Kent Markalasmasinin Ulke Turizmindeki Onemi:
Gazimagusa Sehri Alan Calismasi

Resmiye Eroglu Canaltay

Lisansiistii Egitim, Ogretim ve Arastirma Enstitiisiine Iletisim ve Medya
Calismalar Yiiksek Lisans Tezi olarak sunulmustur.

Dogu Akdeniz Universitesi
Eyliil 2020
Gazimagusa, Kuzey Kibris



Lisansiistii Egitim, Ogretim ve Arastirma Enstitiisii onay1

Prof. Dr. Ali Hakan Ulusoy
L.E.O.A. Enstitiisii Miidiirii

Bu tezin Iletisim ve Medya Calismalar1 Yiiksek Lisans derecesinin gerekleri
dogrultusunda hazirlandigini onaylarim.

Rrof. Dr. Senih Cavusoglu
Iletisim Fakiiltesi Dekani

Bu tezi okuyup degerlendirdigimizi, tezin nitelik bakimindan Iletisim ve Medya
Calismalart Yiiksek Lisans derecesinin gerekleri dogrultusunda hazirlandigini
onaylariz.

Yrd. Dog. Dr. Umut Ayman
Tez Danismani

Degerlendirme Komitesi

1. Dog. Dr. Anil Kemal Kaya

2. Yrd. Dog. Dr. Umut Ayman

3. Yrd. Dog. Dr. Ibrahim Dalkilig




Oz

Gazimagusa kenti sahip oldugu kiiltiirel miras ve tarihi zenginlikleri ile 6nemli bir
turizm destinasyonudur. Binlerce yillik gecmisi, tarihi ve dogal giizellikleri ve
jeopolitik konumu itibariyle uluslararasi alanda 6nemli bir yere sahip olan bir kenttir.
Ancak heniiz hak ettigi kent algisini yakalayamamis bir konumdadir. Glnumuzde,
marka kent olabilmis sehirlerin diger sehirlere nazaran daha avantajli oldugu ve
rekebet edebildigi Olgiide basarili oldugu bilinmektedir. Bu tezde, Gazimagusa
kentinin rekabetci bir konum elde edebilmesi ve sahip oldugu ozellikler ile diinya
genelinde marka sehir olabilmesi adina katki saglanmasi amaglanmistir. Bu noktada,
olumlu bir marka sehir algisi, hem ulusal hem de uluslararasi platformlarda Kuzey

Kibris Tirk Cumhuriyeti (KKTC)’ye 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu c¢alismada nicel arastirma yontemi kullanilarak turistlerle ylzylze 390 anket
yapilarak farkli lilkelerden Kuzey Kibris’a gelen turistlerin tutumlarinin, kullanim ve
doyumlarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu baglamda Gazimagusa kentinin
rekabet¢ci bir konum elde ederek diinya nezdinde marka sehir olabilmesi adina
Tiirkge, Ingilizce, Almanca ve Lehge yapilan anket ve toplanan veriler 1s131nda,

turistlerin goziiyle sahip oldugu o6zellikleri de ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kent Kimligi, Gazimagusa, Markalasma, Kuzey Kibris



ABSTRACT

Famagusta is an important tourism destination with its cultural heritage and historical
riches. It is an internationally important city with its thousands of years of history,
natural beauties and its geopolitical position, but it has not yet achieved the
perception of the city it deserves. In this thesis, the main purpose is provide a
competitive position to the city of Famagusta by enhancing brand city identity with
its features. At this point, the perception of a positive brand will make significant

contributions to the TRNC in both national and international platforms.

In this study through 390 questionnaires quantitative research method is used to
identify the attitudes, uses and gratifications of tourists visiting North Cyprus. In this
manner, surveys in Turkish, English, German, and Polishare conducted conducted
among tourists to identify the views of tourist about the Famagusta city regarding its

positions for being a global brand city competitively.

Keywords: City Brand Identity, Famagusta, Branding, North Cyprus
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Bolum 1

GIRiS

Diinyada giderek artis gosteren rekabet ortaminda pazarlama kavrami biiylik bir
Oonem tagimaktadir. Ayrica, lriinlerin marka degerini artirip piyasada yer alma
arzusunu yaratmak diger bir 6nemli konudur. Giiniimiizde, {riinlerin ve hizmetlerin
marka olarak ele alinabilmesinin yani sira; artik iilke, sehir, kasaba gibi

destinasyonlar da marka kavrami gergevesinde ele alinabilmektedir.

Son yillarda, turizm sektoriinde rekabet ortaminin artiy gdstermesi nedeniyle
kentlerin yanisira kiigiik kasabalar da 6n plana ¢ikabilmek, farklilasmak amaciyla
kent markalagsmast kapsaminda markalasma calismalarim1i  hizlandirmiglardir.
Kentlerin gelisim gostermesi turistleri cezbeden bir unsurken, o kentte meydana
gelen diger turizm faaliyetleri de bir¢ok agidan kent gelisimine katki saglamaktadir.
Turistlerin bir kenti, bolgeyi veya Ulkeyi ziyaret etmeleri bircok nedene baghdir. Bu
nedenler, akraba ve aile ziyareti, alisveris, egitim, saglik, dini, sanat ve kiltlr gibi
bircok unsurla agiklanabilmektedir (Cigek, Ufuk ve Ozcan, 2014). Dolayisiyla,
bolgeyi ziyarete gelen turistelere kentin sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerin,
yerel halkin yasam seklinin, ekonomik faaliyetlerin ve dogal giizelliklerin bir bitun

olarak aktarilmasi bliyiik 6nem tasimaktadir.

Kiiresellesen diinyada, giderek artis gosteren turizm faaliyetlerinde, rekabet sadece

uriinlerde degil; {lkeler, kentler ve kiigiik kasabalar arasinda da hizla



hissedilmektedir. Turizm disiplinler arasi bir sektordir. Bu nedenle, turizmin
sektoriiniin gelismesi ve daha basarili bir sekilde devamlilik saglayabilmesi i¢in tiim
paydaslarin ortak hedefler gergevesinde ¢alismasi ve biraraya gelmesi gerekmektedir.
Diinya genelinde, Ada turizmi kavrami hergecen giin yeni kosullar baglaminda
gelisim gostermektedir. Kibris, diinya genelinde siyasi ve tarihi ge¢misi ile bilinirlik
orant ve marka degeri yliksek, Akdeniz’in 3. biiylik ada iilkesidir. 1974 yilindan
sonra, Kuzey Kibris markasi ile diinya pazarina acilmistir, fakat istenilen basariy1
tam anlamiyla elde edememistir. 1974 baris harekati sonrasinda turizm sektord ile
tanisgan KKTC, yillarca Kuzey Kibris markasi iizerinden diinyanin birgok yerinde
gerceklestirilen fuarlarda yer almistir. Yillar icerisinde kurumsallasmada ve
profesyonel pazarlama imkanlarinda yasanilan sikintilar nedeniyle marka degeri
istenilen noktalara tasinamamis ve turist sayisinda her gegen giin azalma yaganmustir.
GuUnumUz kosullarinda giines, kum ve deniz gibi zenginlikler kentlere daha fazla
ziyaretci ¢cekmek igin yeterli goriilmemektedir. Bu nedenle, tilkeler markalagsma ve
stratejik pazarlama konularinda daha yogun caligmalar yapmaktadir. KKTC
hiikiimetleri, turizm ve egitimi her zaman igin lokomotif sektorler olarak ifade
etmektedir. Universiteler ve ogrenci sayilart baglaminda 150,000 &grenciyi
hedeflerken 100 bin &grenci sayisina ulasan KKTC (Yeniduzen, 2018) turizm
sektorlinde ise istenilen hedefe heniiz ulasamamistir. KKTC, 12 ay turizm imkanina
sahip bir ada {ilkesi olmasmna ragmen beklenilen sektorel yiikselisi

yakalayamamaktadir.

Diger bir taraftan ise KKTC siyasi olarak taninmamasma ragmen Othello-
Shakespeare, St Barnabas, St Nicolas Katedrali ve Namik Kemal miizesi gibi zengin
tarihi miraslari ile diinya tarafindan bilinen bir ada iilkesidir. Ozellikle, Gazimagusa

kentinin Luzinyanlar, Romalilar, Osmanlilar ve Ingiliz dénemlerine uzanan giiclii bir



tarithi bagir bulunmaktadir. Diinya genelinde kent markalagmasi {izerine yapilan
bir¢ok ¢alisma ve pazarlama stratejileri incelendiginde, Gazimagusa tarihi 10000 yila
dayanan, adanin en fazla tarihi esere sahip kent olup kale kent olma 6zelligiyle de
kent markalasmasi agisindan 6nemli bir yere sahiptir (Masder, 2019). Gazimagusa
kent markasi1 konusunda yapilan ¢alismalar, ilk olarak Antik Gazimagusa Vakfi ve
Dogu Akdeniz Universitesi (DAU) ile birlikte gergeklestirilen calistay ile
baslamistir. KKTC taninmamis bir {ilke statiisiinde olmasina ragmen, halk kendi
degerlerini iyi yansitabildigi oranda kent markalagsmasi konusuna ve iilkenin
gelecegine biiyiik katkilar saglayacaktir. Markalasmanin tanimi ayni zamanda kentin
ozellikleri ve orada yasayan yerel halkin 6z kimlikleri ile yakindan iliskilidir. Marka
kavrami, icerisinde Ozgiin tanimlar1 barindirmadigi ve kentin O6zelliklerini
yansitamadig1 noktada giiven vermemektedir. Sonu¢ olarak, KKTC’nin turizmde
markalagma ve pazarlama stratejileri sadece Tiirkiye Cumhuriyeti (TC) tarafindan

taninan bir {ilke olmasindan dolay1 her zaman giindeminde yer almistir.
1.1 Problemin Tanim

Kuzey Kibris’ta yer alan “kale kent” Gazimagusa’nin, tarihi geg¢misi Liizinyan,
Venedikliler, Osmanlilar ve Ingilizlere ait donemlere kadar uzanmaktadir. “Kale
kent” kavrami islevsel ve konumsal niteliklerine gore iki alt kategoride ele
alinmaktadir. “A tipi kale kent modeli”’; donemin iretim-dagitim, savunma-guvenlik
sistemi ve teknolojileri ile sosyal-kiltirel-ekonomik yapilanmalari kapsaminda
orgiitlenmis siyasal-yonetsel merkezler icin gegerlidir. Bu kentler temelde surlarla
cevrili olmakla birlikte kent surlari ig¢inde yeterli mekan bulamayan ekonomik
faaliyet ya da tekke ve zaviyeler gibi dini yapilarin ya da kamusal yap1 faaliyetlerinin
sur digina yayildigir kent modelleri olarak tanimlanmaktadir. Ayrica, kismen zarar

gormiis “eklemli kale-kent” modeli olarak da nitelendirilebilmektedirler. “B tipi kale



kent modeli” Anadolu’nun siyasal ve yonetsel kosullar1 altinda idare merkezi ve

askeri harekat {issii olarak kullanilan kentlerdir (Ozcan,2010).

Ote yandan, turizm sektdriiniin ekonomik agidan her zaman lokomotif bir sektor
olarak ifade edilmesi baglaminda Gazimagusa kenti 6ne ¢ikmayi basaramamis ve
kent kimligi olusumunda hedeflenen yere gelememistir. Kentlerin ekonomik olarak
gelismesi ve rekabet edebilmesi i¢in markalasma konusunda diinyanin bircok
kentinde ¢esitli ¢alismalar baslatilirken; Gazimagusa kenti hentiz bu konuda yeterli
caligmalar yapamamistir. Bu nokta, kentin gelisimi ve marka olabilmesi noktasinda
biiytlik bir eksiklik olarak goriilmektedir. Konu ile ilgili olarak, 1974 yilindan sonra
“North Cyprus” markasi ile turizm kapsaminda ve markalasma konusunda ilk
calismalar yapilmaya baslanmistir. Ayrica, cesitli fuarlarda tanitim ve pazarlama
faaliyetleri yapilmistir. Fakat bu cabalar sonucunda, yerel yonetimler ve bakanliklar
tarafindan kent markalagsmas1 kapsaminda herhangi bir gorlis ve eylem ortaya
konulamamistir. Kent markalasmasi1 konusu basar1 elde edebilmek icin yerel
yonetimlerin, tanitim ve reklam ajanslarimin, bolge esnafinin, halk, sivil toplum
orgitlerinin  (STK’lar) ve bakanliklarin birlikte c¢alisarak katki  koymasi
gerekmektedir. Gazimagusa kenti 6zelinde markalasma konusunu incelendiginde ise,
sivil toplum Orgiitlerinin baslattigi markalagsma caligmalarinin yerel yonetimler ve
devlet kuruluslarindan yeterince desteklenmedigi ortaya ¢ikmaktadir. Son
zamanlarda, bir liman ve kale sehri olan Gazimagusa, sur iginde terkedilen evleri,
tarihi bir kent olarak istenen yagsam standartini yakalayamamis olmasi ve kent
kimliginin kaybolmaya yiiz tutmasit nedenleri ile biiyiik sorunlar yasamaktadir.
Ayrica, sur i¢ini canlandirmak amaciyla bakanligin projelere vermis oldugu katkilar
biirokratik fazlalik nedeniyle tiim kesimlere ulastirilamamaktadir. Gazimagusanin,

KKTC’de bulunan diger kentlerden daha az goriiniir olmasi, bilinirliginin az olmasi,
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tamitim faaliyetlerinde eksiklikler olmasi yasanan problemlerin tesbitini dnemli

Kilmistir.
1.2 Arastirmanin Amaci

Gazimagusa sahip oldugu kiiltiirel miras ve tarihi zenginlikleri ile 6nemli bir turizm
destinasyonudur. Binlerce yillik gecmisi, tarihi ve dogal giizellikleri ve jeopolitik
konumu itibariyle uluslararas1 alanda 6nemli bir yere sahip olan bir kenttir, fakat
henliz hak ettigi kent algisint yakalayamamis bir noktadadir. Bu c¢alisma,
Gazimagusa kentinin rekabetgi bir konum elde edebilmesi ve sahip oldugu 6zellikler
ile diinya genelinde marka sehir olabilmesi adina katki saglayacaktir. Bu noktada,
olumlu bir marka sehir algisi, hem ulusal hem de uluslararasi platformlarda

KKTC’ye 6nemli katkilar saglayacaktir.

Bu ¢alismada, oncelikli olarak Gazimagusa kentinin hak ettigi marka degerini elde
etmesi ve Gazimagusa marka kent kimliginin olusumu i¢in gerekli unsurlarin ortaya
c¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Caligsma ile kiiltiirel, tarihi, ¢evresel, geleneksel yemek
ve eglence anlayiginin ortaya konulmasi hedeflenmektedir. Ayrica, Gazimagusa
kentine tatil amagli gelen turistlerle yapilan anket ¢aligmasinda turistlerle iletisim ve
hangi medya kanalinin daha etkili oldugu ortaya konulmaya calisilacaktir. Kuzey
Kibris’la ilgili bilgi akisinin, yeni medya araciligiyla tiiketiciye hizli, kolay ve ucuz
ulagilabilir olmas1 nedeniyle tercih edilip edilmedigi aragtirma kapsaminda ortaya
konulacaktir. Ayrica bu c¢aligma, diinyadan izole olmus ada iilkelerinin de
markalagabilecegi yoniinde literature katkida bulunacaktir.

1.3 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma nicel bir arastirma olup Gazimagusa’ya yurtdisindan gelen turistlerin

Gazimagusa sehrine olan tutumlarini 6lgerken iletisim teorileriyle de kullanimlar1 ve



doyumlar dlgiimlenmistir. Ayrica Gazimagusa sehriyle ilgili bilgiyi nereden aldiklar

Uzerinde durularak tanitimla ilgili bilgiye ulasimlar1 da ortaya konmustur.

Bu aragtirma nicel bir arastirma olup KKTC’ye yurtdisindan gelen turistlerin
Gazimagusa sehrine olan tutumlarini 6lgerken iletisim teorileriyle de kullanimlar1 ve
doyumlar 6lgtimlenmistir. Ayrica Gazimagusa sehriyle ilgili bilgiyi nereden aldiklar

tizerinde durularak tanitimla ilgili bilgiye ulasimlar1 da ortaya konmustur.

Bu calismada yiliz ylize anket yontemi kullanilip, Gazimagusa kentine gelen
turistlerin kente karsi algis1 ve tutumlart ortaya konmustur. Gazimagusa kentinin
hangi kiiltiirel mirasiyla 6n plana ciktig1 tespit edilerek turitlerin kullanimlar ve
doyumlari ile medya kulllanimi irdelenmistir. Bu calismada ana arastirma sorulari
asagida belirtildigi sekli ile ifade edilmektedir:

1. Turistlerin Gazimagusa sehrine karsi algisi ve tutumlari nelerdir?

2. Gazimagusa kentinin pazarlanmasi i¢in hangi iletisim ve medya kanallari etkilidir?
3. Farkli tilkelerden gelen turistlerin Kuzey Kibris’ta begendigi bolgeler hangileridir?
4. Gazimagusa kenti hangi kiiltiirel mirasi ile 6n plana ¢ikmaktadir?

5. Turistlerin Gazimagusa kentinde aldiklart hizmetlerden memnuniyet durumlari
nedir?

AS 6: Gazimagusa sehri tuistlerin goziinde marka imaj1 olarak hangi karakteristik
Ozellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir?

1.4 Arastirmanin Onemi

Her gecen gun, turizm sektori ada tlkelerinin ekonomik anlamda gelisim
asamasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Antik kale kenti 0Ozelligi tasiyan

Gazimagusa bugiine kadar yapilan turistlerle iletisim calismalarinda ¢ok fazla 6n



plana ¢ikamamis ve geri planda kalmis bir kenttir. Bu ¢alismayla birlikte
Gazimagusa kentinin hangi 6zellikleriyle 6n plana ¢ikabilecegi ve marka kent niteligi
tagiyabilmesi i¢in gerekli olan unsurlarinin neler oldugu ortaya cikarilacaktir. Bu
baglamda, ozellikle turist memnuniyeti ve turistlerle iletisim hizmet sektoriinde
bliyiik 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda, her kent kendine 6zgii 6zelliklerini 6n plana
cikararak turistlerle daha iyi bir iletisim kurabildigi asamada akilda kalic1 ve tercih

edilebilir bir destinasyon olma 6zelligini elde edebilecektir.
1.5 Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma, KKTC, Gazimagusa kentinde gergeklestirilmistir. Bu arastirmada,
Gazimagusa kent markasi ve turistlerin Gazimagusa kentine karsi olan tutumlari,
kullanimlar ve doyumlar teorisi temel alinarak incelenmektedir. Caligsmanin
orneklemi, 2019 yili nisan ve agustos tarihleri arasinda acenteler vasitasiyla otellerde
konaklayan turistler ile sinirlandirilmstir.

1.6 Tanimlar

Destinasyon: Turizm sektoriinde ¢ok sik olarak duydugumuz kavram olan
destinasyon, turizmde tatil amagh gidilen ve tiim ihtiyaglarin karsilanabilecegi bir
bolge olarak algilanmaktadir. Destinasyon olarak tanimlanan, bir iilke olabilecegi
gibi, kent, kasaba, kdy veyahut ada da olabilir. Turistlerin kendi Ulkelerinden tatil
veya seyahat amaciyla gittikleri ve bir siire orada kaldiklar1 bolgeler destinasyon
olarak tanimlanmaktadir. (Gokovali, Bahar ve Kozak, 2006). Kisaca destinasyon

kavramini varilacak ve cezbedici yer olarak tanimlayabiliriz.

Kent markasi: Diger kentlerden farklilik yaratilarak olusturulan marka ile kentin
tanilirh@r ve bilinirliginin artirilmast olarak tanimlanan kent markasi sadece lriin

ismi, kalite, bilinilirlik yaninda ayni zamanda alicilarda alma duygusu yaratan



algilamalardir. Kent markalagmasi, kentlere ekonomik olarak kalkinma

saglamaktadir.

Marka kimligi: Kentlerin de tiim yasayan organizmalar gibi ruhlar1 vardir.
Kendilerine katilan ruhla yasamlarimi stirdiiriirler ve kimlikleri olusur. Kent kendi

kimligini olustururken o kentte yasayanlar ise kimlige gore yasarlar.

Marka iletisimi: Marka yaratmakla hedef kitleye ulasma ve ilgisini markamiza
cekmek olduguna gére marka yaratma asamasinin oncesinde ve sonrasinda sik sik

bagvurulacak teknikler iletisim teknikleri olmaktadir.
1.7 Arastirmanin Motivasyonu

Yillardir Kuzey Kibris (North Cyprus) markasi olarak diinyanin bir¢ok yerinde
fuarlara gidilmistir. Gazimagusa’nin diinya tarafindan bilinen bir marka olmamasi,
diinya tarafindan tanmman sehirlerin arasinda yer almamasi bu arastirmanin ¢ikis
noktast olmustur. Diinyada marka kentlerin {ilkeler i¢in 6nemli ¢ekim unsurlari
olmasi ve rekabet avantaj1 saglamasini goz 6niinde bulundurdugumuzda, 1000 yillik
gecmisi olan adamizdaki Gazimagusa kentinin sahip oldugu essiz kiiltiirel mirasi ile
hak ettigi konuma ulagamadigi goriilmektedir. Bugtine kadar Gazimagusa’nin marka
kent olmas1 i¢in yeteri kadar ¢alismanin olmamasi bu tezin yapilmasinda 6nemli bir
motivasyon olmustur. Gazimagusa’nin diinyada sozii edilen, basarili bir marka kent
olmast i¢in turistlerin Gazimagusa kentine karsi algist ve tutumlari kentin

markalasmasina 1s1k tutacaktir



BOlUm 2

LITERATUR TARAMASI

2.1 Destinasyon Pazarlama ve Markalasma

Pazarlama, {iretilen {irlinlerin veya sunulan diger hizmetlerin hedef kitleye ulasarak
ilgisini gekmek amaciyla planli olarak yapilan bir iletisim seklidir. Pazarlamada,
planl olarak hareket etmek ve hedefe yonelerek sorunlarin ¢éziimlenmesi ve sirketin
hedeflerine ulagmasini saglamak biiyiik dnem tasimaktadir. Pazarlama isletmenin
iiriin gelistirmesi, dagitimi, satis ve reklam asamalarini kapsayan bir biitiinii ifade
etmektedir. Isletmeler genel olarak, hedef kitleye ulasmay1 saglayan, mesajlar
ileterek sunmus olduklart {iriin i¢in pazar paymi artirmayi hedeflemektedirler.
Gunumuzde, devletler pazarlama stratejilerine odaklanarak pazarlanan drunle ilgili
tilketicilerin haklarin1 ve {ilke kaynaklarini korumayi hedefleyen bircok yasa
cikarmaktadir (Elden vd., 2005, ss. 16-17). Pazarlama, sadece iiriinle sinirli bir
kavram degildir. Sirketler, kisiler, siyasi, partiler, siyasi kigiler ve tim

organizasyonlarda da énem arz eden bir kavramdir.

Tiiketim ¢ilginliginin en st diizeyde oldugu giliniimiiz kosullarinda insanlar kendi
ihtiyaglarindan ¢ok marka iizerinden tiiketim yapmakta ve kendisine kimlik ve statu
saglamaya caligmaktadir. Ayni anlayis sekliyle, cagdas kentler mekanlarda farklilik
yaratarak kentte yasayan kisilerin yasam anlayiglarin1 ve kalitelerini ylikselterek

tiiketimi artirmaktir (Tasci, 2011).



Pazarlamanin gelisim silirecinde iiretim, liriiniin sunumu, satis1 toplumsal duyarlilik
kapsaminda, pazarlama ilkeleri gercevesinde tiiketiciye sunulmaktadir. Birbirine
benzer iirlinlerin ve hizmetlerin farklilastirilmasi sonucunda iletisim stratejileri elde
edilebilmektedir. Fark yaratacak tiim soylemlerde, ne soyledigin degil nasil
sOylediginle pazar bulma konusunda Onem tasimaktadir. Pazarlanabilen btin
iirlinler daha fazla gelir elde etmeyi ve doyuma ulasmay1 saglamaktadir. Bir iirlin i¢in
uygulanan gesitli pazarlama stratejileri kentler ig¢in de uygulanabilmekte ve kentin
daha fazla kar etmesini ayn1 zamanda doyuma ulagsmasini saglamaktadir. Kaliteli bir
iriin ile yakalanan farkindalik neticesinde hedef kitle tarafindan begenilme,
ekonomik anlamda kazang saglama, piyasada yer alan diger uriinlerle rekabet
edebilirlik ve itibar sahibi bir marka yaratmak daha kolay olmaktadir. Kentler i¢in

markalagmak pazarlama iletisimi ¢caligmalarini kolaylastirmaktadir.

Turizm sektorli agisindan markalasma kavrami incelediginde ise Gazimagusa
kentinin 4 yildiz kalitesinde olmasi beklenmektedir. Bu baglamda, kentin temiz
havaya sahip olmasi, trafigin az, tarihi eserleri bakimimdan zengin, binalarin yeni
mimari anlayisa sahip ve planli olarak kent igerisinde yer aliyor olmasi ve ayrica
kentte yasayanlarin yasam kalitesi ve kent giivenligi bakimindan giivence altinda
yastyor olmalar1 biiyilk onem tasimaktadir (Ak, 2006, ss. 53-54). Bugun diinya
genelinde birbirine benzer birgok kent bulunmaktadir. Bu kentler farklilasma yoluna
giderek marka olma amaciyla pazarlamasi ¢aligmalar1 yapmaktadirlar. Bu noktada,
Dilnya genelinde marka kent kavrami ve pazarlama g¢aligmalari iizerine yapilan
aragtirmalar artarken KKTC ve kentleri i¢in ¢ok az sayida ¢alisma yapildig1 ortaya

¢ikmaktadir.
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Bugiin artik diinyanin bir¢ok yerinde kendilerini diger kentlerden farkli 6zellikleri ile
on plana tasiyarak, glindeme getiren birgok marka kent bulunmaktadir.
Kiiresellesmenin etkisiyle ve gelisen iletisim yollarinin etkisiyle diinya daha da
kiigik bir yer haline gelmistir. Ayrica, seyahat etmeyi tercih eden Kitlelerin tatil
beklentilerinin artmasi ve farkli arayislar igerisinde olmasi pazarlama c¢aligmalarinda
da her gegen giin daha planli hareket etme zorunlugunu getirmistir (Kavaratzis vd.,
2005, s. 506). Bu kapsamda, pazarlama iletisimine 6nem verilerek yatirim yapan
kentler ziyaret¢i sayisini artirarak gelirlerini de artirmaktadir. Ayn1 zamanda, orta ve
uzun vadeli pazarlama stratejileri yapan kent yoneticileri de bir¢cok parametreyi
dikkate alarak iletisimi yoOnlendirmektedir. Bu nedenle, kentlerin pazarlama
stratejilerini kullanmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, kentlerin pazarlama
iletisimi stratejilerini g6z Oniinde bulundurma nedenleri asagidaki kosullar ile

aciklanmaktadir (Langer 2000, s. 13).

o Global ekonomide, politik ve teknolojik alanlarda yasanilan hizli degisimler,

e Kentsel gelisim ve ¢iirlimenin kaginilmaz bir siire¢ oldugu ve kentlerin gelisimi
esnasinda yasanilabilecek her tiirlii problem i¢in ¢oziim iliretmek ve giiniimiiz
teknolojisinin kullanilmasini saglamak ve yeni firsat ortamlar1 yaratmak,

e Kit kaynaklarin cezbedici hale getirilmesi ve bu nedenle rakip sayisinda yasanilan
artis (Demir Perde’nin ¢okiisiinden sonra Dogu Avrupa’nin rekabeti),

e Kentlerin sahip oldugu yerel kaynaklara sahip ¢ikmasi ¢ok dnemlidir. Bu durum,
kentleri var olan yerel kaynaklarini satmanin Gtesinde basarili stratejik adimlar

atmaya ve kenti daha basarili bir sekilde 6n plana ¢ikarmaya yardimci olmaktadir

(Deffner vd., 2000, s. 4).
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Stratejik kent pazarlamasi sistematik bir yapida yapilmalidir (Langer, 2000, s. 16,
Moilanen ve Rainisto, 2013). Bu sistematik yapinin igerisinde, hedef pazar,
pazarlama etkenleri ve planlama gibi unsurlar kent pazarlamasi agisindan ¢ok biiyiik
onem tagimaktadir. Ayrica bu sistem sayesinde, hedef pazara kentle ilgili bilgiler
gonderilerek hedef kitleye ulasmaya g¢alisilmaktadir. Ardindan pazarlama yontemleri
kullanilarak kentin cazip olan yonleri ve kiltiirii 6n plana ¢ikarilmaktadir. Son
basamakta, planlama yapilarak pazarlama ve koordinasyon onem kazanmaktadir.
Pazarlama daima bir butiin olarak ele alinmalidir. Bolgenin belediyesi, STK’lari,
basin kuruluslari, 6zel sektorii ve yerel halkin katilimi bu siireg igerisinde saglanmali

(Greenberg, 2000, s. 229) ve hedef kitleye ve alicilara ulagilmalidir.

Ayrica, turizm pazarlamasi agisindan, turistler seyahat ettikleri Ulkeye ait olan
hediyelik esyalar1 alarak, gezdikleri yerlerin fotograflarini1 ¢ekerek, sosyal medyada
paylasarak ziyaret ettikleri kentlerin, iilkenin pazarlanmasina katki saglamaktadir.
Kitle iletisim araglariyla her an her seye ulasmanin ¢ok kolay oldugu giiniimiizde
ziyaretgilerin degisen beklentilerini doyuma ulastirmak i¢in planli pazarlama
faaliyetleri yapilmalidir (Clarke, 2000, s. 329).

2.1.1 Pazarlamanin Tiirleri

Pazarlama kampanyalari, daha ¢ok miisterilerin vakit ge¢irmeyi tercih ettigi alanlarla
ilgilidir. Bu nedenle, pazar arastirmasin1 gerceklestirip ne tiir bir pazarlama tiirline
ihtiya¢ duyuldugunu ortaya ¢ikarmak ¢ok dnemlidir. Bugiin gegerliligini koruyan ve
bir¢cok alanda basarili bir sekilde kullanilmakta olan pazarlama tiirleri su sekilde
ifade edilmektedir,

o Geleneksel Pazarlama, Geleneksel pazarlama, geleneksel yontemlerle hedef

kitleye ulasmay1 hedeflemektedir. Televizyon, gazeteler ve dergiler hedef kitleye
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ulagsma asamasinda diger bir énemli pazarlama tiirtidiir. Basili medya, sahip

oldugu abone bilgisi ile isletmelere cazip olabilecek icerik bilgisi sunmaktadir.

Ayrica, isletmelerin kendi marka igeriklerini makale, fotograf araciligiyla

yayinlayarak hedef kitleye daha hizli ulasmasini saglamaktadir.

Dijital Pazarlama, Dijital pazarlama, geleneksel olarak bilinen yéntemnlerden

farkli olarak, bir markanin tanitim faailiyetlerini gerceklestirebilmek igin

Internet, mobil ve interaktif platformlarmn ve mecralarin kullanilarak miisteriye

ulagilmasi olgusudur (Chaffey vd., 2013, s. 102).

internet Pazarlama, Bu pazarlama tiirii, isletmelerin internet ortaminda
varlik sahibi olmasini saglamakta ve bu sayede isletme icin gerekli biitiin
calismalarin gergeklestirilmesine olanak saglamaktadir.

Arama Motoru Optimizasyonu, Kisa adi ile SEO olarak bilinen bu
pazarlama tiirii site icerigini optimize ederek arama motoru sonug sayfasinda
yer edinmeyi saglamaktadir. Bu pazarlama tiirii genellikle, arama yapan
kullanicilarin pazarlama uzamanlan tarafindan kolayca tespit edilebilmesi
i¢in kullanilmaktadir.

Blog (icerik) Pazarlama, Giiniimiizde, blog sayfalarinin sadece yazarlar
tarafindan kullanildig: goriisii geride kalmistir. Marka yoneticileri artik kendi
markalar1 ile ilgili blog yazilarmi paylasarak sektorleri hakkinda birgok
bilgiyi paylasabilmektedir. Ayrica, potansiyel miisterilere blog yazilari
araciligiyla aradiklari bilgileri sunabilmektedirler.

Sosyal Medya Pazarlamasi, Bir¢ok isletme, hedefledikleri kitlelere yonelik
goriiniirliigii, Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ve benzeri sosyal
medya kanallarin1 kullanarak saglamaktadir. Burada amag, marka algisini

strdurdlebilir kilmak ve sosyal medya araciligryla goriintirligii arttirmaktir.

13



e Arama Motoru Pazarlamasi, Bu pazarlama tirii, SEO calismalarindan
biraz daha farklidir. Bu pazarlama tiirii ile isletmeler arama motorlarina belirli
bir miktar 6deme yaparak indekste yer alma sansina sahip olmaktadir.
Sayfanin daha ¢ok tiklanmasi ve takip edilmesi isletmenin daha fazla 6deme
alacak oldugu gostermektedir.

e Video Pazarlamasi, Pazarlama uzmanlar1 miisterileri eglendirmek ve onlari
egitebilmek amaciyla farkli igerikli videolar olusturmasi ve yayinlamasi
olarak tanimlanmaktadir. Giiniimiizde, artik isletmeler bu icerige sahip
pazarlama tiirlerine daha fazla biitce ayirmaktadir. Video pazarlamasi ile
isletmeler {tirlinlerini daha fazla 6n plana ¢ikarmaya ve miisteri profilini
strddrdlebilir tutmaya yardimci olmaktadir.

e Mikro Blog Site Pazarlama, Mikro Blog Site anlik ve kisa igerikler ile
icerik paylasilmasinin saglanmasina olanak tanimaktadir. Kitlelere hizlica
ulagmaya Ornek olarak Twitter verilebilir (URL 1).

2.1.2 Marka ve Markalasmanimn Onemi

Son yillarda, markalasma kavrami tiim sektorlerde Ozellikle mal ve hizmet
pazarlamasi siirecinin siirekliligini saglanmak agisindan biiyiik dnem tagimaktadir.
Marka olmak, markalagmak, ticaret yasaminda uzun siire var olmak i¢in en énemli
faktorlerden biridir. Marka olmakla ile beraber bir¢ok avantaj elde eden sirketler,
marka degerlerini artirarak uzun vadede piyasada var olmaktadir. Ayn1 zamanda,
piyasaya siiriilen mal ve diger hizmetlerin taninmasi ile rakiplerinden farkl
semboller, sekiller ve akilda kalict isimler ile marka olarak bilinirlik
kazanmaktadirlar. Bu nedenle, sirketler rekabet ortamimin her gegen giin arttigi

pazardan pay alabilmek igin fark yaratma arayisi igindedirler (Campelo vd., 2014).
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Marka, alic1 ve tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen bir kavramdir. Markalasma
stirecinde en ©6nemli unsur, iriiniin piyasada bulunan diger lriinlerden ayiran
0zelliginin olmasi ve deger kazandirmasidir. Markalasma siireci ise; tiiketici lizerinde
gliven saglayarak bilinirligi saglamaktadir. Alicilarin satin alinacak {iriinii tanimasi,
irlinlin piyasada bilinir olmasi ve giiven vermesi diger iiriinlerden ayirt edilmesinde

onemli rol oynamaktadir (Marzano ve Scott, 2009).

Markaya duyulan giiven, iireticilerin marka imajinin artmasini saglamakla birlikte
taleplerin artmasinda da etkili olmaktadir. Bu nedenle, marka degeri olan firmalarin
kar oranlar1 diger firmalara gore daha yiiksektir. Marka olmakla diger marka degeri
tasimayan tretici gruplarindan ayrilarak fark yaratilmakta ve pazar pay1
artirilmaktadir. Ayrica, giiven kazanan marka, piyasada yiksek fiyatla yer bulsa da
tercih edilirligi iist siralarda yer almaktadir ¢iinkii gliven ortaminin getirmis oldugu
marka bagimliligi piyasaya yeni giren {riinlerin rekabet giiciinii azaltmaktadir. Bu

nedenle, hicgbir tlketici risk almak istememektedir (Pant, 2005).

Markalagma; gelismis ve gelismekte olan iilkelerin diinya pazarinda yer alabilmesi
icin gerekli olan 6gelerden en 6nemlisidir. Markalagma siirecini liretici ve tiliketici
birlikte yiiriitmektedir. Bu baglamda, diinya piyasasinda yer almak ve pazar payini
artirmak isteyen firmalar biitgelerinin biiyiik bir kismini markalagsma konusunda
caligmalara ayirmaktadir (Allen, 2007).

2.1.3 Marka Kimligi, Marka iletisimi, Marka Kisiligi

Marka kimligi, piyasada bulunan diger irlinler arasinda bir farklilik yaratarak
tilkketiciye o iiriine sahip olma duygusu vermektedir. Ayn1 zamanda marka algisi ile
kisiler arasinda baglilik yaratan bir unsurdur ve iireticinin piyasada gii¢lii bir seklide

konumlandirilmasina olanak saglamaktadir. Marka kimligi, tliketiciye sunulan
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Uriiniin nasil algilandigin1 tanimlamaktadir. Giiglii bir marka kimligi, {iriinlin degerini
artirmaktadir Marka kimligi; marka ismi, sembol, 10go - slogan ve renkler gibi

kavramlar ile ifade edilmektedir. (Aaker, 1996).

Marka ismi, markanin sunmus oldugu iiriiniin Ozelligini tiiketiciye anlatip, o
markanin konumlandirilmast ve marka kisiligiyle biitiinlesmesini saglayan bir
kavramdir (Kirdar, 2005, s. 239). Markanin deger kazanmasinda ve algilanmasinda
marka ismi biiyiik 6nem tagimaktadir. Marka ismi, tirliniin hedef kitleyle bulusmasini
saglar, ayirt edici ve akilda kalici 6zellikte olmasina olanak vermektedir (Kotler ve
Proertsch, 2010, ss. 120-121). Bu nedenle, markalar i¢in farklilasmanin ilk asamasi

marka kimligine sahip olmaktir.

Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen ancak sodzle sdylenemeyen kismini
olusturmaktadir. Semboller marka kimligine giic veren, iiriinlerin daha kolay
hatirlanmasini, taninabilir olmasini saglayan araglardir. Turizmde marka sembolii
tastyan kentler; Eyfel Kulesi ile Paris, Gondol ile Venedik, Katedraller ile Barselona,
Burj ElI Arab ile Dubai, kumarhane ile Vegas, Kremlin saray1 ile Moskova, Tag
Mabhal ile Akra, Misir ile Piramitler, Ask Cesmesi ile Roma, Ornekleri ile akla
gelmektedir. Basarili bir marka sembolii ayni zamanda markanin sahip oldugu
kimlige giic verir; pazar ortaminda daha kolay taninmasini ve hatirlanmasini
saglamaktadir (Coroglu, 2002, ss. 116-117). Logo ise marka isminin veya firmanin
sekil olarak ifade edilmesidir. Iyi tasarlanmis bir logo, hem sekilsel hem de
fonksiyonel ihtiyaclart kapsamaktadir. Bu baglamda, marka ve logo birbiri ile

uyumlu, kurumsal degeri ve kaliteyi yansitmalidir (Kotler ve Proertsch, 2010, s.

124).
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Slogan 6zellikle bir kurum veya kurulus i¢in olusturulmus markay1 tanimlama ve
betimlemeye yarayan, ayrica tiiketicinin ikna olmasi igin gerekli olan mesaji veren,

kisa kelime grubu seklinde ifade edilmektedir (Keller, 1998, s. 151).

Renkler ise, tiiketicinin zihninde marka algisinin hatirlanmasina katki saglamaktadir.
Markanin tiiketicide olusturmak istedigi algiy1r eksiksiz olarak tamamlamasina
yardime1 olmaktadir (Kiintigcen, 2001, s.179). Markanin renk se¢iminde belirli
kriterler gdz ard1 edilmemelidir. Ilk olarak, tiiketiciye ulastirilmasi istenen mesaj
biiylik 6nem tasimaktadir. Bu konu ile ilgili olarak renklerin anlamlar1 konusunda
uzman kisiler ile ortak calismalar yapilmasi1 gerekmektedir. Bu kapsamda, bir marka
icin renk secilirken tlketicide olusturulmaya ¢alisilan ruh hali dikkate alinmalidir
¢linkii renklerin misteriler tizerinde kalite ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilama gibi

ozellikleri bulunmaktadir (Eymen, 2007, ss. 22-23).

Diger bir taraftan ise, marka degeri yaratabilmek i¢in gerekli iletisim tekniklerinin iyi
bilinmesi gerekmektedir. Marka degeri ile markalar kendi
miisterilerinin/tlketicilerinin  Urln ve hizmetlerle ilgili hissettiklerini, algi ve
tutumlarini ortaya koymaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 291). Marka degeriyle
ortaya konan algi ve tutumlar da miisterilerin marka i¢in ne diisiindiigiinii ortaya
koyarak marka imajinin olusumuna katki saglar. Marka imaj1 miisterilerin markaya
dair diisiindiiklerinin tiimiinii olusturur. Marka imaj1 ¢aligmalarinda gercegi algilama
onem tasir (Dobni ve Zinkhan, 1990, ss. 116-117). Miisteri ve tiiketicilerin marka ile

ilgili algiladig1, marka imajin1 olusturur.

Marka degeri yaratmadaki amag kitlelere ulagsmak ve onlar1 marka ile bulusturmaktir.

Marka iletisimini saglamak markanin deger kazanmasinda biiyiik bir ole sahiptir. Bu
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nedenle, giinlimiizde c¢ok g¢esitli iletisim kanallarinin olmasi birgok markanin
Oykisiinde farklilik yaratarak iletisimi daha gii¢li ve etkin kullanmaya itmistir

(Martin, 2005).

Iletisimde yeni yontemleri deneyen birgok marka farklilasma noktasina
odaklanmaktadir. Bundan dolayi, geleneksel iletisim yollarinin yani sira yenilik¢i
yontemlerde de farklilasma noktasina gidilmektedir. Yenilik¢i yontemlerle farkl
iletisim, pazarda bulunmayan, taninmayan ya da ¢ok az sayida ve diisiik verimlilikte
kullanilan yeni iletisim kanallarinin aktif ve etkin kullanimi ile dogrudan iligkilidir.
Bu noktada, bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler yeni kanallarin geleneksel
kanallardan daha aktif, daha etkin ve ¢cok daha maliyetli bi¢imde ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Rekabeti farkli boyutlara tasiyan bu yenilikler markalagsmanin yeni
odak noktalarindan biri haline gelmistir. Bu baglamda, markalasma siirecinde ortaya
cikan etkili iletisim stratejileri neticesinde kullanicilarin hayalinde var olam
yaratmak, cesaret vermek ve tiiketicinin o {iriine yonelmesi saglanmaktadir. Marka
iletisiminde 6nemli 3 6nemli 6ge bulunmaktadir (Basok, 2007, s. 79). Bu tg¢ 6nemli

unsur baglhlik, tutarlilik ve uyum ile ifade edilmektedir.

Isletmelerin kisiligi piyasadaki marka imaji ile belirlenir. Marka kisiligi iletisim
teknigi olarak isletmelerin gucli yonlerini gostermektedir. Kendi 6z degerleri ile
yaratilan marka kisiligi tiiketiciler arasinda giiven yaratmaktadir. Devamli degisen

marka kisiligi ise tiiketiciler arasinda siiphe yaratmaktadir.

David Aaker, marka kisiligi konusunda klasik insani Ozelliklerini dikkate alarak
marka kisiliklerini smiflandirmistir (Cinsiyet, sosyo-ekonomik smif, yas, gelir

dizeyi, samimiyet, duygusallik, vs...) (Aaker ve Joachimsthaler, 2000, s. 69).
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2.2 Kent Markalasmasi

Kentler, kendi 6z kaynaklarini verimli kullanabilmek, yeni yasam alanlar
olusturabilmek ve kenti daha ¢ekici bir hale doniistiirebilmek icin ¢esitli pazarlama
tekniklerini kullanmaktadirlar. Bu noktada hedef, daha taninir olmak, ziyaretgi
sayisint arttirmak, daha fazla yatinmci c¢ekmek, kentte yasayan yore halkinin
sorunlarina ¢éziim bulabilmektir (Deffner vd., 2005, s. 1). Bu baglamda, basarili
pazarlama siireclerinde anlatilmak istenen, kurumu, kisiyi, kenti, tiriinii farkli kilmak
ve kentte kisi basma diisen geliri artirmaktir. Dolayisiyla, rekabet edebilirlik
amaciyla kentler artik devletin rakibi olmaktan ¢ikmakta ve bir stratejik ortak olarak
yerel yonetimlerin sosyo-ekonomik hedeflerini gerceklestirip cazibe merkezlerine

doniismesine katki saglamaktadir.

Kiiresellesmenin etkisi ile birgok kent kendini 6n plana ¢ikarmayi basarirken, kendini
yenilemeyi bagsaramayan, ¢aga ayak uyduramayan kentler ise 6nemini yitirmektedir.
Bu nedenle, rekabet ortami1 neticesinde kentler yeni stratejiler gelistirerek o bolgede
yasamakta olan yerel halka daha iyi bir yasam kalitesi sunmay1r amaglamaktadir.
Ayrica bu rekabet ortami, daha iyiye ulagma arzusu tasiyan kentler agisindan da

ekonomik anlamda biiyiik faydalar saglamaktadir.

Bu belirtilen kosullarin saglanabilmesi i¢in yonetim kavraminin dnemini anlamak
gerekmektedir. Kentlerin mevcut durumlarim1 dogru bir sekilde analiz ederek {istiin
yanlarinin yaninda zayif yanlarmin, ilerde kent icin ortaya cikabilecek tehdit ve
firsatlarinin  neler olabileceginin tespit edilerek bunlara ayak uydurabilecek

yonetimin seklinin gelistirilmesi gerekmektedir.
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Marka, tiketicilerin karar verme sureclerini kolaylastiran ve satin alma siireglerini
etkileyen 6nemli bir kavramdir. Kiiresellesen ve rekabetin her gecen giin daha fazla
hissedildigi diinyada artik kentler bir iiriin gibi ele alinarak pazarlanmaktadir. Ulke
markalasma anlayis1 giiniimiizde yerini kent markas1 anlayisina birakmaktadir. Ulke
ekonomilerinin en biiyiik gelir kaynagi olan turizm gelirlerinin artirilmasi i¢in artik
turizm sektorli, sadece iilke olarak degil kentsel anlamda da marka ve imaj
caligmalarina yonelmektedir. Ayrica, turizm sektorii pazarlama konusunda gerekli
plan ve stratejileri her gegen giin daha fazla gelistirerek yeni vizyonlar ile ortaya
koymaktadir. Kentlerde, turizm faaliyetlerinin artis gdstermesi amaciyla ortaya
koyulan ¢alismalarin bolgeye ziyarete gelen turist sayilarinda artis1 saglandigi oranda
o kentin kendine 0zgii Ozelliklerini tanitma, pazarlama ve ekonomik anlamda
biliylimesine katki saglayabilecegi bilinmektedir. Diinya turizm Orgiitiiniin yapmis
oldugu aragtirmalara gére (UNWTO, 2019), ekonomik acidan diinyadaki marka
degerine sahip kentlerde satilan iiriin ve hizmetlerin daha az tanman kentlere gore

daha yiiksek fiyatlarda satildig1 ortaya ¢ikmustir.

Bir yerin turistik ¢ekim bdlgesi olabilmesi icin bazi 0Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bolgenin sahip oldugu tarihi donemlere ait bilimsel, dini ve sanatsal
degerleri, dili, mimari yapilari, yoresel mutfagi, festivalleri, sergileri, fuarlari,
miizeleri, el sanatlari, zanaatlar1 vb. bircok 0Ozelligi kiiltiirel c¢ekiciliginin
gostergesidir (Ipar, 2011). Bu nedenle, turistleri bdlgeye cekmek icin farkli araclar
kullanilabilmektedir. Ornegin Jamaika her yil milyonlarca dolar reklam harcamasi
yaparken, Fransa yabanci turistlere daha sicak bir yaklasim igerisinde olmalar igin
kendi halkina yonelik kampanyalar duzenlemektedir (Kotler ve Gertner, 2002) Bu
kapsamda, turizmde saglanan gelismeler iilkelerin ekonomik olarak da gelisimine

katki1 saglamaktadir. Olumlu olarak gergeklesen biitiin faaliyetler ise turizm
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dinamiklerini tetiklemektedir. Marka kent olarak pazarda yer almak ayni zamanda
turizm sektoriinden de elde edilecek payi biiyiitmektedir. Bu nedenle, pastada ki pay
ne kadar biiyiik olursa pazardan pay almak i¢in gosterilen arayislar daha da arttirilip,
cesitlendirilmektedir. Ayrica, diinya kentleriyle sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yonden
rekabet edebilir bir seviyeye gelebilmesi ve kentteki ekonomik, sosyal, kiltirel
bir¢cok sorunun ¢oziimii i¢in biitlin paydaslarin katilimi gerekmektedir (Ersoz, 2009,

S. 2).

Markalagsmada hedef, cazip yasam alanlar1 yaratmak ve ayni zamanda kentler icin
ekonomik acidan refah ortamini saglamaktir. Kisacasi, birincil hedef kent markasi
algis1 yaratmaktir fakat yaratirken de kent kimliginin korunmasini ve kent ruhuna
sahip kisilerin bu olusumda yer almasii saglamaktir. Ortaya cikarilacak kent
kimliginin siirdiiriilebilir olmasi i¢in ise tiim paydaslarin ayni1 amac¢ dogrultusunda
belirli caligmalar yapmas1 gerekmektedir. Ayrica, kentli bilincinin olmadig1 ve kent
kimliginin  korunamadigi siireclerde markalasma algis1 da siirdiiriilebilir
olamamaktadir. Kent markasi olusum siirecinde izlenecek stratejiler biyik oneme

sahiptir (Rehan, 2014).

Kent markas1 olusum asamasi kiiresel ve yerel diizeyde gerceklesebilmektedir. Yerel
kent markas1 olusum siireclerinde Oncelikli olarak kiiltiirel kimlik 6n plana
cikarilmakta ve pozitif kazanimlar elde edilmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda,
kente ait gucli yanlar vurgulanmakta ve kdlturel, ekonomik ve sosyal anlamda
katkilar saglanmaktadir (Marangoz, Once ve Celikhan, 2010, s. 684). Ayrica, hedef
kitle se¢cimi ile kentin konumlandirmasi ve {irlin  yapilandirilmasi
gerceklestirilmektedir. Gelen ziyaretgilerin kent ile duygusal bag kurmasi, samimiyet

ve gliven ortamini hissetmesi kentin ekonomik olarak kalkinmasini desteklemektedir.
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Marka olmus bir kent, uluslararas1 platformda taninarak sahip oldugu gii¢lii 6zellikler
ile diinyaya birgok mesaj verme olanagi elde etmektedir. Yatirimcilarin dikkatini

¢ekmekte ve kentin kalkinmasina fayda saglamaktadir (Allen, 2007).

Diger bir acidan, yapmis olduklar1 markalagsma projeleri ile kentler tarihi, kiiltiirel ve
dogal yonden bircok Ozelliklerini ortaya koyabilmektedir. Boylelikle, diger
kentlerden farkli olan yonler belirlenmekte ve bu kentlere yeni bir simge ve imaj
kazandirilmaktadir (Kaypak, 2013). Markalasma asamasinda kentlerin kendine ait
nitelikleri, diger kentlerden kendilerini ayiran farkliliklar1 6nem kazanmaktadir. Bu
nedenle, rekabet ettigi diger kentlerden iistiin ve avantajli olan yonlerinin ¢ok iyi bir
sekilde anlatilmas1 ve bolgeyi ziyarete gelen ziyaretcilere yonelik siirekli bir alginin

olusturulmasi gerekmektedir (Pike, 2009).

Diinya genelinde marka degeri tasiyan baz1 6nemli kentlerin markalagsma siirecleri
incelendiginde bir¢ok farkliligin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Konu ile ilgili bazi
ornek kentler incelendiginde; Londra sehrinin, kent pazarlamasi konusunda
genellikle diinya siralamasinin ilk siralarinda yer aldigi ortaya ¢ikmaktadir (Tezcan,
2011, s. 130). Hong Kong’un ise markalagma siirecinde kent degerini vurgulayan ve
gorsel olarak essiz benzerligini 6n plana ¢ikarmayr hedefleyen marka tasarim
caligmalarinda uluslararast ve Hong Kong merkezli bir¢ok ajans ile calistig1 ortaya
¢ikmaktadir. Bu stirecte, Hong Kong’un yurt iginde ve yurt disinda tanitimina katki
saglayacak bir¢ok tasarimin bulundugu belirtilmektedir. Sonug olarak da, kendilerini
hem uluslararast hem de yerel piyasada en iyi sekilde temsil edecegi diisliniilen
ejderha figiirtine karar verildigi ifade edilmektedir. Cin hiikiimetinin ise, Sanghay
kenti i¢in ekonomik acidan Pasifigin merkezi olabilmek amaciyla birtakim ¢aligmalar

yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, bolgeye yapilan yatirimlarin, is adamlarimi kente

22



cekmek i¢in bir¢ok stratejik atilimi kapsadigi ve kenti basariya ulastirdig
belirtilmektedir (Tezcan, 2011, s. 156). Bununla beraber, Shanghai World Expo icin
“Shanghai China More Discovery More Experience”, baslikli yeni slogan ve logo ile
Cin’in uluslararasi turizm tanitimlarinda temsil etmeye basladigi ifade edilmektedir

(URL 2).

Dubai, “Kesinlikle Dubai” slogani ile markalasmais bir kenttir. Bu sloganin bu sekilde
belirlenmesindeki amag destinasyonun kisisel anlamda bir yargiyr ve kesinligi
anlatiyor olmasindan kaynaklandigini ifade etmektedir (URL 3). Paris, yillardir
diinyanin en 6nemli markalar1 arasinda sayilmaktadir ve 6zellikle agk sehri olarak
bilinen bir kenttir. Ayrica, Paris biitlin diinya tarafindan giizelligi, romantizmi,
moday1, leziz tadlar1 ve entelektiiel {istiinliigii anlatan muhtesem kozmopolit bir sehir
olarak bilinmektedir. Son olarak, diinyanin en fazla turist ¢eken sehirlerinden biri
olan Amsterdam’in markalasma siirecinin bir danigmanlik grubu ile anlasilarak
belirli hedeflerin ortaya c¢ikarilmasi ile bagladigi belirtilmektedir. Amsterdam’in
farklilik yaratabilecek ve pazarlanabilecek unsurlari tespit edilerek siirecin
baglamasinin saglandigi ortaya ¢ikmaktadir. Akabinde ise, Sivil Toplum Kuruluslart
(STK)’lar ve is adamlari araciligiyla diger yetkililerle anket ¢alismalar1 yapilmis ve
sonuglar dogrultusunda kentin pazarlama ve markalasma adimlarmin atildig:
belirtilmektedir. Sonug olarak analizler, Amsterdam kentinin 16 ¢esit algi haritasi ile

anlatilmaya ¢alisildigini ifade etmektedir.

Bir ada {ilkesi olan Malta da pazarlama ve markalagsma adimlarini emin adimlarla
atan bi tilke olarak 6rnek verilebilir. Malta Turizm ofisi baskani1 Leslie Vella (2015)
yilinda sdyleside, Valetta ve Malta turizminin bugunt ile ilgili bilgiler vererek

markalagma stire¢lerini anlatti.
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Adanin ekonomik kalkinmasmin turizmle olacagina inanan yetkililer Oncelikle
siyasetten arinmis bir turizm otoritesi kurarak ise basladilar. Tiim insaatlarin,
otellerin, dil okullarinin bu otoritenin denetiminde hareket ettigini belirten Leslie
Vella, ulke turizmi ile ilgili kararlarin bu otorite tarafindan yonetildigini ve zaman
zaman politikacilarla bazi konularda karsi karsiya gelseler de miicadele ederek

turizm adina kararlarindan taviz vermediklerini belirtti.

Kiiltlir ve turizmin birlikte ilerlemesi gerekliliginden hareket etmesine olan
inanglarindan dolay: kiiltiirel yonden gelisim saglamak icin de yatirimlar yaptiklarini
belirten Leslie Vella, Valetta’daki restorasyon c¢aligmalarmin 2004 yilinda baslayip
2014 yilinda bittigini belirterek, {ilke olarak, 2. Diinya savast sonrasi harap olan ve
ekonomik olarak geriye giden Malta’nin turizm ve egitim ile kalkinma saglayacagina

inanarak ekonomik kalkinmay1 baslattiklarini belirtti.

Ayrica, Avrupa birligine vermis olduklar1 projelerden aldiklari hibelerle
restorasyonve rolovasyona baslayan iilke, tarihi eserlere yapilan restorasyonlarin tek
basina yeterli olmamasindan dolayui izolasyonlara da 6nem vermislerdi (Leslie Vella,

2015).

Otel ve restoranlar i¢in 10 milyon Euro harcandigini belirten Leslie Vella oncelikle
Valetta icerisinde 10 odali kii¢iik otellerle turizme basladiklarim1 ve saat 6 da
kapanan restoranlarin ge¢ saate kadar agik kalmasimi sagladiklarini belirtti. Ayrica
ulkede turizmde teknolojinin gelismesi icin yapilan yatirnmlar kontrol edilerek

yatirimlarin dogru yere yapilmasinin saglandigin belirtti (Leslie Vella, 2015).
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Turizm pazarinda yer alabilmek icin uzun siire caba harcayan Malta turizmde
pazarlamanin ne oldugu konusunda arastirma yaparak ve ar-ge kurarak, cografi
yapilarindan rekabet edebilirliklerini arastirarak rekabet giiglerini rakiplerine gore
artirdilar. Tur operatdrleriyle birlikte pazarlarini gelistirirken, Internet, dijital tanitim
ve medyayi etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bugiin Malta turizm ve egitim adasi
olarak diinyada taninmis bir ada haline gelirken, 2018 yilinda Malta’nin baskenti
Valetta Avrupa kiiltiir bagkenti se¢ilmistir.

2.2.1 Gelismekte Olan Ulkeler icin Markalasmak Neden Onemlidir?

KKTC bir ada ulkesidir fakat diinya tarafindan taninmamis bir statiiye sahip
olmasindan ve ihra¢ edebilecegi iirlinlerinin sinirli olmasi dolay1 diger iilkelerle

ticaret iliskilerini gelistirememekte ve ticaret konusunda varlik gésterememektedir.

Gelismekte olan iilkelerin haber akislari her zaman Kitle Iletisim Araglar1 (KiA)
araciligiyla hizhi bir sekilde yer bulurken, gelismekte olan bazi (llkelerin haber
akislar1 daha sinirlit bir sekilde gergeklesebilmektedir. KKTC genellikle Kibris
sorunu ile KIA’da yer almaktadir. Bu nedenle Ulkeyi ziyarete gelmeyi diisiinen
potansiyel turistlerin ve diger tiiketici gruplarinin hafizalarinda olumsuz bir imaj

olusmaktadir.

Ayrica, gelismekte olan iilkelerin durumlar incelendiginde, az gelismis tilkelere
nazaran gelismis iilkelerde tiriinlerinin daha degerli oldugu algisinin olustugu ortaya
cikmaktadir (Bilkey, 1993). Benzer algi turistler ve yatirimcilar agisindan da
goriilmektedir. Gelismemis olan, savas kosullar1 altinda yasayan ve su¢ oranlarinin
fazla oldugu bolgelere yatirnmeilarin algist negatif olmaktadir. Ayrica, o bolgelerde

uygulanmasi planlanan olas1 igbirlikleri gerceklestirilememektedir. Bu nedenle,
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turistik, seyahat veya ¢alisma amacli olarak bdlgeyi ziyaret etmeyi diisiinen ziyaretci

sayilariin diisiik oldugu belirtilmektedir.

Tiim bu nedenlerden dolayi, kent markalagsmasina onem verilerek stratejik planlama
caligmalarinin yapilmasi gerekmektedir. Konu ile ilgili olarak da gelismekte olan
iilkelerin ekonomik kalkinmalarin1 saglayabilmeleri i¢in belirlenen stratejileri
uygulamasi gerekmektedir. Bu kapsamda, KKTC’nin siyasi arenada ve uluslararasi
diplomaside pek basarili olamamais bir ada {ilkesi olarak yeni bir kent imaj1 yaratmasi
bu neticede ililkeye daha fazla turist ve yatirime1 ¢ekmeyi basarmasi gerekmektedir.
Ayrica, sahip oldugu yatirim firsatlar1 ve basar1 hikayeleri ile KKTC hakkinda

tiketicilerin daha fazla bilgi sahibi olmasi saglanmalidir.
2.3 Kent Markalasmasmin Ulke Turizmi icin Onemi

Dinya genelinde evrensel bir endustri haline gelen turizm sektoru, zaman igerisinde
hizla ilerleyen lider sektérlerden biri olarak yerini almistir (Narayan, 2010; Fayissa
vd., 2008). Ayni zamanda, turizm endiistrisi istihdam konusunda da lider bir sektor

konumuna gelmistir.

Turizm insanlarin gezmek, dinlenmek, eglenmek amaciyla bir yerden baska bir yere
gitmesi ve kalma faaliyetidir. Turizmde 6zne olan insan maddi giici oraninda
dinyay1 tanimak amaciyla gezip konaklamaktadir. Turizm, ¢ok yonli ve dinamik bir
yapiya sahiptir. Toplamda iki yiiz milyonun iizerinde dolayli ya da dogrudan
istihdam saglamaktadir ve bu durum diinyadaki toplam yerel tirlinlerin %11,7’sini
olusturmaktadir (Aykag, 2010). Ayrica, diinya ihracatinda da 1. sirada yer alan
turizm, iilke ekonomilerine saglamis oldugu c¢esitli katkilariyla 6n siralarda yer

almaktadir (Richardson, 2010; Goékovali, 2010). Bu dogrultuda, bolgeye daha fazla
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yatirim saglamak, ziyaret¢i sayisini arttirmak ve istthdam oranini arttirmak amaciyla;
yerel ve tiiketici iirtinleri i¢in iilke, bolge ve sehirlerde gelistirilmis pazarlama
teknikleri uygulamaktadir. Bu tekniklerden bir tanesi de markalamadir (Caldwell ve

Freire, 2004, s. 50).

Ayrica, destinasyonlarin iiniversiteler nedeniyle Ogrenciler ve akademisyenler
tarafindan tercih edilmesi, kent kalitesi arttirilarak yatirnm imkanlarinin ¢ogaltilmasi
ve birgok kisi tarafindan tercih edilmesi bir marka kent gostergesidir. Kentlerin
ekonomik diizeyini artirmak igin rekabet giicli, cazibesi, markalagsma anlayisinin
degistirilerek ziyaretci sayisinin artirilmasi ve turist memnuniyetinin saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu baglamda, artan ziyaret¢i sayisi ile birlikte bircok yatirimci
olumlu anlamda yon degistirecek ve ¢esitli is imkanlar1 olusturarak ekonomik,

sosyal-kiiltiirel ve gevresel boyutlarda siirdiiriilebilirlik saglanacaktir (Buhalis, 2000).

Ekonomik kalkinma kent markalasmasi agisindan en Onemli faktorlerden biridir
(Metaxas, 2010; Karabag vd., 2012). Ekonomik olarak avantajli sayilan marka
kentler, ekonomik kriz kosullarindan daha az etkilenmektedir. Giiglii bir kent
markas1 yatirimcilar tarafindan meydana gelen beyin gdociinii de engellemektedir.
Turistik destinasyonlarin ve turizm {iriinlerinin markalanmasi birbirlerinden oldukga
farklidir. Ancak son donemlerde yapilan bazi ¢aligmalar yerel halkin bu dogrultuda
bilgilenmesine yardimci olmaktadir (Foley ve Fahy, 2004, s. 210). Clarke (2000)
hazirlamis oldugu calismada turizmde markalamanin alt1 faydasini su sekilde ifade
etmektedir:

e Turizm sektorii yiiksek seviyede katilim ve farkli alternatifleri igermektedir. Bu

nedenle tipik olarak kapsamli bir bilgi arastirma siireci gerektirmektedir. Bu
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dogrultuda, marka se¢im siirecini ve bilgi arastirma siirecini azaltmaya yarayan
faydal1 bir kaynak olarak goriilmektedir.

Hedef olarak alinan ziyaretcilerin aklinda bulunan degerler sisteminin
yaratilmasindaki somut etkileriyle miicadele etmekteki destinasyonlara katki
saglamaktadir. Yani marka, dokunulmazliginin etkisini azaltmaktadir.

Markalama farkli satis noktalar1 ile zaman arasindaki uyumu saglamaktadir. Bu
neticede destinasyonun hizmet yoOnlendirmesine bagli oldugu potansiyel turist
cesitliligi  dengelenmektedir. Yani markalama, zamana kars1 stirekliligi
saglamaktadir. Ayrica tiiketicilerin, markalama uygulamasina karsin yogun
yatirim yapmakta olan marka sahiplerinin miisteri memnuniyetinin karsilanmasi
suretiyle yatirimlarinin korunmasi igin harekete gegecekleri bilgisiyle guvende ve
daha rahat hissetmelerine izin verilmektedir.

Markalama, performans, sosyal, psikolojik ve ekonomik anlamda risk iceren
degerli bir risk azalim araci olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle miisteriler,
markast olan bir {irlinli satin alirken daha az riskle karsilasacagin
diistiinmektedirler.

Markalama, tam olarak bdoliimlendirmeyi kolaylastiran farklilastirma konusunu
vurgulamaktadir. Buda birden fazla markayla daha fazla pazar alanina girmeyi
kolaylastirmaktadir.

Markalama, destinasyondaki tiiketicinin imajini eksiksiz bir sekilde sunmak igin
destinasyondaki Ureticinin motivasyon ve takim galigmasi ¢abalarini igeren bir
odak noktasi olarak belirtilmektedir.

Ayrica, markalagsmanin turizm tizerindeki etkileri su sekilde belirtilmektedir

(Garcia, 2012).
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e Turistlerin ziyaret ettikleri bolge ile ilgili fikirlerinin olusmasi ve diger bolgelerle
arasindaki farklar1 ayirt etme fikrini olusturmaktadir.

e Turistik marka degerinin bilinirliginden dolay1 satin alindiktan sonra risk yagsanma
olasilig1 daha diisiik olmaktadir.

o Kalitesini belirleyen sembol, turizm bolgesi i¢in islevsellik yaratmaktadir.

e Marka, kente kimlik kazandirarak pazarda payini arttirmaktadir.

e Turizm destinasyonun markalagsmasi, bdlgeye ait iiriinlerin markalagsmasi ve
taninmasinda katki saglamaktadir.

o Kent koordinasyonunu ve birlikte hareket etme diirtiisiinii gelistirmektedir.

e Marka algisinin turist iizerinde psikolojik olarak etki yaratmasindan dolay1
iriinlerin rahatca secilmesini saglamaktadir.

e Markalasmis destinasyon ortami ziyaretciler ile duygusal bag kurarak turistin
tekrar gelmesini saglamaktadir.

2.4 Tiiketici olarak Turistlerin Ada Ulkelerine karsi olan Tutumlari

Turizmde degisen dengeler turisti liikks oteller ve pahali sarap zemininden

uzaklastirmaktadir. 2030 turizm hedefleri, gelecekte turistin bir birey olarak yolculuk

edecegini, sehir turizmine yonlenebilecegini ortaya koymaktadir Turist lizerinde artik

"daha az harcama, daha iyi turizm" algis1 olusmaya baslamaktadir. Ayrica,

konaklama sektoriiniin Air B&B’ye yonelm\esi, hostellerin 4 ve 5 yildizli otellerden

daha ¢ok tercih edilmesine neden olmaktadir (Guttentag, 2015).

Gilintimiizde artik, turist gittigi lilkeyi ya da sehri ya "kasif" gibi kesfetmek istiyor, ya
da "bir yerli gibi" deneyimlemek istemektedir. Bu noktada "ada turizmi" konsepti
"sehir turizmi" konseptiyle dne plana ¢ikmaktadir. Ada iilkelerinin gelenekselligini

hala koruyor olmasi, kiiltiirel miras ve tarihi dokunun biiyiik iilkelere gore daha
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korunakli olusu ve yerli halkin bir turistik {iriin olduguna aldiris etmeksizin ginlik
hayatin1 siirdiirmesi biiyiik avantajlar saglamaktadir. Bu noktada turist, ada turizmi
konseptinde yaptigi tatili maceraya doniistiirebilmekte, bir yerli gibi hayata katki
koyarak ve yasayarak yeni deneyimlerin sahibi olabilmektedir. Ote yanda ise deniz

kum gilines klasiginden de yararlanabilmektedir.

Ada turizmi konseptinin olusturdugu talep artisi ile birlikte sundugu tiriinler ¢esitlilik
kazanmakta ve bolgeye gelen turistin harcamalarinda artis gézlemlenmektedir. Basit
bir konaklama tesisinde gerceklesen ucuz sayilabilecek gecelemenin aksine, turist

hayati1 deneyimlemek adina ¢ok daha fazlasini harcamaktadir.

Otantik restoranlarda giinde ii¢ 6glin yemegin yenmesi, cittaslow ve/veya eko turizm
nitelikli kentlerin ziyaret edilmesi ve yerli yasama katilarak yeni deneyimler elde
edilmesi turizmin bir marka degeri elde etmesi agamasinda biiyiik 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda, turistler 5 yildizli bir otel i¢in yapacag: yliksek harcamalar yerine,
daha uygun bir tatil segenegiyle diisiik maliyetli bir ugak yolculugu sonucunda
ziyaretlerini gerceklestirebilmektedirler. Hatta, son zamanlarda ada turizmi algisiyla
bolgeyi ziyarete gelen turistin tatil deneyimi yasamak istemesi, giiniimiizde onemli
turizm destinasyonlarinda suni adalarm yaratilmasini giindeme getirmektedir (Ornek;
Dubai ve Hollanda) (Gilindemkibris, 2020). Gelecegin yeni trendleri arasinda yer alan
ve Ozellikli bir konuma sahip ada turizmi, hem siirdiiriilebilirligi ile hem de gelir
noktasinda 6nemli bir paya sahiptir.

2.5 KKTC’de Kent Markalasmasi ve Turizm Olgusu

KKTC turizm sektorii son yillarda artan taleplerden dolay: yiiksek kalitede hizmet

verebilecek duruma gelmistir.
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Kuzey Kibris turizmine genel olarak baktigimizda marka degeri ¢ok diisiik oldugu
ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumu agiklayan nedenler arasinda bir ada (lkesi olan
KKTC ‘nin taninmamis olmasi, kendi 6z kimligini tanimlayan iirlin bilgisinin
olmamasi, yeterli bir alt yapiya sahip olmamasi, ¢evre ve kiiltiir varliklarinin diinya
turizmin arzuladig1 6lgiide olmamasi, marka bilesenlerinin (slogan, logo, sembol,
reklam miizigi, renk) geregince olusturulamamis olmasi seklinde belirtilmektedir

(Safakli, 2012).

Diger bir taraftan, Giiney Kibris’in yapmis oldugu yogun anti kampanyalarda Kuzey
Kibris’m imajmi olumsuz olarak etkilemektedir. Ornegin, 1974 sonrasi adanimn isgal
altinda oldugu, Tiirk Silahli Kuvvetleri tarafindan kontrol edildigi, devamli olarak
Kuzey Kibris’la baglanti kurmak isteyen tur operatdri turizm ofislerine ziyaretler
gerceklestirilerek ifade edilmektedir. Bu baglamda, Kuzey Kibris’la isbirligi
yapilmasi halinde Giiney Kibris’la ¢alisamayacaklar1 baskisi agik¢a yapilmaktadir.
Ayrica, KKTC aleyhine yapilmis olan birgok karalama kampanyasi maalesef ki
bir¢cok iilkede basarili olmustur. Kuzey Kibris’ta bulunan otellerin Rum mal
oldugunu da ekleyerek burada konaklayacak olan ziyaretgilerin AB mahkemelerince

yargilanacag tehdidi yapilmaktadir.

KKTC’ye turizmde marka imaj1 kazandirma caligmalari ilk olarak 1980°li yillarin
ortalarinda baglamistir. 1985 yilinda devlet¢i ekonomik yapidan piyasa ekonomisine
gecisi On plana alan hiikiimet “hizmet sektorleri ekonominin itici gilicii” anlayisiyla
Turizm Tesvik Yasast ¢ikarmistir. Bu yasa ile birlikte KKTC’nin bir ada tilkesi
olmasi gerekgesiyle iilke geleceginin hizmet sektorlerinde oldugu belirtilmektedir.
Bunu agiklayan en énemli unsurlar ise turizm ve egitim olarak ifade edilmektedir.

KKTC gibi gelismekte olan iilkeler igin ise gelecek turizm, doviz geliri ve yarattigi
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istthdam olanaklar1 ile sekillendirilmektedir.  Yillardir, KKTC  hiikiimet
programlarinda turizm itici bir sektor olarak yer almakta ancak uygulama konusunda
yeterli biitce saglanamamaktadir. Bu konuda turizm programlarinin amaglanan
hedeflere ulasma noktasinda uygun ve uygulanabilir programlar1 igermedigi ortaya
cikmaktadir. Ote yandan, giiniimiizde Kuzey Kibris turizminde ada turizm
konseptine yonelik ne bir devlet politikasi, ne bir yerel yonetim motivasyonu ne de
yerli halkin bu yonde bir talebi bulunmamaktadir. Bu altin iiggenin olmamasi ise
sirdiiriilebilir turizm anlayisina gegisin de yollarimi tikamaktadir. Avrupa
ilkelerinden de yeterli sayida uguslarin bulunmamasi 6zel seferlere dayali bir turizm
anlayisini da beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, tur operatorleri pahali olan
paket fiyatlari1 tesviklerle rekabet edebilir hale getirmektedir. Son yillarda
tesviklerin giiniinde 6denmemesi ve tesvik miktarlarinin diismesi acenteleri Larnaka
havaalanina itmektedir. Ercan havaalanindan yapilan operasyonlarin azalmasi da
devlet biitgesinde biiylik kayiplara neden olmaktadir. Otelciler Birligi Bagskan1 Dimag
Caginer, Larnaka’dan gelip kuzeye gecen turist sayisinda gecen seneye ¢ore
%40’1ara varan bir artis oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda, KKTC 6zel seferlere
dayali, devlet tarafindan tesvik edilen ama ekonomik olarak getirisi ¢ok olmayan

birgok turistin ziyaret ettigi bir destinasyon haline gelmistir (Kibris Gazetesi, 2017).

Diger bir taraftan, eko turizm ya da cittaslow gibi alternatif turizm secenekleriyle
stirdiiriilebilirlik tam anlamiyla yakalanamamistir. Bu alternatifler kurumsalliktan

uzak girisimler halinde varligini siirdiirmektedir.

Genel olarak, “Ben kimim", "Ne sattyorum” ve "Kime satiyorum" sorular lizerinde
calisma yapilmamaktadir. Ulke olarak kimlik kavrami tam olarak ortaya

konulamamaktadir. Kuzey Kibris markasinin ne c¢agristirdigi veya ne icerdigi hala
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net olarak ifade edilememektedir. Her gegen gilin her sey dahil sistemine gegis yapan
otel sayist artis gostermektedir. Ayrica, KKTC’ye gelen turistler konaklama
siiresince otelden digsartya c¢ikmamayr tercih etmekte ve otelin kendilerine

sunduklariyla yetinmektedir.

Ote yandan, cevresel kaygi yitirilirken, kiiltirel mirasin turistik degeri hala
anlasilamamaktadir. Geleneksel degerler kentlesme ve modernlesme adi altinda yok
olup gitmektedir. Bu yok olus siireci Kuzey Kibris markasinin da taninir ve
pazarlanabilir olmasmi negatif anlamda etkilemektedir. Ust markanin zayifligi
muhtemel alt markalarin da cabalarina olumsuz olarak yansimaktadir. Tiim bu
gercekler 1s181inda yapilmasi gerekenler cok net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Oncelikle Kuzey Kibris turizminin konumlandirilmasi gerekmektedir. Ulke turizmin
konumlandirilmast i¢in yakin, orta ve uzun vadeli stratejik planlarin hayata
gecirilmesi gerekmektedir. Turizm sektoriiniin plan zeminine oturtulmas ile beraber
hedef kitle ve hedef pazarlarin belirlenmesi gerekmektedir (Dibb ve Simkin, 1991).
Elde edilen tiim bilgiler 15181nda ve stratejik planlarin konumlandirilmasi ile kimlik

sahibi bir Kuzey Kibris markasinin yeniden olusturulabilecegi ortaya ¢ikmaktadir.

Devletin, yerel yonetimlerin ve halkin isbirligi igerisinde gerceklestirebilecegi her
faaliyet, ada turizminin surdurilebilir olmasina katki koyacak ve ekonomik fayda
gucunu artirabilecektir. Ekonomik kazanim ile turizme katki saglayan yerel halk,
turizmin bir Uiriinii olacak olacak ve siirdiiriilebilirlik saglanacaktir. KKTC tanitim
faaliyetleri acisindan basariya ve c¢agin gereklerine uyum saglayamamaktadir.
Tiirkiye’de yeterli tanitim faaliyetlerinin yapilamamasi, sadece 5 yildizli otellerin
kumarhane turizmi imajiyla televizyonlarda yer almasi KKTC i¢in bir kumarhane

adas1 imaj1 olugturmaktadir.
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Tanitim ve reklamda kitle iletisim araglar yeterli olarak kullanilmamaktadir.
Fuarlarda tur operatorlerinin kendi imkanlar1 dogrultusunda hedef pazarlarinda
gerceklestirmis oldugu tanitimlar yer almaktadir. Ayrica, KKTC’de bir¢ok kendine
O0zgii yapi, tarihi gegmis ve yerlesim yeri bulunmasma ragmen marka degeri
tagiyarak on plana ¢ikabilen herhangi bir kenti bulunmamaktadir (Kibris Gazetesi,

2017).

Diger taraftan, KKTC kentleri kapsaminda, belediyeler tarafindan bazi kentlere ait
simgelerin kurulus tarihlerinden giiniimiize kadar logo olarak kullandig
goriilmektedir. Ayrica, KKTC genelinde kent markalagmast konusunda son
zamanlarda One plana c¢ikan yeni bir kavram olarak yavas kentler (cittaslow)
karsimiza ¢ikmaktadir. KKTC genelinde toplamda 5 yavas kent bulunmaktadir.
Bunlar; Yenibogazici, Mehmetgik, Lefke, Gegitkale ve Tatlisu’dur. Bu kentler son
donemlerde sakin kent wunvanlar1 ile ©6n plana c¢ikmayr basarmislardir
(www.cittaslow.org). Bu kapsamda, daha siirdiiriilebilir ve marka degeri tasiyan
kentlere sahip olmak igin biitiin paydaslarin; devlet, yerel yonetimler ve halkin
isbirligi icerisinde gergeklestirilecek her faaliyet bir araya gelmesi ve ada turizmin
stirdiiriilebilir olmasina katki koymasi gerektigi biiyiik onem tagimaktadir. Turizm ve
Cevre Bakani Ustel, 12.1.2020 tarihinde gerceklestirilen turizm surasinda iilkede
yasanan istikrarsizligin, turizmimizin su ana kadar siirdiiriilebilir bir yapiya
kavusturulamamasinin en 6nemli nedeni oldugunu soyledi (Haber Kibris, 2020).

2.6 Gazimagusa Kentine Uygun Turizm Cesitleri

Turizm, turistlerin dinlenmek, eglenmek, goérmek ve seyahat ettikleri {ilkenin
kiiltiiriinii tanimak i¢in yapilan ekonomik ve toplumsal iletisim hareketidir. Turistler,

kendi ekonomik durumlarina goére seyahat ederek gittikleri tlkelerin ekonomik
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olarak kalkinmasini saglarlar. Turizm sayesinde insanlar diger iilkelerin yasamlarini,
kiltiirel miraslarmi tanityarak gelecek nesillere yasanabilir diinya birakmalar

gerekliliginin de farkina varmis olurlar.

Gazimagusa kentinin sahip oldugu kiiltiirel ve sosyal zenginliklerini 6nplana ¢ikaran
turizm gesitleri ile gelismesi gerekmektedir (Saydam, 2017). Bu turizm g¢esitleri
arasinda gastronomi turizmi, tiglincii yas turizmi, inan¢ turizmi, kiltiir turizmi, saglik

turizmi, sayilabilir.

Gazimagusa i¢in 6nemli olan turizm ¢esitler;

e Ugiincii Yas Turizmi: 60 ve iizeri yas grubunun gergeklestirmis oldugu turizm
hareketlerine iiclincii yas turizmi denmektedir. Diinyamizda saglik kosullarindaki
gelisimler ve teknoloji ile birlikte uzayan insan dmrii emeklilik sonrasinda olugan
bos zamanlar1 ve ekonomik olarak iyi gelire sahip olmalari ile turizmde biyuk
hareket saglamaktadirlar. 3. yas turist grubu genellikle saglik ve kiiltiirel turizme
yonelmektedirler. insan émriiniin artmas: ile birlikte emekli ve bol vakti olan 65
yas Ustii insanlarin dinlenebilecegi ve ziyarette bulunabilecegi noktasindan dogan
turizm cesidi 3. Yas turizmidir. Son yillarda gelisim gosteren 3. yas turizminde bu
kesim kis aylarinda bos olmasindan dolay1 fiyatlar1 diisen otellerdeki fiyat
cazibesi neticesinde uzun sureli konaklamaktadirlar (Bulut, 1985, s. 32).

e Inan¢ Turizmi: Gelisen ve degisim gosteren turizm anlayislar1 ile birlikte
turistlerin istekleri de degisim gostermektedir. Inan¢ turizmi, kisilerin kendi
inandiklart din kapsaminda kutsal sayilan sehirlere veya yerlere yapmis olduklari
seyahatlerdir ve din turizmi olarak bilinmektedir.

Son yillarda nis turizm olarak ylikselen inang turizmi, kutsal yerlere yapilmakta

olan turizm etkinlikleri olarak tanimlanmaktadir. Inang turizmi, iilkelerin kiiltiir

35



degerlerinin korunmasi, turizme kazandirilmasi ve tanitilmasi hedefi ile
glinlimiizde yaygin bir hale gelmistir. Tiim diinyada yayilmakta olan inang turizmi
acisinda Kuzey Kibris’a baktigimiz zaman dinlerin kesistigi, tarihi ve dini olarak
birgok kiliseye sahip olan ada oldugumuz her ne kadar sdylense de inang turizmi
tanittim ve pazarlanmasi yoniinden ¢ok basarili oldugumuzu sdyleyemeyiz. Nis
turizm olarak son yillarda yiikselen deger kiiltiir turizmidir. Kentlerin rekabet
edebilirlik ve ekonomik olarak katkida bulunmasi ile birlikte tarihsel, dogal ve
kiiltiirel mirasin siirdiiriilebilmesi i¢in kiiltiir turizmin énemi vardir.

Kiiltir Turizmi: Ozel ilgi turizminin bir ¢esidi olan kiiltiir turizmi, kiiltiir
kavraminda bulunan 6zelliginden dolay1 turistlerin seyahat etmis olduklar: Ulkeye
ait olan farkli kiiltiirleri yasayip gormeleri igin yapmis olduklari tatil tiiridiir.
Kiiltiir turizmi, kiiltiir kavramiyla birlikte iilkeye ait kiiltlirii tanima, yasam
sekilleri, sanatsal etkinlikleri, yeme aligkanliklarini tanima, dogal yasami dahil
tim sosyo-ekonomik olgularla birlikte sunulan bir turizm gesididir. Tarih yaninda
glincel yasaminda kapsamaktadir. Kiiltiir turizminde kazan¢ saglayan iilkeler
turizm gelirlerinde yasadiklar1 artis yaninda kiiltiirel degerlerinin korunmasinda da
onemli katki saglamaktadir.

Saglik Turizmi: Saglik turizmi, kisinin saglhigina kavusmasi i¢in kendi Glkesinden
baska bir iilkeye tedavi amacgl seyahat etmesidir. Alternatif turizm olarak son
yillarda yiikselen bir egilim olan saglik turizmi kendiliginden ortaya ¢ikmustir.
Saglik turizmi, geriatri, engelli turizmi, termal turizm ve medikal turizm olarak
gelisme gostermektedir.

Gastronomi turizmi: Bir toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerler, gecim
kaynaklar1, kiiresellesen diinyanin etkileri toplumlarin yasam bic¢imlerini

etkilemektedir. Bu etkiler, toplumlarda besinlerin alinmasindan, hazirlanip
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pisirilmesine, servise sunulmasindan depolanmasina kadar yeme-i¢me kultlrinGn
her asamasini etkilemektedir (Gezmen Karadag vd., 2014, s. 25) Insanlarin yeme
— icme olgusuna daha fazla ilgi gostermeye baslamasi ‘gastronomi turizmi’

‘gurme turizmi’ denilen yeni bir turizm hareketinin dogmasina neden olmustur

(Gokdeniz vd., 2015, s. 15).

Sarduralebilir turizmde yemek kaltiri 6énemli bir yere sahiptir. Turistlere yerel
yiyecekleri tiketmelerinin tlke ekonomisine carpan etkisi vardir. Rekabet edebilmek
icin yaratilacak cazibeler arsinda bulunan gastronomi turizmi avantaj yaratmaktadir.
Kentlerin sundugu kaliteli yiyecekler turizm iiriinlin ¢esitliligini yaratmaktadir ve
turistlerin harcadigi para kente ekonomik olarak katki saglamaktadir. (Birdir ve

Akgdl, 2015, s. 58).

Diinyada gelisen turizme bakildiginda, destinasyon pazarlamasinda gastoronominin
onemi artmaktadir. Turizm destinasyon tanitim ve pazarlamada yerel iiriinler olarak
sunulan mutfak turistlerin farkli lezzetleri tatmasini saglamaktadir. Her destinasyon
kendine has geleneksel ve kiiltiirel dzelliklerini sunmaktadir. (Comert ve Ozkaya,

2014, s. 63).

Kibris mutfagmi incelendigi zaman kendine 6zgii oldugu goriilmektedir. 1571
yilinda Osmanlilar tarafindan fethedilen, igerisinde bulundugumuz 2007 yilinda
fethediliginin 436. yildoniimiini kutladigimiz Kibris’in mutfak degerleri Anadolu

Tiirk mutfak kiiltliriiniin devami goriiniimiindedir.

Kuzey Kibris Tiirk mutfak kiiltiiriiniin bugiinkii zenginligi beraberlerinde getirdikleri

kendi kultlrlerini burada yasatirken; adada karsilastiklari yeni malzemelerden gesitli
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yiyecek-icecekler yaratmig, mutfak kiiltiirlerine yeni tatlar, yeni degerler

katmislardir.

Beslenme kiiltiirii stirekli etkilesime agik oldugundan, komsu kiiltiirleri etkilerken,
onlardan kendi inanislarina, kendi zevklerine uygun olanlar1 almis, bunlari
kiltlirlerine uyarlamislardir. Kuzey Kibris Tiirk mutfaginin bugiinkii zenginligi bu

uyumlu sentezde bulunmaktadir.

Kuzey Kibris Tiirk mutfaginin baslica karakteristikleri sunlardir:
1571 yilinda Osmanlilar tarafindan fethedilen ada mutfak kiiltiiriinde Anadolu
mutfaginin etkilerinizde gorebiliriz. Kibris Tiirk mutfagindaki zenginlik ise kattiklar

yeni lezzetlerle olusmustur.

Ada dogal olarak yetisen ot cesitlerinin (gomeg, yumurta otu, ayrelli, kazayag,
hostes) mutfaga katilmasi1 ve zeytinyaginin fazlaca kullanilmasi ile Akdeniz ve

Anadolu mutfaklarinin karisimi olarak gortilmektedir (Karlitas, 2020).

Kuzey Kibris Tirk mutfak kiltiiriiniin bugiinkii zenginligi, halkin beraberlerinde
getirdikleri kendi Kultirlerini burada yasatirken; adada karsilastiklari yeni
malzemelerden ¢esitli yiyecek-igcecekler yaratarak, mutfak kultlrlerine yeni tatlar,

yeni degerler katmalariyla ortaya ¢ikmustir.

KKTC de yaygin olan meyhane kiiltiirii ise gelen turistler tarafindan ilgi
gormektedir. Seftali kebabiyla taninan adada be kebap gelen turistlerin muhakkak
tattiklart lezzet olarak one ¢ikmaktadir. Ada olmasina ragmen balig1 az tiikketen bir

toplum olaraka balik lokantalar1 da turistler tarafindan tercih edilmektedir.
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Festivallerde de tanitilan macunlar adanin markalasmasinda 6ne ¢ikmaktadir. Ceviz,
Kabak, patlican hurma macununu bunlar arasinda sayabiliriz. Markalagsma ig¢in
onemli olan bir 6zellik olan yerel mutfaklarla diger tilkelerle farkliliklarimizi ortaya
koyarak ve tanitim, pazarlamada o©ne ¢ikabilecek konumdadir. Geleneksel

mutfaklarin Glkelere 6zgl olmas: bunu saglamaktadir.
2.7 Gazimagusa’min Bir Kent olarak Marka Olusu

2.7.1 Gazimagusa’nin Tarihi

Gazimagusa kenti MO 3'iincii yiizyilda Ptolemus krali Philadelphus tarafindan
kurulmus olup adini kralin kiz kardesi Arsinoe'den aldigi soylenmektedir. Tarihlere
¢ok eskilere dayanan Kibris (M.O 9000) Salamis, Curium, Amathus, Lapithos gibi
kentlerden olusmaktadir. Salamis MS 648'de Araplarin istilasi sonucunda
yikilmasmin ardindan gb¢ eden halk tarafindan liman kentine doniistiiriilmiistiir.
Kentin adi Araplarin bulamamasi dilegiyle "Kumda sakli" anlaminda "Ammohostos”

olarak degistirilmistir.

Lizinyanlar Doneminde (1192-1489) Gazimagusa kenti adanin Lefkosa’dan sonra
ikinci buyik kenti olarak bilinmektedir. Bir siire sonra, bolgeye yerlesen isadamlari
tarafindan liman kenti olarak bilinen Gazimagusa bir ticaret kentine doniismiistiir.
Dogu ve bati arasindaki ticarette dnemli rol {istelenen Gazimagusa limani, dogudan
gelen mallar1 Avrupa’ya transfer etmekte ve o donemde ihtisam ve liikks kenti olarak
karsilandig1 ifade edilmektedir. Yine ayn1 dénemde degisik mezheplerden (Stryani,
Nasturi, Ermeni) zengin birgok tiiccarin kazanglarinin karsiliginda her yil bir kilise
yaptirdig1 belirtilmektedir. Gazimagusa sur iginde elde edilen kaynaklara gore 365
kilisenin bulundugu ifade edilmektedir. Zenginlik gostergesi olan ve ge¢misten

gunumuize kadar gelen kiliseler Gazimagusa'nin kiliseler kenti olarak anilmasini
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saglamistir.  1291-1300°1i1 yillar Gazimagusa’nin altin donemi olarak tarihe
gecmektedir. Ote yandan, zenginligin getirdigi likks diiskiinliigii kent yasamini
olumsuz olarak etkilemis ve ahlak kurallarini bozmustur. Kenti ziyaret edenler
arasinda azize St. Bridget kenti lanetlemistir. Ardindan, 1372 yilinda Venedik-
Cenevizliler arasindaki savasta Cenevizliler savasi kazanarak adanin yonetimini
1469 yilina kadar elde etmistir. Bu donemlerde Gazimagusa her zaman baskent
olarak kalmistir. Fakat Cenevizliler yonetiminde askeri giiciin kullanildigi ve
ticaretin son buldugu siirecte Gazimagusa limaninin cazibesini yitirdigi dénemler
olmustur. 1489 yil1 itibari ile ise adaya tekrardan hakim olan Liizinyanlar Kibris’in
son krali II. James’in Oldiiriilmesi itibariyle Venedikli olan esi Kralige Catherina
Cornaro’nun kardesleri ile adaya sahip ¢ikmistir. 16 Subat 1489 tarihinde Luzinyan
doneminin son kralicesi olan Katerina Cornaron, St. Nicolas Katedrali'nde
diizenlenen bir toren ile ada Venedik yOnetimini teslim etmistir. 1489-1571’1i
yillarda (Venedik doneminde) adanin eski giinlerdeki gibi ticari basariya sahip
olamamasi ve ekonomik olarak olumsuz sekilde etkilenmesi Gazimagusa kentinin
var olan Onemini yitirmesine sebep olmustur. Ayrica, Venedikliler kendi
donemlerinde Gazimagusa’nin Venedik’e benzemesi i¢in ¢ok ¢aba sarf etmistir.
Venedik sehrinin bir sembolii olan kanatli aslan figiiriinii bircok yerde

kullanmislardir.

llerleyen yillarda, Osmanllarin aday: ele gecirecegi konusunda endiseleri olan
Venedikliler Liizinyanlar tarafindan yapilan kaleyi gliglendirmistir. Mantinengo ve
kara kapt Venedikliler doneminde insa edilmistir. Daha sonra ise 46 metre

uzunlugunda kalenin etrafina hendek agilmistir.
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1571 de Osmanlilar tiim diizenlemelere ragmen Lala Mustafa pasa komutasinda
Gazimagusa’y1 fethederek sehre hakim olmustur. Osmanli doneminde konaklar1 ve
saraylar1 yikilan soylular ise Larnaka’ya taginarak Larnaka’nin ekonomik ve sosyal
olarak gelismesine katki saglamistir. Cazibesini yitiren Gazimagusa kenti liks
yasamdan sonra sikintili bir déneme girmistir. Osmanli doneminde siirgiin yeri
olarak kullanilan kente bu donemlerde Namik Kemal, Suphi Ezel ve Kutup Osman

gibi 6nemli isimler siirgiin edilmistir (Masder, 2019).

1878 yil itibari ile adanin ingilizlere kiralanmasiyla Ingiliz dénemi baslamistir.
Gazimagusa limani eski degerine kavusmustur ve bolge halki ekonomik anlamda
limandan bircok kazang elde etmistir. Ayrica, Ingiliz déneminde kent surlarin disina
dogru biiylimeye baslamistir. Yine bu dénemde sur i¢cinde Tiirklerin, surlarin disinda
ise Rumlarin yasadigir goriilmektedir. Ermeni kilisesi 1945 yilinda 99 yilligina
Ermenilere kiralanmustir. Ilk kiralandigi zaman gorkemli bir tdren yapilmistir.
Kudiis’ten piskopos gelmis ve biilyiik torenle agilis yapilmistir (Debes ve Kesit,

1996).

1960 yilinda Kibris Cumhuriyeti’nin ilan edilmesiyle birlikte sehir marasa dogru
genisleyerek turizm cazibe merkezi haline gelmistir. 1969-1970 yillarinda Beyrut
savasl ile birlikte Maras diinyanin eglence ve turizm merkezi olarak adini
duyurmustur. 1974 yilinda Gazi unvanimni alan Gazimagusa, halen serbest limani,
ticari limani, tniversiteleri ile KKTC’nin kiltir ve ekonomik olarak lider

konumundadir.

Ote yandan, Gazimagusa’nin markalasmada olumlu ve olumsuz 6zellikleri

bulunmaktadir. Gazimagusa kenti, Dogu Akdeniz’deki en giizel ortagag mimarisini
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barindiran kenttir. 3 km uzunlugundaki Venedik Surlari, St. Nicholas Katedrali (Lala
Mustafa Pasa Camisi) ve Salamis Antik Kenti bunlardan bazilaridir. Bu eserlerin
Oonemi, her birinin ¢ok farkli zaman dilimlerinden ve uygarliklardan geliyor olmasi
ve dolayist ile de c¢ok farkli kiiltiirel miraslar1 yansitiyor olmasidir. William
Shakespeare’in yazdigir Otello trajedyasina konu olan Othello Kalesi ve Namik
Kemal Zindan1 ve Canbulat Tiirbesi goriilmeye degen yerlerin basinda gelmektedir
(Masder, 2019). Gazimagusa kenti boylesine kiltirel bir harmanlanmanin var oldugu
dinlerin birlestigi, otantik bir kale ve deniz sehridir. Bu kapsamda, Gazimagusa’nin
markalasma g¢alismalar1 Salamis Antik Kenti, Lala Mustafa Pasa Cami/St.Nicholas
Katedrali, St. Barnabas Manastiri, Otello Kalesi, Namik Kemal Zindani, Surlar ve

Sur ici gibi eserler etrafinda toparlanabilmektedir.

Gazimagusa’nin markalasmasinda ¢ok az bilinen bir yoniiniin 6ne ¢ikartilmasindan
ziyade diinyada ve oOzellikle Avrupa’da halen bilinen bir yoniiniin 6n plana
cikartilmasi daha uygun goriilmektedir. Bu baglamda 1489-1571 ddneminde
Venedikliler tarafindan yapilan Gazimagusa Surlari, Otello kalesi, Salamis antik
kenti one ¢ikmaktadir. Diinyadaki tarihi kale kentleri incelendigi zaman, kale
ierisinde yapilan festivaller ve sanatsal etkinlikler kente deger katmaktadir. Ornegin,
surlar yaninda ve hendekte yapilacak olan kaliteli faliyetlerle 6ne ¢ikabilmektedir.
Bunun yaninda kale igerisindeki tarihi dokuyu koruyarak turistlerin kale iginde
zaman gegirmesini ve konaklamasi tesvik edilmektedir. Tarihi bir kent olan
Gazimagusa’nin daha cezbedici olmasi i¢in Antik Gazimagusa adiyla markalagmasi
ve pazarlanmas: tarihini animsatacaktir. Ayrica, turistlerin en yogun oldugu
zamanlarda {niversite ile igbirligi yapilarak meydanlarda cesitli etkinlikler
sergilenebilecektir. Genglerin el yeteneklerini sunacaklar1 faliyetler ile turistler

cezbedilip kale icinde daha fazla vakit gegirmeleri saglanacaktir.
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Ornekler su sekilde ¢ogaltilabilmektedir: Antik Meydanda her y1l diizenlenecek bir
Maske Festivali ile sehrin Venedik baglantisi ile tanmirligina katki saglanacaktir
(Venedik Maske Festivali gibi). Sur icinde market sistemi terkedilerek lokal bazda
“bakkal” sistemine ge¢ilmesi ve, bandabuliya gibi eski otantik tarza doniis ile marka
algisina olumlu yansimalar saglanabilecektir. Sur i¢inde diikkanlarin metrekaresi
kiiciiltiilerek ¢ogaltilmas1 saglanabilirse, ¢ogalan aligveris mekanlariin ayni
zamanda c¢esitlendirilebilmesi saglanabilecektir. Her yil Shakespeare’in dogum
giiniinde yapilacak olan Sheakspeare tiyatro giinleri ve diger etkinlikler Gazimagusa
markalagmasinda Onemli rol oynayacaktir. Gazimagusa sur i¢inde yapilan
panayirlarin standart1 yaninda kale igindeki tiim restoran ve diikkanlar igin standart
belirlenmesi biiyiik etki yaratacaktir. Son olarak, gelen turistlere Kibris kiiltiiriinii

tanitan faaliyetler sunularak Akdeniz ruhunu hissetmeleri saglanacaktir.

Gazimagusa kentinin markalagsmasini etkileyecek olumlu unsurlar ise; Gazimagusa
sur i¢cinde bulunan tarihi eserlerin cesitliligi, kentte bulunan eski eserlere yerli halkin
sahip ¢ikma gayreti, Kuzey Kibris’ta uluslararasi ticari liman olarak bilinmesi, deniz
kenarinda olmasi, kent markalagsmasina yonelik sivil toplum orgiitlerinin ¢alismalar
yapmasi, kentte bulunan Luzinyan, Venedik, Ingilizler ve Osmanli dénemine ait
tarihi eserler nedeniyle kendimizi o iilkelere rahatlikla anlatabilme olanagimizin
olmasi, Gazimagusa’da yasayan yerli halkin, yasam alanlarm c¢ok fazla terk
etmemesi veya evlerini satmamasi, satamamasi (zaman i¢inde evlerin varisgilerinin
cogalmasi nedeniyle anlagmazliklar olmasi), Gazimagusa bdlgesinin yatirimcilar igin
cezbedici olmamas1 dolayisiyla yatirim ikliminin olusmamasi, Gazimagusa’lilarin
kendilerine has lakaplar1 ve Tiirk kahvesinde farkli tutumlari, St. Nicolas Katedrali
(Lala Mustafa pasa cami), Salamis Antik Kenti ve St. Barnabas gibi diinyaca bilinen

tarihi eserlerinin olmasi ile agiklanmaktadir.
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Turizm Stratejisi ile ilgili arastirmalarda Gazimagusa’nin markalasma siireci
oniindeki engeller 1ise; Yerel halkin turizm konusundaki farkindalik ve
sahiplenmesinin fazla olmamasi, Turistlere karsi yeterli ilginin olmamasi, nitelikli
personel bulunmasinda yasanan zorluklar, sehir i¢inde tur otobiislerinin park etmede
yasadig1 sorunlar ve otopark yerlerinin azligi, turiste hitap edecek yeterli kalite ve
standartta restoranlar, ile Surigini canli tutacak etkinlikler ve hizmetin eksikligi, sur
icinde bulunan konaklama tesislerinin sayisinin az olusu, tarihi ve Kkiiltiirel
degerlerin/ varliklarin korunmasina, 6nemli arkeolojik buluntularin korunma ve
sergilenmesine yonelik zafiyetler, toplu tasimacilikta yasanan sorunlar, turizm
sektoriiniin gelisme konusunda yeterli ilerlemenin saglanmamasi, Gazimagusa’'nin
gelisimi icin kamu ve Ozel sektoriin birlikte calisma ortamlarinin yaratilamamast,
turizm konusunda kent markalasmasi ve uluslarasi pazarlamasinda bilgi eksikligi,
Dogu Akdeniz Universitesi’nin kentin disinda olmasi neticesinde genclerin sur igine
gelmemesi, eski eserlerin bakimsizligi, tabelalarin tarihi anlatimdan uzak olmasi,
bolgede ve orta doguda yasanan giivenlik Sorunlari ile ifade edilmektedir.

2.7.2 Baz1 Tarihi Eserler ve Efsaneleri

2.7.2.1 Othello Kalesi

Othello kalesi 14. Yy da Liizinyanlar tarafindan yapilmistir. Kale girisinde St. Mark
Aslani, Nicolo Foscari'nin ismi ve 1492 tarihi yazmaktadir. Nicolo Foscari'ni kaleyi
son haline getiren mimardir ve kale bugiinkii adin1 Ingiliz yénetiminden almustir.
Sheakespeare'in Unll tragedyas: Kibris liman kentinden bahsetmektedir (Masder,
2019). Ingilizler adada marka yaratma cabasiyla kaleye Othello adim vererek o
donemde kalenin bir cazibe merkezi olmasi i¢in ¢alismislardir. Kalede Osmanli

donemine ait toplar ve giilleler bulunmaktadir. Igerisinde kulelerde bulunan, kalede
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ortada yer alan ve gunumizde salonda bulunan kiltir ve sanat faaliyetleri

yapilmaktadir (Masder, 2019).

Sekil 1: Othello Kalesi

2.7.2.2 Lala Mustafa Pasa Camii (St. Nicholas Katedrali)

Luzinyanlar déneminde 1298-1312 yillar1 arasinda Gotik olarak insa edilen katedral
Noterdam katedralinden sonra inga edilen en 6nemli yapidir. 1571 yili itibari ile Lala
Mustafa Pasa cami Osmanli’nin eline ge¢mistir ve cami olarak restore edilmistir.
Caminin 6niinde Kibris’ta nadir bulunan tarihi climbez agaci (tropik bir incir tlrd)

bulunmaktadir (Masder, 2019).
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Sekil 2: Lala Mustafa Pasa Camii (St. Nicholas Katedrali)

2.7.2.3 Sinan Pasa Camii (St. Peter & St. Paul Kilisesi)

Ikiz kiliseler olarak bilinen eser, 1360 yilinda Siiriyeli tiiccar Simone Nastrano
tarafindan yapilmistir. 1571 yilinda Gazimagusa’nin fethi sirasinda ve 1974 yilinda
Barig Harekatinda Gazimagusa'nin dis bolgeleri olan Baykal, Karakol, Sakarya
bolgelerinden kale igine gelen Gazimagusa’lilar1 korumustur. Benzersiz Tas

is¢iligine sahip olan bina Osmanlilar doneminde cami olarak kullanilmistir (Masder,

2019).
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Skil 3: Sinan Pasa Camii (St. Peter & St. Paul Kilisesi)

2.7.2.4 Gazimagusa Surlar

Liizinyanlar tarafindan insa edilen surlar, 1489 yilinda Kibris’t ele geciren
Venedikliler tarafindan, 1550°1i yillarda Venedikli mithendis Giovanni Girolamo
Sanmichele ile kaptan Nikolao Foskanini tarafindan, Osmanlilardan gelecek olan
saldirilara kars1 giiclendirilmistir. Deniz tarafindaki surlar, Martinengo Tabyas1 ve
Kara Kapis1 bu donemde Venedikliler tarafindan insa edilmistir. Yine bu donemde
kalenin disina 46 metre genisliginde hendek agilarak su ile doldurulmustur. Kale
duvarlarinda bulunan 14 kule bulunmaktadir. Bu kulelerin isimleri; Canbulat
(Arsenal), Deniz Kapis1 Burcu (Mare), Othello (Castelle), Halkali Mazgal (Signoria),
Karpaz Tabya (Diamante), Sehit Tabya (Mozzo), Tophane (Martinengo), Pulocazaro,
Moratto, Diocare, Kara Kapisi (Akkule-Ravelin), Altin Burcu (Santa Napa), Su
Burcu (Andurizzi), Halkali Tabya (Campo Santo) sekilindedir. Othello kalesi ise i¢
kale olarak bulunmaktadir. Gazimagusa da ge¢cmisten giiniimiize kadar gelen diger 2
kapi ise; Kara Kapisi (Ravelin) ve Deniz Kapisi (Porta del Mare) dir. Gazimagusa'nin
Osmanlilar tarafindan fethi sirasinda harap olan kale, fetih sonrasi Osmanlilar

tarafindan restore edilmistir (Masder, 2019).
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Sekil 4: Gazimagusa Surlar1

2.7.2.5 Namik Kemal Miizesi

Vatan Yahut Siliste oyunun yazart Namik Kemal, oyununun sergilenmesinden sonra
halki kiskirttigr iddiasiyla Osmanli sultan1 Abdiilaziz tarafindan Gazimagusa ’ya
strgline gonderilmistir. Venedik sarayinin avlusunda yer alan zindanda Namik

Kemal’e ait egyalar sergilenmektedir.
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Skil 5: Namik Kemal Miizesi

2.7.2.6 St Barnabas Manastir

Yahudi bir ailenin oglu olan St. Barnabas Salamiste dogmustur. Kiidiiste egitimini
tamamladiktan sonra Hristiyanli§1 yaymak i¢cin M.S 45 yilinda Kibris’a donerek St
Paul ile ¢alismistir. Hristiyanli§1 yayma ¢aligmalarindan dolay: 6ldiiriilen Barnabasin
cesedi batakliga saklanmistir. Daha sonrasinda 6grencileri, cesedi bulup Salamis'in
batisinda bir yeralti magarasina St. Mathews'un yaptig1 incilin kopyasi ile birlikte
gommiislerdir. Uzun yillar gizli kalan mezar, 432 yil sonra piskopos Anthemios’un
mezari rilyasinda gormesi sonucunda agilmistir. Mezar agildiginda St. Mathews incili
dolayisiyla, St. Barnabas teshis edilmistir. Piskopos imparator Zenoya olanlari
anlatmus ve Kibris kilisesi 6zerkligini elde edilmistir. Imparator ayn1 yerde manastir
yapilmasi i¢in (M:S: 477) bagista bulunmus ve manastir insa edilmistir (Masder,

2019).
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Sekil 6: Barnabas Manastir1

2.7.2.7 Nestoryen Kilisesi

Bu kilise, 1339 yilinda Suriyeli bir tiiccar tarafindan Gazimagusa’da yasayan
Suriyeliler igin yaptirilmig bir kilisedir. Kilisede deve resimleri ve Nestoryenlerin
dini torenlerinde kullandiklar1 dil olan Siiryanice yazilar vardir. Can kulesi ve yan
boliimler sonradan eklenmistir. Giris ¢ok sade olup, iizerinde giizel bir giil pencere

bulunmaktadir. Terasl tavan siislii dirseklerle desteklenmistir (Masder, 2019).

Sekil 7: Nestoryen Kilisesi
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2.7.2.8 St. George Greek Kilisesi

Oldukga biiytik ve giizel bir yapidir. Giiney tarafinda iki apseli ve duvarlarinda resim
izleri bulunan kiigiik bir Bizans katedralinin kalintilar1 yer almaktadir. Zamaninda
Ortodokslar tarafindan kulanilan kilisede efsaneye gore Salamis Baspiskobosu St.
Epiphanios'un (MS. 310- 406) tiim miicevheratlart ile burada gomiili olduguna
inanilmaktadir. Gazimagusalilarin bildigi ve 6nem verdigi olaylardan birisi ise bu
kilisede dolunay aksamlarinda gece saat 12 de Meryem ana ve Hz. Isa silueti giiney

bati taglariin Uzerinde gorilmesidir

2.7.2.9 Canbulat Muzesi

1571 yilinda Kibris’in fethinde sehit olan Kilisli Sancak Beyi Can Bulat Pasa’nin
mezarmin bulundugu yerdir. Kibris’in fethinde yer almis 6nemli bir isimdir. Fetihte
yasanan ilging olaylar sonucu Can Bulat Bey’in kafas1 koptugu halde atinda savastigi
efsanesi anlatilmaktadir. Bunun {izerine yiireklenen Osmanli askerleri, Kibris’i
fethedebilmistir. Dolayisiyla tiirbesi de burada yer almaktadir. Ayrica Can Bulat Bey
anisina bir de miize yer almaktadir. Ziyaret edebilecek onemli noktalardan biridir.

Canbulat Pasa efsanesine gore Venediklerinin Gazimagusa kapisina yerlestirdikleri
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carkla Gazimagusa ‘ya Osmanli askerlerinin girmesi hedeflenmistir. Fakat daha
sonra, Canbulat Pasa sabirsizlanarak atini carka siirmiis ve basi kopmustur. Efsaneye
gore basini yerden alarak koltugunun altina koyup savasmistir. Gazimagusanin fethi

gerceklestikten sonra ise sehit olmustur (Masder, 2019).

Sekil 9: Canbulat Mzesi

2.7.2.10 ikiz Kiliseler (Templar ve Hospitaler Kilisesi)

14. yy’da Templar sovalyelerine ait olarak insa edilmis olan iki kiliseden biiyiik olan
Templar sovalyelerine aittir. Templar sovalyeligi 1313 yilinda Papa tarafindan
kaldirilinca kilise binaya sahip olan Hospitaler sovalyelerine kalmistir. Giiniimiizde
restore edilerek Kibris Sanat Dernegi ve bar olarak kullanilmaya baslanmistir.
Gazimagusa'da yasayan Suriyeliler (Keldaniler) i¢in Francis Lakhas isimli Suriyeli
bir tiiccar tarafindan 1339 yilinda yaptinilmistir. Kilisede deve resimleri ve
Nestoryenlerin dini térenlerinde kullandiklar1 dil olan Siiryanice yazilar vardir. Can
kulesi ve yan boliimler sonradan eklenmistir. Giris ¢ok sade olup, tizerinde guzel bir
giil pencere bulunmaktadir. Terash tavan siislii dirseklerle desteklenmistir. Bu kilise

Ortodoks Rumlara teslim edildikten sonra adi "Ayios Georgihios Ksorinos"
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(Stirgiincii Aya Yorgi) olarak degistirilmistir. Bu konu ile ilgili ginimuze kadar
gelen bir de inanig ve efsane bulunmaktadir. Diismanlarindan kurtulmak isteyen bir
kimsenin bu kilisenin désemesinden bir miktar toprak veya toz alip diismaninin evine
birakmasi halinde sézkonusu kisinin bir yil igerisinde 6lecegine veya adayr terk

edecegine inanilmaktadir (Masder, 2019).

Sekil 10: Ikiz Kiliseler (Templar ve Hospitaler Kilisesi)
2.7.2.11 Deniz Kapis1 (Porta Del Mare)
Gazimagusa'ya girisi saglayan ve ge¢misten giiniimiize korunarak gelen orjinaligini
koruyan, giizel bir mimari yapiya sahip schir kapisidir. 1496 yilinda Venedikli
Nicolo Prioli tarafindan insa ettirilmistir. Demir parmakli kapisi Venedikliler,
demirle kapli ahsap kap1 ise Osmanlilar zamanindan kalmigtir. Kapinin {ist kisminda
ise Venedik Cumhuriyeti'nin amblemi kanatli aslan, Nicolo Prioli'nin ismi ve armasi,
yapilii tarihi olan 1496 yazmaktadir. Deniz kapisinda bulunan aslanin ise efsanesi
yillardir bilinmektedir. Aslanin yavrusunu yemek isterken her ikisininde tas kesildigi

sOylenmektedir. Diger bir efsaneye gore bazi geceler aslan agzini agarak agzindan

siit gelmekte ve diger bir inaniga gore elini aslanin agzindan iceriye daldirinca
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inanilmaz hazineler bulunacagina inanilmaktadir. Aslanin yavrusu eski eserlerin

ambarlarinda bulunmaktadir (Masder, 2019).

Sekil 11: Deniz aps1 ort Del are)

2.8 Tletisim Teorisi

2.8.1 Kullamimlar ve Doyumlar Teorisi

Psikolojik olarak etki kurami olarak varsayilan kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
1940’1 yillarda ortaya c¢ikmistir. Paul F. Lazarsfeld ve Herta Herzog’un radyo
dinleyicilerinin kendi ihtiyaglarina gore tercih ettikleri radyo programlarini

arastirmasi ile baslayan bir kuramdir (Kiiglikkurt, Hazar, Cetin ve Topbas, 2009).

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi ilk kez Elihu Katz tarafindan (Severin ve Tankard,
1994, s. 474) ve 1960’ larin basinda tartisiimaya baslanmistir. iletisim ¢alismalarinda
kullanilan kullanimlar ve doyumlar teorisi, kitle iletisim araglarinda izleyicilerin ve
dinleyicilerin aktif olarak yer aldigin1 savunmaktadir. Kitlelerin kitle iletisim araglari
icerisinde kendileri icin en doyurucu icerikleri bulmak igin yapmis olduklar

yaklasimlar olarak ta bilinmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi diger

54



yaklasimlardan farkli olarak, medyanin insanlara ne yaptig1 lizerine degil de
insanlarin medyay1 ne amag ile kullandig1 konusu iizerine arastirmalar yapilmaktadir.
Bu arastirmalar ile medya igeriginin baz1 doyumlara ulasma ya da bazi ihtiyaglar
gidermesi iizerine yogunlagilmakta ve izleyici davranislari biiyiik oranda bireyin
ihtiyaglart ve bilgileri ile agiklanmaktadir (McQuail ve Windahl,1993, s.110).
Erdogan ve Alemdar’a (2010) gore kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyicinin
gereksinimine bagli olarak kitle iletisim araglarini ve iceriklerini kendi tercihlerine
ve etkilenme acilarina gore aktif izleyici konumuna getirmesidir. Bu yaklagimlar
dogrultusunda, izleyiciler amaclarina uygun olarak se¢cim yapma diirtiisiine sahiptir.
Medya kullaniminda izleyicinin ihtiyaci, istegi ve motivasyonu rol oynamaktadir.
Dolayist ile izleyicinin sosyal ve psikolojik durumlari tercih asamasinda biiyiik dnem

arz etmektedir (McQuail, 2005, s. 424).

Kitleler medya kullanimindan elde ettikleri doyumlarin sistematik olarak incelenmesi
neticesinde insanlarin medyay1 nasil kullandiklarini ve nasil yararlandiklar1 sorusuna
yanit verebilmekte, ayrica kullanicilarin medyada ki doyumu incelenmektedir
(Mattelart 2009, s.120). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimima gore izleyiciler
kendilerine sunulmakta olan bilgilerin fikirlerine uygun olan kisimlarin1 segerek
kullanmaktadirlar. Yani KIA sunduklarmin kitleleri nasil etkileyeceginden daha ¢ok
alic1 lizerinde ne kadar etki birakacagi ve aldigina dayanmaktadir (Rubin ve Perse,
1987). Giliniimiizde medyanin her tiirlii kanalin1 etkin olarak kullanabilen kitleler

artik secici davranarak etkin olmaktadirlar (Harris, 2004).

Bu kapsamda, insan yasaminin siirdiirebilmesi icin giderilmesi gereken bazi
ithtiyaclart bulunmaktadir. Giindelik hayatimizda herhangi bir sorunla karsilagmamak

icin bu ihtiyaglarin giderilip doyuma ulastirilmasi gerekmektedir (Streeten, 1980).
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Bundan dolay1 doyumlar, kullanma davranistan, Onciilii olan gereksinimler ya da
giidiilerden beslenmektedir. Diger bir anlatimla, kullanimlar ihtiyaglardan ve
motivasyonlardan elde edilirken; doyumlar beklentilerin karsilanmasiyla elde

edilmektedir (Cakir ve Bozkurt, 2014).

Turistlerin, kent markalagsmasinda énemli rol oynamasi ve turistlerin tatil sirasinda
kullanimlar1 ve doyumlarmin 6lg¢iilmesiyle motivasyonlarimin ve beklentilerinin

karsilanmasinin, kentin marka imajina da olumlu katkisi olacagi ortadadir.
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BOlUm 3

YONTEM

Bu boliim Arastirma Modeli, Arastirma Grubu, Verilerin Toplanmasi, Veri Toplama
Arac/Teknikleri, Veri Toplama Sireci ve Veri Analizi olmak Uzere 6 bdlimden

olusmaktadir.
3.1 Arastirma Modeli

Bu arastirma nicel bir arastirma olup KKTC’ye yurtdisindan gelen turistlerin
Gazimagusa sehrine olan tutumlarini 6lgerken iletisim teorileriyle de kullanimlar1 ve
doyumlar1 dl¢limlenmistir. Ayrica Gazimagusa sehriyle ilgili bilgiyi nereden aldiklar

uzerinde durularak tanitimla ilgili bilgiye ulagimlar1 da ortaya konmustur.
3.2 Arastirma Grubu

Evren, bir arastirmada sorular1 cevaplaya bilmek icgin ihtiya¢ duyulan ve verilerin
toplanmasin1 saglayan bir gruptur. Karasar (2014)'in agiklamasina gore, aragtirma
sorularmin ve sonuglarinin genellenmek istendigi elemanlarin biitiintidiir. Bu
aragtirmanin evreni Turizm Bakanligi ve KITOB verilerine gore elde edilen yillik

KKTC’ye 1.000.000 civar1 gelen turist sayisidir (Turizm Bakanligi, 2019).

Orneklem, evreni temsil etmek (izere evren elemanlarindan belli kurallara gore
secilen ve iizerinde arastirma ve inceleme yapilan gruptur. Bu grup evren igerisinden

sinirl sayida segilen ve ulasilabilen ve genelleme yapilabilen grubu temsil eder

(Karasar, 2014).
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Amagcsal ornekleme modelinde arastirmacinin, evrenin genelini temsil ettigini
diisiindiigii bir orneklem alt grubu se¢mesiyle olusur (Ozen ve Giil, 2007, s. 414) . Bu
calismada amagsal 6rnekleme modeli kullanilarak 3 farkli tur operatorleri vasitasiyla
ve bireysel anketlerle KKTC’ye gelen 390 turisti kapsamaktadir. Verilerin toplanma
siireci, Kuzey Kibris’ta bulunan 3 tur operatoriine vasitasi ile Kuzey Kibris’a
Almanya, Polonya, Ingiltere, Rusya ve Tiirkiye’den gelen turistlere dagitilan anketler
ve bireysel dagitlan anketler araciligiyla yapilmigtir. Yapilan anketlerle turistlerin

Gazimagusa ve KKTC ile ilgili egimleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.
3.3 Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanma siireci, Kuzey Kibris’ta bulunan 3 tur operatoriine dagitilan
anketler ve bireysel olarak turistlere dagitilan anketler araciligiyla yapilmistir. Bu
calisma 390 kisiyle yiiz yiize anket ¢alismasi yapilarak gergeklestirilmistir. Dagitilan
anketlerle turistlerin Gazimagusa kenti ile ilgili sorular sorulmus ve turistlerin
Gazimagusa ilgili kent egilimleri ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Anket verilerini
toplama stresi Nisan 2019- Agustos 2019 siireyi kapsamaktadir. Bu aragtirmada
turist profilini Paskalya doneminde KKTC’ye gelen turistler, 3. yas turist grubu (65
ve Uzeri ve emekli turistler), yaz donemi Tirkiye’den gelen turistler ve 3. iilkelerden
gelen turistler olugturmaktadir.

3.3.1 Veri Toplama Arac/Teknikleri

Bu arastirmada veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Arastirma i¢in 66 tane
soru hazirlanmig ve turistlerin tutumlarini 6lgebilmek i¢in demografik sorular, kapali
uclu sorular, 5°li Likert Olgegi kullamilmustir. Anket ilk &nce Tiirkge yazilip
sonrasinda ise Ingilizce, Almanca ve Polonyalilar icin Lehge dillerine gevirisi
yapilmustir. Bu calismada verilerin toplanmasi 4 farkli dilde yazilan anket sorulariyla

gerceklesmistir. Ankette 7 adet demografik soru, 7 adet medya kullanimi1 ve bilgiyi
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edinme sekli ile ilgili soru sorulmustur. Ayrica, turistlerin kullanimlar ve
doyumlarini ve memnuniyetlerini Olgebilmek ve Gazimagusa’nin tarihi ve
karakteristik dzelliklerini ortaya koymak i¢in de 52 adet soru sorulmustur.

3.3.2 Veri Toplama Sireci

Bu ¢alismada birincil arastirma olarak nicel arastirma metodu kullanilip, aciklayici
yontemle turistlere anket teknigi uygulanmustir.

3.4 Verilerin Analizi

Bu calismanin anket sonuglarini ortaya koymak igin turislere sorulan sorular ve
bulgularin sikligini agiklayabilmek icin siklik analiziyle tablolar seklinde ortaya
konmustur. Siklik analizi sonunda farkli {ilkelerden gelen turistlerin cevaplarinda
benzerlik veya farklilik oldugunu ortaya koyabilmek igin g¢apraz tablo analizi
yapilmistir. Ayrica Pearson Ki kare testi de uygulanarak farkli {ilkelerden gelen
turistlerin Gazimagusa’yla ilgili tutumlarinda anlamli bir iliski olup olmadigina
bakilmaistir.

3.5 Verilerin Analizi Guvenilirlik ve Gegerlilik Testi

Bu aragtirmanin giivenilirligi ve gegerliligini ortaya koyabilmek i¢in uygulanan anket
sonucunda toplanan veriler SPSS 21.0 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

Verilerin Cronbach Alfa’s1 hesaplanmustir.

Tablo 1: Calismanin Giivenilirlik testi
Cronbach's Alpha N of Items

815 65

Arasgtirmalarda Cronbach alpha degeri 0.7° den yiiksek olan test sonuglarinin

giivenilir oldugu kabul edilmektedir (Ozdamar, 1982). Bu calismanin giivenilirlik
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testi SPSS programinda hesaplanmis ve sonug 0.815 ¢ikmistir. Boylelikle, bu ¢alisma

giivenilir sayilmaktadir.
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Bolum 4

BULGULAR

4.1 Frekans Analizi

Tablo 2: Ozet (Case Processing Summary)

N %
183 46.9
Cases Excluded? 207 53.1
Toplam 390 100.0

Tablo 2 de goriildiigii gibi arastirmaya katilan 390 kisi bulunmaktadir.

Tablo 3: Cinsiyetiniz nedir?

Frekans |Yuzdelik Gegerli Kimdlatif Yizdelik
Yizdelik
Kadimn 186 417 47,7 47,7
Erkek 180 46,2 46,2 93,8
Diger 6 1,5 15 95,4
99,00 18 4,6 4,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Arastirmaya katilan 390 katilimcinin 186 tanesi (%47.7) Kadin, 180 tanesi (46.2)

Erkek katilimcilardan olusmaktadir.
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Tablo 4: Kag yasindasiniz?

Frekans Yizdelik Gegerli Kimdlatif Yuzdelik
Yuzdelik

18-27 50 12,8 12,8 12,8
28-37 41 10,5 10,5 23,3
38-47 43 11,0 11,0 34,4
48-57 65 16,7 16,7 51,0
58-67 93 23,8 23,8 74,9
68+ 97 24,9 24,9 99,7
99,0 1 3 3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 50 kisisi (%12.8) 18-27 yas araliginda, 390 kisinin 41 kisisi (%10.5) 28-
37 yas araliginda, 390 kisinin 43 kisisi (%11.0) 38-47 yas araliginda,390 kisinin 65
kisisi (%16.7) 48-57 yas araliginda, 90 kisinin 93kisisi (%23.8) 58-67 yas araliginda,

390 kisinin 97 kisisninin (%24.9) 68+ yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Hangi ulkeden geliyorsunuz?

Frekans Yuzdelik |Gecerli Yizdelik Kimilatif
Yiizdelik
Almanya 147 37,7 37,7 37,7
Ingiltere 131 33,6 33,6 71,3
Rusya 16 4,1 4,1 75,4
Tirkiye 30 7,7 7,7 83,1
Diger 19 4,9 4,9 87,9
Polonya 44 11,3 11,3 99,2
99,00 3 8 8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 147 kisisi (%37.7) Almanya, 131 kisisi (%33.6) Ingiltere,16 kisisi (%4.1)
Rusya, 130 kisisi (%7.7) Tiirkiye’den, 44 kisisi (%11.3) Polonya’dan, 19 kisisinin

(%4.9) diger iilkelerden geldigi goriilmektedir.
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Tablo 6: Medeni durumunuz nedir?

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik Kimdlatif
Yiizdelik
Bekar 101 25,9 25,9 25,9
Evli 244 62,6 62,6 88,5
Diger 43 11,0 11,0 99,5
99,00 2 5 5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 101 kisisi (%25.9) bekar, 390 kisinin 244 kisisi (%62.6) evlidir, 390

kisinin 43 kisisinin (%11.0) evli veya bekar olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 7: Egitim durumunuz nedir?

Frekans Yizdelik Gegerli Kimilatif
Yizdelik Yiizdelik
[Ikogretim Mezunu 36 9,2 9,2 9,2
Lise Mezunu 173 44 4 44 4 53,6
Universite Mezunu 150 38,5 38,5 92,1
Diger 29 74 74 99,5
99,00 2 5 5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 36 kisisi (%9.2) ilkdgretim mezun, 390 kisinin 173 kisisi (%44.4) lise

mezunudur, 150 kisisi (%38.5) tliniversite mezunu, 29 kisisinin (%7.4) diger egitim

durumunda oldugu gortilmektedir.
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Tablo 8: Mesleginiz nedir?

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimdalatif
Y lizdelik Y iizdelik
Kamu Calisan1 47 12,1 12,1 12,1
Ozel Sektér Calisant 117 30,0 30,0 42,1
Emekli 159 40,8 40,8 82,8
Ogretmen 10 2,6 2,6 85,4
Ev Hanim 11 2,8 2,8 88,2
Doktor 11 2,8 2,8 91,0
Diger 33 8,5 8,5 99,5
99,00 2 5 5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 47 kisisi (%12.1) kamu ¢alisani, 390 kisinin 117 kisisi (%30.0) 6zel
sektor calisani, 390 kisinin 159 kisisi (%40.8) emekli, 390 kisinin 10 kisisi (%2.6)
ogretmen, 390 kisinin 11 kisisi (%2.8) ev hanimi, 390 kisinin 11 kisisi (%2.8)

doktor, 390 kisinin 33 kisisinin (%38.5) diger meslek ¢alisan1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Aylik geliriniz ne kadardir?

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yiizdelik [Kumilatif
Yiizdelik

500-1000 Euro 62 15,9 15,9 15,9
1000-1500 Euro 78 20,0 20,0 35,9
1500-2000 Euro 118 30,3 30,3 66,2
2000+ Euro 88 22,6 22,6 88,7
Aylik gelirim yok 19 49 49 93,6
99,00 25 6,4 6,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 62 kisisi (%15.9) 500-1000 euro aras1 aylik gelire sahip, 390 kisinin 78
kisisi (%20.0) 1000-1500 euro aras1 aylik gelire sahip, 390 kisinin 118 kisisi (%30.3)

1500-2000 euro arast aylik gelire sahip, 390 kisinin 88 kisisi (%22.6) 2000+ euro
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aylik gelire sahip iken, 390 kisinin 19 kisisinin (%4.9) aylik gelire sahip olmadig1

gorulmektedir.

Tablo 10: Internette ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

Frekans Yuzdelik |Gecerli Yizdelik | Kamdilatif
Yuzdelik
1 saatten az 119 30,5 30,5 30,5
1-3 saat 192 49,2 49,2 79,7
1-6 saat 55 14,1 14,1 93,8
6 saatten fazla 21 5,4 5,4 99,2
99,00 3 8 8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 119 kisisi (%30.5) internette 1 saatten az, 390 kisinin 192 kisisi (%49.2)
internette 1-3 saat, 390 kisinin 55 kisisi (%14.1) internette 1-6 saat, 390 kisinin 21

kisisinin (%5.4) internette 6 saatten fazla vakit harcadigi goriilmektedir.

Tablo 11: En ¢ok hangi sosyal medya aracini kullaniyorsunuz?

Frekans Yuzdelik | Gecerli Yizdelik Kimaulatif
Yiizdelik
Facebook 140 35,9 35,9 35,9
Instagram 70 17,9 17,9 53,8
Twitter 31 7,9 7,9 61,8
Youtube 46 11,8 11,8 73,6
Hicbiri 77 19,7 19,7 93,3
Diger 14 3,6 3,6 96,9
99,00 12 31 31 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 140 kisisi (%35.9) Facebook kullanmakta, 390 kisinin 70 kisisi (%17.9)
en ¢ok Instagram kullanmakta, 390 kisinin 31 kisisi (%7.9) en ¢ok Twitter

kullanmakta, 390 kisinin 46 kisisi (%11.8) en ¢ok Youtube kullanmakta, 390 kisinin
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77 kisisi (%19.7) higbirini kullanmamakta, 390 kisinin 14 kisisinin (%3.6) en ¢ok

diger sosyal medya araglarini kullanmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 12: Kuzey Kibris'a hangi iilkeden geldiniz?

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik Kimadalatif
Yuzdelik
Ingiltere 135 34,6 34,6 34,6
Almanya 120 30,8 30,8 65,4
Tirkiye 49 12,6 12,6 77,9
Rusya 12 31 3,1 81,0
Diger 30 1,7 1,7 88,7
Polonya 43 11,0 11,0 99,7
99,00 1 3 3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 135 kisisi (%34.6) Kuzey Kibris’a Ingiltere’den, 390 kisinin 120 kisisi
(9%30.8) Kuzey Kibris’a Almanya’dan, 390 kisinin 49 kisisi (%12.6) Kuzey Kibris’a
Tirkiye’den, 390 kisinin 12 kisisi (%3.1) Kuzey Kibris’a Rusya’dan, 390 kisinin 30
kisisi (%7.7) Kuzey Kibris’a diger iilkelerden geldi, 390 kisinin 43 kisisinin (%11.0)

Kuzey Kibris’a Polonya’dan gelmis oldugu gorilmektedir.

Tablo 13: Kuzey Kibris'a ilk gelisiniz mi?

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yiizdelik Kimulatif
Yuzdelik
Evet 250 64,1 64,1 64,1
Hayir 138 35,4 35,4 99,5
99,00 2 5 5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisiden 250 kisisinin (%64.1) Kuzey Kibris’a ilk gelisi, 390 kisinin 138 kisisinin

(%35.4) Kuzey Kibris’a ilk gelisi olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 14: Kuzey Kibris'ta en ¢ok hangi bolgeyi begendiniz?

Frekans Yuzdelik |Gecerli Yizdelik Kimdilatif
Y iizdelik
Gazimagusa 118 30,3 30,3 30,3
Lefkosa 27 6,9 6,9 37,2
Girne 186 47,7 47,7 84,9
Iskele 12 31 31 87,9
Guzelyurt 3 8 8 88,7
Karpaz 40 10,3 10,3 99,0
Diger 2 5 5 99,5
99,00 2 5 5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 katilimcidan 118 kisi (%30.3) en ¢ok Gazimagusa bolgesini begendi, 27 kisi
(%6.9) en ¢ok Lefkosa bolgesini begendi, 186 kisi (%47.7) en ¢ok Girne bolgesini
begendi, 12 kisi (%3.1) en ¢ok Iskele bolgesini begendi 3 kisi (%0.8) en ¢ok
Guzelyurt bolgesini begendi, 40 kisi (%10.3) en ¢ok Karpaz bolgesini begendi, 2

kisisinin (%0.5) en ¢ok diger bolgeleri begendigi goriilmektedir.

Tablo 15: Kuzey Kibris'ta tekrar gelecek olsaniz hangi bolgede kalmak isterdiniz?

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yiizdelik Kimaulatif
Yiizdelik
Gazimagusa 126 32,3 32,3 32,3
Lefkosa 13 3,3 3,3 35,6
Girne 182 46,7 46,7 82,3
Iskele 10 2,6 2,6 84,9
Guzelyurt 4 1,0 1,0 85,9
Karpaz 20 51 51 91,0
Diger 8 2,1 2,1 93,1
99,00 27 6,9 6,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 katilimeinin 126 kisisi (%32.3) Gazimagusa bolgesinde kalmak isterdi, 13 kisisi
(%3.3) Letkosa bolgesinde kalmak isterdi, 182 kisisi (%46.7) Girne bdlgesinde
kalmak isterdi, 10 kisisi (%2.6) Iskele bdlgesinde kalmak isterdi, 4 kisisi (%1.0)

Giizelyurt bolgesinde kalmak isterdi, 20 kisisi (%5.1) Karpaz bolgesinde kalmak

isterdi, 8 kigisinin de (%2.1) diger bolgelerde kalmak istedigi goriilmektedir.

Tablo 16: Gazimagusa sehrini begendiniz mi?

Frekans Yuzdelik |Gecerli Yizdelik Kamdlatif
Yuzdelik
Evet 276 70,8 70,8 70,8
Hayir 26 6,7 6,7 77,4
Biraz 71 18,2 18,2 95,6
99,00 17 4,4 4,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 276 kisisi (%70.8) Gazimagusa sehrini begendigini, 26 kisisi (%6.7)

Gazimagusa sehrini begenmedigini belirtirken, 71 kisisinin (%18.2) Gazimagusa

sehrini biraz begendigi goriilmektedir.

Tablo 17: Gazimagusa denince akliniza ne gelir?

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yizdelik [ Kumulatif
Yiizdelik
Surigi 143 36,7 36,7 36,7
Othello Kalesi 37 9,5 9,5 46,2
Salamis harebeleri 139 35,6 35,6 81,8
Hendek 11 2,8 2,8 84,6
St. Nocalas Katedrali 25 6,4 6,4 91,0
Diger 20 51 51 96,2
99,00 15 3,8 3,8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 143 kisisinin (%36.7) aklina Surigi, 37 kisisinin (%9.5) aklina Othello
Kalesi, 139 kisisinin (%35.6) aklina Salamis Harabeleri, 390 kisinin 11 kisisinin
(%2.8) aklina Hendek, 25 kisisinin (%6.4) aklina St. Nicholas Katedrali,20 kisisinin

(%5.1) aklina diger yerlerin gelmekte oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: Gazimagusa’da en ¢ok etkilendiginiz yer neresi olmustur?

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik | Kimulatif
Yuzdelik
Surigi 121 31,0 31,0 31,0
Othello Kalesi 39 10,0 10,0 41,0
Salamis harebeleri 148 37,9 37,9 79,0
Hendek 17 4,4 4,4 83,3
St. Nicholas Katedrali 36 9,2 9,2 92,6
Diger 10 2,6 2,6 95,1
99,00 19 4,9 4,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 121 kisisini (%31.0) en ¢ok Suri¢i, 39 kisisini (%10.0) en ¢ok Othello
Kalesi, 148 kisisini (%37.9) en ¢ok Salamis Harabeleri, 17 kisisini (%4.4) en ¢ok
Hendek, 36 kisisini (%9.2) en ¢ok St. Nicholas Katedrali, 10 kisisini (%2.6) en ¢ok

diger yerlerin etkiledikleri gortlmektedir.

Tablo 19: Asagidaki tarihi yerleri, Gazimagusa denince akliniza ilk gelen yere 1
azarak siralaymiz

Frekans Yizdelik Gegerli Kimdlatif
Yizdelik Yuzdelik

Latin Cathedral of St. 160 41,0 411 41,1
Nicholas
Othello's Tower 57 14,6 14,7 55,8
Church of SS Peter & Paul 11 2,8 2,8 58,6
Twin Churches (Templar 8 2,1 2,1 60,7
and Hospitaller)
Nestorian Church 5 13 1,3 62,0
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Church of St George of th 12 31 31 65,0
Greeks

Namik Kemal Prison and 17 4.4 4.4 69,4
Museum Dungeon

The Ortodox Church of 2 5 5 69,9
Ayia Zoni

Chimney House Manison 9 2,3 2,3 72,2
Armenian Church 5 1,3 1,3 73,5
99,00 103 26,6 26,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 160 kisisi (%41.0) St.Nicolas katedrali, 57 kisisi (%14.7) Othello
Kalesini, 11 kisisi (%2.8) Church of SS Peter & Paul’u , 8 kisisi (%2.1) Twin
Churches (Templar and Hospitaller), 5 kisisi (%1.3) Nestorian Church, 12 kisisi
(%3.1) Church of St George of th Greeks, 17 kisisi (%4.4) Namik Kemal Prison and
Museum Dungeon, 2 kisisi (%0.5) The Ortodox Church of Ayia Zoni, 9 kisisi (%2.3)
Chimney House Manison, 5 Kisisinin de (%1.3) Armenian Church begendigi

gorulmektedir.

Tablo 20: Tatil i¢in Kuzey Kibris't nereden duyup geldiniz?

Frekans Yizdelik |Gegerli Yuzdelik Kimdalatif
Yuzdelik
Instagram 20 51 51 51
Gazete Reklami 89 22,8 22,8 27,9
Facebook 27 6,9 6,9 34,9
Tur Operat6ru 164 42,1 42,1 76,9
Calistigim Sirket 12 3.1 3,1 80,0
Bilbord 3 8 8 80,8
Aile veya Arkadas 54 13,8 13,8 94,6
Diger 16 4,1 4,1 98,7
99,00 5 1,3 1,3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 20 kisisi (%5.1) Instagramdan, 89 kisisi (%22.8) gazete reklamindan, 27
kisisi (%6.9) Facebookdan, 164 kisisi (%42.1) tur operatoriinden, 12 kisisi (%3.1)
calistig1 sirketten, 3 kisisi (%0,8) bilborddan, 54 kisisi (%13.8) aile veya
arkadasindan, 16 kisisinin (%4.1) diger etkenlerden duyup Kuzey Kibris’a geldigi

gorulmektedir.

Tablo 21: Rezervasyonunuzu nasil yaptiniz?

Frekans Yizdelik |Gecerli Yizdelik Kimdlatif
Yuzdelik
Internet 88 22,6 22,6 22,6
Tur Operatoru 276 70,8 70,8 93,3
Diger 20 51 5,1 98,5
99,00 6 1,5 1,5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 88 kisisi (%22.6) rezervasyonunu internetten, 276 kisisi (%70.8)
rezervasyonunu tur operatorii, 20 kisisinin (%5.1) rezervasyonunu digerleri

araciligiyla yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 22: Gazimagusa en huzur buldugum yer....dir.

Frekans Yuzdelik |Gegerli Ylzdelik | Kumdlatif
Yiizdelik
Surigi 77 19,7 19,7 19,7
Othello Kalesi 41 10,5 10,5 30,3
Salamis Harabeleri 147 37,7 37,7 67,9
hendek 18 4,6 4,6 72,6
St. Nicolas Katedrali 51 13,1 13,1 85,6
Diger 15 3,8 3,8 89,5
99,00 41 10,5 10,5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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Ankete kaytilan 390 kisinin 77 kisisinin (%19.7) Gazimagusa’da en huzur buldugu
yer Suri¢idir, 41 kisisinin (%10.5) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer Othello
Kalesi, 147 kisisinin (%37.7) en huzur buldugu yer Salamis Harabeleri, 18 kisisinin
(%4.6) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer Hendektir, 51 Kkisisinin (%13.1)
Gazimagusa’da en huzur buldugu yer St. Nicolas Katedralidir, 15 kisisinin (%3.8)

Gazimagusa’da en huzur buldugu yer diger yerler olarak belirttikleri goriilmektedir.

Tablo 23: Hediye alirken ne tercih edersiniz?

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik | Kimulatif
Yuzdelik
Magnet 82 21,0 21,0 21,0
Elisi, Ortii Vs. 77 19,7 19,7 40,8
Ulkeye has hediye 171 43,8 43,8 84,6
Diger 38 9,7 9,7 94,4
99,00 22 5,6 5,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Anketi cevaplayan 390 kisinin 82 kisisi (%21.0) hediye alirken magnet, 77 kisisi
(%19.7) hediye alirken elisi, ortii vs., 171 kisisi (%43.8) hediye alirken iilkeye has
hediye, 38 kisisinin (%9.7) hediye alirken diger hediye cesitlerini tercih ettigi

gorulmektedir.

Tablo 24: Yilda kag kez tatil yaparsiniz?

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yizdelik Kimalatif
Yuzdelik
1 114 29,2 29,2 29,2
2 146 37,4 37,4 66,7
3 72 18,5 18,5 85,1
3'ten fazla 44 11,3 11,3 96,4
Diger 7 1,8 1,8 98,2
99,00 7 1,8 1,8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 114 kisisi (%29.2) yilda 1 kez, 146 kisisi (%37.4) yilda 2 kez, 72 kisisi

(%18.5) yilda 3 kez, 44 kisisinin (%11.3) yilda 3’ten fazla kez tatil yaptigi

goriilmektedir. Ayrica 7 kisinin de (%1.8) diger segenegi sectigi gorilmektedir.

Tablo 25: Tatil yerinizi secerken en énemli faktor sizce nedir?

Frekans Yuzdelik |Gecerli Yizdelik | Kimdilatif
Yuzdelik
Reklamlar 65 16,7 16,7 16,7
Kulaktan duyma 67 17,2 17,2 33,8
Sosyal medya 72 18,5 18,5 52,3
Fiyati 78 20,0 20,0 72,3
Doga ve denizi 78 20,0 20,0 92,3
Diger 21 54 54 97,7
99,00 9 2,3 2,3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 65 kisisi (%16.7) icin tatil yerini segerken en 6nemli factor olarak

reklamlari, 67 kisisi (%17.2) i¢in en 6nemli faktor kulaktan duyma duyumlari, 72

kisist (%118.5) i¢in en O6nemli faktdr sosyal medyayi, 78 kisisi (%20.0) i¢in en

onemli faktor olarak fiyati, 78 kisisi (%20.0) i¢in en 6énemli faktér doga ve deniz

faktord, 21 kisisinin ise (%5.4) diger segenegini belirtmistir.

Tablo 26: Gazimagusa Sehri Dinlendirici/Sikint1 Verici

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yizdelik [ Kimulatif
Yuzdelik

Daima Dinlendirici 108 27,7 27,7 21,7
Genellikle Dinlendirici 147 37,7 37,7 65,4
Kismen 59 15,1 15,1 80,5
Genellikle Sikint1 Verici 6 15 1,5 82,1
Daima Sikint1 Verici 5 1,3 1,3 83,3
99,00 65 16,7 16,7 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 108 kisisine (%27.7) gore Gazimagusa daima dinlendirici, 147 kisisine
(%37.7) goOre Gazimagusa genellikle dinlendirici, 59 kisisine (%15.1) gore
Gazimagusa kismen dinlendirici, 6 kisisine (%1.5) gore Gazimagusa genellikle
sikint1 verici, 5 kigisine (%]1.3) gore Gazimagusa daima sikint1 verici olarak ifade

edilmistir.

Tablo 27: Gazimagusa Sehri Heyecan Verici/Kasvetli

Frekans Yuzdelik Gecerli Kimiulatif
Yuzdelik Yuzdelik
Daima Heyecan Verici 99 25,4 25,4 25,4
Genellikle heyecan verici 136 34,9 34,9 60,3
Kismen 70 17,9 17,9 78,2
Genellikle Kasvetli 11 2,8 2,8 81,0
Daima Kasvetli 4 1,0 1,0 82,1
99,00 70 17,9 17,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 99 kisisine (%25.4) gére Gazimagusa daima heyecan verici, 136 kisisine
(%34.9) gore Gazimagusa genellikle heyecan verici, 70 kisisine (%17.9) gore
Gazimagusa kismen heyecan verici, 11 kisisine (%2.8) gore Gazimagusa genellikle

kasvetli, 4 kisisine (%1.0) gore Gazimagusa daima kasvetli olarak belirtilmistir.

Tablo 28: Gazimagusa Sehri Canlandirici/Durgunlastirict

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimalatif
Yiizdelik Yiizdelik
Daima Canlandirici 80 20,5 20,5 20,5
Genellikle Canlandirict 144 36,9 36,9 57,4
Kismen 80 20,5 20,5 77,9
Genellikle Durgunlastirict 8 2,1 2,1 80,0
Daima Durugunlastirici 6 15 15 81,5
99,00 72 18,5 18,5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 80 kisisine (%20.5) gore Gazimagusa daima canlandirici, 144 kigisine
(%36.9) goOre Gazimagusa genellikle canlandirici, 80 kisisine (%20.5) gore
Gazimagusa kismen canlandiricidir, 8 kisisine (%2.1) gore Gazimagusa genellikle
durgunlastirici, 6 kisisine (%1.5) gore Gazimagusa daima durgunlastirici olarak

bulunmustur.

Tablo 29: Gazimagusa Sehri Hos/Hos Degil

Frekans Yizdelik |Gecerli Yizdelik | Kimdlatif
Yiizdelik
Daima Hos 98 25,1 25,1 25,1
Genellikle Hos 163 41,8 41,8 66,9
Kismen 53 13,6 13,6 80,5
Genellikle Hos Degil 9 2,3 2,3 82,8
Daima Hos Degil 2 5 5 83,3
99,00 65 16,7 16,7 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 98 kisisine (%25.1) gore Gazimagusa daima hos, 163 kisisine (%41.8)
gore Gazimagusa genllikle hos, 53 kisisine (%13.6) gore Gazimagusa kismen hos,
kisinin 9 kisisine (%2.3) gére Gazimagusa genellikle hos degil, 2 kisisine (%0.5)

gore Gazimagusa daima hos degildir olarak bulunmustur.

Tablo 30: Gazimagusa Sehri Canayakin/Soguk

Frekans Yuzdelik [Gegerli Yuzdelik [ Kumdlatif
Yiizdelik
Daima Canayakin 122 31,3 31,3 31,3
Genellikle Canayakin 147 37,7 37,7 69,0
Kismen 50 12,8 12,8 81,8
Genellikle Soguk 5 1,3 1,3 83,1
99,00 66 16,9 16,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 122 kisisine (%31.3) gore Gazimagusa daima canayakin, 147 kisisine
(%37.7) gore Gazimagusa genellikle canayakin, 50 kisisine (%12.8) gore
Gazimagusa kismen canayakin, 5 kisisine (%1.3) gore Gazimagusa genellikle soguk

olarak bulunmustur.

Tablo 31: Gazimagusa Sehri Canli/Durgun

Frekans Yuzdelik |Gecgerli Yiizdelik Kimdilatif
Yuzdelik
Daima Canli 94 24,1 24,1 24,1
Genellikle Canli 136 34,9 34,9 59,0
Kismen 65 16,7 16,7 75,6
Genellikle Durgun 17 4.4 4.4 80,0
Daima Durgun 5 13 1,3 81,3
99,00 73 18,7 18,7 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 94 kisisine (%24.1) gore Gazimagusa daima canli, 136 kisisine (%34.9)
gore Gazimagusa genellikle canli, 65 kisisine (%16.7) gore Gazimagusa kismen
canli, 17 kisisine (%4.4) gore Gazimagusa genellikle durgun, 5 kisisine (%1.3) gore

Gazimagusa daima durgun olarak bulunmustur.

Tablo 32: Gazimagusa Sehri Sessiz /Giirtiltiili

Frekans Yuzdelik |Gecerli Yizdelik Kimilatif
Yuzdelik
Daima Sessiz 90 23,1 231 231
Genellikle Sessiz 124 31,8 31,8 54,9
Kismen 80 20,5 20,5 75,4
Genellikle Giriltil 24 6,2 6,2 81,5
Daima Gurtltuli 1 3 3 81,8
99,00 71 18,2 18,2 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 90 kisisine (%23.1) gore Gazimagusa daima sessiz, 124 kisisine (%31.8)
gbre Gazimagusa genellikle sessiz, 80 kisisine (%20.5) gore Gazimagusa kismen
sessizdir.24 kisisine (%24) gore Gazimagusa genellikle giriltiili, 1 kisisine (%3)

gOre daima giiriiltiilii olarak bulunmustur.

Tablo 33: Gazimagusa Sehri Ilging/Sikici

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik Kimdlatif
Yiizdelik
Daima Ilging 107 27,4 27,4 27,4
Genellikle Ilging 160 41,0 41,0 68,5
Kismen 63 16,2 16,2 84,6
Genellikle Sikici 5 1,3 1,3 85,9
Daima Sikict 3 8 8 86,7
99,00 52 13,3 13,3 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 107 kisisine (%27.4) gOre Gazimagusa daima ilgingtir, 160 kisisine
(%41.0) Gazimagusa genellikle ilging, 63 kisisine (%16.2) gore Gazimagusa kismen
ilging, 5 kisisine (%1.3) gOre Gazimagusa genellikle sikici, 3 kisisine (%8) gore

Gazimagusa daima sikici olarak bulmuslardir.

Tablo 34: Gazimagusa Sehri Sakin/Asir1 Kalabalik

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimilatif
Yiizdelik Yiizdelik
Daima Sakin 96 24,6 24,6 24,6
Genellikle Sakin 119 30,5 30,5 55,1
Kismen 84 21,5 21,5 76,7
Genellikle Asir1 Kalabalik 18 4.6 4.6 81,3
Daima Asir1 Kalabalik 2 5 5 81,8
99,00 71 18,2 18,2 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 96 kisisine (%24.6) gbre Gazimagusa daima sakin, 119 kisisine (%30.5)
gore Gazimagusa genellikle sakin, 84 kisisine (%21.5) gore Gazimagusa kismen
sakin, 18 kisisine (%4.6) Gazimagusa genellikle asir1 kalabalik, 2 kisisine (%5) gore

Gazimagusa daima agir1 kalabalik olarak diisiintilmektedir.

Tablo 35: Burasinin kiiltiirel miras1 beni ¢ok etkiledi.

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yizdelik | Kimulatif
Yiizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 120 30,8 30,8 30,8
Katiliyorum 219 56,2 56,2 86,9
Kararsizim 39 10,0 10,0 96,9
Katilmiyorum 2 5 5 97,4
99,00 10 2,6 2,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

Ankete katilan 390 kisinin 120 kisisi (%30.8) Gazimagusa’'nin kiiltiirel mirasindan
etkilendigine kesinlikle katiliyor, 219 kisisi (%56.2) katiliyor, 39 kisisi (%10.0)

kararsiz, 2 kisisi (%0.5) katilmamstir.

Tablo 36: Dogal giizelliklerin her halini diger mevsimlerde de gormek isterim.

Frekans Yuzdelik [Gegerli Ylzdelik | Kumulatif
Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 90 23,1 23,1 23,1
Katiltyorum 179 459 459 69,0
Kararsizim 66 16,9 16,9 85,9
Katilmiyorum 38 9,7 9,7 95,6
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8 8 96,4
99,00 14 3,6 3,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 90 kisisi (%23.1) dogal giizelliklerin her halini diger mevsimlerde de

gormek isterim fikrine kesinlikle katiliyor, 179 kisisi (%45.9) katiliyor, 66 Kkisisi
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(%16.9) kararsiz, 38 kisisi (%9.7) katilmiyor, 3 kisisinin (%8) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Tablo 37: Konaklama tesislerini ¢cok begendim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimadalatif
Yiizdelik | Ydizdelik
Kesinlikle Katiltyorum 68 17,4 17,4 17,4
Katiliyorum 190 48,7 48,7 66,2
Kararsizim 94 24,1 24,1 90,3
Katilmiyorum 10 2,6 2,6 92,8
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1 2,1 94,9
99,00 20 51 51 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 68 kisisi (%17.4) konaklama tesislerini ¢cok begendim fikrine kesinlikle

katiliyor, 190 kisisi (%48.7) katiliyor, 94 kisisi (%24.1) kararsiz, 10 kisisi (%2.6)

katilmiyor, 8 kisisinin (%2.1) kesinlikle katilmadig1 goriilmektdir.

Tablo 38: Carsisinda gezmeyi ve yiiriiyiip fotograf ¢gekmeyi sevdim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimiulatif
Yizdelik Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 93 23,8 23,8 23,8
Katiltyorum 189 48,5 48,5 72,3
Kararsizim 65 16,7 16,7 89,0
Katilmiyorum 11 2,8 2,8 91,8
Kesinlikle Katilmiyorum 3 ,8 ,8 92,6
99,00 29 7,4 7,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 93 kisisi (%23.8) Gazimagusa’nin carsisinda gezmeyi ve ylrilyiip

fotograf ¢cekmeyi sevdigi fikrine kesinlikle katiliyor, 390 kisinin 189 kisisi (%48.5)
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katiliyor, 65 kisisi (%16.7) kararsiz, 11 kisisi (%2.8) katilmiyor, 3 kisisinin (%8)

kesinlikle katilmadig1 gorilmektedir.

Tablo 39: Yoresel mutfagin tadi damagimda kaldi.

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik | Kimilatif
Y iizdelik

Kesinlikle Katiliyorum 89 22,8 22,8 22,8
Katiliyorum 173 44 4 44,4 67,2
Kararsizim 85 21,8 21,8 89,0
Katilmiyorum 16 41 41 93,1
Kesinlikle Katilmiyorum 6 15 15 94,6
99,00 21 54 54 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 89 kisisi (%22.8) yoresel mutfagin tadi damagimda kaldi fikrine
kesinlikle katiliyor, 173 kisisi (%44.4) katiliyor, 85 kisisi (%21.8) kararsiz, 16 kisisi

(%4.1) katilmiyor, 6 kisisinin (%1.5) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 40: Sehrin konumu deniz kenar1 olmasi beni etkiledi.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimaulatif
Yuzdelik Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 117 30,0 30,0 30,0
Katiltyorum 185 47 .4 47,4 77,4
Kararsizim 58 14,9 14,9 92,3
Katilmiyorum 12 3,1 3,1 95,4
Kesinlikle Katilmiyorum 3 8 8 96,2
99,00 15 3,8 3,8 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 117 kisisi (%30.0) sehrin konumu deniz kenar1 olmasindan etkilendigi

fikrine kesinlikle katiliyor, 185 kisisi (%47.4) katiliyor, 58 kisisi (%14.9) kararsiz, 12

kisisi (%3.1) katilmiyor, 3 kisisinin (%8) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 41: Dini yerlerin varlig1 beni mutlu etti.

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimadalatif
Y iizdelik Y iizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 97 249 24,9 24,9
Katiliyorum 180 46,2 46,3 71,2
Kararsizim 78 20,0 20,1 91,3
Katilmiyorum 15 3,8 3,9 95,1
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,8 1,8 96,9
99,00 12 3,1 3,1 100,0
Toplam 389 99,7 100,0
|Missing System 1 3
Toplam 390 100,0

390 kisinin 97 kisisi (%24.9) dini yerlerin varligi beni mutlu ediyor fikrine kesinlikle

katiliyor, 180 kisisi (%46.2) katiliyor, 78 kisisi (%20.0) kararsiz, 15 kisisi (%3.8)

katilmiyor, 7 kisisinin (%1.8) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir.

Tablo 42: Begendigim yerlerin giizelliklerini yakin ¢evremle paylagiyorum.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimdlatif
Yiizdelik Yizdelik
Kesinlikle Katiltyorum 99 25,4 25,4 25,4
Katiliyorum 182 46,7 46,7 72,1
Kararsizim 71 18,2 18,2 90,3
Katilmiyorum 10 2,6 2,6 92,8
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3 1,3 94,1
9,00 1 3 3 94,4
99,00 22 5,6 5,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 99 kisisi (%25.4) begendigim yerlerin giizelliklerini yakin g¢evremle

paylastig1 fikrine kesinlikle katiliyor, 182 kisisi (%46.7) katiliyor, 71 kisisi (%18.2)

kararsiz, 10 kisisi (%2.6) katilmiyor, 5 kisisinin (%1.3) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Tablo 43: Kuzey Kibris'la ilgili reklamlar yeterlidir.

Frekans Yiizdelik Gecgerli Kimdlatif
Yiizdelik Yiizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 58 14,9 14,9 14,9
Katiliyorum 135 34,6 34,6 49,5
Kararsizim 101 25,9 25,9 75,4
Katilmiyorum 56 14,4 14,4 89,7
Kesinlikle Katilmiyorum 19 49 49 94,6
99,00 21 54 54 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 58 kisisi (%14.9) Kuzey Kibris'la ilgili reklamlar yeterlidir fikrine

kesinlikle katiliyor, 135 kisisi (%34.6) katiliyor, 101 kisisi (%25.9) kararsiz, 56 kisisi

(%14.4) katilmiyor, 19 kisisinin (%4.9) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir.

Tablo 44: Kuzey Kibris'la ilgili izledigim videolar gercekte gordiigiimle aynidir.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimaulatif
Yuzdelik Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 59 15,1 15,1 15,1
Katiltyorum 165 42,3 42,3 57,4
Kararsizim 98 25,1 25,1 82,6
Katilmiyorum 26 6,7 6,7 89,2
Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,3 3,3 92,6
99,00 29 7,4 7,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 59 kisisi (%15.1) Kuzey Kibris'la ilgili izledigim videolar gergekte
gordiigiimle aynidir fikrine kesinlikle katiliyor, 165 kisisi (%42.3) katiliyor, 98 kisisi

(%25.1) kararsiz, 26 kisisi (%6.7) katilmiyor, 13 kisisinin (%3.3) kesinlikle

katilmadigi gorilmektedir.

Tablo 45: Burada tatil yapmay1 seviyorum.

Frekans Yiizdelik Gegerli Kimdlatif
Yiizdelik Yiizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 88 22,6 22,6 22,6
Katiliyorum 193 49,5 49,5 72,1
Kararsizim 68 17,4 17,4 89,5
Katilmiyorum 18 4,6 46 94,1
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3 1,3 95,4
99,00 18 4,6 4,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 88 kisisi (%22.6) burada tatil yapmay1 seviyorum fikrine Kkesinlikle

katiliyor, 193 kisisi (%49.5) katiliyor, 68 kisisi (%17.4) kararsiz, 18 kisisi (%4.6)

katilmiyor, 5 kisisinin (%1.3) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir.

Tablo 46: Burada konser ve yoresel etkinliklere katilmak beni mutlu ediyor.

Frekans Yuzdelik |Gegerli Yizdelik [ Kimlatif
Yuzdelik

Kesinlikle Katiliyorum 46 11,8 11,8 11,8
Katiltyorum 112 28,7 28,7 40,5
Kararsizim 82 21,0 21,0 61,5
Katilmiyorum 83 21,3 21,3 82,8
Kesinlikle Katilmiyorum 36 9,2 9,2 92,1
99,00 31 7,9 7,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 46 kisisi (%11.8) burada konser ve yoresel etkinliklere katilmaktan mutlu

oluyor fikrine kesinlikle katiliyor, 112 kisisi (%28.7) katiliyor, 82 kisisi (%21.0)

kararsiz, 83 kisisi (%21.3) katilmiyor, 36 kisisinin (%9.2) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Tablo 47: Sosyal medya hesaplarindan Kibris't takip edip yerleri 6grenebiliyorum.

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik | Kimilatif
Y iizdelik

Kesinlikle Katiliyorum 53 13,6 13,6 13,6
Katiliyorum 123 31,5 31,5 451
Kararsizim 103 26,4 26,4 71,5
Katilmiyorum 47 12,1 12,1 83,6
Kesinlikle Katilmiyorum 19 49 49 88,5
99,00 45 11,5 11,5 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 53 kisisi (%13.6) Sosyal medya hesaplarindan Kibris' takip edip yerleri

ogrenebilfigi fikrine kesinlikle katiliyor, 123 kisisi (%31.5) katiliyor, 103 kisisi

(%26.4) Kkararsiz,47 kisisi (%12.1) katilmiyor,19 kisisinin  (%4.9) kesinlikle

katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 48: Kisa siirede bir ¢ok yeri gezebilmek ¢ok hosuma gidiyor.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimalatif
Yiizdelik Yiizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 100 25,6 25,6 25,6
Katiltyorum 178 45,6 45,6 71,3
Kararsizim 64 16,4 16,4 87,7
Katilmiyorum 25 6,4 6,4 94,1
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0 95,1
99,00 19 4,9 4,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 100 kisisi (%25.6) kisa siirede bir ¢ok yeri gezebilmek ¢ok hosuma
gidiyor fikrine kesinlikle katiliyor, 178 kisisi (%45.6) katiliyor, 64 kisisi (%16.4)
kararsiz, 25 kisisi (%6.4) katilmiyor, 4 kisisinin (%1.0) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Tablo 49: Kiiltiirel miras ve tarihi yerleri ¢cok begendim ve zevk aldim.

Frekans Yizdelik |Gegerli Yizdelik | Kimilatif
Y iizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 121 31,0 31,0 31,0
Katiliyorum 192 49,2 49,2 80,3
Kararsizim 50 12,8 12,8 93,1
Katilmiyorum 8 2,1 2,1 95,1
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3 1,3 96,4
99,00 14 3,6 3,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 121 kisisi (%31.0) kiiltiirel miras ve tarihi yerleri cok begendigi ve zevk
aldig1 fikrine kesinlikle katiliyor, 192 kisisi (%49.2) katiliyor, 50 kisist (%12.8)
kararsiz, 8 kisisi (%2.1) katilmiyor, 5 kisisi (%1.3) kesinlikle katilmadig:

gorulmektedir.

Tablo 50: Kultlrel miras ve tarihi yerleri gérmeye yine gelmek isterim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimilatif
Yiizdelik Yiizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 110 28,2 28,2 28,2
Katiltyorum 145 37,2 37,2 65,4
Kararsizim 80 20,5 20,5 85,9
Katilmiyorum 31 79 79 93,8
Kesinlikle Katilmiyorum 4 1,0 1,0 94,9
99,00 20 51 51 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 110 kisisi (%28.2) kiltirel miras ve tarihi yerleri gérmeye yine gelmek

istedigi fikrine kesinlikle katiliyor, 145 kisisi (%37.2) katiliyor, 80 kisisi (%20.5)

kararsiz, 31 kisisi (%7.9) katilmiyor, 4 kisisinin (%1.0) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Tablo 51: Buradaki yasam bi¢imi beni yansitiyor.

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimadalatif
Yiizdelik Y iizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 59 15,1 15,1 15,1
Katiliyorum 157 40,3 40,3 55,4
Kararsizim 107 27,4 27,4 82,8
Katilmiyorum 29 7,4 7,4 90,3
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,8 3,8 94,1
99,00 23 5,9 59 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 59 kisisi (%15.1) buradaki yasam bi¢iminin kendisini yansittig1 fikrine

kesinlikle katiliyor, 157 kisisi (%40.3) katiliyor, 107 kisisi (%27.4) kararsiz, 29 kisisi

(%7.4) katilmiyor, 15 kisisinin (%3.8) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 52: Gazimagusa bolgesindeki otel hizmetinden memnun kaldim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimaulatif
Yuzdelik Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 68 17,4 17,4 17,4
Katiltyorum 189 48,5 48,5 65,9
Kararsizim 69 17,7 17,7 83,6
Katilmiyorum 16 4.1 4.1 87,7
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2,3 2,3 90,0
99,00 39 10,0 10,0 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 68 kisisi (%17.4) Gazimagusa boélgesindeki otel hizmetinden memnun
kaldig1 fikrine kesinlikle katiliyor, 189 kisisi (%48.5) katiliyor, 69 kisisi (%17.7)

kararsizdir, 16 kisisi (%4.1) katilmiyor, 9 kisisinin (%2.3) kesinlikle katildigi

gorulmektedir.

Tablo 53: Rehberlerden memnunum.

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimdlatif
Yiizdelik Yiizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 198 50,8 50,8 50,8
Katiliyorum 117 30,0 30,0 80,8
Kararsizim 40 10,3 10,3 91,0
Katilmiyorum 9 2,3 2,3 93,3
Kesinlikle Katilmiyorum 9 2,3 2,3 95,6
99,00 17 4.4 4.4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 198 Kkisisi (%50.8) rehberlerden memnun kaldigi fikrine kesinlikle

katiliyor, 117 kisisi (%30.0) katiliyor, 40 kisisi (%10.3) kararsiz, 9 kisisi (%2.3)

katilmiyor, 9 kisisinin (%2.3) kesinlikle katilmadigi goriillmektedir.

Tablo 54: Tur operatérinden memnunum.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimiulatif
Yuzdelik Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 170 43,6 43,6 43,6
Katiltyorum 128 32,8 32,8 76,4
Kararsizim 55 14,1 14,1 90,5
Katilmiyorum 11 2,8 2,8 93,3
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,8 1,8 95,1
99,00 19 4,9 4,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 170 kisisi (%43.6) tur operatorinden memnunum fikrine kesinlikle

katiliyor, 128 kisisi (%32.8) katiliyor, 55 kisisi (%14.1) kararsiz, 11 kisisi (%2.8)

katilmiyor, 7 kisisi (%]1.8) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 55: Ug¢akla ulasimdan memnunum.

Frekans Yuzdelik | Gegerli Kimdlatif
Yiizdelik | Yizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 92 23,6 23,6 23,6
Katiliyorum 193 49,5 495 73,1
Kararsizim 55 14,1 14,1 87,2
Katilmiyorum 18 4.6 4.6 91,8
Kesinlikle Katilmiyorum 16 41 41 95,9
99,00 16 4,1 41 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 92 kisisi (%23.6) ugakla ulasimdan memnun kaldig1 fikrine Kkesinlikle

katiliyor, 193 kisisi (%49.5) katiliyor, 55 kisisi (%14.1) kararsiz, 18 kisisi (%4.6)

katilmiyor, 16 kisisinin (%4.1) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir.

Tablo 56: Cevre temizliginden memnunum.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimiulatif
Yuzdelik | Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 60 15,4 15,4 15,4
Katiltyorum 130 33,3 33,3 48,7
Kararsizim 96 24,6 24,6 73,3
Katilmiyorum 52 13,3 13,3 86,7
Kesinlikle Katilmiyorum 32 8,2 8,2 94,9
99,00 20 51 51 100,0
Toplam 390 100,0 100,0
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390 kisinin 60 kisisi (%15.4) ¢evre temizliginden memnun kaldig1 fikrine kesinlikle
katiliyor, 130 kisisi (%33.3) katiliyor, 96 kisisi (%24.6) kararsiz, 52 kisisi (%13.3)

katilmiyor, 32 kisisinin (%8.2) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir.

Tablo 57: Burada tatil yapmak ucuzdur.

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimdlatif
Yizdelik | Yizdelik
Kesinlikle Katilryorum 77 19,7 19,7 19,7
Katiliyorum 195 50,0 50,0 69,7
Kararsizim 69 17,7 17,7 87,4
Katilmiyorum 19 49 49 92,3
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1 2,1 94,4
99,00 22 5,6 5,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 77 kisisi (%19.7) burada tatil yapmanin ucuz oldugu fikrine Kkesinlikle
katiliyor, 195 kisisi (%50.0) katiliyor, 69 kisisi (%17.7) kararsiz, 19 kisisi (%4.9)

katilmiyor, 8 kisisinin (%2.1) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 58: Yerli halkin turiste olan davranisindan memnun kaldim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimaulatif
Yuzdelik | Yizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 126 32,3 32,3 32,3
Katiliyorum 180 46,2 46,2 78,5
Kararsizim 48 12,3 12,3 90,8
Katilmiyorum 9 2,3 2,3 93,1
Kesinlikle Katilmiyorum 6 15 15 94,6
99,00 21 5,4 54 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 126 kisisi (%32.3) yerli halkin turiste olan davranigindan memnun

kaldig1 fikrine kesinlikle katiliyor, 180 kisisi (%46.2) katiliyor, 48 kisisi (%12.3)
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kararsiz, 9 kisisi (%2.3) katilmiyor, 6 kisisinin (%1.5) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Tablo 59: Yerli halk samimi ve sevecendir.

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimdalatif
Ylizdelik Y iizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 127 32,6 32,6 32,6
Katiliyorum 170 43,6 43,6 76,2
Kararsizim 50 12,8 12,8 89,0
Katilmiyorum 12 3,1 3,1 92,1
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1 2,1 94,1
99,00 23 5,9 5,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisginin 127 kisisi (%32.6) Yerli halkin samimi ve sevecen oldugu fikrine
kesinlikle katiliyor, 170 kisisi (%43.6) katiliyor, 50 kisisi (%12.8) kararsizdir, 12

kisisi (%3.1) katilmiyor, 8 kisisinin (%2.1) kesinlikle katilmadig1 gériilmektedir.

Tablo 60: Yerli halkin turistlere kars1 yaklagimi olumludur.

Frekans Yuzdelik Gegerli  [Kumdlatif
Yuzdelik [ Yizdelik

Kesinlikle Katiliyorum 115 29,5 29,5 29,5
Katiltyorum 165 42,3 42,3 71,8
Kararsizim 65 16,7 16,7 88,5
Katilmiyorum 9 2,3 2,3 90,8
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3 1,3 92,1
99,00 31 7,9 7,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 115 kisisi (%29.5) yerli halkin turistleri sevdigi fikrine kesinlikle
katiliyor, 165 kisisi (%42.3) katiliyor, 65 kisisi (%16.7) kararsizdir, 9 kisisi (%2.3)

katilmiyor, 5 kisisi (%]1.3) kesinlikle katilmadig: goriilmektedir.
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Tablo 61: Restorant fiyatlari uygundur.

Frekans Yiizdelik Gegerli | Kimdilatif
Yizdelik [ Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 85 21,8 21,8 21,8
Katiliyorum 206 52,8 52,8 74,6
Kararsizim 62 15,9 15,9 90,5
Katilmiyorum 12 3,1 3,1 93,6
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,8 1,8 95,4
99,00 18 4,6 4,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 85 kisisi (%21.8) Restorant fiyatlariin uygun oldugu fikrine kesinlikle

katiliyor, kisinin 206 kisisi (%52.8) katiliyor, 62 kisisi (%15.9) kararsizdir, 12 kisisi

(%3.1) katilmryor, 7 kisisinin (%1.8) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 62: Restorantlar temiz ve iyi hizmet verir.

Frekans Yuzdelik Gegerli | Kimulatif
Yizdelik | Yizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 79 20,3 20,3 20,3
Katiltyorum 201 51,5 51,5 71,8
Kararsizim 12 18,5 18,5 90,3
Katilmiyorum 16 4.1 4.1 94,4
Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,3 1,3 95,6
99,00 17 4,4 4,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 79 kisisi (%20.3) kesinlikle katiliyor, 201 kisisi (%51.5) katiliyor, 72

kisisi (%18.5) kararsizdir,16 kisisi (%4.1) katilmiyor, 5 kisisinin (%1.3) kesinlikle

katildig1 gortilmektedir.
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Tablo 63: Gazimagusa kiiltiir agisindan yeterlidir.

Frekans Yuzdelik Gegerli | Kumiulatif
Yizdelik | Yiizdelik

Kesinlikle Katiliyorum 107 27,4 27,4 27,4
Katiliyorum 188 48,2 48,2 75,6
Kararsizim 50 12,8 12,8 88,5
Katilmiyorum 10 2,6 2,6 91,0
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1 2,1 93,1
99,00 27 6,9 6,9 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 107 kisisi (%27.4) Gazimagusa'nin kiiltiir agisindan yeterli oldugu
fikrine kesinlikle katiliyor, 188 kisisi (%48.2) katiliyor, 50 kisisi (%12.8) kararsizdir,

10 kisisi (%2.6) katilmryor, 8 kisisinin (%2.1) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

Tablo 64: Tarihi eserlerle ilgili levhalar aydinlatic1 ve yeterlidir.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimaulatif
Yuzdelik Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 66 16,9 16,9 16,9
Katiltyorum 166 42,6 42,6 59,5
Kararsizim 89 22,8 22,8 82,3
Katilmiyorum 32 8,2 8,2 90,5
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,8 3,8 94,4
99,00 22 5,6 5,6 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 66 kisisi (%16.9) tarihi eserlerle ilgili levhalar aydinlatict ve yeterli
oldugu fikrine kesinlikle katiliyor, 166 kisisi (%42.6) katiliyor, 89 kisisi (%22.8)
kararsizdir, 32 kisisi (%8.2) katilmiyor, 15 kisisinin (%3.8) kesinlikle katilmadigi

gorilmektedir.
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Tablo 65: Tarihi eserlerin oldugu yerler temizdir.

Frekans Yuzdelik Gecgerli Kimdalatif
Ylizdelik Y iizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 65 16,7 16,7 16,7
Katiliyorum 141 36,2 36,2 52,8
Kararsizim 92 23,6 23,6 76,4
Katilmiyorum 48 12,3 12,3 88,7
Kesinlikle Katilmiyorum 27 6,9 6,9 95,6
99,00 17 4.4 4.4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 65 kisisi (%16.7) tarihi eserlerin oldugu yerlerin temiz oldugu fikrine
kesinlikle katiliyor, 141 kisisi (%36.2) katiliyor, 92 kisisi (%23.6) kararsizdir, 48

kisisi (%12.3) katilmiyor, 27 kisisinin (%6.9) kesinlikle katilmadig: goriillmektedir.

Tablo 66: Tarihi yerleri goriince ¢cok heyecanlandim ve etkilendim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimaulatif
Yizdelik | Yuzdelik
Kesinlikle Katiliyorum 120 30,8 30,8 30,8
Katiltyorum 164 42,1 42,1 72,8
Kararsizim 65 16,7 16,7 89,5
Katilmiyorum 13 3,3 3,3 92,8
Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,1 2,1 94,9
99,00 20 51 51 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 120 kisisi (%30.8) tarihi yerleri gorince ¢ok heyecanlandigl ve
etkilendigi fikrine kesinlikle katiliyor, 164 kisisi (%42.1) katiliyor, 65 kisisi (%16.7)
kararsizdir, 13 kisisi (%3.3) katilmiyor, 8 kisisinin (%2.1) kesinlikle katilmadigi

gorilmektedir.
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Tablo 67: Gelmeden 6nce tanitim filmini izledim.

Frekans Yuzdelik Gegerli Kimdalatif
Yzdelik Y iizdelik
Kesinlikle Katiliyorum 53 13,6 13,6 13,6
Katiliyorum 107 27,4 27,4 41,0
Kararsizim 61 15,6 15,6 56,7
Katilmiyorum 78 20,0 20,0 76,7
Kesinlikle Katilmiyorum 62 15,9 15,9 92,6
99,00 29 74 7,4 100,0
Toplam 390 100,0 100,0

390 kisinin 53 kisisi (%13.6) gelmeden 6nce tanitim filmini izledigi fikrine kesinlikle

katiliyor, 107 kisisi (%27.4) katiliyor, 61 kisisi (%15.6) kararsizdir, 78 kisisi (%20.0)

katilmiyor, 62 kisisinin (%15.9) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir.

4.2 Capraz Tablo (Crosstab) Analizi

Bu aragtirmada c¢apraz tablo (crosstab) analizi kullanilmasimnin sebebi arastirma

sorularina cevap bulmak ve Pearson ki kare testi kullanilarak 2 degisken arasindaki

iliskiyi x?,df=y, p=t<0.05 hesaplamasina dayanarak bulmaktir.
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Tablo 68: Kuzey Kibris’ta begenilen bolge ve Ulke karsilastirmasi.

Hangi Ulkeden geliyorsunuz? Toplam
Almanya | Ingiltere [Rusya |Tirkiye | Diger | Polonya
Count 46 26 2 13 8 23 118
Gazimagusa %within Kuzey 39.0% | 22.0%| 1.7% ]| 11.0%| 6.8%| 19.5% |100.0%
Kibris'ta en ¢cok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 16 6 1 3 1 0 27
%within Kuzey 59.3% | 222%| 3.7% | 11.1%| 3.7% 0.0% | 100.0%
Lefkosa Kibris'ta en ¢ok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 62 82 8 12 4 16 184
%within Kuzey 33.7% | 446%| 4.3%| 6.5%| 2.2% 8.7% | 100.0%
Girne Kibris'ta en ¢cok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 5 2 3 1 1 0 12
iskele %within Kuzey 41.7% 16.7% |25.0% | 8.3% | 8.3% 0.0% | 100.0%
Kibris'ta en ¢cok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 1 0 0 0 1 0 2
%within Kuzey 50.0% 0.0% | 0.0% | 0.0% | 50.0% 0.0% | 100.0%
Guzelyurt Kibris'ta en ¢cok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 15 13 2 1 4 5 40
Karpaz %within Kuzey 375% ]| 325%]| 5.0%| 25%][10.0%| 12.5% |100.0%
Kibris'ta en ¢ok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 1 1 0 0 0 0 2
Diger %within Kuzey 50.0% | 50.0%| 0.0% | 0.0% | 0.0% 0.0% | 100.0%
Kibris'ta en ¢cok hangi
bolgeyi begendiniz?
Count 146 130 16 30 19 44 385
Toplam 37.9% | 33.8%| 42%| 7.8%| 4.9%| 11.4%|100.0%
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Tablo 71 teki crosstab analizine gore;

Almanlarin %31.5 i Gazimagusa’y1, %11 Lefkosa’y1, %42.5 i Girne’yi, %3.4 U
Iskele’yi %10,3 ii Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Ingilizler’in %20 si Gazimagusa’y1, %4.6 Lefkosa’y1, %63.1 i Girne’yi, %1.5 i
Iskele’yi %10 u Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Rus’larin %12,5 i Gazimagusa’y1, %6.3 i Lefkosa’y1, %50 si Girne’yi, %18.8 i
Iskele’yi %12.5 i Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Tiirkiye’lilerin %43,3 i Gazimagusa’y1, %10 u Lefkosa’y1, %40 1 u Girne’yi, %3.3 U
Iskele’yi %3.3 ii Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Polonya’lilarin %52,3 i Gazimagusa’y1, %0 1 Letkosa’y1, %36.4 i Girne’yi, %0 1

Iskele’yi %11.4 ii Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Tablo 69: Ki Kare- Kuzey Kibris’ta begenilen bolge ve Ulke karsilastirmast.

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 106,030? 42 ,000
Likelihood Ratio 68,846 42 ,006
Linear-by-Linear Association ,009 1 ,925
N of Cases 390

a. 41 cells (73,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

Pearson ki-kare 106,030%, df= 42 p= .000 <0.05 degerlerine bagli olarak
katilimcilarin iilkeleri ve Kuzey Kibris’ta begenilen bolgeler arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.
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Tablo 70: Gazimagusa denince akliniza neresi geliyor ve Ulke karsilastirmasi.

Hangi Ulkeden geliyorsunuz? Toplam
Almanya |ingiltere | Rusya |Tirkiye | Diger [Polonya
Count 54 34 4 13 6 32 143
378% | 238%| 28%| 91%| 4.2%| 22.4% |100.0%
Surigi %within
Gazimagusa
Count 15 11 4 3 1 1 35
Othello Kalesi  %within 429% | 314% | 11.4% 8.6% 2.9% 2.9% | 100.0%
Gazimagusa
Count 53 56 6 9 12 2 138
Salamis %within 38.4% | 40.6% 4.3% 6.5% 8.7% 1.4% | 100.0%
harebeleri Gazimagusa
Count 7 3 0 0 0 1 11
Hendek %within 63.6% | 27.3% 0.0% 0.0% 0.0% 9.1% | 100.0%
Gazimagusa
Count 12 7 1 2 0 3 25
St. Nocalas %within 48.0% | 28.0% 4.0% 8.0% 0.0% | 12.0% |100.0%
Katedrali Gazimagusa
Count 145 122 16 29 19 41 372
Toplam %within 39.0% | 32.8% 4.3% 7.8% 51% | 11.0% |100.0%
Gazimagusa
Tablo 71: Ki Kare - Gazimagusa denince akliniza neresi geliyor ve Ulke
karsilagtirmasi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 77,5582 36 ,000
Likelihood Ratio 81,363 36 ,000
Linear-by-Linear Association ,048 1 ,827
N of Cases 390

a. 29 cells (59,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,08.
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Pearson ki-kare 77,5582, df= 36 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin
ulkeleri ve Gazimagusa denince turistlerin aklina neresinin geldigi arasinda anlamli

bir iligski bulunmaktadir.

Tablo 72: Turistlerin Kuzey Kibris’1 nereden duyduklari ve Ulke karsilastirmasi.

Hangi llkeden geliyorsunuz? Toplam
Almanya |ingiltere | Rusya |Tiirkiye | Diger [Polonya
Count 3 9 0 6 2 0 20
Instagram
%within Tatil 15.0% | 45.0% 0.0%| 30.0%| 10.0% 0.0% | 100.0%
Gazete Count 36 41 4 3 5 0 89
Reklami %within Tatil 404% | 46.1% 4.5% 3.4% 5.6% 0.0% | 100.0%
Count 2 8 1 1 1 13 26
Facebook
%within Tatil 1.7% 30.8% 3.8% 3.8% 3.8% 50.0% | 100.0%
Count 91 34 5 14 8 11 163
Tur Operat6ri
%within Tatil 55.8% 20.9% 3.1% 8.6% 4.9% 6.7% | 100.0%
Calistigim Count 2 0 1 0 0 9 12
Sirket %within Tatil 16.7% 00%| 83%| 00%| 0.0%]| 750%] 100.0%
Count 0 1 0 0 0 2 3
Bilbord
%within Tatil 0.0% 33.3% 0.0% 0.0% 0.0% 66.7% | 100.0%
Aile veya Count 5 30 3 5 2 8 53
Arkdas %within Tatil 9.4%| 56.6%| 57%| 9.4%| 3.8%| 15.1% | 100.0%
Count 8 7 0 1 0 0 16
Diger
%within Tatil 50.0% | 43.8% 0.0% 6.3% 0.0% 0.0% | 100.0%
Count 147 130 14 30 18 43 382
Toplam %within Tatil 38.5% | 34.0% 3.7% 7.9% 4.7% | 11.3% | 100.0%

Tablo 73: Turistlerin  Kuzey Kibris’t nereden duyduklari ve Ulke
karsilagtirmasi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 213,947 48 ,000
Likelihood Ratio 186,937 48 ,000
Linear-by-Linear Association ,108 1 742
N of Cases 390

a. 44 cells (69,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.
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Pearson ki-kare 213,947, df= 48 p= .000 <0.05 degerlerine bagli olarak
katilimcilarin tilkeleri ve Kuzey Kibrisi nereden duyup geldikleri arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.

Tablo 74: Turistlerin Kuzey Kibris’ta en ¢ok begendikleri bolge ve Yas
karsilastirmasi.

Lefkosa Girne Iskele |Giizelyurt | Karpaz | Diger | 99,00 | Toplam
3 21 1 0 4 1 0 50
18-27
6,0% 42,0% 2,0% 0,0%| 80%]| 20%| 0,0%]| 100,0%
0 17 2 0 2 0 0 41
28-37
0,0% 41,5% 4,9% 0,0%| 49%]| 00%]| 0,0%]| 100,0%
1 15 4 0 3 0 0 43
38-47
2,3% 34,9% 9,3% 0,0%| 7,0%]| 00%]| 0,0%]| 100,0%
7 40 0 1 3 0 1 65
48-57
10,8% 61,5% 0,0% 15%| 4,6%| 00%| 15%]| 100,0%
7 47 3 0 11 1 0 93
58-67
7,5% 50,5% 3,2% 00%| 118%| 1,1%| 0,0%| 100,0%
9 46 2 2 16 0 1 97
68+
9,3% 47,4% 2,1% 2,1%| 16,5%| 0,0%| 1,0%| 100,0%
0 0 0 0 1 0 0 1
99,00
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 100,0% | 0,0%| 0,0%| 100,0%
27 186 12 3 40 2 2 390
Toplam
6,9% 47,7% 3,1% 0,8%| 10,3%| 05%| 0,5%| 100,0%

Tablo 75: Turistlerin Kuzey Kibris’ta en ¢ok begendikleri bolge ve Yas
karsilagtirmasi.

Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
|Pearson Chi-Square 62,8152 42 ,020
Likelihood Ratio 62,912 42 ,020
Linear-by-Linear Association 157 1 ,384
IN of Cases 390

a. 38 cells (67,9%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
,01.
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390 katilimcidan elde edilen verilere gore Pearson ki-kare 62,8152 df= 42 p=.020
<0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin yasi ve Kuzey Kibirs’ta en ¢ok

begendikleri yer arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 76: Turistlerin Kuzey Kibris’1 nereden duyup geldigi ve Yas karsilastirmasi.

Tatil i¢in Kuzey Kibris't nereden duyup geldiniz? Toplam
g s | Z <
IS "E S 2 & o 2
© [ = = =
> | < s g g 8 P S §
3 £ 3 O 2 fos ) & >
k= N e = 7 >
< E = 2
] O =
9 3 10 16 2 0 9 0 1 50
18-27
18,0% | 6,0% | 20,0% | 32,0% | 4,0%| 0,0%| 18,0% | 0,0%]| 2,0% | 100,0%
3 4 4 16 3 1 8 2 0 41
28-37
73%| 9,8%| 98%| 390%| 7,3%| 24%| 195%| 4,9% | 0,0% | 100,0%
4 11 3 17 2 0 6 0 0 43
38-47
9,3% | 25,6% | 7,0% | 39,5% | 4,7%]| 0,0%( 14,0%| 0,0%]| 0,0% | 100,0%
K 1 16 7 30 2 0 5 4 0 65
& 4857
yasindastniz? 15% | 24,6% | 10,8% | 46,2% | 3,1%| 0,0%| 7,7%| 6,2%| 0,0% | 100,0%
1 27 1 41 1 2 12 5 3 93
58-67
11%] 29,0% | 1,1% | 44,1% | 11%| 22%| 129% | 54%| 3,2% | 100,0%
2 27 2 44 2 0 14 5 1 97
68+
2,1% | 278% | 2,1% | 454%| 2,1%| 0,0%| 14,4% | 5,2%| 1,0% | 100,0%
0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
99,00
0,0% |100,0% | 0,0% | 0,0%| 0,0%]| 0,0%| 0,0%| 0,0%]| 0,0% | 100,0%
20 89 27 164 12 3 54 16 5 390
Toplam
51% | 22,8% | 6,9% | 42,1%| 3,1%| 08%| 13,8% | 4,1%]| 1,3% | 100,0%
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Tablo 77: Turistlerin  Kuzey Kibris’1

nereden

duyup geldigi ve Yas

karsilastirmasi.

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 87,6702 48 ,000
Likelihood Ratio 91,070 48 ,000
Linear-by-Linear Association ,007 1 ,934
N of Cases 390

a. 43 cells (68,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,01

Pearson Ki-kare 87,670%, df= 48 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin

yas1 ve tatil i¢in Kuzey Kibris't nereden duyup geldikleri arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Tablo 78: Turistlerin tatil rezervasyonunu nasil yaptig1 ve Yas karsilagtirmasi

Rezervasyonunuzu nasil yaptiniz? [Toplam
internet Tur Diger |99,00
Operatoril

Count 26 21 1 2 50

18-27
%within Kag 52,0% 42,0% 2,0% | 4,0% [100,0%
Count 20 16 5 0 41

28-37
%within Kag 48,8% 39,0% | 12,2% | 0,0% |100,0%
Count 12 30 1 0 43

38-47
%within Kag 27,9% 69,8% 2,3% | 0,0% [100,0%
Count 7 54 4 0 65

Kag yasindasiniz? 48-57
%within Kag 10,8% 83,1% 6,2% | 0,0% [100,0%
Count 11 73 6 3 93

58-67
%within Kag 11,8% 78,5% 6,5% | 3,2% [100,0%
Count 12 81 3 1 97

68+

%within Kag 12,4% 83,5% 3,1% | 1,0% |100,0%
Count 0 1 0 0 1

99,00
%within Kag 0,0% | 100,0% 0,0% | 0,0% |100,0%
Count 88 276 20 6 390

Toplam

Y%within Kag 22,6% 70,8% 5,1% | 1,5% |100,0%
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Tablo 79: Turistlerin tatil rezervasyonunu nasil yaptigi ve Yas

karsilastirmasi.

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 74,947? 18 ,000
Likelihood Ratio 72,332 18 ,000
Linear-by-Linear ,014 1 ,904
LAssociation
IN of Cases 390
a. 16 cells (57,1%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is ,02.

Pearson ki-kare 74,9472, df= 18 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin

yas1 ve revervasyon sekli arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Tablo 80: Turistlerin tatil yerini secerken en Onemli gordiigii faktér ve Yas
karsilastirmasi.

Kag yasindasiniz? Toplam
18-27 | 28-37 | 38-47 | 48-57 | 58-67 | 68+ 99,00
Count 6 4 6 9 25 15 0 65
Reklamlar  %within] 9,2% | 6,2% | 9,2% | 13,8% | 38,5% | 23,1% | 0,0% | 100,0%
Tatil
Count 8 7 6 8 17 21 0 67
Kulaktan
q %within | 11,9% | 10,4% | 9,0% | 11,9% | 25,4% | 31,3% | 0,0% | 100,0%
uyma
Tatil
Count 17 12 13 15 7 8 0 72
Sosyal
g %within | 23,6% | 16,7% | 18,1% | 20,8% | 9,7%| 11,1%| 0,0% | 100,0%
medya
Tatil
Tatil yerinizi
Count 9 5 12 20 11 21 0 78
secerken en )
. . } Fiyat %within| 11,5% | 6,4% | 15,4% | 25,6% | 14,1% | 26,9% | 0,0% | 100,0%
Onemli faktor
. . Tatil
sizce nedir?
Count 10 13 5 9 20 20 1 78
Doga ve
denizi %within | 12,8% | 16,7% | 6,4% | 11,5% | 25,6% | 25,6% | 1,3% | 100,0%
enizi
Tatil
Count 0 0 1 1 9 10 0 21
Diger %within] 0,0%| 0,0%| 4,8%| 4,8%/| 42,9% | 47,6% | 0,0% | 100,0%
Tatil
Count 0 0 0 3 4 2 0 9
99,00 %within|] 0,0%| 0,0%| 0,0%]| 33,3% | 44,4%| 22,2% | 0,0% | 100,0%
Tatil
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Count 50 41 43 65 93 97 1 390
Toplam %within | 12,8% | 10,5% | 11,0% | 16,7% | 23,8% | 24,9% | 0,3% | 100,0%

Tatil
Tablo 81: Turistlerin tatil yerini segerken en Onemli gordiigii faktor ve
karsilastirmasi.

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 75,8172 36 ,000
Likelihood Ratio 82,095 36 ,000
Linear-by-Linear Association ,243 1 ,622
N of Cases 390

a. 17 cells (34,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,02.

Pearson ki-kare 75,8172, df= 36 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin

tatil yeri secerilirken en 6nemli gordiigii faktor ve yasi arasinda anlaml bir iliski

bulunmaktadir.

Tablo 82: Turistlerin yas1 ve buradaki konser ve yoresel etkinliklere katilmaktan

mutlu olmalari

Burada konser ve yoresel etkinliklere katilmak beni mutlu ediyor. | Topla
Kesinlikle [Katiliyoru | Kararsizi |Katilmiyoru | Kesinlikle |99,00 [ M
Katiliyoru m m m Katilmiyoru
m m
Count 6 21 8 12 1 2 50
18-27 o 12,0% 42,0% 16,0% 24,0% 2,0% | 4,0% | 100,0
%within kag
%
Count 6 15 7 9 2 2 41
28-37 o 14,6% 36,6% 17,1% 22,0% 4,9% | 4,9% | 100,0
%within Kag
%
Count 5 15 11 5 3 4 43
38-47 o 11,6% 34,9% 25,6% 11,6% 7,0% ] 9,3% | 100,0
%within Kag
%
Count 11 18 13 9 11 3 65
48-57 o 16,9% 27,7% 20,0% 13,8% 16,9% | 4,6% | 100,0
%within Kag
%
58-67 Count 5 31 27 19 9 2 93
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%within Kag 5,4% 33,3% 29,0% 20,4% 9,7% | 2,2% | 100,0

yasindasiniz %
?

Count 12 12 16 29 10 18 97

68+ . 12,4% 12,4% 16,5% 29,9% 10,3% | 18,6 | 100,0
%within Kag

% %

Count 1 0 0 0 0 0 1

99,00 o 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% | 100,0
%within Kag

%

Count 46 112 82 83 36 31 390

Toplam %within Kag 11,8% 28,7% 21,0% 21,3% 9,2% | 7,9% | 100,0

yaginda %

Tablo 83: Turistlerin yas1 ve buradaki konser ve yoresel etkinliklere
katilmaktan mutlu olmalar1

Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 67,4232 30 ,000
Likelihood Ratio 65,844 30 ,000
Linear-by-Linear Association ,298 1 ,585
N of Cases 390

a. 13 cells (31,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
,08.

Pearson ki-kare 67,423%, df= 30 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin
yas1 ve buradaki konser ve yoresel etkinliklere katilmaktan mutlu olmalar1 arasinda

anlaml iligki bulunmaktadir.
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Bolum 5

SONUC

Sonug¢ bolimii 3 ayr1 basliktan olusmaktadir. Bu boélimde, calismanin 6zeti,

arastirma sorular1 ve ileriki ¢aligmalar i¢in 6neri kisimlar1 yer almaktadir.
5.1 Calismanin Ozeti

Aragtirmaya katilan 390 katilimcinin 186 kisisi (%50.0) Kadin, 180 kisisi (48) Erkek
katilimcilardan olusmaktadir. 390 kisinin 50 kisisi (%12.8) 18-27 yas araliginda, 390
kiginin 41 kisisi (%10.5) 28-37 yas araliginda, 390 kisinin 43 kisisi (11.0) 38-47 yas
araliginda,390 kisinin 65 kisisi (%16.7) 48-57 yas araliginda, 90 kisinin 93kisisi
(%23.8) 58-67 yas araliginda, 390 kisinin 97 Kisisi (%24.9) 68+ yas araliginda

oldugu goriilmektedir.

390 kisinin 147 kisisi (%37.7) Almanya, 131 kisisi (%33.6) Ingiltere,16 kisisi (%4.1)
Rusya, 130 kisisi (%7.7) Tiirkiye den gelmektedir, 44 kisisi (%11.3) Polonya, 19
kisisinin (%4.9) diger iilkelerden gelmektedir. 390 kisinin 101 kisisi (%25.9) bekar,
390 kisinin 244 kisisi (%62.6) evlidir, 390 kisinin 43 kisisi (%11.0) evil veya bekar
olmadig1 goriilmektedir. 390 kisinin 36 kisisi (%9.2) ilkdgretim mezun, 390 kisinin
173 kisisi (%44.2) lise mezunudur. 390 kisinin 150 kisisi (%38.5) iiniversite mezunu,
390 kisinin 29 kisisinin (%7.4) diger egitim durumunda oldugu goriilmektedir. 390
kisinin 47 kisisi (%12.1) kamu ¢alisani, 390 kisinin 117 kisisi (%30.0) 6zel sektor

calisani, 390 kisinin 159 kisisi (%40.8) emekli, 390 kisinin 10 kisisi (%2.6)

105



ogretmen, 390 kisinin 11 kisisi (%2.8) ev hanimi, 390 kisinin 11 kisisi (%2.8)

doktor, 390 kisinin 33 kisisinin (%8.5) diger meslek ¢alisan1 oldugu goériilmektedir.

390 kisinin 62 kisisi (%15.9) 500-1000 euro aras1 aylik gelirine sahip, 390 kisinin 78
kisisi (9%20.0) 1000-1500 euro arasi aylik gelirine sahip, 390 kisinin 118 kisisi
(9%30.3) 1500-2000 euro arasi aylik gelirine sahip, 390 kisinin 88 Kkisisi (%22.6)
2000+ euro aylik gelirine sahip, 390 kisinin 19 kisisinin (%4.9) aylik gelire sahip

olmadig1 goriilmektedir.

390 kisinin 135 kisisi (%34.6) Kuzey Kibris’a Ingiltere’den, 390 kisinin 120 kisisi
(%30.8) Kuzey Kibris’a Almanya’dan, 390 kisinin 49 kisisi (%12.6) Kuzey Kibris’a
Tiirkiye’den, 390 kisinin 12 kisisi (%3.1) Kuzey Kibris’a Rusya’dan, 390 kisinin 30
kisisi (%7.7) Kuzey Kibris’a diger tilkelerden geldi, 390 kisinin 43 kisisinin (%11.0)

Kuzey Kibris’a Polonya’dan gelmis oldugu goriilmektedir.

390 kisiden 250 kisisinin (%64.1) Kuzey Kibris’a ilk gelisi, 390 kisinin 138 kisisinin
(%35.4) Kuzey Kibris’a ilk gelisi olmadig1 goriilmektedir. 390 kisinin 82 kisisi
(%21.0) hediye alirken magnet, 77 kisisi (%19.7) hediye alirken elisi,ortii vs., 171
kisisi (%43.8) hediye alirken iilkeye has hediye, 38 kisisinin (%9.7) hediye alirken
diger hediye cesitlerini tercih ettigi goriilmektedir. 390 kisinin 114 kisisi (%29.2)
yilda 1 kez, 146 kisisi (%37.4) yilda 2 kez, 72 kisisi (%18.5) yilda 3 kez, 44 kisisi
(%11.3) yilda 3’ten fazla, 7 kisisinin (%1.8) yilda diger kez tatil yaptigi

gorilmektedir.

390 kisinin 65 kisisi (%16.7) icin tatil yerini secerken en 6nemli faktor olarak

reklamlar1, 67 kisisi (%17.2) i¢in en Onemli faktor kulaktan duyma duyumlari, 72
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kisisi (%118.5) i¢in en onemli faktdr sosyal medyay1 , 78 kisisi (%20.0) i¢in en
onemli faktor olarak fiyati, 78 kisisi (%20.0) i¢in en 6nemli faktér doga ve denizi, 21
kisisinin (%5.4) icin en 6nemli faktor diger bir faktori tatil secerken en 6nemli faktor

olarak belirmislerdir.

390 kisinin 120 kisisi (%30.8) burasinin kiiltiirel mirasindan etkilendigi fikrine
kesinlikle katiliyor, 219 kisisi (%56.2) katiliyor, 39 kisisi (%10.0) kararsiz, 2 kisisi
(9%5) katilmamustir. 390 kisinin 90 kisisi (%23.1) dogal giizellikleri her mevsimde de
gormek istiyorum fikrine kesinlikle katiliyor, 179 kisisi (%45.9) katiliyor, 66 kisisi
(9%16.9) kararsiz, 38 kisisi (%9.7) katilmiyor, 3 kisisinin (%8) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

390 kisinin 93 kisisi (%23.8) carsisinda gezmeyi ve ylirliyiip fotograf g¢ekmeyi
sevdim fikrine kesinlikle katiliyor, 189 kisisi (%48.5) katiliyor, 65 kisisi (%16.7)
kararsiz, 11 kigisi (%2.8) katilmiyor, 3 kisisinin (%8) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

390 kisinin 89 kisisi (%22.8) yoresel mutfagin tadi damagimda kaldi fikrine
kesinlikle katiliyor, 173 kisisi (%44.4) katiliyor, 85 kisisi (%21.8) kararsiz, 16 kisisi

(%4.1) katilmryor, 6 kisisinin (%1.5) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir.

390 kisinin 117 kisisi (%30.0) sehrin konumu deniz kenar1 olmasindan Kkesinlikle

etkilendigini, 185 kigisi (%47.4) etkilendigini, 58 kisisi (%14.9) kararsiz, 12 kigisi

(%3.1) etkilenmedigini, 3 kisisinin (%8) kesinlikle etkilenmedigi gérilmektedir.
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390 kisinin 97 kisisi (%24.9) dini yerlerin varhiginin kendisini kesinlikle mutlu
ettigini, 180 kisisi (%46.2) mutlu ettigini, 78 kisisi (%20.0) kararsiz, 15 kisisi (%3.8)

mutlu etmedigi, 7 kisisinin (%1.8) kesinlikle mutlu etmedigi gorulmektedir.

390 kisinin 99 kisisi (%25.4) begendigi yerlerin giizelliklerini yakin gevresiyle
kesinlikle paylastigini, 182 kisisi (%46.7) paylastigini, 71 kisisi (%18.2) kararsiz, 10
kisisi (%2.6) paylasmadigimi , 5 kisisinin (%1.3) kesinlikle paylasmadigini

belirtmistir.

390 kisinin 88 kisisi (%22.6) kesinlikle katiliyor, 193 kisisi (%49.5) katiliyor, 68
kigisi (%17.4) kararsiz, 18 kisisi (%4.6) katilmiyor, 5 kisisinin (%1.3) kesinlikle

katilmadig1 goriilmektedir.

Konser ve yoresel etkinliklere katilmak beni mutlu ediyor fikrine, 390 kisinin 46
kigisi (%11.8) kesinlikle katiliyor, 112 kisisi (%28.7) katiliyor, 82 kisisi (%21.0)
kararsiz, 83 kisisi (%21.3) katilmiyor, 36 kisisinin (%9.2) kesinlikle katilmadigi

gorulmektedir.

Kiiltiirel miras ve tarihi yerleri ¢ok begendim ve zevk aldim fikrine; 390 kisinin 121
kisisi (%31.0) kesinlikle katiliyor, 192 kisisi (%49.2) katiliyor, 50 kisisi (%12.8)
kararsiz, 8 kisisi (%2.1) katilmiyor, 5 kisisinin (%1.3) kesinlikle katilmadigi

gorilmektedir.

Kultirel miras ve tarihi yerleri gérmeye yine gelmek isterim e verilen cevaplara

gore; 390 kisinin 110 kisisi (%28.2) kesinlikle katiliyor, 145 kisisi (%37.2) katiliyor,
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80 kisisi (%20.5) kararsiz, 31 kisisi (%7.9) katilmiyor, 4 kisisinin (%1.0) kesinlikle

katilmadig1 goriilmektedir.

Bu arastirmada gapraz tablo (crosstab) analizi ve Pearson ki-kare testi neticesinde:
Pearson Kki-kare 106,030%, df= 42 p= .000 <0.05 degerlerine bagli olarak
katilimcilarin ilkeleri ve Kuzey Kibris’ta begenilen bolgeler arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.

Pearson ki-kare 77,558?%, df= 36 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin
ulkeleri ve Gazimagusa denince turistlerin aklina neresinin geldigi arasinda anlamli

bir iliski bulunmaktadir.

Pearson ki-kare 213,947, df= 48 p= .000 <0.05 degerlerine bagli olarak
katilimcilarin tilkeleri ve Kuzey Kibrisi nereden duyup geldikleri arasinda anlamli bir

iliski bulunmaktadir.

Pearson ki-kare 62,815% df=42 p=.020 <0.05 degerlerine bagl olarak katilimcilarin
yast ve Kuzey Kibirs’ta en ¢ok begendikleri yer arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Pearson Ki-kare 87,670%, df= 48 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin
yas1 ve tatil i¢in Kuzey Kibris't nereden duyup geldikleri arasinda anlaml bir iligki

bulunmaktadir.

Pearson ki-kare 74,9472, df= 18 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin

yas1 ve revervasyon sekli arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Pearson ki-kare 75,8172, df= 36 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin
tatil yeri segerilirken en onemli gordigii faktor ve yasi arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir.

Pearson ki-kare 67,423?%, df= 30 p=.000 <0.05 degerlerine bagli olarak katilimcilarin
yast ve buradaki konser ve yoresel etkinliklere katilmaktan mutlu olmalar1 arasinda
anlamli iligki bulunmaktadir.

5.2 Arastirma Sorularindan Elde Edilen Bulgularin Ozeti

AS 1. Turistlerin Gazimagusa sehrine karsi algisi1 ve tutumlar: nelerdir?

Tablo 17 deki Gazimagusa sehrini begendiniz mi sorusuna verilen cevaplar
dogrultusunda; 390 kisinin 276 kisisi (%70.8) Gazimagusa sehrini begendi, 26 kisisi
(%6.7) Gazimagusa sehrini begenmedigi, 71 kisisi (%18.2) Gazimagusa sehrini biraz

begendigi goriilmektedir.

Tablo 66 daki Gazimagusa kiiltiir agisindan yeterlidir sorusuna verilen yanitlar
dogrultusunda; 390 kisinin 107 kisisi (%27.4) kesinlikle katiliyor, 188 kisisi (%48.2)
katiliyor, 50 kisisi (%12.8) kararsizdir, 10 kisisi (%2.6) katilmiyor, 8 kisisinin (%2.1)
kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir. Ankete katilanlarin %75.6 s1 Gazimagusa’'nin

kiiltlir agisindan yeterli oldgunu diistinmektedir.

Tablo 61 deki Yerli halkin turiste olan davranisindan memnun kaldim fikrine verilen
cevaplara gore; 390 kisinin 126 kisisi (%32.3) kesinlikle katiliyor, 180 kisisi (%46.2)
katiliyor, 48 kisisi (%12.3) kararsiz, 9 kisisi (%2.3) katilmiyor, 6 kisisinin (%1.5)
kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir. Sonug olarak, %78.5 lik bir oranla yerli halkin

turiste kars1 olan davranigdan memnun kaldig1 goriilmektedir.
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AS 2. Gazimagusa kentinin pazarlanmasi i¢cin hangi iletisim ve medya kanallari
etkilidir?

Tablo 11 deki En ¢ok hangi sosyal medya aracini kullaniyorsunuz a verilen cevaplar
dogrultusunda; 390 kisinin 140 kisisi (%35.9) Facebook kullanmakta, 390 kisinin 70
kisisi (%17.9) en ¢ok Instagram kullanmakta, 390 kisinin 31 kisisi (%7.9) en ¢ok
Twitter kullanmakta, 390 kisinin 46 kisisi (%11.8) en ¢ok Youtube kullanmakta, 390
kisinin 77 kisisi (%19.7) higbirini kullanmamakta, 390 kisinin 14 kisisinin (%3.6) en

cok diger sosyal medya araclarini kullanmaktada oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak, ankete katilanlarin %36 s1 Facebook %18 i1 Instagram kullanirken,

%20 si de higbir sosyal medya platformunu kullanmamaktadir.

Tablo 23 deki Tatil icin Kuzey Kibris't nereden duyup geldiniz sorusuna verilen
cevaplar dogrultusunda; 390 kisinin 20 kisisi (%5.1) Instagramdan, 89 kisisi (%22.8)
gazete reklamindan, 27 kisisi (%6.9) Facebooktan, 164 kisisi (%42.1) tur
operatoriinden, 12 kisisi (%3.1) ¢ahistigr sirketten, 3 kisisi (%0.8) bilbordlardan, 54
kisisi (%13.8) aile veya arkadasindan, 16 kisisinin (%4.1) diger etkenlerden duyup

Kuzey Kibrisa geldigi goriilmektedir.

Sonug olarak, ankete katilanlarin %42.1 i tur operatorinden, %23 U gazete
reklamindan, %13.8 i aile veya arkadasindan Kuzey Kibris’t duyup geldigi
goriilmektedir. Kisaca, gazete reklamlartyla geleneksel reklamlarin, tur operatoru
vasitasiyla veya aile ve arkadaslardan edinilen bilgilerle yiiz yiize iletisimin 6nemli

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 24 deki Rezervasyonunuzu nasil yaptiniz sorusuna verilen cevaplara gore; 390
kisinin 88 kisisi (%22.6) rezervasyonunu internetten, 276 kisisi (%70.8)
rezervasyonunu tur operatori, 20 kisisinin (%5.1) rezervasyonunu digerleri
araciligiyla yaptig1 goriilmektedir. Bu sonugtan da anlasilacagi gibi, tur operatorleri

bliyiik oranda turistlerle yiiz ylize iletisim kurup etkili olmaktadirlar.

Tablo 46 daki Kuzey Kibris'la ilgili reklamlar yeterlidir fikrine verilen cevaplar
dogrultusunda; 390 kisinin 58 kisisi (%14.9) kesinlikle katiliyor, 135 kisisi (%34.6)
katiliyor, 101 kisisi (%25.9) kararsiz, 56 kisisi (%14.4) katilmiyor, 19 kisisinin

(%4.9) kesinlikle katilmadig1 gortlmektedir.

Tablo 47 de Kuzey Kibris'la ilgili izledigim videolar ger¢ekte gordiigiimle aynidir
fikrine verilen cevaplar dogrultusunda; 390 kisinin 59 kisisi (%15.1) kesinlikle
katiliyor, 165 kisisi (%42.3) katiliyor, 98 kisisi (%25.1) kararsiz, 26 kisisi (%6.7)
katilmryor, 13 kisisi (%3.3) kesinlikle katilmadig1 goriilmektedir. Ankete katilanlarin
(%57.4) U Kuzey Kibris'la ilgili izledigi videolarin gercekte gordiigiiyle ayni

oldugunu belirtmistir.

Tablo 50 deki Sosyal medya hesaplarindan Kibris't takip edip yerleri
Ogrenebiliyorum a verilen cevaplara gore; 390 kisinin 53 kisisi (%13.6) kesinlikle
katiliyor, 123 kisisi (%31.5) katiliyor, 103 kisisi (%26.4) kararsiz,47 kisisi (%12.1)
katilmiyor,19  kisisinin  (%4.9) kesinlikle katilmadigi goriilmektedir. Anket
caligmasina katilanlardan %45.1i Sosyal medya hesaplarindan Kibrish takip edip

yerleri 6grenebildigini belirtmistir.
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Tablo 70 deki gelmeden 6nce tanitim filmini izledim fikrine verilen cevaplara gore;
390 kisinin 53 kisisi (%13.6) kesinlikle katiliyor, 107 kisisi (%27.4) katiliyor, 61
kisisi (%]15.6) kararsizdir, 78 kisisi (%20.0) katilmiyor, 62 kisisinin (%15.9)
kesinlikle katilmadigi goriilmektedir. Turistlerin sadece %41 i Kuzey Kibris’a

gelmeden Once tanitim filmini izledigini belirmistir.

AS 3. Farkh iilkelerden gelen turistlerin Kuzey Kibris’ta begendigi bolgeler
hangileridir?

Tablo 73 teki crosstab analizine gore;

Almanlarin %31.5 i Gazimagusa’y1l, %11 Lefkosa’y1, %42.5 i Girne’yi, %3.4 0

Iskele’yi %10,3 i Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Ingilizler’in %20 si Gazimagusa'yl, %4.6 Lefkosa’y1, %63.1 i Girne’yi, %1.5 i

Iskele’yi %10 u Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Rus’larin %12,5 i Gazimagusa’yl, %6.3 U Lefkosa’y1, %50 si Girne’yi, %18.8 i

Iskele’yi %12.5 i Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Tiirkiye’lilerin %43,3 i Gazimagusa’y1, %10 u Lefkosa’y1, %40 1 u Girne’yi, %3.3 U

Iskele’yi %3.3 i Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Polonya’lilarin %52,3 ii Gazimagusa’y1, %0 1 Lefkosa’y1, %36.4 U Girne’yi, %0 1

Iskele’yi %11.4 ii Karpaz’1 begendigini belirtmistir.

Ankete katilan Polonya’lilar Gazimagusa’yr daha cok begenirken, diger {ilke

vatandaslar1 Girne’yi daha ¢ok begendiklerini belirtmislerdir. Gazimagusa deniz
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kenar1 ve kiiltiirel ve tarihi mirasi yogun olan bir bolge olmasina ragmen genel olarak

turistlerin goziinde de Girne’den sonra yer almaktadir.

AS 4. Gazimagusa kenti hangi kiiltiirel mirasi ile 6n plana ¢ikmaktadir?

Tablo 18 de bulunan Gazimagusa denince akliniza ne gelir sorusuna verilen cevap
dogrultusunda; 390 kisiden, 143 kisisinin (%36.7) aklina Suri¢i, 139 kisisinin
(%35.6) aklina Salamis Harabeleri, 37 kisisinin (%9.5) aklina Othello Kalesi, 25
kisisinin (%6.4) aklina St. Nicholas Katedrali, 390 kisinin 11 kisisinin (%2.8) aklina

Hendek, 20 kisisinin (%5.1) aklina diger yerler gelmekte oldugun goriilmektedir.

Tablo 19 da bulunan Gazimagusa’da en ¢ok etkilendiginiz yer neresi olmustur
sorusuna verilen cevap dogrultusunda; 390 kisiden, 148 kisinin (%37.9) en ¢ok
Salamis Harabeleri, 121 Kisinin (%31.0) en ¢ok Suri¢i, 39 kisinin (%10.0) en ¢ok
Othello Kalesi, 36 kisinin (%9.2) en ¢ok St. Nicholas Katedrali, 17 kisinin (%4.4) en

cok Hendek, 10 kisinin (%2.6) en ¢ok diger yerler etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 20 ye gore, Gazimagusa denince akliniza ilk gelen yere 1 yazarak siralayiniz
sorusuna verilen cevaplar dogrultusunda;

390 kisinin 160 kisisi St. Nicolas katedrali, 57 kisisi Othello kalesini, 11 Kkisisi
Church of SS Peter & Paul, 8 kisisi Twin Churches (Templar and Hospitaller), 5
kisisi Nestorian Church, 12 kisisi Church of St George of th Greeks, 17 kisisi Namik
Kemal Prison and Museum Dungeon, 2 kisisi The Ortodox Church of Ayia Zoni, 9

kisisi Chimney House Manison, 5 kisisi Armenian Church begendigi goriilmektedir.

Tablo 25 deki Gazimagusa’da en huzur buldugum yer....dir sorusuna verilen cevaplar

dogrultusunda;
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390 kisinin 147 kisisinin (%37.7) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer Salamis
Harabeleri, 77 kisisinin (%19.7) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer Suri¢i, 51
kigisinin (%13.1) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer St. Nicolas Katedrali, 41
kisisinin (%10.5) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer Othello Kalesi, 18 kisisinin
(%4.6) Gazimagusa’da en huzur buldugu yer Hendek, 15 kisisinin (%3.8)

Gazimagusa’da en huzur buldugu yer diger yerler olarak belirttikleri goriilmektedir.

Sonug olarak Gazimagusa en ¢ok Suri¢ci ve Salamis Harabeleriyle 6n plana
¢ikmaktadir. Gazimagusa denince turitlerin aklina ilk Suri¢i ve Salamis Harabeleri
gelmektedir. Turistlerin en etkilendikleri tarihi yerin St. Nicolas Katedral’dir.
Gazimagusa’da en huzur bulduklari yerin Salamis Harabeleri oldugunu

belirtmislerdir.

AS 5. Turistlerin Gazimagusa kentinde aldiklar1 hizmetlerden memnuniyet
durumlari nedir?

Tablo 55 de, 390 kisinin 68 kisisi (%17.4) Gazimagusa bolgesindeki otel
hizmetinden kesinlikle memnun kaldigini belirtirken, 189 kisisi (%48.5) memnun
kaldigini belirtmistir. 69 kisisi (%17.7) kararsiz, 16 kisisi (%4.1) memnun kalmadigi,
9 kisisinin (%2.3) kesinlikle memnun kalmadigi belirtilmistir. Boylelikle, ankete
katilanlarin = %65.9 u Gazimagusa kentinde aldiklar1 hizmetlerden memnun

kaldiklarini belitmistir.

Tablo 56 daki Rehberlerden memnunum a verilen yanitlar dogrultusunda;
390 kisinin 198 kisisi (%50.8) kesinlikle katiliyor, 117 kisisi (%30.0) katiliyor, 40

kisisi (%10.3) kararsiz, 9 kisisi (%2.3) katilmiyor, 9 kisisi (%2.3) kesinlikle
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katilmadig1 goriilmektedir. Boylelikle, %80.8 i rehberlik hizmetlerinden memnun

kaldigini1 belirtmistir.

Tablo 57deki Tur operatériinden memnunum a verilen cevaplar dogrultusunda;

390 kisinin 170 kisisi (%43.6) kesinlikle katiliyor, 128 kisisi (%32.8) katiliyor, 55
kisisi (%14.1) kararsiz, 11 kisisi (%2.8) katilmiyor, 7 kisisi (%1.8) kesinlikle
katilmadig1 goriilmektedir. Sonu¢ olarak, ankete katilan kisilerin %76.40 tur

operatorld hizmetinden memnun kaldigini belirtmistir.

Tablo 58 deki ugakla ulastmdan memnunum a verilen cevaplar sonucunda;

390 kisinin 92 kisisi (%23.6) kesinlikle katiliyor, 193 kisisi (%49.5) katiliyor, 55
kigisi (%14.1) kararsiz, 18 kisisi (%4.6) katilmiyor,16 kisisi (%4.1) kesinlikle
katilmadigr gortlmektedir. Boylelikle, %73.1 i wugakla ulasgimdan memnun

kaldiklarini belirtmistir.

Tablo 59 daki Cevre temizliginden memnunum a verilen cevaplar dogrultusunda;

390 kisinin 60 kisisi (%15.4) kesinlikle katiliyor, 130 kisisi (%33.3) katiliyor, 96
kigisi (%24.6) kararsiz, 52 kisisi (%13.3) katilmiyor, 32 kisisi (%8.2) kesinlikle
katilmadigr goriilmektedir. Boylelikle, ankete katilanlarin %48.7 si gevrenin

temizliginden memnun oldugunu belirtti.

Tablo 65 deki Restorantlar temiz ve iyi hizmet verir fikrine verilen cevaplar
dogrultusunda; 390 kisinin 79 kisisi (%20.3) kesinlikle katiliyor, 201 kisisi (%51.5)
katiliyor, 72 kisisi (%18.5) kararsizdir,16 kisisi (%4.1) katilmiyor, 5 kisisinin (%1.3)
kesinlikle katildigr goriilmektedir. Boylelikle, ankete katilan kisilerin %71.8i

restorantlarin temiz ve iyi hizmet verdigini diistinmektedir.
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Turislerin cevre temizligi disindaki tiim hizmetlerden yiiksek oranda memnun

kaldiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Tablo 67 deki Tarihi eserlerle ilgili levhalar aydinlatici ve yeterlidir e verilen
cevaplar dogrultusunda; bu fikre 390 kisinin 66 kisisi (%16.6) kesinlikle katiliyor,
166 kisisi (%42.6) katiliyor, 89 kisisi (%22.8) kararsizdir, 32 kisisi (%8.2)
katilmiyor, 15 kisisinin (%3.8) kesinlikle katildigi goriilmektedir. Sonug olarak,
ankete katilanlarin %59.2 si, tarihi eserlerle ilgili levhalarin aydinlatici ve yeterli

oldugunu belirtmektedir.

Tablo 68 deki Tarihi eserlerin oldugu yerler temizdir. 390 kisinin 65 kisisi bu fikre
(%16.7) kesinlikle katiliyor, 141 kisisi (%36.2) katiliyor, 92 Kkisisi (%23.6)
kararsizdir, 48 kisisi (%12.3) katilmiyor, 27 kisisinin (%6.9) kesinlikle katildigi
gorilmektedir. Boylelikle, ankete katilanlarin %52.9 u tarihi eserlerin oldugu

yerlerin temiz oldugunu diistinmektedir.

AS 6: Gazimagusa sehri tursitlerin goziinde marka imaji olarak hangi
karakteristik ozellikleriyle 6n plana ¢ikmaktadir?

Gazimagusa sehri denince ankete katilan turistlerin %36.7 sinin aklina Suri¢i, %35.6
sinin aklina da Salamis Harabeleri gelmektedir. Ayrica diger akla gelen yerler de
Othello Kalesi, Hendek ve St. Nicholas Katedrali’dir. Diger akla gelen yerlerin

Suri¢i’nde oldugu anlasilmaktadir.

Ankete katilan 390 turistin %27.7 sine gore Gazimagusa daima dinlendirici, %37.7
sine gore genellikle dinlendirici, %15.1 ine gére Gazimagusa kismen dinlendirici

kismen cevabini vermistir.
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Ayrica, ankete katilanlarin %25.4 ine gore Gazimagusa sehri daima heyecan verici,
%34.9 gore genellikle heyecan verici derken, %17.9 u da kismen cevabini vermistir.
Ankete katilan turistlerin %20.5 sine gore Gazimagusa daima canlandirici, %36.9
una gore ise genellikle canlandiric1 olarak goriiliirken, %20 si de kismen cevabini

vermistir.

Ankete katilan turistlerin %25.11 Gazimagusa sehrini daima hos, %41.8 1 de
genellikle hos oldugunu belirtmistir, %13.6 s1 da kismen cevabini vermistir. 390
kisinin 122 kisisine %31.3 {ine gére Gazimagusa sehri daima canayakin, 147 kisisine
%37.7 sine gore genellikle canayakin oldugunu belirtirken, 50 kisisi %12.8 1 de
kismen cevabini vermistir. Ankete katilanlarin %24.1 ine goére Gazimagusa daima
canli, %34.9 una gore genellikle canli iken, %16.7 s1 da kismen cevabini vermistir.
390 kisinin 90 kisisine %23.1 ine gore Gazimagusa sehri daima sessiz, 124 kisisine
%31.8ine gore Gazimagusa genellikle sessiz oldugunu belirtirken, 80 kisi %20.5 | de
kismen kismen cevabini vermistir. Ankete katilanlarin 9%27.4 iine gore Gazimagusa
sehri daima ilging, %41 ine gore genellikle ilging gelmektedir, %16.2 sine gore de
kismen ilgingtir. 90 kisinin 98 kisisine (%24.6) gore Gazimagusa daima sakin, 119
kisisine (%30.5) gore genellikle sakin, 84 kisisine (%21.5) kismen sakindir. Ankete
katilan 390 kisinin 120 kisisi %30.8 1 Gazimagusa'nin kiiltiirel mirasindan ¢ok
etkilendigine kesinlikle katildigini, 219 kisisi %56.2 si katilidigini ifade ederken, 39

kisisi %10.0 u kararsiz, 2 kisisi (%0.5) katilmadigini ifade etmistir.

Sonu¢ olarak, Ankete katilan turistlerin %87 ile biiyiik bir ¢ogunlugu
Gazimagusa’nin kiiltlire] mirasindan ¢ok etkilendigini dile getirmistir. Gazimagusa
denince ankete katilan turistlerin %36.7 sinin aklina Surigi, %35.6 simin aklina da

Salamis Harabeleri gelmektedir. Ayrica diger akla gelen yerler de Othello Kalesi,
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Hendek ve St. St. Nicholas Katedrali’dir. Diger akla gelen yerlerin Suri¢i’nde oldugu

anlasilmaktadir.

Turistlerden alinan bilgiler dogrultusunda, Gazimagusa schrinin markalasma
siirecinde Suri¢i ve Surici’ndeki tarihi yerler ile Salamis Harabeleri 6n plana
cikmaktadir. Gazimagusa’nin markalagsma siirecinde, turistlerden alinan bilgiler
1s181nda, sehrin dinlendirici, heyecan verici, canlandiric, hos, ilging, canli, canayakin
ve sakin karakteristik oOzellikleriyle 6n plana c¢ikmaktadir. GazimaZusa sehri,

tursitlerin gdziinde marka imaj1 olarak bu karakteristik 6zelliklerle 6ne ¢ikmaktadir.

Turistlerin, kent markalagsmasinda Onemli rol oynadigi ve kullanimlar1 ve
doyumlarmin da bir sonraki tatil karar verme sirecini etkileyecegi gbéz oniine
alindiginda, genel olarak turistlerin motivasyonlarmm ve beklentilerinin
karsilanmasinin neticesinde, Gazimagusa kentine ve Gazimagusa imajina da olumlu

katkis1 oldugu gorulmektedir.

Turizm gilinlimiizde tim bilinen klasik tanimlarimi terk ederek modern bir kimlige
biirlinmiistiir. Otellerde konaklayarak, bir tesiste 24 saat yeme-igme fonksiyonlari ile
yapilan turizm artik yerini yeni anlayislara birakmigtir. Her dlkenin birer turizm
destinasyonu oldugu giiniimiizde, turizm bagkalasim gecirmis, deniz-kum-giinesten
olusan klasik tiggen gecerliligini korusa da yepyeni trendler agirligin1 koymustur.
Cevre kaygili siirdiiriilebilir turizm anlayisi, bireysel deneyim ve kesif duygusuna
dayali turizm genel gecer tiim anlayislar1 degistirmistir. Gliniimiizde artik minimum
ticretle maksimum konfor talep eden ¢agdas turist, kiiresel teknoloji ile bilgiye kolay
erigebilmektedir. Erisilebilirligi yliksek tiim markalar satin alinabilirlikte rakiplerine

fark yaratarak, markanin olusturacagi tatmin degerini yiikseltmektedir.
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Ote yandan sosyal medyanin tiiketici iizerinde yarattig1 etkilesim, pazarlama
faktorlerini de degistirmistir. Turizmde iirlin pazarlamanin paradigmalar1 biiyiik bir
doniisiim yasamaktadir. Geleneksel medya dinyada glcunu kaybederken, bu
calismada geleneksel medyanin da hala etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, bireyin
sosyal medya aracilig1 ile takip ettigi ve etkilesim i¢inde oldugu dost, arkadas veya
trend belirleyiciler esas unsurlar halini almistir. Bu noktada 6zellikle turizmde kitle
turizmi yavas yavas terkedilerek, bireyin tek basina veya arkadas grubu ile
gerceklestirdigi “modern kasif” deneyimler 6ne ¢ikmustir. Ozellikle bu noktada sehir
turizmi ve ucuz konaklama eksenleri turizmin temel belirleyicileri olmaktadir.
Kesfetme ve deneyimleme kavramlari iizerinde yiikselen modern turizm anlayisi,
kitleden ¢ok bireyi odak alan bir anlayisla birlikte ele alinmakta ve bu anlayis
kapsaminda oOzellikle sosyal medya kullanicis1 olan turistler hedef Kitle haline
getirilmektedir. iste bu anlayis iilkelerin marka olusturma noktasinda cabalarini
artirmis ve lilkesel marka etrafinda ¢okca alt marka yaratimlarini glindeme tagimstir.
Bu esaslar 1s181nda 6zellikle Italya, Tiirkiye ve Ispanya gibi iilkesel marka evrelerini
tamamlamig destinasyonlar olarak alt markalar yaratmaktadir. Yaratilan alt markalar,
iist marka g¢ercevesinde yer alsa da birbirinden farkli tatlar, hazlar ve kimlikler
barindiran markalar olarak ortaya c¢ikmaktadir (Antalya markasinin temsil ettigi

semboller ile Istanbul markasinin ifade ettigi farkliliklar gibi).

Markalagsmanin temel zemininde, farkindalik olusturmak ve destinasyona ydnelik
imaj algis1 yaratmak yer alirken bu ozelliklerle turistte sadakat olusturabilmek en
6nemli faktorlerdendir. Bu Ozellikler kapsaminda Gazimagusa’nin, Kuzey Kibris
markasindan bagimsiz bir marka olusturmasi pek kolay degildir. Turistte farkl
algilar olusturup, farkindalik yaratan bir Gazimagusa basaril bir seviyeye taginabilir,

Girne markasi ile benzesmeden ama tam bir kopus da yasamadan Kuzay Kibris
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markasi ile biitiinlesik de olabilir. Ancak, iilkesel olarak Kuzey Kibris markasi’nin
yaratim siireci devam ederken, Gazimagusa’'nin marka-kent olusum siirecinin
tamamlanmasi zor olsa da Gazimagusa’nin markalasma siireci 1srarla devam

ettirilmelidir.

Sehrin “Surigi”, “Otello Kalesi” , “Katedral”’inin yanisira olduk¢a fazla olan tarihi-
turistik sembolleri Oncelikle korunakli hale getirilmeli, yerel ydnetimler, 6zellikle
markalagsma siirecinde etkin bir sekilde yer almali ve gorevlerini tam ve eksiksiz

yerine getirmelidir.

Gazimagusa’nin yerlesik kiiltiir temasin1 korumasi, yerel halkin sehre sahip ¢ikmasi,
yasam alanlarini yabanciya terketmemesi ise sehrin en biiylik avantajidir. Fakat bu
avantajlarin siirekli degisen turizm kosullarina ragmen sureklilik kazanmasi, sehir
sakinlerinin sehre ugrayan her bir yabanci ziyaret¢i ile kuracagr iletisimi de dnemli
kilmaktadir. Gazimagusa, anlik ve donemsel olgulardan arindirilmasi halinde turiste
farkli hizmetleri sunabilecek kapasiteye sahip bir kenttir. Yerel halkin turistik iiriin
diye nitelendirildigi ve modern turistin deneyim ve kesif isteklerine cevap veren
otantik yasam anlayisinin  korundugu bir siiregte, Gazimagusa bir degere
ulagabilecektir. Kosullara uygun yerel {iriin olusturup, bu Urlnleri yasamin i¢inde
harmanlayarak giinliikk yaklasim i¢inde barindiracak bir Gazimagusa, bolgesel fiyat
konumlandirmas1 ve modern turizm anlayis1 dahilindeki yatak-kahvalti niteligindeki
konaklama politikalarin1 da bu siirecte hayata gegirmekle yiikiimliidiir. Ayrica,
bolgesel turizm anlayisini kalicilagtirirken, konaklama ve turistik {iriin bazinda ¢ok
ciddi bir politika olusturma evresine de ihtiya¢ duyulacaktir. Bolgenin “kimligi”

belirlenerek, nasil bir turizm hedeflendigi oncelikle ortaya konumalidir. Bu agamada
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ise yerel halkta turizm bilinci olusturulmali ve takip etmelidir, ¢linkii genel goriis

kentlerdeki markalagma stireglerinde en etkin roliin yerel halk ta oldugu seklindedir.

Genel olarak Gazimagusa’nin, toplam bir degere ulasarak, tiriinlerini dogru bir imajla
konumlandirarak tanitim ve pazarlama alaninda teknolojik ©Ogeleri de harekete
gecirmesi ile markalasmasini saglamak uzun vadede de olsa miimkiin olabilecektir.
Uriinlerin  olusturulmas1 asamasinda ozellikle halkla iliskiler alaninda aktif

calismalarin yapilmasi, marka degerinin artirilmasina katki saglayacaktir.

Ust markanin yaratim siirecinin devam ettigi KKTC’de alt marka yaratimi ne denli
zor olursa olsun, hicbir dogmatik fikre bagli olmayan yeni nesil turizm anlayisi ile
Gazimagusa’nin markalagma siirecinin olumlu bir sekilde ilerleyebilecegi
anlagilmaktadir. Kimligini terk etmeyen, tarihi-kiiltiirel ruhunu i¢inde barindiran ve
cagdas turistin “deneyimleme ve kesif” ihtiyaglarna cevap verebilen bir
Gazimagusa’dan marka-kent yaratmak elbette ki mimkin ve gercekgidir. Ancak
devlette turizm politikasinin yerlesik kilinmasi, ulusal bir turizm anlayisinin ve
Kuzay Kibris marka yonetiminin ivedilikle ele alinmasi ve uzlagma ile hayata
gecirilmesi elzem bir ihtiyactir. Bununla birlikte, s6z konusu ulusal asamalar
tamamlanmadan, hayal edilen markalasma asamasina gelinmesi zor olsa da,
Gazimagusa’nin toplam turistik degerlere sahip kent kiiltiiriiniin markalasma yolunda

bugunden ¢ok daha Otelerde bir noktada olacagi da reel bir gergektir.

5.3 Yerel Hiikiimetin (Belediye) ve Halkin Gazimagusa icin Yapmasi
Gereken Faaliyetler

Kent markalasmasinda en Onemli bacagi belediyeler, kent yonetimleri

olusturmaktadir. Kent tarihinin bir formu olarak kiiltiir, mimari, kilturel tesisler ve
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karsilagsmalar kent imajinin pekistirilmesinde ve kent tanitiminda Onemli yer

tutmaktadir.

Bir kent yonetiminin kentini 6n plana ¢ikarmak igin belirledigi stratejiler ve araglar
farkli kisilerce farkli sekillerde ortaya konulmaktadir. Kent, her seyden once bir
fiziksel cevreye sahiptir ve bu fiziksel cevre, kente gelenlerin kent hakkinda
diisiincelerini sekillendirebildikleri ilk anidir. Bununla birlikte fiziksel ¢evre, bir yeri
ziyaret etmek icin tek basma yeterli bir 6ge degildir. Bu fiziksel ¢evrenin farkli
tarihsel ve kiiltiirel miras Ogeleri ile birlikte kente bir anlam yuklemesi
gerekmektedir. Kent yonetimleri kenti markalag(tir)mak veya kenti pazarlamak gibi
bir amac1 gerceklestirmek dogrultusunda strateji belirlediklerinde de, bu anlamlarin
fiziksel ¢evre ile birlikte gorsel bir solen esliginde de goriinebilir kilinmasi
gerekmektedir. Ornegin: Sokaklarda, turistlerin ziyaret ettigi mekanlarda kent
markalagmasina uygun bilgilendirme levhalari, yonlendirme tabelalar1 yapmali, yerel
riinlerin paketlenmesinde marka kimligini 6ne ¢ikaracak tasarimlar bulunmali,
kente gelen ziyaretcilerin gittikleri tim tesislerde giiven duymalarini saglayacak
kalite amblemler yer almali, kentin marka kimliginin etkin olarak kullanilmasi i¢in
tasarlanan pazarlama, reklam ve hediyelik esyalar bulunmali, kentte yapilan
etkinliklerde marka kimligini 6ne ¢ikaracak ve akilda kalacak faaliyetler ve
kullanilmalidir. Bu bilgiler 15181nda, Gazimagusa kalesinin ve kentin tarihi eserlerinin
restorasyonu, korunmasi, turizme kazandirilmasi ve kentin tanitimi ile ilgi
koordinasyonun saglanmasi gerekmektedir. Yerel yonetimler ve devlet destegi
alinmalidir. Gazimagusa kentinin turizmden aldigi payr yiikseltmesi i¢in algi
yonetimi yapilarak iletisim ve halkla iligskilere 6nemli miktarda biitce ayirarak 6nem
verilmelidir. Gazimagusa kenti, tarihsel, kiiltiirel zenginlik, inang ve kiltlr turizmi

basta olmak {izere turizmin bir¢gok turizm faaliyetinin gergeklesebilecegi
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destinasyonlarindan biri olmak i¢in gerekli olan potansiyele sahiptir. Gazimagusa’in
diger destinasyonlar arasinda 6n plana ¢ikabilmesi ve potansiyel hedef gruplar
tarafindan tercih edilir hale gelebilmesi i¢in 6zgiinliik ve ¢ekiciligin 6n plana ¢iktigi
markalasma yaklagimi benimsenmesi gerekmektedir. Gazimagusa halkinin turizme
inanip desteklemesi ve sahiplenmesi i¢in halka bilinglendirici egitimler verilmesi

gerekmektedir.

Ote yandan, Gazimagusa kentinin markalagsmasim etkileyecek olumsuz 6zellikleri;
Yatirim ikliminin olusmamasi nedeniyle yatirimlarda yetersiz olmast ozellikle
turistik konaklama yatirimlarinda yetersiz olmasi, kale iginde terkedilmis ve izbe
gbrliinlimlii evlerin yer almasi, turistik konaklama tesislerinin azligi nedeniyle
bdlgenin bir tur paketinin pargasi olmasi, kale igerisinde herhangi bir kent miizesinin
olmayisi, kentin iiniversite ile 6ne ¢ikmasindan dolay1 turizm Ozelliklerinin yeteri
kadar vurgulanmamasi, {iniversite kenti olmasindan dolay1 aktivitelerin 6grencilere

yonelik olmasi ile ifade edilmektedir.

Gazimagusanin markalagmasinda iizerinde durmamiz gereken diger bir 6nemli unsur
ise gerekli mevzuatlarin diizenlenerek sur iginde atil durumdaki bulunan evlerin,
pansiyon olarak turizme ve genclik turizmine kazandirilmas: gerekliligidir. Ayrica,
merkezi hiikiimetin Gazimagusa i¢in; marka degerleri envanterinin yapilmasi, bu
degerlerin detayli arastirilmasinin ve markalagma siireclerinin koordinasyonunun
saglanmasi, marka degeri kazandiracak el sanatlarinin ve hediyelik esyalarin tegvik
ve denetiminin saglanmasi gastronomi alaninda marka degeri olusturulacak
degerlerin tespiti ve tesvik edilmesi, efsaneler sehri olarak efsanelerin pazarlamada
kullanilmasi, James Bond filmi fikrinin dogdugu yer olarak tanittiminin yapilmasi

gereken faaliyetler arasinda belirtilmektedir.

124



5.4 Gazimagusa icin Yapilmasi1 Gereken Faaliyetler

Gazimagusa kentinin markalagmas1 konusuna yonelik yapilan anketler ve bu
anketlerin analizi neticesinde, gerek kent yonetimi gerekse hiikiimetin atabilecegi

adimlar ortaya ¢ikmustir.

Turizm sektorinun gelismekte olan uUlkeler yaninda gelismis olan Ulkelerde de
ekonomik kalkinmada 6nemli bir gelir kaynagi oldugunu disiiniirsek, bu konuda
yapilan yatirimlarin katma degerini ve geri dOniisimiinii ¢ok hizli bir sekilde
hissedebiliriz. Ancak, bu yatirimlarin planli yatirimlar olmasi ve arz-talep iliskilerini
ampirik verilere dayanarak ele alan streclerin neticesinde ortaya konulmasi,

mevzubahis yatirirmlarin geri doniisiimii agisindan elzemdir.

KKTC'de hikimetlerin émrinin ortalama 1,5 yil oldugunu diistiniirsek turizmde
istikrar1 saglamanin imkansiz oldugunu ve istikrar saglamak icin siyasetten arinmis
bir turizm koordinasyon biriminin olusturulmas: sarttir. Halihazirda gorevde olan
hikimetin turizm bakanliginca 2020'nin baslarinda bir turizm calistay1 yapilarak
paydaslarin turizm politikasin1 belirlemesi denenmisgse de, ihtiya¢ olanin daha kalict

ve partilertsti bir mekanizma oldugu asikardir.

KKTC'nin turizm gelirlerinin olmas1 gerekenden aksine diisiik oldugu gerceginden
hareketle gelir artirict ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Turizm gelirlerinin
potansiyel seviyesinin gercekte de yakalayip artirilmasi igin yapilmasi gereken en
O6nemli unsur, tanmitim ve pazarlamada ekip galismasi ve profesyonellik olmalidir.
Buglne kadar tanitim ve pazarlama g¢alismalar1 konusunda buttnlukli bir stratejinin

izlenmemesi, yeterli tanitimin yapilmamas1 bu durum igin 6nemli nedendir.
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Bugun adaya Tirkiye ve degisik Ulkelerden turist gelmekle birlikte yeterli tanitim
olmadig1 ve tur operatorlerinin gayretiyle geldikleri gercegi yapilan ankette de
gorulmektedir. Anketin sonuglarindan yola ¢iktigimizda gordiigiimiiz, aslinda
devletin yaptig1 tanitim ve pazarlama masraflarinin turist sayisinin artisinda herhangi
bir rol oynamadigi olgusudur. Bu da, turizm batgesinin verimli kullanilmadig:
gercegini ortaya ¢ikarir. EKip ¢alismasinin, profesyonelligin ve butinlUkIi bir tanitim
ve pazarlama stratejisinin  mevcut kaynaklarit verimli kullanmakta etken

olabilecekleri tartisilmazdir.

Yan1 basimizdaki Turkiye Cumhuriyeti'nden yeterli turist sayisina ulasamadigimiz
diistiniilirse oradaki tanitimda yetersiz kaldigimiz ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de
bulunan turizm ofislerinin islevsellik kazanmasi ve blyilk kentlerde tanitimlara
baslanmasi gereklidir. Bu tanitimlarin da, bitunlukli bir tanitim ve pazarlama
stratejisi kapsaminda yapilmasi, hedef kitleler Gzerinden ilerlenmesi ve daha derin
pazar arastirmalarinin neticesinde ortaya ¢ikacak verilerden hareket edilmesi, tanitim

ve pazarlamanin profesyonellesmesi icin sarttir.

Diinya genelinde yasanmakta olan demografik degisimler diinyada yasli niifusun
arttigin1 gostermektedir. Kuzey Kibris’t ziyaret eden turistlerin yas ortalamasina

bakildigir zaman 3. yas grubunun Kuzey Kibris’1 daha ¢ok tercih ettigi gorulmektedir.

3. yas grubunda bulunan turistler icin yapilmasi gerekenlerin ¢ok iyi planlanmasi
gerekmektedir. Onlar igin O6nemli olan kuiltir, doga ve seyahat ettikleri ulkeyi
tanimak oldugu icin cevre, kultlrel faaliyetler ve tarihi eserler blyuk Onem
tagimaktadir. Tarihi eserlerin giriglerindeki tanitici levhalar ve cevre temizligine

dikkat edilmelidir.
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Tarihi eserlerin yillardir bakimsiz olmasi restorasyonlardaki eksiklikler, tlke olarak

kilturel mirasa sahip ¢ikilamadigi algisi1 yaratmaktadir.

Kent markalagsmasinda yerel yonetimler en biiyiik gorevi yiiklenmektedir. Yerel
yonetim, sivil toplum Orgiitleri, iiniversitelerin katilimiyla birlikte kurulacak

TURIZM INSIYATIFI kentin tanitim1, gelisimi i¢in koordinasyon gérevi yapmalidir.

Gazimagusa’y1 tanitmak icin, demografik, ekonomik ve sosyal agidan uygun turist
profilinin belirlenmesi gereklidir. Oncelikle Gazimagusa’da bulunan Dogu Akdeniz
Universitesi ve diger Universitelerde okuyan ogrenci ailelerinin Gazimagusa’ya
yapacaklar1 ziyaretlerin artirilmasi icin Universitelerin calisma yapmasi ve

konaklama igin Surici bolgesini tercih etmeleri saglanmalidir.

Gazimagusa'da Kitle turizmine karsilik 6zel ilgi turizmine agirlik verilmesi ve sosyal
medyada bu yoénde bir strateji olusturulmasi, yeni ve profesyonel bir tanitimin 6nemli
bir unsurudur. Sosyal medyada popiler olan influencer’lar1 kazanarak onlar
Gazimagusa’ya davet etmek ve sehri onlarin tanitmasini saglamak, pazar
arastirmalarinda ©6nceden belirlenen farkli hedef Kkitleler de g6z 6nunde
bulunduruldugunda, normal reklam kanaliyla ulagilamayan Kitlelerin Gazimagusa'ya
yonelmesine vesile olabilir. S6z konusu otantik degerler ise sehrin kendine has
dokusu sponsorlu ve genel kitleye hitap eden reklamlarla ifade edilemeyebilir; kisisel

hikayelerle aslinda sehrin hikayesini pazarlamak 6nem kazanabilir.

Kuskusuz i¢inden gegtigimiz dijital ¢ag, turizm agisindan da bir meydan okumadir.
Turizm girisimciliginin gelistirilmesi, turistin 24 saat hersey dahil mekanlarda kisilip

kalmasina alternatifler gelistirmek amaciyla butik otel, kafe, restoran, sanat galerisi
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gibi girisimlerin ortaya ¢ikmasi i¢in bir turizm girisimcilik ekosistemi sarttir. Bu
ekosistem, turizm yiiksekokullar1, devlet, sivil toplum, yerel halk ve girisimci
sermaye olmak Uzere paydaslar1 bir araya getirip, turizm girisimciligini tesvik edici
olabilir. Ozellikle dijitallesmenin turizmde kullanimi, turistlerin essiz deneyimini

kolaylastirict unsurlar olarak 6n plana ¢ikabilir.

Surici'nde bulunan konaklama kapasitesinin artirtlmasi i¢in atil durumda bulunan
evlerin yenilenip pansiyonculugun tesvik edilmesi gereklidir. Bunun igin kredi
imkanlarinin artirilmasi yaninda krediye ulasimda kolaylik saglanmalidir. Bununla
birlikte, turizm girisimciligi acisindan olay ele alinacak olursa, tek basina
finansmanin sirdirdlebilir girisimcilik agisindan yetersiz oldugu bilinmektedir.
Finansman kaynaklarina erigimin yanisira girisimci adaylarina turizm girisimciligi
acisindan verilebilecek teknik destek icin yine paydaslarin olusturdugu TURIZM
INSIYATIFI bir ¢esit kulucka merkezi gorevi gorebilir. Turizm girisimcisi
adaylarina 0Ozellikle butcelendirme, pazarlama ve sdrddrulebilir girisimeilik
alanlarinda verilecek teknik destek, bu gibi girisimlerin kalici olmasi ve yerel

kalkinmaya ve markalagmaya daimi bir katki saglamasina vesile olabilir.

Surici'nde kentsel standardin saglanmasi igin ise yerel yonetimin baglattigi tabela
yerlesimi ve denetimlerini strdirmesi gereklidir. Kentsel standardin saglanmasi
adina 6nem tasiyan iki unsur, binalarin belli bir standarda uygun olarak insa veya
restore edilmeleri ve tabelalarin belli standartlarda olmalaridir. Bu iki unsur, kentin
karakterini koruyup giclendirmek adina 6nem tasimakta olup, yerel yonetimlere hem

standartlar1 belirleme hem de denetleme bakimindan biyk bir rol ylklemektedir.
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Yapilan ankette 6ne ¢ikan Salamis antik kenti ve Othello kalesi kentin tanitimi ve
markalagsmasinda 6ne ¢ikarilmalidir. Kentin kilturel faaliyetlerinde her yil diizenli
olarak diizenleyecegi Othello sanat gunleri ile farklilik yaratarak uluslarasi festival
yapilmalidir. Kentin henliz bir miizeye kavusamamis olmas1 sebebiyle gelen turistler
kentte kisa bir siire gecirmekte, ancak kentin tarihi ve kdltlrind topluca yansitan ve
mize gorevi goren bir yerin yoklugunu hissetmektedirler. Miize ¢alismalarina acilen

baslanmasi gereklidir.

Diger tarihi turistik destinasyonlarda oldugu gibi tarihi animsatacak etkinlikler
yapilmasi ve bu baglamda mazgallarin acilmasi, tarihi Baykal gecidinin agilmasi
gereklidir. Bu gegidin agilmasi, 0zellikle fotograf sanatiyla ilgilenenler agisindan

guzel bir gorsellik tasiyabilir; bu kanalla kentin "organik reklam1" da yapilabilir.

Gazimagusa'da bulunan Dogu Akdeniz Universitesi'nin kentin gelisimi icin projeler
ortaya koymasi gerekirken bugline kadar Gniversitenin bu konuda kent igin gerekli

adimlar yeterli diizeyde atmadigi gorilmektedir.

Yapay zeka ve sanal gerceklik unsurlari, ada ile ilgili tanitim ve pazarlamalarin
yapilmasi agisindan 6nem tasimakta olup, ayrica kullanicilar tarafindan olusturulan

icerigin dijital medyaya yiklenmesi yonetilmelidir.

Bu baglamda Onerilerin ortak paydasi, butunlikll bir tanittim ve pazarlama
stratejisinin, tum paydaslar1 bir araya getirerek olusturulmasindan gec¢mektedir.
Profesyonellesme, dijitallesme ve hedef kitleye dayali ¢Ozlmler Uretme bu
bltlnlUkIU stratejinin unsurlaridirlar. Bununla birlikte, carpik yapilagsmadan ve Kitle

turizminden uzak, kentin 6zind, tarihini, dokusunu, renklerini ve farkli yonlerinin
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yansitan yeni bir turizm anlayisi, bugline kadar yapilmay1 denenip basarisiz olmus
cabalara kars1 gercekci ve gelir artiran bir alternatif olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kent markalasmas1 da ancak bdyle yeni bir turizm anlayisiyla kalici ve yerel

kalkinmaya dayal1 olarak gergeklesebilir.

Covid-19 siireci sonrasi turistlerle iletisimin ve Gazimagusa ile Kuzey Kibris’a

yonelik egilimlerinin nicel yontemlerle arastirilmasi uygun olacaktir.

130



KAYNAKLAR

Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets.

California Management Review, 38(3).

Aaker, David A./Joachimsthaler, Erich. (2000). Brand Leadership. Free Press

Business, London.

Ak, M. (2006). Marka Uriiniiniize Ruh Katar Marka Yonetimi. Akis Kitap, Istanbul.

Allen, G. (2007). Place branding: New tools for economic development. Design

Management Review, 18(2), 60-68.

Aykac, A. (2010). Tourism employment: Towards an integrated policy approach.

Anatolia, 21(1), 11-27.

Basok, B. (2007). Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Yeni Uriin Gelistirme Siirecinin
Irdelenmesi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve

Tanitim Anabilim Dali, {zmir.

Bilkey, W. J. (1993). A Multi-Cue Test of Country-of-Origin Theory. Product-

country Images: Impact and Role in International Marketing, 179.

Birdir, K., & Akgol, Y. (2015). Gastronomi turizmi ve Tirkiye’yi ziyaret eden
yabanci turistlerin gastronomi deneyimlerinin degerlendirilmesi. Isletme ve

Iktisat Calismalar: Dergisi, 3(2), 57-68.

131



Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism

Management, 21, 97-116.

Bulut, E.’den Jagoret, P. ve Theveaud, J.M. 1985. Holidays and Retirement, Leisure,
Recreation and Tourism Abstracts,

http://www.ekitapyayin.com.id/025/01.htm (Erisim Tarihi:20.12.2019).

Cakir, V., & Bozkurt, O. (2014). Televizyon Izleme Aliskanliklari, Motivasyonlari

Ve Trt 6: Hakkari Ornegi. Global Media Journal: Turkish Edition, 4(8).

Caldwell, D. and Freire, J. (2004), The differences between branding a country, a
region and a city: Applying the Brand Box Model, Journal of Brand

Management, VVol. 12 No. 1, pp. 50-61.

Campelo, A., Aitken, R., Thyne, M., & Gnoth, J. (2014). Sense of place: The
importance for destination branding. Journal of Travel Research, 53(2), 154-

166.

Chaffey, D., Smith, P. R., & Smith, P. R. (2013). eMarketing eXcellence: Planning

and optimizing your digital marketing. Routledge.

Cicek ve Pala (2017). Destinasyon Markalasmas1 Uzerine Bir Arastirma: Tarsus

Ornegi. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14(2), 25-47.

Clarke, J. (2000). Tourism brands: An exploratory study of the brands box model.

Journal of vacation marketing, 6(4), 329-345.

132



Comert, M., & Ozkaya, F. D. (2014). Gastronomi turizminde Tiirk mutfaginin

o6nemi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 2(2), 62-66.

Coroglu, C., & Giirtuna, R. (2002). Modern isletmelerde pazarlama ve satis

yonetimi. Alfa.

Debes, T., & Kesit, O. Y. K. E. B. (1996). Sir George Hill Kibris Tarihi’nin Yazari.

Journal for Cyprus Studies, 2(3), 227-231.

Deffner A and Lioruris C (2005) City Marketing: A Significant Planning Tool for
Urban Develeopment in a Globalised Economy, 45 th Congress of the

European Regional Science Association, Vrije Universty, Amsterdam.

Dibb, S., & Simkin, L. (1991). Targeting, segments and positioning. International

Journal of Retail & Distribution Management, 19(3).

Dobni, D. & Zinkhan, G.M., (1990). In search of Brand Image: Foundation Analysis,
Advences in Consumer Research, Vol:17, Association for Consumer

Research, pp: 110:1109.

Elden, M., Ulukdk, O., & Yeygel, S. (2005). Simdi reklamlar, iletisim yayinlari, 1.

Baski, Istanbul, 10.

Erdogan, 1., & Alemdar, K. (2010). Oteki kuram: Kitle iletisim kuram ve

aragtirmalarinin tarihsel ve elestirel bir degerlendirmesi. Erk.

133



Erséz, H. Y. (2009). Sosyal politikalarda yerellesme. Cerceve Dergisi, (49).

Fayissa, B., Nsiah, C., & Tadasse, B. (2008). Impact of tourism on economic growth

and development in Africa. Tourism Economics, 14(4), 807-818.

Foley, A., & Fahy, J. (2004). Towards a further understanding of the development of
market orientation in the firm: A conceptual framework based on the market

sensing capability. Journal of Strategic Marketing, 12, 219-230.

Garcia, J. A., Gomez, M., & Molina, A. (2012). A destination-branding model: An
empirical analysis based on stakeholders. Tourism management, 33(3), 646-

661.

Gezmen-Karadag, M., & Tiirkdzii, D. (2014). Diyetle Bor Aliminin Saghk ile
Etkilesimi: Giincel Bakis. Giimiishane Universitesi Saglik Bilimleri Dergisi,

3(2), 770-785.

Gokdeniz, A. (2015). turizmde kiimelenme ve bolgesel kalkinma iizerindeki etkileri
(Ayvalik’ta kiimelenme potansiyeli ve AYTUGEB o6rnegi). International
Journal of Social and Economic Sciences (IJSES) E-ISSN: 2667-4904, 5(1),

37-48.

Gokovali, U. (2010). Contribution of tourism to economic growth in Turkey.

Anatolia, 21(1), 139-153.

134



Gokovali, U., Bahar, O., & Kozak, M. (2007). Determinants of length of stay: A

practical use of survival analysis. Tourism management, 28(3), 736-746.

Greenberg, M. (2000). Branding cities: A social history of the urban lifestyle

magazine. Urban affairs review, 36(2), 228-263.

Giindemkibris  (2020). Bakan  Ustel 200’den  fazla  karar iiretildi.
https://haberkibris.com/ustel-turizm-surasinda-200-karar-uretildi-2020-01-

14.html.

Guttentag, D. (2015). Airbnb: disruptive innovation and the rise of an informal
tourism accommodation sector. Current issues in Tourism, 18(12), 1192-

1217.

Haber Kibris (2020). Ustel: Turizm Surasi'nda 200 karar iiretildi.
https://haberkibris.com/ustel-turizm-surasinda-200-karar-uretildi-2020-01-

14.html.

Harris, J. L., & Bargh, J. A. (2009). Television viewing and unhealthy diet:
implications for children and media interventions. Health communication,

24(7), 660-673.

Ipar, M. S. (2011). Turizmde destinasyon markalasmasi ve Istanbul {izerine bir

uygulama (Master's thesis, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii).

Kaan Kitabevi, 2002.

135


https://haberkibris.com/ustel-turizm-surasinda-200-karar-uretildi-2020-01-14.html
https://haberkibris.com/ustel-turizm-surasinda-200-karar-uretildi-2020-01-14.html
https://haberkibris.com/ustel-turizm-surasinda-200-karar-uretildi-2020-01-14.html
https://haberkibris.com/ustel-turizm-surasinda-200-karar-uretildi-2020-01-14.html

Karabag, O., Yucel, F., & Inal, M. E. (2012). Cittaslow Movement: An opportunity
for branding small towns and economic development in Turkey. International

Journal of Economics and Research, 313, 64-75.

Karlitas, H. (2 Subat 2020) Kibris ovalarinda yetisen, yenilebilir dogal otlar
(http://www.northcyprusuk.com/haberler/kibris-ovalarinda-yetisen-

yenilebilir-dogal-otlar-n5170.html)

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City branding: an effective assertion of
identity or a transitory marketing trick?. Tijdschrift voor economische en

sociale geografie, 96(5), 506-514.

Kaypak, $. (2013). Yerel Kalkinmada Yeni Bir Anlayis: Kentlerin Markalagmasi
(Hatay Marka Kent Ornegi). Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Yerel ve Bolgesel Kalkinma: Kiiresel ve Yerel Bakis Acilart,

Manisa.

Keller, K. L. (1998). Strategic Brand Management. New Jersey: Prentice Hall.

Kibris Gazetesi (2017). Kuzey Kibris turizm politikalar1 uygulamalarina etki eden
ana faktorler. https://www.kibrisgazetesi.com/kuzey-kibris-turizm-

politikalari-uygulamalarina-etki-eden-ana-faktorler-makale,3955.html.

Kirdar, Y. (2005). Marka Stratejilerinin Olusturulmas; Coca-Cola Ornegi. Review of

Social, Economic & Business Studies, 3, 233-250.

136


https://www.kibrisgazetesi.com/kuzey-kibris-turizm-politikalari-uygulamalarina-etki-eden-ana-faktorler-makale,3955.html
https://www.kibrisgazetesi.com/kuzey-kibris-turizm-politikalari-uygulamalarina-etki-eden-ana-faktorler-makale,3955.html

KKTC  Turizm Bakanligt (2019), KKTC Turizm Planlama Dairesi,

http://turizmplanlama.gov.ct.tr/2019-%C4%B0statistikleri.

Kotler, P. & Armstrong G. (2004). Principles of Marketing. New Jersey: Pearson-

Prentice Hall Education International.

Kotler, P., & Gertner, D. (2002). Marka, Uriin ve Otesi Olarak Ulke: Bir Yer
Pazarlama ve Marka Yonetimi Bakis Ac¢isi. Marka Yonetimi Dergisi, 9, 249-

261.

Kotler, P., & Pfoertsch, W. (2010). Ingredient branding: making the invisible visible.

Springer Science & Business Media.

Kiiciikkurt, M., Hazar, C. M., CETIN, M., & Topbas, H. (2009). Kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi perspektifinden liniversite 6grencilerinin medyaya bakisi.

Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 6(1), 37-50.

Kiiniigen, S. (2001). Renklerin Iletisimdeki Islevleri ve Sinemada Bir Anlatim Ogesi

Olarak Renk. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 160-205.

Langer, R. (2000). Place Images and Place Marketing, Copenhagen Business School

(Doctoral dissertation, Doktora Tezi).

Marangoz, M., Once, G., & Celikhan, H. (2010). Sehirlerin Markalasmas1 ve Sehir

Markas1 Olusturmada Sembol Yapilar: Canakkale Ornegi, Muharrem Oztel

137


http://turizmplanlama.gov.ct.tr/2019-%C4%B0statistikleri

ve Hiiseyin Burgazoglu (Ed.), II. Uluslararasi Trakya Bolgesi Kalkinma

Girisimcilik Sempozyumu Bildiriler Kitabi 11, 679-698.

Martin, I. M., Stewart, D. W., & Matta, S. (2005). Branding strategies, marketing
communication, and perceived brand meaning: The transfer of purposive,
goal—-oriented brand meaning to brand extensions. Journal of the Academy of

Marketing Science, 33(3), 275-294.

Marzano, G., & Scott, N. (2009). Power in destination branding. Annals of Tourism

Research, 36(2), 247-267.

MASDER (2019), Gazimagusa suri¢i dernegi, http://magusasurici.com.

Mattelart, A. (2009). Un mundo vigilado (No. Sirsi) i19788449322440).

McQuail, Dennis ve Windahl, Sven (1993). letisim Modelleri. Mehmet Kiigiikkurt

(cev.). Ankara: imaj.

Metaxas, T. (2010). Place marketing, place branding and foreign direct investments:
Defining their relationship in the frame of local economic development

process. Place Branding and Public Diplomacy, 6(3), 228-243.

Moilanen, T., & Rainisto, S. (2013). How to Brand Nations, Cities, and Destinations:

a planning book.

138


http://magusasurici.com/

Narayan, P. K., Narayan, S., Prasad, A., & Prasad, B. C. (2010). Tourism and
economic growth: a panel data analysis for Pacific Island countries. Tourism

economics, 16(1), 169-183.

Ozdamar K. Paket Programlarla Istatistiksel Veri Analizi-1. 4. Baski. Eskisehir:

Ozen, Y. & Giil, A. (2010). Sosyal ve Egitim Bilimleri Arastirmalarinda Evren-
Orneklem Sorunu, Atatiirk Universitesi Kazim Karabekir Egitim Fakiiltesi
Derqgisi, 0 (15), 394-422. Retrieved from

https://dergipark.org.tr/tr/pub/ataunikkefd/issue/2776/37227.

Pant, D. R. (2005). A place brand strategy for the Republic of Armenia: ‘Quality of
context’and ‘sustainability’as competitive advantage. Place branding, 1(3),

273-282.

Pike, S. (2009). Destination brand positions of a competitive set of near-home

destinations. Tourism management, 30(6), 857-866.

Rehan, R. M. (2014). Urban branding as an effective sustainability tool in urban

development. HBRC Journal, 10(2), 222-230.

Richardson, R. B. (2010). The contribution of tourism to economic growth and food

security (No. 1093-2016-88021).

Rubin, A. M., & Perse, E. M. (1987). Audience activity and television news

gratifications. Communication research, 14(1), 58-84.

139


https://dergipark.org.tr/tr/pub/ataunikkefd/issue/2776/37227

Safakli, O. V. KKTC Turizm Sektoriiniin Performansi Uzerine Bir Calisma. LAU

Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), 65-77.

Saydam, M. B. (2017). Destination Image of Famagusta Walled City: Travelers’ and
Local Stakeholders’ Perspectives (Master's thesis, Eastern Mediterranean

University EMU-Dogu Akdeniz Universitesi (DAU)).

Severin W J & Tankard J W (1994) lletisim Kuramlari: Kokenleri, Yontemleri ve
Kitle Iletisim Araglarinda Kullanimlari, Cev: S Sever, A A Bir, Anadolu Un.

Kibele Sanat Merkezi, Eskisehir.

Sosyal Tletisim, (13 May1s 2013) Mikroblog Nedir?

(http://sosyaliletisim.blogspot.com/2013/05/mikroblog-nedir.html)

Streeten, P. (1980). Basic needs and human rights. World Development, 8(2), 107-

111.

Tasci, A. D. (2011). Destination branding and positioning. Destination marketing and

management: Theories and applications, 113-129.

Tezcan, S. (2011). Kentler aras1 rekabet, kentsel pazarlama, markalasmanin planlama
acisindan degerlendirilmesi Izmir 6rnegi (Doctoral dissertation, DEU Fen

Bilimleri Enstitisu).

UNWTO (2019). Handbook on Tourism Destination Branding. https://www.e

unwto.org/doi/book/10.18111/9789284413119.

140



Yenidizen (2018). http://www.yeniduzen.com/20-universite-102-bin-944-ogrenci-

110355h.htm.

URL 1. http://sosyaliletisim.blogspot.com/2013/05/mikroblog-nedir.html.

URL 2. http://www.labbrand.com/brand-source/2010-new-brand-shanghai.

URL 3. http://www.dubaitourism.ae/definitely-dubai/destination-brand.

141


http://www.yeniduzen.com/20-universite-102-bin-944-ogrenci-110355h.htm
http://www.yeniduzen.com/20-universite-102-bin-944-ogrenci-110355h.htm
http://www.labbrand.com/brand-source/2010-new-brand-shanghai
http://www.dubaitourism.ae/definitely-dubai/destination-brand

EKLER

142



EKk A: Turistlere Yapilan Tiirkce Anket Formu

Anket Formu

Asagidaki anket sorulart Dogu Akdeniz Universitesi, Iletisim Fakiiltesi Yiiksek
Lisans tezi icin hazirlanmistir. Bu anket, “Kent Markalasmasinin Ulke Turizmindeki
Onemi: Gazimagusa Sehri Alan Calismas’” igin turistlerin  tutumlarini
Ol¢iimleyecektir. Katilimci, anketi cevaplaylp veya cevaplamamayr se¢mekte
Ozgiirdiir. Anket calismas1 akademik c¢alisma olarak kullanilacaktir. Liitfen, anket
tizerine isminizi veya sizi tanimlayacak 6zel bir bilgi yazmayiniz.

Katiliminizdan ve katkilarinizdan dolay tesekkiir ederiz.

1.Cinsiyetiniz nedir?

a)Kadn b) Erkek

2.Kag yasindasiniz?
a)18-27 b) 28-37 c) 38-47 d) 48-57 €)58-67 )68+

3. Hangi tlkeden geliyorsunuz?
a) Almanya b) ingiltere c)Rusya d)Tuirkiye e) Diger (.........cccocoveveveuennne. )

4. Medeni durumunuz nedir?
a)Bekar b)Evli ¢) Diger (......ccceveeeeee. )

5. Egitim durumunuz nedir? )
a) Ilkogretim Mezunu b) Ortadgretim Mezunu ¢) Universite Mezunu
d)Diger.......cccvevnenn.

6. Mesleginiz Nedir?
a) Kamu ¢alisam b) Ozel sektdr ¢alisam ¢) emekli ¢) Ogretmen d) Ev Hamim e)
Doktor

7. Aylik geliriniz ne kadardir?
a) 500-1000 Euro b)1000-1500 Euro c)1500- 2000 Euro d)2000+ Euro e) aylik
gelirim yok

8. Internette ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?
a) 1saatten az b) 1-3 saat c) 1-6 saat d) 6 saatten fazla

9. En ¢ok hangi sosyal medya aracini kullantyorsunuz?
Facebook b) Instagram c) Twitter d) Youtube e) Hicbiri f) Diger..........cccccvvevennenee.

10. Kuzey Kibris’a hangi iilkeden geldiniz?
a) Ingiltere b)Almanya c) Tiirkiye d) Rusya e) Diger............ccccooueveee...
11. Kuzey Kibris’a ilk gelisiniz mi?

Evet b) hayir
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12. Kuzey Kibris’a kaginci gelisiniz?
a) ilk b) ikinci c) G¢tncl d) dort+
13. Kuzey Kibris’ta en ¢cok hangi bolgeyi begendiniz?

a) GaziGazimagusa b) Lefkosa c) Girne d) iskele ) Guizelyurt f) Karpaz g)Diger

14. Kuzey Kibris’ta tekrar gelecek olsaniz hangi bolgede kalmak isterdiniz?

a) Gazimagusa b) Lefkosa c) Girne d) iskele €) Giizelyurt f) Karpaz

15. Gazimagusa sehrini begendiniz mi?
evet b) hayir c)biraz
16. Gazimagusa denince akliniza ne gelir?

a.) Surigi b)Othello Kalesi c) Salamis Harabeleri d) Hendek
e) St. Nicolas Katedrali f) Diger.........

17. Gazimagusa’da en ¢ok etkilendiginiz yer neresi olmusgtur?

a.) Surici b)Othello Kalesi c) Salamis Harabeleri d) Hendek
e) St. Nicolas Katedrali f) Diger.........

18.Asagidaki tarihi yerleri, Gazimagusa denince akliniza ilk gelen yere 1 yazarak
siralayiniz.

........ Latin Cathedral of St. Nicholas

........ Othello's Tower

........ Church of SS Peter & Paul

........ Twin Churches (Templar and Hospitaller
........ Nestorian Church

........ Church of St George of the Greeks

........ Namik Kemal Prison and Museum Dungeon
........ The Orthodox Church of Ayia Zoni

........ Chimney House Mansion

........ Armenian Church

19. Tatil i¢in Kuzey Kibris’1 nereden duyup geldiniz?
a)lnstagram  b)Gazete reklami c)Facebook d)Tur operatori
e) Calistigim sirket  e)Bilbord f) aile veya arkadas g) diger..............

20.Rezervasyonunuzu nasil yaptiniz?

a) Internet b) Tur Operatérii c)Diger...........



21. Gazimagusada en huzur buldugum yer............. dir.

a.) Surici b)Othello Kalesi c) Salamis Harabeleri d) Hendek
e) St. Nicolas Katedrali f) Diger.........

22. Hediye alirken ne tercih edersiniz.

a) Magnet b)elisi ortii vs c) Ulkeye has hediye d) Diger.........
23. Yilda kag kez tatil yaparsiniz?

a) 1 b)2 ¢) 3d)3 ten fazla e) Diger.........

24. Tatil yerinizi secerken en 6nemli faktor sizce nedir?

a)reklamlar  b)kulaktan duyma c)sosyal medya d)fiyat1 ) doga ve denizi

Gazimagusa sehri ile ilgili hangi 6zellikleri iliskilendiriyorsunuz? Asagida verilen zit
kelimeler i¢in size en yakin olan segenegin altina (X) koyarak belirtiniz.
Her satira bir tane (X) koyacak sekilde cevaplayiniz..

Daima |Genellikle Kismen Genellikle [Daima
Or: Sicak X Soguk
25.Dinlendirici Sikint1 Verici
26.Heyecan Kasvetli
Verici
27.Canlandirici Durgunlastirict
28.Hos Hos degil
29.Canayakin Soguk
30.Canh Durgun
31.Sessiz Guraltala
32.1lging Sikici
33. Sakin Asir1 kalabalik

Asagida verilen climleler icin size en yakin olan secenegin altin1 (X) koyarak
belirtiniz.

Kesinlikle [Katiliyorum [Kararsizim [Katilmiyorum|Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

34 Burasinin
Kiltiirel mirasi
beni ¢ok
etkiledi.

35.Dogal
guzelliklerin her
halini diger
mevsimlerde de
gormek isterim.
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36.Konaklama
tesislerini cok
begendim.

37.Carsisinda
gezmeyi ve
yurayup
fotograf
cekmeyi sevdim.

38.Yoresel
mutfagin tadi
damagimda
kaldi.

39.Sehrin
konumu deniz
kenar1 olmasi
beni etkiledi.

40.Dini yerlerin
varlig1 beni
mutlu etti.

41.Begendigim
yerlerin
guzelliklerini
yakin ¢evremle
paylastyorum.

42 Kuzey
Kibris’la ilgili
reklamlar
yeterlidir.

43.Kuzey Kibris
lailgili
izledigim
videolar
gercekte
gordiklerimle
aynidir.

44 .Burada tatil

yapmay1
seviyorum.

45.Burada
konser ve
yoresel
etkinliklere
katilmak beni
bunu ediyor

46.sosyal medya
hesaplarindan
Kuzey Kibris’1
takip edip
yerileri
Ogrenebiliyorum
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47.Kisa siirede
birgok yeri
gezebilmek cok
hosuma gidiyor.

48. Kiltarel
miras ve tarihi
yerleri gok
begendim ve
zevk Idim.

49.Kultdrel
miras ve tarihi
yerleri gérmeye
yine gelmek
isterim.

50.Buradaki
yasam bigimi
beni yansitiyor.

51.Gazimagusa
bolgesinden otel
hizmetinden
memnun kaldim

52.Rehberlerden
memnunum

53.Tur
operatdriinden
memnunum

54.Ucakla
ulagimdan
memnunum

55.Cevre
temizliginden
memnunum

56.Burada tatil
yapmak ucuzdur

57 Yerli halkin
turiste olan
davranigindan
memnun kaldim

58.Yerli halk
samimi ve
sevecendir.

59.Yerli halk
turisti sever

60.Restorantlar1
n fiyatlar
uygundur.

61.Restorantlar
temiz ve iyi
hizmet verir.
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62.Gazimagusa
kiiltiir acisindan
yeterlidir

63.Tarihi
eserlerle ilgili
levhalar
aydinlatici ve
yeterlidir.

64.Tarihi

eserlerin oldugu
yerler temizdir.

65.Tarihi yerleri
gorunce ¢ok
heyecanlandim
ve etkilendim.

66.Gelmeden
once tanitim
filmini izledim
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Ek B: Turistlere Yapilan Ingilizce Anket Formu

Questionnaire Form

The survey is prepared for the thesis of the Eastern Mediterranean University,
Faculty of Communication. This survey will examine the attitudes of the tourists
‘Importance of Urban Branding in Tourism, fieldwork in Famagusta Region. The
participant is free to answer the questionnaire. The survey will be used for academic
study. Please do Not mention any specific information to identify you & your name
on the survey. Thank you for your participation and contribution on thesis.

1.What is your gender?
a)Female b) Male

2.How old are you?
a)18-27 b) 28-37 c) 38-47 d) 48-57 €)58-67 )68+

3. Where are you from?
a) Germany b) England c¢) Russia d)Turkey e) Others (........cccccccvevveiveennenn. )

4.What is you status?
a)Single b)Married c) Others (...........ccocveene )

5. What is your educational background?
a) Secondary School Graduated b) High School Graduated ¢) Undergraduate d)

6. What is your job?
a) Public Sector b) Private Sector ¢) Retired ¢) Teacher d) Housewife) Doctor
f) Others i

7. What’s you approximate salary?
a) 500-1000 Euro b)1000-1500 Euro ¢)1500- 2000 Euro d)2000+ Euro e) do not have
salary

8. How much time you spent on the internet a day?
a) less than hour b) 1-3 hours c) 1-6 hours d) more than 6 hours

9. Which social media tools you mostly use?
a)Facebook b) Instagram c¢) Twitter d) Youtube e) None of them f)
Others.....cccoevvieiieee

10. From which country you came to north Cyprus?
a) England b) Germany c) Turkey d) Russia €) Others........c...cccccevevenenne.
11. Is it your first time to be in north Cyprus?

a) Yes b) No
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12. How many time you visited north Cyprus?

a) First b) Second c) Third d) Forth+

13. Which region you like the most in north Cyprus?

a) Famagusta b) Nicosia c) Kyrenia d) Iskele ) Morphou f) Karpas g)Others

14. Which region you would like to stay if you visit next time?

a) Famagusta b) Nicosia c) Kyrenia d) Iskele ) Morphou f) Karpas g)
Others............

15. Do you like the Famagusta City?
a) Yes b) No c) A little

16. What come your mind when you first hear Famagusta?

a.) Walled cityb)Othello Castle c) Salamis Ruins d) Ditch

e) St. Nicolas Cathedral f) Others.........
17. Which are you liked mostly?

a.) Walled City b)Othello Castle c) Salamis Ruins
Ditch e) St. Nicolas Cathedral f) Others.........

18. For the below historical heritage sites, which come to your mind firstly, please

start typing from 1.

........ Latin Cathedral of St. Nicholas

........ Othello's Tower

........ Church of SS Peter & Paul

........ Twin Churches (Templar and Hospitaller
........ Nestorian Church

........ Church of St George of the Greeks

........ Namik Kemal Prison and Museum Dungeon
........ The Orthodox Church of Ayia Zoni

........ Chimney House Mansion

........ Armenian Church

19. Where did you heared the north Cyprus for the Holiday?

a)Ilnstagram  b) Newspapers c)Facebook d)Tour Operator

e) My colleagues e) Billboard f) Relative & Friends g) others..............

20. How did you book your holiday?
a) Internet b) Tour Operator c) Others...........
21. Which one is the most peaceful area?

a.) Walled City b) Othello Castle c) Salamis Ruins
Ditch e) St. Nicolas Cathedral f) Others.........
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22. What do you prefer when buying souvenirs?

a) Magnet b) Handicrafts vs c) Country Specific gifts d) Others.........
23. How many times you have a holiday in a year?

a) 1 b)2 ¢) 3d) more than 3 ¢) Others.........

24. What is the most important thing to choose your holiday destination?

a) Adverts  b) Mouth to Mouth Advertisement  c) Social media d) Prices
e) Nature & Sea

f) Others.........

Please sign with X the closest answer to you for the opposite word given
below regarding the Famagusta City. Please sign with only one X for the each row.

Always | Usually | Partly | Usually | Always
Ex: Hot X Cold
25. Relaxing Depressively
26. Exciting Gloomy
27.Refreshing Stagnate
28.Nice Not Nice
29.Pleasant Not Pleasant
30. Lively Boring
31.Silent Noisy
32.Interesting Boring
33. Quite Crowded
Please sign with X which is closer to your opinion below.
Absolutely | Agree undecided | Not Strongly
Agree agreed disagree
34Historical
Heritages impressed
me
35.

I would like to visit
the city in other
seasons.

36. I liked a lot the
accommaodations.

37. | liked to walk in
narrow streets in city
center and took the
pictures.

38. I like the
Traditional Cypriot
Cuisine.

39. I like the location
of the city and being
the next to seaside.

40. | liked to see the
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religious historical
sites.

41. 1 will share the
beauty of the sites
with my relatives &
friends.

42. Given
advertisement are
enough for
promoting the north
Cyprus.

43. All the historical
sites are exactly the
same as the videos |
had seen before
visiting north
Cyprus.

44. 1 love to have a
holiday here.

45. 1 liked to attend
the concerts and
traditional activities.

46.1 follow the north
Cyprus and visit the
sites through social
media

47. 1 liked to visit
many places in short
period of time.

48. | loved to visit
the historical
heritages & sites.

49. 1 would like to
come again to see
the Historical
Heritage & Sites.

50. The life here
reflects my lifestyle.

51. I am satisfied to
stay hotels in
Famagusta Region.

52. | am satisfied
from the Guides.

53. | am satisfied
from the Tour
Operator.

54. | am satisfied to
come here by Plane.

55. | am satisfied
from the cleanliness
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of the area.

56. It is cheap to
have a holiday here.

57. 1 am satisfied
from locals the way
of behaving to the
tourists.

58. Local people are
sincere and kind.

59. Local people like
the tourists.

60. The prices of the
restaurants are
affordable.

61. The restaurants
provide good quality
services.

62. In terms of
Cultural Heritages,
Famagusta is good.

63. The signs are
good enough for the
identifier the
historical sites.

64. Cultural Heritage
Sites are clean.

65. | was very
excited when see the
historical sites.

66. | have watched
the promoting
adverts before
visiting.
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Ek C: Turistlere Yapilan Almanca Anket Formu

Die folgenden Fragen werden flr die Graduiertenarbeit der Fakultat fur
Kommunikation der Universitat DAU in Famagusta vorbereitet. Diese Umfrage wird
die Einstellung der Touristen zu der Bedeutung des stadtischen Branding im
Landtourismus der Stadt Famagusta messen. Die Beantwortung der Umfrage steht
dem Teilnehmer frei zur Wahl. Die Erhebungsarbeit wird als akademisches Studium
genutzt. Bitte geben Sie keine personlichen Daten an.

Vielen Dank im Voraus fur Ihre Teilnahme und Ihre Beitrage.

1. Geschlecht
a) Weiblich
b) Ménnlich

2. Alter
a) 18-27
b) 28-37
c) 38-47
d) 48-57
e) 58-67
f) 68+

3. Nationalitat

a) Deutsch

b) Englisch

¢) Russisch

d) Turkisch

€) ANAEre (vovveveeecieeeeeee e )

4. Familienstand

a) Ledig

b) Verheiratet

C) ANETe (oo )

5. Bildungsstand

a) Grundschule

b) Abitur

¢) Hochschule

d) ANEre (coeeoeeereiiieeee e )

6. Beruf

a) Beamter

b) Angestelter

¢) Pensionar

d) Lehrer

e) Hausfrau

) Arzt

0) ANdEre (iovveveeveeeeceie e )
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7. Monatseinkommen

a) 500-1000 Euro

b) 1000-1500 Euro

¢) 1500-2000 Euro

d) mehr als 2000 Euro

e) Kein Monatseinkommen

8. Tagliche Internetnutzung
a) weniger als 1 Stunde

b) 1-3 Stunden

c) 1-6 Stunden

d) mehr als 6 Stunden

9. Bevorzugte Social — Media - Tools
a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) YouTube

e) Keine

) Andere (c..oovviviiiiiiiiiii, )

10. Ankunftsland

a) Grof3britannien

b) Deutschland

c) Tirkei

d) Russland

€) ANAEre (voovieeveeceee e )

11. Erstmalige Reise nach Nordzypern
a) Ja
b) Nein

12. Besuchshaufigkeit in Nordzypern
a) erstes mal

b) zweites mal

c) drittes mal

d) viertes mal und mehr

13. Meistgefallene Region in Nordzypern
a) Famagusta

b) Nicosia

c) Kyrenia

d) Iskele

e) Guzelyurt

f) Karpaz

9) ANCEIE (Lvvveeieeeieeieieee e )

4. Nachstmalige Regionwahl
a) Famagusta
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b) Nikosia

c) Kyrenia

d) Iskele

e) Guzelyurt

f) Karpaz

o) I 10 (<] (- R )

15. Gefiel Ihnen die Stadt Famagusta?
a) Ja

b) Nein

c¢) Ein wenig

16. Was hat Ihnen in Famagusta am meisten gefallen?
a) Die Altstadt

b) Othello Turm

c) Die Ruinen von Salamis

d) Stadtmauer

e) St. Nicolas Kathedrale

) ANdere (coovoveveeecieceeceec e )

17. Bewerten Sie den meistgefallenen Ort mit 1
........ St. Nicholas Kathedrale

........ Othello Turm

........ St.Peter & St.Paul Kirche

........ Zwillingskirche der Templer und Johanniter
........ Nestorianische Kirche

........ St.Georgios Kirche

........ Namik Kemal Gefiangnis und Kerkermuseum
........ Orthodoxe Kirche Aghia Zoni

........ Schornsteinhaus Mansion

........ Armenische Kirche

19. Wie haben Sie sich flr einen Urlaub in Nordzypern entschieden?
a) Instagram

b) Zeitungsanzeige

c) Facebook

d) Reiseveranstalter

e) Arbeitstelle

f) Billbord

g) Familie oder Freunde

h) Andere (.....cccoovvvveeiinenne. )

20. Wo haben Sie die Reise gebucht?
a) Internet

b) Reiseveranstalter

c)Andere (co.vvvvviiiiiiiiiiii e, )

21. Der friedlichste Ort in Famagusta ist...
a) Die Altstadt
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b) Othello Turm

c¢) Die Ruinen von Salamis

d) Stadtmauer

e) St. Nicolas Kathedrale

) Andere (v, )

22. Bevorzugte Andenken aus dem Urlaubsland
a) Magnet

b) Handarbeit

c¢) Landestypisches

d) ANdere (ioveceeeeeieeeeceece e )

23. Wie oft im Jahr machen Sie Urlaub?
a)l

b) 2

c)3

d) mehr als 3

€) ANEre (ooveeiieieieieeeeeee )

24. Wichtigster Faktor fur Urlaubswahl
a) Anzeigen

b) mindliche Werbung

c) Soziale Medien

d) Preis

e) Meer und Natur

) Andere (oo, )

Welche Eigenschaften sind mit der Stadt Famagusta verbunden? Geben Sie
bitte flr die entgegengesetzten Worter (X) unter der Option an, die IThnen am

nachsten sind.

immer | meistens | teilweise

meistens

immer

z.B.: Warm X Kalt
25.Entspannend Unentspannt
26.Spannend Dister
27.Erfrischend Belastend
28.Nett Dark
29.Freundlich Unfreundlich
30.Aktiv Inaktiv
31.Ruhig Unruhig

32.Interessant

Uninteressant

33.Vertraumt

Beunruhigend
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Kreuzen sie bitte IThre Meinung an

absolut
ja

ja

teilweise

nein

absolut nein

34.Das kulturelle Erbe hat
mich beeindruckt

35.Andere Jahreszeiten
wirde ich auch gerne
erleben

36.Die Hotels haben mir
gefallen

37.Spazieren und
fotografieren auf dem
Bazaar hat mir gefallen

38.Lokale Kiiche hat mir
gefallen

39.Die Lage der Stadt hat
mir gefallen

40.Die religiosen Orte
haben mir gefallen

41.1ch werde meine
Andenken teilen

42 Werbungen Uber
Nordzypern sind
ausreichend

43.Die Aufnahmen von
Nordzypern entsprechen
der Realitat

44.1ch mag es hier Urlaub
zu verbringen

45.Wegen Konzerte und
Veranstaltungen bin ich
hier

46.In den Social-Media
Accounts findet man
vieles Uiber Nordzypern

47 Es ist vorteilhaft in
kurzer Zeit viele Orte
besuchen zu kénnen

48. Die historischen Statte
gefielen mir

49.Wirde gerne nochmal
kommen

50.Die lebensweise spricht
mir zu

51.Hotelservice im Raum
Famagusta hat mir
gefallen

52.Die Reiseleiter waren
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kompetent

53.Ich war mit dem
Reiseveranstalter
zufrieden

54.Mein Flug war
zufriedenstellend

55.Die Einheimische sind
Umweltfreund-lich

56.Der Urlaub ist
preiswert

57.Gastfreundschaft hat
mir gefallen

58. Die Leuute sind
aufrichtig und bekimmert

59.Die Einheimischen
mogen die Touristen

60.Die Preise in den
Restaurants sind
angemessen

61.Die Restaurants sind
sauber und die Bedienung
ist gut

62.Famagusta hat
zahlreiche Kulturgiter

63.Die Hinweise in den
historischen Statten sind
aufschlussreich und
adéquat

64.Die historischen
Statten sind sauber und

gepflegt

65.Die historischen Stéatte
sind beeindruckend

66.Vor der Anreise habe
ich einen Werbefilm
gesehen
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Ek D: Polonyah Turistlere Yapilan Lehce Anket Formu

Formularz ankiety

Ponizsze pytania kwestionariuszowe zostaly przygotowane do pracy magisterskiej na
Uniwersytecie Wschodniego Srodziemnomorza w Wydziale Komunikacji. Badanie
to zmierzy postawy turystow w zakresie znaczenia marki miasta w turystyce
wiejskiej: badanie terenowe w Famagusta . Uczestnik moze wybraé, czy
odpowiedzie¢ na kwestionariusz, czy nie, ankieta zostanie wykorzystana jako
studium akademickie. Nie pisz swojego nazwiska ani konkretnych informacji na
temat ankiety.

Dzigkujemy za udziat i wkiad.
1. Jaka jest twoja ptec?
a) Kobieta b) Mezczyzna
2. lle masz lat?
a) 18-27 b) 28-37 c) 38-47 d) 48-57 e) 58-67 f) 68 +
3. Z jakiego kraju pochodzisz?
a) Niemcy b) Anglia ¢) Rosja d) Turcjae) Inne (....coevveevveveireenenn, )
4. Jaki jest twoj stan cywilny?
a) Single b) Married c) Inne (.....coevenneneee. )
5. Jaki jest twoj status edukacyjny?

a) Szkota podstawowa Absolwent b) Szkota srednia Absolwent ¢) Absolwent
uniwersytetu d) Inne ..........ccoce...

6. Jaki jest twdj zawdd?

a) Pracownik publiczny b) Pracownik sektora prywatnego c) Pracownik na
emeryturze c) Nauczyciel d) Gospodyni domowa e) Lekarz

7. Jaki jest twoj miesieczny dochdd?

a) 500-1000 Euro b) 1000-1500 Euro ¢) 1500-2000 Euro d) 2000+ Euro e) Nie mam
miesiecznego dochodu

8. Ile czasu spedzasz w Internecie?

a) Mnigj niz 1 godzina b) 1-3 godziny c¢) 1-6 godzin d) Ponad 6 godzin
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9. Jakich mediéw spotecznosciowych uzywasz najczesciej?

Facebook b) Instagram c) Twitter d) Youtube e) Brak f) Inne ............cccccveveneen.

10. Z jakiego kraju przybytes do Cypru Péinocnego?

a) Anglia b) Niemcy c) Turcjad) Rosjae) Inne ........ccccceevvvvennenne
11. Czy to Twoja pierwsza wizyta na Cyprze Péinocnym?

Tak b) nie

12. Jaki jest twdj przyjazd do Cypru Péinocnego?

a) pierwszy b) drugi c) trzeci d) cztery +

13. Ktory region Cypru Poéinocnego lubisz najbardziej?

a) Famagusta b) Nikozja ¢) Kyrenia d) Iskele e) Glzelyurt f) Karpaz g) Inne

14. W jakim obszarze chcialbys$ zosta¢, gdybys przyjechat ponownie na pdéinocny
Cypr?

a) Famagusta b) Nikozja ¢) Kyrenia d) Iskele e) Glzelyurt f) Karpaz g) Inne

15. Czy lubisz Famaguste¢?
a) Tak b) nie c) troche
16. Co przychodzi ci na mysl przy stowie Famagusta?

a) Stare miasto b) Zamek Othello ¢) Ruiny Salamis d) fosa e) Katedra sw. Mikotaja

17. Ktore miejsce w Famaguscie zrobito na tobie najwigksze wrazenie?

a) Stare miasto b) Zamek Othello ¢) Ruiny Salamis d) fosa ¢) Katedra §w. Mikotaja
f)Inne .........

18. Z jakim miejscem kojarzy ci si¢ najbardziej Famagusta? (sposrod wymienionych
— postaw w tym miejscu 1))

..... Katedra Sw. Mikotaja
...... Bastion Otello

...... Kos$ciot sw. Piotra 1 Pawla
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...... blizniacze koscioty Templariuszy i Szpitalnikow
...... Koscio6t Nestorianski

...... Kosciot sw. Jerzego z Grekow

..... wiezienie i muzeum Namik Kemala.

..... Kosciot Ortodoksyjny (Prawostawny) AyiaZoni
..... Dom Wenecki (Chimney House)

...... Ko$ciot Ormianski

19. Gdzie ustyszate$ o Cyprze Pétnocnym ?
a) Instagram b) Gazeta reklamowa c¢) Facebook d) Turoperator

e) Firma, w ktorej pracujesz e) Billboard f) rodzina lub przyjaciele g) inne ............

20. Jak dokonale$ rezerwacji?
a) Internet b) Operator wycieczek c) Inne ......... ..
21. Najbardziej relaksujgce miejsce w Famaguscie, to:.

a) Stare Miasto b) Zamek Otello c¢) Ruiny Salamis d) fosa e) Katedra §w. Mikotaja f)

22. Ktdre prezenty najbardziej chciatby$ kupic:

a) Magnes b) rgkodzielo itp. ¢) pamiatki regionalne d) Inne .........
23. Ile razy w roku wyjezdzasz?

a) 1 b)2c)3d) wiecejniz3e) Inne .........

24. Jak myslisz, co jest najwazniejszym czynnikiem przy wyborze miejsca na
wakacje?

a) reklamy b) zastyszane informacje c¢) media spotecznosciowe d) cena e) natura i
morze

25. Jakie atrybuty charakterystyczne kojarzysz z Famagusta? Umies¢ w kolumnach
(X) zgodnie z okresleniami umieszczonymi w gornym wierszu.

Odpowiedz jedym X na jedna linig.
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zawsz | zwykl | czesciow | zwykl | zawsz

e e 0 e e
upalt X zimno
25. relax umeczenie
26. ekscytujace ponure
27.pobudzajace przygnebiajac

e

28.przyjemne nieprzyjemne
29.przyciagajac zniechecajace
e
30.zywe martwe
31.ciche glosne
32.ciekawe nieciekawe
33. bezludne przeludnione

Dla zdan podanych ponizej, okresl opcje najblizsza tobie (postaw X)

Zdecydow | Potwierdz | Jestem Nie Zdecydo
anie am neutraln | zgadzam | wanie nie
potwierdz y si¢ zgadzam
am si¢

34.Najwigksze

Wrazenie wywarlo

dziedzictwo

kulturowe

35.Chciatbym pozna¢

piekno natury o

kazdej porze roku, w
kazdej postaci

36. podobato mi si¢
miejsce mojego
noclegu

37.lubitem
spacerowac |
fotografowac

38.lubig tradycyjna
kuchnie cypryjska

39.Nadmorskie
polozenie miasta
zrobilo na mnie
wrazenie.

40.Podobatly mi sie
historyczne miejsca
religijne

41.Po powrocie
podzielg si¢ dobrymi
wrazeniami z
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najblizszymi

42.Promocja Cypru
Potnocnego jest
wystarczajaca

43.Filmy o Cyprze
Potnocnym
odpowiadaja
rzeczywistosci

44 Lubig¢ spedzac tu
wakacje

45. Lubitem chodzié
na

koncerty i
tradycyjne
widowiska.

46.Sledze w
internecine nowosci z
Cypru Péinocnego

47.Na Cyprze mozna
zobaczy¢ wiele
miejsc w krotkim
czasie

48. Lubilem
odwiedza¢ muzea i
miejsca
archeologiczne

49 Jeszcze raz
chcialbym odwiedzi¢
miejsca, ktdre
widzialem

50. Zycie tutaj
odzwierciedla moj
styl zycia.

51.Ustugi hotelowe w
Famaguscie sa
satysfakcjonujace

52. Jestem
zadowolony z pracy
przewodnikow.

53Jestem zadowolony
z dziatan Biura
Podrozy

54 Jestem
zadowolony z ustug
linii lotniczych

55.Czystos¢
srodowiska jest
zadowalajaca

56.Pobyt na Cyprze
Poélnocnym jest
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niedrogi.

57 Podoba mi sie
stosunek
mieszkancow do
turystow.

58.Cypryjczycy sa
przyjazni i serdeczni.

59. Mieszkancy lubig
turystow.

60.Ceny w
restauracjach sg

przystepne.

61.0bstuga w
restauracjach jest
mita i jest tam czysto.

62.Famagusta
wystarczajaco
zachowuje swoje
dziedzictwo
kulturowe

63.Wystarczajaca jest
informacja
turystyczna i
drogowskazy do
zwiedzanych miejsc
historycznych

64. Zwiedzane
miejsca sg Czyste.

65.Zabytki zrobily na
mnie wrazenie.

66.0gladatem video o
Cyprze Péinocnym
przed przyjazdem na

WYSpg.
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Ek E: Etik Kurulu Onay Mektubu

Eastern
~ - il 99628, Gazimagusa, KUZEY KIBRIS /
PLITTRELGLTER Mediterranean Famats o G

Faks/Fax: (+90) 392 630 2919
E-mail: bayek@emu.edu.tr

Universitesi University Tel: (+90) 392 630 195

Etik Kurulu / Ethics Committee

Sayi: ETK00-2019-0274 21.02.2019
Konu: Etik Kurulu’na Bagvurunuz Hk.
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iletisim Fakiiltesi Yiiksek Lisans Ogrencisi.

Dogu Akdeniz Universitesi Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun 21.02.2019 tarih ve
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Magusa Sehri Alan Calismasi” adli yiiksek lisans tez ¢alismaniz, Yrd. Dog. Dr. Umut Ayman

danismanliginda, Bilimsel ve Aragtirma Etigi agisindan uygun bulunmustur.

Bilgilerinize rica ederim.
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