedir. Miisteri sikayetleri,
her ne kadar isletmeler i¢in istenmeyen bir durum olarak goriilse de isletmenin gelisimi ve
daha iyi bir hizmet sunabilesi agisindan yol gdsterici oldugunu sdylemek miimkiin hale
gelmektedir. Odabasi (2009) bu sikayetlerin isletmelerin zayif yonlerinin belirlenmesinde,
eksikliklerin diizeltilmesinde, sikayette bulunan miisterin sikintili durumunun ortadan
kaldirilmasinda ve miisteri sadakatinin olusmasinda etkili olacagini belirtmektedir. Dolayisi
ile misteri sikayetlerinin incelenmesinin isletmelere sagladigi cesitli avantajlarin mevcut
oldugunu soyleyebiliriz. Bu avantajlar arasinda; yeni pazarlarin belirlenmesi, yeni
tirtin/hizmetlerle ilgili yeni fikirlerinin ortaya konulmasi yer almaktadir (Harrison-Walker,
2001: 407).

Dogan vd. (2016) ve Kitapct vd. (2012)’nin ¢aligmalarinda tiiketicilerin, konaklama
hizmeti satin almadan Once internet ortaminda yer alan sikayet-yorum-elestirileri inceledikleri
ve buna gore karar aldiklarini ortaya koymaktadir. Literatlirdeki ¢esitli ¢alismalarda turizm
isletmeleri ile ilgili sikayetler incelenmistir (Sar1 vd., 2013; Alrawadieh ve Demirkol, 2015;
Balaji vd., 2015; Aylan vd., 2016; Unal, 2019). Cesitli ¢alismalar ise turizm isletmelerinin
ozellikle internet ortamindaki sikayetlere cevap verme oranlarmin oldukca diisiik oldugunu
gostermektedir (Alrawadieh ve Demirkol, 2015; Aylan vd., 2016; Unal, 2019). Ancak, hizmet
isletmelerindeki miisteri sikayetlerinin ele alindig1 calismalarda sikayetlerini iletenlerin sadik
miisteri olma egilimi gosterdikleri belirlenmistir (Baron ve Harris, 2003: 166). Bu nedenle
miisteri sikayetlerini isletmeler bir firsat olarak degerlendirdigi taktirde pek cok fayda
saglayabileceklerdir.

Cesitli caligmalarda miisterilerin hizmet isletmeleri ile ilgili sikayetlerinin ¢ok farkli
konularda olabilecegi goriilmiistiir. Bunlardan biri olan Alrawadieh ve Demirkol (2015)’un
Istanbul ilindeki konaklama igletmeleri ile ilgili internet ortamindaki sikayetleri inceledikleri
calismada miisteri sikayetlerinin; hizmet ve tesislerin kalitesi, personelin tutumu, temizlik,
fiyat ve performans konusunda yogunlastigi anlagilmistir. Aylan vd. (2016)’nin termal
otellere yonelik miisteri sikayetlerinin incelendigi calismasinda personel, fiyat, reklam-
kampanya ve ¢agr1 merkezi konularinda sikayetlerin daha fazla oldugu belirlenmistir. Sar1 vd.
(2013)’nin otel isletmelerine yonelik miisteri sikayetlerinin incelendigi calismada ise odalar,
yiyecek-igecek, otelin agik alanlar1 ve personelin tutumundan dolay1 sikayetlerin olustugu
goriilmiistir. Unal (2019)’1n calismasinda otel isletmeleri ile ilgili internet ortamindaki
sikayetler incelendiginde hijyen ve temizlik, personel, yemekler, donanim, ekipman ve
aksesuar konularinda sikayetlerin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Sahin vd. (2018)’nin
Alacati’da faaliyet gosteren restoranlara yonelik e-sikayetleri inceledikleri ¢alismada miisteri
sikayetlerinin fiyatlandirma, iiriin ve tutundurma sorunlarindan kaynaklandigi belirlenmistir.
Bu calismalarda elde edilen sonuglar dogrultusunda miisteri sikayetlerinin 6zellikle hizmet
sunan isletmelerde daha ¢ok {liriin ya da hizmet kaynakli oldugu gibi durumlarin ortaya
ciktigini  soylemek miimkiin olacaktir. Bu baglamda bir turizm destinasyonu olan
Gokgeada’da yer alan turizm isletmeleri arasindan restoran isletmeleri ile ilgili miisterilerin
hangi konularda sikayetlerinin yer aldig1 bu ¢calismanin konusunu olusturmaktadir.

2. Yontem

Calismanin amaci, Gokceada’da faaliyet gostermekte olan restoran isletmelerine
yonelik sosyal medyada yer alan yorumlarin incelenerek sikayet unsurlarinin belirlenmesidir.
Bu arastirmanin, giderek artan ve Onem kazanan e-sikayetlere iliskin literatiiriin,
derinlesmesine katki sunmasi hedeflenmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilecek
sonuclarin ve akademik bir bakis acisiyla gelistirilecek Onerilerin; isletmelerin ve
uygulayicilarin, kaynaklarmi  etkin  ve verimli kullanmasmma yardimec1  olacagi
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diistiniilmektedir. Bu ¢aligmada kullanilan veriler diinyanin en biiylik seyahat tavsiye
sitesinden biri olarak bilinen TripAdvisor internet sayfasindan temin edilmistir. Arastirmanin
en biiylik smirliligi sitenin dinamik bir yapiya sahip olmasindan dolayr yeni yorumlarin
eklenmeye devam etmesidir. Bu nedenle 02.11.2025 tarihine kadar sitede yapilan yorumlar
dikkate alinmis ve bu tarihten sonraki yorumlar analize dahil edilmemistir.

2.1. Bulgular

Gokgeada’da faaliyet gosteren restoran isletmelerine iliskin 02.11.2025 tarihine kadar
yapilmis olan toplam 3024 adet yorum oldugu goriilmiistiir. Elde edilen 3024 yorumlarda
gecen ciimleler tek tek incelemeye almarak igerik analizi uygulanmustir. Icerik analizinde
kategorileri daha 6nceden belirlenmig kavramlara gore yapilan kodlama teknigi uygulanmigtir
(Yildirnm ve Simsek: 2004). TripAdvisor seyahat tavsiye sitesinde Gokgeada bolgesine
yonelik yapilan yorumlara iligskin sayisal veriler Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1:TripAdvisor.com iizerinde Gok¢eada Bélgesine Iliskin Yapilan Yorumlara

Iliskin Bulgular

Isletme sayisl Yorum sayisi
Miisteri Sikayetleri 79 432
Toplam 79 3024

Gokgeada’da 79 adet restoran igletmesi bulunmakta ve bu restoranlara yonelik toplam
3024 adet yorum yapilmistir. Restoranlara iliskin yapilan yorumlar sayisal olarak diizensiz
dagilim gostermekte olup, en fazla yorum alan restoran icin 449, en az yorum alan restoran
icin 1 adet yorum olarak gerceklesmistir. Ayrica toplam 3024 yorumdan 432 tanesi en diisiik
puanlandirmalardan olusan yorumlar1 temsil etmektedir. Diger bir ifadeyle miisteri
sikayetlerinin bu yorumlarda belirtildigi gorilmustiir.

Tablo 2: Gokceada’da Faaliyet Gosteren Restoranlara Yonelik Yapilan Yorumlarin

Derecelendirilmesi
DERECELENDIRME | SAYISI Y%*
Miikemmel 1804 59,65
Cok Tyi 526 17,40
Ortalama 271 8,9
Kotii 169 5,5
Berbat 263 8,6

* Yiizde hesaplanirken yuvarlama yapilmistir.

Gokgeada’da  faaliyet gosteren  restoranlara  yonelik  yapilan  yorumlarin
derecelendirilmesine yonelik veriler Tablo 2’de verilmistir. TripAdvisor, isletmelerle ilgili
yorum yapmak isteyen kullanicilara isletme, konu ve baslik hakkinda derecelendirme yapma
imkan1 da saglamaktadir. Gokgeada’da yer alan restoran igletmeleri ile ilgili kullanicilarin
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sikayetleri incelendiginde %59,65’1 Miikemmel, %17,40°1 Cok iyi, %8,9’u Ortalama, %5,5’1
Kotii ve %8,6°s1 Berbat olarak derecelendirmistir.

Tablo 3: Gok¢eada’da Faaliyet Gosteren Restoranlarda Hizmet Verilen Mutfak
Tiirlerine Yonelik Yorum Yapilan Isletmeler ve Sikayet Sayilar:

Isletme sayisi Yorum sayis1 | Sikayet sayisi

Tiirk 44 2336 326

Deniz Mahsulleri 14 1503 231

Yunan 24 1237 230

Akdeniz 18 1348 142

Yoresel 3 268 57

Fransiz 6 110 6

Avrupa 4 60 5

Asya 3 38 1

Italyan 2 11 0

Gokgeada’da faaliyet gosteren restoranlarda hizmet verilen mutfak tiirlerine yonelik
yorum yapilan isletme ve sikayet sayilari Tablo 3’de verilmistir. Buna gore 326 miisteri
sikayeti ile en fazla sayiya sahip isletmelerin Tiirk mutfagi konusunda hizmet sunduklari
anlasilmaktadir. ikinci sirada ise, 230 sikayet sayisi ile Yunan mutfag: konusunda hizmet
sunan isletmelerin yer aldig1 goriilmektedir. Ugiincii olarak ise, 142 miisteri sikayet say1s1 ile
Akdeniz mutfagina yonelik hizmet sunan isletmeler oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: Analiz Edilen Yorumlarda Yer Alan Gok¢eada’da Faaliyet Gosteren
Restoranlara Yonelik Sikayet Unsurlarinin Simiflandiriimasi

Derecelendirme Sikayet Sayis1 | Yiizde
Hizmetten Kaynaklanan Sorunlar 142 %30,40
Fiyatlandirmadan Kaynaklanan Sorunlar 118 %25,26
Uriinden Kaynaklanan Sorunlar 117 %25
Personelin Tutumundan Kaynaklanan Sorunlar | 49 % 10,5
Hijyen Sorunlan 17 %3,6
Rezervasyondan Kaynaklanan Sorunlar 16 %3,4
Park ile ilgili Sorunlar 8 %1,7
TOPLAM 432

Tablo 4’te Gokceada faaliyet gosteren restoranlara yonelik yapilan yorumlarin igerik
analizi sonucunda elde edilen sayisal verileri yer almaktadir. Gokgeada’da yer alan
restoranlara yonelik TripAdvisor’dan elde edilen toplam 3024 adet yorum arasindan 432 adet
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yorumun en diisiik puanlamaya sahip oldugu ve buna gore toplam sikayet sayisini belirttigi
anlasilmistir. Miisterilerin isletmelerle ilgili sikayet unsurlarinin, genel olarak kotii ve berbat
seklinde derecelendirilmis yorumlarda yer aldigi goriilmiis ve analize sadece bu yorumlar
dahil edilmistir. Analiz silirecinde daha sonra 432 adet yorum toplam 7 ana kritere gore
ayristirilmistir. Bu sikayet unsurlarinin dagilimi incelendiginde en fazla tekrar eden sikayet
unsurunun hizmetten kaynakli (%30,40) oldugu belirlenmistir. En sik tekrar eden ikinci
sikayet unsurunun ise fiyatlandirmadan kaynaklanan sorunlar (%25,26) oldugu goriilmiistiir.
Ote yandan miisterilerin sikayetleri arasinda personelin tutumu ile ilgili de yorumlarin yer
aldig1 belirlenmistir. Bununla birlikte miisteri sikayetleri arasinda en az tekrar eden sikayet
unsurunun ise park ile ilgili sorunlar (%1,7) oldugu anlasilmaktadir.

Gokcgeada’daki restoran igletmeleri ile ilgili miisteri sikayetlerinde en fazla yorumun
sunulan hizmetten ve fiyatlandirmadan kaynakli oldugu karsimiza ¢ikmistir. Genel olarak,
miisterilerin  restoranlardaki hizmet kalitesinin talep edilen iicretle Ortligmedigini
diistinmelerinden kaynakli oldugu anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle restoran isletmelerinin
sunduklar1 hizmetten daha yiiksek iicret talep etmeleri miisterilerin memnuniyetini
azaltmaktadir. Miisteri sikayetleri incelendiginde iiriinle ilgili sikayetlerin genellikle sunulan
yiyecek kalitesi kaynakli oldugu belirlenmistir. Ote yandan ozellikle yaz sezonunda
isletmelerin yogunlugu kaynakli olarak rezervasyonlarla ilgili miisterilerin sorun yasadiklari
da calisma ile tespit edilmistir. Hijyen ile ilgili sorunlar konusunda yapilan yorumlar
incelendiginde sikayetlerin genellikle pandemi donemine ait oldugu anlasilmistir. Son olarak
Gokgeada’nin yaz doneminde cok fazla turist tarafindan talep edilmesi sezon icinde
miisterilerin isletmelere ulasirken ¢esitli park sorunlar1 yasamalarina da neden olmustur.

SONUC

Glinlimiizde rekabetin hizla artmaya devam ettigi diisiiniildiiglinde isletmelerin ve
hatta destinasyonlarin da digerleri ile rekabet edebilmeleri icin ¢esitli yollar bulmalarini
zorunlu hale getirmektedir. Bunlardan en 6nemlisi ise markalasma i¢in yapilacak calismalarin
rekabet karsisinda gii¢ saglamalarina olanak taniyacag: bir gercektir. isletmelerin ve 6zellikle
de destinasyonlarin da markalagma siirecinde sunulan {iriin ve hizmetlere olumsuz etkisi
olacak olan durumlar1 bertaraf etmeleri gerekmektedir. Bunlardan Dbirisi de
memnuniyetsizligini ¢esitli internet platformlarinda dile getiren miisterilerin sikayetleridir. Bu
sikayetlerin destinasyonlarin ve isletmelere zarar vermenin 6tesinde miisteri memnuniyetinin
arttirtlmas1 konusunda bir firsat olarak goriilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda kitabin bu
boliimiinde Gokgeada’da yer alan restoran isletmeleri ile ilgili olarak miisterilerin yorumlari
incelenmis ve 3024 yorumdan 432 tanesinin misterilerin sikayetleri ile ilgili oldugu
anlasilmistir. 432 yorum ise daha sonrasinda toplam 7 ana kritere gore ayristirilmistir.
Gokgeada’da yer alan restoran isletmeleri ile ilgili sikayet unsurlarinin sirastyla sunulan
hizmetten kaynakli, fiyatlandirmadan kaynakli, sunulan iirtinden kaynakli ve personellerin
tutumundan kaynakli oldugu goriilmiistiir. Ayrica miisteri sikayeti ile en fazla sayiya sahip
isletmelerin Tiirk mutfagi ve sonrasinda Yunan mutfagi ile ilgili hizmet sunduklar
belirlenmistir.

Yapilan bu ¢alismaya gére Gokceada’da bulunan restoran isletmeleri ile ilgili olarak
miisterilerin genel memnuniyetlerinin yiiksek oldugu asikardir. Ancak markalagsma siirecinde
misteri memnuniyeti kadar miisterilerin hangi konularda memnuniyetlerinin azaldigi
konusunda da bilgi edinilmesi hem isletmeler agisindan hem de destinasyon agisindan oldukga
kritiktir. Markalasma siirecinde miisterilerin sikayetlerinin dikkate alinmasi ve bu konuda
¢Oziim yollarina gidilmesinin de olduk¢a 6nemli oldugu bir gercektir.

41



Nese KAFA

Calismada elde edilen 6nemli bir sonucun da isletmelerin internette yer alan bu
misteri sikayetlerine cevap verme oranlarinin oldukca diisiik oldugudur. Miisterilerin
sikayetlerini farkli platformlarda dile getirmelerinin 6nemli bir nedeni de bu konuda seslerinin
duyulmasii saglamak istemeleridir. Baron ve Harris (2003)’e hizmet isletmeleriyle ilgili
sikayetlerini ileten miisterilerin sadik miisteri olma egilimi gostermektedirler. Bu nedenle
isletmelerin miisteri sikayetlerine cevap vermeleri durumunda miisterin olumsuz tutumlari da
degisebilecektir. Ayrica miisteri sikayetleri arasinda onemli bir oran1 temsil eden kriterler
dikkate alindiginda isletmelerin sunduklar1 {iirtin ve hizmet kalitesinin 1iyilestirilmesi
konusunda ¢o6ziim yollarina gitmeleri Onerilebilir. Bunun yani sira isletmelerde ¢alisan
personellerin tutum ve davranislarinin da sikayetler arasinda azimsanamayacak bir orana
sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle isletmelerin daha kalifiye personel ¢alistirmalar1 yada
calisan personellere hizmet i¢i egitimler verilerek bu konuda ¢6ziim yollarina gitmeleri
Onerilebilir. Son olarak rezervasyon ve park sorunu ile ilgili konularda ise 6zellikle de adanin
cografi konumu geregi isletmeye yakin noktalarda park olanaklarinin bulunamayacagi gibi
aciklayici bilgilerin miisteri rezervasyonunu yaparken iletilmesi de onerilebilir.

Sonug olarak onemli destinasyonlardan birisi olan Gokgeada’ya gelen ziyaretgilerin
yiiksek degerlendirmelerde bulunduklari fakat igletmelerin kurum ig¢i eksiklikleri kaynakli
olarak bu durumun markalagsma siirecini olumsuz etkilemesi muhtemeldir. Bu nedenle bu
destinasyonda bulunan restoran igletmelerinin daha yiiksek kalitede hizmet sunmalar1 miisteri
memnuniyetini arttirarak markalagma siirecine katki saglayacaktir.
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