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OZET

Sehir pazarlamasinin édneminin her gegcen gin artmasi sonucu, bu konuda
yapilan calismalarin sayisinin da arttigi gorilmektedir. Sehirler pazarlanabilir olmak
adina sahip olduklari degerleri, turistlerin ilgisini ¢ekecek sekilde sunmaya
calismaktadirlar. Sehirlerin ziyaret edilmesinde rol oynayan nedenleri 6grenmeyi
amaglayan tez calismasinda, drnek sehir olarak Bursa sehri secilmistir. Calismada
Bursa sehrinin ziyaret nedenlerini saptamak amaciyla anket calismasi yapilmistir.
Arastirmada, Gulsim Eda Saruhan ve Ali Erkam Yarar'in olceklerinden uyarlanarak,
Bursa ilinin turistik amagli ziyaret edilme nedenlerini ortaya c¢ikaracak yeni bir olgek
olusturulmustur. Ziyaret nedenleri t testi ile incelenirken, nedenlerin ziyaret sayisi ile
iligkileri regresyon analizi ile incelenmistir. Ankette katilimcilara demografik sorular da
yonlendirilmis ve istanbul’da ikamet eden, Bursa'y: turistik amagla ziyaret etmis 383
kisiye anket calismasi yapilmistir. Lineer regresyon modelinde ziyaret sayisini etkileyen
ziyaret nedenleri incelenmistir. Ayrica demografik 6zelliklerden anlamh bulunanlar da
incelemeye tabi tutulmustur. Arastirma sonucu ziyaret nedenlerinden; kultirel degerler,
tarihi deg@erler, dini degerler, eglence, aligveris ve tatil, ulagim kolayhgdi, saghk turizmi
gibi nedenlerin Bursa ilinin ziyaret edilme sayisi ile aralarinda anlamli iligki oldugu tespit
edilmistir. Demografik 6zelliklerden ise yas degiskeni ve egitim durumu degiskeninin

ziyaret sayisi ile aralarinda anlamli iligki oldugu sonucuna varilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Sehir Pazarlama, Sehir Varliklari, Bursa



SUMMARY

It is seen that the number of works done in this issue is increasing as the
result of increasing the importance of city marketing day by day. Cities are trying to
present the values they have for being marketable in a way that attracts tourists. In the
thesis study aiming to learn the reasons that played a role in visiting the cities, Bursa
city was chosen as a sample city. A survey was conducted to determine the reasons for
visiting the city of Bursa in the study. In the study, a new scale was created to adapt the
scale of Bursa to touristic purposes by adapting from Gllsim Eda Saruhan and Ali
Erkam Yarar scales. While the reasons for visiting were examined by t test, the
relationship between the number of visits and the number of reasons was examined by
regression analysis. In the questionnaire demographic questionnaires were also
directed and a questionnaire survey was conducted on 383 people who reside in
Istanbul and visited Bursa for tourist purposes. In the linear regression model, the
causes of visits affecting the number of visits were examined. In addition, those that
were significant from the demographic characteristics were also examined. Among the
reasons for the study visit were; Cultural values, historical values, religious values,
entertainment, shopping and holiday, ease of transportation and health tourism were
found to be significantly related to the number of visits in Bursa. On the other hand
demographic characteristics were found to be related to age and educational status

variables.

Keywords: Marketing, City Marketing, City Assets, Bursa
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ONSOz
Bu tez calismasi, sehirlerin turistik amagh ziyaretlerinde rol oynayan nedenleri

saptamak ve ziyaret sayisi ile bu nedenler arasindaki iligskiyi incelemek Uzere

baslatiimis olup érnek sehir olarak da Bursa sehri segilmistir.

Yogun emek harcadigim bu ¢alisma, ideallerime ulasmak adina attigim ilk adim
olmak yonlyle 6nem tasimaktadir. Bu nedenle tez danismanima ve tez savunmasinda
yer alan juri Gyelerine tesekklr ederim. Calismami hazirladigim bu yogun ve stresli
dénemde benden desteklerini esirgemeyen arkadaslarima ve yardimlarindan dolayi

yakin dostum Yelda ULKER’E de sonsuz tesekkirlerimi sunarim.

Bu tezi hayatim boyunca yanimda yer alan, beni her adimda ilerlemeye tesvik
eden ve destegini her zaman yanimda hissettigim sevgili annem Nuran KILIC’ a, sevgili

babam Tahsin KILIC’ a ve canim kardesim Kasim KILIC’ a ithaf ediyorum.

Ayse KILIC

Xl



GiRiS

Klresellesme ile birlikte rekabetin her alanda artmasi, beraberinde sehirlerin de
bir Grln gibi pazarlanabilmesi olgusunu gindeme getirmistir. Bu rekabet ortaminda
birbirleri ile yarisir durumda olan sehirler, en ilgi ¢ekici 6zellikleri ile turistleri cekmek igin
cabalamakta ve rakiplerinden 6ne geg¢meye calismaktadirlar. Bu yarista, surdirebilir
strateji gelistiren sehirler ancak rekabet¢i avantaj elde ederek ayakta kalmayi
basarabileceklerdir. Dogru bir stratejik plana sahip sehir pazarlama faaliyetleri, tlkelere
gelir saglamak acisindan oldukga etkilidir.

Sehirlerin kendilerini pazarlamalarinda en 6nemli etken, sahip olduklari imaj ve ne
kadar markalasabildikleri gercegidir. Clinki ginimuizde pek cok kisi, Ulkesi disinda
tatile ¢ikmakta ve tatillerini hafizalarinda glzel yer eden, ilgilerini geken, onlari
cezbeden yerlerde gegirmek istemektedirler. Turistlerin pek ¢cogu bu nedenle iyi bir
imaja sahip, markalasan Ulkeleri ziyaret etmektedirler. Bu nedenle sehir
pazarlamasinda éne ¢ikmak igin kent ydneticilerinin sehrin imaji ve markalagsmasi
hususunda stratejik caligmalar planlamasi ve uygulamasi gerekmektedir.

Turistlerin bir sehri neden ziyaret ettiklerini belirlemek, basarili bir sehir pazarlama
stratejisi olusturmaya olanak saglar. Bu sebeple, turistlerin ziyaret nedenleri iyice
6grenilmeli ve bu nedenler dodrultusunda sehir pazarlama plani yapilmalidir. Sehirlerin
turistik amagl ziyaretlerinde rol oynayan nedenleri saptamaya ¢alisan bu tez ¢alismasi,
U¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde, pazarlama ve sehir pazarlama kavramlari
ile gelisim asamalarina deginilmis, sehir pazarlama surecine ve bu suregte imaj ile
markanin sehir pazarlamasi uzerine etkilerine yer verilmigtir. Markalasan sehirler ve
sehir pazarlamasinda rol oynayan etkenler incelenmigtir.

Calismanin ikinci boéliminde, sehir varliklarinin sehir pazarlamasi Uzerindeki
etkilerine deginilmis; uygulama sehri olan Bursa, tarihi, cografyasi, sahip oldugu
eserleri, kaltirel varliklari, sosyal varliklar, dogal varliklari ile ele alinmigtir. Ayni
zamanda Unesco kavrami, Unesco Dinya Miras Listesi ve bu listede yer alan
varliklarimiz hakkinda bilgi verilmig, Bursa’nin Unesco Dunya Miras Listesi'nde yer
almasinin énemine deginilmigstir.

Calismanin son bdliminde gerekli teorik agiklamalarin ardindan, Bursa ilinin
turistik amacl ziyaretlerinde rol oynayan nedenleri belirlemek (Gzere olusturulan anket
ile 383 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Bu bélimde arastirmanin amaci, énemi ve

kisitlari, modeli ve hipotezleri, arastirmanin ana kitlesi ve 6rneklemi, arastirmada



kullanilan verilerin toplanma yontemi, Olgekleri, anketin gecerliligi, verilerin analizi ile
arastirma bulgularina yer verilmistir. Calismada lineer regresyon modeli kullaniimig
olup, t testi ile yerli turistlerin Bursa sehrini neden ziyaret ettikleri saptanmis, regresyon
analizi ile bu ziyaret nedenlerinin Bursa'yi ziyaret etme sayisi ile arasinda anlamli bir
iliski olup olmadidi anlasiimaya calisiimistir. Kurulan hipotezlerden 6 tanesi anlaml

bulunarak kabul edilmig, 1 tanesi ise kabul edilmemigtir.



BiRINCi BOLUM

SEHIRLERIN TURISTiIK AMAGLI PAZARLANMA SURECI

Bu bdélimde, pazarlama ve sehir pazarlamasi kavramlarina, sehir pazarlama

surecine ve son olarak sehir pazarlamasinda rol oynayan etkenlere deginilmistir.

1.1. PAZARLAMA VE SEHiR KAVRAMI
1.1.1. Pazarlama Kavrami

Gegmiste pazarlama, bir satis kavrami olarak duistnllse de, glinimizde bu
alginin yaninda musteri ihtiyaglarini tatmin eden bir kavram olarak da anlasiimaktadir.
Bu nedenledir ki, pazarlamacilarin Urlnleri kolayca satabilmeleri igin, musterilerin
ihtiyaclarini kavrayip, yuksek deger saglayan drtnler gelistirebilmeleri, bu Grinlerin
dogru fiyatlandirip dagitiimalari ve etkili bir sekilde tanitimini yapmalari gerekmektedir.*
Tlketici yonli bir anlayis ile pazarlamanin tanimini yapacak olursak; “Pazarlama,
kisilerin ve o&rgutlerin amaclarini gergeklestirmek igin rlin, hizmet ve fikirlerin
yaratiimasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve satisini planlama ile uygulama siirecidir.?

Pazarlama; hedef kitlenin ihtiyaclarini karsilayacak ve kar getirecek pazarlama
bilesenlerinin planlanma, uygulanma ve denetiminden olusan bir siirectir.®> Saglk
sektoriinde duyulan ihtiyag neticesinde 6zel hastanelerin agilmasi ve bunlarin halka
hizmet olarak pazarlanmasi, slrekli bir st model cep telefonlarinin Uretiimesi ile
insanlarda ihtiya¢c olusturulmasi ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi pazarlamaya 6rnek
teskil edebilecek durumlardir.

Financial Times tarafindan tim zamanlarin 4. pazarlama gurusu secilen® ve
ayni zamanda sosyal pazarlamanin onculerinden biri olan Philip Kotler pazarlamaysi; kisi
ve gruplarin olusturduklari drin ve degerleri, birbiri ile degistirerek elde ettikleri bir

sosyal ve ydnetimsel siireg olarak tanimlamistir.®

'Philip Kotler and Gary Armstrong, Principles of Marketing, 12th ed., Prentice Hall, New Jersey, 2008,
.5.

Birol Tenekecioglu, Pazarlama Yénetimi, Editor Birol Tenekeciodlu, Anadolu Universitesi Yayini,

Eskisehir.,2003,s.4

*Biilent Goksel vd., Pazarlama lletisimi Acisindan Halkla lliskiler ve Reklam, Yayinevi Yayincilik,

istanbul, 1997, s.15

4 Musa Unalan, Kitap incelemesi: Pazarlama 3.0, iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Gazi Universitesi,

iletisim Fakdiltesi, 2015, Sayi:41, s.352

*Kotler and Armstrong, a.g.e., p.13



Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association), “pazarlama,
kisilerin ve kurumlarin amaglarini tatmin etmek adina, Uurlnler ile hizmetlerin
fiyatlandiriimasini, tanitimini, tutundurma faaliyetlerini planlama ve uygulama siirecidir”®
tanimini yapmistir. Buzdolabindan sigortaya, siyasi partiden futbol takimina, bir
sehirden bir Ulkeye kadar genis bir yelpazeye uzanan pazarlamanin kapsadigi varliklari;
mallar, hizmetler, tecrtbeler, olaylar, kisiler, yerler, haklar, organizasyonlar, bilgi ve

fikirler olarak siralamak mimk{ndir.’

1.1.2. Pazarlamanin Gelisim Siireci

1900’14 yillarin basinda Uretim ve arz konusunda yasanan yetersizlik, musteri
bulma sorununu ikinci planda birakmistir. Bu donemde daha cok kitlesel Uretimin
artirlmasi ve iretim tekniklerinin gelistirimesi hususuna agirlik verilmistir.® Arzin talebi
karsilamadigi dretim doéneminin ardindan, arz talep dengesinin saglandigi ancak
Uretimin degil, satisin énemli oldugu satis anlayisi dénemine gegilmistir. Daha sonra
ise, gunimuz pazarlama anlayisinin temeli diyebilecegimiz pazarlama anlayisi ortaya
ctkmistir.® Yoneticinin bitiin 6rgiitsel faaliyetleri tiiketicinin istekleri dogrultusunda
yogunlastirmasi anlamina gelen'® pazarlama anlayisi, zamanla yerini tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin yakindan takip edildigi, onlarin beklentilerini agacak yeni trunlerin
gelistirildigi modern pazarlama anlayisina birakmistir.™*

Tablo 1’de goruldigu Uzere Uretim donemi, tlketici istek ve ihtiyaglarinin
onemsenmedidi, Uretimin satistan daha 6nemli oldugu, pazarlama departmaninin
isletmelerde yer almadigi bir dénemden olusmaktadir. Henry Ford, 1910’lardaki T
modeli igin sdyledigi; “Siyah olmak sartiyla, musteri istedigi arabayi segebilir’ s6zi bu
dénemin sahip oldugu anlayisi yansitmaktadir. *?

Uretim déneminin ardindan gelen ve arz-talep dengesinin saglandigi satis

doénemi, satis yapmanin Uretmekten daha 6nemli oldugu, aldatici reklamlar ile satis

®0.C. Ferrell, George H. Lucas, “An Evaluation of Progress in the Development of a Definition of
Marketlng Journal Of The Academy of Marketing Science Fall,1987,Vol:3, s.15
" A.Erkam Yarar, Sehir Pazarlamasi ve Sehir Varliklari: Konya ve Mevlana Ornegi, Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitust, Konya, 2010, s.23-24, Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi
& Omer Baybars Tek ve Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri Uygulamali Yénetimsel Yaklasim,
izmir, 2010, 5.9
o ilyas isen Bir Sehrin Markalasmasi ve Sehir Pazarlamasi Agisindan Incelenmesi: Ornek Bir
Uygulama Nigde universitesi, Sosyal Bilimler Enstitist, Nigde, 2013, s.7, (YYLT)
% A.Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi (Stratejik ve Global Yaklasim), 1. Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul 1999, s.15
Isen a.g.e., s.9
2 Remzi Altun|§|k vd, Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari, 2001, s.3
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artirma cabasina girildigi bir dénemi kapsamaktadir.'®* Dénemin belirgin &zellikleri
arasinda; tuketicilerin kazanclarinin artmasi, farkhlasmis Urlnler icin talep olusmasi,
rekabetin artmasi ve dagitim kanallarinin gelismesi yer almaktadir. Bu ddneme,
"Urettigimi satarim, yeter ki satmasini bileyim” diisiincesi hakimdir. **

Pazarlama donemi, rekabetin fazlalagtigi, arzin talepten fazla oldugu, reklam ve
satis gulcu ile Uretilenlerin satmaya yeterli olmadiginin anlasilip, pazarlamanin
departman olarak isletmelerde yer edindigi bir dénemi kapsamaktadir.*®

Modern Pazarlama donemi ise, hedef pazardaki misterilerin gereksinimlerini ve
isteklerini belirleyerek tatmin saglamayi hedefleyen ayni zamanda, isletme yonetimi ile
tim departmanlarin pazarlama faaliyetlerine katildiklari bir ddnemi kapsamaktadir.'® Bu

déneme 06zgl diusincenin “ne Uretmeliyim ki satabileyim” ifadesi oldugunu

soyleyebiliriz.
Tablo 1: Pazarlamanin Gelisim Siireci
URETIM DONEMI SATIS DONEMi | PAZARLAMA DONEMI MODERN PAZARLAMA
DONEMI

% Arz, Talepten < Arzve % Arz, Talepten < Arz, Talepten ¢ok blylk
kiglk Talep esit biyik < 1990’lardan sonraki

% Uretimin gok « 1930’dan % Reklam ve satis dénem
olmasi 6nemli sonra glicu Uretileni « Tuketici ihtiyag ve

« Tuketicinin gelen satmak igin isteklerinde tatmin
intiyaclari dénem yeterli degil saglama
onemsiz « Baskiyla ve % Isletmede % Isletmenin tiim birimleri

« Pazarlama yaniltici pazarlama uyum icerisinde
departmani reklam ile departmani calismakta
isletmede yer satis mevcut < Butlnlesik pazarlama
almiyor yapma + Rekabetin artmig % Mdusteriye yonelik

< Rekabetin % Uretmekten olmasi < Amag uzun donemde kar
olmamasi ziyade, etmek

« Satmaktan satisin + Yogun rekabet ortaminda
ziyade onemli yenilik¢i arayisin artmasi
Uretmenin olmasi « Pazar yonlu ydnetim
Onemli olmasi anlayisi

+ 1930’a kadara
olan dénem

Kaynak: Nurettin Alabay, Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklagimlarina Gegis Slireci,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Isparta, 2010, 5.216

1 jsmet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Turkmen Kitabevi, istanbul, 1982, s.9
 varar, a.g.e., .20

isen, a.g.e.;s. 8

8 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama llkeleri, Literatiir Yayinlari, Istanbul, 2005, s.8




1.1.3. Sehir Kavrami ve Tarihsel Geligimi
1.1.3.1. Sehir Kavrami

Sehir, gecirmis oldugu tarihsel sureg igerisinde kendine has olusan belirli deger,
norm ile sosyal iliskilerin bitlin olusturmus halidir. Sehir kavrami, kendini yonetme
becerisine sahip ve bir arada bulunan bir toplulugun yasayisini surdirdigi mekan
olarak da tanimlanmaktadir.’

Tark Dil Kurumu s6zligine bakildiginda sehir kelimesinin tanimi; “tarimin etkin
olmadigi; ticaret, sanayi, hizmet veya yonetimle ugrasan kisilerin cogunlukta oldugu

yerlesim alani, kent™®

seklindedir. Sehir, icerisinde yer alan kilttrel varliklari iktidarin
belirledigi sekilde metalastiran bdylece ideolojiyi ve kendini pazarlayan orgutlenmis bir

aractir.*®

1.1.3.2. Sehir Kavraminin Tarihsel Geligimi

Tarihin ilk déneminde dunyanin buzullar altinda kalmasiyla, insanlar tarim
yapamamis, bu nedenle at sirtinda surekli kaynak arayisi yapan, konar-gocer bir yasam
tarzi sirmuslerdir. Neolitik Cagin baglamasi ile insanlarin yerlesik hayata gegmeleri,
gecim kaynagi olarak tarimi tercih etmeleri, ev yapmalari, bakim ve barinak saglayarak
bazi hayvanlari evcillestirmeleri, sehirlerin kurulmasina temel olusturmustur.?’M.0 3500
ile 4000 yillar arasinda Mezopotamya ve Misirda meydana gelen Kentsel Devrim ile
sehirler siyasi bir birim haline gelmis, bdylece ideolojik érgiitlenmenin temeli atilmistir.**
Bu suregte, sistematik is bolimUinin yapilmasi kent temelli sistemlerin blylk merkezi
devletlere gecisini saglamis ve kent, devleti yaratan giic konumuna gelmistir.?? Kentin
devlet Uzerindeki bu etkisi ile devletin gu¢ kaynagini kente baglamasi, yeni kent
devletlerinin dogmasina yol acmistir diyebiliriz.

Antikcag déneminde kent, tapinaklar, heykeller gibi mimari eser Gretiminin yer
aldigi ve vyerlesik hayatta guvenligin 6n plana ciktigi Polis devlet kavrami ile
bitiinlesmistir.?® Ticaretin gelismesi ve paranin kullaniminin artmasi ile kirsal alan ve

koylerin kentlere déntusmesi, beraberinde kentlerde nifusun artmasina bu da kiltirel ve

"Mehmet Ali Kiligbay, Sehirler ve Kentler, imge Kitabevi, istanbul, 2000, s. 41
Bnttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=%C5%9IEEH%CA4%BOR (Erisim Tarihi
10.07.2016)

® Howard Saalman , Medieval Cities, George Brazilier, New York, 1968, s.7

2 Gizem Ozdel, Sinema Filmlerindeki Sanatsal Temalar Araciligiyla Modern Kentlerin Pazarlanmasi,
istanbul Kiiltiir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, istanbul, 2014, s.10-11, (YYLT)

2 Kilighbay, a.g.e., s.18.

22 Kiirsat Bumin, Demokrasi Arayisinda Kent, iz Yayincilik, istanbul,1998, s.26.

2 Mehmet Ali Agaogullari, Kent Devletinden imparatorluga, imge Kitabevi, istanbul, 2004, s.1.
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sanatsal anlamda pek c¢ok dretimin yapilmasina neden olmustur. Sanatsal anlamda
ornek kent gosterilen Atina, pek ¢ok kentin olusumuna ilham saglamis; Yunan
uygarligindan sonra gelen Roma Iimparatorlugu ise, kentlerin siyasi anlamda
gliclenmesini saglamistir.?* Roma déneminde kentlere insa edilen hamamlar, cesmeler,
tapinaklar, su kemerleri gibi ginimuze kalan sanatsal eserler, bugln bile pazarlanarak
kentten gelir elde edilmektedir.

Roma Imparatorlugunun ardindan feodal diizenin bir parcasi haline gelen
kentler, glvenlik ihtiyacinin artmasi ile birlikte dénemin derebeyleri tarafindan,
topraklarina kaleler inga edip surlarla c¢evirdikleri alanlari, kendi ordulari ile koruma
altina almiglar ve topraklarini igleyen koleleri ile kentlerdeki siyasi gucun merkezi olmay!
devam ettirmislerdir. Ancak kilisenin guclenmesi ile kentler, derebeylerden loncalara ve
kilise gliciine gegmistir. Rdnesans déneminde ise bazi kentler kilisenin kontroll altinda
kalirken bazi kentler cumhuriyetler seklinde hayatina devam etmistir. Bu stre zarfinda
kent, sanatsal Uretimin yapildigi alan iken, Sanayi devrimiyle beraber Uretimin ve
sanayinin evi haline gelmis, gunumuzdeki pek cok blyuk kentin temelleri de bu
donemde atilmistir. Sanayi devriminin ardindan gelen modernizm akimi sonucu, kir ve
kent ayrimi belirginlesmis, bu baglamda, kent toplumlarina ait zenginlik kavrami
olusturulmus ve kent toplumu, kentin surekliliginin kaynagi olan yeni toplumsal roller
uretmistir.?®> Ozellikle Bat’'da yasanan krizler sonucu kentsel yénetimlerin roliiniin
degismesi, bu degisimlere paralel olarak kentsel kuramlarin, kiresel veya bolgesel
dizeye kadar genislemesi yeni kent sosyolojisinin, ‘kentsel siyasal iktisat’ olmasini
saglamistir.?

GUnumuzde kentlerin, devlete ekonomik anlamda destek olur konuma gelmesi
onlari ¢ok daha gucli kilmis ancak kentler arasindaki rekabetin artigi, farklilagsmayi
gerekli kildigindan, bir mekanin, tlkenin ya da kentin pazarlanmasini da zorunlu hale

getirmistir.?’

24 Ozdel, a.g.e., s.13-14

% Ozdel, a.g.e., 5.15-16

2 Helga Rittersberger-Tilig vd., Kent Sosyolojisi , Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir, 2013, s.12.
" Bumin, a.g.e., .26



1.2. SEHIRLERIN TURISTIiK AMAGLI PAZARLANMA SURECI

Sehirlerdeki ekonomik, siyasi ve sosyal degisiklikler karsisinda ¢6zim olarak
kullanilan araglardan biri olan sehir pazarlama; artan rekabet sonucunda basarili
kalabilmek icin, sehir sakinlerinin, is adamlarinin, turistlerin ve yatirmcilarin
beklentilerini karsilayabilmeli, bunun i¢in de daha fazla firsat olusturmali ve bunu kendi
lehine kullanarak farklilagsmahdir.?® Sehirlerin farkli kilinmasi pazarlama siireci ile
olusturulmakta ve bu slre¢ sehir yoneticileri tarafindan kullaniimaktadir. Stre¢ hedef
pazarlar (pazarlama mesajlarinin iletiimesi icin secgilen musteri kitlesi), pazarlama
faktorleri (sehrin cekiciligi, yasam kalitesi, sehir imaji gibi) ve planlama grubundan
(sehrin pazarlanmasi ile ilgili planlama ve kontrol siireci) olusmaktadir.?

Sehir  pazarlama sirecinin ik adimi, sehirdeki sorunun net olarak
tanimlanmasidir. Amaclarin tanimlanmasi olarak ele alinan ikinci agsamada ise; misyon
ve vizyonun ne oldugu, rekabet etmek igin hangi sehirlerin segildigi, sehre ¢ekmek
istenilen hedef gruplarin ne oldugu sorularinin, cevaplari arastiriimaktadir. Uglinci
adim, tehditleri ve firsatlari icermektedir. Bunlar; bir sehrin varliklari, kimligi, glcla ve
zayif yonleri ile ilgilidir. Amagclara ulasabilmek icin tehdit ve firsatlari reel bir bakis agisi
ile degerlendirmek gerekmektedir. Son asama olan konumlandirma, sehrin rakip
sehirler ile arasinda nasil bir fark olusturmak istedigi ile ilgilidir. Bu asama, finansal
kaynaklarin, sehrin vaat ettigi seye harcanmasini iceren asamadir. Sureg, tum faaliyet
sonuglarinin diizenli olarak degerlendirilip izlenmesiyle sona erer. *

Sehir pazarlamada basari yakalayabilmek igin, sehri 6n plana gikararak diinyaya
tanitacak cekici uluslararasi etkinlikler, aktiviteler diizenlenmeli, bunun yani sira sehir
var olan tarihi dokusu ve kulturu ile tercih edilir hale getirilmelidir. Sehirlerin kendilerine
6zgu yerel renkleri ile sanat pazarinda farklilik yaratilarak uluslararasi yatirrmci ve

ziyaretgilerin ilgisini sehre gekmek amaclanmalidir.

“plex Deffner ve Christos Liouris, 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, 2005, p.2

29Seppo K.Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study Of Place Marketing Practices In
Northern Europe And The United States, Helsinki University Of Technology, Institute Of Strategy And
International Business Doctoral Dissertations.,2003,p.15

30Ay§e Goret Ozdemir, Sehir Varliklarinin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi, Akdeniz
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisii, Antalya, 2013, s.13, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi
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1.2.1. Sehir Pazarlama Kavrami ve Tarihsel Geligimi

Kotler ve Levy’'nin 1969’da yayinladiklari “The Broadened Concept Of Marketing”
makalesinde, kar amaci olmayan organizasyonlarin pazarlanmasi fikri ** ortaya atiimis,
bunun ardindan 1970’lerde pazarlamanin mekanlar/sehirler icin de kullanilabilecegi
ortaya cikmistir. 1980’lerin basindan itibaren sehirler, kaynaklarini daha etkili
kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak, sehrin turist sayisini arttirmak, yatirimlar
tesvik etmek ve sehir sakinlerinin sorunlarina ¢dziim iretmek® yani daha fazla
satilabilir olmak amaciyla pazarlamayi kullanmiglardir. Kiresellesme ve medyanin
etkisine, insan sayisinin hizlica artmasi eklenince sehirler; kaliteli yagsam, turist sayisi,
yeni yatirimlar, ndfusun egitimli olmasi gibi pek ¢ok alanda birbirleriyle yarigir duruma
gelmis ve bu rekabette sahip oldugu degerleri basariyla pazarlayabilen sehirler 6ne
ctkmistir.®®

Literatirde; “Mekan Pazarlamasi”, “Sehir Pazarlamasi”’, “Sehirlerin/Kentlerin

” W L]

Markalasmasi”, “Destinasyon Pazarlamasi”, “Kent Pazarlamas|” gibi isimlerle yer alan
ve ilk kez 1993 yilinda Kotler tarafindan yapilan tanima gére sehir pazarlama; sehrin
hedef Kkitlesinin istek ve ihtiyaclarini tespit edip, deder yaratacak pazarlama
uygulamalarini faaliyete gecirmek ve sonuglarini degerlendirmektir.>*

Sehir pazarlama; bir sehrin Grinini satmaktan ziyade, sehrin bir Urin olarak
imajiyla pazarlanmasidir.®*® Paris, romantizm sehri; Milano ise modanin bagkenti
imajlyla pazarlanmaktadir. Bu nedenle asiklar Paris’i, moda tutkunlari Milano’yu
gezmeyi tercih etmektedirler.

Musteri odakli galigmayi hedefleyerek, sehrin deger tasiyan 6gelerini, pazarlama
aracglarini koordineli kullanip sehre has bir sunumla ortaya c¢ikarmak olan sehir
pazarlama Kavaratzis’e goére; yerel toplumun Kkilit Uyelerinin, aktif katihmi ile sehir
imajini gelistirecek stratejileri ortaya koyan ve kentsel gelisim yatirnmlarinin artmasini
saglayan uzun dénemli bir siirectir.*®

Yatirnmci, musteri kitlesi, toplumun refahi gibi nedenlerden 6tart, birbiri ile

surekli rekabet icerisinde olan kentler, kendi pazarlarindan bagka kaynaklara sahip

1K Rainisto, a.g.e., p.58-59

$Deffner and Liouris, a.g.e., p.1

¥ aAhu Ergen,Sehir Pazarlamasi ve Marka Sehirler Yaratmak, http://thebrandage.com/sehir-pazarlamasi-
ve-marka-sehirler-yaratmak/ (Erisim Tarihi: 24.07.2016)

3. Moreira, M.J. Silva, City Marketing and ldentity: Study Applied for Small Cities in Rural and
Peripheral Areas, Transformations in Business & Economics, Vol. 11, No 2 (26), 2012, p.155-156
*Deffner and Liouris, a.g.e., p.3

*varar, a.g.e., 5.36
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olabilmek ve bu pazarlari etkileyebilmek icin bazen sistemli, planlanmis bazen de
gelisigiizel miidahalelerde bulunabilmektedirler.*’

Sehir pazarlamasindaki tarihsel gelisim asamalarina yer verilen Tablo 2’ de; 17.
yy’ da yayginlasan tarimsal kolonilesme ile birlikte bos ve genis arazilerin insanlarin
yerlegsimine izin verildigi, 19.yy.’da ise sehrin cazibesini artirmak amaciyla ev yapimi
icin arsalarin satildigi gorilmektedir.®® 1930-1970 yillari arasinda endiistrilesme ile
birlikte istihdam imkanlari olusmus, 1980’ler de ise, sehirleri satmak icin cazibe
merkezlerinin 6ne c¢ikariimasi amaclanmistir. 1990’lar ise, pazarlamanin planlama
unsuru olarak gorualdigu, yatinm ve turizmin c¢ekilmesi icin sehirdeki altyapi
eksikliklerinin giderilmeye calisildigi bir dénemi kapsamaktadir. 1990 sonrasi, reklam,
sehir imaji ve sehir rekabetinin 6nem kazandidi bir doneme tekabul etmektedir.
Markalasmanin arttigi 2000'li yillarda ise, bireysel ve kurumsal ihtiyaglarin karsilanip,
sehir imajinin olusturulmasi amacglanmigtir. 2000 sonrasi dénemde, halkin sehirle
duygusal bag kurmasi icin, gelismis iletisim araglarindan yararlanilarak kapsamli

pazarlama galismalari yapiimistir.

Tablo 2: Sehirlerin Pazarlanmasinda Tarihsel Gelisim Asamalari

Dénem Asamalar Hedefler Ozellikler
. . Kisa slrede yerlesime musait
17. yy-19.yy Tarimsal kolonilesme Bos arazilere yerlesme arazinin bulunmast
Sehirlerin islevsel Sehre ait 6zelliklerini bagka
19.yy farkhlagsmasi Arsalarin satimasi sehirlerden farklilagtirma
1930-1970 Enddistrilesme pretlmde istihdam Prc3mosyon odakli tek amaca
imkanlarinin olusmasi yogunlasma
1980 Sehirleri satma Sehrin var olan 6zelliklerini Sehrin cazibe merkezlerinin
satma promosyonunun yapilmasi
Fiziksel ve ekonomik L i
Planlama unsuru olarak amaglarin planlanmasi e el ) gRIBnme,
1990’lar ’ Kamu ve halkin dayanigsmasi,

1990 sonrasi

pazarlama

imaj diizeltme,
Sehri post-endustri Grinu
olarak satma

Yatirimin ve turizmin
cekilmesi

Notr imaj gelistirme, Sehrin
rejenerasyonu

Kaliteli mallarin promosyonu.

Reklama ve sehir imajina
odaklanma,

Sehirlerarasi rekabete cevap
verme.

2000

Sehir Markalasmasi

Halkin ve is dinyasinin
ihtiyaglarini giderme

imajin igerigine 6nem verme

2000 ve sonrasi

isletme iletisimiyle
pazarlama

Halkin sehirle psikolojik ve
duygusal bag kurmasini
saglama

Pazarlamanin kapsamli
olarak kullanilmasi,

Gelismis iletisim araglarindan
yararlanma

Kaynak:Mihalis Kavaratzis, Gregory Ashworth, Place marketing: how did we get here and where

are we going?, Journal of Place Management and Development, Vol.1, 2008, p.160

$"Deffner and Liouris, a.g.e., p.2
% Fahri Apaydin, Sehir Pazarlamasi, Nobel Yayin, Ankara, 2011. s.6
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GUnUmuzde artan rekabet ortaminda giderek énem kazanan sehir pazarlamasi
ile birlikte turizmin gulcli hale gelmesi, insanlarin yabanci Ulkeleri gezmesi ve bu
baglamda kisilere kulturli olma niteligi kazandirmasi, sehirleri dnemli gelir kaynaklari
haline getirmistir. New York, Londra, Paris, Barcelona, Amsterdam, Minih, Stocholm,
Prag gibi sehir pazarlamasinda basarili olmus sehirler, bu duruma o&rnek teskil
etmektedir.

1.2.2. $Sehir Pazarlamanin Amaglar

Sehir, icinde yasayan insanlarin davranig, tutum ve yaklagimlarinin sonucu
oldugundan, sehir pazarlamanin amaci; sehirdeki insanlarin, hayat standartlarini
yikseltip koruma altina almak ve sehrin rakip sehirlere karsi cazibesini artirmaktir.*
Rogerson’a gore sehir pazarlamanin 6ncelikli hedefi, bdlge igin yeni bir imaj olusturmak
veya var olan olumsuz imajini degistirmektir. Sehir pazarlamanin énemli amaglarindan
bir digeri ise; daha ¢ok ziyaret igin turistleri ¢gekmek, iktisadi tesebbusleri boélgeye
yerlesmeleri icin tesvik etmektir.** Rekabet ortaminda bir sehrin veya bdlgenin, mevcut
durumunu giiclendirebilmesi icin su stratejileri uygulamasi gerekmektedir: **

«» Turistleri, ziyaretgileri, yeni yerlesimcileri ve isletmeleri cezp etmek,
+ Mevcut is hayatini korumak ve gelistirmek,
+ Her bdlgeden is adamlarini yatirim ve girisimcilik i¢in cezp etmek,
% Ihracatin gelismesini saglamak,
« Kuguk isletmeleri destekleyip, yenilerinin olusmasina yardim etmek,
+« Nufusun artmasi ve kendi icinde dagilimini saglamak

Pazarlamada 6nemli ve genis bir konuyu kapsayan sehirler, bazen ev sahipligi
yaptiklar olimpiyatlar, sportif, sanatsal ve kiltirel organizasyonlarla da kendilerini
pazarlayabilmektedirler. Bazen de sahip olduklari ve kendileri ile Ozdeglesen
cekiciliklerini pazarlayabilmektedirler. Venedik kanallarinda gondolla gezinti, Paris’in
sembolii Eifel kulesi, ingiltere’deki Tower Bridge, litalya’daki Pisa kulesi, istanbul’daki

Ayasofya bu gruba girmektedir.*?

¥ Mine Saran, Kent Pazarlamasi: Giiglii Bir Kent Imaji ve Kent Markasi Olusturmak, Marka Ydnetimi
Sempozyumu, Gaziantep, 2005, s.107

%jsen, a.g.e.,s. 21

“! Deffner and Liouris, a.g.e., p.4

“ibrahim Giritlioglu ve Cevdet Avcikurt, Sehirlerin Turistik Bir Uriin Olarak Pazarlanmasi, Ornek
Sehirler Ve Tiirkiye’deki Sehirler Uzerine Oneriler (Derlemeden Olusmus Bir Uygulama), Adiyaman
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2010, 3-4, .84
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1.2.3. Stratejik Sehir Pazarlama Planlamasi

Politika ve teknolojik ortamlardaki hizli degisimler ile birlikte kentsel blylimenin
getirdigi sorunlar, kit kaynaklari cezp edici hale getirmek i¢in rakiplerin artmis olmasi ve
sehirlerin kullanimlarini kendi 6z kaynaklarina dayandirmis olmalari sehir pazarlamayi
stratejik planlama yapmaya zorlamistir.*®

Stratejik sehir pazarlama plani; alt yapi, saglik, egitim, gtvenlik gibi hizmetleri ve
insanlar gibi unsurlarin gelisimlerini icermektedir. Bu unsurlar; ziyaretciler, sehir
sakinleri, sirketler ve yatinmcilardir. *

_,..f-""'_'-_'___‘___"“---.
HEDEF PAZARLAR

ihracatcilar

—

PAZARLAMA FAKTORLERI

Altvapi

Turistler
Ve PLANLAMA GRUBU Yatinmcilar
Kongre
Katilimcilar Vatandaslar
Sehir .
Cazibeler Pazarlama Bireyler
Plani:
Teshis
Vizyon
Uvaulama
_ls q———Yerel / Bélges
Yeni unyasi Yénetim Ureticiler

Yerlesimciler

imaj ve
Yagsam Kalitesi

is
Merkezleri

Sekil 1: Sehir Pazarlama Modeli

Kaynak: Hiiseyin Altunbas, Pazarlama lletisimi Ve Sehir Pazarlamasi: Sehirlerin Markalasmasi,
Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 4(4), (2007), 5.159

“3 philip Kotler vd.,Marketing Places, New York: The Free Press, 1993, p.19
“ Deffner and Liouris, a.g.e., p.4-5
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Asworth ve Voogd’' a gbre, ulusal ve uluslararasi seviyelerde yer alabilmek icin 3
pazar béliinme stratejisini kullanmak gerekir: *°
Odak strateji; tek bir hedef pazara odaklanmaktir. Ornegin; Belirli bir miisteri grubuna,
ardin grubu dilimine veya cografi pazara odaklanma, vb. gibi.
Farklilagtirma stratejisi; birden fazla hedef pazarlar segerek her birine farkli yaklagim
stratejileri uygulamaktir. Ornegin; Tirkiye’nin 2012 yilinda iskandinav Ulkelerindeki
reklam kampanyalarinda, kis aylarinda Belek'te golf oynanabilecedinin, yaz aylarinda
ise deniz, gines ve edlenceyi bir arada bulabileceklerinin mimkin oldugunu belirten
gorseller kullaniimigtir.
Farkhlagtirmama stratejisi; hedef pazarlarin hepsine, birbirine benzer stratejiler
uygulamaktir.

Sehir pazarlama faaliyetlerinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan stratejik plani
hazirlamadan énce, sehirlerin su konular {izerinde durmasi gerekmektedir; “°
- Degisikliklerin bilinmesi ve guncellenmesi
- intiyaglarin, isteklerin ve hedef kitlenin davranislarinin iyice arastiriimasi
- Vizyon ve hedeflerin olusturulmasi ve vizyonu gergeklestirecek bir hareket planinin
yapilmasi
- Sehirdeki tlketici, katihmci ve yoéneticilerin ittifak olusturmasi, cazibenin tanitimina
onem verilmesi ve plan ilerleme gosterdiginde her kategoride degerlendirme yapilmasi.

Stratejik pazarlama, Griin ve hizmetlerin beklentileri karsilayacak dizeyde olup,
birey ve kurumlara kar saglayarak; planlama, fiyatlandirma, tanitim ve dagitim
asamalarini  gergeklestirmek Uzere tasarlanmis bir sistemdir. Mdusgteri, stratejik
pazarlama planinin merkezidir. Bu nedenle, musterinin ne istedigi, istedigini nerede
bulabilecegi, beklentilerini karsilayabilmek ve sorunlarina ¢6zim Uretebilmek igin
musteri ile iletisime gecilmesi gerektigi iyi bilinmelidir. Hedef kitle incelenirken,

tiiketicilerin demografik dzellikleri ile satin alma aligkanliklari mutlaka arastiriimalidir.*’

5 asamay! iceren stratejik pazarlama plani asagidaki gibidir: *®

“ Deffner and Liouris, a.g.e., p.5

“° Deffner and Liouris, a.g.e., p.5

47 Norton Paley, Stratejik Pazarlama Plani Nasil Hazirlanir?, Ceviren. Ender Orfanli, Mediacat Kitaplari,
istanbul, 2006, s.182

48Roy Langer, Place Images and Place Marketing, Department of Intercultural Communication and
Management, Copenhagen Business School, 2000, p.14
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Birinci Asama: Kentin Denetlenmesi: Kentin cezp edici unsurlarinin tanimlanmasi, ana
rakiplerin belirlenmesi, yeni trendlerin belirlenmesi ve toplumdaki gelismeleri kapsar.
SWOT Analizi (kentin guglu yonleri ile zayif yonlerini saptama), sehir denetlemesinde
sik kullanilan denetim yontemlerindendir.

ikinci Asama: Vizyon ve Amaclar. Sehrin, gelecekte nasil gériinmek istedigine dair
hedef olusturmak; bu dogrultuda hedef pazar ile uzun ve kisa vadeli hedefleri dncelikli
olarak belirlemektir.

Ugiincii Asama: Pazarlama Stratejisi Olusturma: Kentin sahip oldugu avantajlar analiz
edildikten sonra olusturulan stratejilerin uygulanabilmesi icin gerekli kaynaklarin
belirlenmesidir.

Dorduncu Asama: Hareket Plani:  Uygulamanin maliyetleri ile sureleri dahil,
sorumluluklari ve yurtutmeye iliskin detaylari tanimlamaktadir.

Besinci Asama: Uygulama ve Denetleme: Bu agsamada, mekan paydaglari ve

kamuoyuna yillik raporlama ile bilgi verilmektedir.

Her sehir, kendine has gekici yanlara sahiptir. Onemli olan dogru kitle tespiti
yapmak ve uygun sehir pazarlamasi stratejileri Uretmektir. Sehir pazarlama
uygulamalarinda, bir sehrin ne tip pazarlama stratejisine ihtiyagc duydugunu
anlayabilmek igin, éncelikle SWOT analizinden yararlaniimalidir. SWOT Analizi; bir
ardndn, kurumun, Kisinin, durumun ya da surecin, glgli (Strengths) ve zayif
(Weaknesses) yonlerini saptamak, ¢evreden gelebilecek firsatlari (Opportunities) ve
tehditleri (Threats) belirlemek, elde edilen veriler dogrultusunda stratejik pazarlama
planlamasi yapmak amaciyla kullanilan bir yéntemdir. SWOT analizi, sorunun
tanimlanmasi, ¢6zim Uretiimesi ve stratejik bir plan olusturulmasi asamasinda
kullaniimaktadir. Bu yéntem, hedefleri saptamayi ve hedefe ulasmak adina tim i¢ ve
dis etkenleri tanimlamayi saglar. Sehrin devamli degerlendirmeye tabi tutulmasi,
hatalarinin gérilmesine ve duzeltiimesine firsat saglar. Bu nedenledir ki, sehrin gugclu
yonleri ve baskin kilinabilecek ozellikleri 6lcimlenmeli ve pazarlama adina uygun olan

yéntem belirlenmelidir. *°

9 Sertag Giingér, Milkerrem Arslan, Turizm Ve Rekreasyon Stratejileri Icin Swot Analizi, Gérsel Kalite
Degerlendirmesi, Turizm Tesislerinin Begenilirligi Ve Turizm Tesisleri Durum Analizi Uygulamasr.
Beysehir ligesi Ornegi, Selguk Universitesi Ziraat Fakiiltesi Dergisi, 18 (33), 2004, s.68
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Sehir pazarlamasinda uygulanacak temel stratejiler sunlardir:>°

imajin Pazarlanmasi: imaji olumlu tutarak, odaklanmayi bunun iizerine
saglamak. Ornegin; Kis sporu mekanlari ile éne ¢ikan Davos.

Cazibenin Pazarlanmasi: Dogal guzellikler ve cezp edici bdlgelerin
pazarlanmasina odaklanma. Ornegin; Venedik.

Altyapinin Pazarlanmasi: Altyapidaki avantajlar tizerine odaklanmak. Ornegin;
Hamburg limanlari.

Sehir Pazarlamasi: Popller yerlesim alanlarina veya kurumlara odaklanmak,
Liverpool gibi.

Bu stratejileri uygulayan ve kiglk bir nifusa sahip olan Danimarka, turistik
cekicilikleriyle taninmaktadir. Avrupa’nin énemli turizm sehirlerinden biri olan baskenti
Kopenhag, 1996 yilinda Avrupa Kiltir Baskenti olmustur. Uluslararasi Bisikletler Birligi
tarafindan dinyanin ilk bisiklet sehri secilen Kopenhag'da, halkin yarisi bisiklet
kullanmaktadir. Sehir; tiyatrolari, muzeleri, tarihi ve dogal guzellikleri ile 6n plana
¢ikmaktadir. Kopenhag’in pazarlanmasinda diinyaca taninan yazar Hans Christian
Andersen’in evinin, mize haline getiriimesi etkili olmustur. Yazarin énemli eserlerinden

biri olan “ Kuguk Denizkizi” nin kaya Uzerine yapilmis heykeli sehrin simgesi haline

gelmistir. **

1.2.4. Sehir Pazarlamanin Hedef Kitlesi

Kotler, sehir pazarlamasinda hedef kitleyi; ziyaretgiler, sehir sakinleri, is yerleri

ve sanayi, ihracat pazarlari olmak (izere 4 baslik altinda toplamistir.>?

%0 Altunbas, a.g.e., 5.160
L Goret, a.g.e., s.11
°2 Kotler, a.g.e., 1993, p.24
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Arayicilar

Ziyaretgiler

Dis Sirketler Yatinnmcilar

Ogrenciler
Pazarlar 9

Sehir Sakinleri

Geziciler

Sekil 2: Bir Sehrin Musterileri

Kaynak: Erik Braun, City Marketing: Towards An integrated Approach, Erasmus University
Rotterdam, 2008, p.52

1.24.1. Ziyaretgiler

is ziyaretleri ve turistler olarak ikiye ayrilan bu kitlede; is amacli ziyaretler,
cogunlukla is toplantisi, kongre veya alim-satim islemleri icin yapilirken turistik geziler,
kenti gérme istegi veya bir aile bireyini ziyaret etme amaci, bazen de sehirdeki
etkinliklere katilma arzusu tagimaktadir. Buna o&rnek olarak; kayak severler igin
isvicre’deki alp daglarini, klasik miizik tutkunlari icin de Viyana'yr érnek verebiliriz.
Hangi amagla olursa olsun bu iki grupta sehirde kaldiklari sure zarfinda yemek, kalacak
yer, aligveris ve gesitli hizmetler igin harcamada bulunarak, gegici nifus yogunlugu
olusturduklari sehre biiyiik bir gelir kazandirmaktadirlar. Ozellikle turistik amagla gelen
ziyaretgilerin, sehrin ¢agrisimini yapan yerel Urlnlerini alma aligkanhgi sehirdeki klguk

esnaflar igcin 6nemli bir gelir kaynagidir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, sehirde
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turistler icin ¢ekici olabilecek yerlerin belirlenmesi ve cekiciliklerini artirmak i¢in dogru
pazarlama stratejilerinin tretilmesidir.>®

Ziyaretci kitlesi icin sehrin gekici hale getirilmesi, ziyaretcilerin sehirde daha
uzun sure kalmasini, bu da harcamalarini artirmalarini saglamaktadir. Bunun yani sira
ziyaretci sayisinin artmasi ile olusan nidfus yogunlugu sehirler icin buylk zorluklarda
yaratmaktadir. Ornegin, sehirdeki altyapi eksikligi veya kalabaliklarin kontrol
edilememesi gibi nedenler sehrin dogal dengesine ve hizmet sistemlerine zarar
verebilmektedir. Ayrica ziyaretgilerin belli sezonlarda sehre gelme aliskanhdi nedeniyle
yasanan dénemsel nifus artislari, sehir halkinin yararlanmak istedigi hizmetlerden asiri
kalabaliktan 6tlrl yararlanamamasina neden olmaktadir. Bodrum gibi sehirlerde yaz
sezonunda artan ziyaretciler nedeniyle kumsallar kalabaliklasmakta, sehirde kalan
insanlar kumsallari kullanamaz hale gelmektedir. Sezonluk is imkanlari 6zellikle hizmet
sektoriinde genclere is firsati sunsa da, disik maasla alinan ve egitimsiz olan g¢alisanin
sagladigi hizmetin kalitesizligi, sehirdeki hizmet sektoriine olan inanci zayiflatmakta bu
da sehir icin itibar kaybina yol acmaktadir.>*

Ziyaretcilerin sehre gelmelerindeki ana neden, pazarlama sonucu olusturulan
merak olsa da, ziyaret¢ci kazanimina devam etmek igin hizmet kalitesinde artis

saglanmalidir.

1.2.4.2. Sehir Sakinleri ve Calisanlar

Sehir pazarlamanin bir diger hedef kitlesi olan bu grup igin; nifusu az olan
sehirlerde, isciye ihtiyac duyulmasi sonucu, sehirdeki yasam kalitesinin yuksekligi ve is
imkanlari hali pazarlanarak, sehre yeni sakinler ve galisanlar ¢gekilmesi amaglanmakta,
uygulanan strateji sehrin sanayisinin giiclenmesine katki saglamaktadir. Ornegin; bir
dénem Almanya, ézellikle Tlrkiye’de bulunan issiz kitleye, yurt disinda kaliteli hayat adi
altinda yapti§i pazarlama stratejileri ile birgok Turk’dn Almanya’ya gd¢ etmesini ve
Almanya’nin duydugu isgucu ihtiyacini gidermesini saglamigtir. Ayrica bu durum Alman
sehirlerindeki disik ndfus sorununu ¢b6zmus, Uretimine hiz kazandiran Almanya

sanayide gliclenmistir.>®

3 Ozdel, a.g.e., .22
> Ozdel, a.g.e., .23
% Ozdel, a.g.e., s.24
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1.2.4.3. isyerleri ve Sanayi

Yeni sanayi kuruluglari ve yatirimcilarin hedef kitle oldugu bu gruptaki amag,
sanayi kuruluslarinin tercih ettigi bir sehir olmaktir. Kiresel rekabetin yasandigi
ortamlarda, sehirlerin ekonomik acgidan glgclenebilmesi icin yeni is alanlarina, yani yeni
yatirnmcilara ihtiyaci vardir. Yatirrmcilarin sehir segiminde, altyapi, iklimsel elveriglilik,
ulasim aginin giiglii olmasi, sehirdeki hayat standardi gibi unsurlar etkili olmaktadir.>®
Sehrin marka dederine katkida bulunan etkenlere zincir otelleri 6rnek verebiliriz.
Ayrica, yatinmcilari sehre ¢ekmek igin farkl stratejiler izleyen Ulkelerde mevcuttur.
Almanya’nin Schleswig-Holstein bdlgesinde, Japonlarin ¢ocuklarina yonelik kurulan
Japon okulu, sehre Japon yatirimcilari gekmek icin kullanilmis iyi bir stratejidir.>’

Sanayi kuruluglari ve markalar ile iyi iligkilerin kurulmasi sehirlerin
pazarlanabilirligini énemli dlclide etkilemektedir. Ornegin; 1903 yilinda kurulan Harley
Davidsons, zaman ilerledikge pek ¢ok insan tarafindan tercih edilir hale gelmis, bu da
sirketin giderek guglenmesine neden olmustur. Alaninin en énemli markasi haline gelen
Harley Davidsons, 100.yihn1 2003’'te Milwaukee’de yani markanin dogdugu sehirde
kutlamistir. Bu baglamda sehirde, ¢ok buylk calismalar yapilmis, sehrin tamami
kutlamanin bir pargasi haline getirilmistir. Sehir mizelerinde Harley Davidsons’in tarihini
anlatan fotograf sergileri ve bedava konserler dizenlenmis, sehrin her yerinde
kiyafetler, sapkalar, oyuncak ayilar ve ¢antalar satiimigtir. New York Times'in haberine
gore; 300 Japon motorcu, motorlariyla birlikte 6zel bir jetle sehre getirilmistir. Bu olay
sehir pazarlamasi adina Amerika’daki en o©nemli 6rneklerden biri olarak kabul

edilmektedir.>®

1.2.4.4. ihracat Pazarlari

Sehirdeki mal ve hizmeti satin almayl amaglayan kitleden olugsmaktadir. Bir
sehrin, kendine has tarim Urinlerini ihrag etmesi ya da lsvigre saatinin herkes
tarafindan bilinen bir Grin haline gelmesi, bu tip ihracat pazarlarini hedefleyen
pazarlama stratejilerine ornek olarak gosterilebilmektedir. Japonya araba, Bursa tekstil
arunleri, Antalya ise tarim Urdnleri ile gugla ihracat imajina sahiplerdir. Bu tip sehirler

diinya gapinda ihracat yaparak, sehirlerine ve iilkelerine {in kazandirmaktadirlar.*

* Goret, a.g.e., 5.8

S"Christer Asplund, Muhterem iIgUner, Marka Sehir, Markating Yayinlari, istanbul, 2011, s. 55.
8 Ozdel, a.g.e., s.27

9 Goret, a.g.e., 5.9

18



Uriinler sayesinde bilinirliliklerini arttiran sehirler, sehir pazarlamasinda ihracat
pazarinin énemini gézler énine sermektedir. Ancak pazarlama stratejisi yapilirken, her

sehrin potansiyelini ve sinirlarini gercekgi bir sekilde dlgimlemek gerekmektedir.

1.2.5. imaj Kavrami ve Sehirlerde imaj Pazarlamasi

insanlarin, bir kisi, kurum veya organizasyona dair olusturduklari izlenim® olarak
tanimlanan imaj; sehir pazarlamada yerlesim yerleri ve sehirler igin oldukca édnemlidir.

Sehrin tarih igerisinde olusturdugu birikimin, modern pazarlama teknikleri ile
sunumu olan sehir imajini Kotler sdyle tanimlamistir; bir sehrin olusturdugu imaj,
insanlarin o sehir hakkindaki izlenimleri ve fikirlerinin bitlinidiir.**Bu nedenledir ki imaj,
zihnin sehre veya mekana dair olusturdugu cagrisimlari ve bunlarin sehirle
iliskilendirmesini kapsamaktadir.®® imaj, bir mekanin daha kisisel algilanmasi olayidir ve
bu algi kisiden kisiye farklilik géstermektedir.®®

Bir sehrin imaji belirlenip bu asamada g¢alisma yapilirken, sehrin temel ve 6zel
imaji Uzerinde durulmalidir. Sehrin temel imaji, iki kategori olarak ele alinabilir.
Bunlardan birincisi; gezilecek yerler, ulasim agi, maliyet, turizm ve altyapi iken, ikincisi;
tarih, kultdr, sosyo-politik, finans, iklim ve doga guzellikleridir. Sehrin 6zel imaji ise;
insanlarin algiladig1 temel imaj ve 6zel faktorlerin birlesimidir. Bu noktada, sehrin
imajindaki olumsuzluklar giderilip, imajina olumlu katki saglayacak unsurlar 6n plana
cikartiimalidir. Sehir markasi yaratilirken atilacak ilk adim, o sehrin imajini olumlu
unsurlarla yeniden insa etmektir.** Ornegin Bogaz kopriisii, Bati ve Dogu’yu birbirine
baglayan istanbul igin bir imaj niteligindedir.

Bir sehrin klresel kosullar igerisinde rekabet edebilmesi icin 6ncelikle kendi
imajini olusturmasi gerekmektedir. Bugiin Belcika denildiginde, Tenten, cikolata, bira;
Fransa denildiginde Paris, sarap, moda; ispanya denildiginde Barcelona, boga giiresi,
sanat Ogeleri akla gelmektedir. Briksel denildiginde Avrupa’nin baskenti algisi
dogmakta, Kitahya denildiginde cini ilk akla gelen unsur olmaktadir. Bu akla ilk gelen

ogeler, aslinda o sehrin imaji konumundadirlar.

60 Bobbi, Linkemer, Profesyonel imaj Yaratmak, istanbul, Rota Yayinlari, 1993, s.6

® varar, a.g.e., .68

62Ergen, a.g.e., http://thebrandage.com/sehir-pazarlamasi-ve-marka-sehirler-yaratmak/  (Erisim Tarihi:
20.08.2016)

%3 Rainisto, a.g.e., p.75

o Ali ligaz, Destinasyon Pazarlamasinda Kent Markasi Ve Kent imajinin Rolii: Nevsehir Ornegi,
Nigde Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, s.54, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi
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Bir sehrin iyi bir imajla yonetilmesi, kendisini rakiplerinden daha yukariya
cekmesini saglamaktadir. Ornegin; Tlrkiye, Yunanistan ve Ispanya ayni cografi,
iklimsel 6zelliklere sahiptirler ancak iyi yonetilmis bir Ispanya imaji, turizm
siralamasinda her iki lilkeye fark atmaktadir.®®

Sehrin imajini etkileyen birtakim unsurlar vardir. Bu unsurlari sdyle siralamak
mimkiindiir:®°

¢ Tabii kaynaklar (iklim, sahiller, manzara zenginligi),

«Genel altyap! (ulasimin kalitesi ve guvenilirligi, saglk ve iletisim hizmetlerinin

gelismisligi),

s Turizm altyapisi (otel ve restoranlar, turizm merkezleri), edlence yerleri (tema

parklari, eglence ve spor aktiviteleri),

s Tarih, kiltir ve sanat (muzeler, anitlar ve tarihi binalar, festival ve konserler, el

sanatlari, yemek kulttrd)

s Ekonomik ve politik faktorler (ekonomik gelismislik, politik istikrar ve egilimler)

s»Dogal gevre (sehirlerin ve ilgelerin guzelligi, ses ve hava kirliligi, asiri kalabalk,

trafik yogunlugu, temizlik)

s Sosyal ¢evrenin etkisi (yoksulluk, ayrimcilik, yagsam kalitesi)

«Sehir atmosferi ( IUks yerler, egzotik veya mistik yerler, dinlendirici yerler, strese

neden olan yerler, ¢ekici ve ilging yerler)

Bltgcesel anlamda biylk bir yatirm ihtiyaci olusturmayan imaj pazarlamasi
stratejileri, sehir pazarlamasinda en fazla tercih edilen yontemdir. Bu ydntemin
uygulanmasi igin, sehrin yerel otoriteleri, reklam ajanslari ya da halkla iligkiler
sirketleriyle anlagmaktadir. imaj pazarlamasi igin uygulanacak stratejilerin etkinligini,
sehrin sahip oldugu imaj belirlemektedir. Sehirler i¢in alti imajdan bahsetmek
mimkiindir. ®
Olumlu imaj; Bazi sehirler sans eseri olumlu imaja sahip olmustur. Bu tip sehirler,
olumlu imajlariyla hem turistlere hem yeni yerlesimcilere hem de yatirimcilara gekici
gelmektedir. Frankfurt, Venedik, Cenevre, Stockholm gibi sehirler olumlu imaja sahip

sehirlerdir ve bu gehirler olumlu imaj yaratma caligmalari yerine var olan imajlarini

65Aybike Tuba Ozden, Sehir Markalagmasi ve Samsun Ornegi, Ondokuzmayis Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisti, Samsun, 2013, s.49-50, Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi

% Apaydin, a.g.e., 5.71-72

®" Ozdel, a.g.e., s.31
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koruyabilmek igin pazarlama stratejileri yapmaktadirlar.®* New York, Philadelphia,
Londra ve Singapur da olumlu sehir imajina sahip sehirlerdir.®®

Olumsuz imaj; Bazi sehirler olumsuz nitelikler, dogal afet, felaket, ic savas gibi
nedenler ylzinden olumsuz imaja sahiptir. Banglades yoksulluk, Bagdat savas ile
hafizalarda yer edinmektedir.”” Bu tip sehirlerin yapmasi gereken sey, dikkat cekici
pazarlama stratejileri yerine uzun sureli tek odakli strateji galismalari yapmaktir. Bu imaj
tipi icin uygulanacak stratejilerden biri de sehrin o gine dek olusturdugu olumsuz
imajini olumlu imaja donustirmektir. Tarih igerisinde sug, yoksulluk, pahalilik,
kalitesizlik vb unsurlarin katkisi ile olusmus olumsuz sehir imaji, hedef kitlede
gekincelerin olustugu bir imaj yaratmakta, bu da satin alma kararini olumsuz yonde
etkilemektedir. Ancak sehre dair olusmus imaj Uzerinde donustumler gergeklestirilebilir
ve imaj olumlu anlamda yeniden inga edilebilir. Dinyada sugla, kalitesizlikle, pahalilikla,
Uriin eksikligi ile anilan ve sonrasinda markalasan sehirler de mevcuttur. Ornegin;
Barcelona, 1992 olimpiyatlarindan sonra kazandi§i basari ile imajini kiresel ¢apta
zirveye gekmistir.”*

Tarkiye’de ise, terdr ve yoksulluk ile anilarak olumsuz bir imaja sahip olan Mardin
sehri, Ozellikle sinema ve dizi sektérlerinin etkisiyle olumlu unsurlarini 6én plana
cikarmistir. Sehir, kiltdrel ve tarihi dokusu ile yillarca gézden uzak tutulan, sakli
guzelliklere sahip bir imaj olusturmus ve bunu basariyla pazarlayarak, imajini olumlu bir
yaplya cevirmistir. Ayni sekilde Yuzuiklerin Efendisi filmi, Yeni Zelanda turizmine buyudk
katkida bulunmustur. " Yine Canakkale, sinema endiistrisinin olanaklarini kullanarak
kiresel pazarlara arz edilen bir imaja sahiptir. Truva filminin ardindan Canakkale'yi
ziyaret eden turist sayisinda artis yasanmistir.”® Bunlar, olumlu imaj yaratma ya da nétr
bir imaji olumlu imaja déndirmeye 6rnek verilebilir. Ancak bazen de, bazi olumsuz
durumlar firsata gevrilebilir. Ornegin; kis aylari ¢ok sert gecen bir sehir, zorlu kis
aktivitelerinden hoslananlar icin cazip hale getirilebilir ya da gevresel felakete ugramis

bir sehre miize kurularak ziyaret etmesi saglanabilir.”* Bosna Hersek'te savas

68 Asplund ve iIgUner, a.g.e., s. 80

% Omer Aydinlioglu, Kent imaji Ve Kent imajinin Olgiimii: (Kahramanmaras Kenti imaji Uzerine Bir
Aragtirma), Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum, 2014, s.49, Yayimlanmamig Yiiksek
Lisans Tezi
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sirasinda Bosnalilar tarafindan kullanilan ancak ginimuzde muze haline getirilerek
turistlerin ziyaretine agilan ve Ulkeye gelir kazandiran savas tuneli buna érnek verilebilir.
Bugln dinya Uzerinde bazi sehirler eglenceyi, bazi sehirler sagligi, bazilari
modayl, bazilari ise sugu, savagsi ve kithdi ¢agristirmaktadirlar. Las Vegas eglence,
Washington gug, New York enerji, Detroit cinayet oraninin yuksekligi ile hafizalarda yer
etmektedir.
Zayif imaj; Kigik nifuslari ve reklam yapmamalari nedeniyle bilinirligi az olan
sehirlerdir. Bu tip sehirler, imajlarini degistirmek isterlerse kendilerini ilgi ¢ekici hale
getirmeli ve reklam ile bilinirliklerini artirmalidirlar. Ancak, Amerika’'da yer alan Maine ve
Oregon gibi sehrin dogal dengesinin bozulmasini engellemek isteyip bu tip imaji bilingli
olarak tercih eden sehirler de mevcuttur.”™
Karma imaj; Olumlu ve olumsuz imajlar bir arada bulunduran bu imaj tipine, yilda
binlerce ziyaretciyi misafir eden italya’yl érnek verebiliriz. Sanat ve tarih meraklilarini
tarihsel anlamdaki zenginligi ile mutlu eden italya, ayni anda hirsizlik olaylari ile
turistleri tedirgin etmektedir. Ulke, yankesicilikle ilgili olusan bu olumsuz imajini ortadan
kaldiramamaktadir. ° Ornegin; cogu insan Nairobi’'de Safari, San Francisco’da bogaz
turu yapmak ister fakat Nairobi'de kabileler arasi i¢ savaslar ve San Francisco’daki
madde bagimlilarinin yogun olmasi onlari korkutmaktadir. Bu tip sehir imajlarinda
uygulanacak en dogru strateji, olumlu imaji daha cekici hale getirerek olumsuz imajin
énemsenmemesini saglamaktir.”’
Geliskili imaj; Bu imaj tipine, 1980'li yillara kadar trafigi, kirliligi, sucluluk orani ile
olumsuz imaja sahip olan Los Angeles’in, polis birimi ile gergeklestirdigi degisim sonucu
olumlu imaj tipine sahip olmasini érnek verebiliriz. Ginimuzde Los Angeles, film
¢ekimlerinin ve Unlulerin tatil sehri olarak bilinmektedir. Béylece olumsuz imaj, olumlu
imaja donusturdlmuagstir. Diger taraftan Komunizm déneminden kalma kéta is kosullari,
fakirlik gibi onyargilar Dogu Avrupa’da birgok sehrin celigkili imaja sahip olmasina
neden olmustur.”
Fazla Gekici imaj; Bazi sehirler istediklerinden ve planladiklarindan gok daha fazla
¢ekici imaja sahiptir. Bu nedenle bu tip sehirler, kalabalik, su kirliligi, trafik gibi sorunlar
ile savasmak zorunda kalmiglardir. Ornegin; ispanya'da yer alan Mayorka, asiri

kalabalik nedeniyle, insanlarin tatil icin tercih edecegi yerler arasindan gikmis, bu

"Kotler vd.,a.g.e., p.33
°Gzdel, a.g.e., 5.32

" Aydinhoglu, a.g.e., s.49
®Bzdel, a.g.e., 5.33
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olumlu imajini kaybetmigtir. Mayorka, yeni sehir pazarlama stratejileri uygulayarak
kitlesel anlamda sinirlilik ve ylksek kalite prensibini benimsemis ve kalabalii azaltmayi

basarmigtir.”

1.2.6. Sehir Markalagmasi ve Marka Sehir Olmanin Onemi
1.2.6.1. Marka Kavrami

Marka kuraminin gurusu David A. Aaker; markayi, satici olan gruplarin triin ve
hizmetleri tanimlayarak onlari rakiplerinden farkhlastiran (harf, logo, sekil olabilen her
turl(l isaret, paket dizayni gibi) ayirt edici, isim veya sembol olarak tanimlamaktadir.®
Ornegin; giyim ve aksesuar Uriinlerinde markalasan Lacoste, Uriinlerinde timsah
logosunu; dinyanin uGglincu spor giyim Ureticisi olan Puma ise Urlnlerinde sigrayan
puma logosunu kullanmaktadir. Bunun yani sira pazarda bircok 0rin, degisik
markalarla satisa sunulmaktadir. Ginumuzde kol saati; Swatch, Tommy Hilfiger,
Guess, Versace gibi pek ¢cok marka tarafindan satisi yapilan bir Grln olarak yer
almaktadir.

Bir markay! anlayabilmek, onu olusturan doért unsura (Urdn, cevre, iletisim,
davranig) dikkat etmeyi gerektirir. Uriin, isletmenin yaptigi ve sattigi her sey olarak
tanimlanirken; cevre, Griinin yapildigi yer ve satildigi yerdir. iletisim, Giriin hakkindaki
bilgilerin kigilere anlatilmasi; davranis ise, isletmenin énemli bir pargcasi olan g¢alisanin

davranisi olarak tanimlanmaktadir.®*

1.2.6.2. Marka Sehir Kavrami

Sehirler de urlnler gibi marka olabilmektedirler. Bir sehir turist gekebiliyorsa, o
sehirden bahsedildiginde sehre ait herhangi bir sey akla geliyorsa, o sehir igin bir
markadir diyebiliriz. Ornegin; istanbul dendiginde akla Kiz Kulesi, bogaz, kebap, diirim
gelmesi; romantizmin baskenti denildiginde hafizalarda Paris’in canlanmasi sehirleri
markalastiran varliklardir.

Marka sehir olmak icin atilacak ilk adim, sehri disaridaki insanlara agmakitir.
Sehirler, yatirimcilari, alicilari ve turistleri surekli sehre gekmek igin markalagmaya
calisirlar. Sehirdeki yagsam kalitesini artirma ¢abasi ve diger sehirler ile rekabet etme

ihtiyaci hissetmek, Marka Sehir olma bilincinin ilk asamasini olusturmaktadir.®”

“Gzdel, a.g.e., s.33

80Bilent Elitok,Hadi Markalasalim, Sistem Yayincilik, istanbul, 2003, s. 2
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Sehirlerin markalastiriimasindaki temel amag; sehrin bilinirliligini artirarak, begenilen bir
sehir imaji olusturup, sehre ziyaretgileri cekmek ve yatirmlari artirmaktir.®®

GUnUmuzde sehirleri marka sehir kilan 6zellikler; o sehrin insani, Glkenin genel
rejimi, ticaret potansiyeli, turistik yerleri, iklimi, ulasim kolayligi, yagsam kalitesi, tarihi
dokusu ve dogal guzellikleri, eglence ve spor etkinlikleri olarak sayilabilmektedir. Paris,
Roma, New York gibi sehirler, marka sadakati olusturmak icin tlketiciye eglence vaat
ederken, Orta ve Kuzey Avrupa’nin sehirleri sosyal refah ve giivenlik sunmaktadir.®*
insanlar, aligveris ve gezmek igin, Londra, New York, Paris gibi sehirleri secmekte ve
binlerce dolar harcayarak bu sehirleri gormek istemektedirler. Londra’yi gérmeyi
ayricalik saymakta, “Bu cantayi Paris’ten aldim” demenin zevkini yasamaktadirlar. iste

bunlar, basarili bir sehir pazarlamasinin sehre katti§i marka degeridir.®

1.2.6.3. Sehir Markalagsmasinin Onemi

Bazi Ulkelerin homojen bir yapiya sahip olmamasi ve farkh bdlgelerde farkl
iklimlerin yasanmasi sonucu, gunumuzde ulkelerden ziyade sehirler 6n plana ¢ikmistir.
Sehirlerin én plana cikmasi, Ulke itibarini da etkilemistir. Ornegin; Dostoyevski
romaninda St. Petersburg’u anlatarak, insanlarda orayi gérme istegi uyandirmig, bu da
Rusya’ya olumlu imaj kazandirmistir. St. Petersburg’un “en glizel beyaz geceler burada
yasanir” mottosu, diger Kuzey Avrupa sehirlerine karsi Ustlnlik kazanmasini
saglamaktadir. Ayni sekilde filmler, muzikler aracihdiyla insanlarda olusturulan algida,
sehir imaji icin 6nem tasimaktadir. Ask hikayelerinin Paris’te geciyor olmasi Paris
sehrinin romantizmin baskenti gibi algilanmasini saglamistir.®® Diger taraftan, kitabinda
yazilandan c¢ok daha farkli senaryolastirilan Oliver Stone’un “Geceyarisi Expresi”
(Midnight Express) filmi, Tarkiye’'nin imajini olumsuz etkileyerek uzun yillar turizm igin
gerekli atiimi yapmasina engel olmustur.®” Ayni sekilde, The Stone Merchant gibi
Tarkiye'yi, teror orgutlerinin bir parcasi olarak goéstermeye calisan filmler, Ulke imajina
zarar vermektedir.

Sehirlerin 6ne ¢ikarak Ulke imajini etkilemesi gibi bazen de llkenin sahip oldugu
imaj, sehrin imajini etkiler. Dunyanin en blylUk kultur miraslarindan birine sahip olan

iran’in isfahan sehrini ziyaret edecek olanlar, tlkedeki siyasal rejim nedeniyle cekimser

83Apaydln, a.g.e.,s. 24
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davranmakta Ulkenin sahip oldugu olumsuz imaj, sehrin imajina da golge
disirmektedir. Ulkemizde ise turizm agisindan olumlu imaja sahip sehirlerden,
Hasankeyf/Batman, Kapadokya/Nevsehir, Pamukkale/Denizli, sahip oldugu dogal
guzellikler ve denizi ile Antalya, butin burokratik kurumlari ve birgok Universiteyi
biinyesinde bulunduran bagkentimiz Ankara’yl érnek verebiliriz.® Bununla birlikte riin
bazinda da ayni gekim alaninin yaratildi§i érnekler gézlemlenebilmektedir. Ornegin;
Turk sehirlerinde yiyecekler, sus esyalari, giysiler vb. unsurlar 6n plana cikartiimakta ve
o sehrin adi ile aniimaktadirlar. Konya Mevlana sekeri, Gaziantep fistigi, Afyon’un
pismaniyesi ve kaymagi, Diyarbakir karpuzu, Corum leblebisi, Adana kebabi, Malatya
kayisisi, Kayseri pastirmasi onemli ticari UrGnlerdendir. Ayrica, Trabzon Simela
Manastiri, Sanhurfa Baliklh Golu, Antik Kent Milas, Konya Mevlana Turbesi, Gaziantep
Hamamlari, Diyarbakir Surlari, Galata Kulesi, Sultanahmet Camii, istanbul Kiz Kulesi,
Bursa Ulu Camii tilkemizdeki tinlii pek cok yapittan sadece birkacidir.®

Kentsel pazarlamada basari blylk oranda dogru kararlar ve etkili organizasyonlar
sayesinde saglanmaktadir. Pazarlama faaliyetleri basarisini, faaliyeti gerceklestirenler
kadar pazarlamaya konu olacak sehrin sahip oldugu imaj veya niteliklerden de
saglamaktadir. Sehirlerin, “isvigre’nin kaliteli saatleri”, “Paris’in Channel parfimii” gibi
urinlerin  markalasmasini saglayan stratejileri, kendileri i¢cin uygulayarak sadik
tiiketicilerini olusturmalari gerekmektedir.*

Olumlu bir imaj, duzenli bir yerlesim, zengin ve cesitli sosyal faaliyetler, gelismis
bir yapi vb. olanaklar, sehrin tanitimina katki saglayacak, yerlesimci veya yatirimcilarin

ilgisini cekerek pazarlamanin basarili olmasini kolaylagtiracaktir.

1.2.6.4. Sehir Markalagsmasina Ornek Sehirler

Dunyada turistik cekiciliklere sahip olan sehirlerden bazilarinin, digerlerine oranla
akilda daha kalici olabilmelerinin nedeni, sehirlerin marka imajini dteki sehirlerden daha
etkili bir sekilde konumlandirmalarindan kaynaklanmaktadir.

Avrupa’nin en yuksek marka imajina sahip sehirleri belirlemek igin 2008'de
yapilan bir arastirma ile ilk 9’a giren sehirler sirasiyla; Fransa’nin baskenti Paris,
ingiltere’nin bagkenti Londra, ispanya’daki Barcelona, Almanya’nin bagkenti Berlin,
Hollanda’nin baskenti Amsterdam, Almanya’daki Minih, isveg’in bagkenti Stockholm

Cek Cumbhuriyeti’'nin bagkenti Prag ve italya’nin baskenti Roma olmustur. Giiniimiizde

88 !sen, age.,s.15
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sehir pazarlama faaliyetlerini kullanarak cekiciliklerini artiran bazi sehirler ise
sunlardir:**

New York; sehir sahip oldugu tarihi ve dogal gizelliklerinin yani sira kendisini basarili
bir sekilde pazarlayabilmek icin insan eliyle yapilan yapitlarini 6n plana ¢ikarmigtir. 11
Eylul saldirisindan olumsuz etkilenen sehir, belli bir dénem gerileme yasamis olsa da,
zaman iginde eski glvenini kazanabilmigtir. Sehir, dliinyaca sevilen ¢izgi roman yildizi
Miffy ve | love you Newyork slogani ile kendisini tanitmaktadir.”> New York'u diger
sehirlerden ayiran en 6nemli 6zelligi, bir marka sehir olmasidir.

Amsterdam; sahip oldugu dogal guzellikleri, kultart, ahgveris merkezleri ile dikkat
¢ekmesinin yani sira uluslararasi is ¢evrelerinin merkezi olmakla da popdulerligini artiran
sehir, kendisini “I Amsterdam” slogani ile pazarlamaktadir. Bisikletin ¢ok rahat
kullaniimasi, alisveris merkezleri, kanallari ve ticareti sehrin diger cekici 6zellikleridir.%®
Seul; Guney Kore’nin bagkenti olan ve kultur ile dodasiyla kendisini pazarlayan Seul,
logosunda “Hi Seul” sloganini kullanarak, sehir halkinin gelen turistleri gérmekten mutlu
olacaklari® imajini birakmayi amaclamaktadir.

Barcelona; 1992°'de dizenlenen olimpiyat oyunlari sonucu turizm potansiyelini artiran
ve sonraki yillarda da kendisini hep bu etkinlik ile tanitan sehir; 2004’te Avrupa kdiltirel
foruma ev sahipligi yapmasinin ardindan yeni binalari ile marka imajini konumlandirmis
ve sehir pazarlamasi agisindan oldukga dénemli adimlar atmistir.®® B’nin altinda giilen
bir insan seklindeki amblemi ile “sehri ziyaret eden, bu sehirde mutlu olur’ izlenimi
veren Barcelona, Avrupa’nin rekreasyon ve kultir merkezi olarak pazarlanmaktadlr.96
Hong Kong; ejderha motifini renklerle donatip, sehir logosu olarak tescilleyen ve
“‘Asya’nin dunya sehri” slogani ile pazarlanan Hong Kong; 6zgur, kaliteli, sarsilmaz ve
ilerici bir sehir imaji ile pazarlanmaktadir.®’

Singapur; eski ve yeni Asya’nin bulusma noktasi, Asya’nin yeni ylziu ve farkl
kiiltirlerin beraber yasadigi egzotik bir yer olarak pazarlanmaktadir.®®

Paris; Avrupa’nin gugli marka imajina sahip sehirlerinden olan Paris’in, yogun turist

cekmesinin nedenlerinden biri, romantizm ve askin merkezi olarak algilanmasi digeri

91Giritlioglu ve Avcikurt, a.g.e., .79

92Polat, a.g.e., s.248.
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ise, yapiminin surdiglu zamanlarda yikilmasi igin itiraz ve gdsterilerin gerceklestigi
Eyfel kulesidir.*®

Toronto; Kanada’nin Toronto sehri, yabanci dil egitimi, her yil gerceklestirilen Toronto
Film Festivali ve kiiltiirliyle pazarlanmaktadir.'®

Las Vegas; liks, satafat ve farkliigin yaninda hedef kitleye bir kumar kenti olarak
pazarlanan Las Vegas, logo olarak “only Las Vegas”i kullanmaktadir. Kullanilan logo
ile, “eglence ve tatil icin sadece Las Vegas’a gelmeniz yeterli” izlenimi vermeyi
amaclamaktadir.**

Dubai; 30 yil kadar dnce sadece yerlilerin balik tutup hayatlarini devam ettirdikleri bir
liman sehri olan Dubai, 20. ylzyilda gerceklesen yabanci yatirimlar sonucu turistlerin
ilgisini cekmistir. Yuksek kalitedeki Grtnleri, nitelikli konaklama tesisleri gibi ¢ekicilikleri
ile 6n plana cikan, ayni zamanda alisveris ve gosteris sehri olan Dubai, kendisini bu
ozellikleri ile pazarlamaktadir.**

istanbul; 2010’da Avrupa’nin kiiltiir baskenti secilen Istanbul, sahip oldugu tarihi ve
kulturel dokusu ile sehir marka imajini yikseltecek atilimlarda bulunmustur. Uluslararasi
kongre ve sempozyumlara ev sahipligi yapmasinin yani sira her yil Formula 1 istanbul
park yarisini gergeklestirmektedir.®® Bunlarin yani sira Istanbul trafiginin yogunlugunu
azaltmak ve ulasim kalitesini artirmak amaciyla 3. Képranin yapilmasi, yol ¢alismalari,
Marmaray, yeni metro hatlarinin faaliyete gegciriimesi, sehrin marka olma yolundaki
calismalarina &érnektir. Sehir ayni zamanda, Uluslararasi istanbul Film Festivali,
Uluslararasi istanbul Tiyatro Festivali, Uluslararasi istanbul Miizik Festivali, Uluslararasi
istanbul Lale Festivali gibi 5nemli festivallere de ev sahipligi yapmaktadir.

Gaziantep; sehir pazarlama kapsaminda o6ne cikan sehirlerden biri olan Gaziantep,
marka sehir olma yolundaki calismalarini sahip oldugu zengin mutfagi ve is sanayi
sektorlerindeki atilimlariyla gergeklestirmektedir.'® Essiz tarihe ve cezp edici dogal
guzelliklere sahip sehrin logosu bas kisminda fistik yer alan Gaziantep yazisidir.

izmir; benzersiz tarihi dokusu, blyileyici dogal giizellikleri, yer alti ve yer Usti
zenginliklerinin yani sira ilklere de ev sahipligi yapan bir sehirdir. Asya’nin ilk
hastanesinin izmirde kurulmus olmasi, ilk iktisat kongresinin izmirde yapiimis olmasi

ilk kadin tiyatrocunun izmirden gikmasi ve ilyada’nin Homeros tarafindan izmirde

% TUROFED, a.g.e.,s.67
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yazilmis olmasi sayilabilecek ornekler arasindadir. Marka sehir olma yolunda hizla
ilerleyen izmir'in sehir logosu “nazar boncugu”, slogani ise “dnciilerin sehri” dir'®.

Antalya; 29 Agustos 2007 tarihinde, Antalya Blyuk Sehir Belediyesi ile Antalya Ticaret
ve Sanayi Odasi (ATSO) arasinda imzalanan protokol sonucu markalasma surecine
106

baslayan™ Antalya sehri; denizi, kumsallari, koylari, kdrfezleri ile deniz turizminde
Tarkiye’nin en 6nde gelen sehirlerinden birisidir. Tarihi ve dogal guzellikleri, kultdr,
sanat ve spor faaliyetleri ile de adini duyuran sehirdeki turistlerin biylk orani, sehri
deniz ve kumsal turizmi igin tercih etmektedir.

Bursa; UNESCO Dinya Miras listesine giren Bursa, dogal guzelligi, tarihi mirasi ve
kiultari ile Ulkemizin 6ne c¢ikan sehirlerindendir. Sehre deger katmasi acgisindan
yuritllen projelerden biri de “Marka Kent Bursa Projesi’dir. Bursa Ticaret ve Sanayi
Odasi (BTSO)nin baslatmis oldugu bu projeye bagh “Hafta Sonu Bursa'ya” isimli
kampanya ile Bursa’daki kultur, tarih, kaplicalar, dogal tatlar, alisveris olanaklari, damak
zevki gibi varliklar kullanilarak marka degeri olusturulmaya calisiimistir. Ticaretin
gelismesini, istihdamin artisini saglayacak ve pek ¢ok aileye gelir imkani sunacak olan
bu proje ile sehre ek gelir saglanmasi amaglanmistir. Bu proje ile bil board, dergi ve
gazetelerde reklamlar yuratulerek, pek cok avantajin yer aldigi bir web sayfasi

olusturulmustur.*”’

1.3. SEHIRLERIN TERCIH EDILMESINDE ROL OYNAYAN ETKENLER

Sehirlerin tercih edilmesinde 6nem arz eden faktorleri; kalttr turizmi, festivaller,
spor organizasyonlari, fuar turizmi, kongre turizmi ve kardes sehir olarak siralayabiliriz.
Bu faktorler, ulusal ve uluslararasi platformda yapilan tanitimlari ile énemli avantaj

saglayan faaliyetlerdir.*®

Kiltiir Turizmi
Dogal ve tarihsel kaltlr varliklarini, sanat eserlerini ve kulttrel etkinlikleri turistik bir Grin

olarak insanlara sunan turizm anlayisidir. Pek c¢ok tarihsel dedere sahip olan tlkemizin

195 Aydinli, a.g.e., .60

106 Ezgi Cevher, Kentsel Markalagsma Siireci: Antalya Ornegi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Dergisi, 4 (1),2012, s.109

" Yarar, a.g.e., 5.62

1% jsen, a.g.e., s.
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bu avantajini ulusal ve uluslararasi platformda tanitmasi gerekmektedir.'®® Efes kenti,

Milet ve Priene kentleri, Hierapolis kenti''

verebilecek o6rneklerden birkagidir.
Uygulama sehrimiz olan Bursa da, UNESCO Dinya Miras Listesinde yer alan
mekanlari ve eserlerinin yani sira turistlerin ilgisini ceken Ulu Camii, Yegil Turbe, Koza

Han gibi tarihi mekanlari ile de dnem arz etmektedir.

Festivaller

Sehrin uluslararasi ziyaretgilere pazarlanmasinda festival ve etkinliklerin roli oldukca
onemlidir. New Orleans-French Quarter festivali, sehrin uluslararasi etkinlikler
araciliglyla pazarlanmasinda etkili olmus, yerel ve kiresel turistleri sehre festival
zamaninda cekip sehri cazip hale getirmistir."** Ulkemizde de, Uluslararasi Mersin
Miizik Festivali, Uluslararasi Istanbul Tiyatro Festivali, Adana Altin Koza Film Festivali,
Bursa Rock Festivali, Konya Nasrettin Hoca Senlikleri, Nevruz Bayrami gibi festival ve
senlikler énemli etkinlikler olarak karsimiza ciksa da, bu etkinliklerin ¢cok az kismi
uluslararasi diuzeydedir. Bu nedenle, daha organize ¢alismalar yapilarak, Turkiye'deki
festival ve etkinliklerin ulusal ziyaretgilerin yaninda uluslararasi ziyaretcileri de cekmesi

saglanmalidir.

Spor Organizasyonlari

Farkli spor dallarinda ve birgcok sehirde yapilan bu faaliyetler, sehirlerin tanitimi igin
oldukgca 6nemlidir."** Ornegin; 2002 olimpiyatlari Avustralya’nin belli bir bélgesinde
gerceklestiriimis olsa bile, Ulke bir butin olarak pazarlanmig ve Avustralya 10 yilda elde
edebilecegi turizm gelirini sadece olimpiyatlar siiresince elde etmistir.*** Ulkemizde de,
2011 yilinda Erzurum’daki kis oyunlari, 2012’de istanbul’da yapilan 14. Diinya Salon
Atletizm sampiyonasi, 2013 yilinda Akdeniz Oyunlarina Mersin’in ev sahipligi yapmasi,
sehirlerimizin ve Ulkemizin uluslararasi platformda tanitimi icin olduk¢ga énem arz

etmektedir.'*

199 virksel Oztiirk, Irfan Yazicioglu, Gelismekte Olan Ulkeler igin Alternatif Turizm Faaliyetleri Uzerine
Teorik Bir Calisma, Gazi Universitesi, 2002, s.6

"9Gozde Emekli, Cografya Kiiltiir ve Turizm: Kiiltiirel Turizm, Ege Cografya Dergisi, 15, izmir, 20086,
s.56

™ Burcu Mutlu, istanbul’un Seyirlik Kentine Déniigiimii: Imgeler ve Séylemler Uzerinden Kent
Pazarlamasi, istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitlsi, istanbul, 2010, s.18, (YYLT)

"2isen, a.g.e., s.34

13 http:/ithebrandage.com/sehir-pazarlamasi-ve-marka-sehirler-yaratmak/ (Erisim Tarihi: 20.09.2016)

14 http://kdk.gov.tr/sayilarla/turkiyenin-uluslararasi-spor-etkinligi-karnesi/20 (Erigsim Tarihi: 20.09.2016)
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Fuar Turizmi

Ticareti gelistirmek icin kisa bir sdreligine kurulan ve Ulkelerin, sehirlerin tanitiimasinda
etkili bir pazarlama araci olan fuarlar, hem kulturel hem eglence hem de farkl
sektorlerin Urin ve hizmetlerini ayni zeminde bulusturduklari igin oldukga &nemli

organizasyonlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar.'*

Uluslararasi fuarlara; Milano
Fuari, Uluslararasi TATEF Fuari, Uluslararasi Pakistan Fuari, isvigre Sanayi Fuari ve
Turkiye'den izmir Fuar'ni érnek verebiliriz.**® Uygulama sehrimiz olan Bursa'da ise
hayvancilik, blok mermer, otoshow gibi fuarlarin yani sira bu yil 14. Uluslararasi tarim

fuari, BurTarim 2016 lansmani altinda gerceklestirilmistir.**’

Kongre Turizmi
isletmelerin kendi Uriin ve hizmetlerini paylasmalarina da olanak saglayan énemli
organizasyonlardan biri olan kongreler; izmir, Ankara, istanbul ve Konya gibi kongre

turizmi icin vazgecilmez olan sehirlerin de tanitima biiyiik katki saglamaktadir.*'®

Kardes Sehir

Sehirlerin kiltirel, ekonomik ve sehirlesmeleri acisindan beraber hareket etmelerini,
degisik kiiltiirlerin bir yerde bulugmasini sadlayan énemli bir projedir."*® 1965 yilinda
istanbul ile Brezilya'nin Rio de Janeiro sehri arasinda Kardes Sehir
Protokoli imzalanmig ve bu protokol 2012 yilinda yenilenmistir. istanbul’un
Asya’da 19, Avrupa’da 11, Amerika’da 4 ve Afrika kitasinda 5 olmak Uzere 39

Kardes Sehri bulunmaktadir.'®

15 vasin Keles, Elbeyi Pelit, Samsun’un Tiirkiye Turizm Stratejisindeki Yeri ve Gelecekteki Turizm

Egilimleri Kapsaminda Degerlendirilmesi, Samsun Sempozyumu, 2011, s. 3

M hitps://tr.wikipedia.org/wiki/Fuar (Erisim Tarihi: 11.09.2016)

17 http:/ituyap.com.tr/bursa (Erisim Tarihi: 11.09.2016)

18 isen, a.g.e., .32

19 isen,a.g.e., .33

20 http://www.ibb.gov.tr/tr-TR/kurumsal/Pages/Kardes_Sehirler.aspx (Erisim Tarihi: 11.09.2016)
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iKiNCi BOLUM

BURSA SEHIR VARLIKLARI VE UNESCO DUNYA MIRAS LISTESINDEKI YERI

Bu boélimde, Bursa sehrine, sehir pazarlamasinda sehir varliklarinin dnemine ve

son olarak Bursa’nin UNESCO Dunya Miras Listesindeki yerine deginilmigtir.

2.1.  TARIHi BIR SEHIR OLARAK BURSA VE SEHIR PAZARLAMASINDA
SEHIR VARLIKLARININ ONEMI

2.1.1. Bursa Tarihi ve Sehrin Ozellikleri

Tarihi cografyada Frigya adi ile de anilan Bursa, adini sehri kuran Bitinya Krali
Prusias’dan almaktadir. Prusias ismi 6nce Prusa, daha sonra ise Bursa olmustur. MS
385-1326 yillari arasinda Bizans donemini yasayan Bursa, 1326 yilinda Osman
Beyliginin egemenligi altina girerek, 1335 yilinda baskent olmus ve ardindan sehirde
blaylk imar hareketleri baslamistir. Orhan Gazi, sehri hisar disina c¢ikararak surlar
disinda, yerlesime uygun olacak medrese, darlissifa, hamam, cami, imarethane gibi
yapllar insa ettirmistir. Orhan Gazi Killiyesi yaptiriimis, daha sonra bu kiilliyelerin
cevrelerinde konut alanlari olusturularak halkin yerlestiriimesi saglanmistir. Bursa’da,
Osmanli imparatorlugu’na ait cok sayida eser bulunmasinin nedeni, Osmanli Devleti’nin
ilk baskenti olmasindandir. Eski adi Hidavendigéar olan Bursa, baskentin 1363 yilinda
Edirne’ye tasinmasiyla merkezi yénetim niteligini kaybetmistir.**

1987 yilinda blylksehir unvani kazanan Bursa, Uludag', Kaplicalari, Seftalisi,
iskender Kebabi, Kestane Sekeri, inegél Koéftesi, Havlusu ile meshurdur. llik bir iklime
sahip olmakla beraber dedisiklik gbsteren bdlgeleri mevcuttur. Glney tarafinda
Uludag’in sert iklimi, kuzey tarafinda ise yumusak iklim gorilmektedir. Temmuz ve
Agustos’ da en sicak aylar yasanirken, en soguk aylar Arallk ve Ocak'ta
yasanmaktadir.'*?

Turkiye'nin en kalabalik dérdinci sehri olan Bursa’nin nifusu 2015 sonu itibariyla
2.842.547 kisidir."”®> Bes binden fazla sehri hayat kalitesine gére kiyaslayarak ‘Yagam
Kalitesi En Yuksek Sehirler’ listesi dlizenleyen Numbeo internet sitesinin, 2016 Dinya

Yasanabilir Sehirler siralamasinda 37. sirada yer alan Bursa, ayni zamanda

2Lhttp://www.bursa.com.tr/bursanin-tarihi (Erisim Tarihi: 05.11.2016)
122 hitp://www.bursakulturturizm.gov.tr/TR,70229/cografya.html (Erisim Tarihi: 05.11.2016)
123 http://www.bursa.gov.tr/icerik/240/nufus.html (Erisim Tarihi: 05.11.2016)
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Turkiye'den ilk 50'de yer alan tek sehri olmustur.”® Giineyinde Kiitahya, kuzeyinde
Marmara Denizi ve Yalova, dogusunda Bilecik, batisinda Balikesir ile gevrili olan
Bursa, dogal ve tarihi zenginliklerinin yani sira ekonomik agidan da Turkiye'nin en
gelismig kentlerinden biridir. Brookings Institution ile JP Morgan'in 2014 yili ekonomide
yiikselen sehirler siralamasinda, 300 sehir arasindan 4. siraya giren'® Bursa; tekstil,
otomotiv, makine, gida gibi sektérlerde s6z sahibi olmasinin yani sira havlu Uretimi ve
ihracatini da gergeklestirmektedir.

Avrupa’nin en prestijli mimarlik 6dulini almasiyla beraber dinyanin heyecan
verici 10 stadyumu arasinda gdsterilen Timsah Arena Stadyumu ile Bursa, iznik
Golu’'nde bulunan Batik Bazilikayla, 2014 yilindaki en 6nemli on kesif arasinda yerini
almistir. ilk kez Avrupa Komisyonunca ‘2017 Avrupa Yesil Baskenti’ unvanina aday
sehirlerden biri olarak gdsterilen'®® Bursa’nin, 2014 yilinda markalasmak amaciyla

tasarlanan logosu, ¢ini ile islenmis lale motifidir.

2.1.2. Sehir Pazarlamasinda Sehir Varliklarinin Onemi

Deger; bir ulusun ekonomik, kultirel, sosyal ve bilimsel olarak sahip oldugu manevi
ve maddi unsurlarin timadir. Varlik; kalici, yararli ve dénemli olan degerli seylere'’
denir. Sehirler ise; insanlar igin birikimin ve bir araya gelmenin merkezini olusturduklari
gibi, kurulduklari ginden bugine kadar gerek ziyaretgileri gerekse yerli halki icin de

miize gorevi gérmektedir.*?®

Sehirler, kendi tarihsel gelisim sureci igerisinde kimliklerini
olusturacak farkliliklara sahip olmaktadirlar.?® Bu farkliliklar, sehrin kendine has bir
cazibeye ve cgekicilige sahip olmasini saglamaktadir. Sehirler igin gekicilik ve cazibe
oldukga 6nemlidir. CUnku bir sehir, iklimini, cografik kosullarini degistiremez ancak
sahip oldugu Ozellikleri ve varliklar ile cazibesini artirip c¢ekici olmasini saglayacak

unsurlari olusturabilir.**

2http://www.haberler.com/bursa-yasanabilir-sehir-siralamasinda-11-basamak-8052311-haberi/  (Erigim

Tarihi: 06.11.2016)
https://www.brookings.edu/blog/the-avenue/2015/02/10/the-worlds-10-fastest-growing-metropolitan-
areas/ (Erisim Tarihi :06.11.2016)
126http://www.haberler.com/bursa—vasanabiIir—sehir—siralamasinda—l1—basamak—80523ll—haberi/(Erisim
Tarihi :07.11.2016)
127 hittp:/Awww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=VARLIK (Erisim Tarihi :07.11.2016)
128 Mehmet Kaplan, Tiirk Milletinin Kiiltiirel Degerleri, Kultir Eserleri Dizisi, Kiltir ve Turizm bakanlidi
Yayinlari, Ankara, 1987, s.39
2pfife Esra Peker, Kentin Markalagsma Siirecinde GCagdas Sanat Miizelerinin Rolii: Kent
Markalasmasi ve Kiiresel Landmark, istanbul Teknik Universitesi Mimarlik Anabilim Dali, 2006, s.25,
%YLT)

Yarar, a.g.e., s.74
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Turistleri sehre ¢ekmek igin oldukga etkili olan ¢ekicilik unsuru, sehirlerin dogal,
sosyal, kultiirel 6zellikleri, etkinlikleri ile ilgilidir. Oyle ki, insanlarin tarihsel olaylara ve
kisilere duyduklar ilgi, tarihsel alan ve yapilarin turistik olarak ¢ekici olmasini
saglamistir. Bu nedenledir ki, dinyanin pek ¢ok yerinde tarihi alan ve yapilar, bazi tarihi
olaylar veya kisilerle ilgili olmalari nedeniyle énem tasirlar. Bir bdlgenin ¢ekici olmasinin
ana unsurlarindan biri, bdlgenin tarihsel ve kilturel degerleridir. Kremlin Sarayi
(Moskova), Beyaz Saray (Washington) gibi politik merkezler; Amsterdam, Barselona,
Londra gibi sehir merkezleri, Ayasofya (istanbul), Vatikan (Roma) gibi dini yapilar ¢ekici
unsurlara sahip yerlerden sadece birkacgidir. Bolgenin gelenekleri, sanat eserleri ve
kiltirli gibi degerlerde sehrin cazibesini etkilemektedir.’®® Bu nedenle, turizmden
saglanan geliri artirmak isteyen sehirler, sahip olduklari c¢ekicilikleri hedef pazarin
talepleri dogrultusunda degerlendirerek pazarlamalidir.

Sehirlerin sahip oldugu birbirinden farkh varliklari vardir. Sehir varligi kavrami
icerisinde, sehirdeki insanlarin yasantilari, yemekleri, Unll kigileri, sehirde kullanilan
araclar, sehrin pozisyonu gibi sehrin her tirlli imajini saymak mimkindiirt® Sehir
varliklari; sehir kuilturel, sosyal ve dogal varliklari olarak 3 ana baslk halinde

incelenecektir.**

2.1.2.1. Sehir Kiiltiirel Varliklari

Kaltur; gegmisten ginimize kadar degiserek gelen, bir toplumu digerlerinden
farkli yapan kendine has 6zellikleri (anlayisi, davranisi, 6rf ve adetleri, inanclari, sanati)
ile topluma kimlik kazandiran yasama ve distnme tarzidir. Ayni zamanda birlik ve
dayanisma duygusu sagladigi toplumun dizenini olugsturan manevi ve maddi degerlerin
timudur. Tark Kaltard, tarihi stregte pek ¢ok farkli medeniyet ile bulusarak tarihin en
zengin kiiltirlerinden biri olmustur.***

Bir sehrin yemekleri, esyalari, mimari yapisi, inanglari, hikayeleri ve efsaneleri,
kltirt olugturur.™® Bir tilkeyi anlatmanin en kalici yolu olarak gériilen kiiltiirel unsurlar,
ayni zamanda turizm iginde oldukga 6nemlidir. Ornegin; italya, sadece moda ile degil,
Michalengelo, Leonardo Da Vinci, Galileo gibi tnlii isimleri ve Ask Cesmesi, ispanyol
Merdivenleri gibi eserleri ile kulturel boyutta markalagsmistir. Ayrica, Roma’nin sahip

oldugu tarihsel siluet, agcik hava muzesi gorunumu ile kent insaninin hoguna gitmekte

L varar, a.g.e., 5.72

% varar, a.g.e., 5.72

133 Goret, a.g.e., s.23

134 http:/Awww. kulturturizm.gov.tr/TR,96254/kultur.html (Erisim Tarihi: 21.11.2016)

135 http://www.cengizpak.com.tr/category/sehir-pazarlamasi/ (Erigim Tarihi: 21.11.2016)
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1% Sahmeran efsanesi Mardin’e, kiz kulesi efsanesi

ve turizme gelir saglamaktadir.
istanbul’a turistik agidan deger katan kiiltirel 6gelerdir.

Kaltur Varliklari; Sosyal yasamda yer edinen, bilimsel ve kultirel olarak degeri
bulunan, yer altinda, yer Ustiinde ya da su altindaki (din, kdlttr, bilim, glzel sanatlar ile
ilgili bulunan) taginir ve taginmaz varliklardir’**’

1988 yilinda Kiltir ve Turizm Bakanh@ “Bir Yoérenin Turizm imkanlarinin
Degerlendirilmesi icin Rehber” isimli yayininda Kiiltirel Degerler’i alt basliklar halinde
siniflandirmistir.** Bunlar;

- Mimari ve Tarihi Eserler; bdlgenin tarihini yansitan ve gunumuze kadar gelmis
eserlerden olusmaktadir. Bu eserlere 6rnek olarak; cami (Divrigi Ulu Camii-Sivas), han
(Koza Han-Bursa), hamam (Stileymaniye Hamami-istanbul), tiirbe (Yesil Tiirbe-Bursa),
su kemeri (Segovia Su Kemeri-ispanya), anitsal adaclar (inkaya Cinari-Bursa), saat
kulesi (Tophane Saat Kulesi-Bursa) sayilabilir. Ayrica sehirler mimaride, rekabet
ortaminda farklilasmak adina “ikonik” yapilari tercih etmektedirler. Frank Gehry'nin
imzasini tagsiyan Bilbao’daki Guggenheim Miizesi, ikonik yapilara iyi bir drnektir.**
Uygulama sehrimiz Bursa’dan birka¢ 6rnek verecek olursak; Bali Bey tarafindan
Yenisehirde yaptirilan Balibey Hani; Bursa’daki 3 katl tek han olmasinin yani sira
gunimuzde restoranlarin ve el sanatlari carsisinin da bulundugu ilgi ¢ekici bir
yapidir.**® Diger turistik hanlardan ragbet géren Koza Han; 1490'da Il. Bayezid
tarafindan yaptirilmistir. ipek bdcegi kozalarinin satildi§i han, giinimiizde yerli ve
yabanci turistlere turistik esyalarin, 6zellikle ipek esarplarin satildigi yer olarak iglev
gérmektedir.'*'Bedesten; Yildinm Bayezidin banka ve borsaciligin merkezini
olusturmasi igin yaptirdigi yapi, degerli esyalarin alim ve satiminin yapildigi, korunup
saklandigi bir mekan olarak kullanilirken, ginimizde kuyumcular ¢arsisi olarak islev
gérmektedir.'** Kapali Gargi; yiizyillar boyunca yanginlar, depremler gériip yikilan yapi
yeniden inga edilmig, tarihi imajini yitirmeden bugun Bursa’nin ticaret ve aligveris vitrini
olarak kalmayi basarmistir.’** Oylat Kaplicalarr; Bursa’nin en meshur kaplicalari ilging
bir efsaneye sahiptir: Zamaninda bir Bizans tekfurunun kizi amansiz bir hastaliga

yakalanir. Hekimlerin hastaliga ¢are bulamamasi Uzerine kizi, saraydan uzak olan bu

136

Emekli, a.g.e., s.53
137

https://www.csb.gov.tr/turkce/index.php?Sayfa=sayfa&Tur=mevzuat&Id=25 (Erisim Tarihi: 21.11.2016)
138 Peker, a.g.e., s.38

139 peker, a.g.e., 5.38

140 http://www.bursa.com.tr/bali-bey-hani-352.html (Erigim Tarihi: 22.11.2016)

141 hitp://www.bursa.com.tr/koza-han-2-348.html (Erisim Tarihi: 22.11.2016)

142 hittp://www.bursa.com.tr/bedesten-339.html#.WF_7TPVOLIU (Erigim Tarihi: 22.11.2016)

143 http://www.btch.org.tr/page/?p=icerik&q=kapali-carsi&id=16 (Erisim Tarihi: 22.11.2016)
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yere getirirler ve Ol-yat diyerek dlmesini beklerler. Her giin bu sifali sularda yikanan
tekfurun kizi zamanla iyilegir ve saghgina kavugsur. O zamandan bu gune kadar bdlge
halki tarafindan sifali su olarak taninan kaplica, zamanla Oylat ismini almigtir.**

- Arkeolojik Eserler; boélgede yasamis medeniyetlerden ginimize kalan
eserlerden olugmaktadir. Antik kent (Machu Picchu-Peru), kale (Prag Kalesi), akropol
(Atina Akropolisi) gibi eserler arkeolojik eserlerdir. Bursa ovasinda bulunan ve dunyada
3 6rnedi olan Greko-Pers mezar steli (diger ikisi istanbul Arkeoloji Miizesi'ndedir),
Apollonia/Gélyazi** antik kenti Bursa’daki arkeolojik eserlere érnektir.

- Tarihi Dini Merkezler; bdlgede ge¢cmisten ginumuze kalan dini yapilardir. Bu
yapilara; cami (Ulu Camii-Bursa), tirbe (Emir Sultan Tirbesi-Bursa), kilise (Vatikan-
italya), sinagog (Belz Sinagogu-Kudiis) érnek verilebilir. Ulu Cami: Evliya Celebi’nin
tabiriyle Bursa’nin Ayasofyasr’dir. Bursa’daki énemli zatlardan biri olan Somuncu Baba
ile Hizir (a.s.) arasinda yasanan bir diyalog neticesinde, Hizir (a.s.)in bes vakit
namazdan birini, mutlaka Ulu Cami'de kildigi rivayet edilir. Ulu Cami’de yer alan cam
tablodaki vav harfi 6ntinde namaz kilmak igin gdsterilen ragbet bu rivayet nedeniyledir.
Hizir (a.s.)'in vakit namazini bu tablo 6ninde kildigina olan inan¢ nedeniyle ziyaretgiler
tarafindan yogun ilgi gérmektedir. Ulu Camii'nin kendine has o6zelliklerinden biri de
duvarlarinda yer alan ve hat sanatinin inceliklerini g6zler énine seren dev boyuttaki
yazilardir. ince bir isciligin Griinii olan Ulu Camii, Bursa’nin en énemli simgelerinden
biridir. Ayrica islam dininde mertebesi en yiiksek 5 ibadethaneden 5. Sirada yer
almaktadir. *°

- Mizeler; toplumun kdltarel ve tarihi 6zelliklerini tagiyan esyalarin sergilenmis
oldugu kapali veya acik mekanlardir. Kiltirel varliklar icerisinde yer alan muzeler,
glnimizde c¢agdas mize anlayigi ortaya koymakta ve sergilenen objelerle ilgili
anlatilan hikayeler, gorsel ve isitsel sunumlarla desteklenerek muzelerin cazibesini
artirmaktadirlar.*”  Etnografya miizesi (Cumalikizik Etnografya Miizesi-Bursa),
arkeoloji mizesi (Kahire Mduzesi-Misir), agik hava muizesi (Krdller Mdller Muzesi-
Hollanda), dzel konulu mizeler (iskence Miizesi (Museum Of Torture)- Amsterdam) ile
dinyaca unlu muzelerden Louvre (Paris) ve Metropolitan Sanat (New York)

verilebilecek en iyi orneklerdir.

144 http://www.oylat.com/2016-11-23-13-02-47/tarihce (Erisim Tarihi: 24.11.2016)
145 http://www.bursadakultur.org/antikkent.htm (Erisim Tarihi: 24.11.2016)

4% http://www.bursaulucamii.com/tarihce.html (Erisim Tarihi: 25.11.2016)
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- Festivaller, Etkinlikler; Ulusal ya da uluslararasi katilimin acik oldugu ve
senenin belirli tarihlerinde gergeklestirilen faaliyetlerdir. Sehir pazarlamasi igin oldukga
o6nemli olan bu faaliyetler cazibe uyandirmak ve dikkat ¢ekmekten ziyade iyi iligkiler
olusturarak bu iligkileri giiclendirmeyi amagclamaktadir.’*® Rio karnavali, Domates
Festivali, Guiney Kore’deki Camur Festivali, Cannes Film Festivali, Boga Festivali
olarak bilinen ispanya’daki San Fermin Festivali en popiiler festivallerdir.

Kulturel varlik ¢cercevesinde degerlendirilen goésteriler (festivaller, etkinlikler) ve
cevresel yapilar (aligveris merkezleri, kultlrel merkezler, doga parklari) ayni zamanda
tilkenin kiltiirel sermayesidir.*°

- Ozel giinler; toren niteligi tasiyan, anlamsal 6zelligi olan ginlerdir. Ornegin;
sevgililer glint agisindan Paris’in 6nemi.

- Yoresel el sanatlari; hali ve kilim dokumacihdi, aga¢ oymaciligi, bakir isleme
gibi el sanatlarina Ulkemizden o6rnek olarak; dinyaca taninan Taspinar (Aksaray)
halilarini, Bursa ipekli dokumalari, Artvin'in aga¢c oymaciligini ve Corum’un bakir
islemesini verebiliriz.

- Turk folkloru; 6zglin deg@erlere sahip oldugu gibi turistik talebin dogmasinda
oldukga 6nemli bir degerdir. Kiltirin énemli bir kismini kapsayan folklor icinde
bulundurdugu halk oyunlari ile bélgenin cazibesini artirir. Zeybek, halay, horon, kasik
oyunlari, Kafkas danslarini érnek gdsterebiliriz.

- Tarihi, manevi ve unlu kisiler; sehirler, yasadidi tarihsel olaylari ve Unli
kisileri ile tanitiimaktadir. Ornegin; her yil sehitleri anmak igin diizenlenen safak ayinleri
ile Canakkale, yasadigi tarihsel olay neticesinde 6zellikle Avustralya’dan gelen
turistlerin ilgisini ¢ekmektedir. Finlandiya’daki Rovaniemi sehri Noel Babanin yurdu,
Liverpool sehri Beattles'in dogdugu yer oldugu icin 6nem kazanmakta ve
pazarlanmaktadir.™® Kahramanliklari, icat ve kesifleri, maneviyatlari ve bilginlikleri ile
Unli pek gok insan, bélgenin turistik degerinin artmasini saglamaktadir. Ornegin; Hz.
Mevlana Konya igin, Hz. Emir Sultan ve Hz. Uftade Bursa igin oldukga énemli sehir
varlklaridir.

- Misafirperverlik; turizm acisindan ciddi potansiyele sahip olan misafirlik
projeleri, sehir pazarlamasinin énemli bir parcasidir. Bu nedenle sehir sakinlerinin sehir

markasini ne derece hissettikleri 5nem arz etmektedir.

148

o Kavaratzis and Ashworth , a.g.e.,p.72

Selma Meydan Uygur, Eda Baykan, Kiiltiir Turizmi Ve Turizmin Kiiltiirel Varliklar Uzerindeki Etkileri,
Ticaret ve Turizm Egitim Fakultesi Dergisi Yil: 2007 Say!: 2, s.34--35
%0 Bzdemir, a.g.e., s.26.

36



Kaltur varlik sayillan yeme-icme kdlturd, boélgelere has degisik ve zengin icerik
sundugu icin, turistler Gizerinde oldukga etkili bir unsurdur. Ornegin; Meksika, Cin, Hint
ve Fransiz mutfaklari diinyaca Unludur. Ayrica Turkiye yemek kaltlrd agisindan oldukga
zengindir.™*

insanlarin, diger insanlari merak etmesi ve bu merakla uzaklara gidebilme
imkaninin birlesmesi, sehirleri kiltirel 6zellikleri ile pazarlanabilecek birer Grin haline
getirmistir. Kultirel 6zellikler, gezme amaciyla gelenlerin yani sira is yapmak ya da
yerlesmek icin gelen kisiler acisindan da énemli oldugundan etkili bir pazarlama

argiimanidir.**?

2.1.2.2. Sehir Dogal Varliklar

Kendiliinden veya dogal yollar ile (sicaklik farki, glines, riizgar) meydana gelen
varliklara dogal varliklar denir. Sehrin sahip oldugu cografik ve bolgesel 6zellikler olan
sehir dogal varliklarina; dag, ova, okyanus, yeryuzi sekilleri, akarsu, sahil ve bitki
ortist 6rnek gosterilebilir. Dogal miras; biyolojik ve fiziksel olusumlardan meydana
gelen, estetik ya da bilimsel bakimdan evrensel deger tagiyan dogal anitlar, dogal sitler,
evrensel deger tasiyan fizyografik ve jeolojik olugsumlar ile tlkenme riski olan
hayvanlarin ve bitki tiirlerinin yetistigi yerleri kapsamaktadir.'>®

Dogal varliklar, cografi konum, farkli iklim tipleri, sehre, hem ulusal hem de uluslar
aras! alanda cazibe katan degerlerdir. Himalayalar (Nepal), Blyik Kanyon (Colorado),
Mavi Sirt daglan (Virginia) gibi dogal varliklar dinyaca pek cok turist tarafindan ziyaret
edilmektedir.*>*

Sehir pazarlamasinda etkili olan dogal cekiciliklere; Alanya’daki Damlatas
Magarasini, Bursa’daki Uludag’i, Bolu’daki Yedigoéller’i, Balikesirdeki Kus Cennetini ve

Nevsehir'deki Peri Bacalarini 6érnek verebiliriz.*>®

2.1.2.3. Sehir Sosyal Varliklan
Sehirlerin  rakiplerinden farkhlagmasi igin turistik cekiciliklerini gelistirmesi
gerekmektedir. Sosyal varliklar olan festivaller, konserler, fuarlar, sergiler, eglence
tesisleri, sportif faaliyetler sehir pazarlamasi igin etkili olan c¢ekiciliklerdendir.

Amsterdam’in sosyal varliklari, geng kultiru ve uyusturucu kullanim serbestligi gibi

51 Ozdemir, a.g.e., .26

152 http://www.cengizpak.com.tr/category/sehir-pazarlamasi/ (Erigim Tarihi 30.11.2016)
153 http://www.kulturvarliklari.gov.tr/ (Erisim Tarihi 30.11.2016)

4 varar, a.g.e., s.77

%5 Ozdemir, a.g.e., .27
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Ozellikleri iken, Budapeste’nin “Hungaroring” isimli Formula 1 yariglari ve Avrupa yizme
sampiyonalaridir.**®

Sehir pazarlamasinda dnemli yeri olan festivaller, 6zellikle sezon digi zamanlarda
turistlerin ilgisini ¢cekebilmek ve olumlu imaj olusturabilmek agisindan olduk¢ca énemli
etkinliklerdir. Uluslararasi festivaller sayesinde, dinyanin pek c¢ok farkli bdlgesinden
gelen ziyaretcileri agirlamakta bunun yani sira sosyallesmeyi de saglamaktadir.
Ornegin; Dubai ve ltalya gibi Ulkelerde diizenlenen aligveris festivalleri, aligveris
tutkunlarini kendine cekerek ekonomisini giiclendirmektedir.**’

Sehirlerin alt yapisinin gelismesini saglamasiyla birlikte sehir ekonomisini de
canlandiran sosyal varliklar, spor organizasyonlari ile birgok sporcu, yonetici ve basin
mensuplarinin sehri ziyaret etmesini sadlayarak turizme katkida bulunmaktadir.**® Tenis
ve golf turnuvalari, futbol, basketbol, voleybol sampiyonalari, Formula 1 yarislari gibi
faaliyetler cekicilik yaratmakta bu da sehirlerin pazarlanmasina etki etmekte, bu tarz
organizasyonlar sayesinde istihdam olustugu icin bolgenin turizm gelirleri de
artmaktadir. Seb-i Arus Toérenleri (Konya), Cannes Film Festivali, Oscar térenleri,
Broadway muzikalleri bulunduklari sehre ekonomik kazanglar saglayan dnemli sosyal
varliklardir. Diziler ve filmler de, sehirlerin dogal, klltirel ve tarihi varliklarini 6ne
cikartarak, turistlerin ilgisini ¢cekmeyi basarmaktadir. Ornegin; Cesur Yirek filmi
iskogya’'nin, Harry Potter ingiltere’nin pazarlanmasina katki saglamis ve turizm
gelirlerini arttirmistir.”™® “Asmali Konak” dizisi i¢ turizmi canlandirmis, “Elveda Rumeli”

dizisi Balkan ulkelerine ilgi uyandirmigtir.

2.1.2.4. Diger Sehir Varhklan
ikincil ve ilave varliklar olarak diger sehir varliklarina; hastaneler, yeme icme
tesisleri, kongre merkezleri, ticari merkezler ve alanlar, yabanci dil kurslari, turizm
isletmeleri, seyahat acentalari, pazarlar, Universiteler, konsolosluklar, oteller sayilabilir.
Ornek verecek olursak, egitim alaninda Malta, dil okullariyla; Cambridge ve Oxford ise,
Universiteleriyle pazarlanmaktadir. Saghk alaninda Memorial, Florence Nightingale

hastaneleri uluslararasi hizmet vermektedir.*°

%% Mihalis Kavaratzis, Gregory Ashworth , a.g.e., p.94

157 Ozdemir, a.g.e., s.30
8 Apaydin, a.g.e., 5.140
%9 Ozdemir, a.g.e., 5.30-31
180 Ozdemir, a.g.e., s.31
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2.2, BURSA SEHRININ UNESCO DUNYA MIRAS LISTESINDEKI YERI

2.2.1. Unesco ve Tarihgesi

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization kelimelerinin
bas harfleri ile olusturulan UNESCO kelimesi, Turkgcede "Birlesmis Milletler Egitim, Bilim
ve Kiltir Kurumu" seklinde karsilik bulmustur. Birlesmis Milletler’ in 6zel bir kurumu
olan UNESCO, 1946 yiinda 2. Dinya Savasi’nin ardindan kurulmus ve Kurumun
Yasasi, 1945te Londra'da 44 Ulkenin temsilcilerinin katildigi bir toplantida kabul
edilmistir. Yasayi imzalayan ilk 20 devlet arasindan 10. devlet olan Turkiye, s6zlesmeyi
20.05.1946 tarihli ve 4895 sayili kanun ile onamis, ardindan UNESCO’nun Turkiye Milli
Komisyonu 25 Agustos 1949'da faaliyete gecmistir. Clnkih UNESCO varolus
amagclarini, kendisine Gye olan devletlerde kurulan Milli Komisyonlarla gergeklestirmeye
¢alismaktadir. UNESCO’nun butgesi, tye devletlerin iki yilda bir 6demis olduklari aidat
ile Birlesmis Milletler Ozel Fonu'ndan teknik yardim amaci ile gelen ve iki yillik
UNESCO bitgesi tutarina yakin olan para kaynaklarindan olugmaktadir. Uye devlet

sayisi 195 olan UNESCO’nun merkezi Paris’tedir.'®*

2.2.2. Unesco Diinya Miras Listesi

16.11.1972 tarihinde “Dunya Kulturel ve Dogal Mirasinin Korunmasina Dair
So6zlesme” kabul edilmigtir. Uluslararasi dnemi olan bu s6zlesmeyi Turkiye, 1982 yilinda
imzalamigtir. Sézlesmenin amaci, dinyanin ortak mirasi sayilacak evrensel degere
sahip kulturel ve dogal varliklari dinyaya tanitarak, bu mirasi koruyacak bilinci
olusturmak ve gerekli igbirligini saglamaktir. UNESCO 1978 yili itibariyle Dinya Miras
Listesi (World Heritage List) uygulamasini surdurmekte, uluslararasi énemi olan ve
korunmaya degecek dogal olusum, anit ve sitlere “Dunya Miras!I” statusu taniyarak bu
listede yer vermektedir. S6zlesmeyi onaylayan Gye devletlerin UNESCO’ya bagvurmasi
ile baslayan sureg, Uluslararasi Anitlar ve Sitler Konseyi (ICOMOS) ve Uluslararasi
Dogayi ve Dogal Kaynaklari Koruma Birligi (IUCN) uzmanlarindan olusan bir heyetin
basvurular degerlendirmesi ile devam eder ve aday varliklar Dunya Miras Komitesinin
karariyla bu statiiyii kazanirlar.'®?

2016 yilindan itibaren UNESCO Dinya Miras Listesi’nde 1052 adet dogal ve
kiltdrel varlik bulunmaktadir. Bu varliklarin 814’0 kaltirel, 203’4 dogal, 35’i ise karma

(dogal/kultarel) varliktir. Kilttir Varliklari ve Muzeler Genel MUdarlGgdi’'ntin galismalari

161

160 http://www.unesco.org.tr/?page=15:62:1:turkce (Erisim Tarihi: 02.12.2016)

http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44423/dunya-miras-listesi.html (Erisim Tarihi: 02.12.2016)
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sonucunda UNESCO Dunya Miras Listesi’'nde Glkemize ait 16 varlik yer almaktadir. Bu
varliklardan; %3

% Istanbul'un Tarihi Alanlari [1985]

+«Divrigi Ulu Camii ve Darlssifasi (Sivas) [1985]

s Hattusa (Bogazkdy) - Hitit Bagkenti (Corum) [1986]

“*Nemrut Dagi (Adiyaman - Kahta) [1987]

+» Xanthos-Letoon (Antalya - Mugla) [1988]

s+ Safranbolu Sehri (Karabik) [1994]

s Troya (Truva) Antik Kenti (Canakkale) [1998]

s Edirne Selimiye Camii ve Kulliyesi (Edirne) [2011]

+»Catalhoylik Neolitik Kenti (Konya) [2012]

< Bergama Cok Katmanli Kiiltiirel Peyzaj Alani (izmir) [2014]

< Bursa ve Cumalikizik: Osmanli imparatorlugunun Dogusu (Bursa) [2014]

+«+Diyarbakir Kalesi ve Hevsel Bahgeleri Kiltlrel Peyzaji (Diyarbakir) [2015]

< Efes (izmir) [2015]

+«*Ani Arkeolojik Alani (Kars) [2016]

kalturel olarak;
% Goreme Milli Parki ve Kapadokya (Nevsehir) [1985]
< Pamukkale-Hierapolis (Denizli) [1988]

hem kulttirel hem de dogal miras olarak listeye alinmistir.

2.2.3. Diinya Miras Gegici Listesi
Uye Devletler, UNESCO Dinya Miras Listesine alinabilecek varliklarin
envanterlerini (gegici liste) UNESCO Dinya Miras Merkezi’'ne iletirler. Bu varliklarin
adaylik dosyalarinin Dinya Miras Komitesi’'ne sunulmasinin ardindan varliklar, kriterleri
karsilama durumlari dikkate alinarak Gegici Listeler hazirlanir. 1994 yilinda UNESCO
Diinya Miras Merkezi'ne ilk kez iletilen Gegici Listede, 2014 yilinda listeye giren iznik
(Bursa)'nin da yer aldigi 65’i kalttrel, 2’si dogal, 2’si karma (dogal /kllttrel) toplam 69

varligimiz bulunmaktadir.®*

163

164 http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44423/dunya-miras-listesi.html| (Erisim Tarihi: 02.12.2016)

http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44395/dunya-miras-gecici-listesi.html (Erisim Tarihi: 02.12.2016)
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http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,162856/ani-arkeolojik-alani.html
http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44433/goreme-milli-parki-ve-kapadokya-nevsehir.html
http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44432/pamukkale-hierapolis-denizli.html
http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44423/dunya-miras-listesi.html
http://www.kulturvarliklari.gov.tr/TR,44395/dunya-miras-gecici-listesi.html

2.2.4. Bursa'nin Diinya Miras Listesine Girig Siireci

Osmanli imparatorlugu'nun dogus siireci Orhan Gazi'nin, 14. yiizyilda Bursa'y
fethedip baskent yapmasiyla baglamistir. Bir Osmanli sehrine ait tim bilesenler
(fiziksel, yasal, ekonomik, idari, sosyal, dini, askeri) ilk kez Bursa'da olugturulmustur.
Osmanl sultanlari sayesinde Bursa’nin sinirlari geniglemis, kent yenilik¢i bir sistem ile
yonetilmistir. Ekonomiyi yonetmek icin Ahi adi altinda yari dini kardeslik orgutleri
kullaniimig, Vakif isimli kamusal yardim sistemi ve kdlliyeler ile kdylerden yararlaniimis,
baskent hizla olusturulmustur. Kent, mevcut surlarin disinda yeni merkezi yerler olan
killiyelerin gelistiriimesiyle hizlica insa edilmistir. Orhan Gazi tarafindan olusturulan ilk
killiyenin ardindan, daha sonraki sultanlar da sehrin farkli noktalarindaki tepeler
Uzerinde Kkdulliyelerini insa ettirmisler ve bdylece sehrin sinirlarini  belirlemislerdir.
Yaplilan ilk hanin etrafina kamusal iglevi olan binalar ve yeni hanlar eklenince yapi, hem
etrafinda mahalleler bulunan bir odak noktasi hem de ticari bir merkez (Hanlar Bolgesi)
olmustur. Killiyelerin varhgini strdirebilmek amaciyla, vakfin geliri, kdylerden gelen
Urin ve toplanan vergi ile saglanmistir. Bu sistem ile olusturulan Cumalikizik,
6zgunligunl koruyabilen kirsal yerlesimlere érnek teskil etmektedir. Killiyeleri ve kirsal
yerlesmeleri ile ginimuze kadar 6zgunligunu koruyan Bursa; hanlari, hamamlari,
camileri, medreseleri, kuilliyeleri, carsilari, kdyleri, evleri, mezarlari ile tarihe isik
tutmaktadir. %

Bursa’'da UNESCO Diunya Miras Alani olarak belirlenen yerler, alti alani
kapsamaktadir. Bu alanlar; sosyal, fiziksel ve mimari 6zellikleri g6z ©6nlnde
bulundurularak, Hanlar Bélgesi, Sultan Kiilliyeleri ve Cumalikizik Kéyl olmak Gzere (¢
gruba ayrilmigtir.*®

Orhan Gazi tarafindan 1339-1340 yillari arasinda Bursa kalesinin dogusunda insa
edilen ilk kulliye; cami, imaret, medrese, hamam ve handan olugmaktadir. Osmanl
hanlarinin ilk 6rnegi sayilan Emir Han, bu kulliyenin icindedir. Bu kulliyenin ¢evresinde
gelisen ve igerisinde ¢ok sayida tarihi han, carsi ve pazar bulunduran Hanlar bolgesi

Resim 1’de yer almaktadir.'®’

185 http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa-firsatlar-ve-beklentiler (Erisim Tarihi:
02.12.2016)

1% http:/alanbaskanligi.bursa.bel.tr/wp-content/uploads/sultan-kulliyeleri.pdf (Erisim Tarihi: 02.12.2016)

" http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa--firsatlar-ve-beklentiler (Erisim  Tarihi:
02.12.2016)
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Resim 1: Hanlar Bolgesi

Kaynak:http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa--firsatlar-ve-
beklentiler (Erigim Tarihi: 02.12.2016)

1363-1366 yillar arasinda sehrin batisinda insa edilen Sultan |. Murad Kdlliyesi;
cami, medrese, tlrbe, cesme, hamam ve imaret gibi bdlimlerden olusmaktadir.
Hudavendigar Killiyesi olarak da bilinen Killiye, Cekirge’de yer alir. Burada yer alan |.
Murad Hudavendigar Camisi, alt katta cami, Ustte ise medrese olmasi bakimindan
onemlidir. Murad Hidavendigar Turbesi, 1389'da Kosova Savasi sirasinda vefat eden I.
Murad adina, oglu Yildinm Bayezid tarafindan yaptirlmis ve 1741 tarihinde
yenilenmigtir. 1855 depreminde hasar goren bina, 1863’te Sultan Abdulaziz tarafindan
yenilenmigtir. Turbe'nin ortasinda yer alan piring parmaklikli sanduka |. Murad’a ait olup,
sanduka haricinde |. Murad'in oglu Yakup Celebi, Suleyman'in odlu Orhan Celebi ve
Musa Celebi, Yildirim'in oglu Suleyman Celebi ve Il. Bayezid'in oglu Mehmed Celebi'ye
ait sandukalar yer almaktadir. Osmanli Erken Dénem uygulamalarina érnek teskil eden
bir gesme bulunmaktadir. Cami ile es zamanda inga edildigi bilinen hamam ise,
kaynaklarda Cik Cik adiyla yer almaktadir. |. Murad tarafindan 1367-1385 yillari
arasinda yaptirilan |I. Murad imareti, 19. yizyillda hasar gérmis, 1906’da Sultan
Abdilhamid tarafindan yenilenmistir. Bir stire Turizm il Miidrligu olarak degerlendirilen
|. Murad Imareti, simdilerde kiiltiirel ve sosyal amaclh bir merkez olarak islev
gérmektedir.’® 1. Murad Kiilliyesi, Hiidavendigar Kiilliyesi ismi ile Resim 2'de yer

almaktadir.

188 hitp://alanbaskanligi.bursa.bel.tr/wp-content/uploads/sultan-kulliyeleri.pdf (Erigsim Tarihi: 02.12.2016)
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Resim 2: Hudavendigar Kiilliyesi

Kaynak:http://gezipgordum.com/hudavendigar-camii-ve-kulliyesi/(Erigim Tarihi: 02.12.2016)

Sultan Celebi Mehmed tarafindan 1419°'da yaptirilan Yesil Killiye; cami, tirbe,
medrese, hamam ve imaretten olusmaktadir. Yesil Semtine adini veren Kiilliye,
Bursa’daki en énemli yapilari blinyesinde barindirmasinin yani sira sahip oldugu mimari
ve sanatsal degerleri ile buglinde ziyaretcilerini hayran birakmaktadir. Kiilliye icerisinde,
Haci ivaz Pasa'nin en énemli eserlerinden biri olan ve 1414 -1419 yillari arasinda inga
edilen Yesil Cami bulunmaktadir. Ters T plan semasina sahip caminin girisinde yer alan
tac kapida Tark tas oymaciligina has bir Grtindur. 1421 yilinda Sultan Celebi Mehmed’in
Haci ivaz Pasa'ya yaptirdigi Yesil Tirbede, Celebi Mehmede ve yakinlarina ait
sandukalar bulunmaktadir. Turbe i¢indeki mihrap ile Celebi Mehmed'in sandukasindaki
¢ini isciligi oldukga gorkemlidir. Killiyenin iginde, Sultaniye Medresesi olarak anilan ve
yapimina 1414 yilinda Celebi Sultan Mehmed tarafindan baglanan Medrese yer
almaktadir. 1424 yilinda kullanima acilan medrese, simdilerde Tirk-islam Eserleri
Muzesi olarak igslev gérmektedir. Kllliyede yer alan imaret, biri yemeklerin hazirlanip
dagitildigi, digeri yemekhane olarak kullanilan iki yerden olugsmaktadir. Resim 3’'te yer
alan ve bir sire kafe olarak iglev géren yapi, 2010 yilinda restore edilerek 6zgin
isleviyle hizmet vermeye baslamistir.*®

189 hitp://alanbaskanligi.bursa.bel.tr/wp-content/uploads/sultan-kulliyeleri.pdf (Erigsim Tarihi: 02.12.2016)
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Resim 3: Yesil Kiilliyesi

Kaynak: http://www.bursa.com.tr/yesil-kulliyesi-22595.html#.WNKE-PmLSUK (Erisim Tarihi:
02.12.2016)

1390-1400 yillari arasinda Sultan Yildinm Bayezid tarafindan yaptirilan ve mimari
unsurlari ile “Beylikten Devlete” gecisin bir gdstergesi olan Yildirm Killiyesi; turbe,
medrese, darugsifa, cami, imaret ve hamamdan olugmaktadir."”® 1406 yilinda Sileyman
Celebi tarafindan babasi Yildirim Bayezid i¢in yaptirilan tirbe, ayni zamanda Osmanli
Doéneminin ilk revakh tarbesidir. Turbede, Yildirnm Bayezid, oglu isa Celebi, esi ve kim
oldugu bilinmeyen iki kadin sandukasi mevcuttur. 1399 yilinda Yildirm Bayezid
tarafindan yaptirilan medrese ise, gunumuzde islevine dispanser olarak devam
etmektedir. Killiyenin igcinde yer alan darissifa, Osmanlh Devletinin ilk hastanesi kabul
edilmektedir. Akil ve sinir hastaliklarinin da tedavi edildidi yapi, ginimuizde g6z
hastanesi olarak hizmet vermektedir. Yildirm Bayezid tarafindan yaptirilan camii,
zengin bir tas isciligine sahiptir. Cami ayni zamanda “Bursa Kemeri” nin ilk kullanildigi

yer olarak da énem tagimaktadir.”* Yildirnm Kdlliyesi Resim 4'te yer almaktadir.

79 http:/ivww.bursa.com.tr/yildirim-kulliyesi-22607.html#WNJ9E_mLSUk (Erisim Tarihi: 02.12.2016)
1 http://www.bursatarihicarsivehanlarbirligi.net/page/?p=icerik&qg=yildirim-kulliyesi&id=117 (Erigim Tarihi:
02.12.2016)
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Resim 4: Yildirnm Kiilliyesi

Kaynak:http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa--firsatlar-ve-beklentiler
(Erisim Tarihi: 02.12.2016)

1425-1426 yillar1 arasinda Sultan Il. Murad tarafindan yaptirilan ve bulundugu
semte ismini veren Muradiye Killiyesi; cami, medrese, hamam, darlssifa ve tlirbeden
olusmaktadir. Fatih, |l. Bayezid ve Kanuni donemlerinde turbelerin eklendigi bilinen
killiye, Bursa’da Osmanli Sultanlari tarafindan yaptirilan son killiyedir. Muradiye
Camisi, kanatli camiler tipinde olup, bu tipte ilk érnek olan Orhan Camisinden, giris
mekani ile tabhanelerin ayni seviyede tutulmasi yénunden fark arz eder. Il. Murad
tarafindan yaptirilan Muradiye Medresesi, 1951’de restore edilmig, bir donem Verem
Savas Dispanseri olarak kullaniimis, 2005’den itibaren de “Déne Ocak Kanser Erken
Tani Merkezi” olarak faaliyet gostermekte, icinde bir de saghk muzesi yer almaktadir.
Muradiye kdlliyesi sinirlari icinde 15. ve 16. Ylzyillarda yaptirilan on Gg¢ tlrbe ile
killiyenin diginda yer alan bir tirbe bulunmaktadir. Bunlarin en énemlisi 1451 yilinda
vefat eden Il. Murad icin oglu Fatih Sultan Mehmed tarafindan yaptirilan turbedir.
Sultanin vasiyetiyle sade bir sekilde yaptirilan tirbede, Sultan lahite konmadan topraga
gOmulmas ve mezarina yagmur yagmasi igin Turbe'nin Gstl agik birakilmistir. Killiyenin
icinde, Fatih Sultan Mehmed'in annesi Hima Hatun’un, esi Gllsah Hatun ile ogullari
Mustafa (Cem) Sultan’in Turbesi, Mahi Devran ile Kanuni Sultan Sileyman’in oglu
Sehzade Mustafa’ya ait Mustafa-i Cedit Tlrbesi, Il. Bayezid'in odullarindan Sultan
Mahmud’un ve Sehzade Ahmed’in tlirbesi bulunmaktadir. 1425’de Il. Murad tarafindan
yaptirilan Muradiye Hamami, Osmangazi Belediyesi'nin restorasyonu sonrasinda

'Engelli Kigisel Gelisim Merkezi' olarak kullanilimasi igin Bursa il Ozirliler Kurulu'na
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tahsis edilmistir. Geyikli Medresesi olarak anilan medrese, Bursa Valiligine tahsis
edilmis ve 2004’ten itibaren Uluumay Osmanh Halk Kiyafetleri ve Takilari Mlzesi olarak

hizmete acilmistir.*”* Muradiye Kiilliyesi Resim 5'te yer almaktadir.

Resim 5: Muradiye Kulliyesi

Kaynak: http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa--firsatlar-ve-beklentiler
(Erisim Tarihi: 02.12.2016)

Uludag etekleri ile vadiler arasinda sikismasi sonucu Kizik adini alan, Orhan gazi
vakfina bagh bir vakif kdyudir. Resim 6’da yer alan Cumalikizik kéyu bir rivayete gore;
diger Kizik kdylerinde yasayanlarin, Cuma namazini kilmak i¢in bu kdyde toplanmasi
Uzerine bu isimle anilmigtir. Baska bir rivayete gére de Osman Bey, kdyu Cuma gunu
kurdugu icin kdye Cumalikizik ismini verdigidir. Kdydeki evler, tas, aga¢ ve kerpigten
yapiimigtir. Sokaklar dar ve tas dégsemelidir. Haziranda Ahududu Senligi yapilan kdyde,
kendi tarihine ait esyalarin sergilendigi Cumalikizik Etnografya Mizesi bulunmaktadir.
Kdéydeki cami, yakinindaki Zekiye Hatun Cesmesi ile tek kubbeli hamam Osmanlidan
bugune kalan eserlerdir. Tarihi dokusu nedeniyle ilgi geken ve ziyaret edilen
Cumalikizik ayni zamanda dizi ve filmlere de konu olmustur. Kurtulus dizisi, Kurulus

dizisi ile Kinali Kar dizisi érnek verilebilir.1”

172 http://alanbaskanligi.bursa.bel.tr/wp-content/uploads/sultan-kulliyeleri.pdf (Erigim Tarihi: 02.12.2016)

178 http://www.dergibursa.com.tr/700-senenin-mirasi-cumalikizik/ (Erigsim Tarihi: 02.12.2016)
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Resim 6: Cumalikizik Koyl

Kaynak:http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa--firsatlar-ve-
beklentiler (Erisim Tarihi: 02.12.2016)

Bursa, Hanlar Boélgesi (Orhan Gazi Killiyesi ve Cevresi), Sultan Kulliyeleri
(Hudavendigar, Yildirim, Yesil, Muradiye) ve en iyi korunmus kirsal alan Cumalikizik ile
Ustlin evrensel deger tasidigini, 2000 yilinda UNESCO Dinya Mirasi Gegici (Tentative)
Listesi’ne girerek gostermistir. 2011 yilinda Prof. Dr. Neslihan Dostoglu bagkanliginda,
26 kisiden olusan Danigsma Kurulu, 9 kisiden olusan Esglidim ve Denetleme Kurulu ile
olusturan “Bursa Alan Bagkanligi” Bursa’nin Adaylik Dosyasini Eylul 2012°de Kultdr ve
Turizm Bakanligr'na, ardindan da UNESCO’ya iletmistir. Ekim 2013'te ICOMOS’un
uzman heyeti, Bursa dosyasindaki bolgeleri inceledikten sonra, hazirladiklari raporu
UNESCOQO’ya sunmustur. 2014’'te Katar'in Doha kentindeki 38. Dinya Miras Komitesi
toplantisinda, Bursa sehri “Bursa ve Cumalikizik: Osmanli imparatorlugu’nun Dogusu”
isimli dosya ile Tirkiye'nin 12. dinyanin da 998. Ustiin Evrensel Degere Sahip Miras
Alani olarak, UNESCO Diinya Miras Listesi’'ne girmeyi basarmigtir.*"*

174 http://www.bursa.bel.tr/bursa-artik-dunya-mirasi/haber/1717 (Erigim Tarihi: 04.12.2016)
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UNESCO Dunya Miras Listesi'ne girmenin Bursa'ya saglayacagi avantajlar,
“Dunya MarkasI” niteligi tasimasi neticesinde dinya tarafindan taninmasi ile ortak miras
olarak kabul edilecek olmasinin yani sira, sehrin “kultir turizmi” potansiyelinin artacak
olmasidir. Ayrica, ihtiyag duyuldugunda UNESCO’dan uzman ve editim destegi

saglanabilmesi énemli bir avantajdir.*”

175 http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa-firsatlar-ve-beklentiler (Erisim Tarihi:

02.12.2016)

48


http://www.arkitera.com/gorus/701/unesco-dunya-mirasi-bursa--firsatlar-ve-beklentiler

UGUNCU BOLUM

SEHIRLERIN TURISTIK AMACLI ZIYARETLERINDE ROL OYNAYAN NEDENLER:
BURSA ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlari

Aragtirmanin uygulama kisminda 2023 Turizm Stratejisinde marka kent olmasi
planlanan 15 ilden'’® birisi olan Bursa sehri ele alinmistir. Bunun nedeni Bursa’nin
tarinte pek ¢cok medeniyete ev sahipligi yapmasinin yani sira, Tarihi Carsi ve Hanlar
Bolgesi, Sultan Kulliyeleri ve Cumalikizik ile UNESCO Diinya Miras Listesinde yer alan
bir sehir olmasidir. Calisma, yerli turistlerin Bursa'’yi ziyaretlerinde rol oynayan nedenleri
Olcmeyi, turistlerin gézunde ceKkiciligi saglayan ve ziyaret sayisini etkileyen etkenleri

o0grenmeyi amaglamaktadir.

Arastirma, sehrin tercih edilme nedenlerini ve bu nedenlerde neyin etkili oldugunu
gosterme acisindan dnemlidir. Ayrica, yerli turistlerin kentte neye 6nem verdiklerinin
o6grenilmesiyle kent ydneticilerine dogru turizm stratejileri gelistirmeleri hususunda ve
sehrin yoneticilerine Bursa ile ilgili alacaklari kararlarda yardimci olabilmeyi

hedeflemektedir.

Arastirma mali ve zaman kisitliigindan dolayr 12 Kasim 2016 - 10 Aralk 2016
tarinleri arasinda Istanbul’da ikamet eden ve Bursa'yi ziyaret eden 390 kisiye anket
uygulanarak yapilmigtir. Arastirmanin dogrulugu, katihmcilarin verdigi dogru bilgi ile

sinirhdir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Asagida yer alan arastirma modeline gore yerli turistlerin Bursa ilini ziyaret sikhgr;
kalturel degerler, tarihi degerler, dini degerler, doga guzelligi, edlence, aligverig ve tatil,
ulasim kolayligi, uygun fiyat avantaji, ticaret amagl ve saglik turizmi maddeleri ile

incelenmigtir.

78 https:/Avww.kultur.gov.tr/Eklenti/906 ttstratejisi2023pdf.pdf?0 (Erisim Tarihi: 01.10.2016)
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Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken

Kiilttrel Degerler

Tarihi Degerler

Dini Degerler

Doga Guzelligi

Eglence, Aligverig, Tatil Bursa llini
Ziyaret Sayisi

Ulasim Kolaylhig:

Uygun Fiyat Avantaji

Ticaret Amagh

Saglik Turizimi

Demografik Ozellikler

Sekil 3: Arastirma Modeli

Arastirmanin test etmeyi amagladigi hipotezler séyledir:

H,: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan kilturel degerler ile Bursa ilini ziyaret
sayisi arasinda iligki vardir.

H,: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan tarihi degerler ile Bursa ilini ziyaret
sayisi arasinda iligski vardir.

Hs: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan dini degerler ile Bursa ilini ziyaret
sayisi arasinda iligski vardir.

H,: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan doga guzelligi ile Bursa ilini ziyaret
sayisl arasinda iligki vardir.

Hs: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan eglence, aligverig ve tatil ile Bursa ilini
ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.

Hs: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan ulasim kolaylgi ile Bursa ilini ziyaret
sayis| arasinda iligki vardir.
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H;: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan saglik turizmi ile Bursa ilini ziyaret
sayis| arasinda iligki vardir.

3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem

Arastirma evreni, istanbul'da yasayan ve Bursa sehrini ziyaret eden bireylerden
olusmaktadir. 2014 yili Bursa sehrini turistik amacla ziyaret eden yerli turistlerin

k" 6rneklem sayisi

ortalama sayisi ana kuitleyi temsil edecek sekilde dustnulere
n=(Nt?pq)/(d*(N-1)+t* pq) formiiline gére hesaplanmistir. (Ulasilabilen tek giincel veri
2014 yih verileridir.)

2014 yiinda Bursa’yl ziyaret eden vyerli turist sayisi 507.594’tir. Tim bu verilere

gore drneklem sayisi 384 olarak bulunmustur.

Tablo 3: Orneklem Sayisi Hesabi

Anakiitle blylkltuga biliniyorsa; n=(Nt"~2 pq)/(d”~2 (N-1)+t"2 pq)

N: Anakitle blydkligia

n: Orneklem biyUkligi

p: Ilgilenilen olayin goriilme olasiligi

q: 1-p (veya ilgilenilen olayin gériilmeme olasihigr)

d: kabul edilen £ 6rnekleme hata orani

t_(a,sd): a anlamhlk diizeyinde, serbestlik derecesine goére t tablosu kritik

degeri

Anakditle: 507.594
t degeri: 1,96
Olayin Goriinme Olasiligi: 0,50
Olayin Gériinmeme Olasilig: 0,50
Hata Orani: 0,05
Orneklem Sayisi: 384

7 hitp:/;vww.bursakulturturizm.gov.tr/TR, 112662/bakanliktan-belgeli-otellere-gelen-ve-geceleme-yapan-

tu-.html (Erisim Tarihi: 01.11.2016)
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3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama amaciyla ylz ylze anket uygulamasi yapiimis olup
anketin katilimcilari rastgele yontemiyle belirlenmistir. Arastirma verileri, 12 Kasim 2016
— 10 Aralik 2016 tarihleri arasinda istanbul’da ikamet eden ve Bursa'yi ziyaret eden 390
kisinin ankete verdikleri cevaplardan olusmaktadir. Katilimcilarin, anket formuna dogru
bilgi verdikleri varsayilmistir. Arastirmada 390 anket yapilmis olup, bu anketlerin 383

tanesi gegerli kabul edilmis ve degerlendirmeye alinmistir.

3.5. Anket Sorularinin Hazirlanmasi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan anket, Bursa ilinin tercih edilme nedenlerini ortaya ¢ikaracak,
sehrin turistik agidan agirlikli olarak hangi nedenle ziyaret edildigini dlcmeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. U¢ bélimden ve 31 sorudan olusan anket formunun ilk
boliminde, vyerli turistlerin seyahat aligkanliklari ve Bursa iline iligkin
degerlendirmelerine ait bulgulari dlgmeye yoénelik 6 soru yer almaktadir. ikinci
bélumunde Bursa'yl ziyaret etme nedenini dlgen 18 ifade bulunmaktadir. 5’li likert tipi
Olgegin kullanildigi bu bolimde katilimcilarin, bu 18 ifadeye [( 1. Kesinlikle Katiliyorum,
2. Katilyorum, 3. Ne Katiiyorum Ne Katiimiyorum, 4. Katilmiyorum, 5. Kesinlikle
Katilmiyorum)] segenekleri ile ne derece katilip katiimadiklar élgiimek istenmistir. Son
béliumunde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait 6 soru ve ikamet ettikleri sehri

belirleyen 1 soru olmak Uzere toplam 7 soru yer almaktadir.

8 9

Arastirmada, Gilsim Eda Saruhan'’® ve Ali Erkam Yararin*”® &lgeklerinden
uyarlanarak, Bursa ilinin turistik amagh ziyaret edilme nedenlerini ortaya g¢ikaracak yeni

bir dlgcek olusturulmustur.

3.6. Anketin Gegerliligi

Galismada 50 kisi Uzerine pilot uygulama yapiimistir. 50 adet érneklem ve 18

adet likert dlgekli soru igin yapilan gavenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach's Alpha

1._78 Gllsiim Eda Saruhan, Kentsel Markalagma Siirecine Kiiltiir Turizminin Etkisi: Antakya (Hatay)
Ornegi, Atim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2012, (YYLT)
9 Yarar.a.g.e.
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sayisl %79,2 ¢cikmigtir. Bu deger %80'e yakin ¢iktigindan degiskenler analiz igin uygun
bulunmus ve anket formu orneklemi olusturan 383 kisiye uygulanmistir. Uygulama
sonucu, aragtirmada yer alan 18 likert Olgekli soruya yapilan guvenilirlik analizi
sonuglarina gére Cronbach's Alpha katsayisi %87,6 cikmistir. Hotelling's T? test
sonucunda F istatistigi olasilik degeri 0,00 ¢cikmis olup bu deger 0,05'in altinda oldugu
icin bulunan Cronbach's Alpha katsayisi istatistiksel olarak anlamlidir. Cronbach's
Alpha degeri ise %80'nin Uzerinde bulundugundan, arastirmada yer alan 18 likert dlgekli

soru arastirma icin uygun olup érneklemin yeterli oldugu goériimektedir.

Tablo 4: Guvenilirlik Analizi Sonugclari

Cronbach's Degisken
Alpha Sayisi

,876 18

Hotelling's T Testi

Hotelling's T? F Kisit 1 Kisit 2 Olasilik

990,924 55,84* 17 366 ,000

* 0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

3.7. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler SPPS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows
23 programi kullanilarak analiz edilmistir. Ankette yer alan sorular arastirmanin
amacina yonelik uygun olan istatistiksel testlerle irdelenmistir. Arastirmaya katilan
bireylerin demografik 6zellikleri belirlenerek orneklem ile ilgili bilgiler saglanmistir.

Arastirmaya katilan bireylere sorulan, Bursa ilini ziyaret etme nedenini 6n plana ¢ikaran
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likert Olgekli sorularin dagihmlari incelenmis ve tanimlayici istatistikleri analiz edilerek

bireylerin davranis sekilleri irdelenmisgtir.

Verilerin analizinde frekans analizi, tanimlayici istatistikler (sayi, yuzde,
ortalama, standart sapma), t testi ve lineer regresyon kullanilarak, bireylerin Bursa ilini

ziyaret etme nedenleri arastiriimistir.

Anket formunda yer alan 18 adet likert olgekli soruya verilen cevaplar

degerlendirilirken asagidaki gibi bir puanlama yapilmistir.

Kesinlikle Katiliyorum : 1 puan
Katiliyorum . 2 puan
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum : 3 puan
Katiimiyorum . 4 puan

Kesinlikle Katilmiyorum : 5 puan

3.8. Bulgular

3.8.1. Demografik Veriler
Aragtirmanin bu boélimunde anket formunun son kisminda yer alan ve bireylerin
kisisel bilgilerine ait sorulara verdikleri cevaplarin analizleri ile bu analizlerin yorumlari

bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine ait verilerin dagilimlari

Tablo 5'te yer almaktadir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Adet %
Erkek 189 49,3%
Cinsiyet
Kadin 194 50,7%
27 ve alti 209 54,6%
Yas
27 Uzeri 174 45,4%
Evli 154 40,2%
Medeni Durum
Bekar 229 59,8%
iIkokul 30 7,8%
Lise 160 41,8%
Egitim Seviyesi On lisans 49 12,8%
Lisans 116 30,3%
Lisansustu 28 7,3%
Evet 224 58,5%
Aktif Calisma Durumu
Hayir 159 41,5%
3000 TL ve alt 200 52,2%
Gelir Durumu
3000 TL asti 183 47,8%

Anket genelinde arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet degiskenine bakildiginda,
katihmcilarin 189'unu (%49,3) erkeklerin, 194'UnU (%50,7) ise kadinlarin olusturdugu

gorilmektedir.
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Arastirmaya katilan bireylerin yas degiskenine bakildiginda, toplam katiliimcilarin
209'unu (%54,6) 27 yas ve alti bireyler, 174'UnU (%45,4) ise 27 yas Uzeri bireyler
olusturmaktadir. Bu durumda arastirmaya katilan bireylerin ¢cogunlugunun geng nifus

oldugunu sdylemek mimkundur.

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durum degiskenine bakildiginda
katihmcilarin, 154'Gnin (%40,2) evli bireylerden, 229'unun (%59,8) ise bekar

bireylerden olustugu gortlmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu incelendiginde, katihmcilarin 30’u
(%7,8) ilkokul mezunu, 160’1 (%41,8) lise, 49'u (%12,8) 6n lisans, 116'sI (%30,3) lisans,
281 (%7,3) ise lisansusti mezunudur. Katilimcilarin ¢ogunlugunu lise mezunlari
olusturmaktadir. ikinci sirada lisans mezunlari gelmektedir. Diger egitim seviyesine

sahip olanlarin sayisinin ise birbirine yakin oldugu gorulmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin aktif olarak calisma durumu incelendiginde,
katihmcilarin = 224'Gnin  (%58,5) calistigr, 159unun (%41,5) ise caligmadigi
saptanmistir. Bu durumda anketi dolduran bireylerin cogunlugunun aktif is hayatinda

yer aldigini séylemek mimkdnddr.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumu incelendiginde, katilimcilarin
200'UnUn (%52,2) 3000 TL ve alti gelire, 183'Unun (%47,8) ise 3000 TL Uzerinde gelire
sahip oldugu goérilmektedir.

3.8.2. Bursa iline Ait Degerlendirmeler

Arastirmanin bu bdlimunde, anket formunun ilk kisminda yer alan vyerli

turistlerin seyahat aliskanliklar ve Bursa iline iligkin degerlendirmelerini dlgen sorulara

verdikleri cevaplarin analizleri ve bu analizlerin yorumlari bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilan bireylerin Bursa iline ait degerlendirmelerinden olusan

verilerin dagilimlari Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Bursa iline Ait Degerlendirmeleri

Degiskenler Adet %
2 ve daha az 182 47,5%
Ziyaret Sayisi

3 ve daha fazla 201 52,5%
ik kez 138 36,0%
Yilda bir kez 57 14,9%
Ziyaret Sikhgi Birkac yilda bir 109 28,5%
Yilda 2-3 kez 31 8,1%
Yilda <_j_ort !(ez ve 48 12.5%

uzeri
Evet 375 97,9%
Tekrar Ziyaret Etme b =70

istegi
sted Hayir 8 2,1%
Uludag 129 33,7%
Kaplica 50 13,1%
Edlence 38 9,9%
Kongre, Seminer 28 7,3%
Ziyaret Nedeni

Dini Mekanlar 151 39,4%
Dogal Guzellik, Tarihi 219 57.2%

Doku
Fiyat Uygunlugu 39 10,2%
Deniz, Kum ve Glines 39 10,2%
Evet 368 96,1%

Tavsiye Durumu
Hayir 15 3,9%
Evet 71 18,5%
Olumsuz Duslince

Hayir 312 81,5%
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Anket genelinde arastirmaya katilan bireylerin Bursa ilini ziyaret sayilari
incelendiginde, katihmcilarin 182'sinin (%47,5) 2 ve daha az Bursa ilini ziyaret ettigi,
201'inin (%52,5) 3 ve daha fazla kez Bursa ilini ziyaret ettigi gorulmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin Bursa’yl ne siklikta ziyaret ettikleri incelendiginde,
katihmcilarin 138'i (%36) Bursa'ya ilk kez gitmig, 109'u ise (%28,5) birka¢ yilda bir
gitmistir. 57 Kisi (%14,9) yilda bir kez giderken, 31'i (%8,1) yilda 2 veya 3 kez, 48'i
(%12,5) ise yilda dort kez ve Gzeri gitmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin Bursa sehrini tekrar ziyaret etme durumu
incelendiginde, katilimcilarin 375’inin (%97,9) Bursa sehrini tekrar ziyaret etmek

istedigi, 8inin (%2,1) ise tekrar ziyaret etmek istemedigi gérilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin Bursa sehrini ziyaret etme nedeni incelendidinde,
katihmcilarin 129’unun (%33,7) Bursa sehrini Uludag icin, 50’sinin (%13,1) kaplicalar
icin, 38’inin (%9,9) eglence igin, 28’inin (%7,3) ise kongre, seminer gibi etkinlikler igin
ziyaret ettigi gérulmektedir. Katihmcilarin 151’inin (%39,4) dini mekanlar i¢in, 219’unun
(%57,2) dogal glzellikleri ve tarihi dokusu igin, 39’'unun (%10,2) fiyatin uygunlugu,

39’unun (%10,2) ise deniz, kum ve guines igin Bursa sehrini ziyaret ettigi saptanmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin Bursa ilini gevresine tavsiye etme durumu
incelendiginde, katilimcilarin 368’i (%96,1) Bursa ilini etrafina tavsiye etmekte, 15
(%3,9) ise tavsiye etmemektedir. Katilimcilarin buyudk bir ¢odunlugunun Bursa'yi
etrafina tavsiye etmesi ve tekrar ziyaret etmek istemesi sonuglarina bakildiginda sehrin

katihmcilarin gogunlugu tzerinde olumlu etki biraktigini sdyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan bireylerin Bursa ili hakkinda olumsuz dastncelerinin olup
olmadid1 incelendiginde, katilimcilarin 312’sinin  (%81,5) olumsuz bir duguncesi
olmadidi, 71’nin (%18,5) ise olumsuz dusinceye sahip oldugu gorulmektedir. Bursa
hakkinda olumsuz dusunceye sahip bireylerin, bu dusuncelerindeki nedenler
incelendiginde; yesilligin azaliyor olmasi, toplu ulagim araglarinin pahali olmasi, yliksek
binalarin sehrin gérintisinid bozuyor olmasi, tarihi mekanlarda ydn levhalarinin
yetersiz olmasi, turistik mekanlara ulagimin zor ve pahali olmasi, trafigin yogun olmasi,

turistik mekanlarin tanitiminin  yetersiz olmasi, kayak merkezi disinda turistik
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mekanlarin yeterince c¢ekici hale getiriimemesi, fazla go¢ alarak etnik yapisinin
bozulmasi, ¢arpik kentlesme, turistik mekanlarin tanitimini yapacak rehber eksikligi,
belediye hizmetlerinin yetersiz olmasi, park probleminin olmasi, tarihi yapilarin
korunmasinda halkin bilingsiz davranmasi gibi nedenlerin, bireylerde Bursa sehri

hakkinda olumsuz dislnceye yol agtigi gérilmektedir.

Bursa ili ziyaret nedenlerinin dagilimina baktigimizda, sehrin en ¢ok dogal
guizellik ve tarihi dokusu nedeniyle secildigi gériilmektedir. ikinci olarak dini mekanlar,
Uglncu olarak ise Uludag 6n plana cikmaktadir. Diger ziyaret nedenlerinin katihmci
sayilari géz onune alindiginda, énem derecelerinin birbirine yakin oldugu sonucuna

varilmistir.
3.8.3. Bursa llini Ziyaret Etme Nedenleri Tanimlayici istatistikler
Aragtirmanin bu boluminde, anket formunun son kisminda yer alan vyerli
turistlerin Bursa ilini ziyaret etme nedenlerini dlgen likert Olgekli sorulara verdikleri

cevaplarin analizleri ve yorumlari bulunmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin Bursa ilini ziyaret etme nedenlerine iligskin yapilan

tanimlayici istatistikler Tablo 7°de yer almaktadir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Bursa ilini Ziyaret Etme Nedenleri Tanimlayici istatistikleri

Bursa ilini Ziyaret Etme Nedenleri Adet [Minimum |Maksimum |Ortalama Sas;:;a
Bursa, mimari agidan ¢ekici bir sehir oldugundan ziyaret ettim.| 383 1,00 5,00 1,83 0,87
Bursav, sahip c_JIdugu kuI_tureI degerlerle ve tarinte bagkentlik 383 100 5,00 1,92 0,86
yaptigindan ziyaret ettim.
Bursa, tarihi bir sehir oldugundan ziyaret ettim. 383 1,00 5,00 1,88 0,85
Bursa, yasadigim sehre yakin oldudu icin ziyaret ettim. 383 1,00 5,00 2,55 1,15
'Bgrsz?, kuItureI. faaliyetler agisindan zengin bir sehir oldugu 383 1,00 5,00 230 0,97
icin ziyaret ettim.
Bursa'da gok sayida miize oldugundan ziyaret ettim. 383 1,00 5,00 2,75 1,05
Bursa'da, cok sayida sergi oldugundan ziyaret ettim. 383 1,00 5,00 3,16 1,00
Etjtr"sna da, qok sayida el sanati atolyesi oldugundan ziyaret 383 1,00 5,00 3,14 1,05
Bur.sa nin diger sehirlerle ulagim kolay oldugundan ziyaret 383 1,00 5,00 243 111
ettim.
Bur.sa, dini mekanlar agisindan zengin oldugu igin ziyaret 383 1,00 5,00 203 102
ettim.
Bur_sa nin sahip oldugu tarihi miras iyi korundugundan ziyaret 383 100 5,00 220 0,98
ettim.
Byrsa yl, dpgasmm glizelligi ve havasinin temizligi agisindan 383 1,00 5,00 205 0,97
Ziyaret ettim.
Bursa, ticaret agstan Snemii b-|r yere s_ahlp 0Ingundan bu 383 1,00 5,00 2,94 1,28
amagta yapacagim ziyaretlerle ziyaretimi birlegtirdim.
Bursa'y, kaplicalar agisindan zengin oldugundan ziyaret ettim| 383 1,00 5,00 2,95 1,16
Egtr;na yI, edlencesi ve aligveris imkani gok oldugundan ziyaret 383 1,00 5,00 2,98 117
Bursa'yl, aI|§vgr!s af;lsmdan c!lger sehirlere kiyasla fiyati daha 383 1,00 5,00 313 111
uygun oldugu icin ziyaret ettim.
Burs?, kayak Sporuve _kar tatili agisindan ok geligmis 383 1,00 5,00 262 118
oldugundan ziyaret ettim.
Bursa, turistik acidan diger sehirlere kiyasla fiyati daha uygun 383 1,00 5,00 28 1,07

oldugundan ziyaret ettim.
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Aragtirmaya katilan bireylerin, Bursa ilini ziyaret sebepleri arasinda; sehrin
mimari acgidan c¢ekici olmasi, kiltirel dederlere sahip olmasi ve tarihte bagkentlik
yapmis olmasi, tarihi bir sehir olmasi, dini mekanlar agisindan zengin olmasi, doga
guzelligi ve kayak sporu agisindan elverigliligi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Yasanilan
yere yakin olmasi, kultirel faaliyet agisindan zengin olmasi, ticarette aldigi énem,
kaplicalarin varligi, edlencesi ve fiyat acisindan uygun olmasi ikinci 6n plana ¢ikan
nedenlerdir. ikinci 6n plana c¢ikan nedenler arasinda alisveris acisindan diger illere
kiyasla uygun olmasi, sergi sayisinin ¢ok olmasi ve el sanati atélyesinin ¢ok olmasi

arastirmaya katilan bireylerde kararsizlik yaratmiglardir.

Bursa sehrinin mimari agidan degerini korumasi, sahip oldugu tarihi dokusu, dini
mekanlar acisindan ve kiltirel agidan zengin olmasi gibi faktorler, katilimcilarin ilgisini

daha ¢ok cekmektedir.

3.8.4. Bursa llini Ziyaret Etme Nedenleri Adet ve Yiizdesel Dagilimlar

GunUmuzde oldukgca 6nemli bir gelir kaynagi olan turizmin gelismesi igin,
sehirlerin farkliliklarini ortaya c¢ikararak kendilerini iyi bir sekilde pazarlamalari
gerekmektedir. Sehirlerin sahip olduklari pazarlanabilir 6zellikleri saptanmali ve bu
Ozelliklerin tanitimi yapilarak turistleri sehre ¢ekecek cazibe olusturulmalidir. Ayrica
sahip olunan turist kitlesi korunmali, tekrar gelmelerini saglamak adina sehir kendine
deger katmali ve g¢ekici 6zelliklerini artirmalidir. Bunlarin yani sira turistlerin bu sehri
nigin ziyaret ettikleri, sehirde kendilerini etkileyen ve tekrar gelmelerine neden olacak
etkenler, sehrin turizmini artirmasi agisindan énem arz etmektedir. Bu arastirmada yerli
turistlerin Bursa ilini ziyaret etme nedenleri ve ziyaret sayilarina etki eden nedenler

arastiriimaktadir.

Arastirmanin bu boéliminde, anket formunun son kisminda yer alan vyerli
turistlerin Bursa ilini ziyaret etme nedenlerini dlgen likert Olgekli sorulara verdikleri
cevaplarin analizlerinin adet ve yuzdesel dagilimlari ile her bir sorunun bu dagilim

uzerinden yorumlari bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilan bireylerin Bursa ilini ziyaret etme nedenlerinin adet ve

ylzdesel dagihimi Tablo 8'de yer almaktadir.
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Tablo 8: Katilimcilarin Bursa ilini Ziyaret Etme Nedenleri Adet ve Yiizde Dagilimi

Adet ve Yiizde Dagilimi
Bursa {lini Ziyaret Etme Nedenleri Kesinlile Katilyorum | Kararsizim |Katilmiyorum Kesinlikle
Y Katiliyorum Y Y Katilimiyorum

Bursa, mimari agidan cekici bir sehir oldugundan ziyaret ettim.| 153 (0,399) | 163(0,426) | 52(0,136) | 8(0,021) 7(0,018)
Bursau, sahip t_)ldugu kuI_tureI degerlerle ve tarihte bagkentlik 129(0,337) | 178 (0,465) | 58(0,151) | 13 (0,034) 5(0,013)
yaptigindan ziyaret ettim.
Bursa, tarihi bir sehir oldugundan ziyaret ettim. 136(0,355) | 179 (0,467) | 50(0,131) | 13(0,034) 5(0,013)
Bursa, yasadidim sehre yakin oldugu icin ziyaret ettim. 71(0,185) | 143(0,373) | 74(0,193) | 76(0,198) 19(0,05)
Eyrsg, kuItureI.faahyetIer agisindan zengin bir sehir oldugu 85(0,222) | 148(0,386) | 106 0.277) | 38.(0,09) 6(0,016)
icin ziyaret ettim.
Bursa'da cok sayida miize oldugundan ziyaret ettim. 51(0,133) | 105(0,274) | 125(0,326) | 91(0,238) 11(0,029)
Bursa'da, qok sayida sergi oldudundan ziyaret ettim. 30(0,078) | 57(0,149) | 136(0,355)| 142(0,371) | 18(0,047)
Etjtr;na da, cok sayida el sanati atélyesi oldugundan ziyaret 35(0,001) | 58(0,151) | 130(0,339) | 137(0,356) 23 (0,06)
EltJtr;na nin diger sehirlerle ulagim kolay oldugundan ziyaret 79(0,206) | 153(0,3%9) | 73(0,191) | 63(0,164) 15 (0,039)
E;Jtr;na, dini mekanlar agisindan zengin oldugu igin ziyaret 133(0347) | 152(0397) | 60.(0,157) | 28(0,073) 10/(0,026)
Eijtrl;sna hin sahip oldugu tarihi miras iyi korundugundan ziyaret 101(0,264) | 151 (0,394) | 94 (0,245) | 29 0,076) 8(0,021)
Byrsa yI, dpgasmln guzeligi ve havasinin temizligi agisindan 117(0305) | 176(0,46) | 54(0,141) | 27(0,07) 9(0,03)
Ziyaret ettim.
Bursa, ticaret a5;|5|nQan nemii b.|r yere s.ah|p okjugundan bu 59(0,154) | 100(0,261) | 78(0,204) | 97(0,253) | 49(0,128)
amacta yapacagmziyaretlerle ziyaretimi birlestirdim.
Bursa'y, kaplicalar agisindan zengin oldugundan ziyaret ettim| 51 (0,133) | 87(0,227) |104(0,272) | 114(0,298) 27(0,07)
Etjtr;na Y1, eglencesi ve aligveri imkani gok oldugundan ziyaret 46(0,12) | 94(0,245) | 99(0,258) | 109(0,285) | 35(0,091)
Bursa'yl, allévgr!s agsmdan Q|ger sehirlere kiyasla fiyati daha 34(0,089) | 78(0,204) | 110(0,287)| 126(0,329) | 35(0,091)
uygun oldugu icin ziyaret ettim.
Bursa, kayak sporu ve kar tatili agisindan ok geligmis
odugundan Zyaret ettim. 72(0,188) | 127(0,332) | 85(0,222) | 74(0,193) | 25(0,065)
Burs?, tur|st|k_ag|dan d!ger sehirlere kiyasla fiyati daha uygun 45(0,117) | 100(0,261) | 141 0,368) | 73(0,191) 24 (0,063)
oldudundan ziyaret ettim.
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Arastirmaya katilan bireylerin likert Olgekli ifadelere ne kadar katildiklari

incelendiginde, ulasilan sonugclar asagidaki gibidir:

“Bursa, mimari acidan c¢ekici bir sehir oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine
katihmcilarin %39,9'u (n=153) kesinlikle katiliyorum, %42,6’s1 (n=163) katiliyorum,
%13,6’s1 (n=52) ne katilhyorum ne katilmiyorum, %2,1 (n=8) katilmiyorum, %1,8’i (n=7)
kesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin, “Bursa, mimari agidan ¢ekici bir
sehir oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine ylksek (1,83 = 0,87) dizeyde katildiklari
saptanmistir. Ulasilan bulgular 1sidinda, Bursa sehrinin sahip oldugu mimarinin sehre
cekicilik kattigini ve yerli turistlerin Bursa ilini ziyaret etmelerinde oldukga 6nemli bir

etken oldugunu soéylemek mumkunddar.

“Bursa, sahip oldugu kulttrel degerlerle ve tarihte baskentlik yaptigindan ziyaret
ettim.” ifadesine katilimcilarin %33,7’si (n=129) kesinlikle katilyorum, %46,5’i (n=178)
katiliyorum, %15,1’i (n=58) ne katiiyorum ne katimiyorum, %3,4’0 (n=13)
katiimiyorum, %1,3’0 (n=5) kesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin,
“Bursa, sahip oldugu kulturel degerlerle ve tarihte baskentlik yaptigindan ziyaret ettim.”
ifadesine yuksek (1,92 + 0,86) duzeyde katildiklari saptanmistir. Elde edilen veriler
neticesinde, Bursa’nin tarihi boyunca biriktirip giinimuze aktardigi kultirel degerlerinin
ve Osmanl Devletine baskentlik yapmis olmasinin, yerli turistler tarafindan Bursa

sehrinin ziyaret edilmesinde 6nemli bir neden oldugunu soyleyebiliriz.

“Bursa, tarihi bir sehir oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine katilimcilarin %35,5’i
(n=136) kesinlikle katiliyorum, %46,7’si (n=179) katiliyorum, %13,1i (n=50) ne
katiiyorum ne katilmiyorum, %3,4'G (n=13) katiimiyorum, %1,3’'0 (n=5) kesinlikle
katilmiyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin, “Bursa, tarihi bir sehir oldugundan ziyaret
ettim.” ifadesine yuksek (1,88 + 0,85) dlizeyde katildiklari saptanmistir. Ulasilan veriler
sonucunda, Bursa’nin tarihi bir sehir vasfina sahip olmasi, yerli turistler icin oldukga

onem arz etmis ve Bursa sehrini ziyaret etme istegi olusturmustur diyebiliriz.

“Bursa, yasadigim sehre yakin oldugu igin ziyaret ettim.” ifadesine katilimcilarin
%18,5'i (n=71) kesinlikle katiliyorum, %37,3’0 (n=143) katiliyorum, %19,3’0 (n=74) ne
katilyorum ne katilmiyorum, %19,8i (n=76) katiimiyorum, %5’i (n=19) kesinlikle

katiimiyorum yanitini vermigtir. Katihmcilarin, “Bursa, yasadigim sehre yakin oldugu
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icin ziyaret ettim.” ifadesine yuksek (2,55 +1,15) dlzeyde katildiklari saptanmistir. Elde
edilen bulgular 1g1ginda, katihmcilarin Bursa ilini ziyaret etmelerinde, Bursa'ya yakin

sehirlerde ikamet ediyor olmalarinin oldukga etkili bir faktor oldugunu soyleyebiliriz.

“Bursa, kdultirel faaliyetler agisindan zengin bir sehir oldugu icin ziyaret ettim.”
ifadesine katilimcilarin  %22,2’si  (n=85) kesinlikle katihyorum, %38,6’si (n=148)
katihyorum, %27,7’si (n=106) ne katihyorum ne katilmiyorum, %9,9u (n=38)
katilmiyorum, %1,6’s1 (n=6) kesinlikle katiimiyorum yanitini vermigtir. Katihmcilarin,
“Bursa, kultirel faaliyetler acisindan zengin bir sehir oldugu icin ziyaret ettim.” ifadesine
yuksek (2,30 = 0,97) duzeyde katildiklari saptanmistir. Ulasilan veriler neticesinde,
kdlturel faaliyetlerin Bursa iline yerli turist cekmede oldukga etkili bir faktor oldugunu

sdyleyebiliriz.

“‘Bursa’da ¢ok sayida mize oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine katilimcilarin
%13,3’0 (n=51) kesinlikle katiliyorum, %27,4’G (n=105) katiliyorum, %32,6’s1 (n=125)
ne katihyorum ne katilmiyorum, %23,8'i (n=91) katilmiyorum, %2,9’u (n=11) kesinlikle
katiimiyorum yanitini vermigtir. Katihmcilarin, “Bursa’da ¢ok sayida mize oldugundan
ziyaret ettim.” ifadesine orta (2,75 * 1,05) duzeyde katildiklari saptanmigtir. Elde edilen
veriler sonucunda, katilimcilarin gehri ziyaretlerinde, muize sayisinin etkili oldugunu
sOyleyenler ile bu konuda kararsiz kalanlarin sayilarinin birbirine yakin oldugunu
gérmek muiUmkindur. Bu nedenle katilimcilarin, Bursa’yl ziyaret etmelerinde mize

sayisinin ¢ok etkili oldugunu soyleyemeyiz.

“Bursa’da, ¢ok sayida sergi oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine katilimcilarin
%7,8’1 (n=30) kesinlikle katiliyorum, %14,9'u (n=57) katiliyorum, %35,5'i (n=136) ne
katihyorum ne katilmiyorum, %37,1'i (n=142) katilmiyorum, %4,7’si (n=18) kesinlikle
katilmiyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin, “Bursa’da, ¢ok sayida sergi oldugundan
ziyaret ettim.” ifadesine dusik (3,16+1,00) dizeyde katildiklari saptanmistir. Ulagilan
veriler neticesinde, katilimcilarin sehri ziyaretlerinde, sergi sayisinin etkili olmadigini
sOyleyenler kadar bu konuda kararsiz kalanlarin sayisinin birbirine yakin oldugu
gorulmektedir. Bu nedenle katilimcilarin, Bursa'yl ziyaret etmelerinde sergi sayisinin

etkili olmadigini sdyleyebiliriz.
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‘Bursa’da, ¢ok sayida el sanati atdlyesi oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine
katihmcilarin %9,1’i (n=35) kesinlikle katiliyorum, %15,1’i (n=58) katiliyorum, %33,9'u
(n=130) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %35,8’i (n=137) katiimiyorum, %6’s1 (n=23)
kesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin, “Bursa’da, ¢ok sayida el sanati
atdlyesi oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine dusuk (3,14+1,05) dizeyde katildiklari
saptanmistir. Elde edilen bulgular neticesinde, katilimcilarin sehri ziyaretlerinde, el
sanati atélye sayisinin etkili olmadigini séyleyenler kadar bu konuda kararsiz kalanlarin
sayisinin birbirine yakin oldugu goérilmektedir. Bu nedenle katiimcilarin, Bursa'yi

ziyaret etmelerinde el sanati atolye sayisinin etkili olmadigini soyleyebiliriz.

“Bursa’nin diger sehirlerle ulasimi kolay oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine
katihmcilarin  %20,6’s1 (n=79) kesinlikle katiliyorum, %39,9'u (n=153) katiliyorum,
%19,1’i (n=73) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %16,4’G (n=63) katiimiyorum, %3,9’u
(n=15) kesinlikle katilmiyorum yanitint vermistir. Katihmcilarin, “Bursa’nin diger
sehirlerle ulagimi kolay oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine ylksek (2,43%1,11)
dizeyde katildiklari saptanmistir. Ulagilan bulgular neticesinde, katilimcilarin sehri
ziyaret etmelerinde, Bursa’nin diger sehirlerle ulasiminin kolay olmasinin olduk¢a etkili

bir faktor oldugunu séylemek mimkuindur.

“Bursa, dini mekanlar agisindan zengin oldugu igin ziyaret ettim.” ifadesine
katilimcilarin %34,7’si (n=133) kesinlikle katiliyorum, %39,7’si (n=152) katiliyorum,
%15,7’si (n=60) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %7,3’0 (n=28) katilmiyorum, %2,6’sI
(n=10) kesinlikle katiimiyorum yanitini vermigtir. Katihmcilarin, “Bursa, dini mekanlar
acisindan zengin oldugu igin ziyaret ettim.” ifadesine yuksek (2,03+1,02) duzeyde
katildiklari saptanmigtir. Elde edilen veriler neticesinde, katiimcilarin sehri ziyaret
etmelerinde dini mekanlarin varhginin ve sayisinin ¢ok 6nemli bir faktér oldugu

g6rilmektedir.

“Bursa’nin sahip oldugu tarihi miras iyi korundugundan ziyaret ettim.” ifadesine
katilimcilarin %26,4’G (n=101) kesinlikle katiliyorum, %39,4'G (n=151) katilyorum,
%24,5’i (n=94) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %7,6’s1 (n=29) katilmiyorum, %2,1’i
(n=8) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Katiimcilarin, “Bursa’nin sahip oldugu
tarihi miras iyi korundugundan ziyaret ettim.” ifadesine yuksek (2,20%0,98) diizeyde

katildiklar saptanmigtir. Ulagilan bulgular neticesinde, sehrin sahip oldugu tarihi miras
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niteligi tasiyan eserlerin, bakiminin iyi yapilmasi, korunmasi ve kendine has dokusunu
kaybetmemis olmasi katilimcilarin sehri ziyaret etmelerinde 6nemli bir etken olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

“‘Bursa’yl, dogasinin guzelligi ve havasinin temizligi acisindan ziyaret ettim.”
ifadesine katilimcilarin  %30,5'i  (n=117) Kkesinlikle katiliyorum, %46’s1 (n=176)
katihyorum, %14,1’i (n=54) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %7’si (n=27) katilmiyorum,
%2,3'0 (n=9) Kkesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin, “Bursa’yi,
dogasinin gizelligi ve havasinin temizligi agisindan ziyaret ettim.” ifadesine ylksek
(2,05+0,97) dizeyde katildiklari saptanmistir. Elde edilen veriler i1siginda, Bursa’nin
sahip oldugu doga guzelligi ve havasinin temizligi katilimcilar agisindan sehrin ziyaret

edilmesi icin gok 6nemli bir etken olarak gorilmektedir diyebiliriz.

“Bursa, ticaret agisindan o6nemli bir yere sahip oldugundan bu amacta
yapacagim ziyaretlerle ziyaretimi birlestirdim.” ifadesine katiimcilarin %15,4’G (n=59)
kesinlikle katiliyorum, %26,1’i (n=100) katiliyorum, %20,4’G (n=78) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %25,3’4 (n=97) katiimiyorum, %12,8'i (n=49) kesinlikle katiimiyorum
yanitini  vermigtir. Katihmcilarin, “Bursa, ticaret agisindan 6nemli bir yere sahip
oldugundan bu amacta yapacagim ziyaretlerle ziyaretimi birlestirdim.” ifadesine orta
(2,94+1,28) duzeyde katildiklari saptanmistir. Elde edilen bulgular neticesinde,
katilimcilarin sehri turistik olarak ziyaret etmelerinde ticaretin etkisi oldugunu belirten
kisiler ile etkisi olmadigini belirtenlerin sayisi birbirine ¢ok yakin olmakla beraber bu

konuda kararsiz kalanlarin sayisi da onlara yakindir diyebiliriz.

“Bursa’yl, kaplicalar agisindan zengin oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine
katiimcilarin %13,3'0  (n=51) kesinlikle katiliyorum, %22,7’si (n=87) katiliyorum,
%27,2’si (n=104) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %29,8’i (n=114) katilmiyorum, %7’si
(n=27) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermigtir. Katiimcilarin, “Bursa’yi, kaplicalar
acgisindan zengin oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine dusik (2,95%1,16) dizeyde
katildiklari saptanmistir. Elde edilen bulgular neticesinde, katilimcilarin sehri turistik
olarak ziyaret etmelerinde kaplicalarin sayisinin etkisi oldugunu belirten kigiler ile etkisi
olmadigini belirtenlerin sayisi birbirine ¢ok yakin olmakla beraber bu konuda kararsiz

kalanlarin sayisi da onlara yakindir diyebiliriz.
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“Bursa’yl, eglencesi ve aligveris imkani ¢ok oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine
katihmcilarin %12’si (n=46) kesinlikle katiliyorum, %24,5'i (n=94) katiliyorum, %25,8’i
(n=99) ne katiliyorum ne katiimiyorum, %28,5’i (n=109) katiimiyorum, %9,1’i (n=35)
kesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katihmcilarin, “Bursa’yi, eglencesi ve aligveris
imkani ¢ok oldugundan ziyaret ettim.” ifadesine disuk (2,98+1,17) dizeyde katildiklari
saptanmistir. Ulasilan veriler sonucunda, katilimcilarin sehri turistik olarak ziyaret
etmelerinde, sehrin eglencesinin ve ¢ok aligveris imkanina sahip olmasinin etkili
oldugunu belirten kisiler ile etkili olmadigini belirtenlerin sayisi birbirine ¢ok yakin
olmakla beraber bu konuda kararsiz kalanlarin sayisinin da onlara yakin oldugunu

soyleyebiliriz.

“Bursa’yl, aligveris acisindan diger sehirlere kiyasla fiyati daha uygun oldugu
icin ziyaret ettim.” ifadesine katilimcilarin %8,9’u (n=34) kesinlikle katiliyorum, %20,4’G
(n=78) katihyorum, %28,7’si (n=110) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %32,9'u (n=126)
katiimiyorum, %9,1’i (n=35) kesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin,
“Bursa’yl, aligveris acisindan diger sehirlere kiyasla fiyati daha uygun oldugu igin
Ziyaret ettim.” ifadesine disuk (3,13%1,11) dizeyde katildiklari saptanmistir. Elde edilen
bilgiler neticesinde, katilimcilarin sehri turistik olarak ziyaret etmelerinde, sehrin
aligsveris acisindan diger yerlere oranla daha uygun fiyata sahip olmasinin etkili
olmadigini belirtenlerin sayisi, diger goruslere sahip olanlardan daha fazladir. Bununla
birlikte etkili oldugunu belirten bireyler ile bu konuda kararsiz kalanlarin sayisinin da

birbirine ¢ok yakin oldugunu sdylemek mimkundur.

“‘Bursa, kayak sporu ve kar tatili agisindan ¢ok gelismis oldugundan ziyaret
ettim.” ifadesine katimcilarin %18,8’i (n=72) kesinlikle katiliyorum, %33,2’si (n=127)
katilyorum, %22,2’si (n=85) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %19,3'U (n=74)
katilmiyorum, %6,5’i (n=25) kesinlikle katiimiyorum yanitini vermistir. Katimcilarin,
“Bursa, kayak sporu ve kar tatili agcisindan ¢ok gelismis oldugundan ziyaret ettim.”
ifadesine orta (2,62+1,18) dlzeyde katildiklari saptanmigtir. Ulagilan veriler
neticesinde, katilimcilarin sehri ziyaret etmelerinde, Bursa’nin kayak sporu ve kar tatili
acisindan gelismis olmasinin etkili olmadigini belirten bireyler ile bu konuda kararsiz
kalan bireylerin sayilarinin birbirine yakin olmasinin yani sira etkili oldugunu belirten

bireylerin sayisinin daha fazla oldugunu séylemek mumkunddr.
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“Bursa, turistik agidan diger sehirlere kiyasla fiyati daha uygun oldugundan
ziyaret ettim.” ifadesine katilimcilarin %11,7’si (n=45) kesinlikle katiliyorum, %26,1’i
(n=100) katihyorum, %36,8'i (n=141) ne katiliyorum ne katiimiyorum, %19,1’i (n=73)
katiimiyorum, %6,3’0 (n=24) kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir. Katilimcilarin,
“Bursa, turistik acidan diger sehirlere kiyasla fiyati daha uygun oldugundan ziyaret
ettim.” ifadesine orta (2,82%+1,07) duzeyde katildiklar saptanmistir. Ulasilan veriler
neticesinde, katilimcilarin sehri ziyaret etmelerinde, Bursa’'nin turistik acidan diger
sehirlere oranla daha uygun fiyata sahip olmasinin etkili oldugunu belirten bireyler ile bu
konuda kararsiz kalan bireylerin sayilarinin birbirine yakin olmasinin yani sira etKkili

olmadigini belirten bireylerin sayisinin da onlara yakin oldugunu sdyleyebiliriz.

Arastirmaya katilan bireylerin Bursa ilini ziyaret sebeplerini olgen likert olgekli
sorulara verdikleri cevaplara gdre; Bursa’nin mimari agidan c¢ekici bir sehir olmasi,
kiltirel degerleri ve tarihte baskentlik yapmis olmasi, tarihi bir sehir olmasi, dini
mekanlar agisindan zengin olmasi ve tarihi mirasini iyi korumasi gibi faktorler 6n plana
cikan ziyaret nedenleridir. Bursa’nin dogasinin guzelligi, havasinin temizligi, ulagim
kolayligi, kaplicalari, kar tatili ve kayak sporu igin ideal olusu 6n plana ¢ikan diger

nedenlerdir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler ziyaret nedenlerine gére gruplandiginda;
tarihi dokusu, dogal gizelligi ve dini mekanlar agisindan zengin olmasi, Bursa iline
ziyaretleri arttiracak etkenler olarak goze ¢carpmaktadir. Bununla birlikte en az ilgi gceken
nedenler ise sergi sayisi, el sanati atblyesi, muze sayisi ve aligveris agisindan daha

uygun fiyat olanaklarina sahip olmasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

3.8.5. Demografik Ozelliklere Gére Bursa ilini Ziyaret Etme Nedenleri

Farklhilagmasi

Arastirmanin bu kisminda, yapilan t testi sonuglarina gére arastirmaya katilan
bireylerin, Bursa ilini ziyaret etme nedenini saptamak amaciyla hazirlanan likert dlcekli
sorularin, bireylerin demografik 6zellikleri Gzerinden analizleri tablolar halinde verilmis

ve bu analizlerden anlamli bulunanlarin yorumlari yapilmistir.
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Tablo 9: Demografik Ozellikler Uzerine T Testi

Yas '\[A)S?E;' 83:'3::3 Cinsiyet Egitim Durumu
Degiskenler = <= Universite
270 27.1+ | Evli | Bekar | Evet | Hayir | Erkek | Kadin Onlisans +
Adet 209 174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S7- Bursa, mimari [oralam 17
acidan cekici bir |4 1,79 | 1,89 8 1,87 1,87 1,78 1,86 1,8 1,82 1,86
sehir oldugundan [std. 0,8
Ziyaret ettim sapma | 087|087 |77 087 |088 |086 |089 085 0,86 0,87
t test -1,07 -0,99 1,01 0,66 -0,45
Olasilik 0,29 0,32 0,32 0,51 0,65
| Adet 209 174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S8- Bursa, sahip
oldugu kditdrel jOrtalam |, 93119 [18 195 (197 [1,85 199 [185 1,96 1,87
degerlerle ve a 8
tarinte bagkentlik gtd' 087|085 |28 los7 091 077 |093 |078 0,85 0,90
yaptigindan apma 3
ziyaret ettim. t test 0,16 -0,84 1,4 1,65 0,97
Olasilik 0,87 0,4 0,16 0,1 0,33
Adet 209 174 |154 |229 |224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S9-Bursa, tarihi |Ortalam 1, o |1 g5 |18 |97 |104 |181 [197 |18 1,90 1,88
bir sehir a 4
oldugundan gtd' 0,89 [0,81 g'B 087 092|074 |09 [0,73 0,85 0,89
ziyaret ettim. apma
t test 0,43 -0,72 1,5 1,95 0,19
Olasilik 0,67 0,47 0,13 0,05 0,85
Adet 209 174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S10-Bursa, |Ortalam |, 4o 566 (25 |253 [252 |26 |257 |254 2,56 2,53
yasadigim sehre |2 9
yakin oldugu igin gtd' 1,15 (1,14 ;'1 1,17 |18 |11 1,19 |1,11 1,18 1,10
ziyaret ettim. apma
t test -1,67 0,52 0,72 0,3 0,25
Olasilik 0,1 0,6 0,47 0,76 0,80
Adet 209 174 |154 |229 |224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S11- Bursa,
kililttirel faaliyetler [Oralam {59 15 35 i'e’ 2,3 2,29 |2,31 [2,28 |232 2,24 2,42
acisindan zengin g 3 oo
bir sehir oldugu S;[:;ma 099 [096 |7 |099 [102 [091 [105 |09 0,90 1,10
icin ziyaret ettim.
Gin 21y { test 20,29 0,08 1,34 20,39 1,77
Olasilik 0,77 0,94 0,89 0,7 0,08
Adet 209 174 |154 [220 [224 [159 [189 [194 239,00 144,00
S12- Bursa'da ok g”a'am 2,73 | 2,79 3'7 276 |271 |2.82 |267 284 |, 584
saylda muize St 10 : :
qldug;mtdt_an Sapma 1,05 (1,05 |5 1,04 1,09 (1 1,13 ]0,96 1,03 1,09
zlyaret ettim. ot -0,56 20,02 -1,09 1,62 1,17
Olasilik 0,58 0,98 0,28 0,11 0,24
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Yas '\[A)S?E;' gﬁlrﬁrr:j Cinsiyet Egitim Durumu
Degigkenler E—
<=27.0 | 27.1+ | Evli | Bekar | Evet | Hayir | Erkek | Kadin | . == Universite
Onlisans +
Adet 209 |174 |154 [229 [224 [159 |189 |194 239,00 144,00
S13- Bursa'da,
cok sayida |Ortalama |[3,07 |3,27 |3,27 [3,09 |3,14 [3,19 [3,04 |[3,28 3,11 3,23
sergi Std.
oldugundan | Sapma 1,02 10,96 [092 (1,04 [1,03 [096 |11 0,88 0,09 1,02
Zlyaret ettim. |t test -1,99 1,72 -0,49 -2,38 -1,09
Olasilik 0,05 0,09 0,63 0,02 0,28
Adet 209 |174 |154 [229 [224 [159 |189 |194 239,00 144,00
S14- Bursa'da,
cok sayida el |Ortalama [3,08 |322 |318 |312 |312 |318 |31 3,19 3,06 3,26
sanati atlyesi | Std.
y 1,07 (1,02 [1,05 |1,05 [1,07 |1,02 |1,14 [095 1,04 1,05
oldugundan | Sapma
Ziyaret ettim. |ttest -1,38 0,59 -0,61 -0,89 -1,77
Olasilik 0,17 0,56 0,54 0,37 0,08
Adet 209 [174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S15- Bursa’nin
diger sehirlerle ortalama |2,38 |2,49 2,46 [241 |246 (239 [239 (247 2,43 2,45
ulagimi kolay [sig
oldugundan | sapma 1,09 1,13 [1,13 (109 [1,15 [104 [1,13 |1,09 1,14 1,06
ziyaret ettim. | test -1,02 0,44 0,61 -0,78 -0,17
Olasilik 0,31 0,66 0,54 0,44 0,87
S16- Bursa. | Adet 209 [174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
dini mekanlar
acisindan  |Ortalama 2,03 |203 [192 |211 |207 199 |216 |191 2,03 2,04
zengin oldugu gtd' 1,03 [1,01 [098 |1,03 [1,05 |0,97 |1,14 |0,86 1,03 1,03
icin ziyaret apma
ettim. t test -0,01 -1,88 0,75 2,49 -0,08
Olasilik 0,99 0,06 0,45 0,01 0,94
Adet 209 [174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
S17- Bursa’nin
sahip oldugu |Ortalama [2,2 [2,19 |2,19 |22 2,22 2,16 [226 [2,13 2,17 2,23
tarihi miras iyi | Std. 1,01 |0,95 |099 |098 |[101 |095 |100 |0,87 0,97 1,00
korundugundan [ Sapma
ziyaret ettim. |t test 0,11 -0,02 0,54 0,12 -0,53
Olasilik 0,91 0,99 0,59 0,21 0,59
S18- Bursa'yl, |Adet 209 [174 |154 |229 [224 |159 |189 |194 239,00 144,00
dogasinin
guzelligive |oOrtalama |1,98 [2,13 (2,13 [1,99 [2,03 [2,07 [2,05 [205 |17 2,20
havasinin Std.
temizlig Sapma 091103 (103 (092 |098 (096 |105 |089 [ qq 103
agisindan  fest -1,57 1,37 -0,38 0,01 219
Zlyaret etim. - s c ik 0,12 017 0,71 0,99 0,03
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Medeni Calisma

= Yas Durum Durumu Cinsiyet Egitim Durumu
Degiskenler - <= .
270 27.1+| Evli |Bekar| Evet | Hayir |Erkek | Kadin Onlisans Universite +
S19- Bursa,
ticaret agisindan |Adet 209 |174 |154 (229 224 |159 189 194 239,00 144,00
onemli bir yere
sahip Ortalama|3,12 2,72 [2,7 |31 [2,79 |3,15 2,76 |[3,12 2,92 3,05
oldugundan bu Std
amacta Sapma 1,32 (1,2 |18 1,32 [1,28 [1,26 1,33 [1,21 1,32 1,24
yapacagim
zZiyaretlerle t test 3,12 -3,02 -2,74 -2,79 -0,93
ziyaretimi
birlestirdim. Olasilik 0,00 0,03 0,01 0,01 0,35
Adet 209 174 |154 |229 (224 |159 189 |194 239,00 144,00
S20- Bursa'yi,
kaplicalar Ortalama | 3,09 |2,77 [2,84 |3,02 |[2,78 |3,18 2,85 (3,04 2,93 3,00
agisindan zengin | Std. 1,16 |1,13 |115 [1,16 |1,16 |1.12 116 |1,15 | 1,17 1,17
oldujundan | Sapma
ziyaret ettim |t test 2,72 -1,49 -3,33 -1,56 -0,52
Olasilik 0,01 0,14 0,00 0,12 0,60
Adet 209 |174 |154 (229 224 |159 189 |194 239,00 144,00
S21- Bursa'yi,
eglencesive |Ortalama 2,93 |3,05 |3,05 [2,94 [292 (3,07 2,88 |3,08 2,95 3,06
al|§ver|§Jmkan| Std. 124 |11 |11 |122 |116 [1,190 121 [1,14 1,17 1,19
¢ok oldugundan | Sapma
ziyaret ettim. |t test -0,98 0,87 -1,23 -1,71 -0,88
Olasilik 0,33 0,39 0,22 0,09 0,38
S22- Bursa'yl, |Adet 209 |174 |154 (229 224 |159 189 |194 239,00 144,00
alisveris
agisindan diger |Ortalama|3,13 (3,13 [3,11 |3,14 (3,04 |3,25 3,07 |[3,19 3,10 3,20
sehirlere kiyasla | std. 1,15 (1,07 |11 122 |111 [1,11 1,16 |[1,07 1,11 1,14
fiyati daha uygun [ Sapma
oldugu icin t test -0,03 -0,29 -1,8 -0,98 -0,88
ziyaret ettim. 5561k 0,98 0,77 0,07 0,33 0,38
S23- Bursa, | Adet 209 |174 |154 (229 224 |159 189 |194 239,00 144,00
kayak sporu ve
kar tatili Ortalama|2,54 [2,71 [2,66 [259 |26 |264 26 |263 2,59 2,71
acisindan ¢ok [stq. ) ) o )
gelismis Sapma | 116 [121 (121 [116 |119 117 1, 1,14 1,21 1,16
oldugundan  f test -1,37 0,63 -0,35 -0,3 -0,98
Zlyaret etim. - ' ek 0,17 0,53 0,72 0,77 0,33
S24- Bursa, | Adet 209 |174 |154 (229 224 |159 189 |194 239,00 144,00
turistik agidan
diger sehirlere Ortalama | 2,76 (2,9 291 |2,76 2,78 |2,88 2,82 282 |2,77 2,91
kiyasla fiyati Std.
daha uygun | Sapma 1,08 [1,05 |1,04 |1,08 |1,07 [1,06 109 (105 |, 108
oldugundan |ttest -1,28 1,34 -0,94 0,01 1,21
ziyaret ettim. [ ojasiik 0,2 0,18 0,35 1 0,23
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Yapilan t testi sonucu soru 7’de yer alan “Bursa, mimari agidan ¢ekici bir sehir
oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gdre olasilik degeri 0,05’ten

blylk oldudu igin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 8’de yer alan “Bursa, sahip oldugu kultirel degerlerle ve
tarinte baskentlik yaptigindan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gore
olasilik degeri 0,05’ten buyuk oldudu igin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan

anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 9'da yer alan “Bursa, tarihi bir sehir oldugundan ziyaret
ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gére olasilik degeri 0,05'ten blylk oldugu icin

(p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 10’da yer alan “Bursa, yasadigim sehre yakin oldugu igin
ziyaret ettim.” ifadesinin demografik Ozelliklere goére olasilik degeri 0,05'ten buylk

oldugu icin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamigtir.

Arastirma sonucu soru 11’de yer alan “Bursa, kultirel faaliyetler agisindan
zengin bir sehir oldudu icin ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gére olasilik
degeri 0,05ten blylk oldugu icin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan

anlamh bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 12°de yer alan “Bursa’da ¢ok sayida mize oldugundan
ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gore olasihik degeri 0,05'ten buyuk

oldugu icin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamigtir.

Aragtirma sonucu soru 13'de yer alan “Bursa’da, gok sayida sergi oldugundan
ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gbre olasilik degerine bakildiginda,
sadece cinsiyet Ozelliginin olasilik degeri 0,05’ten kuguk (0,02<0,05) bulunmus, diger
demografik 6zelliklerin olasilik degeri 0,05'ten blyuk (p>0,05) bulunmustur. Bu nedenle
ifade, demografik 6zellikler agisindan sadece cinsiyete gére anlamh bulunmus, diger

demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.
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Arastirma sonucu soru 14’te yer alan “Bursa’da, ¢ok sayida el sanati atdlyesi
oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gdre olasilik degeri 0,05’'ten

blylk oldudu igin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 15’te yer alan “Bursa’nin diger sehirlerle ulasimi kolay
oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gdre olasilik degeri 0,05’'ten

blylk oldudu igin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 16’da yer alan “Bursa, dini mekanlar agisindan zengin
oldugu icin ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere goére olasilik degerine
bakildiginda, sadece cinsiyet 6zelliginin olasilik degeri 0,05’ten kiguk (0,01<0,05)
bulunmus, diger demografik Ozelliklerin olasilik degeri 0,05ten buyik (p>0,05)
bulunmustur. Bu nedenle ifade, demografik 6zellikler acisindan sadece cinsiyete gore

anlamh bulunmus, diger demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Aragtirma sonucu soru 17°de yer alan “Bursa’nin sahip oldugu tarihi miras iyi
korundugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gére olasilik degeri
0,05'ten buydk oldugu igin (p>0,05), ifade demografik Ozellikler agisindan anlamli

bulunmamistir.

Aragtirma sonucu soru 18’de yer alan “Bursa’yl, dodasinin guzelligi ve havasinin

”

temizligi acisindan ziyaret ettim .” ifadesinin demografik Ozelliklere gore olasilik
degerine bakildiginda, egitim durumu degiskeni 0,05’ten kiiglk (0,03<0,05) bulunmus,
diger demografik 6zelliklerin olasilik degeri 0,05'ten buyik (p>0,05) bulunmustur. Bu
nedenle ifade, demografik 6zellikler agisindan egitim durumu degiskenine gére anlamh

bulunmus, diger demografik 6zellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Aragtirma sonucu soru 19’da yer alan “Bursa, ticaret agisindan onemli bir yere
sahip oldugundan bu amagta yapacagim ziyaretlerle ziyaretimi birlestirdim.” .” ifadesinin
demografik 6zelliklere gore olasilik degerine bakildiginda, yas degiskeni (0,00<0,05)
medeni durum degiskeni (0,03<0,05), calisma durumu degiskeni (0,01<0,05) ve cinsiyet
degiskeni (0,01<0,05) 0,05’ten kiglk bulunmustur. Egitim durumu degiskeni ile gelir
durumu degiskeninin olasilik degeri 0,05’'ten blylk (p>0,05) bulunmustur. Bu nedenle

ifade, demografik ézellikler agisindan yas, medeni durum, ¢alisma durumu ve cinsiyet
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degigkeni agisindan anlamh bulunmus, egitim durumu ile gelir durumu degigkenleri

acgisindan anlamlh bulunmamigtir.

Arastirma sonucu soru 20°de yer alan “Bursa’yl, kaplicalar agisindan zengin
oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik Ozelliklere gore olasilik degerine
bakildiginda, yas degiskeni ile galisma durumu degdiskeninin olasilik degeri 0,05’ten
kiguk (p<0,05) bulunmus, diger demografik 6zelliklerin olasilik degeri 0,05'ten buyuk
(p>0,05) bulunmustur. Bu nedenle ifade, demografik o6zellikler acgisindan vyas
degiskenine ve calisma durumu degiskenine gére anlamli bulunmus, diger demografik

Ozellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 21°'de yer alan “Bursa’yi, edlencesi ve alisveris imkani
¢ok oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik Ozelliklere gére olasilik degeri
0,05'ten buyuk oldugu icin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler agisindan anlaml

bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 22’de yer alan “Bursa’yi, aligveris agisindan diger
sehirlere kiyasla fiyati daha uygun oldugu igin ziyaret ettim.” ifadesinin demografik
Ozelliklere goére olasilik degeri 0,05’ten blylk oldugu igin (p>0,05), ifade demografik

Ozellikler agisindan anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 23'te yer alan “Bursa, kayak sporu ve kar tatili agisindan
¢ok gelismis oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere gére olasilik
degeri 0,05'ten blylk oldugu icin (p>0,05), ifade demografik &zellikler agisindan

anlamli bulunmamistir.

Arastirma sonucu soru 24’te yer alan “Bursa, turistik agidan diger sehirlere
kiyasla fiyati daha uygun oldugundan ziyaret ettim.” ifadesinin demografik 6zelliklere
gore olasilik degeri 0,05'ten buylk oldugu icin (p>0,05), ifade demografik 6zellikler

acisindan anlamh bulunmamigtir.

74



Yapilan t testi sonucu bireylerin demografik 6zelliklerine gore anlamli bulunan

ifadelerin analizleri ve bu analizlerin yorumlari asagida yer almaktadir.

Tablo 10: Cinsiyet Degiskeninin Sergi Sayisina Gore Farklilagmasi

S13-Bursa'da, ¢cok sayida sergi oldugundan ziyaret

ettim.
Degiskenler
Adet Ortalama Std. Sapma
Erkek 189,00 3,04 1,10
Cinsiyet
Kadin 194,00 3,28 0,88

Arastirmaya katilan bireylerin, “Bursa'da, ¢ok sayida sergi oldugundan ziyaret

ettim.” ifadesine vermis olduklari cevaplarin cinsiyet Uzerinden dagilimina bakildiginda;

erkeklerin bu konuda kararsiz olduklari fakat kadinlarin erkeklerden daha kararsiz

olduklari goértlmektedir.

Tablo 11: Cinsiyet Degiskeninin Dini Mekanlar Agisindan Farklilagmasi

S16- Bursa, dini mekanlar agisindan zengin
oldugu igin ziyaret ettim.

Degiskenler
Adet Ortalama Std. Sapma
Erkek 189,00 2,16 1,14
Cinsiyet
Kadin 194,00 1,91 0,86
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Arastirmaya katilan bireylerin, “Bursa, dini mekanlar agisindan zengin oldugu

icin ziyaret ettim.” ifadesine vermis olduklari cevaplarin cinsiyet tUzerinden dagihmina

bakildiginda; kadinlarin erkeklere oranla Bursa ilini bu nedenden 6turi daha fazla

ziyaret ettikleri gorilmektedir.

Tablo 12: Yag Degiskeninin Kaplica Sayisi Agisindan Farklilagmasi

S20- Bursa'yi, kaplicalar agisindan zengin
oldugundan ziyaret ettim.

Degiskenler
Std.
Adet Ortalama Sapma
<=27.0 209,00 3,09 1,16
Yas
27.1+ 174,00 2,77 1,13

Arastirmaya katilan bireylerin, “Bursa’yi, kaplicalar agisindan zengin oldugundan

ziyaret ettim.” ifadesine vermis olduklari cevaplarin yas degiskenine goére dagilimi

incelendiginde; 27 yas Usti bireyler daha ¢ok bu nedeni tercih ederken, 27 yas ve alti

bireylerin daha kararsiz kaldiklari gérilmektedir.

Tablo 13: Gahisma Degiskeninin Kaplica Sayisi Agisindan Farklilagmasi

S20 - Bursa'yi, kaplicalar agisindan zengin
oldugundan ziyaret ettim

Degiskenler
Adet Ortalama Std. Sapma
Evet 224,00 2,78 1,16
Calisiyor Musunuz?
Hayir 159,00 3,18 1,12
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Aragtirmaya katilan bireylerin, “Bursa’yi, kaplicalar agisindan zengin oldugundan
ziyaret ettim.” ifadesine vermis olduklari cevaplarin ¢alisma durumlarina gére dagilimi
incelendiginde; calisan bireyler igin Bursa ilini tercih etmede kaplicalarin olmasi dnem

tasimaktadir. Calismayan bireyler ise bu duruma daha ¢ok kararsiz kalmiglardir.

Tablo 14: Egitim Degiskeninin Doga Guzelligi Agisindan Farklilagmasi

S18 - Bursa’yl, dogasinin giizelligi ve
havasinin temizligi agisindan ziyaret ettim

Degiskenler
Adet Ortalama Std.
Sapma
On Lisans ve 239 1,097 0,03
Alti
Egitim Durumu

Lisans ve 144 220 1,03

Uzeri

Aragtirmaya katilan bireylerin, “Bursa’yl, dogasinin gizelligi ve havasinin
temizligi acisindan ziyaret ettim .” ifadesine vermis olduklari cevaplarin egitim
durumlarina gére dagilimi incelendiginde; ilkokul, lise ve 6n lisans mezunlarinin Bursa
ilini, dogasinin guzelligi ve havasinin temizligi agisindan lisans ve Uzeri egitim grubuna

kiyasla daha ¢ok tercih ettikleri gérilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlarina gére herhangi bir degisken
farkhhk géstermemektedir.
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3.8.6. Bursa ilini Ziyaret Sayisinin Demografik Ozellikler ve Bursa ilini

Ziyaret Etme Nedenlerine Gore Regresyon Analizi

Aragtirma bolumindn bu kisminda Bursa ilinin ziyaret sayisinin demografik
Ozellikler ve Bursa ilini ziyaret etme nedenlerine gore incelenmesi yer almaktadir. Bu
inceleme igin regresyon analizi ile tahmin yontemlerinden forwad stepwise

kullaniimigtir.

Regresyon analizi; aralarinda iliski olan iki ya da daha fazla degiskenden birisinin
bagimh degisken, digerinin ya da digerlerinin bagimsiz degisken(ler) olarak ele alinip,
aralarindaki iliskinin matematiksel bir islev ile aciklanmasidir. Regresyon analizi ile
bagimsiz degisken ya da degiskenlerin, bagimli degiskeni ne sekilde etkiledigi; bagimh
degisken Uzerindeki degisimin ne kadarinin bagimsiz degiskenler nedeniyle ortaya
ciktigr belirlenmeye calisilir.®®® Lineer regresyon ise, gdzleme tabi tutulan verilere
dogrusal bir denklem olusturarak iki degisken arasindaki iliskiyi modellemeye
calisir. Degigkenlerden biri agiklayici degisken, digeri ise bagimh degisken kabul

edilir.*®*

Forwad stepwise; degisken ekleme ve eleme ydntemi olarak bilinen forwad
stepwise, en ayrintili islemlerin yapildigi tahmin ydntemidir. Bu ydntemde analiz
basinda baslangi¢c modeli olusturulur. Bagimsiz degiskenler arasinda modele anlamli
katki saglayacak olanlar modele dahil edilir ancak anlamli katki saglamayacak olanlar

ise modelden atilir.*8?

Ziyaret sayisinin bagimh degigsken oldugu modelde, Bursa iline olan ziyaret
sayisi bagimsiz degiskenlerce incelenmis olup, tahmin ydntemlerinden forward
stepwise secilmesiyle anlamli bulunan bagimsiz degiskenlerle, bagimh degisken olan

ziyaret sayisinin iligkisi incelenmistir.

Ziyaret sayisi Uzerinde etkili olan bagimsiz degiskenler, Tablo 15'de gosterilmigtir.

180 Apdullah Can, SPSS ile Bilimsel Arastirma Sirecinde Nicel Veri Analizi, Pegem Akademi, 3. Baski,

2014, 5.264
BLhttp://www.stat.yale.edu/Courses/1997-98/101/linreg.html (Erisim Tarihi 22.12.2016)
2Can, a.g.e., s.275
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Tablo 15: Regresyon Modeli %95 Giiven

Duzeyi
Bagimli Degisken: Ziyaret Std. Alt | Ust | Onem
Sayisi Katsay! Hata ttest | Olasilik band | band | Derecesi
Sabit Terim 1,78 |0,79| 2,25 | 0,03 | 0,47 | 3,09
Yas 0,08* |0,02| 464 | 0,00 | 0,05 0,10 0,29

Ziyaret Nedeni: Deniz, Kum ve

) _ 1,69* (0,44 | 3,82 | 0,00 | 0,96 | 2,42 0,20
Gulnes = Evet

Ziyaret Nedeni: Deniz, Kum ve

*
Gulnes = Hayir 0,00

Bursa, sahip oldugu kiiltirel
degerlerle ve tarihte baskentlik 0,54* | 0,19 | 2,87 0,00 | 0,23 | 0,84 0,11
yaptigindan ziyaret ettim.

Bursa, yasadigim sehre yakin

AR g -0,29* | 0,12 | -2,44 | 0,02 |-0,48 | -0,09 0,08
oldugu igin ziyaret ettim.

Bursa'yi, kaplicalar agisindan

. ’ . . -0,33* 10,14 | -2,32 | 0,02 |-0,56 |-0,09 0,07
zengin oldugundan ziyaret ettim.

Bursa, dini mekanlar agisindan

. o . -0,32* |0,15|-2,23 | 0,08 |-0,56 | -0,08 0,07
zengin oldugu icin ziyaret ettim.

Egitim Diizeyi: ilkokul, lise, 6n

. -0,56* | 0,28 |-1,98| 0,04 |-1,02|-0,09 0,05
lisans

Egitim Duzeyi: Lisans ve

) e 0,00*
lisansustu

*0,05 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir.

Kurulan regresyon modeline gore ziyaret sayisinin Uzerinde etkili olan
degigkenlerden en 6nemlisi yas degiskenidir. Bireylerin yasinin artmasiyla Bursa iline

olan ziyaret sayis| artmaktadir. Modelin tahminindeki 6nem derecesi %29'dur.

Bireylerin ziyaret nedenlerinden deniz, kum ve gunesi tercih etmesi, bireylerin

Bursa iline ziyaret sayisini artirirken, bu alanda yapilacak yatirimlar Bursa iline olan
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ilgiyi arttiracagindan ziyaret sayisinin artiginda etkili olacaktir. Modelin tahminindeki

onem derecesi %20’dir.

Bursa ilinin sahip oldugu kultirel degerlerle ve tarihte baskentlik yapmasi
bireylerin ziyaret sayisini artirmaktadir. Kiltirel dederlere sahip ¢ikilmasi Bursa iline
olan ilgiyi artirmakta olup ziyaret sayisinin artisina neden olmaktadir. Modelin

tahminindeki 6nem derecesi %11’dir.

Bursa ilinin konumu ziyaret sayisinin Uzerinde etkili olurken, ulasimin kolay
olmasi ve ziyaretcilere yakin olmasi da ziyaret sayisinin artisinda etkilidir. Bursa iline
olan ulasim imkanlarinin ¢ogalmasi ve kolaylasmasi ile ziyaret sayisinin artmasi

beklenmektedir. Modelin tahminindeki 6nem derecesi %8’dir.

Bursa sehrinin kaplicalar agisindan zengin olmasi ziyaret sayisi Uzerinde etKili
bir degiskendir. Kaplicalarin zenginligine énem verilmesi ziyaret sayisinin artmasini

etkileyecektir. Modelin tahminindeki dnem derecesi %7°dir.

Bursa ilinin dini mekanlar agisindan zengin olmasi ziyaret sayisi Uzerinde etkili
bir degisken olup, bu 6geler korunmaya devam ettikce Bursa iline olan ziyaret talebi

azalmayacaktir. Modelin tahminindeki dnem derecesi %7’dir.

Ziyaret sayisi Uzerinde etkili degiskenlerden biri olan egitim duzeyi agisindan
bakildiginda; ilkokul, lise ve 6n lisans mezunlarinin ziyaret sayisinin daha az oldugu

gorilmektedir. Modelin tahminindeki 6nem derecesi %5'dir.
Genel olarak baktigimizda Bursa iline olan ziyaret sayisinin artmasinda etkili
olan degigkenleri gruplamaya calisirsak, turistik amac, kiltirel degerler, dini mekanlarin

zenginligi, ulasimin kolaylhgi, kaplicalarin zenginligi, egitim ve yas etkili olmaktadir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler ile 6ne surtlen hipotezlerin anlamlihgi

incelendiginde asagidaki sonuglara ulagiimistir:

Kurulan regresyon modelinin tahmin sonuglarina bakildiginda modelde yer alan

degigkenlerin anlamhliklarina gore “H;: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer
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alan kiiltirel degerler ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.” hipotezi

anlamh bulunmustur.

Arastirma sonucuna goére “H,: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan
tarihi degerler ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.” hipotezi anlamli

bulunmustur.

Arastirma sonucuna goére “Hs: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan
dini degerler ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.” hipotezi anlamli

bulunmustur.

Kurulan regresyon modelinin tahmin sonuglarina bakildiginda modelde yer
almayan degdiskenlere gore, “H,: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan doga
guzelligi ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.” hipotezi kabul

edilememis olup etkileri modelde yer alan degiskenlerle iligkili olarak sinirli kalmistir.

Arastirma sonucuna gore, “Hs: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan
eglence, aligveris ve tatil ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligski vardir.”

hipotezi anlamli bulunmustur.

Arastirma sonucuna gore, “Hg: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan
ulasim kolayhgi ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.” hipotezi anlamli

bulunmustur.

Arastirma sonucuna goére, “H;: Bursa ilini ziyaret nedenleri arasinda yer alan
saghk turizmi ile Bursa ilini ziyaret sayisi arasinda iligki vardir.” hipotezi anlamli

bulunmustur.
Bursa ilini ziyaret Uzerinde on plana gikan degiskenler, klltirel degerler, tarihi

degerler, egdlence aligveris ve tatil, dini degerler, ulasim kolayligi ve saglk turizmi olarak

saptanmistir.
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3.9. Arastirma Sonucu

Turistleri gekebilmek icin en onemli etken, turistlerin kentlerde neye ©nem
verdigini 6grenmek, buna bagli dogru turizm stratejileri gelistirmektir. Arastirmada,
Bursa ilinin ziyaret nedenlerini ve ziyaret sayilarini etkileyen etmenlerin neler oldugunu
saptamak amaclanmistir. Bu amaglar dogrultusunda, 7 hipotez kurulmus, bu
hipotezlerin anlamhligini gérmek amaciyla hipotezlerdeki kategorileri yansitacak
sorulardan olusan anket ¢alismasi yapiimistir. 383 kisiye uygulanan anket neticesinde
ulasilan veriler ile H;, H, Hs Hs Hg ve H- hipotezleri anlamli bulunarak kabul edilmisg, H,,

hipotezi ise kabul edilmemistir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine bakildiginda; bireylerin
cogunlugunun gen¢ nufustan olustugu, bekar bireylerin evli bireylere oranla daha
agirlikta oldugu, cinsiyet degiskenin de ise erkek ve kadinlarin sayisinin birbirine egit
sayllacak derecede yakin oldugu goérulmustir. Katilimcilarin gelir dagihiminda, 3000
TL’nin alti ile 3000 TL’nin Ustl gelire sahip bireylerin sayisinin birbirine yakin oldugu
saptanmistir. Egitim degiskenin de ise, cogunlugunu lise mezunlari olusturmakla birlikte
lisans mezunlarinin sayisi da ona yakindir. Calisma durumlarina bakildiginda, bireylerin

¢ogunlugunun aktif is hayatina sahip olduklari gériimektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin, Bursa iline ziyaretlerine iliskin degerlendirmelerini
iceren sorularin cevaplarina bakildiginda, Bursa ilini 3 ve daha fazla ziyaret edenlerin
cogunlukta oldugu saptanmistir. Katimcilarin buyudk cogunlugunun ziyaretlerinden
memnun kaldiklari Bursa’yl ¢evrelerindekilere tavsiye ettikleri ve bu sehri tekrar ziyaret

etmek istedikleri gortlmektedir.

T testi sonuglarina gore ziyaret nedenlerine bakildiginda doga guzelligi ve tarihi
dokusunun etkili oldugu gozlense de regresyon analizi sonuglarinda doga guzelliginin
ziyaret sayisina etkisi olmadigi saptanmigtir. Bu nedenle H, hipotezi anlamli

bulunmamistir.
Arastirmanin ilk kisminda t testi ile Bursa ilinin 6n plana ¢ikan ziyaret nedenleri

saptanmig, daha sonra bu nedenlerin ziyaret sayisina etkisi regresyon analizi ile

incelenmigtir. Regresyon analizinde ziyaret sayisina, ziyaret nedenlerinin yani sira
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demografik 6zelliklerin etkisi de analiz edilmigtir. Demografik 6zelliklerin analizi sonucu;
yas degiskeni ile egitim durumu dediskeninin ziyaret sayisini etkiledigi ortaya ¢ikmistir.
Yas arttikgca ziyaret sayisinin arttigr goraimugtar. Ayni sekilde egitim durumu 6n lisans
Uzeri olanlarinin, 6n lisans ve alti olanlara oranla ziyaret sayisinin fazla oldugu

saptanmistir.

Regresyon analizinde, anlaml ¢ikan degiskenlerin ziyaret sayisi Gzerine tek tek
anlamhliklarina degil, bu bagimsiz degiskenlerin bir bitlin olarak ziyaret sayisi Uzerine
anlamliliklarina gore degerlendirme yapilmistir. Bu nedenle badimsiz degiskenlerin
birbirleri ile etkilesimi unutulmamalidir. Analizde yer alan tum bagimsiz degiskenlerin
anlamhliklarinin, bagimh degisken olan ziyaret sayisina etkisi ol¢liimustir. Bursa ilinin
Ziyaret sayisl Uzerinde 6n plana c¢ikan degiskenleri, kiltlrel degerler, tarihi degerler,
eglence alisveris ve tatil, dini degerler, ulasim kolaylidi ve saglik turizmi olarak

saptanmistir.

83



SONUG VE ONERILER

Bu gun dunyanin her yerinde sehirler, daha fazla ilgi gekebilmek ve pazardan
daha fazla pay alabilmek adina, 6zel yontemler ve stratejiler ile tipki bir Grin gibi
kendilerini pazarlamaya ¢alismaktadirlar. Rekabet ortaminda, sehirlerin satilabilir olmak
icin sahip olduklari potansiyelleri, stratejik bir sekilde kullanmalari gerekmektedir ve bu
hususta sehir pazarlamasi stratejik bir hamle olma niteligi tasimaktadir. Ayrica sehir
pazarlamasi hem sehir sakinleri hem de ziyaretgilerde olusan algilarin degerlendirilip,
sehrin ihtiyacglarini giderecek dogru stratejiler hazirlanmasi agisindan da 6nemlidir.
Gunumuzde bazi sehirler stratejik yontemler belirlerken, bazi sehirler sahip olduklari
stratejik avantajlari kullanmiglardir. Stratejik avantaja sahip Londra, Paris ve New York,
bu avantaji en iyi kullanan sehirlerdendir. Yine Roma sehri, tarihi varliklariyla kendisini

pazarlayan ve dogru stratejiler uygulayarak gekiciligini avantaja ¢eviren bir sehirdir.

Sehirler bazen dogal guzellikleri, bazen tarihi dokulari, bazen kultirel ¢ekicilikleri
bazen de sportif aktiviteleri ve festivalleri ile turist cekmektedir. Her ne kadar turistlerin
sehri segcmedeki nedenleri farklilik gosterse de asil dnemli olan etken o sehrin imajidir.
Rekabet ortaminda 6ne c¢ikmak isteyen sehirler ya da Ulkeler ulasim, konaklama,
altyapi gibi degisimi mumkin olan unsurlari dizenleyerek olumlu sehir imaji

olusturmaldirlar. Sehir imajinin yaratiimasinda da tlke imaji dnemli bir etkiye sahiptir.

Gunumuzde pek ¢ok kisi Ulkesinden ayrilarak tatilini bagka yerlerde gegirmektedir.
Bu kisilerin karar alma slrecinde de imajin etkisi 6nemlidir. insanlar ticaret yapmak,
aligveris yapmak veya bos zamanlarini degerlendirerek bir yerleri ziyaret etmek
istemektedirler. Bu istekleri dogrultusunda insanlar ya hafizalarinda yer etmis yerlere ya
da ikna edici nedenlerin oldugu yerlere gitmeyi tercih etmektedirler. Turizm agisindan
olumlu bir sehir imaji, sehre uluslararasi platformda 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu
nedenle sehirler olumsuz imaja sahip iseler, imajlarini olumlu yénde dizeltmeleri ve
tercih edilebilir olmalari igin olumsuz imajlarini bastiracak dizeyde olumlu imaj
olusturmaldirlar. DUnya’da pek c¢ok Ulke olumsuzluklara sahip olmasina ragmen
insanlarin hafizalarinda olumlu imaj olusturarak onlarin ilgisini Gzerlerinde tutmayi
basarmiglardir. Ornegin; ABD sug orani oldukga yiiksek ve elli yil kadar éncesinde irkgl
tavir takinarak siyahilere higbir hak vermemis bir Glke olmasina ragmen, ¢izdigi imaj ile

turist cekmekte, hafizalarda mikemmel Ulke olarak yer etmektedir. Ayni sekilde Fransa,
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Cezayirde yaptiklarina ragmen cizdigi ask ve sarap imaji ile hala turistler tarafindan
yogun ilgi gérmektedir. italya, pizza, romantizm gibi imajlara sahipken, Cin kuiltiir
zenginligi ile imaj olusturmaktadir. isve¢ Nobel 6diilii ve soguk havasi ile akillarda yer

ederken, ingiltere Shakespeare ve Londra ile yer etmektedir.

imajin olusturdugu etkinin yani sira insanlarin egitim diizeylerinin artmasi, hayat
standartlarinin ylikselmesi ve turizm bilincinde meydana gelen gelisme, turistik talepleri
etkilemistir. Turistler farkh turizm cesitlerine ilgi géstermeye baslamigslar, bu da sehirler
arasinda rekabetin artmasina yol agmistir. Bu kosulda 6ne cikabilmek icin turistlere

cazip alternatifler sunulmahdir.

Turizmin gelismesi icin, sehirlerin farkhliklarini ortaya cikararak kendilerini iyi bir
sekilde pazarlamalari gerekmektedir. Sehirlerin farkliliklarini ortaya cikarmalari ya da
farkhlk olusturmalari icin 6nce sahip olduklari veya sahip olmak istedikleri imaiji
belirlemeleri gerekmektedir $Sehrin dogal ve cografi kaynaklari onun pazarlanmasinda
yeterli degildir. Ornegin; Deniz, kum ve glinesi pazarlamaya cgalisan iki sehir, dne
¢ikabilmek igin kendisinde olan ve diger sehirde bulunmayan 6zelligini gelistirmeli ve
turistlere sunmalidir. Bu nedenle iyi bir pazarlama ve marka c¢alismasi slreci
yurutalmelidir. Ayrica ulkeler, sehirlerin pazarlanmasina yardimci olmali ve sehrin tlke

ekonomisine katkida bulunabilmesi i¢in dogru politik kararlar almalidirlar.

GUnUimuzde pek c¢ok sehrin Ulkesinden daha populer oldugu goérilmektedir.
Ornegin, Fas'tan daha gok Casablanca, italya’dan daha gok Venedik populerdir. Bunun
nedeni sehirlerin sadece dogal glzellikleri, tarihi 6zellikleri veya mutfagi ile 6n plana
ctkmasi degil, sehirlerin kendilerine has enerjilere sahip olmalaridir. Turistlerin ilgisini
geken ve onlari blyileyen sey de iste bu 6zel enerjilerdir. Ulkemizde de bu enerjiye
sahip sehirler mevcuttur. Mardin’in mistik havasi, Kapadokya’nin etkileyen goruntusu,
Canakkale’'deki tarihi olay kendilerine has enerjilerini ortaya koymaktadir. Dogru
pazarlama stratejileri ile sahip oldugumuz pek ¢ok degerli sehrin gerek ulusal gerek
uluslararasi dizeyde pazarlanacak konuma getiriimesi icin gerekli calismalar sehir

yoneticileri tarafindan yapilmahdir.

Sehirlerin turist gekmesinde, tarihinde yasadigi olaylar kadar tarihte énemli yer

eden Unla kisilerin varligi da etkilidir. Cesitli savaslar, savaslarda yer alan kahramanlar,
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sehir ile simgelesmis Unla isimler turistler igin ilgi gekici olmaktadir. Bu hususta sinema
sektorindn, turistlerin sehre veya Ulkeye ilgisini ¢cekmekte oldukg¢a buyuk etkisi vardir.
Truva filmi ile Canakkale’ye, Elveda Rumeli dizisi ile Balkanlara, Asmali Konak ile

Urgiip’e, Kinali Kar ile Cumalikizik kéyiine, Sila dizisi ile Mardin’e turist ilgisi artmistir.

Rekabet ortaminda gugli kalabilmek igin sehirlerin tercih edilebilirliklerini
artirmalari ve marka kent olma yolunda adimlar atmalari gerekmektedir. Marka imaiji
olusturmadan 6nce bu imajin ne olacagini belirlemek gerekmektedir. Sehir hangi imaj
(turizm sehri, kultir sehri vb) ile hafizalarda yer edinmek istiyor? Bu soru

degerlendirilerek marka konumlandirilmasi yapilmaldir.

Bir sehrin markalasmasi iyi bir sekilde pazarlanabilmesi icin, kiltirel 6zellikleri
ile tarihi ve dogal guzelliklerinin yani sira saglik ve ulasim kalitesi, etkinlikler, guvenlik
gibi unsurlara da sahip olmasi gerekmektedir. Bunun haricinde tarihi mekanlar, ilgi
¢ekici hale getirilmeli, temizligi, restorasyonu gibi konularda dikkat edilmelidir. Sehre ait
Ozellikler ve degerler, turistlere kaliteli bir sekilde sunulmalidir. Sehirde fiyat uygunlugu,
satin alinabilecek iyi konutlarin yani sira istihdamin da iyi olmasi1 gerekmektedir. Egitimi
kaliteli okullarin bulunmasi, ulasim imkanlarinin iyi olmasi, eglence ve kultirel
faaliyetlerin varligi gibi unsurlar, sehre deger katan ve sehri markalastiran 6zelliklerdir.
Ayni zamanda drunlerin imaji ve kalitesi de sehrin marka degerine etki etmektedir.
Ornegin; Yalova termal kaplicalar gibi. Sehrin markalasmasi igin olumlu imaj yaratilarak
marka stratejisi olusturulmali, uygulama plani hazirlanmal, markay destekleyecek

proje, etkinlik ve aktiveler yapilmalidir.

Aragtirmaya konu olan Turkiye'nin guzel sehirlerinden Bursa icin incelemeler
degerlendirildiginde Oneriler su sekilde sirlanabilir:  Turistik o6gelerinin  daha
pazarlanabilir olmasi igin projeler Uretilmelidir. Marka sehir olma yolunda hizla ilerleyen
Bursa, devam eden faaliyetlerini artirmali cazibe merkezi haline gelmek icin daha blylk
adimlar atmali, diger sehirlerden farklilasan degerlerini 6n plana c¢ikarmahdir.
Yatirnmcilari ¢ekebilmek icin sehir sahip oldugu kaynaklarin bilinirligini artirmah ve
tesvik edici olmaldir. Bursa sehri Universitesi, tarihsel ve kiltarel zenginligi, ulasim
kolayligi gibi avantajlara sahip bir gehirdir. Turk tarihine ve pek ¢ok medeniyetin tarihine
Isik tutacak eserlere, inang ve klltlire sahip olmasinin yani sira tarihimizde dnemli yer

etmis kisileri de bagrindan c¢ikarmistir. Ulkemizde kiiclik istanbul yakistirmasi yapilan
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sehir, diinyada da farkli alanlarda siralamalara girerek yerini almistir. Bu nedenle sehir

sahip oldugu potansiyeli iyi degerlendirmelidir.

Bursa, Ulu Camisi, Koza Hani, Yesil Tarbesi, Oylat kaplicalari, Uludag’i, tarihi
hanlari, hamamlari, ¢arsilari, kdprileri, mimari yapilari ile olduk¢a guzel bir sehirdir.
Sehrin yoneticileri, sehrin ziyaret nedenleri Uzerinde durarak bu nedenlerin daha da
gelismesini saglamali ve ziyaret sayisini artirmalidir. Sehrin glcli oldugu yonlerini
belirleyip glclni koruyacak énlemler alinmali, zayif yénlerini saptayarak bu yoénleri
guclendirecek projeler Uretilmelidir. Bursa, sadece Turkiye icerisinde yukselmemeli,
uluslararasi platformda da kendisini pazarlayabilen bir sehir olmalidir. Bunun
saglanmasi icin yatirrmcilarin sehre c¢ekilmesi saglanmali ve turizm igin yatirnm
yapmalari tesvik edilmelidir. Bursa sahip oldugu yesilligi korumali, Yesil Bursa
projesinden odun vermemelidir. Artan sanayilesmenin c¢evreye verece§i zarar goz
onunde bulundurularak gerekli dnlemler alinmali ve sehrin dogal goruntisunid bozacak
durumlara musaade edilmemelidir. Mimarisi ve tarihi mekanlari ile ilgi ¢ekici olan
sehirde, restorasyonlar ana yaplyl bozmayacak sekilde yapilmali, eserlerin cazibesini
yitirmesine izin verilmemelidir. Ozellikle binalarin yapiminda sehrin tarihsel siltetini
bozmayacak sekilde yapilmasina 6zen gosterilmelidir. Bursa, Uludag gibi kendisini
rahat pazarlayabilecek bir yere sahip olmasina ragmen tercih edilebilirligi yeterli
dizeyde degildir. Turist gcekebilmek icin gerekli tanitimlarin yapilmasi, Uludag’in kayak
merkezi olmasinin yani sira farkli 6zellikleri ortaya ¢ikarilarak veya olusturularak ilgiyi
Uzerinde toplamasi gerekmektedir. Macera sevenler ve zorlu kis sporlarina merakli
olanlarin ilgisini ¢ekmek icin alternatif projeler Uretiimelidir. Ayrica Bursa, Uludag
disinda pek c¢ok turistik mekana sahiptir ancak bilinirligi azdir. Bu mekanlarin
potansiyellerini ortaya ¢ikaracak tanitim projeleri Uretilmeli, mekanlarin bilinirligi

artirilarak sehirdeki konumu guglendirilmelidir.

Sehir ayni zamanda yemekleri ve sahip oldugu Urunleri ile meshurdur. Bursa;
iskender kebap, inegél kofte, Kemalpasa tatlisi, kaymakl ekmek kadayifi, cevizli
lokumu, ciger sarma, mihali¢ peyniri, kestane sekeri ile Unlidir. Ancak bu konuda

ardnlerin yeterli tanitimi yapilamamig, trtnler markalasamamistir.
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Sehir yoneticilerinin  Bursa’nin zayif yonlerini tespit ederek eksikliklerini
giderecek projeler Uretmeleri ve uygulamaya koymalari gerekmektedir. Bursa, sahip
oldugu pek cok deger ile markalasabilecek bir kenttir.

Sehir pazarlama, surekli kendini yenileyen sehirlerin ayakta kalacagi bir surectir.
Sehir pazarlamada basarili olmanin yolu sehrin sahip oldugu kendine has &zelliklerini
saptamak ve bu Ozellikleri hedef kitlenin taleplerine uygun stratejiler Ureterek
pazarlamaktir.

Bursa sehri, sahip oldugu degerleri, farkhliklari ve mevcut potansiyeli daha guicli
tanitmali, tanitimi ulusal ve uluslar arasi boyutta olmalidir. Mevcut markalarini daha da
guclendirmelidir. Tanitim ve tutundurma projeleri uygulanmali, 6zellikle dis pazarlar da
etkin tanitim faaliyetlerine yer verilmelidir. Ayrica etkinlikler, festivaller ulusal olmanin
yaninda uluslararasi duzeyde olmali ve vyabanci turistlerin sehre c¢ekilmesi
amaglanmalidir. Clnki Bursa, sahip oldugu degerleri ve farklihgi ile daha fazla

taninmayi hak etmektedir.
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ANKET FORMU

Bu calisma Bursa'y! ziyaret eden yerli turistlerin, turistik amach ziyaretlerinde rol oynayan nedenleri anlamak
amaciyla yapilmaktadir. Sorulara verilecek cevaplar sadece, “Sehirlerin Turistik Amagli Ziyaretlerinde Rol
Oynayan Nedenleri Uzerine Bir Aragtirma: Bursa ili Ornegi” ile ilgili hazirlanan Yiiksek Lisans tez galigmasinda
kullanilacaktir. Gosterilen ilgi igin tesekkir ederiz.

Ayse KILIC
Dog¢. Dr. Recep Baki Deniz

Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii

A. YERLI TURISTLERIN SEYAHAT ALISKANLIKLARI VE BURSA ILINE
ILISKIN DEGERLENDIRMELER

1- Bursa’yl daha 6nce kag kere ziyaret ettiniz?

2- Bursa’yl hangi siklikta ziyaret etmektesiniz?
[ ] ik kez [ 1Yilda bir kez [ 1Birkag yilda bir

[ 1Yida 2-3 kez [ 1Yilda 4 kez ve Uzeri

3- Bursa'yi tekrar ziyaret etmek ister misiniz?

[ 1Evet [ 1Hayir

4- Bursa'yr ziyaret etmenizdeki en Jdnemli sebebiniz nedir? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

[ ] Kayak Merkezi ( Uludag) [ ] Kaplicalar

[ 1Eglence hayati [ ] Kongre, seminer, panel vb. etkinlik
[ ] Dini Mekanlar [ 1Dogal guzellikleri-Tarihi dokusu
[ 1Fiyatin uygunlugu [ 1 Deniz, kum, giines (Kumla, Eskel, Orhangazi gibi)

[ 1Diger (Lutfen belirtiniz)....... ..o

5- Sehrinize déndiginizde Bursa’yl gevrenize tavsiye ettiniz mi? /eder misiniz?

[ ]Evet [ 1Hayir

6- Bursaile ilgili herhangi olumsuz bir digtinceniz var mi? / olustu mu? ( Var ise nedenini
yazabilir misiniz?)
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B. BURSA ILININ TURISTIK AMAGLI ZIYARET EDILMESINDE ROL OYNAYAN
NEDENLER

Asagida Bursa’ya yonelik yer verilen ifadelere ne dereceye kadar katildiginizi ya da katiimadiginizi
ogrenmek istiyoruz. Verilen Olgegi kullanarak ifadelere katilim derecenizi climlenin sagindaki
kutucuklardan sadece birisine isaret koyarak belirtiniz.
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7) Bursa, mimari agidan gekici bir sehir [ 1] [1] [] [1] [1]
oldugundan ziyaret ettim.
8) Bursa, sahip oldugu kultirel degerlerle ve [ 1] [1 [ ] [1] [1]
tarihte bagkentlik yaptigindan ziyaret ettim.
9) Bursa, tarihi bir sehir oldugundan ziyaret [] [] [] [] []
ettim.
10) Bursa, yasadigim sehre yakin oldugu [] [] [] [] []
icin ziyaret ettim.
11) Bursa, killtire! faaliyetler agisindan [] [] [] [] [ 1]
zengin bir sehir oldugu igin ziyaret ettim.
12) Bursa’da ¢ok sayida miize oldugundan [] [] [] [] []
ziyaret ettim.
13) Bursa'da, gok sayida sergi oldugundan [] [] [] [] []
ziyaret ettim.
14) Bursa'da, ¢ok sayida el sanati atdlyesi [] [] [] [] []
oldugundan ziyaret ettim.
15) Bursa’nin diger sehirlerle ulagimi kolay [] [] [] [] []
oldugundan ziyaret ettim.
16) Bursa, dini mekanlar agisindan zengin [ 1] [1 [ ] [1] [1]
oldugu igin ziyaret ettim.
17) Bursa’'nin sahip oldugu tarihi miras iyi [ 1] [1] [] [1] [1]
korundugundan ziyaret ettim.
18) Bursa'yi, dogasinin gizelligi ve [ ] [1] [1] [1 [1]
havasinin temizligi agisindan ziyaret ettim.
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19) Bursa, ticaret agisindan dnemli bir yere [] [ 1 [ 1 [ ] [ 1
sahip oldugundan bu amacta yapacagim
ziyaretlerle ziyaretimi birlestirdim.
20)Bursa'’yl, kaplicalar agisindan zengin [ 1] [1 [ ] [1 [1
oldugundan ziyaret ettim.
21)Bursa’yl, eglencesi ve aligveris imkani [1 [1] [1] [1] [1]
¢cok oldugundan ziyaret ettim.
22)Bursa’y, aligverig agisindan diger [ 1] [1 [ 1] [1 [1
sehirlere kiyasla fiyati daha uygun oldugu
igin ziyaret ettim.
23)Bursa, kayak sporu ve kar tatili agisindan [ 1] [ 1 [1 [] [ 1
¢ok gelismis oldugundan ziyaret ettim.
24) Bursa, turistik agidan diger sehirlere [ 1] [1 [ ] [1 [1
kiyasla fiyati daha uygun oldugundan ziyaret
ettim.
C. KiSiSEL BiLGi FORMU
25- Cinsiyetiniz [ ]Erkek [ 1Kadin
26- Yasiniz
27- Medeni Durumunuz [ 1EVli [ ] Bekar
28- En Son Mezun Oldugunuz Okul [ ] iIkégretim [ JLise [ ]On Lisans
[ ] Lisans [ ]Lisansusti
29- Aktif Olarak Caligiyor musunuz [ 1Evet [ 1 Hayir

30- Aylk Gelir Durumunuz
31- ikamet Ettiginiz Sehir




