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OZET

Kiiresellesmeyle birlikte, tiim sektorlerde oldugu gibi turizmde de rekabet hizla
artmaktadir. Deniz-kum-giinese dayali kitle turizmine olan ilginin azalmasi, benzer iriinlerin
sunulmasi, turist profilindeki degismeler nedeniyle, sehirlerin rekabet tstiinliigii saglamak
icin pazarlama stratejilerini degistirmeleri gerekmektedir. Sehirlerin sahip olduklart sehir

varliklarini ve stratejik {istiinliiklerini 6n plana ¢ikarmalari rekabet avantaji saglamaktadir.

Bu baglamda bu tezin amaci, sehir varliklarinin sehir pazarlamasindaki 6nemini ortaya
koymaktir. Bu amagla, Tiirk turizmi i¢in 6nemli sehirlerden olan Alanya uygulama
destinasyonu olarak se¢ilmistir. Alanya’nin kendine 6zgili olan ve turistik ¢ekiciliklerini 6n
plana cikartacak, uluslararasi turizm rekabet ortaminda yaratacagi avantajlar tespit edilmeye
calisilmistir. Milliyet baglaminda Alanya’yr en ¢ok ziyaret eden turist gruplarindan olan
Iskandinav turistlerin dogal, sosyal ve kiiltiirel sehir varliklar1 hakkindaki beklentilerini ve

algilarini ortaya ¢ikarmaya yonelik bir ¢aligma yapilmistir.

Arastirmanin sonucuna gore, turistlerin Alanya’y1 ziyaretlerindeki en 6nemli tercih nedeni
deniz-kum-giinestir. Sehir varliklarinin sehir pazarlamasinda énemli oldugu ancak uluslararasi

tanitimlarin yetersiz olusu nedeniyle turistler tarafindan algilanmadiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Sehir Varliklari, Alanya.



ABSTRACT

With the globalisation, competition is also growing fast in tourism like the other sectors.
Because of decreasing interest to sea-sand-sun based to mass tourism, providing same
touristic products and changing tourist profiles, cities should change their marketing strategies

to have competitive advantage.

In this context purpose of this study is to determine the importance of city assets in city
marketing. For this purpose, Alanya, where is one of the most important city in Turkish
tourism, has chosen as application field. To bring out touristic attractions forefront, which are
the unique, will create advantages in tourism competitive area. To expose expectations and
perceptions of Scandinavian tourists, who are one of the most visited tourist groups to Alanya,

about natural, social and cultural city assets.

According to the results of the study, sea-sand-sun is the most important reason to choose
Alanya for holiday. City assets of Alanya are important in city marketing but lack of

international advertising, they are not perceived by tourists.

Key Words: City Marketing, City Assets, Alanya.
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GIRIS

Giliniimiizde {ilkelerin gelismesinde ve pazarlanmasinda sehirlerin 6nemi artmaktadir.
Ulkelerin pazarlanmas1 yerine sehirler ayr1 olarak turistik bir iiriin olarak sahip olduklar
varliklarla pazarlanmaktadir. Kiiresel rekabet ortami, deniz-kum-giinese dayali kitle turizmine
olan ilginin azalmasi nedeniyle sehirler pazarlanmalari icin alternatif turizm frtinleri
gelistirmek durumuyla karsi karsiya kalmaktadirlar. Ancak, bu gelisim ve degismelere ayak
uydurmak igin sehirlerin hedef pazarlarina uygun pazarlama stratejilerini belirlemesi,
sehirlerin basarili olmasim1 saglayacak onemli bir faktordiir. Sehirlerin sahip oldugu ve
rakiplerinden farklilik yaratabilecek dogal, sosyal, kiiltiirel varliklarini 6n plana ¢ikarmasi,
sehirler i¢in 6nemli bir iistiinliik saglamaktadir. Ornegin Roma, tarihi varliklariyla pazarlanan
bir sehirdir. Roma tarihi giizelliklerini korumasi, dogru stratejiler uygulamasi, basarili tanitim

calismalariyla sahip oldugu cekiciligi avantaja ¢eviren bir sehirdir.

Farklilik yaratmak, sehirlerin marka imajin1 da etkilemektedir. Insanlar, sehirlerin imajina
gore tatil tercihlerini yapmaktadir. Iletisim ve ulasim imkanlarinin gelismesiyle, her gegen
giin daha fazla insan seyahat etmektedir. Sehirlerin bu durumdan fayda saglamasi icin altyapi
ve lstyap1 yatirnmlari, giivenlik, ulasim, kalite gibi markalagma stratejilerini yerine getirmesi

gerekmektedir.

Turizmde yasanan hizli degisimler ve gelismeler, alternatif turizm tiirlerini de
cesitlendirmektedir: eko turizm kapsaminda yer alan yayla, av, balik¢ilik, doga, macera
turizmi, kus gozlemciligi, eglence, moda, aligveris, kiiltiir ve spor turizmi sehirlerin sahip
olduklar1 varliklara uygun gelistirdikleri turizm g¢esitleridir. Turizmden elde ettikleri
gelirlerini arttirmak isteyen sehirler, degisen kiiresel degisimlere ayak uydurmak ve tiriinlerini

gelistirmek durumundadirlar.

Bu baglamda, yapilan bu ¢alismanin konusu, sehir varliklariin sehir pazarlamasindaki
oneminin ortaya konulmasidir. Arastirma evrenini, Alanya’yi ziyaret eden Iskandinav turistler
olusturmaktadir. Yapilan bu ¢alismanin birinci boliimii, sehir pazarlamasi ile ilgili literatiir
bilgilerini kapsamaktadir. ikinci boliimde, sehir varliklar1 ve iigiincii bolimde Alanya sehir
varliklar1 ele alinmaktadir. Calismanin son béliimiinde ise, Alanya’y1 ziyaret eden Iskandinav
turistlerin Alanya ve Alanya’nin sehir varliklar ile ilgili algilamalar1 konusunda yapilan

analizlerin bulgular1 ve sonuglarina yer verilmistir



BIiRINCI BOLUM
SEHIR PAZARLAMASI KAVRAM ve ANLAYISINDAKI GELISMELER

Pazarlama, Amerika Birlesik Devletleri’'nde 20.ylizyilin birinci yarisinda dagitimla,
Ozellikle de toptan ve perakende ticaretiyle ilgili dersler yoluyla giindemdeki yerini almistir

(Kotler, 2004, s.17).

Pazarlama kavraminin, kar amaci olan veya olmayan her tiirli kisi, kurulus ve eylemler
tarafindan bilinmesi 6nemlidir. Tek ve Ozgiil’e gore pazarlama, “istek ve gereksinimlerin
belirlenerek {iriinlerin (fiziksel triinler, servisler, faaliyetler, fikirler, bilgiler, mekanlar,
kisiler) degisim siireci ile tatmin edilmesine yonelik isletme ve insan faaliyetleri biitiiniidiir”

(Tek ve Ozgiil, 2010, s.1-2).

Amerikan Pazarlama Birligi ise pazarlamayir “kisisel ve oOrgiitsel amaclara ulasmay1
saglayacak degisimleri gergeklestirmek iizere, mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama siireci”

olarak tanimlamaktadir (American Marketing Association, www.marketingpower.com).

Temel pazarlama kavramlari; ihtiyaglar, istekler ve talepler, deger ve tatmin, degis tokus,
hedef pazar, iliskiler ve aglar, tedarik zinciri, rekabet, marka, pazarlama g¢evresi, pazarlama

karmasidir.

Giliniimiizde, sehirler de isletmeler gibi birbirleriyle rekabet igerisindedirler. Sehir

pazarlamasinin, bir¢ok pazarlama fikri gibi, kokenleri ABD’dedir.

Deffner ve Liourius’e gore, sehir pazarlamasi goreceli olarak yeni bir bilimsel alandir.
Bircoklari, sehir pazarlamasinin sadece bir sehrin {iriiniinii satmak i¢in kullanilan bir ara¢ ve
yontem grubu oldugunu diistinmektedir. Ancak, sehir pazarlamasi bundan daha fazlasi olup,
sehrin bir iirlin olarak imajiyla pazarlanmasidir. Bu nedenle, sehir pazarlamasi bir sehrin
potansiyeli ile bu potansiyelin yerel toplumun yararina kullanilmasi arasinda bir kopri

olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Deffner ve Liourius, 2005, s.3).



1.1. Sehir Pazarlamas1 Kavram
Sehirler kuruluslarindan bu yana, niifusun yogunlastigi, biiyiikk yerlesim yerleri haline
gelmislerdir. Insan hayatinda siireklilik arz eden sehirler, zaman ve mekan olarak biiyiik

farkliliklar gostermektedir (Gilirkaynak, 2008, s.14).

Pazarlamanin alt dal1 olan sehir pazarlamasi “pazarlama yaklagim, yontem ve araclarindan

faydalanilarak sehrin tanitimimin saglanmasidir” (iri vd., 2010, s. 6).

Sehirler alt1 stratejik sebepten dolay1 sehir pazarlamasi yapmalidirlar (Deffner ve Lourius,
2005, s.4) :

e Turistleri ve ziyaretcileri gekmek igin,

e Diger sehirlerden is cekmek icin,

e Mevcut isleri siirdiirmek ve gelistirmek igin,

e Kiiciik isleri biiyiitmek ve yenilerini agmak igin,

e s yerlerinin yurt disina ihrac edilmesini ve yatirimlar1 biiyiitmek icin,

¢ Niifusun artmas1 ve kendi i¢cinde dagilimini saglamak icin.

Sehirlerin, bu sebepleri gdz oniinde bulundurarak, ayirt edici ve kendine has 6zelliklerini
ortaya ¢ikararak hedef kitleye uygun pazarlama stratejileri belirlemesi sehir pazarlamasinin
basarist i¢in Onemlidir. Bu nedenle, sehrin paydaslarinin koordineli hareket etmesi
gerekmektedir.

Sehir pazarlamasinda dikkat edilecek hususlar (Kavaratzis ve Ashworth, 2008, s.151) :

1. Pazarlama faaliyetlerine baslamadan Once, sehir pazarlamasinin kolektif olarak
anlasilmas1 ve deger kazanmasi igin gerekli gereksinimler,

2. Pazarlama aktivitelerinin etkili koordine edilmesinin yaninda kapsamli isbirliginin
ve rol ayriminin énemi,

3. Pazarlamanm diizensiz veya boliinmiis faaliyetler olarak degil, siire¢ olarak
gerceklestirilmesinin 6nemi,

4. Pazarlamanin turizm gelismesi disindaki alanlara da yayilmasi,

5. Yerel halkin pazarlama siirecinin biitiin asamasinda ihtiyaclarinin anlagilarak
onlarin da pazarlama c¢abalarina yliksek derecede katiliminin saglanmasi,

6. Sehir igindeki ilge ve mahalle bazinda rekabetin anlasilmasi ve bu rekabetin
cevreye katkisinin fark edilmesi,

7. Pazarlama aktivitelerinin sonuglarina gore takip edilmesi ve ol¢iilmesidir.



1.2. Sehir Pazarlamasinin Tarihsel Gelisimi

Tablo 1.1. Sehirlerin Pazarlanmasinda Tarihsel Gelisim Asamalari

Dénem Asamalar Hedefler Ozellikler
17.yy-19.yy Tarimsal Bos arazilere yerlesme Kisa siirede yogun yerlesime miisait arazinin
kolonilesme bulunmasi
19.yy Sehirlerin  islevsel  Arsalarin satilmasi Sehre ait Ozelliklerini baska sehirlerden
farklilagmasi farklilastirma
1930-1970 Endiistrilesme Uretimde istihdam imkanlarinin ~ Promosyon odakli tek amaca yogunlasma
olusmast
1980 Sehirleri satma Sehrin var olan Ozelliklerini  Sehrin cazibe merkezlerinin promosyonunun
satma yapilmast
1990’lar Planlama  unsuru Fiziksel ve ekonomik amaglarin  Fiziksel alt yap1 gelistirme,

1990 sonrasi

olarak pazarlama

Imaj diizeltme
Sehri post-endiistri

planlanmast

Yatirimin ve turizmin ¢ekilmesi
Notr imaj gelistirme

Sehrin rejenerasyonu

Kamu ve halkin dayanigmasi,
kaliteli mallarin promosyonu.

Reklama ve sehir imajina odaklanma
Sehirleraras1 rekabete cevap verme

iirtinii olarak satma

2000 Sehir Markalagmas1 ~ Halkin ~ ve is Imajm igerigine Gnem verme
ihtiyaclarini giderme

Halkin gehirle psikolojik ve
duygusal bag kurmasini

saglama

diinyasinin

Isletme iletisimiyle
pazarlama

2000 ve sonrasi Pazarlamanin kapsamli olarak kullanilmasi,

geligmis iletisim araglarindan yararlanma

Kaynak: Kavaratzis ve Ashworth, 2008:160

Sehir pazarlamasinin tarihsel gelisimi Tablo1.1’de gosterilmektedir. Sehir pazarlamasi, 17.
yy’ da tarimsal kolonilesmenin yayilmasi ile baslamistir. Bu asama, genis ve bos arazilerin
yerlesime acildigi donemdir. Sehirlerin islevsel olarak farklilastigi 19.yy’da ev yapimi igin
arsalar satilmistir ve sehrin cazibesini arttirmak amaciyla bagka sehirlerden farklilagtirildigi

goriilmektedir (Apaydin, 2011, s.6).

1930-1970 yillar1 arasinda  endiistrilesmeyle, istthdam imkanlarinin  olustugu
gorilmektedir. 1980’ler de sehirleri satma asamasinda sehrin var olan Ozelliklerini satmak
icin sehrin cazibe merkezlerinin 6n plana ¢ikarilarak promosyonunun yapilmasi

amaclanmaktadir.

Bir sonraki donem, pazarlamanin planlama unsuru olarak gorildiigii asamadir. Bu
donemde, fiziksel ve ekonomik amaclarin planlanmasi, yatirimin ve turizmin g¢ekilmesi
amaciyla fiziksel alt yap1 gelistirme, kamu ve halkin dayanigsmasi, kaliteli mallarin

promosyonuna 6nem verilmistir.

Endiistrilesme nedeniyle bozulan sehir imajin1 diizeltme amaciyla reklama ve sehir imajina
Oonem verilmistir. Sehri post endiistri olarak satmanin 6nemli oldugu 1990 sonrasi, reklama ve

sehir imajina odaklanmanin ve sehirlerarasi rekabet 6nemlidir.
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Markalasma asamasi olan 2000’ler de halkin ve is diinyasinin ihtiyaglar1 karsilanarak, sehir
imajinin olusturuldugu dénemdir. Iletisim araclarinin gelismesiyle, pazarlama kapsamli olarak

kullanilmaya baglanmustir.

Bir sonraki asamada, halkin sehirle psikolojik ve duygusal bag kurmasini saglamak i¢in
pazarlamanin kapsamli olarak kullanilmasi ve gelismis iletisim araglarindan yararlanmanin
onemli oldugu donemdir. Asagidaki tabloda sehir pazarlamasindaki tarihsel gelisim

asamalaria yer verilmektedir:

1.3. Stratejik Sehir Pazarlama Planlamasi

Stratejik pazarlama, “istekleri karsilayan mal ve hizmetlerin bir kar iistiinden kurumlara ve
bireylere planlamak, fiyatlandirmak, tanitmak ve dagitmak igin tasarlanan etkilesimli is
aktivitelerinin toplam sistemidir”. Miisteri, pazarlamanin ilgisinin ve stratejik pazarlama
planinin merkezidir. Istekleri karsilayan iiriinler iiretmek igin miisterilerin ne istedigini,
istediklerini nerede bulabilecegini, ihtiyaglarim1 karsilamak ve problemlerini ¢6zmek ic¢in
onlarla nasil iletisime gegilecegi bilinmelidir. Hedef pazar incelenirken, miisterilerin
demografik ve davranigsal Ozellikleri, satin alma aligskanliklari, {iriin firsatlar1 ve dagitim

kanallar incelenmelidir (Paley, 2006, s. 182).

Sehirler ve yoneticileri, sehir gelirlerini arttirmak i¢in pazarlama iletisimine yatirim
yaparak ziyaret¢i ve yatirimecilart sehre g¢ekmektedirler. Sehirleri etkileyen degiskenler
artmaktadir. Boylece, yoneticiler kisa, orta ve uzun vadeli pazarlama faaliyetleri planlamakta

ve belli bir plan ¢ercevesinde iletisime gegmektedirler ( Altunbas, 2007, s.158).

Sehirlerin, pazarlama iletisimi stratejilerinden faydalanma zorunlulugu su nedenlere

dayanmaktadir (Langer, 2000, s. 13) :

1. Global ekonomide, politik ve teknolojik ¢evrelerdeki hizli degisimler, yeni ekonominin
yiikselisi,

2. Kentsel gelisimin ve bozulmanin kaginilmaz siirecinde, kentsel biiylimenin yarattigi
yeni problemleri ¢6zmek i¢in yeni teknoloji ve yeni firsatlar yaratmak,

3. Kit kaynaklar1 cezbedici hale getirme ¢abalarinda rakiplerin sayisindaki artig, demir
perdenin ¢okiisiinden sonra Dogu Avrupa 6rnegi gibi.

4. Sehirlerin artan sekilde, kendi yerel kaynaklarina giivenmek zorunda olmalaridir.



Stratejik pazarlama plan1 asagidaki bes asamay1 igcermektedir:

1. asama: Sehrin Denetlenmesi: Sehrin ¢ekici yonlerinin belirlenmesi, ana rakipleri
belirlemek (giicli, denk ve zayif rakipler olarak smiflandiriimakta), ana trendler ve
gelismelerini belirlemek. Schir denetlemesinin en gii¢lii araglarindan biri, SWOT Analizi

(Sehrin gii¢lii ve zayif yonlerini belirleme) yapmaktir.

2. asama: Vizyon ve Hedefler: Vizyon ve hedeflerin belirlenmesinde sehrin 20 y1l sonra
nasil goriinmek istendigine bagl gelistirilen diisiincelerdir. Bunlar hedeflere ulagsmak i¢in

oncelikli konular, hedef Pazar ve uzun ve kisa vadeli hedefleri icermelidir.

3. asama: Strateji Olusturma: Sehrin sahip oldugu avantajlarin analizine bagli strateji

olusturma ve stratejinin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in kaynaklarin belirlenmesi.

4. asama: Eylem Plani: Sorumluluklar1 ve yiirlitmeye iliskin detaylar1 tanimlamaktadir.

Maliyet ve miihlet gibi uygulama siirelerini igermektedir.

5. asama: Uygulama ve Denetleme: Eylem planinda 6ngoriilenler mekanin paydaslari
tarafindan yiiriitilmektedir. Bu asamada genel olarak kamuoyu ve potansiyel mekan

paydaslarina yillik raporlama yoluyla bilgi vermektedir ( Langer, 2000, s.14 ).

Kotler’e gore sehir pazarlamasi modeli Sekil 1.1.’de goriilmektedir. Siire¢ hedef pazarlari,
pazarlama faktorlerini ve planlama grubunu kapsamaktadir. Hedef pazarlar, bir yerin
pazarlama mesajlarim1 iletmek i¢in sectigi miisteriler anlamina gelmektedir. Pazarlama
faktorleri, sehrin cekicilikleri ve alt yapisi, insanlari, sehir imaji ve yasam Kkalitesidir.

Planlama grubu, sehir pazarlamasi siirecinin planlama ve kontrol siirecinden sorumludur

(Rainisto, 2003, s.15).



HEDEF PAZARLAR

Ihracatgilar

PAZARLAMA FAKTORLERI

Altyap1

PLANLAMA

Turistler

Vatandaglar
Sehir

. Pazarlama

Cazibeler Plant Bireyler

Teshis
Vizyon
Uygulama
s Yerel/Bolgesel
Diinyas1 Yonetim

Ureticiler

Yeni
Yerlesimciler

Imaj ve Yasam
Kalitesi

Is Merkezleri

Sekil 1.1 Sehir Pazarlama Modeli
Kaynak: Kotler vd., 2002, s.46.

1.4. Sehir Pazarlamasimin Hedef Kitlesi
Hedef kitlelerin gruplandirilmas: stratejik pazarlama plan1 i¢in Onemlidir. Sehrin
Ozelliklerine gore uygulanacak strateji de degismektedir. Hedef pazar se¢iminde baslica ii¢

strateji uygulanmaktadir (Aygiin, 2006, s.74):

e Farklilastirilmamis Strateji ( Tiim Pazar Stratejisi)
e Farklilastirilmis Strateji (Cok Pazar Stratejisi)

e Yogunlastirilmis Strateji (Tek Boliim Stratejisi)

Farkhlastirlmamis Pazarlama Stratejisi: Pazar1 bir biitiin olarak ele alinir ve biitiin
Kitlelere ayni pazarlama programi uygulanir. Tiiketicilerin tercihlerindeki degisiklikler

nedeniyle bu stratejinin uygulanmasi turizm sektoriinde oldukga zordur,

Farkhlastirilmis Pazarlama Stratejisi: Birden fazla kitle hedef alinarak, her kitleye farkli
pazarlama programlart uygulanmaktadir. Ornegin; deniz-kum-giines olarak pazarlanan
Tiirkiye’nin 2012 yili reklam kampanyalarinda farkli hedef kitlelere yonelik farkli stratejiler
uygulanmistir. iskandinav iilkelerinde yiiriitiilen reklam kampanyalarinda deniz, kum, giines,

spor, eglence, macera unsurlar1 vurgulanmaktadir. Kis aylarinda Belek’te golf oynamanin
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miimkiin oldugu gorseller kullanilmistir. Dalis meraklilar1 i¢in Marmaris, “Cocuklar burada

mutlu” sloganiyla aileler icin Antalya’nin pazarlamasi yapilmaktadir.

Yogunlastirllmis Pazarlama Stratejisi: Pazarin sadece bir boliimii i¢in yogunlastirilmis

pazar stratejisi uygulanmaktadir.

Sehir pazarlamasi hedef kitleleri ziyaretgiler, yeni yerlesimciler ve ¢alisanlar, yatirimcilar

ve ihracat pazarlardir.

Ziyaretgiler, is ve is dis1 ziyaretciler olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Is amach
ziyaretgiler; is toplantisi, ticaret, yatirim vb. amaglarla sehri ziyaret edenlerden olugmaktadir.
Ornegin; turizm uzmanlarmin ve turizm sektorii ¢aliganlarinm katildig1 ve her yil diizenlenen
ITB Berlin Turizm Fuari, tip kongrelerine katilanlar vb. is dis1 ziyaretgiler; sehri gérmeye
gelen turistler ya da aile, dost ziyareti igin seyahat edenlerden olugsmaktadir. Ayrica, belirli
ziyaret¢i gruplarmi ¢ekmek icin sehrin sahip oldugu varliklara gore etkinlikler
diizenlenmektedir. Ornegin; kayak meraklilar1 igin Isvigre alp daglari, klasik miizik sevenler

icin Viyana, bira severler i¢in Miinih-Oktoberfest vb. gibi.

Sehirler icin ikinci 6nemli hedef pazar, yeni yerlesimciler ve calisanlardir. Sirketlerde,
caga ayak uydurmak, rekabet vb. gibi nedenlerle yetenekli, kalifiye c¢alisanlara ihtiyag
bulunmaktadir. Bu durum, sehrin yasam kalitesini de etkilemektedir. Sehirler yeni
yerlesimciler i¢in bazi diizenlemeler yaparak sehrin cazibesini arttirmaktadirlar. Ornegin;
Alanya’da son yillarda yabanci yerlesimciler sayisinda artig goriilmektedir. Yabanci
yerlesimciler Alanya’yr ozellikle, sicak iklimi nedeniyle tercih etmektedirler. Yabancilara

yonelik konutlar, siteler yapilmaktadir.

Diger bir drnek; Almanya’da Schleswig-Holstein bolgesinde yetenekli Japon uzmanlarini
ve yatirimcilar sehre ¢ekebilmek igin ¢ocuklu ailelere yonelik bir Japon okulu kurulmustur

(Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 55).

Yatirimcilar {igiincii hedef pazari olusturmaktadir. Yasanan kiiresel rekabet ortaminda,
sehirlerin finansal olarak giiclenmesi igin yeni yatirimcilara, yani yeni is alanlar1 ve endiistriye
ithtiyac vardir. Yatirimcilarin, sehir se¢ciminde altyapi, sehrin yasam kalitesi, ulagim, kalifiye

calisan gibi unsurlar etkilidir. Ornegin; zincir oteller sehrin marka degerini yiikseltmektedir.

Sehir pazarlamasinda son hedef pazar ihracat pazarlaridir. Sehrin sahip oldugu mal ve

hizmeti satin almak isteyenlerden olusmaktadir. Ornegin; Japonya’nin araba, Antalya’nin
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tarim Uriinleri ve Bursa’nin tekstil vb. friinleri konusunda giiglii ihracat imajlari

bulunmaktadir.

1.5. Sehir Pazarlamasinda Paydaslar
Sehir pazarlama siireci temel paydaslar1 Tablo 1.2°de gosterilmektedir. Sehir pazarlamasi

paydaslar1 bolgesel, ulusal ve uluslararasi paydaslardan olugsmaktadir.

Tablo 1.2. Sehir Pazarlama Siireci Temel Paydaslari

YEREL PAYDASLAR
Kamu Sektorii Paydaslari Ozel sektor Paydaslar
Belediye Basgkani/Sehir Yoneticisi Bireyler
Birligin iginde is gelistirme birimi Ozel lider kuruluslar
Kentsel planlama birimi (ulagim, egitim ..) Emlak acenteleri
Turizm biirosu Finansal kuruluslar
Kongre biirolar1 Elektrik, gaz dagiticilart ..
Yerel bilgi biirolar1 Ticaret odas1 ve diger yerel is organizasyonlar1
Bolgesel Paydaslar

Bolgesel ekonomik gelisme acenteleri
Yerel ve devlet yonetimi
Bolgesel turist biirosu

Ulusal Paydaslar
Devlet politika liderleri
Ulusal yatirim acenteleri
Ulusal turizm biirolar1

Uluslararasi Paydaslar
Biiyiikelgilikler ve konsolosluklar
Ulusal yatirim acenteleri
Bolge/sehirle 6zel baglantili ekonomi gelistirme acenteleri

Kaynak: Rainisto, 2003, s.41

Bir sehrin turistik olarak pazarlanmasinda sehir paydaslarinin 6nemi biiyiiktiir. Turizm
pazarinda artan rekabet i¢inde sehirler basarili olmak icin yenilik¢i stratejiler gelistirmek ve
turist sadakatini yaratmak icin tiim sehir paydaslarimnin birlik olarak hareket etmeleri
gerekmektedir (Ozdemir, 2008, s.82).

1.6. Sehir Pazarlamas1 Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlamacilarin satislar1 etkilemek i¢in kullanabilecegi araglardir.
Pazarlama karmasi, 4P (Product-Uriin, Price-Fiyat, Place- Yer, Promotion-Promosyon) olarak
ifade edilmistir. Robert Lauterborn tarafindan miisteri odakli 4C’yi (miisteri degeri, miisteri

maliyeti, miisteri iletisimi, misteri kolayligi) gelistirilmistir (Kotler, 2005, s.119-120).

Pazarlamanin 4P’si gelistirilerek 7P ve buna ek olarak 7C olarak ifade edilmektedir:
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7P 7C

Product (Uriin) Customer Value (Miisteri degeri)
Price (Fiyat) Cost to Customer (Miisteriye Maliyet)
Place (Dagitim) Convenience (Kolaylik)

Physical Evidence (Fiziksel Kanitlar) Confirmation (Onaylama)

People (Hedef Kitle) Consideration (Dikkate alma)

Process (Siireg) Coordination (Koordinasyon)
Promotion (Tutundurma) Communication (iletisim)

Tiiketici yonlii diistiniildiigiinde 7C elemanl pazarlama karmasina bir “C” daha eklenerek
8C haline doniistiiriilebilir. Eklenen 8 inci “C” Customer Philosophy-Miisteri Felsefesi olarak
adlandirilabilir. Misteri Felsefesi, yonetim tarafindan belirlenen uzun vadeli kar ve biiyiime
hedeflerine uygun olarak onceden tespit edilen hedef miisteri gruplarinin ihtiya¢c ve

isteklerinin tatmin edilmesidir (Ondogan, 2010, s. 11).

1.7. Sehir Pazarlamasi Siireci

Sehir pazarlamas: siireci, sehir yonetimi ¢ergevesinde degerlendirilmelidir. Stratejik plan
stireci, sehir i¢inde gelistirilen iliskilerin incelenmesi ile ilgisi olan her seyde, bir sehrin i¢ ve
dis analizi (SWOT ve PEST Analizleri) ile ilgilidir. Arastirma ve incelemeler SWOT analizini
iki seviye olarak ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar kamu kuruluslart arasindaki iligkiyi ve kamu
sektoriiniin bir sehirde 6zel sektorle isbirligi konusunda gelisim stratejilerini uygulama
yetenegi ile ilgilidir. SWOT analizinin asil amaci, sehrin yerel belirgin 6zelliklerini arastirmak
ve degerlendirmektir. Bu siireg, asagidaki stratejik planlamanin faktorlerinin uygulanmasi i¢in

temeldir ( Deffner ve Lourius, 2005, s.10) :

Sehir i¢in vizyon tanimlama,

e Gelisimin hedeflerini belirleme,

e Olas1 hedef pazarlar1 degerlendirmek ve kiiresel olarak arastirmak i¢in pazar
arastirmasi ve boliimleme,

e Uygun stratejiler, taktikler ve her rol i¢in alternatif senaryolar planlamak,

e Qeri bildirim prosediirii planlamak etkili iletisimin model gelisimidir.

Planlama grubu ii¢ pargali bir uygulamaya sahiptir ve dort genel strateji arasindan
secilebilmektedir ( Langer, 2000, s.13) :
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Planlama Grubunun Yiikiimliligii Sehir Pazarlamasi icin Temel Stratejiler
1. Tespit ve Takip: Toplum kosullari 1. Imaj Pazarlamasi: Olumlu imaj iizerine
2. Toplum problemlerinin degerlendirmeleri odaklanma.

tizerine uzun donemli vizyon gelistirme. 2. Cazibe Pazarlamasi: Dogal giizellikler
3. Yatinm ve doniistimlerle ilgili uzun ve etkinlikler.

donemli plan gelistirme. 3. Altyap1 Pazarlamasi: Altyapr avantajlar

tizerine odaklanma.
4. Sehir Pazarlamasi: Yerlesim yerleri ve

kurumlar tizerine odaklanma.

Danimarka, yukarida belirtilen stratejileri uygulayan basarili bir ornektir. Yaklagik 5
milyon niifusuyla, kiiciik bir iilke olmasina ragmen turistik ¢ekicilikleriyle taninmakta ve
gelistirilmektedir. Bagskent Kopenhag, Avrupa’nin en énemli turizm sehirlerindendir ve 1996
yilinda Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmustur. Wonderful Kopenhagen / Harika Kopenhag, sehrin
tanitim, pazarlama ve halkla iliskiler gibi faaliyetlerinden sorumludur. Halkin yarisindan
fazlasinin ulasimda bisiklet kullandig1 sehirde dogaya ¢ok énem verilmektedir. Bu nedenle de
Uluslararas: Bisikletler Birligi Kopenhag’t diinyanin ilk bisiklet sehri se¢mistir. Ayrica,
miizeleri, tiyatrolari, gastronomi, kruvaziyer turizmi, tarih ve dogal giizellikleriyle bir kiiltiir
sehridir. Diinyaca iinlii yazar Hans Christian Andersen’in miize haline gelmis evi
Kopenhag’in pazarlanmasinda énemli rol oynamaktadir. Onemli eseri “ Kiigiik Denizkiz1” nin
kayanin iizerindeki heykeli sehrin simgesidir. Humlebak-Lousiana miizesi, Hillerod-

Frederiksborg kalesi diger 6nemli turistik ¢ekiciliklerdir.

Pazarlama stratejileri, her zaman istenilen sonuca sahip olmayabilmektedir. Bu siireci
inceleyen sehir pazarlamasi gibi bir¢ok bilimsel yaklagim vardir. Metaxas’a gore basarili bir

sehir pazarlamasi stratejisi igin Kriterler sunlardir ( Metaxas, 2002, 5.15-18) :

Yerli halk tarafindan sehir pazarlamasinin benimsenmesi,
Sehir i¢in vizyon gelistirme,

Yerli otoriteler, halk ve girisimciler arasinda igbirligi,

Bu amag i¢in maddi imkanlarin gerekliligi,

Sehir islerinin ekonomik olarak denetlenmesi,

Temel amaglarin belirlenmesi,

SWOT ve PEST Analizleri,

L N o g~ w D e

Sehrin belirgin 6zelliklerini ayirt etmek,



9. Sehir imaj1 yaratma ve yonetme,

10. Onem derecesine gore amaglar1 siralama,
11. Her ayr1 boliim i¢in fizibilite ¢alismast,
12. Pazar aragtirmasi (sehrin dis ¢evresi),

13. Pazar aragtirmasi (sehrin i¢ ¢evresi),

14. i¢sel hedef pazarlar1 boliimleme,

15. Dissal hedef pazarlar1 boliimleme,

16. Metodolojiler kullanma (fayda maliyet analizi, beyin firtinasi),

12

17. Sehrin belirgin 6zellikleri lizerine sehir pazarlama paketi yaratma, temel stratejiler,

pazarlama teknikleri se¢gme ( medya, halkla iliskiler, internet, fuarlar, festivaller ..)

18. Stratejik planlama (pazarlama stratejileri, taktikler, alternatif denetleme, geri bildirim),

19. Sehrin gelisiminde sehir pazarlama politikalarinin ve etkilerinin 6l¢iilmesi ve

degerlendirilmesi, geri bildirim prosediirii.

1.7.1. Sehir Pazarlama Siireci Elemanlari

TUKETICILER

_ NUFUS
Ihtiyaglar/istekler/talepler

{

Segmentasyon

Tiketici

'

Stratejileri segme

PAZAR

PAZARLAMA STRATEJILERI

'

Pazarlama Olgiimleri
' v '
Promosyonel Mekansal Fonksiyonel
Imaj yaratma tasarim yapilari icsel pratikler

URETICILER

URETIM/ORGUT STRATEJILERI

v

Uriin

v

Nesnellestirilen kaynaklar

Sekil 1.2. Sehir Pazarlama Siireci Elemanlari

Kaynak: Rainisto, 2003, s.37
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Sehir pazarlama siirecine ii¢ farkli bakis agis1 olarak sehir pazarlama siireci elemanlari
cergevesinde yaklasmistir. Siire¢ elemanlari kaynaklari, iiriin, pazarlama stratejileri ve

Olctimleri, tiiketici niifuslari, boliimleme ve stratejilerini icermektedir (Rainisto, 2003, s.36).

Sehir pazarlama siireci elemanlari, sehir pazarlamasinin karakteristik 6zelliklerinin
belirlenmesini saglamaktadir. Mekan pazarlamasi, mekanin tim imajmin iligskilendirildigi
seylerin satisin1 igerebilmektedir. Mekanlar farkli amaglardaki tiiketiciler ve miisteriler igin

smirsiz satict durumundadir (Yarar, 2010, s.47).

Kurumsal diizeyde stratejik bir ara¢ olarak sehir pazarlamasi bir sehrin geleceginin
misyonunu ve vizyonunu belirtmektedir. Birbiriyle giicli bir iliskisi olan ve birlikte
yonetilmesi gereken dort mesele, yani sorunlar, amaclar, firsatlar ve konumlandirma ile
ilgilidir. Bir sehrin sorununun net olarak tanimlanmasi sehir pazarlamasi siirecinin ilk
adimidir. Belirgin amaclarin tammmlanmasi ikinci bir adimdir: “Gelecek i¢in misyonunuz
nedir, hedefleriniz nelerdir, diger sehirlerle rekabet edebilmek i¢in planlariniz, hangi hedef
gruplar1 sehre ¢ekmek istiyorsunuz? Yatirimcilar, ziyaretgiler, turistler, yerlesimciler vb.
sorularin cevaplarinin  arastirildign  asamadir. Uciincii adim, tehditleri ve firsatlan
icermektedir. Bunlar, her zaman, sehrin dis diinyadaki imaji dahil bir sehrin kimligi,
varliklari, giiclii ve zayif yonleri ile ilgilidir. Tehdit ve firsatlarla ilgili ger¢ek¢i bir goriise
sahip olmak, amaglara ulasmanin énemli bir kosuludur. Bunu basarma sansi olmayan sehirler,
amaglarini degistirmelidir. Konumlandirma bu asamalarin sonuncusudur. Konumlandirma
bir sehir olarak rakiplerle arasinda nasil bir fark olusturulmak istendigi ile ilgilidir. Dogru tek
satis vaadi (USP-unique selling point) nedir, finansal kaynaklarin ve enerjimizin sehrin vaad

ettigi seyi belirlemeye harcanmayi igeren asamadir (Www.ecorysacademy.com).



1.8. Sehir Pazarlamasinda Basariy1 Etkileyen Faktorler
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Rainisto’ya gore sehir pazarlamasi ve sehrin gelisimini etkileyen faktorler asagida

Kalifiye elemanlarin varligt
Kaliteli telekomiinikasyon
Cevre kirliliginden kurtulma
Rekabet avantaj1 yaratma

Yerel girisimcileri destekleme
Yillardir uygulanan politikalar
Bolgesel kaynaklara odaklanma
1 milyonun iizerinde niifus
Kalifiye isgiicii varligi
Calisanlar i¢in kaliteli yagsam
Ekonomik gelismeye odaklanma
Bilimsel ve kiiltiirel degis tokus
Calisanlarin maliyeti

Kiiltiirel alt yap1

Yerel ekonomik gelisme

Yeni degerler i¢in beyin firtinasi

Sanat ve kiiltiir

gosterilmektedir (Rainisto, 2003, s.32):

Pazar, miisteri veya tiiketicilere kolay erigim
Ulusal ve uluslararasi ulasim baglantilar
Isletmeler igin finansal tesviklerin varlig
Yiiksek katma degerli tiriinlerde uzmanlasma
Egitim ve is diinyasinin bir araya gelmesi
Biiyiik tiniversitelerin varligi

Yiiksek seviyede arastirma alt yapisi
Uluslararas: etkinlikler

Bilgi bazli tiretim, karar alma reformu
Planlamada kisa vadeliden uzun vadeliye gecis
Uretim, istihdamin sanayiden hizmete gecmesi
Hizmet sektorii i¢inde alt sektorlerin bilyiimesi
Kongreler ve ticari fuarlar i¢in imkanlar
Uluslararasi sirket merkezlerinin bulunmasi
Inovasyon ve teknolojik degisim

Yonetimsel ve politik hedefler

Strateji ve uygulama becerisi

Yukarida belirtilen faktorlere gore verilebilecek en basarili 6rneklerden biri Yeni

Zelanda’dir. Kiigiik pazarlama biitgesiyle, kiiciik ve uzaklara yayilmis bir ulus olarak Yeni
Zelanda, geleneksel imajindan kurtulmak ve turistik amagli ziyaretcileri ¢ekmek icin ikna
edici bir neden arayisiyla, ililkenin turizm reklamlarinda dogal giizellikleri vurgulamasi
turistlerin ziyaretlerinde oldukca etkili olmustur. Ulkenin ilk kiiresel pazarlama kampanyasi
olan “%100 Saf Yeni Zelanda” ile iilkenin ziyaret edilmeye deger oldugu imaji yaratilarak,
ziyaretcilerin gelmesi i¢in giiclii ve tutarli bir mesaj yaratilmasi amaclanmistir. Hedefledigi
pazarlar i¢in de farkli kampanyalar gelistirmistir. Ayrica, Yeni Zelanda diinyada pazarlama
amach interneti kullanan ilk ilkelerden biridir. 1999 yilinda ilk kapsamli web sitesi olan

www.purenz.com hazirlanmistir. Bu kampanyalara gore:

e Son 10 yil i¢inde Yeni Zelanda’ya gelen ziyaretci sayist % 50’lik bir artigla 1,6
milyondan 2,4 milyona ulasmistir. Turizmden saglanan doviz kazanci 3,5 milyar Yeni
Zelanda Dolar1 (NZD), 5,9 milyar NZD’ye ulagsmustir.

e www.newzealand.com web sitesindeki toplam kullanici sayist 2002°de 1,4 milyon iken

2008’de 10 milyon kisiye ulagsmistir.
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e Interbrand, “% 100 Saf Yeni Zelanda” markasinin yaklasik 13,6 milyar Amerikan
Dolar1 degerinde oldugunu hesaplamistir ve kiiresel Olgekli sirketler arasinda yer
almaktadir.

e Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (BMDTO) tarafindan 165 Avrupa Seyahat
Komisyonu ve BMDTO iiyesine yénelik olarak yapilan anket calismasina gére en iyi
destinasyon markalagmasi siralamasinda Yeni Zelanda birinci sirada yer almaktadir

(www.turizmguncel.com).

1.9. Destinasyon Pazarlama Unsuru Olarak Markalasma

Diinyada yasanan kiiltiirel ve ekonomik kiiresellesme nedeniyle, sehirler turist, tiiketici ve
turizm yatirnmlarini arttirmak i¢in rekabet halindedirler. Markalagma, sehrin rekabet gliciinii
belirlemesinde oldukga etkilidir. Kent markalagmasi, kente Slciilebilir ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel degerler katmak i¢in, {irlin markalagma stratejilerinin kent {izerinde uygulanmasidir
(Peker, 2006, s.15). Peker’e gore markalagma, “kentin gii¢lii yanlarin1 ortaya koyan, kenti
kiiltiirel olarak anlamli ve degerli kilan, kente ekonomik ve sosyal deger katacak bir imaj

olusumunu saglayan bir stratejidir” (Peker, 2006, s.22).

Glinimiiz diinyasinda iletisim ve ulasim imkanlarimin gelismesi, seyahatleri de
kolaylagtirmistir. Sehir ve ilkelerin bu seyahatlerden elde ettikleri fayday: arttirmalart igin

tizerlerine diisen bir¢ok gorevleri vardir (Eroglu, 2007, s.65).

Bugiin her destinasyon, 5 yildizli siiper liiks otellere, tarihe, kiiltiire ve dogaya,
misafirperver insanlara ve yiiksek kaliteli hizmet standartlarina sahip oldugunu iddia
etmektedir. Destinasyonlar artik, konaklama ya da diger hizmetler gibi destinasyonun somut
unsurlarint goéz 6nlinde bulundurmak yerine, gittikge artan oranda yasam tarzina sahip olma
ya da deneyim edinme amaglariyla seyahat eden (doga sporlari, kiiltiir turizmi, termal turizm)
turistlerle karsi karsiyadir. Bu nedenle, destinasyonlar i¢in kendilerini farklilagtirmak ve
benzer rakiplerinden siyrilmak i¢in marka kimligi yaratmak g¢ok onemlidir (Morgan ve

Pritchard, 2004, s.60).

Tiirkiye, turizm tanitma faaliyetlerine 1990 yillarinda baslamistir. 2000°1i yillarda turizm
gelirlerinde yasanan artigla diinya turizm pazarinda 6nemli bir yer almaya baglamis ve turizm

tanitimlarinda markalagmaya yonelik stratejiler izlemistir (Aksungur, 2008, s.82).
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1.9.1. Destinasyon Markalasmas1 Olusturmanin Ilkeleri

1.9.1.1. Destinasyon Markas1 Olusturmada Kalite

Kalite, marka yaratmanin ilk asamasidir (Doganli, 2006, s.95). Alt ve {ist yap1
sorunsuzlugu, yesilin korunup ¢esitliliginin arttirildig1 bir atmosfer, ulagim kalitesi, tarihi ve
kilttirel varliklarim1 korumak, konaklama isletmelerinin kalitesi, turistlere sundugu hizmet,
yore halkinin tutum ve davranmiglar1 destinasyonun genel olarak kalite imajini yansitan

unsurlardir.

Roma, Venedik, Milano, Paris, Londra, Barselona, Las Vegas gibi sehirler yiiksek kalite

anlayisi ile destinasyon markasi olma 6zelligini kazanmis sehirlerdir.

Mercer adli uluslararas1 danismanlik sirketinin her y1l yaptig1 “diinyanin yasam kalitesi en
yiiksek ve en kaliteli sehirleri” aragtirmasina gore, Avusturya’nin baskenti Viyana yasam
standartlar1 g6z Oniine alindiginda diinyanin en yasanilir, kaliteli sehri se¢ilmistir. Altyapisi,
saglik hizmetleri, parklar ve bisiklet yollariyla Viyana, 2009, 2010 ve 2011’den sonra 2012
yilinda da ilk sirada yer almaktadir. 221 sehir arasinda yapilan degerlendirmede Isvicre’nin
Zirih sehri ikinci, Yeni Zelanda’nin Auckland sehri iiclincli, Almanya’nin Miinih sehri
dordiincii ve Kanada’nin Vancouver sehri besinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye nin Istanbul

sehri 117. siradadir (www.mercer.com).

1.9.1.2. Destinasyon Markasi Olusturmada Logo ve Slogan

Slogan, “bir kimlik, grup, orgiit veya kurumun amag ve araglarin1 genel olarak tanimlayan
ve bir deyis veya sozciik listesine verilen isimdir”. Sloganlar, marka bilinirliligi agisindan
onemlidir (http://slogan.nedir.com). Slogan, markanin daha etkileyici, daha hatirlanabilir
olmasini saglamaktadir. Bir {irliniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel dgeler
kullanarak sembollestirilmesidir.

Bir iilkeye ait logo, iilkenin renklere yiikledigi anlamlar ve kiiltiirleri hakkinda bilgi
vermektedir. Chicago’nun Windy City (Riizgarli Sehir), Malezya-Truly Asia, Las Vegas-
What Happens Stays Here (Burada yasanan burada kalir) ifadeleri sehir pazarlamasinda

kullanilan sloganlara 6rneklerdir.

1.9.1.3. Destinasyon Markasi Olusturmada Sembol
Sembol, “duyularla ifade edilemeyen bir seyi belirten somut nesne veya isaret, rumuz,
timsal, simgedir” (Www.sozluk.bilgiportal.com). Sehrin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, dogal,

mimari vb., sehri ¢agristiran nesneler, sehirlerin sembolleridir.
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Semboller, “marka kimliginin kolay hatirlanarak, taninirh@mi arttirmayir ve bdylece
markaya gii¢ vermeyi saglayan araclardir”™ (Doganli, 2006, s.92). Ornegin; Pisa Kulesi
Italya’min, Eyfel Kulesi Paris’in, Ozgiirliik Heykeli New York’un, Lale Hollanda’nin, Big
Ben Londra’nin sembolleridir. Tiirkiye’de de, sehirlerle 6zdeslesmis semboller vardir. Konya-

Mevlana, Kiitahya-Cini, Isparta-Giil, istanbul-Ayasofya... vb. gibi.

1.9.1.4. Destinasyon Markasi Olusturmada Reklam Miizigi

Reklam miizigi, tanitimi yapilan sehirle 6zdeslesmektedir. Radyo ve televizyon reklami
icin diizenlenen so6zlii melodiler olarak tanimlanan cingil, dinleyenlerin ve izleyenlerin
dikkatini ¢gekmektedir. Etkili bir cingil, reklamin kolaylikla algilanmasini ve akilda kalmasini
saglamaktadir. Miizik markaya karsi olumlu bir tutum yaratmaktadir. Ornegin; Tiirk Hava
Yollar’nin Eurovizyon 2003 birincisi Sertab Erener’in seslendirdigi “We are Turkish
Airlines, We are Globally Yours” reklam cingili, ¢ok etkili ve akilda kolaylikla kalmaktadir.
Ayrica Sertab Erener’in Eurovizyon’da seslendirdigi “Every Way That I Can” sarkisi
Tiirkiye’nin tanitim filmlerinde de fon miizigi olarak kullamlmaktadir. Ulkenin uluslararasi

tanitiminda oldukga etkili olan tanitim ve miizigin biitiinlestigi bir 6rnektir.

Italya’nin Cenova kentine bagli, ¢ Sanat Liman1” sloganiyla da uluslararas: kiiltiir ve sanat
etkinliklerinin gergeklestirildigi liman sehri Portofino, Vittoria Paltrinieri tarafindan
seslendirilen “I found my love in Portofino” sarkisi tiim diinyada ¢ok etki yaratmis ve adini

aldig1 Portofino’nun turizm sehri olmasini saglamistir.

1.9.1.5. Destinasyon Markasi1 Olusturmada Alt ve Ust Yap1 Calismalar

Turizmin gelismesi, sehirlerin markalagmasinda alt ve {ist yap1 ¢aligmalar1 cok dnemlidir.
Yol, su, elektrik, haberlesme, ulasim, kat1 atiklarin toplanmasi ve depolanmasi gibi ¢aligsmalar
alt yap1; konaklama yerleri, restoranlar, eglence merkezleri, binalarin dis goriiniimii Gist yap1

calismalar1 kapsamindadir.

2005 yilinda Antalya Havalimani’na yapilan ikinci pist, ulasim ve telekomiinikasyon
alaninda bir¢ok yatirim yapilmasiyla diinya standartlar1 yakalanmaya c¢alisilmistir (Temiir,

www.truvadergisi.com).

Alt yap1 sorunlari, ¢evre kirliligine neden olmaktadir. Bu durum da sehrin markalagmasi,
sehre ve iilkeye gelen turistler agisindan olumsuz bir izlenim yaratmaktadir. Carpik kentlesme

turizm bdlgelerinde yasanan en Onemli sorunlardandir. Tiirkiye’de Ege ve Akdeniz
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kiyilarindaki turizm sehirlerindeki betonlasmanin goriintii  kirliligine neden oldugu

goriilmektedir.

Mercer’in “Yasam Kalitesi Arastirmasi”, 2012 yili derecelemesinde, elektrik, su, telefon ve
posta hizmetleri, toplu tasimacilik saglanmasi, trafik sikisikligi ve yerel hava limanlarindan
uluslararast uguslarin  kapsamina dayandirilan en iyi altyapiya sahip kentleri de
tanimlamaktadir. Birinci sirada yer alan Singapur, etkili ve yogun toplu tasimacilik aginin
yani sira ¢ok iyi tesisleri ve baglantilar1 olan havalimani ile de 6n plana ¢ikmaktadir. Ikinci
sirada Frankfurt, iiglincii sirada Miinih yer almaktadir. Kopenhag ve Diisseldorf dordiincii ve

besinci sirada yer almaktadir. Bu siralamada Istanbul 104. siradadir. (www.mercer.com).

1.9.1.6. Destinasyon Markasi Olusturmada Yonetim Birimleri

Sehir pazarlamasinin ¢ok 6nem verildigi giiniimiizde, bir¢ok iilkede sehir pazarlama birimi
kurulmustur. Turizm gelirlerini arttirmak ve istihdam yaratmak, destinasyon yonetim
birimlerinin amaglaridir. Yerli halkin turizm konusunda bilinglendirilmesi, turizm
calisanlarina verilen mesleki egitimler, hizmet kalitesinin arttirilmasina yonelik ¢aligmalar,

destinasyon yonetim birimlerinin faaliyetleri arasindadir.

Ornegin; Ispanya’nin turizm alanindaki en 6nemli kamu otoritesi Sanayi, Turizm ve
Ticaret Bakanligi’dir. Turespana Ispanya’nin yurt digindaki turizm tanitimindan sorumlu
ozerk bir kurulustur (Aksungur, 2008, s.54). Tanitim ve pazarlamaya katkida bulunan diger
kuruluslar: Segitur (Turistik Enformasyon Yo6netim Kurulu), turizmle ilgili yeni teknolojilerin
kullaniminin sektor kuruluslart arasinda yayginlagsmasini saglamaktadir. Parados De Turismo
De Espana, Otel olarak kullanilmak iizere restore edilen tarihi yapilar i¢in yatirim planlar
yapmaktadir. The Instituto De Estudios Turisticos (Turizm Calisanlar1 Enstitiisii), turizmle

ilgili veri ve istatistikleri degerlendirmektedir (www.turizmdebusabah.com).

Tiirkiye’nin tanitim politika ve stratejilerinin belirlenmesi ve tanitim faaliyetlerinin
yiiriitiilmesinden Kiiltlir ve Turizm Bakanligi sorumludur. Tanitma faaliyetleri Tanitim Genel

Miidiirliigli tarafindan yiiriitilmektedir.

Ayrica, bakanliga bagli il turizm midiirliikleri bulunmaktadir. Tiirkiye Seyahat Acenteleri
Birligi (TURSAB), seyahat acentaciligi mesleginin ve faaliyet alaninin temelini olusturan

turizm sektoriiniin gelisimine katkida bulunmaktadir (www.tursab.org.tr).
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1.9.1.7. Destinasyon Markas1 Olusturmada Orgiit Kiiltiirii

Orgiit kiiltiirii, 6rgiit {iyelerini bir arada tutan ortak degerlerdir. Her orgiitiin kendine has bir
kiiltiirti vardir (Kose vd., 2001, s.227).

Calisanlarin, hem kurumsal hem de is 6zelinde, marka ruhunu yasamalarinin markalagma
tizerindeki etkisi ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla, orgiit kiiltiirii, marka {izerinde etkili olan
degerlerden bir tanesidir. Ornegin; Richard Branson’un Virgin markasi eglence ve yaraticilik
tizerine kuruludur. Bu durum Virgin’in tiim pazarlama aktivitelerine yansimaktadir. Virgin
Atlantics Airways ugus gorevlileri eglenceli tiplerdir ve yolcularla sakalagmaktan

hoslanmaktadirlar (Kotler, 2005, s. 79).

1.9.1.8. Destinasyon Markalagsmasinda Giivenlik

Giivenlik, turistlerin tatil i¢cin destinasyon sec¢imlerinde en Onemli unsurlardan biridir.
Terdr olaylari, hirsizlik, kapkag gibi giivenlik sorunlart destinasyonun imajini olumsuz olarak

etkilemektedir (Ipar, 2011, s. 183).

Her iilke siirlar1 dahilinde 6nce kendi vatandaslarinin ve ayni zamanda turistlerin yagam,
saglik, ekonomik c¢ikarlarin1 tehdit edecek alanlar1 ve bunun derecelerini belirleyip
izlemelidir. Yine turiste yonelik riskleri en aza indirecek olan turizm giivenligine yonelik
ulusal politika gelistirilmelidir. Buna yonelik olarak asagidaki tedbirlerin iizerinde

durulmalidir (Pigakgi, www.turizmdebusabah.com) :

e Seyahat gesitleri, turistlere hizmet veren alanlar ve 6zel turizm alanlarin1 kapsayan
potansiyel turist riskleri belirlenmelidir.

e Turizm alanlarinda ve destinasyon noktalarinda, konaklama bdlgelerinde yangin,
yiyecek giivenligi, saglik ihtiyaglari, cevre giivenligine yonelik giivenlik standartlari
belirlenmelidir.

e Turistlere vardiklari iilkede her tiirlii giivenlik sorunlarini ¢dzecek, bilgilendirecek,
durumlarda ihtiya¢ duyacaklari bilgileri sunacak bilgilendirme ofisleri bulunmalidir.

e Turistlerin ulasim noktalarinda (havaalanlari, tren ve otobiis terminalleri ve diger
ulagim c¢esitlerine yonelik) giivenlik eylemleri st diizeyde alinmalidir

e Tiiketicilerin korunmasi, turistler ve turizm hizmeti saglayanlar arasinda dogacak
tiikketici sorunlarini hukuki yollara bagvurulmadan hizli ve etkin bir bicimde ¢ozlilmelidir.

e Turistlerin dogal afet, kaza, sug, saglik sorunlar1 oldugunda tatillerini bitirmek
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veya llkelerine donmek zorunda olmalar1 halinde kendi memleketlerine kolaylikla
gonderilmesi saglanmalidir. Turizm gilivenligi, turizm planlamasi ve tanitimi igine

yerlestirilerek gerceklestirilmelidir.

Mercer Uluslararast Danigmanlik Sirketi’nin “2012 yili diinyanin en giivenli sehirleri”
arastirmasina gore ilk iicte Liiksemburg, Bern ve Helsinki yer almaktadir. Ziirih ve Viyana

dordiincii ve besinci siradadir (Www.mercer.com).

1.9.1.9. Destinasyon Markasi Olusturmada Ulasim

Ulagim alt yap1 sorunlarinin temelini olusturmaktadir. Turistler, ulasimlari i¢cin daha ¢ok
havayolunu tercih etmektedirler. Bu nedenle, havaalanlarinin turizm sehirlerine yakin olmasi,
sehirlerin pazarlanmasinda ¢ok biiyiik bir avantajdir. Marka sehirlerde, hizli, gilivenli, rahat,
diger sehirlerle baglantili ulagim, turizmin tiim yila yayilmasini ve turistlerin sehrin sahip

oldugu tarihi, dogal ve kiiltiirel varliklara ve diger sehirlere ziyaretlerini de saglamaktadir.

Turizm Stratejisi 2023’te “Hedeflere Dogru” boliimiinde turizm karayolu ulagiminda
giivenligin ve erisim kapasitesinin arttirilmasi baslig: altinda, 6zellikle turizm sektériinde yeni
ulagim baglantilarinin giiclendirilmesi ile karayolunda ulagim giivenligi ve niteliginde artis
saglanmas1 gerektigi vurgulanmaktadir. Tiirkiye Turizm Stratejisini destekleyici nitelikte ana
baglantilar lizerinde gerceklestirilmesi Ongoriilen yeni varis noktalarini (Turizm Gelisim
Bolgeleri, Gelisim Koridorlari ve Gelisim Ana Akslari, Turizm Kentleri, Eko-Turizm
Bolgeleri, Marka Kentler) destekleyici boliinmiis karayolu baglantilar gelistirilmesi, ulagim
konusundaki hedefler arasinda yer almaktadir (Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023,

www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr).

1.9.1.10. Destinasyon Markasi Olusturmada Marka Kisiligi

Marka kisiligi, isletmelerin ve tiiketicilerin markaya ytikledikleri baz1 6zellikler ile ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin marka kisiligi ile iirlin arasinda iligki kurmasi ve kendi kisiligi ile
marka kisiligi arasinda bir ortak nokta yakalandiginda o marka tiiketicide farkli bir boyut
kazandirmaktadir (Aysen vd., 2012, s.184).

Basarili markalarin ortak 6zelligi gii¢lii bir kisilige sahip olmalaridir. Ornegin; Ispanyollar
danslarinin ve boga giireslerinin 6zelliklerinden sicak ve heyecanl bir toplum kisiligine sahip
insanlar olduklarini, Yunanlilar mitolojik kahramanlarindan dolayr mistik bir kisilige sahip
olduklarini, Avustralyalilar dogal yasam cagrisimlarindan yola ¢ikarak maceract bir kisilige

sahip olduklarin1 gosteren marka kisiligi 6zellikleri olusturmuslardir (Doganli, 2006, s.103).
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1.9.1.11. Destinasyon Markasi Olusturmada Alternatif Turizm

Alternatif turizm, turistlerin gittikleri bolgedeki dogal ¢evre degerlerine ve kiiltiirel yasam
tarzina aktif olarak katilma istegidir. Bu 6zelligi nedeniyle alternatif turizm, uluslararasi
turizm pazarina onemli bir anlayis kazandirmigtir. Golf, kongre, spor, eko turizm, macera,

spor, kiiltiir alternatif turizm ¢esitlerindendir.

Ornegin; 1970’1 yillarda Ispanya’ya gelen turistlerin deniz-kum-giinesi tercih etmeleri
nedeniyle iilkenin tanitimlarinda ve pazarlanmasinda bu iicliiye nem verilmektedir. Ispanya,
markalasmak igin tamitimlarinda Ispanyol kiiltiiriinii olusturan Flamenko, boga giiresleri,
gastronomi, festivaller gibi alternatif turizm tiirlerini 6n plana ¢ikarmaktadir (Aksungur ve
Katsal, 2007, s.9).

Sahip oldugu ve korudugu dogal giizellikleri, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle turizm
potansiyeli yiikksek olan Bulgaristan, alternatif turizm gesitleri bakimindan zengin bir {ilkedir.
Ozellikle son yillarda, dogal termal su kaynaklar1 sayesinde termal turizm, spa turizmi, kayak
merkezleriyle kis aylarinda kayak turizmi ve casino turizmi iilkenin turizm sektoriinde
gelismesi agisindan 6nemlidir. Ayrica eko turizm, macera ve spor turizmleri, giiller iilkesi

olarak bilinen Bulgaristan’da yapilan diger turizm tiirlerindendir.

1.9.1.12. Destinasyon Markasi Olusturmada Dogal Cevrenin Korunmasi
Turizmin gelismesinde destinasyonun dogal c¢evre ozellikleri 6nemlidir. Yayla turizmi,
macera turizmi cevreyle yapilan turizm gesitlerindendir. Dogal ¢evrenin korundugu

destinasyonlar, turistler tarafindan daha ¢ok talep edilmektedir.

Dogal ¢evrenin dnemini markalagma ve pazarlama faaliyetlerinde 6n plana ¢ikartan Costa
Rica, sahip oldugu farkli dogal ¢ekicilikleri, bitki ve hayvan tiirleri farkliligiyla, turistlerin en

cok tercih ettigi destinasyonlar arasindadir.

1.9.1.13. Destinasyon Markasi Olusturmada Yore Halkinin Tutum ve Davranislari
Yore halkinin turistlere yonelik tutum ve davranislari, turizmi ve dolayisiyla destinasyonun
marka degerini etkilemektedir. Yore halkinin olumlu, yardimsever, sicak davranmasi, yorenin

tanitilmasi, turistlerin kalis siirelerini uzatmalarini ve/veya tekrarli gelislerini saglamaktadir.

Sehir pazarlamasi i¢in ne kadar ¢ok tanitim yapilsa da turiste karsi yapilan olumsuz bir
davranis, sehir ve iilke i¢in olumsuz bir imaja neden olabilmektedir. Kapkageilik, hanutculuk,

hirsizlik gibi  turizmi olumsuz olarak etkileyen davraniglar, bdlgenin gelismesini
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engellemektedir. Yore halkinin, turizm konusunda bilinglendirilmesi ve iletisim kolaylig1 i¢in

yabanci dil 6nemlidir.

Bir ulus i¢in imajin1 degistirmek zordur ancak bazi sorunlar diizeltilebilmektedir. Ornegin;
Fransiz tiiccarlarin Amerikali turistlere karsi davraniglari Fransiz hiikiimeti tarafindan
begenilmemekteydi. Tiiccarlarin kendi ¢ikarlari i¢in turistlere karsi daha dostca ve giiler yiizlii
davranmalarina inandirmak ic¢in kampanya bagslattilar ve bu davranig degisikligi Amerikali

turistlerin Fransiz tiiccarlar1 hakkindaki goriislerine olumlu yansimistir (Kotler, 2004, 5.194).

1.9.2. Sehir Marka Imaji ve Pazarlama

Marka imajinin yaratilmasinda sehirler, rakiplerinden farkl: turistik ¢ekiciliklerini 6n plana
¢ikartabilmelidir (flban, 2008, s.122). Insanlarin kent hakkinda algilamalari, diisiinceleri,
inanglar1 ve izlenimleri sonucunda edindikleri gergek tecriibeler kentin imajini
olusturmaktadir. Kentler, dogru adimlar1 atarak kimliklerini ve dolayisiyla imajlarini
gelistirebilirler (Aladag, 2011, s.6). Schir marka imajin1 etkin bir sekilde konumlandiran
sehirler, diger sehirlere gore daha fazla on plana ¢ikmaktadirlar (Giritlioglu ve Avcikurt,
2010, s.79).
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IKINCI BOLUM
SEHIR PAZARLAMASINDA ONEMLI BiR FAKTOR OLARAK
SEHIR VARLIKLARI

Kentler, kendi tarihsel gelisim siireci iginde olusturduklar1 farkliliklara sahiptirler. Bu
farkliliklar, kentlerin kimligini olusturmaktadir (Peker, 2006, s.25). Tiirk Dil Kurumu’na goére
varlik “Onemli, yararli, gelip gecici olmayan ve kalici olan degerli seylere” denir

(www.tdk.gov.tr).

Sehirler, ¢ekici olmayan, biraz ve ¢ok gekici olarak smiflandirilabilmektedir (ilgiiner ve
Asplund, 2011, s.247). Turistleri sehre ¢ekmek i¢in ¢ekicilik 6nemli bir unsurdur. Sehirlerin
sahip oldugu tarihi, kiiltiirel, sosyal, dogal 6zellikler ve etkinlikler turistik ¢ekiciliklerdir.
Turizm hareketlerinden ekonomik olarak daha fazla pay almak isteyen sehirler, sahip
olduklar1 ¢ekicilikleri hedef pazarin taleplerine uygun olarak degerlendirmeli ve
pazarlamalidir. Sehir varliklar1 ti¢ ana baslik olarak ele alinacaktir. Bunlar; sehir kiiltiirel,

sosyal ve dogal varliklaridir.

2.1. Sehir Kiiltiirel Varhklar:

2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat Varliklarini Koruma Kanunu 3. maddesine gore kiiltiir
varliklart s6yle tanimlanmaktadir. “Tarih 6ncesi ve tarihi devirlere ait bilim, kiiltiir, din, giizel
sanatlarla ilgili bulunan tarih 6ncesi ya da tarihi devirlerde sosyal yasama konu olmus
bilimsel ve kiiltlirel agidan 6zgilin deger tasiyan yer iistiinde, yer altinda veya su altindaki

taginir ve taginmaz varliklardir” (www.mevzuat.adalet.gov.tr).

Kiiltiir, “bir toplumu diger toplumlardan farkli kilan, ge¢misten beri degiserek devam eden,
kendine 6zgli sanati, inanglari, orf ve adetleri, anlayis ve davranislart ile onun kimligini
olusturan yasayis ve diisiiniis tarzidir. Topluma bir kimlik kazandiran, dayanisma ve birlik
duygusu verdigi toplumda diizeni de saglayan maddi ve manevi degerlerin biitliniidiir. Tarihi
siire¢ icerisinde farklt medeniyetlerle bulusan Tiirk kiiltiirli, insanlik tarihinin en zengin

kiiltiirlerinden biri haline gelmistir” (www.kultur.gov.tr).

1970 tarihli Kiiltir Varhiklarmin Kanunsuz, ithal, Ihra¢ ve Miilkiyet Transferinin
Onlenmesi ve Yasaklanmas: I¢in Alinacak Tedbirlerle ilgili Soézlesme hiikiimlerine gore
arkeoloji, tarih Oncesi, tarih, sanat veya bilim i¢in Onemli olarak gosterilen ve asagidaki

kategorilere giren degerler kiiltiir varlig1 sayilmaktadir (www.unesco.org.tr) :
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Az bulunur zooloji, botanik, mineraloji ve anatomi Ornekleri ile koleksiyonlar,
paleontoloji bakimindan deger tasiyan nesneler,

Bilim ve teknik tarihi ile askeri ve sosyal tarihi kapsayan tarihe, uluslarin idare
adamlarinin, bilginlerinin, diisiinlir ve sanatg¢ilarinin hayatlarina ve 6nemli olaylara dair
varliklari,

Kanuna uygun veya aykiri olarak yapilan kazi ve arkeolojik bulgu iiriinleri,

Tarih ve sanat degeri tasiyan anitlar ile arkeolojik sitelerden artakalmis, daginik
parcalar,

Yiiz yi1ldan daha eskiye ait sikke, hak edilmis miihiir, kitabe vb.,

Etnolojik gerecler,

Sanat degeri bulunan varliklar,

Az bulunur el yazmalari, 1500 yillarindan 6nce yapilmis baskilar, tarih, edebiyat ve
bilim yoniinden 6zel 6nem tasiyan eski kitaplar, yayinlar, belgeler,

Posta ve damga pullari ile benzer pullar,

Arsivler (plak, fotograf ve sinema arsivleri dahil),

Yiiz yil1 agkin doseme esyalari.

Kiiltiir varliklari, gegmisin tarihsel ve kiiltiirel boyutunun giiniimiize yansimig seklidir.

Gogebakan’a gore, “insan elinden ¢ikmis ve onun diisiincesinin bir sonucu olarak iiretilmis

olan her sey kiiltiir varligidir” (Gogebakan, 2009, s.20).

Birlesmis Milletler’e bagh bir ihtisas kurulusu olan Birlesmis Milletler Egitim, Bilim ve

Kiiltir Teskilati (UNESCO) iiye iilkeler arasinda “egitim, bilim ve kiiltiir” alanlarinda

isbirligini gelistirmek amaciyla kurulmustur. Tarithi ve kiiltiirel olarak zengin bir iilke

olmasma ragmen Tiirkiye, UNESCO Diinya Miras Listesi’nde hem kiiltiirel hem de dogal

miras olarak listeye alinmis 10 alan ile yer almaktadir (www.unesco.org.tr):

Istanbul’un tarihi alanlari: Hipodrom, Ayasofya, Aya Irini, Kii¢iik Ayasofya Camisi,
Topkapr Sarayi’ni i¢ine alan arkeolojik park, Siileymaniye Camisi ve ¢evresini igine
alan Siileymaniye Koruma Alani, Zeyrek Camisi ve ¢evresini igine alan Zeyrek
Koruma Alani ve Tarihi Surlar Koruma Alani’n1 igermektedir.

Safranbolu Sehri (Karabiik)

Hattusas (Bogazkdy)- Hitit Baskenti (Corum)

Nemrut Dag1 (Adiyaman- Kahta)

Xanthos-Letoon (Antalya-Mugla)
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e Divrigi Ulu Camii ve Darlissifas ( Sivas)
e Truva Antik Kenti (Canakkale)

e Edirne Selimiye Camii ve Kiilliyesi

e Pamukkale-Hierapolis (Denizli)

e Goreme Milli Parki ve Kapadokya (Nevsehir)

Tarihsel siluete sahip kent goriintimleri iilkelere turizm geliri saglarken, diger yandan
estetiksel agidan kent insanmin hosuna gidecek gériiniimler olusturmaktadir. Ornegin; Roma
acik hava miizesi goriiniimiindedir. Sehirde yer alan her doneme ait tarihi eserler ¢ok iyi

korunmustur. Boylece, italya diinya miras1 olarak en ¢ok alana sahip iilkedir.

Turizm, cografya ve Kkiiltiirle iliski i¢indedir. Dogal c¢evrenin farkliligi, kiiltiire
yansimaktadir. Her yorenin kendine ait mimarisi, yemekleri, giyim tarzi, sanatsal becerileri ve

turizm ¢esitleri vardir (Emekli, 2006, s.53).

Kiiltiir, destinasyona ayirt edici deger saglayan bir unsurdur. Kiiltiir bir {ilkenin 6ziinii ve
ruhunu en iyi yansitabilen bir ara¢ olarak, destinasyon markasi gelistirme stirecinde, hayati bir
rol oynamaktadir. Tanitim faaliyetlerinde on plana c¢ikarilan kiiltiirel unsurlar, bir iilkeyi ve
degerlerini anlatmanin en kalic1 yolu olarak goriilmektedir (Aksungur, 2008, s.40). Ornegin;
Italya sadece moda olan ticari iiriinleriyle &n planda degildir. Michalengelo, Dante, Leonardo
Da Vinci, Galileo, Vivaldi ve Verdi gibi kiiltirel ve sanatsal alanda iinlii isimler ve
Colosseum, Ask Cesmesi, Ispanyol Merdivenleri, Pantheon gibi eserler, italya’nin marka

degerine kiiltiirel boyut diizeyinde katki saglamaktadir.

Tarihi ve kiiltiirel yapilarin sunuldugu miizeler, kiiltiirel varliklar icerisinde yer almaktadir.
Daha ¢ok turistin ilgisini ¢ekmek amaciyla sunum stillerini degistiren daha modern ve
cazibesi yiikksek miize sayisi artmaktadir. Boylece, c¢agdas miizecilikte, miizeciler
koleksiyonlarint zenginlestirirken yalnizca objeleri ya da eserleri sergilemekle kalmamakta,
onlarla ilgili hikayeler anlatarak, sunarak, canlandirarak miizelerin fonksiyonelligine farkli bir
boyut getirmektedirler. Gorsel-igitsel sunumlarla anlatimi giiglendirerek miizelerin cazibesini

arttirmaktadirlar ( Ozdemir, 2008, s.36).

Louvre (Paris), Madame Tussauds (Londra), Vatikan (italya), Metropolitan Sanat (New

York), diinyaca {inlii miizeler arasinda yer almaktadir.
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Sehirlerin tamitiminda tinli kisilerin kullanilmasi agisindan Avrupa’da birgok Ornek
bulunmaktadir. Ornegin; Finlandiya’daki Rovaniemi sehri “Noel Babanin Yurdu” olarak
konumlandirilmaktadir. Noel zamani, uluslararasi Noel Baba turlar1 diizenlenmektedir. Prag,
Franz Kafka’nin Yurdu, Liverpool Beattles’in dogum yeri, Cenova Kristof Kolomb, Malaga-
Pablo Picasso, Ulm-Albert Einstein ile 6nem kazanmakta ve pazarlanmaktadir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011, s.93).

Kentler, mimariden yararlanmaktadir. Kentler, yasanan rekabet ortaminda farklilasmak
icin “ayirt edilebilir bir isaret sistemi” olarak, ayirt edilebilir “ikonik” yapilar insa
etmektedirler. Ornegin; Frank Gehry imzali Bilbao, Guggenheim Miizesi, Guggenheim’in
Bilbao kentine kazandirdiklar1 diger kentler i¢in bir 6rnek olusturmustur (Peker, 2006, s.38).

Sehirde yasanan tarihi olaylarin, savas alanlar1 da sehir g¢ekim unsurlarindandir.
Canakkale’de her yil diizenlenen sehitleri anmak ic¢in yapilan safak ayinleri, 6zellikle de

Avustralya’dan gelen turistlerin ilgisini cekmektedir (Ilgiiner ve Asplund, 2011, 5.250).

Kiiltir varliklart olarak degerlendirilebilecek diger bir konu yeme-igme kiiltiiriidiir.
Yoresel yemek kiiltiiri, bolgelere 6zgii, farkli ve zengin igerikler sundugundan, yerli ve
yabanci turistler i¢cin O6nemli bir ¢ekim unsuru olusturmaktadir. Tiirkiye yemek kiiltiirii
acisindan oldukga zengindir (Giines vd., 2008,s.7). Peynir-sarap kiiltiirii Fransiz mutfaginin
biiyiik kismini olusturmaktadir. Ayrica, Cin, Hint, Italyan, Meksika, Japon ve Fransiz

mutfaklar1 diinyaca {inliidiir.

Kiiltir Turizmi:

Gilinlimiizde turistler, destinasyon tercihi yaparken daha farkli taleplere yonelmektedirler.
Yerel halkin giinliik yasam bic¢imi, yoresel yemek kiiltiirii, yoresel kiyafetler, gelenekler, el
sanatlar1 vb. yoreye 0zgii kiiltiirel degerler hakkinda bilgi edinme, yore halkiyla iletisim,
bolgenin flora ve faunasi, eko sistemler, dogal yasam ve bunlarin korunmasi gibi konular

bilingli bir seyahat deneyimi kazanmaya yoneliktir (Giines vd., 2008, s.2).

Kiiltiir turizmi araciligi ile destinasyonlara gelen turistler, goreceli olarak daha iyi egitim
gormiis ve harcama giicii daha yiiksek turistlerdir. Destinasyonlarin sahip oldugu tarihi ve
kiltiirel kaynaklar bir turistik iirlin olarak kiiltlir turizmi kapsaminda degerlendirilmekte ve
diger turistik iiriinleri de destekleyen alternatif bir turistik olarak ele alinmaktadir (Ozdemir,

2008, s.34-35).
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Giliniimiizde insanlar, eski donemlere ait tarihi ve kiiltiirel amagl ziyaretler disinda kendi

kiiltiirlerinden farkli yerel kiiltiirlere de ilgi gostermektedir. (Emekli, 2006, s.54). Bu nedenle,

iilke kiiltiiriini  tanitmak i¢in kiltlirel turizmin gelistirilmesi, sehirlerin ve iilkelerin

pazarlanmasinda 6nemli bir ayricalik saglayacaktir.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 hedefleri arasinda;

I¢ ve dis turizmde kiiltiir turizmi hareketini arttirmak icin her y1l Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan bir sehrin “Kiiltiir Turizm Kenti” olarak ilan edilmesi,

Tarihi, kiiltlirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve dren yerlerinin restorasyonu,
Kiiltiirel ve sanatsal gosterilerin sergilenecegi tesisler ve mekanlar yapilmasi,
Sehirlerin zengin kiiltiirel mirasin1 vurgulayan ulusal ve uluslararasi diizeyde
tanitim ve pazarlama yapilmasi,

Uluslararast  standartlarda  sehir  miizeleri  kurulmast yer almaktadir

(www ktbyatirimisletmeler.gov.tr).

2.2. Sehir Dogal Varhklarn

Dogal varlik, insan elinden ¢ikmayan, kendiliginden ya da dogal yollarla (riizgar, gilines,

sicaklik farklar1) olusan varliklardir. Deniz, bitki ortiisii, dag, gol, akarsu, yeryiizii sekilleri,

bitkiler sehir dogal varliklaridir.

Birlesmis Milletler, Diinya Kiiltiirel ve Dogal Mirasin Korunmasina dair sézlesmeye gore

dogal miras;

Estetik veya bilimsel agidan istisnai evrensel degeri olan, fiziksel ve biyolojik
olusumlardan veya bu tiir olusum topluluklarindan miitesekkil dogal anitlar,

Bilim veya muhafaza agisindan istisnai evrensel degeri olan jeolojik ve fizyografik
olusumlar ve tiikenme tehdidi altindaki hayvan ve bitki tiirlerinin yetistigi
belirlenmis alanlar,

Bilim, muhafaza veya dogal giizellik agisindan istisnai evrensel degeri olan dogal

sitler veya belirlenmis dogal alanlardir (www.kulturvarliklari.gov.tr).

Sehirlerin sahip olduklar1 dogal ¢ekicilikler sehir pazarlamasinda etkilidir. Tiirkiye, dogal

varliklar acisindan zengin bir iilkedir. Peri Bacalari-Nevsehir, Kus Cenneti-Balikesir,

Yedigoller-Bolu, Uludag-Bursa, Damlatas Magarasi-Alanya, Pamukkale o6nemli dogal

varliklardir.
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Cografi konum, farkli iklim tipleri, dogal ve Kkiiltiirel degerler turizmi cazip hale
getirmektedir. Turizm ile gevre arasinda bulunan {i¢ 6nemli unsur sunlardir (Demir, 2002,
5.93) :

e Fiziksel ¢evrenin bir¢ok unsuru turistler i¢in ¢gekim kaynagi durumundadir.
e Turizm tesisleri ve alt yapisi ¢evrenin bir yoniinii teskil etmektedir.

e Turizmin gelismesi ve bir alanin ¢evresel kullanim1 ¢evresel etkiler yaratmaktadir.

Dogal alanlarin ve ekolojik dengenin, tarihi eserlerin korunmasi ve turizm amagh
kullanilmasi i¢in siirdiiriilebilir turizm anlayisi ortaya ¢ikmistir. Dogal varliklara sahip turizm

sehirlerinde yapilan turizm tiirleri sdyledir:

Ekoturizm:

Diinyada artik dogay1 kesfetmek amaciyla yiiriitiilen eko turizm, son yillarda Tiirkiye’de de
giindeme gelmektedir. Mavi Bayrak, dag-doga yiiriiylisii, yayla turizmi eko turizm
kapsaminda gelistirilen projelerdendir (Akpinar ve Bulut, 2010, s.1579). Tiirkiye, cesitli dogal
giizellikleriyle 6nemli bir turizm potansiyeline sahiptir. Costa Rica, Belize, Kenya dogal

giizellikleriyle, eko turizmin Onciisii olan iilkeler olarak bilinmektedir.

Kirsal turizm:
Bir kdyde, ciftlikte, dag evinde vb. konaklayarak, kirsal kiiltiirle tanisarak ve kaynasarak

her mevsim yapilabilen bir turizm ¢esididir.

Tiirkiye’de kiyilarin i¢ kisimlarinda; dag, orman, yayla, su zenginlikleri, yerel kiiltiiriiyle
kirsal turizm deniz turizminin tamamlayicisi ya da alternatifi olabilmektedir. Baz1 iilkelerde,
kirsal turizm amagh gegmis donemin canlandirildigs yerler bulunmaktadir. Ornegin;
Fransa’nin Alsace bolgesinde bir “Eko miize” insa edilmistir. Bolgede, eski nesillerin giinliik
yasamlari, el sanatlar1 ve eski bayramlar canlandirilmistir. Ayrica, 10 Alsace evi konaklama

amagli kullanilmaktadir (Soykan, 2003, s.4).

Macera turizmi:
Macera ile ilgili bilesenlerin hazirlanmasi, alt ve iist yapinin planlanmasi, tutundurma ,
dagitim faaliyetleri ve giivenlik gibi faktorler macera turizminin ortaya ¢ikmasma neden

olmustur.
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“Turistik deneyimin katilimcisi, hazirlanmasi ve yonetimin karsilikli etkilesimleriyle
ortaya ¢ikan; risk elemanlarini igceren, ¢ogunlukla ticari olarak ele alinan ve katilimcinin her
zamanki ikametinden uzak, dogal bir ¢evrede gerceklesen, genis bir faaliyet alanina sahip agik
hava turizm faaliyetleridir’ (Giilcan, 2004, s.4). Macera Turizmi Ticaret Birligi’nin
yayinladig1 “Macera Turizmi Gelisimi Endeksi”, stirdiiriilebilir gelisim politikalari, glivenlik,
turistik alt yapi, dogal kaynaklar, kiiltlirel kaynaklar, macera aktiviteleri, girisimcilik, saglik
ve imaj kriterlerine gore Slovakya, Israil, Cek Cumhuriyeti, Estonya, Slovenya, Sili,
Bulgaristan, Litvanya diinyanin en iyi macera turizm destinasyonlar1 arasinda yer almaktadir

(www.turizmguncel.com).

Kus Gozlemciligi:

Kus gozlemciligi, kuslar1 dogal ortamlarinda gozlemleme ve tanimlama aktivitesidir. Kus
gozlemcileri, egitimli ve yiiksek gelir seviyeli en biiyiik eko-turist grubunu olusturmaktadirlar
(Sekercioglu, 2002,s.282). Kus gozlemciligi Tiirkiye’de hizla artmaktadir. Bir¢ok ilde kus
gozlem gruplart olusturulmustur. Tiirkiye’de bulunan kus goézlem alanlarindan bazilar
sunlardir: Marmara Havzasi (Igneada Ormanlari-Kirklareli, Biiyiikgekmece Gélii-Istanbul,
Iznik Golii- Bursa, Sile Adalari- Istanbul). Kuzey Ege Havzasi (Foga Adasi-izmir), Antalya
Havzas1 (Egirdir Golii-Isparta), Kizilirmak Havzasi (Palas Golii-Kayseri, Tordiige Golii-
Sivas, Beynam Ormani-Ankara. Kizilirmak Deltasi-Samsun, Hirfanli Baraji- Kirsehir)

(www.ktbyatirimisletmeleri.gov.tr).

Botanik Turizmi:

Doga turizminin igerisinde giiniibirlik geziler, doga yiiriiytigleri ve piknikler ile baslayip,
dogayr tanimak, gordiigii bitkileri incelemek isteyenler ic¢in yapilan bir turizm tiiriidiir
(www.kartepe.bel.tr). Tirkiye, 3 farkli bitki alaninin kesisme noktasinda yer almaktadir.
Bunlar, Akdeniz Bitki Alan1 (Akdeniz ve Ege bolgelerini kapsamaktadir), Avrupa-Sibirya
Bitki Alam (Karadeniz ve Marmara Bolgesi’ni kapsamaktadir), Iran-Turan Bitki Alan1 (I¢

Anadolu ve Dogu Anadolu Bolgesi’ni kapsamaktadir) (www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr).
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Endemik bitkiler:

Endemik, botanik biliminde, genel olarak belirli bir iilke veya bolgeye ait yerel, ender
bulunan bitki tiirlerine denir. Tiirkiye, endemik bitkiler agisindan zengin bir {ilkedir.
Avrupa’da 2750, Tiirkiye’de 3000 adet endemik bitki bulunmaktadir. Antalya’da 600 adet

endemik bitki bulunmaktadir (www.ktbyatirimisletmeleri.gov.tr).

2.3. Sehir Sosyal Varhklari
Turizmde yasanan rekabet ortaminda, sehirler rakiplerinden farklilagsmak igin turistik

cekicilikler gelistirmek durumundadirlar. Festivaller, konserler, fuarlar, spor, sergiler gibi
etkinlikleri kapsayan sosyal varliklar, sehir pazarlamasi i¢in etkili cekiciliklerdir. Aym
zamanda sosyal varliklar, sehirlerin altyapisinin gelismesini saglamakta ve sehir ekonomisini

canlandirmaktadir.

Festivaller, sehir pazarlamasi i¢in 6nemli etkinliklerdir. Sezon disi donemlerde turist
¢ekmek ve olumlu bir imaj yaratmak igin giiclii bir ara¢ konumundadirlar. Uluslararasi
festivaller, diinyanin her yerinden ziyaret¢i agirlamakta ve dolayisiyla sosyallesmeyi de

saglamaktadir (Ozdemir, 2008, s.39).

Sehir sosyal wvarliklar1 igerisinde yer alan ulusal, bdlgesel ve uluslararasi spor
organizasyonlar1 yapilmaktadir. Bu organizasyonlar sayesinde bir¢ok sporcu, yonetici, basin
mensuplari ve seyirci, sehirleri ziyaret etmektedirler. Bu durum, turizme ve sehre ekonomik
hareketlilik getirmektedir (Apaydm, 2011, s.140). Cesitli dallardaki spor faaliyetleri, giin
gectikce Onem kazanmaktadir. Spor faaliyetlerinin ¢esitli ve mevsimsel 6zelliklere sahip
olmasi, destinasyonlar i¢in oldukca cazip bir ¢ekicilik yaratmaktadir. Formula 1 yarislari,
cesitli futbol ve basketbol sampiyonalari, tenis ve golf turnuvalart vb. gibi etkinlikler,
sehirlerin pazarlanmasinda ¢cok dnemlidir. Ayrica, bu organizasyonlar istthdami ve dolayisiyla
da bolgenin ve iilkenin turizm gelirlerini arttirmaktadir (Ipar, 2011, s.45). Dért yilda bir
diizenlenen yaz olimpiyatlari, diinyanin en biiylik etkinliklerindendir. Ekonomik degisimler
ve gelisimler yaratan olimpiyat oyunlarinin 6éneminin bilincinde olan {ilkeler ile kentler bu

onemli organizasyonlara ev sahipligi yapmak icin yaris halindedirler.

Film festivalleri, sanatsal yarismalar, konserler, uluslararasi konferanslar, resim sergileri
sehrin pazarlamasinda rol oynayan énemli sehir sosyal varliklarindandir. Ornegin; Konya’da
her yil diizenlenen “Seb-i Arus Torenleri” nedeniyle yerli ve yabanci birgok kisi etkinlige ve

sehre ilgi gostermektedir. Cannes Film Festivali, Berlin Film Festivali, Oscar torenleri,
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Broadway miizikalleri, bulunduklar1 sehir turizmini canlandiran ve ekonomik kazanglar

saglayan onemli sosyal varliklardir.

Filmler ve TV dizileri; destinasyonlara ait imaj olusturmak i¢in kullanilabilmektedirler
(Sahbaz ve Kiliglar, 2009, s.32). Ayrica, filmler ve TV dizileri, sehirlerin tarihi, dogal ve
kiiltiirel varliklarmi 6n plana ¢ikartmak amaciyla katkida bulunabilmektedirler. Ornegin;
Kapadokya daha ¢ok yabanci turistlerin ilgisini ¢ekerken, yayimlanan “Asmali Konak™ dizisi

i¢ turizmi canlandirmis ve yerli turistler tarafindan da bolge yogun ilgi gormeye baglamistir.

Hudson ve Ritchie’ye gore Cesur Yiirek filmi Iskogya’nin, Yiiziiklerin Efendisi filmi Yeni
Zelanda’nin, Kurtlarla Dans filmi, Gorevimiz Tehlike filmi Sydney’in, Harry Potter
Ingiltere’nin pazarlanmasinda &nemli olmustur ve destinasyonlarm turizm gelirlerini

arttirmistir (Hudson ve Ritchie, 2006, 5.389).

Aligveris, ulusal ve uluslararast destinasyon ¢ekim unsurlarindan biridir. Aligveris amacli
destinasyonlar1 ziyaret etmek isteyenlere yonelik aligveris turlar1 diizenlenmektedir. Dubai ve
Italya, aligveris festivalleri diizenleyen basarili destinasyonlardandir. Eglence, diger bir
destinasyon ¢ekim unsurudur. Las Vegas, Disneyland onemli turizm merkezi olarak bilinen

destinasyonlardir.

2.4. Diger Sehir Varhklan

Universiteler, yabanci dil kurslari, hastaneler, kongre merkezleri, turizm isletmeleri,
seyahat acentalar1, konsolosluklar diger sehir varliklaridir. Ornegin; Malta, dil okullar: ile
pazarlanmaktadir. Cambridge, Oxford gibi sehirler {iniversiteleri ile tinliidiir. Burj El Arap
Oteli Dubai sehrinin semboliidiir. Memorial, Florence Nightingale uluslararasi saglik
hizmetleri veren hastanelerdir. Liitfi Kirdar Kongre ve Sergi Saray1 Istanbul igin énemli sehir

varliklaridir.
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UCUNCU BOLUM
BiR TURIZM SEHRI OLARAK ALANYA ve SEHIR VARLIKLARI

3.1. Tarihce

“Korakesion” olarak bilinen kent, bazi1 kaynaklarda Kilikya bazilarinda ise Pamfilya
bolgelerine ait sehirlerden biri olarak belirtilmektedir. Kente farkli isimler verilmistir:
Bizanshilar Kalonoros, Ermeniler, Venedikliler, Cenevizliler ve Kibrislilar Candelor,

Scandelore, Galanorum ismini vermislerdir (Belli, 2012, s.100).

Alanya, tarihte korsanlarin ve Roma Imparatorlugu arasindaki savaslara konu olmustur.
Sehir, Roma Imparatorlugu’nun béliinmesiyle Bizans Imparatorlugu’nun hakimiyetine
girmistir. Alanya Kalesi bu donemde insa edilmistir. Daha sonra Selguklu Sultan1 Alaeddin
Keykubat tarafindan ele gegirilmistir. Kizilkule ve Tersane bu donemde yapilmistir. Osmanl
Sultani Fatih Sultan Mehmet déneminde Osmanli Imparatorlugu sinirlarma dahil olmustur.
Sel¢uklu doneminden Cumhuriyet donemine kadar adi Alaiye olarak kullanilmistir (Tiirk ve

Saruhan, 2012, s.53).

3.2. Cografi Konum

Alanya, Akdeniz Bolgesi’nde Antalya ilinin yaklasik olarak 135 km. dogusunda
konumlanmis bir ilgedir. Kuzeyde Giindogmus, bati ve kuzey batida Manavgat, doguda
Gazipasa, kuzeydoguda Konya ile komsudur (Tiirk ve Saruhan, 2012, s.51).

Alanya’da yazlari sicak ve kurak, kislari 1lik gegen tipik bir Akdeniz iklimi hakimdir. iklim
ozellikleri nedeniyle deniz suyu sicaklig yiiksek, giineslenme siiresinin uzun olmasi turizmi

de olumlu olarak etkilemektedir (Alanya Ekonomik Rapor, 2009).

Alanya’da, karayolu, havayolu ve deniz yoluyla ulasim imkanlar1 bulunmaktadir.
Sehirleraras1 ulagim icin karayolu tercih edilmektedir. Gazipasa ve Antalya Havalimani
vasitastyla havayoluyla ulasim saglanmaktadir. Alanya Limani vasitasiyla deniz yolu ulagimi
saglanmaktadir. Kibris’tan karsilikli olarak yapilan seferler, farkli iilkelerden gelen yolcu

gemileri ve yatlar bulunmaktadir.

3.3. Alanya’nin Sehir Varhklari
Caligmanin bu boliimiinde Alanya’nin sahip oldugu kiiltiirel, dogal ve sosyal varliklar ele

alinmistir. Ayrica, bu varliklarin tanitimi ve sehir pazarlanmasindaki 6nemine deginilmistir:
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3.3.1. Alanya’min Kiiltiirel Varhklar
3.3.1.1. Antik Kentler

Syedra, Alanya-Gazipasa Karayolunun 20.km.sinde, Seki Koyii smirlart igerisindedir.
Siitunlu cadde, Bazilikla, hamam, tapinak ve sulama havuzlar1 énemli yapilaridir (Karamut,
1996, s.15). Alanya’nin 30 kilometre kadar kuzeydogusunda yer alan Colybrassus antik
kenti, Giizelbag Kasabasi, Bayirkozagaci Koyl siirlarindadir. Hamaxia, Alanya’nin 6 km.
kuzeybatisindaki Elikesik Koyli'nde Antik Pamfilya bolgesi sinirlari igindedir. Halk arasinda
Sinek kalesi olarak bilinmektedir. Laertes, Toros Daglar ilizerinde, Dim Vadisi agzinda
yiikselen Cebel-i Reis daginin etegine kurulmustur. Alanya’nin 25 kilometre uzagindadir.
lotape (Aytap) Antik Kenti, Alanya’nin 33 km. dogusunda ve Akdeniz kiyisinda yer
almaktadir. Selinus, Alanya’nin 45 km. dogusunda kii¢iik bir yarimadanin yamacinda kurulu
antik cag kentidir. Kentin tarihi MO.6.yy.’a kadar uzanmaktadir. Nephelis, Alanya’nm 55
km. dogusunda Muz Koyii sinirlart iginde denize dogru uzanan yiiksek bir tepenin
tizerindedir. Adanda-Lamus, Alanya’nin 55 km. dogusundadir. Kent yiiksek ve sarp bir
dagin zirvesini olusturan iki tepenin lizerinde kuruludur. Antiocheia Ad Gragum, Alanya’nin
60 km. dogusundadir. Antik ¢agda daglik Kilikya olarak bilinen bolgede ve Akdeniz
kiyisindadir. Pisarissos (Esentepe), Alanya’nin Karaboynuzlar Koyii sinirlart igerisinde
Hisartepe denilen mevkide yer almaktadir. Kiigiik bir yerlesim niteligindeki antik kent surlarla
gevrilidir. Marassos (Biiyiikpinar), Alanya’da Demirtas Beldesi Biiyiikpinar koyii
yakinlarinda Asartepe mevkiinde yer almaktadir. Justinianopolis (Karaburun), Alanya’ya
40 km. uzaklikta ve Alanya-Antalya karayolu ile deniz arasinda yer almaktadir. Ptolemaios
(Fugla), Fugla olarak adlandirilan yarimada tizerinde kurulmustur. Roma donemi antik
kentlerinden birisidir. Augae (Konakli)), Antalya-Alanya devlet karayolunun hemen sag
tarafinda yol ile deniz arasindadir. Ge¢ Roma doneminde kurulmustur. Naula (Mahmutlar),
Mahmutlar Beldesi Oreardr mevkiinde bulunan ve Alanya-Gazipasa karayolunun kuzeyinde

kuruludur (www.alanya.bel.tr).

3.3.1.2. Tarihi Yerler
Alanya Kalesi: Kale, Selguklu doneminde Sultan Aldeddin Keykubad tarafindan insa
edilmistir. Daire seklindeki kalenin toplam uzunlugu on bir bin yiiz adimdir. Kalenin dogu
tarafi limana dogru girmektedir. Ug yiiz altmis sarni¢c bulunmaktadir (Kogak, 2012,s.43). Arap
Evliyas1 denilen kiiclik kilise, surlarda bulunan bazi yuvarlak kaleler ve Cilvarda Burnu

uzerinde bulunan manastir harabeleri bu donemden kalmaktadir.
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Kizilkule: Limandadir. Kentin sembolii olan sekizgen planli yap1 13.yilizy1l Selguklu
eseridir.1226 yilinda Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat tarafindan Sinop Kalesi’'ni yapan
Halepli yap: ustast Ebu Ali Reha el Kettani’ye yaptirilmistir. Insaat sirasinda belli bir
yiikseklikten sonra tas bloklar1 kaldirmak gii¢ oldugu i¢in {ist kismi1 pismis kirmizi tuglalarla
yapilmis ve bu nedenle Kizilkule admni almistir. Kule duvarlarinda antik ¢agdan kalma
mermer bloklar goriilmektedir. Kulenin ortasinda bir sarni¢ bulunur. Kule denizden gelecek
saldirilara kars1 limani ve tersaneyi korumak amaciyla yapilmis ve yiizyillar boyunca askeri
amacla kullanilmistir.1950’11 yillarda onarilan kule 1979 yilinda ziyarete agilarak birinci kati

Etnografya Miizesi’ne donistiiriilmiistiir (Kogak, 2012, s.91).

Tersane: Birinci Alaettin Keykubad tarafindan yapilmistir. Kemerli bes gézden olusan
tersanenin denize bakan cephesi 56,5 metre, derinligi 44 metredir. Alanya Tersanesi
Selguklular’in Akdeniz’deki ilk tersanesidir (Kogak, 2012, s.89). Denizden teknelerle ya da

Kizilkule’nin yanindaki surlardan yiiriiyerek ulasilan Tersane’ye giris licretsizdir.

Tophane: Tersane’nin bitisiginde denizden 10 metre yiiksekliginde bir kayaya tersaneyi
korumak amaciyla yapilan Tophane vardir. 1227 yilinda kesme tastan insa edilen ii¢ katli ve
dikdortgen planli yapida ayn1 zamanda savas gemileri i¢in top dokiildiigii bilinmektedir
(wwwe.altso.org.tr). Tersane ve Tophane’nin Kiiltiir Bakanlig1 ve Alanya Belediyesi tarafindan
bir Denizcilik Miizesi’ne doniistiiriilmesi i¢in ¢aligmalar siirmektedir. Ayrica Tophane de 2

adet butik otel restore edilmistir.

Ehmedek: Ismail Hakki Konyali Ehmedek’i tepenin kuzey kesimindeki sur olarak
tanimlamaktadir. Eski Selguklu oncesi kale duvarlarinin bitimini gosteren Helenistik bina
kalintilarinin {izerine insa edilmistir. Kuzey-bat1 kosesinde 1.50 metrekarelik kiigiik mustakik
kubbeli bir boliim vardir. Konyali’ya gére bu boliim hamamdir. Ehmedek ile I¢ Kale arasinda

Siilleyman Camii bulunmaktadir. Eski Selguklu kalintilart iizerinde 16. yiizyilin ortalarina

dogru insa edilmistir (Lloyd, 2012, s. 153).

Bedesten: Kale i¢inde, Silleymaniye Camisi yakmindadir. 14.yy da 15.ylizyilda
Karamanogullar1 doneminde ¢ars1 veya han olarak yapildigi sanilmaktadir. Kesme tastan
dikdortgen planli bir yapidir. 26 odasi vardir ve 13 metre genisliginde 35 metre uzunlugunda
bir avluya sahiptir. Tarihi bina giliniimiizde otel, restoran ve kafeterya olarak kullanilmaktadir

(wwwe.altso.org.tr). Bedesten’in batisinda Aksebe Sultan Mescidi yer almaktadir.
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Selcuklu Hamam: Alaeddin Keykubat tarafindan yaptirildigi sanilan, i¢ kalenin
dogusundaki burclarin yaninda, kirmiz1 tugla ve hargla yapilan tek kubbeli ve sekiz yiizli
hamamdir. Simdi ¢6kmiis olan 5 metre ¢apindaki kubbesi ile tonozla ortiilii kii¢iik bir odasi
oldugu anlasilmaktadir. i¢ kale tarafinda yer almaktadir. Kalenin giineyinde, denize dik inen

yamag tizerinde Deniz Feneri bulunmaktadir (Lloyd, 2012, s. 156).

Darphane-Manastir Kompleksi: Yarimadanin ucunda, uzunlugu 400 metreyi bulan sarp
kayaliklardan olusan Cilvarda Burnu iizerindeki yapilardir. 11. yilizyildan kalma tas
yapilardan biri kiigiik bir kilisedir, digerlerinin ise manastir olarak kullanilma olasilig1
yiiksektir. Kiiciik kilisenin kubbesi ayakta durmaktadir. Kayalarin iistiinde bir de sarnig
vardir. Cilvarda Burnu’ndaki yapilar topluluguna I¢ Kale’den kayalara oyulmus basamaklarla
bir yol bulunmasina karsin yol giiniimiizde kullanilamaz durumdadir. Denizden ¢ikis ise zor

ve tehlikelidir (Lloyd, 2012, 5.156).

Sitti Zeynep Tiirbesi: Kale’ye cikan yol iizerinde, biiylik bir kayanin iizerindedir.
Selguklu ya da Osmanli doneminden kaldig1 tahmin edilmektedir. Yapi, kare planli ve
kubbenin iki odadan ibarettir. Odalardan birinde uzunca bir sanduka vardir; diger oda bostur.
Evliya Celebi, binanin Bektasi tekkesi oldugunu yazar. Sitti Zeynep hakkinda kesin bir bilgi
yoktur. Tiirbede mezari bulunan kisinin bir eren oldugu sanilmaktadir. Yapinin higbir yerinde
inga tarihini, yaptirani gosteren bir kitabe bulunmadigi gibi sandukada da Sliinlin adin1 ve

oliim yilin1 gosteren higbir kazili ve yazili vesika yoktur (Konyali, 2011, 5.336).

Adam Atacagr: Kalenin kuzeydogusunda 250 metrelik ugurumun {istiinde 15 metre
derinlikte bir zindanin bulundugu yerdir. Bolgede anlatilan bir rivayete gore “Bizans devrinde
iki su¢lunun buradaki zindandan bir siire sonra ¢ikarilarak son bir sans tanindigi, eline verilen
li¢ tastan birinin denize atildig1 yerdir. Atilan tagin hava akimi ve yercekimi nedeniyle denize
diigiiriilmesinin ¢ok zor oldugu bir yerde giiniimiizde bu rivayetten kaynaklanan dilek tutarak

tas atma gelenegi yabanci ve yerli turistler tarafindan siirdiiriillmektedir (www.alanya.bel.tr).

3.3.1.3. Miizeler

Alanya Miizesi: Alanya Miizesi, Ankara’daki Anadolu Medeniyetleri Miizesi’nden
getirilen Tun¢ Cagi, Urartu, Frig ve Lidya donemine ait eserlerle 1967 yilinda Damlatas
Caddesi lizerinde agilmistir. Sonraki yillarda, bolgedeki kazi ¢alismalarindan ¢ikan eserlere
miize genislemis ve zenginlesmistir. Miizenin arkeoloji boliimiinde eski Tun¢ Cagi’ndan
itibaren eski donemlere ait tarihi eserler sergilenmektedir. En 6nemli eser Herakles’in

heykelidir (Karamut, 1993, s.285). Ayrica, etnografya bolimiinde Alanya cevresinden
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derlenen ve bolgenin folklorik 6zelliklerini yansitan, Yorik kilimleri, heybeler, giysiler,
isleme Ornekleri, silahlar, takilar, el yazmalar ile eski bir Alanya evine ait giinlik oda
sergilenmektedir. Ayrica, miizenin bahcesinde de Roma, Bizans ve Islami dénemlere ait tas

eserler vardir. Yapilan diizenlemeler nedeniyle 2012 yili igerisinde ziyarete kapanmistir.

Atatiirk Evi Miizesi: Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Mustafa Kemal Atatiirk’iin 18
Subat 1935°te Alanya’ya yaptig1 ziyaret sirasinda bir siire kaldigi evdir. Ev sahibi Tevfik
Azakoglu tarafindan Kiltir Bakanligi’na bagislanarak 1987 yilinda miize haline
getirilmistir.19.ylizyil Tiirk mimarisinin 6zelliklerini yansitan bahge i¢inde ii¢ katli binanin
giris katinda Atatiirk’in kisisel esyalari, fotograflar, Atatiirk’in Alanyalilara gonderdigi
telgraf ve diger tarihi belgeler sergilenmektedir. Ust katin odalar ise geleneksel bir Alanya

evinin esyalariyla donatilmistir (www.antalyakulturturizm.gov.tr).

Herbaryum-Kiiltiir evi: Alanya Belediyesi tarafindan geleneksel Alanya evi 6zelliklerine
uygun olarak Alanya Kalesi’nde restore edilen Kiiltiir Evi ve Herbaryum Miizesi 18 Subat
2012 tarihinde hizmete acilmistir. Alanya’ya 6zgii bitki fotograflari, eski Alanya fotograflar

ile eski egyalar sergilenmektedir (www.aldosk.org.tr).

3.3.1.4. Kiiltiirel Simgeler

Su Kabagi: Su Kabagi; kabakgillerden olup sarmagik tiirlinde yetisen bir bitkidir. Form
olarak sayisiz sekilde olan su kabagi kurutulduktan sonra tarih boyunca ¢esitli alanlarda
kullanilmistir. I¢i ¢akil ve tuzlu su ile temizlendigi zaman igme suyunun depolanmasi igin
kullanilmis ve hatta sicak yaz giinlerinde suyu soguk tutma 6zelliginden dolayr bir termos
vazifesi gérmistiir. Sicak suyu bir yerden bir yere aktarmakta kullanilmis ve halk dilinde
“Kevki” olarak adlandirilmistir. Tophane Esat Burcu’nda Umit Caglar tarafindan restore
edilmis Su Kabagr Evi bulunmaktadir. Burada, su kabagindan yapilmis objeler
sergilenmektedir. Ayrica ziyaretgiler, hem su kabaginin yapilisin1 gérmekte hem de aligveris

yapabilmektedirler.

Ipek Kozasi: Alanya’da ipekbocekgiliginin tarihsel gelisiminde ipek yolunun &nemi
vardir. 1938 yilinda Ipekbdcekgiligi Mektebi kurulmustur. Alanya dogal kosullar1 nedeniyle
ipek bocekeiligi igin elveriglidir. Alanya Belediyesi biinyesinde Hammeller Ipek Atdlyesi
kurulmustur. Koza Kooperatifi destegiyle ipek bocekeiligi yetistirilmektedir. Atdlyede ipekli
dokumalar, Alanya’ya 6zgii hediyelik esyalar tiretilmektedir. Ayrica, Halk Egitim isbirligiyle
Koza ¢igegi kursu acilmistir (Zaimoglu, 2012, s.172).
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3.3.1.5. Yoresel yemekler

Giiliiklii gorba, etli pilav, labada, goéleviz, ogmag¢ Alanya’nin yoresel lezzetlerindendir
(Yetkin, 1994, s.18). Alanya’da yoresel ve uluslararasi1 mutfaklarin sunuldugu cesitli

restoranlar da bulunmaktadir.

3.3.2. Alanya’nin Dogal Varhklari

3.3.2.1. Magaralar

Alanya’nin sahip oldugu dogal varliklardan en 6nemlilerinden biri magaralaradir. Alanya
ve ¢evresi, magara olusumu yoniinden oldukga elverislidir. Bu nedenle de Alanya’da birgok
magara bulunmaktadir. Gorsel zenginliklerinin yani sira tedavi edici fonksiyonlari da
bulunmaktadir (Akova, 1997, s.210). Alanya’da turizm amaciyla kullanilan magaralar

sunlardir:

Damlatas Magarasi: 1948 yilinda, tas ocagi olarak isletilen kalker yamagta, atilan bir
dinamitin ateslemesiyle, magara agz1 meydana ¢ikarak bulunmustur. Sarkit, dikit ve kolonlar
giizel bir goriinim sunmaktadir. Yerli ve yabanc turistlerin ziyaret ettikleri magara ayrica
astim hastalarinin tedavi i¢in de kullanilmaktadir (Aygen, 1992, s.127). Damlatas Magarasi,

Alanya’nin bat1 kisminda ve deniz kiyisinda bulunmaktadir.

Dim Magarasi: Alanya’nin kuzeyinde bulunan Cebelireis dagmin bati yamacinda
Kuzyaka Koyii yakinlarinda bulunmaktadir. Magaraya ulasim Dim c¢ay1 vadisinden veya
Yaylal1 koyli lizerinde saglanabilmektedir. Magaranin ormanlik alanda yer almasi, Dim Cay1
yakininda bulunmasi ve burada yapilan rafting gibi aktivitelerin yapilmasi gibi avantajlara
sahip olmasi magara turizmi amaciyla degerlendirilmesini destekleyici faktorlerdendir

(Akova, 1997, 5.211).

Dim Magarasi, Tiirkiye’nin ziyarete acilan ikinci biiylik magarasidir. Dim Magarasi
isletmesi 24 Ekim 2002 tarihinde Uluslararast Turizme Agik Magaralar Birligi’nin
“International Show Caves Association (ISCA)” tiyeligine kabul edilmistir. Dim Magarasi,
Tiirkiye’de 6zel tesebbiis tarafindan turizme agilip, isletilen ilk magarasidir. Magaranin bir
boliimii tarih oncesi ve tarihi devirlerde insanlar tarafindan yagsam alani olarak kullanilmistir

(www.dimmagarasi.com.tr).

Alanya’nin deniz magaralar1 sunlardir:
Korsanlar Magarasi: Tarihi devirlerde korsanlarin soygunlarindan elde ettikleri mallar

ve ganimetleri sakladiklart magara olarak bilinmektedir. Teknelerle magaranin igine
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girilebilmektedir. Magaranin tavani renkli taglarla kaplidir ve deniz dibindeki kayalarla dikkat

cekmektedir (Akova, 1997, 5.210).

Asiklar Magarasi: Yarimadanin giineybati yoniinde yer almaktadir. Ancak, bir insanin
girebilecegi kadar biiytikliige sahip olup, magaranin derinligine gidildiginde yarimadanin

diger tarafina gegilebilmektedir (Akova, 1997, s.210).

Fosforlu Magara: Damlatas Magaras1 tarafindaki {liclincii magaradir. Kiigiik bir kayikla
icine girilebilen bu magara, yap1 ve gorlintli itibariyle jeolojik degeri olan ilging¢ bir tabii
giizelliktir. Geceleri i¢i ¢ok aydinlik olan magaranin fosfor pariltilar1 giindiizleri de fark

edilmektedir (www.altso.org.tr).

Turizm degeri olan magaralarin disinda Derekdy’de Sogukdelik Magarasi, Degirmendere
Koyt yakinlarinda Kadipinar1 Magarasi, Degirmendnii Kdyii yakinlarinda Sugozii Magarasi,
Kargi Cay1 vadisinde Tasatan Magarasi, Karamanlar koyii yakinlarinda Dedetepedipsizi
Magarasi, Uziimlii koyii yakinlarindaki Sugézii Magarasi, Giizelbag kasabasi yakinlarinda
Ulugukur magarasi, Hasbah¢e mahallesinde Hasbahge magarast bulunmaktadir (Akova, 1997,

s. 211).

3.3.2.2. Plajlar

Alanya plajlar1 genis kumsallardan olusur ve Mavi Bayraklhidir. Mavi bayrak, yiizme
amaciyla kullanilan deniz sularinin temizligini, plaj standartlarmi belirleyen ve bunlari
denetleyen uluslararasi bir uygulamadir. Aranan niteliklere uyan plajlara 1 y1l gegerli olmak
tizere Mavi Bayrak verilir. Her 15 giinde bir suyun mikrobiyolojik ve fiziko kimyasal
analizleri yapilir. Alanya’da deniz suyunun rengi kiyida maviden turkuaza donisiir. Alanya
kent merkezinin tarihi yarimadaya gore bati ve dogu kiyisi plajdir. Batida Damlatag ve
Kleopatra, doguda Keykubat ve Portakal plajlar1 vardir. Kent disinda ise Ulas, Konakli,
Fugla, Incekum, Mahmutlar plajlar: bulunmaktadir (Antalya Kiiltiir ve Turizm Dergisi, 2011,
s.39).

3.3.2.3. Yaylalar

Alanya yaylalari, 1330 metre yliksekligindeki Goktepe’nin yamaclarindadir. Tirbelinas,
Gedevet, Tirktas, Sobligimen, Mahmutseydi Alanya’nin 6nemli yaylalaridir (Aygen, 1993,
5.223). Bu yaylalara turistik amagh jip konvoylart ve safari turlar1 diizenlenmektedir.
Gilindogmus smirinda Gokbel yaylast Akdag Kis Sporlar1 ve Kayak Merkezi’nin yapilmasi
diistinilmektedir. Alanya’ya 41 kilometre uzakliktaki Sapadere Kanyonu Alanya
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Kaymakamligr tarafindan yapilan c¢alismalarla ziyarete agilmistir. Alternatif turizm

aktivitelerinin gelistirilebilecegi imkanlara sahiptir.

3.3.2.4. Tarmm uriinleri

Toprak ve iklim 6zelliklerinden dolayr Alanya’da bir¢ok tarim {iiriinii yetistirilmektedir.
Muz ve narenciye iriinleri iretilmektedir. Ayrica, avokado, kivi, ananas, Hindistan cevizi,

mango, papaya gibi tropikal tiriinler de iiretilmektedir (Yetkin, 2002,s. 125).

Alanya sahip oldugu cografi konum nedeniyle c¢esitli bitki tiirlerine sahiptir. Bilim
adamlariin ve yerel yonetimlerin igbirligiyle bu bitkilerin tanitimi yapilabilir. Elmalisu-
Gokbel arasi, Geyik Dagi, Dimgayr vadisi, Tirbelinas-Derince arasi, Alanya Kalesi flora

acisindan ilgi ¢ekici bolgelerdir (Duman, 1999, s.467).

3.3.3. Alanya’min Sosyal Varhklar

Alanya Uluslararasi Kiiltiir ve Sanat Senligi: Alanya Belediyesi tarafindan her yil mayis
aymin son haftasi1 diizenlenmektedir. Alanya kiiltliriiniin tanitilmasinin amaclandig: senlikte,
yore halkinin bulusmasi, eglenmesi, alisveris yapmalari, gelenek ve goreneklerinin
unutulmamasi amacglanmaktadir. Festival agilisi Alanya Kiiltir Merkezi’nde yapilmaktadir.
Her yil festivalde bir kardes yili ilan edilmektedir. 2011 yilinda “Finlandiya Yili” olmasi
nedeniyle Finlandiya dans gosterileri, miizik dinletileri, halk oyunlari ve geleneksel yemekleri
tamtilmistir. Ayrica, diger kardes sehirleri temsil eden delegasyon iiyeleri de senlige

katilmaktadir.

Alanya’da sosyal varliklar i¢erisinde yer alan spor etkinlikleri sunlardir: Tekvando Gengler
Tiirkiye Sampiyonasi, Atatiirk Halk Kosusu ve Yar1 Maratonu Alanya Uluslararasi Dag
Bisikleti Yarigi, Cumhurbaskanligi Bisiklet Turu Finali. Plaj Voleybolu, Uluslararas: Plaj ve
Agik Alan Hentbolu Sampiyonasi, Alanya Sokak Basketbolu Turnuvasi, ITU Uluslararasi
Odiillii Avrupa Triathlon Kupasi, Uluslararas1 Alanya Yiizme Sampiyonas: (ALTSO, Alanya
Ekonomik Rapor, 2009).

Yamag Parasiitii: Son donemlerde yapilan arastirmalar, Kas’in yamacg parasiitii i¢in
yeryiizii sekilleri ve iklim agisindan Tiirkiye’nin en uygun yerlerinden bir tanesi oldugunu
gostermistir. Bunun yani sira Alanya’da da yamag parasiitine yonelik faaliyetler yogun
sekilde yiiriitiilmektedir. Tlgenin arkasinda yiikselen dag silsilesi hemen dikkati ¢ekmektedir.
Bu dag, 350 m. yiikseklikte ve giiney riizgarlarina acik bir konumdadir. Atlayista sonra sehrin

izerinde ugus yapilmasi, atlayistan sonra plaja veya sehir icindeki uygun agiklik alanlara inig
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yapilmast nedeniyle tecriibeli atlayicilarin  tercih  ettigi  bir parkur olmaktadir

(www.antalyakulturturizm.gov.tr).

Dalis: Alanya dalis i¢in uygun bir yerdir. Dalislar, Alanya’nin dogusu ve batisini ikiye
bolen Alanya Kalesi civarinda yapilmaktadir. Bu kale bir¢ok farkli bitki ve baliga ev sahipligi
yapmaktadir ve bu da ayni1 zamanda dalmay1 heyecanli hale getiren unsurlardan bir tanesidir.
Daha tecriibeli dalgiclar i¢in bir diger imkan da derin deniz dalisidir. Tiim yil boyunca
Alanya’da dalis yapmak miimkiindiir ve dalis giivenligi oldukc¢a iyidir. Fiyata dahil olarak
sunulan modern malzemeler, Ingilizce ve Almanca bilgisine sahip egitmenler vardir. Alanya
sualt1 turizminin en 6nemli 6zelligi, dalis yerlerinin sehir merkezinde ve kale etrafinda yer
almasidir. Tlging bitki ortiisii, cesitli sualt1 canlilari, 6zellikle sualti magaralar1 ve kovuklar,
Alanya’yr gbézde bir dalis bolgesi haline getirmistir. Alanya’da bulunan dalis noktalari
soyledir: Akvaryum, Anfora, Korsan, Dilvarda Dogu, Dilvarda Bati, Kiriktas, Teras, Orta

Magara, Asiklar Magarasi, Fosfor, Tiinel, Rambo’ dur (www.alanyaguide.com).

3.3.4 Alanya’min Diger Sehir Varhklar

Sehir pazarlamasinda yararli olabilecek diger sehir varliklar sunlardir:

e Saghk Kurumlari: Alanya Devlet Hastanesi, Anadolu Hastanesi, Baskent
Universitesi Hastanesi, Hayat Hastanesi, Sifa Poliklinigi ve Aile Saghg Merkezleri
Alanya’da saglik hizmeti veren kurumlardir.

e Egitim Kurumlari: Egitim alaninda Akdeniz Universitesi Isletme Fakiiltesi, ALTSO
Meslek Yiiksekokulu ve yapim asamasinda olan Alanya Hamdullah Emin Pasa Universitesi
bulunmaktadir. Ayrica TED Koleji, Bahgesehir Koleji, Ozel Ufuk Lisesi ve devlet egitim
kurumlart bulunmaktadir.

e Yabana Temsilcilikler: Danimarka, Isve¢ ve Norvec Fahri Konsolosluklari.

e Yabana Dil Kurslari: Amerikan Kiiltiir Dernegi, TOMER, Learning Factory.

e Turizm isletmeleri: Alanya’da 39 adet 5 yildizli, 80 adet 4 yildizli, 69 adet 3 yildizli,
27 adet 1 yildizli ve 40 adet apart otel olmak iizere toplam 258 adet turizm isletmesi
bulunmaktadir (www.altid.org.tr).

e  Seyahat acenteleri: TUI, Thomas Cook, Detur, Ving Resor, Tyrkiet Experten, Bravo

Tur, Apollo Tur, Nazar Tur, My Travel Alanya’da bulunan seyahat acentalaridir.
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3.3.5. Alanya’nin Yurt Dis1i Tamitim Aktiviteleri

Yurt dis1 tanitim faaliyetleri Alanya Turizm Tanitma Vakfi (ALTAV), Alanya Turistik
Isletmeler Dernegi(ALTID), Alanya Belediyesi ve Alanya Ticaret ve Sanayi Odas1 (ALTSO)
isbirliginde gerceklesmektedir.

Alanya’nin tanitimi i¢in Alanya Belediyesi, ALTAV, ALTID ve ALTSO yetkililerinin
2012-2013  yillarinda  yurt disinda katilacaklar1  fuarlar asagida  verilmektedir

(www.altid.org.tr):

50 Plus Beurs-Utrecht, Hollanda 11-15 Eylil 2012
Der Sommer Geht Auf Reisen 02-03 Kasim 2012
Wtm-Londra, ingiltere 05-08 Kasim 2012
Vakantiebeurs- Utrecht, Hollanda 08-13 Ocak 2013

Ferien- Viyana, Avusturya

Itf Slovakiatour- Bratislava, Slovakya
Matka-Helsinki, Finlandiya
Ferie-Kopenhag, Danimarka
Itm-Varsova, Polonya

Emitt- Istanbul

54 Briiksel T.F.(Salon Des Vacances)
Adventure 2013-Vilnius, Litvanya
Holiday World- Prag, Cek Cumhuriyeti
Balttour- Riga, Letonya

Tourest- Tallin, Estonya

Ift- Belgrad, Sirbistan

Ferien For Alle Herning, Danimarka
Reise Camping-Essen, Almanya
Utazas- Budapeste, Macaristan

Itb- Berlin, Almanya

Ttr- Biikres, Romanya

Mitt- Moskova, Rusya

Tur 2012- Goteborg, Isveg

Uitt- Kiev, Ukrayna

10-13 Ocak 2013
24-27 Ocak 2013
17-20 Ocak 2013
18-20 Ocak 2013
24-26 Ocak 2013
24-27 Ocak 2013

31 Ocak-04 Subat 2013

01-03 Subat 2013
07-10 Subat 2013
08-10 Subat 2013
15-17 Subat 2013
21-24 Subat 2013
22-24 Subat 2013

27 Subat-03 Mart 2013
28 Subat-03 Mart 2013

06-10 Mart 2013
15-18 Mart 2013
20-23 Mart 2013
21-24 Mart 2013
27-29 Mart 2013

Tamtim Genel Miidiirliigii tarafindan Alanya’nin hedef pazarlarindan olan Iskandinav

pazarinin 6zellikleri sunlardir (wwwe.altid.org.tr):

e Iskandinav iilkeleri Tiirkiye’ye seyahatlerinin biiyiikk bir bdliimiinii deniz-kum-giines
unsurlarini igeren kiy1 turizmi amaciyla Alanya’ya gerceklestirmektedirler.

e (QGenellikle yaz donemlerinde uzun donemli seyahatleri i¢in Akdeniz iilkelerini tercih
etmektedirler. Ispanya, Tiirkiye ve Yunanistan ilk ii¢ sirada yer almaktadur.

e Ocak ile mayis aylar arasinda tatil karar1 almaktadirlar. Bu nedenle de 6n rezervasyon

yaptirmayi tercih etmektedirler.
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Bir sene iginde 3-5 defa tatile ¢cikmaktadirlar. Tatil siiresince otel dis1 aktivitelere ihtiyag
duymaktadirlar.

Doga yiiriiytisleri, bisiklet turlari, golf, tarihi ve antik kent gezileri tercih ettikleri turizm
tiirlerindendir.

Kiiltiir turizmine yonelik belirgin bir egilim mevcuttur.

Iskandinav iilkelerinde en etkin olan reklam tiirleri gorsel basinda yapilan reklamlardir.
Ocak-Nisan arast donem medya zamanlamasi agisindan dnem arz etmektedir.

Alanya’da miilk sahibi olan Iskandinav turist sayis1 dikkate deger 6l¢iide olup, giderek
artmaktadir. Bu sebeple Iskandinavya’dan gelen turistlerin zaman iginde kendilerine ait

bir ¢cevre gelistirmis olmalar1 Alanya’yi tercih etmelerinde bir diger nedendir.
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DORDUNCU BOLUM
SEHIR VARLIKLARININ SEHIR PAZARLAMASINDAKI ONEMI:
ALANYA ORNEGI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Turizm sektorii en hizli gelisen sektorlerdendir. Bu gelismeler, bazi gereksinimleri de
beraberinde getirmektedir. Her sehrin kendine 6zgii ¢ekicilikleri ve sahip oldugu varliklar

vardir. Ancak, dnemli olan bu 6zelliklerin nasil sunuldugu ve pazarlandigidir.

Sehir pazarlamasi i¢in Oncelikle pazarin analizi yapilmalidir. Bu dogrultuda, hedef
pazarlarin O6zelliklerine ve taleplerine uygun olarak stratejiler belirlenmektedir. Bdoylece,
destinasyon karmasi belirlenerek sonuglarin degerlendirilmesi destinasyon pazarlama
calismalarina yon vermektedir. Basarili sonug alabilmek i¢in hem sehrin hem de hedef pazarin

cok iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

Arastirmanin uygulama kisminda 6rnek sehir olarak Alanya secilmistir. Bu calismayla,
Alanya’nin sahip oldugu sehir varliklarinin sehir pazarlamasindaki dneminin tespit edilmesi
amaglanmistir. Bu ¢alisma, sehir yoneticilerine ve sehir pazarlamasiyla ilgili kisilere, Alanya

ile ilgili alacaklari kararlarda yardimci olabilmeyi hedeflemektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Kesfedici aragtirma modeli olarak tasarlanan bu calismanin kesfedici olmasi nedeniyle
hipotez kurulmamistir. Bu ¢alismada, veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket
formu 2 sayfa ve 20 sorudan olusmaktadir. Orneklemin demografik dagilimimi belirlemeye
yonelik 8 soru, Alanya ile ilgili mevcut durumlart (kalis siireleri, ziyaret sayisi, Alanya
hakkinda bilgi kaynagi) hakkinda 3 soru, Iskandinav turistlerin Alanya’yr tercih etme
nedenleri, kiiltiirel, dogal ve sosyal varliklar1 ziyaretleri, Alanya’da on plana ¢ikan sehir
varliklar ile ilgili 6 soru yoneltilmistir. Verilen temel konularin sehir pazarlamasindaki 6nem

derecesi ile Alanya i¢in yeterlilik derecesi ile ilgili likert 6lgekli sorular yoneltilmistir.

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 14 paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin
analizinde tanimlayici istatistikler, eslestirilmis gruplar t-testi, ANOVA analizi ve Ki-kare

“Chi-Square” testi kullanilmigtir.
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4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni, Alanya’y1 ziyaret eden Iskandinav turistlerden olusmaktadir. iskandinav
turistlerin Alanya’y1r en ¢ok tercih eden milliyetler arasinda yer almasi nedeniyle tercih
edilmistir. ALTID ten elde edilen verilere gore 2011 yilinda Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin

% 14’ii Iskandinav turistlerden olusmaktadir (www.altid.org.tr).

15 kisi lizerinde pilot calisma uygulanmistir. Ankette yer alan besli likert 6lgegiyle Olciilen
degiskenler iizerinde giivenirlilik analizi yapilmistir ve analiz sonuclarina gére Croanbach’s
Alpha degeri 0,90 olarak tespit edilmistir. Alfa katsayisina bagl olarak dlgegin giivenirliligi
asagidaki gibi yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010, s. 405) :

0.00 < <0.40 oldugu durumlarda 6lgek giivenilir degil,

0.40 <o <0.60 oldugu durumlarda 6l¢egin giivenirliligi diisiik,

0.60 < 0 <0.80 oldugu durumlarda 6l¢ek oldukea giivenilir,

0.80 < < 1.00 oldugu durumlarda 6lgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu baglamda anketten elde edilen sonuglarin yiiksek derecede giivenilir olduguna karar
verilmistir. ALTSO 2011 Ekonomik Raporu’na gore, 2011 yilinda Alanya’ya gelen turist
sayisi yaklagik 2.500.000°dir (www.altso.org.tr). ALTID ten elde edilen 2011 verilerine gore
Alanya’yr ziyaret eden turistlerin % 14°i Iskandinav turistlerden olusmaktadir
(wwwe.altid.org.tr). Boylece, arastirma kapsamina alinan ana kiitlenin hacmi 350.000’dir.
Orneklem biiyiikliigii hesabina gére, % 95 giiven seviyesinde incelenmesi gereken drneklem
sayis1 384 olarak tespit edilmistir (www.sosbil.usak.edu.tr). Bulgularin daha giivenilir olmasi
icin 6rneklem sayis1 400 olarak belirlenmistir. Arastirmada tesadiifi orneklem yontemi olarak
tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmustir. Arastirmada yer alan iskandinav iilke niifuslari;
Danimarka: 5.432.335, Isvec: 9.001.774, Norveg: 4.593.041, Finlandiya: 5.223.442 ve bu
iilkelerin toplam niifusu 24.250.592’dir. Orneklem sayisinin hesaplanmasinda su formiil

kullanilmistir:

Danimarka:  5.432.335/24.250.592 x 400: 90
Finlandiya:  5.223.442 / 24.250.592 x 400: 86

Isveg : 9.001.774 / 24.250.592 x 400: 149
Norveg: 4.593.041 / 24.250.592 x 400: 75
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4.4. Arastirmanin Smirhliklar

Ornek kiitlenin elemanlarinin se¢imi kolayda drnekleme ydntemiyle yapilmistir. Orneklem
tabakasina gore hesaplanan orneklem sayisina gore 4 ve 5 yildizli otellerde 1 Mayis 2012- 20
Eyliil 2012 tarihleri arasinda Alanya’y1 ziyaret eden Iskandinav turistlere 400 anket

uygulanmigtir.

4.5. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular
4.5.1. Demografik Dagilimlara Iliskin Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan turistlerin uyruklari, yas, medeni durum, egitim

durumlari, gelir, meslek dagilimlar1 gibi demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Ankete katilan 400 kisinin demografik ve sosyo ekonomik oOzelliklerinin dagilimi yer
almaktadir. Arastirmaya katilan Iskandinav turistlerin % 50,8’i erkeklerden, % 49,2’sinin
kadinlardan olustugu goriilmektedir. 400 katilimcinin % 23’1 2635 yas araliginda, %22,8’1
46-55 yas araliginda, % 22,5’1 3645 yas araliginda, % 18,2’si 56 ve lizeri yas araligindadir.

Egitim durumlart incelendiginde, % 58,2’si ile en biiyiikk orani lisans diizeyinde egitime
sahip katilimcilar olusturmaktadir. % 33,2’si lise, % 6,8’i lisansiistii, % 1,8’ ilkogretim

diizeyinde egitime sahiptir.

Katilimeilarin meslek dagilimima gore % 33’1 6zel sektorde, % 24,2°si kamu sektoriinde

calismakta, % 16°s1 emekli, % 14,51 is sahibi, % 10’u 6grenci ve % 2,3’ ev hanimidir.

Calismaya katilan turistlerin gelir dagilimina gore, %34,5°1 5001€-7500€, % 30,8’1 2500€-
5000€, %26,5’1 7501€’dan fazla, % 8,2’si 2500€’dan az gelir diizeyine sahiptir.
Katilimcilardan % 36’s1 2 cocuk, % 30’u 3 ve daha fazla, % 14,2’si 1 cocuk sahibidir.
Katilimcilarin demografik dagilimlart Tablo 4.1.’de gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin % 37,2’si Isvegli, % 18,81 Norvecli, % 22,5’i Danimarkali
ve % 21,5’1 Finlandiyali turistlerden olusmaktadir. Katilimcilarin demografik dagilimlari

Tablo 4.1°de yer almaktadir.



Tablo 4.1. Katihmcilarin Demografik Dagilimlar:
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4.5.2. Katihmcilarin Alanya ile Tlgili Mevcut Durumlarim Gésteren Bulgular

Tablo 4.2. Katihmeilarin Alanya ile flgili Mevcut Durumlari

Kisisel Bilgiler Kisi Sayis1 Yiizde
Alanya’daki kalis siiresi
7 giinden az 5 1,3
7-10 giin 116 29,0
11-14 giin 138 34,5
15 giinden fazla 141 35,2
Toplam 400 100,0
Alanya’yl ziyaret sayilari
i1k defa 58 14,5
1-2 164 41,0
3-5 84 21,0
6 ve iizeri 94 23,5
Toplam 400 100,0
Bilgi Kaynag
Tavsiye iizerine 154 38,5
Seyahat Acenteleri 118 29,5
Internet 74 18,4
Brosiir 39 9,8
Basin 15 3,8
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin Alanya’da kalis siireleri incelendiginde % 35,2’si 15 giinden fazla,% 34,51
11-14 giin, % 29’u 7-10 giin, % 1,31 7 glinden az kalmaktadir. % 41’1 1-2 defa, % 23,5’1 6
ve tizeri, % 21’1 3-5 defa, % 14,51 ilk defa Alanya’y1 ziyaret etmistir. Alanya hakkindaki
bilgi kaynaklarina gore % 38,5 ile 154 kisi tavsiye iizerine, % 29,5’i ile 118 kisi seyahat
acenteleri, % 18,4’i internet, % 9,8’i brosiir, % 3,8’i basin araciligiyla bilgi edindigi

gozlemlenmektedir.

Tablo 4.3. Ankete Katilanlara Gore Alanya’min Cekiciligi Durumu Dagilimlar

Kisi Sayis1 Yiizde
Cok cekici 211 52,8
Az cekKici 175 43,7
Cekici Degil 14 3,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 52,8’1 Alanya’y1 ¢ok ¢ekici, % 43,7°si az ¢ekici bulmaktadir ve

% 3,5’1 ise ¢ekici bulmamaktadir.

Tablo 4.4. Katihmcilarin Tatil icin Farklh Ulke/Sehir Tercihleri

Kisi Sayisi Yiizde
Evet 147 36,8
Hayir 253 63,2
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilanlarin, tatil icin her yil farkli {ilke/sehir tercih etme durumlarina gére %
63,2’si hayir cevabini vermistir. Boylece, turistlerin yaklasik iicte ikisinin memnun kaldiklar1

tatil destinasyonlarini degistirmedikleri ve tekrar tercih ettikleri gozlenmistir.

Tablo 4.5. Katihmeilarin Alanya’yr Tavsiye Etmeleri ile lgili Verilerin Dagilim

Kisi Sayisi Yiizde
Katiliyorum 258 64,5
Kesinlikle katiliyorum 103 25,8
Kararsizim 25 6,2
Katilmiyorum 14 3,5
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan turistlerin neredeyse tamamini olusturan % 90’lik kismi Alanya’y1
tavsiye ettiklerini belirtmislerdir. Bu sonuca gore, turistlerin Alanya’y: 6nemli ve goriilmesi

gereken bir sehir olarak gordiikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu soruya verilen yanitlarin ortalamasi

4.13 olarak hesaplanmuistir.

Tablo 4.6. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya’y: Tavsiye Etmeleri

Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle Katihyorum | Toplam | A.O.
isvec 0 13 96 40 149 4.18
Norveg 0 5 58 12 75 4.09
Danimarka 5 6 52 27 90 4.12
Finlandiya 9 1 52 24 86 4.06
Toplam 14 25 258 103 400 4.13

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y1 tavsiye etmeleri dogrultusunda,

tiim Iskandinav turistlerin biiyiik bir kism1 Alanya’y1 tavsiye etmektedir.

Tablo 4.7. Katihmeilarin Alanya’ya Tekrar Gelme istemeleri ile lgili Verilere Gore
Dagilim

Kisi Sayis1 Yiizde
Katiliyorum 172 43
Kesinlikle katiliyorum 113 28,2
Kararsizim 88 22
Katilmiyorum 24 6,0
Kesinlikle Katilmiyorum 3 0,8
Toplam 400 100,0

Katilimcilardan Isvegli turistlerin % 43’ii Alanya’ya tekrar gelmeyi istemektedir. % 28’i
gibi oldukga biiyiik bir kismi “kesinlikle katiltyorum” ifadesini cevaplamistir. Yani,
katilimcilarin yaklasik %71°1 Alanya’ya tekrar gelme fikrine katildiklarini belirtmislerdir. Bu

orana gore turistlerin Alanya’daki tatillerinden memnun kalmaktadirlar. Bu degiskene ait

aritmetik ortalama 3,92 olarak hesaplanmistir.
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Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle A.O.
Katilmiyorum Katiliyorum
isveg 2 13 42 48 44 3,80
Norve¢ 0 3 24 29 19 2,85
Danimarka 1 5 19 35 30 3,98
Finlandiya 0 3 3 60 20 4,12
Toplam 3 24 88 172 113 3,92

Tablo 4.8’¢ gore Isvecli turistlerden 92 (% 23), Norvegli turistlerden 48 (% 12,1),

Danimarkali turistlerden 65 (% 16,3) ve Finlandiyali turistlerden 80 (% 20) kisi Alanya’ya
tekrar gelmeyi istemektedir. Bu duruma gore, turistlerin milliyetleri baglaminda arastirmaya
katilan Iskandinav iilke vatandaslarinin, Alanya’da ki tatillerinden memnun kaldiklar1 ve

tekrar gelmek istedikleri ortaya ¢cikmaktadir.

Tablo 4.9. iskandinav Turistlerin Alanya’y1 Tercih Etme Nedenleri

Kisi Sayisi Yiizde (%)*
Deniz, kum, giines 284 71,0
Eglence ve sosyal etkinlikler 197 49,3
Merak ve Tiirk insanin1 tanima istegi 142 355
Ekonomik fiyatlar 135 33,8
Tarihi eserler 31 78
Diger dogal giizellikler 23 5,8
Giivenlik 14 3,5

* En fazla li¢ secenek isaretlendigi i¢in yiizdeler toplami %1001 gegmektedir.

Bu boliimde, deneklerin Alanya’ya gelis nedenleri 6grenilmeye calisilmistir. Arastirmaya
konu olan Iskandinav turistlerin Alanya’ya gelis amagclarin1 6grenmek amaciyla merak ve
Tirk insanini tanima istegi, deniz-kum-giines, diger dogal giizellikler, ekonomik fiyatlar,
eglence ve sosyal etkinlikler, tarihi eserler ve giivenlikten olusan 8 kategoriden en fazla 3
secenedi isaretlemesi istenmistir. Tablo 3’te goriildiigii gibi Iskandinav turistlerin Alanya’ya
gelis amacin1 %71 ile deniz- kum- giines olusturmaktadir. 66 kilometreyi bulan kumsal ve
sahil seridi ile tipik Akdeniz ikliminin de etkisiyle, deniz suyu sicakliginin yiiksek olmasi,
Alanya’nin uluslararasi tanitimlarinda da bu 6zelliklerin 6n plana ¢ikartilmas: turistlerin

Alanya’yi tercih etmelerindeki en 6nemli nedenin deniz-kum-giines olmasini saglamustir.

Diger kategoriler incelendiginde; % 49,3 ile 197 kisi eglence ve sosyal aktiviteler
nedeniyle Alanya’yr tercih ettigini ifade etmistir. Deniz-kum-giines nedeniyle Alanya’ya
gelen Iskandinav turistlerin birgogunun ayn1 zamanda eglence nedeniyle geldikleri de ortaya
¢ikmaktadir. Bu kategoriyi takiben merak ve Tiirk insanini tanima istegi ile gelenler % 35,5,
ekonomik fiyatlar nedeniyle gelenler % 33,3’tiir. Tarihi eserler amaciyla Alanya’y1 tercih

edenlerin sayist % 7,8 ile oldukea diisiiktiir. Bu durum, Alanya’nin mevcut tarihi varliklarinin
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gerektigi kadar tanitilmadiginin veya yeteri kadar tarihi eserin bulunmadiginin ¢ok énemli bir

gostergesini olusturmaktadir.

Tablo 4.10. Alanya Denilince Akla Gelen ilk Bes Ifade

1.0ncelik 2.0ncelik 3.0ncelik 4.0ncelik 5.6ncelik

ifadeler Say1 Yiizde | Say1 | Yiizde Say1 Yiizde | Sayi Yiizde | Sayi Yiizde
Deniz, kum, giines 183 45,7 71 17,8 33 8,4 16 40 28 7
Eglence 51 12,7 99 24,8 66 16,6 73 18,2 56 14
Cana yakin insanlar 53 13,3 98 244 125 31,4 44 11,0 25 6,2
Ekonomik fiyat 66 16,5 68 17,0 92 23 89 22,3 27 6,7
Konforlu konaklama 0 0 2 0,5 22 5,0 58 145 113 28,3
Huzur ve giiven 3 0,8 9 2,3 24 6,0 61 15,3 57 14,3
Doga 40 10,0 47 11,7 25 6,3 44 11,0 75 18,8
Tarihi eserler 4 1,0 6 15 13 33 15 3,7 19 4,7
Toplam 400 100,0 | 400 | 100,0 400 100,0 | 400 100,0 400 100,0

Bu boliimde deneklere Alanya denilince akla gelen ilk 5 ifade sorulmustur. Bu soru,8

secenekten olugsmaktadir: deniz-kum-giines, ekonomik fiyatlar, tarihi eserler, eglence, cana

yakin insanlar, huzur ve giiven, doga, konforlu konaklama.

Yukaridaki tabloyu daha anlamli bir hale donistiirebilmek ve genel sonuglar
gosterebilmek i¢in, pazarlama arastirmalarinda sik kullanilan karsilastirmali 6lgeklerden
siralama Olgegi yapilmistir (Gegez, 2007:203). Buna gore, cevaplayici tercih siralari ile
(1.6ncelikli ifade: 5, 2.6ncelikli ifade: 4, 3.6ncelikli ifade:3, 4.6ncelikli ifade:2, 5.6ncelikli

ifade:1 puan) her oncelikli ifade kategorisindeki frekansla carpilarak toplam puanlar elde

edilmistir. Bu durum, Tablo 4.11°de gosterilmektedir.

Tablo 4.11. Alanya Denilince Akla Gelen ifadelerin Siralama Olgegi Puan Tablosu

ifadeler 1.6ncelik 2.6ncelik | 3.6ncelik 4.6ncelik 5.6ncelik Agirhikh Puan*
Deniz, kum, giines 915 284 99 32 28 1358
Cana yakin insanlar 265 392 375 88 25 1145
Ekonomik fiyat 330 272 276 178 27 1083
Eglence 255 396 198 146 56 1051
Doga 200 188 75 88 75 626
Konforlu konaklama 0 8 66 116 113 303
Huzur ve giiven 15 36 72 122 57 302
Tarihi eserler 20 24 39 30 19 132

*Aglrhkh puanlar 2000 iizerinden hesaplanmustir.

Agirlikli puanlarin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan sonuca gore, Alanya denilince akla gelen

ilk 5 ifadeye gore: 1. sirada deniz-kum-giines (1358 puan), 2. sirada cana yakin insanlar (1145
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puan), 3. sirada ekonomik fiyat (1083 puan), 4. sirada eglence (952 puan), 5. sirada doga (626

puan) yer almaktadir.

Katilimcilarin cevaplarina goére birinci oncelikte deniz-kum-giines yer almaktadir. Bunun
en onemli sebeplerinden biri, sicak iklimi, dogasi, plajlari, giineslenme siiresinin uzun olmasi,
deniz suyu sicakliginin yiliksek olmasi nedeniyle Alanya, soguk bir iklimin hakim oldugu
Iskandinav iilke turistleri i¢in cazip gelmektedir. Alanya’nin tanitimlarinda yer alan diinyaca
iinlii Kleopatra Plaj1, “Giinesin Giiliimsedigi Yer” slogani, turistlerin akillarinda deniz-kum-

giines Ticliisiiniin 6ncelikli yer almasini saglamaktadir.

Katilimcilarin cevaplarina gore, ikinci oncelikli ifade cana yakin insanlardir. Tiirk
insaninin  konuksever ve sicak yapisiyla turistlerin Alanya’da kendilerini yabanci
hissetmemeleri, tekrarli gelislerinde ¢ok etkilidir. Halkin gecim kaynaginin turizm oldugu
bolgede turistlerle siirekli iletisim halinde olmalar1 nedeniyle halkin davraniglari, Alanya’nin

imajin1 da olumlu etkileyebilmektedir.

Katilimcilara gore tgiincii oncelikli ifade ekonomik fiyatlardir. Alanya’da her gegen giin
artan konaklama isletmelerinin sayisindaki artis, rekabeti de arttirmistir. Ancak kalifiye
eleman sayisinin yeterli olmayisi, her sey dahil sisteminin uygulanis sekli hizmet kalitesini
olumsuz etkilemektedir. Otel, ugak, transfer, rehberlik hizmeti dahil olarak paket turu
tilkesinden satin alarak gelen turistlerden birgogu ekstra bir harcama yapmadan hatta otelden
disar1 ¢ikmayarak tatil yaptiklar1 gozlemlenmektedir. Ucuz tatil denilince Alanya’nin akla

gelmesi, Alanya’nin marka degerini ve imajin1 da olumsuz olarak etkilemektedir.

Katilimcilara gére eglence dordiincii oncelikli ifadededir. Ozellikle geng turistler
Alanya’daki eglence ortamina yogun ilgi gostermektedir. Tiim giin boyunca devam eden
cesitli eglence alternatifleri, ozellikle iskele caddesindeki bar, disko, eglence kuliipleri
aksamlar1 sehrin 1siklariyla biitiinlesince hos bir goriintii ortaya ¢ikarmaktadir. Gilindiizleri
deniz-kum-giines, aksamlar1 eglence ortamiyla Alanya turistlere 24 saat hareketli bir yasam

saglayan bir kenttir.

Katilimcilara gore doga besinci oncelikli ifadedir. Cografi konumu nedeniyle Alanya
denilince akla gelen ilk ifadeler arasinda doganin yer almasi sasirtict degildir. Giinlimiizde
turizmde doganin 6nemi gittikce artmakta ve dogayla uyumlu alternatif turizm c¢esitleri
olusturulmaktadir. Alanya, bulundugu cografi konum nedeniyle oldukca avantajlidir. Ancak

bu durumu ¢ok iyi degerlendirmek gerekmektedir. Betonlasma ve yesilin tahribati turizmi
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olumsuz olarak etkilemektedir. Cevreyle uyumlu yapilacak olan turizm yatirimlart Alanya’nin

pazarlanmasi i¢inde dnemlidir.

Alanya’nin 6nemli tarihi eserleri ve dogal giizelliklerinin turistler tarafindan yeterince
bilinmedigi verilen cevaplarin oranlarindan anlasilmaktadir. Turizmde yasanan yogun rekabet
ortaminda, zengin bir tarihe sahip oldugu diisiiniilen Alanya’nin tarihi ve kiiltiirel varliklariyla
tanitilmasi, Alanya i¢in bilylik bir avantaj olacaktir. UNESCO diinya miras listesinde bulunan
Alanya Kalesi, “Denizcilik ve Gemi Miizesi” olarak kullanilmasi diisliniilen Kizilkule, 2012
yilinda a¢ilan Alanya Kiiltiir Evi, Tophane ve Alanya Miizesi’nde yapilan renovasyon
calismalarinin, Alanya’nin kiiltiirel bir kimlik kazanmas1 ve sehir pazarlamasi i¢in 6nemli

olacag diistiniilmektedir.

4.5.3. Katihmcilarin Sehir Varhiklan ile flgili Algilarim Gésteren Bulgular
Arastirmanin bu boliimiinde ankete katilan turistlerin Alanya’nin kiiltiirel, dogal ve sosyal

varliklarini ziyaret etme durumlari incelenmistir.

Tablo 4.12. Turistlerin Tarihi ve Kiiltiirel Yerleri Ziyaretleri

Tarihi ve Kiiltiirel Varhklar Say1 Yiizde*
Alanya Kalesi 348 87,0
Kizilkule 242 60,5
Tersane 224 56,0
Tophane 201 50,3
Alanya Miizesi 167 41,8
Camiler 165 41,3
i¢ Kale Miizesi 124 31,0
Bedesten 119 29,8
Sittizeynep 117 29,3
Alara Kalesi 111 27,8
Ehmedek 101 25,3
Kiiltiir evi 80 20,0
Syedra Kalesi 76 19,0
Atatiirk Evi Miizesi 65 16,3
Deniz Feneri 61 15,3

* Birden ¢ok segenek isaretlenebildigi i¢gin yiizde toplami % 100°den fazladir.

Alanya’daki ziyaret edilen tarihi ve kiiltiirel varliklar listelendiginde, bu soruda, iskandinav

turistlerin bu varliklar ziyaret etme sayilar1 6grenilmektedir.

Katilimcilarin % 87’si Alanya Kalesi’ni ziyaret etmistir. Katilimcilarin, % 60,51

Kizilkule’yi, % 56°s1 Tersane’yi, % 50,3’ii de Tophane’yi ziyaret etmiglerdir.
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Tablo 4.13. Turistlerin Dogal Varhklar1 Ziyaretleri

Dogal Varliklar Sayi Yiizde*
iskele 322 80,5
Kleopatra Plaj1 302 75,5
Damlatas Magarasi 257 64,3
Dim Magarasi 191 47,8
Yaylalar 172 43,0
Dim Cay1 148 37,0
Marina 121 30,3
Asiklar Magarasi 115 28,8
Sapadere Kanyonu 74 18,5
Ulas Dinlenme Alam 65 16,3
incekum 46 11,5
Seyir Terasi 37 9,3

* Birden ¢ok secenek isaretlenebildigi i¢in yiizde toplami % 100’den fazladir

Iskandinav turistlerin Alanya’daki dogal varliklari ziyaret sayilarnin gosterildigi Tablo
4.10’a gore; katilmeilarin, % 80,5°i Iskele, % 75,5°i Kleopatra Plaji, %64,3’ii Damlatas
Magarasi’n1 ziyaret etmislerdir. Sosyal aktivitelerin, c¢esitli restoran, kafe ve eglence
mekanlariyla, uluslararasi spor organizasyonlarinin yapildigi iskele de, turistler tarafindan
ziyaret edilmektedir. Ayrica, Alanya Iskelesi’nden diizenlenen, kalenin etrafindaki deniz
magaralarina ve Manavgat’a 6zel tekne turlar1 diizenlenmektedir. Bu aktiviteler, iskelenin
gece-giindiiz hareketli olmasini saglamaktadir. Deniz-kum-giines amagli Alanya’ya gelen
turistlerin bu dogal varliklar1 ziyaretleri sasirtict degildir. Sifa amacglh kullanilan Damlatas
Magarasi’na turistler yogun ilgi gostermektedir. Magaranin Oniinde yer alan ve Alanya’nin
uluslararas: tamitimlarinda yer alan Kleopatra Plaji, bircok turistin ziyaret ettigi bir plajdir.
Katilimcilarin % 47,81 Dim Magarasi’n1 ziyaret etmistir. Tiirkiye’de 6zel tesebbiis tarafindan
turizme agilan bu ilk magaranin yeterli tanitimi yapilirsa ziyaretci sayis1 daha da artacaktir.
Magaray1 ziyaret eden turistlerin birgogu Dim Magaras1 ziyareti ve Dim Cayi’nda 6gle

yemekli programlari igeren turlara katilmaktadir.

Tablo 4.14. Turistlerin Katildiklar: Sosyal Aktiviteler

Sosyal Varhklar Say1 Yiizde*
Tekne Turlar: 235 58,8
Safari 193 48,3
Rafting 96 24,0
Su alt1 Dahslari 93 23,3
Uluslararasi Kiiltiir ve Sanat Senligi 76 19,0
Yamac¢ Parasiitii 31 7,8
Bisiklet Yarislari 14 3,5
Plaj Hentbolu 14 3,5
Sokak Basketbolu 8 2,0
Yiizme Yarislari 3 0,8

* Birden ¢ok secenek isaretlenebildigi icin yiizde toplami % 100’den fazladur.
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Iskandinav turistlerin % 58,8’i Alanya’y1 ziyaretlerinde sosyal aktivite olarak tekne
turlarina katilmaktadir. Gece ve giindiiz diizenlenen turlarda deniz magaralar1 ziyaret
edilmektedir. Katilimcilarin % 48,31 safariye katilmigtir. Safari turlar1 genellikle Alanya’nin

yaylalarina diizenlenmektedir. Ayrica, Alanya Kalesi’ne de diizenlenen gece-giindiiz safari

turlar1 vardir.

Tablo 4.15. Alanya’min Sahip Oldugu, On Plana Cikan Sehir Varhklar

Sehir Varhklar 1.oncelik 2.oncelik 3.oncelik 4.oncelik 5.oncelik
Say1 Yiizde | Say1 Yiizde Say1 | Yiizde | Say1 Yiizde | Say1 | Yiizde
Alanya Kalesi 178 445 68 17,0 36 9,0 31 7,8 31 7.8
Damlatas Magarasi 76 19,0 83 20,8 60 15,0 29 7,3 37 9,3
Kleopatra Plaji 60 15,0 59 14,8 87 21,8 48 12,0 39 9,8
Kizilkule 35 8,8 49 12,3 57 14,3 60 15,0 41 10,3
Dim Magarasi 18 45 39 9,8 32 8,0 47 11,8 18 45
Tersane 16 4,0 20 5,0 34 8,5 34 8,5 73 18,3
Alanya Miizesi 11 2,8 26 6,5 15 3,8 40 10,0 22 55
Yaylalar 5 1,3 21 5,3 37 9,3 49 12,3 51 12,8
Tarmm iiriinleri 1 0,3 33 3 27 6,8 36 9,0 59 14,8
Konaklama Tesisleri 0 0,0 2 0,5 15 3,8 18 4,5 21 53
Yoresel semboller 0 0,0 0,0 0,0 0 0,0 8 2,0 8 2,0
Toplam 400 100,0 400 100,0 400 | 100,0 400 100,0 | 400 | 100,0

Alanya’nin sahip oldugu, 6n plana ¢ikan varliklar Tablo 4.15°te gosterilmektedir. Ancak,

agirlik puanlarin hesaplanmasiyla ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 4.16’da gosterilmektedir.

Tablo 4.16. Alanya’mn Sahip Oldugu, On Plana Cikan Sehir Varhiklarinin Siralama

Olg¢egi Puan Tablosu
ifadeler 1.6ncelik | 2.6ncelik | 3.6ncelik | 4.6ncelik 5.0ncelik Agirhkh Puan*

Alanya Kalesi 890 272 108 62 31 1363
Damlatas Magarasi 380 332 180 58 37 987
Kleopatra Plaji 300 236 261 96 39 932
Kizilkule 175 196 171 120 41 703
Dim Magarasi 90 156 96 94 18 454
Tersane 80 80 102 68 73 403
Yaylalar 25 84 111 98 51 369
Tarim iiriinleri 5 132 71 72 59 339
Alanya Miizesi 55 104 45 80 22 306
Konaklama Tesisleri 0 8 45 36 21 110
Yoresel semboller 0 0 0 16 8 24

*Aglrhkh puanlar 2000 {izerinden hesaplanmistir.

Tablo 4.16’ya gore, en yiiksek puani (1363) alan Alanya Kalesi birinci oncelikli varliktir.
Damlatas Magaras1 ikinci, Kleopatra Plaj1 {igiincii, Kizilkule dordiincii ve Dim Magarasi
besinci Oncelikli varliktir. Alanya’nin sahip oldugu 6nemli varliklari arasinda yer alan Alanya
Kalesi, Damlatag Magarasi, Kleopatra Plaji, Kizilkule ve Dim Magarasi, Alanya’nin
tanitimlar1 i¢in ¢ok Onemlidir. Bu varliklarin sehrin pazarlanmasinda 6n plana ¢ikarilmasi

gerekmektedir. Ozellikle yapilan diizenlemelerle turistlerin bu varliklar ziyaretleri artacaktir.
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4.5.4. Temel Konularin Sehir Pazarlamasindaki Onem Derecesi ile Alanya icin Yeterlilik
Derecesinin Karsilastirildiga t-testi

Tablo 4.17.

Karsilastirildig t-testi

Temel Konularin Sehir Pazarlamasindaki Onem Derecesi ile Alanya igin Yeterlilik Derecesinin

Temel Konular Art. Ort. | Farkin Art. Ort. | Farkin Std. Sapma t Anlamlilik
O.D. Sosyal ve Kiiltiirel Aktiviteler 411 1,25 1,25 20,03 0,000
Y.D. Sosyal ve Kiiltiirel Aktiviteler 2,86

0O.D. Giivenlik 4,63 1,02 1,11 18,24 0,000
Y.D. Giivenlik 3,61

O.D. Temiz Cevre 4,22 0,88 0,99 17,71 0,000
Y.D. Temiz Cevre 3,34

0O.D. Sehrin imaji 4,39 0,97 1,11 17,48 0,000
Y.D. Sehrin imaji 3,42

O.D. Uluslararas1 Tamtim Aktiviteleri 4,35 0,98 1,16 16,91 0,000
Y.D. Uluslararasi Tamtim Aktiviteleri 3,37

0O.D. Altyap1 Yatirnmlari 4,37 0,99 1,18 16,74 0,000
Y.D. Altyap1 Yatirimlari 3,38

O.D. Alternatif Turizm Aktiviteleri 3,43 1,01 1,23 16,45 0,000
Y.D. Alternatif Turizm Aktiviteleri 2,42

O.D. Ulasimin Kolayhg 4,36 0,92 1,16 15,85 0,000
Y.D. Ulasimin Kolayhigi 3,43

O.D. Spor Aktiviteleri 4,08 0,86 1,19 14,29 0,000
Y.D. Spor Aktiviteleri 3,22

0.D. Sehrin Marka Degeri 4,14 0,80 1,13 14,23 0,000
Y.D. Sehrin Marka Degeri 3,34

0.D. Ustyap1 Yatirnmlar 4,05 0,66 1,08 12,21 0,000
Y.D. Ustyap Yatirimlari 3,39

0.D. Dogal Giizellikler 4,46 0,63 1,06 11,75 0,000
Y.D. Dogal Giizellikler 3,83

O.D. Kiiltiirel Mekanlar 3,97 0,71 1,24 11,39 0,000
Y.D. Kiiltiirel Mekanlar 3,26

O.D. Kiiltiirel Miras 4,0 0,64 1,21 10,57 0,000
Y.D. Kiiltiirel Miras 3,36

O.D. Binalarn Gériiniimii 3,61 0,56 1,29 8,75 0,000
Y.D. Binalarin Goriiniimii 3,05

O.D. Yerli Halkin Davramslari 4,41 0,32 0,71 8,74 0,000
Y.D. Yerli Halkin Davramslari 4,09

O.D. Tarihi Eserler 3,94 0,43 1,12 7,75 0,000
Y.D. Tarihi Eserler 3,51

O.D. Sehir i¢i Ulasim 4,42 0,74 2,25 6,55 0,000
Y.D. Sehir i¢i Ulasim 3,68

O.D. Konaklama Yerlerinin Konumu 4,16 0,38 1,18 6,47 0,000
Y.D. Konaklama Yerlerinin Konumu 3,78

0O.D. Sehrin Konumu 4,46 0,22 0,73 5,88 0,000
Y.D. Sehrin Konumu 4,24

O.D. Parklar 3,79 0,35 1,21 5,69 0,000
Y.D. Parklar 3,44

O.D. Alsveris 4,08 0,24 0,97 4,89 0,000
Y.D. Aligveris 3,84

O.D. Konaklama Yerleri Marka Degeri 3,69 0,02 1,41 0,32 0,751*
Y.D. Konaklama Yerleri Marka Degeri 3,66

O.D. Yoresel mutfak 4,14 0,00 0,86 0,05 0,954*
Y.D. Yoresel mutfak 4,14

O.D. Konaklama Tesisleri 4,14 -,012 0,80 -31 0,756*
Y.D. Konaklama Tesisleri 4,16

O.D. Dini Yerler 2,94 -,18 1,39 -2,54 0,011
Y.D. Dini Yerler 3,12

0.D. Gece Hayati 3,80 -,40 1,13 -7,16 0,000
Y.D. Gece Hayat1 4,20

* Analiz sonuglarina gore, onem ve yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir farkin oldugu temel konularin az olmasi nedeniyle

anlamli farkliligin bulunmadig: degiskenler koyu olarak isaretlenmistir.
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Sosyal ve kiltlirel aktivitelerin 6nemi ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 1,25
farklilik bulunmaktadir. Onem ve vyeterlilik derecesi arasinda farkin en ¢ok oldugu
degiskendir. Bu farka tekabiil eden t degeri 20,03°diir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi
Sig.(¢ift kuyruklu) degeri 0,000 oldugundan sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin sehir
pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya icin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Cesitli festivaller, spor etkinlikleri gibi sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin
gelistirilmesi Alanya’nin deniz-kum-giines ile birlikte sahip oldugu diger aktivitelerle de

tanitilmasi, sehrin daha fazla talep gérmesini saglayacaktir.

Gilivenligin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 1,02 fark vardir. Bu farka
tekabiil eden t degeri 18,24’tlir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi 0,000 oldugundan
giivenligin sehir pazarlamasindaki 6nemi ile Alanya icin yeterlilik derecesi arasinda anlaml
bir farklilik vardir. Turistlerin giivenlige verdikleri énem derecesine gére Alanya’nin ¢ok
yetersiz oldugu gozlenmektedir. Teror, hirsizlik, dolandiricilik gibi 6zellikle turistlere karst
yapilan olaylar sehir/iilke imajini, turizmini, ekonomisini olumsuz etkilemektedir. Can
giivenliginin saglanamadigr bir yerde turistler tatil yapmak istememektedirler. Yabanci
ilkelerin dis temsilcilikleri, yetkili kurumlarin igbirligi halinde olmasi, Alanya’nin giivenli bir
sehir oldugunu vurgulayici uluslararasi tanitimlarin gerek yazili gerek gorsel basin yoluyla
yapilmasi, Alanya’nin imajin1 olumlu olarak etkileyecektir. Ancak Alanya’da yerlesik olarak
yasamaya baglayan turistlerin artmasinin, Alanya’nin giivenlik konusundaki imajini1 ve turizm

talebini olumlu yonde etkileyecegine inanilmaktadir.

Temiz ¢evrenin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 0,88 fark bulunmaktadir.
Buna tekabiil eden t degeri 17,71 °dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu)
degeri 0,000 oldugundan Iskandinav turistlere gore temiz cevrenin sehir pazarlamasidaki
onem derecesi ve Alanya igin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir farklilik vardir. Dogal
cevrenin temiz ve zarar gérmemis olmasi, giivenli ve temiz cevreye sahip Iskandinav
tilkelerinden gelen turistler i¢in onemlidir. Alanya’da 6zellikle son yillarda artan carpik
yapilagsma, betonlasma ve doganin tahribi, goriintii kirliligine neden oldugu goriilmektedir. Bu

anlamda, Iskandinav turistlerin beklentilerinin de karsilanamadig1 ortadadir.

Sehir imajmin 6nem ve yeterlilik derecesi arasinda 0,97 fark vardir. Bu farka tekabiil eden
t degeri 17,48°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi 0,000 oldugundan sehir imajinin gehir
pazarlamasindaki 6nem ile Alanya i¢in yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir fark vardir.
Iskandinav turistler sehir imajmin sehir pazarlamasi icin 6nemli ancak Alanya’da yetersiz

oldugunu goézlemlenmektedir. Turizm pazarinda farklt olmak Onemlidir. Bunun igin
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Alanya’nin kendine has 6zelliklerinin de vurgulanmasi gerekmektedir. Alanya’nin tatil i¢in
ucuz sehir imaji vardir. Gilglii bir sehir imaji yaratmak sehrin marka degerini de

yiikseltecektir.

Uluslararasi tanitim aktivitelerinin 6nem ve yeterlilik derecesi arasinda 0,98 fark vardir. Bu
farka tekabiil eden t degeri 16,91°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi 0,000 oldugundan
uluslararasi tanitim aktivitelerinin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya icin yeterlilik
derecesi arasinda anlamli bir fark vardir. Daha Onceki analizlerde de belirtildigi gibi
Alanya’nin uluslararas1 tanitim sorunu vardir. Sahip oldugu dogal, sosyal ve Kkiiltiirel
varliklara ragmen Alanya’nin yeterince tanitilmadigi goézlemlenmektedir. Alanya’nin turizm
pazarindaki pazar payini ve rekabet gliciini arttiracak tanitim aktiviteleri Alanya’nin
sektordeki gelecegi i¢in 6nemlidir. Alanya’nin sahip oldugu degerleri geregi gibi tanitmak
olumlu bir imaj yaratmaya da yardimci olacaktir. Alanya Belediyesi ve turizm yetkilileri her
yil farkli iilkelerde yapilan fuarlara katilmaktadir. Ayn1 zamanda Turizm Bakanligi’nin da
hem diizenledigi hem de katildig1 fuarlar, etkinlikler vardir. Ancak bu tanitimlarin biitlinliik
icinde bir plan dahilinde olmasi, Alanya’nin yurt disindaki imaji ve var olan sorunlarina
dikkat edilerek tanitimi yapilmalidir. Gerek Alanya’nin gerekse Tiirkiye nin tanitimlarinda
yazili basina daha ¢ok agirlik verildigi goriilmektedir. Daha ¢ok kitleye ulasmak igin gorsel
medyaya da 6nem verilmelidir. Ancak yapilan uluslararasi tanitimlarin tek basina iilke veya
sehir imajim1 diizeltmesi beklenmemeli, Alanya’yr ziyaret eden turistlerin Alanya’dan

memnun ayrilmasinin en énemli tanitimlardan birisi oldugu tizerinde durulmalidir.

Altyapr yatirimlarinin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 0,99 fark oldugu
gozlemlenmektedir. Bu farka tekabiil eden t degeri 16,74 tiir. Bu degere karsilik anlamlilik
diizeyi (¢ift kuyruklu) 0,000 oldugundan altyap: yatirimlarinin sehir pazarlamasindaki 6nemi
ile Alanya icin yeterlilik derecesi arasinda ¢ok anlamli bir farklilik vardir. Yani Iskandinav
turistlere gore altyap1 yatirimlarinin sehir pazarlamasindaki 6nemi oldukcga yiiksektir. Ancak
Alanya’nin bu konuda yetersiz oldugu goézlemlenmektedir. Altyapr calismalari, dogal
cevrenin  korunmasi acisindan  Onemlidir. Ulasim altyapt sorunlarmin temelini
olusturmaktadir. Havaalani-kent ulasim baglantisinin hizli, giivenli ve rahat bir sekilde
olusturulmasi, sehir igi toplu tasima sistemlerinin gelistirilmesi, Alanya iskelesi ve Alanya
limaninin yapilacak diizenlemelerle deniz ulagiminin saglanmasi, ulagim sorunlarinin ortadan
kalkmas1 i¢in 6nemlidir. Bunlar gerceklestirebilmek icin yetkililerin 1yi bir planlama yaparak
altyap1 sorunlarinin temelini olusturan ve turizm i¢in en 6nemli etmenlerden olan ulasim

sorununa ¢oziim bulmalar1 gerekmektedir. Ayrica artan niifus ve konaklama tesisleri enerji
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ihtiyacim1 da arttirmaktadir. Enerji, igme suyu, kanalizasyon gibi altyapi sorunlarinin da

¢oziimlenmesi gerekmektedir.

Alternatif turizm aktivitelerinin 6nem ve yeterlilik dereceleri ortalamalar1 arasinda 1,01
fark vardir. Buna tekabiil eden t degeri 16,45°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig.
(¢ift kuyruklu) degeri 0,000 oldugundan alternatif turizm aktivitelerinin sehir
pazarlamasindaki énem derecesi ile Alanya igin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir fark
vardir. Alanya’nin saglik, kongre, spor, macera, termal, eko turizm gibi alternatif turizm
aktivitelerini gelistirmesi, rakip sehirler karsisinda giiclii olmasin1 saglayabilecektir. Ozellikle
uygun iklim kosullar1 ve dogal 6zellikleri sayesinde saglik, spor, macera, eko turizm ile
turizm hizmetlerini ¢esitlendirerek tanitimlarinin yapilmasi, sehir pazarlamasi agisindan
onemli olabilecektir. Uluslararasi turist egilimlerinde meydana gelen degismeler nedeniyle
dogayla uyumlu alternatif turizm cesitlerine onem verilmesi ve on plana g¢ikartilmasi

gerekmektedir.

Ulasim kolayliginin énemi ve yeterlilik derecesi arasinda 0,93 fark vardir. Buna tekabiil
eden t degeri 15,85°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu) degeri 0,000
oldugundan ulagim kolayligimin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya i¢in yeterlilik
derecesi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu sonuglara goére ulasim kolayliginin
sehir pazarlamasindaki onemi gdzlemlenmektedir. Ancak Iskandinav turistlere gére Alanya
icin ulagim kolaylig1 yeterli degildir. Turistlerin Antalya Havaalani’ndan Alanya’ya
karayoluyla ulagsmasi 3-4 saati bulabilmektedir. Ayrica karayollarinda sik yasanan yol
yapimlart ulagimi zorlastirabilmektedir. Gazipasa Havalimani’nin faaliyete gecmesi,
Alanya’ya ulagimi oldukga rahatlatacaktir. Ayrica Alanya’ya daha fazla turist gelmesini de

saglayabilecektir.

Iskandinav turistlere gore spor aktivitelerinin sehir pazarlamasindaki 6nem ile yeterlilik
derecesi ortalamalar1 arasinda 0,86 fark oldugu gozlemlenmektedir. Buna tekabiil eden t
degeri ise 14,29°dur. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig.(¢ift kuyruklu) degeri 0,000
oldugundan spor aktivitelerinin gsehir pazarlamasindaki onem derecesi ile Alanya igin
yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir fark vardir. Alanya, iklim kosullar1 nedeniyle spor
aktiviteleri i¢in uygun bir sehirdir. Her yil diizenlenen bisiklet yariglari, triathlon gibi
uluslararasi spor aktivitelerinin tanitimlar1 ve sehir pazarlamasinda kullanilmas1 énemlidir. Bu

tiir etkinliklerin sayisinin arttirilmasi, Alanya’nin tanitimi agisindan anlamli olacaktir.
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Sehrin marka degerinin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 0,80 fark vardir.
Bu farka tekabiil eden t degeri 14,23’tiir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi 0,000
oldugundan sehrin marka degerinin sehir pazarlamasindaki 6nemi ile Alanya i¢in yeterlilik
derecesi arasinda anlamli bir fark vardir. iskandinav turistlere gdre Alanya’nin marka degeri
yeterli degildir. Markalagsmada farklilik 6nemlidir. Alanya’nin rakiplerinden farkli olarak
kendine has ozelliklerine odaklagmasi gerekmektedir. Deniz-kum-giines Alanya i¢in her
zaman Oncelikli ve 6nemlidir. Ancak sahip oldugu dogal, sosyal ve Kkiiltiirel varliklarin
Onemiyle biitiinlesmelidir. Markalasmada onemli diger bir unsur olan kaliteye Onem
verilmelidir. Slogan, lego, sembol gibi unsurlarin standart hale getirilmesi, Alanya denilince
turistlerin aklinda da bu unsurlarin olugmasi1 gerekmektedir. Ayrica daha oncede belirtildigi
gibi altyapt ve {listyapt problemlerinin ortadan kaldirilmast ve diger gerekli tanitim
calismalarinin yerine getirilmesi Alanya’nin marka degerini yiikseltecektir. Cilinkii turizm
sektorliinde yasanan rekabet ortaminda giiclii bir turizm sehri imaji icin marka degerini

yiikseltmesi 6nemli ve gerekli olacaktir.

Ustyap1 yatirimlarmin énem ve yeterlilik dereceleri arasinda ortalama 0,66 fark vardir. Bu
farka tekabiil eden t degeri 12,21°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi 0,000 oldugundan
listyapt yatirimlarmin sehir pazarlamasindaki 6nemi ile Alanya igin yeterlilik derecesi

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Iskandinav turistlere gore; dogal giizelliklerin nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar
arasinda 0,63 farklilik bulunmaktadir. Buna tekabiil eden t degeri ise 11,75’tir. Bu degere
karsilik anlamlilik diizeyi Sig.(cift kuyruklu) degeri 0,000 oldugundan dogal giizelliklerin
sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya ig¢in yeterliligi arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Iskandinav turistlere gére dogal giizelliklerin sehir pazarlamas i¢in 6nemli
oldugu gozlemlenmektedir. Alanya, deniz-kum-giines olarak pazarlanmaktadir, ancak
Alanya’da son yillarda kiy1 seridi boyunca artan betonlagma, yesilliklerin ve dogal
giizelliklerin 6zelliklerinin kaybolmasina yol agtig1 goriilmektedir. Yapilmas1 diigiiniilen yeni
yatirimlarin dogal giizelliklere zarar vermeden iyi bir planlamayla uygulanmasi, yetkililerin

ve halkin birlikte hareket etmesi, Alanya ve turizm sektorii i¢in 6nemli olacaktir.

t: 11,39, p: 0,000<0,050 oldugu ig¢in kiiltiirel mekanlarin 6nemi ile yeterlilik derecesi (A.0:
0,71, S.S:1,24) arasinda % 95 anlamlilik diizeyine gore 6nemli bir farklilik bulunmaktadir.
Cami, miize gibi kiiltiire] mekénlarin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve bu gibi mekéanlarin
sayilarinin artmasi ve tanitimlarina 6nem verilmesi, Alanya’nin sehir pazarlamasina katkida

bulunacagin1 gostermektedir. Restorasyon ¢aligmalar1 yapilan Alanya Miizesi, “Denizcilik ve
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Gemi Miizesi” olarak kullanilmasi1 diisiiniilen Kizilkule, Alanya’nin sehir pazarlamasi

agisindan 6nemli olacaktir.

Iskandinav turistlere gore, kiiltiirel mirasimn &nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar
arasinda 0,64 fark oldugu gozlemlenmektedir. Bu farka tekabiil eden t degeri ise 10,57’dir. Bu
degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu) degeri 0,000 oldugundan kiiltiirel
mirasin sehir pazarlamasindaki 6nemi ile Alanya icin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir
farklilik vardir. Gegmisten giiniimiize kalan 6ren yerleri, anitlar, gelenek, gorenekler sehrin
kiltiirel miraslaridir. Tiirkiye zengin bir kiiltiirel mirasa sahip oldugu goriilmesine ragmen
UNESCO diinya miras listesinde 9 yer ile temsil edilmektedir. Bu durum kiiltiirel mirasa
sahip ¢ikilmadigini ve tanitimlarinin yeterince yapilmadigini géstermektedir. UNESCO diinya
miras listesine aday olan 13.yy.’a ait Alanya Kalesi, surlar, Kizilkule, Alanya Tersanesi ve
Tophane’de yapilan restorasyon ¢alismalariyla yenilenmis olarak ziyarete acilmasi,
Alanya’nin sehir pazarlamasinda da etkili olacaktir. Turizmde yasanan rekabet ortaminda
Alanya’nin sahip oldugu bu varliklar1 6n plana ¢ikararak pazarlanmasi Alanya i¢in 6nemli bir

ayricalik olacaktir.

Tarihi ve modern binalarin goriiniimiiniin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar: arasinda
0,56 fark vardir. Bu farka tekabiil eden t degeri 8,75°tir. Bu degere karsilik gelen anlamlilik
diizeyi 0,000 oldugundan tarihi ve modern binalarin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya
icin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir fark vardir. Alanya’da betonlagmanin artmasiyla
yeni bir bir¢ok bina yapilmistir, ancak estetige onem verilmeden ilerleyen yapilanma,
Alanya’nin goriintiisiinii de bozmaktadir. Yapilmakta olan tarihi mekanlarin restorasyon
calismalari, hem gehrin goriintiisiinii hem de sehir pazarlamasini etkileyecektir. Binalarin dig
cephelerinin temiz olmasi, boyanmasi, hatta Alanya Belediyesi’nin birka¢ sene dnce baslattigi
dis cephe boyama ile ilgili yonetmeligin {izerine yogunlasarak daha bakimli bir goriiniim
saglanabilir. Balkonlarin c¢iceklerle diizenlenmesi, dogayla biitiinlesmis ve betonlasmanin
ortiilebilecegi bir gdriinlim ortaya ¢ikarabilecektir. Sadece binalarin dis cephelerinin degil,
cevre ve otopark diizenlemeleri de, tarihi ve modern binalarin goriiniimiinii etkilemektedir.
Bunlarin gerceklesebilmesi icin hem halka hem de belediye yetkililerine gorevler

diismektedir.

Yerli halkin davraniglarinin 6nemi ve yeterliligi arasinda ortalama 0,32 fark vardir. Buna
tekabiil eden t degeri 8,74 tlir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu) degeri
0,000 oldugundan yerli halkin davranislarinin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya icin

yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Yerli halkin turizm konusunda
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bilinglendirilmesi 6nemlidir. Alanya’da ozellikle magazalarda ve restoranlarda turistlerin
rahatsiz edilmesi turizmi olumsuz etkilemektedir. En 6nemli ge¢im kaynagi turizm olan
Alanya’da turistin memnun ayrilmasi, turistlerin tekrarli ziyaretlerinde yerli halkin

davranislarinin 6nemli etkisi olabilecektir.

Tarihi eserlerin 6nem ile yeterlilik dereceleri ortalamalari arasinda 0,43 farkin oldugu
gozlemlenmektedir. Bu farka tekabiil eden t degeri ise 7,75’tir. Bu degere karsilik anlamlilik
diizeyi Sig. (cift kuyruklu) degeri 0,000 oldugundan tarihi eserlerin sehir pazarlamasindaki
onem derecesi ile Alanya icin yeterliligi arasinda anlamli bir farklilik vardir. iskandinav
turistlere gore, sehrin sahip oldugu tarihi eserlerin sehir pazarlamasinda 6nemli bir etkisi
oldugu ancak Alanya’da ki tarihi eserlerin beklentilerinin altinda kaldig1 goriilmektedir.
Alanya birgok tarihi esere sahip olmasina ragmen anket sonuglarina gore yeterlilik derecesinin
diisiik olmasinin, tarihi eserlere dnem verilmeyerek, gerekli tanitimlarinin yapilmamasi ve
sehrin yalnizca deniz-kum-giinese dayali olarak pazarlanmasi, tarihi eserler konusundaki

beklentilerin kargilanamamasina ve yetersiz goriilmesine neden olabilmektedir.

Sehir i¢i ulasimin 6nemi ve yeterlilik derecesi arasinda 0,74 fark vardir. Buna tekabiil eden
t degeri 6,55’tir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruk) degeri 0,000
oldugundan sehir i¢i ulasimin sehir pazarlamasindaki 6nem ve Alanya i¢in yeterlilik derecesi
arasinda anlamli bir fark vardir. Alanya’da var olan sehir i¢i ulasim alternatiflerinin
diizenlenmesi gerekmektedir. Ornegin birkag senedir uygulanan Mypet elektrikli bisikletlerle
ulasimin rahatligi ve giivenligi ig¢in gerekli yol imkanlar1 saglanmamistir ve bir¢cok kazaya
neden olmustur. Uygun iklim ve doga kosullarina goére Alanya’da bisiklet yollarinin
yapilmasi, ulasim aglari, duraklar vb. hakkinda turistlere bilgi verilmesi, sehir i¢i ulagimin

daha rahat yapilacagi ve Alanya igin yeterlilik derecesini arttiracag diigiiniilmektedir.

Konaklama yerlerinin konumunun 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 0,38
fark vardir. Bu farka tekabiil eden t degeri 6,47°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi
0,000 oldugundan konaklama yerlerinin konumunun sehir pazarlamasindaki 6nemi ile Alanya
icin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir farklilik vardir. Konaklama yerlerinin konumunun
Alanya’ya gelen Iskandinav turistler i¢in 6nemli oldugu gdzlemlenmektedir. Daginik bir
yerlesimin hakim oldugu Alanya’da, konaklama tesislerinin konumu da dagilmistir.
Konaklama yerlerinin konumu turistin ziyaret ettigi sehri tanimasi agisindan Onemlidir.
Ozellikle sehir merkezine uzak, her sey dahil sisteminin uygulandigi otelleri tercih eden
turistler otel disina ¢ikmadan, sehri gérmeden iilkelerine geri donmektedir. Burada ulasim

kolayliginin 6nemi tekrar ortaya ¢ikmaktadir. Otellerden sehir merkezine yapilacak olan sehir
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ici ulasim alternatifleri bu sorunun ortadan kalkmasia yardimci olacaktir. Alanya’da
konaklama yerlerinin konumu ile ilgili yasanan diger bir sorun; turistlerin otel digina
ciktiklarinda ¢evrede karsilastiklart goriintii  kirlilikleridir. Copler, yesil alan yerine
betonlasmanin olmasi, diizgiin kaldirimlarin olmayisi, yapilan yol calismalari nedeniyle

turistler bulunduklar1 otellerin konumlarindan memnun olmayabilmektedir.

Sehrin konumunun 6nem ve yeterlilik derecesi arasinda 0,22 fark vardir. Buna tekabiil
eden t degeri 5,88 dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi (¢ift kuyruklu) 0,000 oldugundan
sehrin konumunun sehir pazarlamasindaki 6nem derecesi ile Alanya igin yeterlilik derecesi
arasinda anlamli bir farklilik vardir. Iskandinav turistlerin, sehir konumuna sehir pazarlamasi
icin verdikleri dnem derecesinin (A.0:4,46) ve Alanya i¢in yeterlilik derecesinin (A.O:4,24)
ortalamalarinin birbirine yakin olmasi sehir konumunun sehir pazarlamasindaki 6nem
derecesine gore Alanya i¢in oldukc¢a yeterli oldugunu gostermektedir. Gilineyde yer alan ve
Akdeniz ikliminin hakim oldugu Alanya i¢in, bulundugu konum sehir pazarlamasi agisindan

¢ok onemli bir avantaj olusturmaktadir.

Iskandinav turistlere gore, parklarin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 0,35
fark oldugu gozlemlenmektedir. Bu farka tekabiil eden t degeri 5,69’dur. Bu degere karsilik
anlamlhilik diizeyi (¢ift kuyruklu) degeri 0,000 oldugundan parklarin sehir pazarlamasindaki
onemi ile Alanya icin yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir farklilik vardir. Parklar

konusunda Iskandinav turistlerin beklentilerini bulamadiklari gériilmektedir.

Aligveris merkezlerinin 6nem ve yeterlilik derecesi arasinda ortalama 0,24 fark vardir.
Buna tekabiil eden t degeri 4,89’dur. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu)
degeri 0,000 oldugundan aligveris merkezlerinin sehir pazarlamasindaki 6nem ve Alanya icin
yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir fark vardir. Iskandinav turistlere gore alisveris
merkezlerinin sehir pazarlamasi i¢in O6nemli oldugu ve Alanya’da ise yeterli olmadig:
goriilmektedir. Genellikle ayn1 ve kalitesi diislik {irlinleri satan, diizensiz goriintiiye sahip
magazalarin Alanya’da aligveris imkanlarin1 kisitladigr goriilmektedir. Ayrica Alanya
Belediyesi’'ne bagli her beldede magazalardan olusan carsilar vardir. Belediyelerin gerek
gorlintii  gerekse sunduklar1 {iriin  ¢esitliligi agisindan yeni diizenlemeler yapmasi

gerekmektedir.

Konaklama yerlerinin marka degeri 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda 0,03
fark vardir. Bu farka tekabiil eden t degeri 0,32°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi

0,751 oldugundan konaklama yerlerinin marka degerinin sehir pazarlamasindaki énemi ve
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Alanya i¢in yeterlilik derecesi arasinda anlaml bir fark yoktur. Bu durum Iskandinav turistler

icin Alanya’daki konaklama yerlerinin marka degerinin yeterli oldugunu gostermektedir.

Yoresel mutfagin yoresel mutfagin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya i¢in yeterlilik
derecesi arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir. Alanya’nin yerel mutfaginin iskandinav
turistlere gore yeterli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Tiirk mutfak kiiltliriiniin zenginlikleri
uluslararasi tanitim sorunu yasamamaktadir ve diinya mutfaklar1 arasindaki 6nemini korumasi
da &nemlidir. iskandinav turistlerin ydresel mutfak konusunda beklentilerinin karsilandig

gorilmektedir.

Konaklama tesislerinin 6nemi ve yeterlilik derecesi arasinda -,012 fark vardir. Buna
tekabiil eden t degeri -,31’°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu) degeri
ise 0,75 oldugu icin konaklama tesislerinin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya igin
yeterliligi arasinda Onemli bir fark bulunmamaktadir. Alanya c¢esitli konaklama
alternatifleriyle Iskandinav turistlere gore yeterli derecededir. Konaklama tesisleri konusunda

Iskandinav turistlerin beklentilerinin karsilandig1 goriilmektedir.

Dini yerlerin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda -,18 fark vardir. Bu farka
tekabiil eden t degeri -2,54’tiir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi 0,011 oldugundan dini
yerlerin sehir pazarlamasindaki 6nemi ile Alanya i¢in yeterlilik derecesi arasinda anlamli bir

fark vardir. Bu sonuca gore, dini yerler agisindan Alanya’nin yeterli oldugu gézlemlenmistir

Gece hayatinin 6nem ve yeterlilik derecesi ortalamalar1 arasinda -,40 fark vardir. Buna
tekabiil eden t degeri -7,16°dir. Bu degere karsilik anlamlilik diizeyi Sig. (¢ift kuyruklu)
degeri 0,000 oldugundan gece hayatinin sehir pazarlamasindaki onem ve Alanya icin
yeterlilik diizeyi arasinda anlamli bir fark vardir. “Alanya denilince aklan gelen ilk 5 ifade”
sorusuna katilimeilarin cevaplara gore eglence kategorisi, deniz-kum-giinesten sonra ikinci
sirada yer almistir ve bu analizi destekler durumdadir. Alanya’da bu alanda Iskandinav

turistlerin beklentilerinin {izerinde bir gece hayati oldugu goriilmektedir.

Ozet olarak Iskandinav turistlerin beklentilerinin en az ve en ¢ok karsilandigi konularm

gosterildigi tablolar soyledir:
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Tablo 4.18. Iskandinav Turistlerin Beklentilerinin En Az Karsilandigi Bes Temel Konu

Temel Konular Art. Ort. | Farkin Art. Ort. | Farkin Std. Sapma t Anlamhhk
O.D. Sosyal ve Kiiltiirel Aktiviteler 411 1,25 1,25 20,03 0,000
Y.D. Sosyal ve Kiiltiirel Aktiviteler 2,86

0.D. Giivenlik 4,63 1,02 1,11 18,24 0,000
Y.D. Giivenlik 3,61

O.D. Alternatif Turizm Aktiviteleri 3,43 1,01 1,23 16,45 0,000
Y.D. Alternatif Turizm Aktiviteleri 2,42

O.D. Altyap1 Yatirimlari 4,37 0,99 1,18 16,74 0,000
Y.D. Altyap1 Yatirimlari 3,38

O.D. Uluslararas1 Tamtim Aktiviteleri 4,35 0,98 1,16 16,91 0,000
Y.D. Uluslararasi Tanitim Aktiviteleri 3,37

Tablo 4.19. iskandinav Turistlerin Beklentilerinin En Cok Karsilandig: Bes Temel Konu

Temel Konular Art. Ort. Farkin Art. | Farkin Std. Sapma t Anlamhilik
Ort.

O.D. Yoresel mutfak 4,14 0,002 0,86 0,058 0,951
Y.D. Yoresel mutfak 4,14

0O.D. Konaklama Yerleri 4,14 -,012 0,80 -,312 0,756
Y.D. Konaklama Yerleri 4,16

0O.D. Konaklama Yerlerinin Marka Degeri 3,69 0,03 1,41 0,32 0,751
Y.D. Konaklama Yerlerinin Marka Degeri 3,66

0O.D. Gece hayati 3,80 -,40 1,13 -7,16 0,000
Y.D. Gece hayati 4,20

O.D. Dini Yerler 2,94 -,18 1,39 -2,54 0,011
Y.D. Dini Yerler 3,12

4.5.5. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya’y1 Tercih Nedenlerine Tliskin Ki-

kare Analizi Sonuclar:

Tablo 4.20. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Deniz-Kum-Giines Nedeniyle

Alanya’y1 Tercih Etmelerine iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Deniz-kum-giines
Hayir (%) Evet (%) Toplam (%)
isvec 12,8 87,2 100
Norve¢ 14,7 85,3 100
Danimarka 8,9 91,1 100
Finlandiya 90,7 9,3 100
Toplam 29 71 100
X2:203,261 p<0,05: ,000

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y1 tercih etme nedenleri i¢inde yer alan

deniz-kum-giines dogrultusunda farklilagip farklilasmadigina bakilmigtir. Bu farklilik

cercevesinde, Isvec, Norve¢ ve Danimarka vatandaslarinin Finlandiya vatandaslarindan

anlamli bir sekilde farklilagtigi goriilmektedir. Yani, Finlandiyali turistler deniz-kum-giinesi

Alanya’y1 tercih etme nedenlerinden saymazken, Isveg, Norveg ve Danimarkali turistlerin bu

degiskeni dnemli gordiigiinii ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 4.21. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Eglence ve Sosyal Aktiviteler Nedeniyle

Alanya’y1 Tercih Etmelerine Iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Eglence ve Sosyal Aktiviteler

_ Hayir (%) Evet (%) Toplam (%)
Isveg 54,4 45,6 100,0
Norveg 50,7 49,3 100,0
Danimarka 56,7 43,3 100,0
Finlandiya 38,4 61,6 100,0
Toplam 51 49 100,0

X2:7,310 p>0,05: ,063

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y1 tercih etme nedenleri i¢inde yer alan

eglence ve sosyal aktiviteler dogrultusunda, farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Bu

baglamda milliyetlere gore anlamli bir farklilik olusmamustir.

Tablo 4.22. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Merak ve Tiirk insanim1 Tanima Istegi

Nedeniyle Alanya’y1 Tercih Etmelerine iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Merak ve Tiirk insanini tanima istegi
Hayr (%) Evet (%) Toplam (%)
isve¢ 55,7 44,3 100
Norvee 64 36 100
Danimarka 48,9 51,1 100
Finlandiya 96,5 3, 100
Toplam 64,5 355 100
X%:53,109 p<0,05: ,000

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y1 tercih etme nedenleri i¢inde yer alan

merak ve Tirk insanini tanima istegi dogrultusunda, farklilasip farklilagmadigina bakilmistir.

Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik olusmustur. Bu farklilik cergevesinde,

Isveg, Norveg ve Danimarka vatandaslarinin Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde

farklilagtig1 goriilmektedir. Yani, Finlandiyal: turistler merak ve Tiirk insanini tanima istegini,

Alanya’y tercih etme nedenleri arasinda saymazken; Isveg, Norveg ve Danimarkali turistlerin

bu degiskeni 6nemli gérdiigii ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.23. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Ekonomik Fiyatlar Nedeniyle Alanya’y1
Tercih Etmelerine Iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Ekonomik fiyatlar
Hayir (%) Evet (%) Toplam (%)
Isvec 79,9 20,1 100
Norveg 88 12 100
Danimarka 52,2 47,8 100
Finlandiya 38,4 61,6 100
Toplam 66,2 33,8 100
X2:66,035 p<0,05: ,000

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y1 tercih etme nedenleri i¢inde yer alan
ekonomik fiyatlar dogrultusunda, farklilagip farklilagsmadigina bakilmigtir. Bu baglamda
milliyetlere gére anlaml bir farklilik olusmustur. Bu farklilik cercevesinde Isve¢ ve Norveg
vatandaslarinin  bir grup olusturdugu, Danimarkalilar’in ikinci grup ve Finlandiya
vatandaslarinin 3. grubu olusturdugu goriilmiistiir. isve¢, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin
anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Yani, isve¢, Norveg ve Danimarkali turistler
ekonomik fiyatlar1 Alanya’yr tercih etme nedenleri arasinda saymazken; Finlandiyal

turistlerin bu degiskeni ¢ok dnemli gordiigii ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.24. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Tarihi Eserler Nedeniyle Alanya’y:
Tercih Etmelerine iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Tarihi Eserler

Hayir (%) Evet (%) Toplam (%)
isve¢ 94,6 54 100,0
Norve¢ 92,0 8,0 100,0
Danimarka 82,2 17,8 100,0
Finlandiya 98,8 1,2 100,0
Toplam 92,2 7,8 100,0

X2:19,066 p<0,05: ,000

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y: tercih etme nedenleri i¢inde yer alan
tarihi eserler dogrultusunda, farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda
milliyetlere gore anlaml bir farklilik olusmustur. Bu farklilik ¢ercevesinde Isvec, Norveg ve
Finlandiya vatandaslarinin Danimarka vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilagtig
goriilmektedir. Yani, Isveg, Norve¢ ve Finlandiyali turistler tarihi eserleri Alanya’yr tercih
etme nedenleri arasinda saymazken; Danimarkali turistlerin bu degiskeni énemli gordigi

ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.25. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Diger Dogal Giizellikler Nedeniyle
Alanya’y1 Tercih Etmelerine iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Diger dogal giizellikler
Hayir (%) Evet (%) Toplam (%)
Isvec 98 2,0 100,0
Norve¢ 77,3 22,7 100,0
Danimarka 100 0,0 100,0
Finlandiya 96,5 3,5 100,0
Toplam 94 6 100,0
X2:49,745 p<0,05: ,000

Ankete Katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’yr tercih etme nedenleri i¢inde yer
diger giizellikler dogrultusunda, farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda
milliyetlere gore anlamli bir farklilik olusmustur. Bu farklilik ¢ercevesinde Isveg, Danimarka
ve Finlandiya vatandaslarinin Norveg vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilagtigi

goriilmektedir.

Tablo 4.26. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Giivenlik Nedeniyle Alanya’yr Tercih

Etmelerine Iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler Giivenlik

Hayir (%) Evet (%) Toplam (%)
isvec 96,6 3,4 100,0
Norve¢ 97,3 2,7 100,0
Danimarka 92,2 7,8 100,0
Finlandiya 100,0 0,0 100,0
Toplam 96,5 3,5 100,0

X2:8,159 p<0,05: ,043

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya’y tercih etme nedenleri i¢inde yer alan
giivenlik dogrultusunda, farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda milliyetlere
gore anlamli bir farklilik olusmustur. Bu farklilik ¢ercevesinde Danimarka vatandaglarinin
Isveg, Norveg ve Danimarka vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir.
Yani, Finlandiya, Norve¢ ve Isvecli turistler giivenligi, Alanya’y: tercih etme nedenleri
arasinda saymazken; Danimarkali turistlerin bu degiskeni 6nemli gordiigii ortaya ¢ikmaktadir.

Bu durum, Danimarkalilar’in giivenlik konusunda daha kaygili olduklarini gostermektedir.
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4.5.6. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya Denilince Akla Gelen Ilk Bes ifadeye
Iliskin Ki-kare Analizi Sonuclar1

Tablo 4.27. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya Denilince Akla Gelen ilk Bes
Ifadeye iliskin Ki-kare Analizi

1.6ncelik Isvec Norveg Danimarka | Finlandiya
Deniz-kum-giines 57,0 64,0 48,9 - X2:214,481
Doga - - - 44,2 p<0,05: ,000
2.0ncelik

Cana yakin insanlar 30,9 34,7 27,8 - X2:182,319
Eglence - - - 50,0 p<0,05:,000
3.0ncelik

Ekonomik fiyat 24,2 28,0 - - X2:121,227
Eglence - - 26,7 - p<0,05: ,000
Cana yakin insanlar - - - 59,3

4.0ncelik

Eglence 26,8 22,7 - - X2: 132,135
Doga - - 16,7 - p<,05:,000
Ekonomik fiyat - - - 48,8

5.oncelik

Konforlu konaklama 26,2 - 26,7 - X2: 96,001
Doga - 26,7 - - p<,05: ,000
Huzur-giivenlik - - - 27,9

Alanya denilince akla gelen ilk 5 ifadenin, ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda
farklilagip farklilagmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik
olusmustur. Bu farklilik cercevesinde, Isveg, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin Finlandiyali
turistlerden anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir. Yani, Norveg, Isve¢ ve
Danimarkal turistlere gore deniz-kum-giines Alanya denilince akla gelen ilk ifade,

Finlandiyal turistlere gore ise doga ilk ifadedir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, Alanya denilince akla gelen ikinci ifade
farklilasmaktadir. Bu farkliik g¢ercevesinde; Finlandiyali turistlerin Isve¢, Norveg ve
Danimarkal turistlerden anlamli bir sekilde farklilagtig1 goriilmektedir. Yani, ikinci oncelikli
ifade, Finlandiyal turistlere gore eglence, Isve¢, Norve¢ ve Danimarkah turistlere gore

ise cana yakin insanlardir.

Alanya denilince akla gelen {liglincli ifade, ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda
farklilasmaktadir. Yani, Isve¢ ve Norvecli turistlere gore ekonomik fiyat, Danimarkali
turistlere gore eglence ve Finlandiyali turistlere gore ise cana yakin insanlar {i¢iincii 6ncelikli
ifadedir. Alanya denilince akla gelen dordiincii ifade, ankete katilanlarin milliyetleri
baglaminda farklilasmaktadir. Yani, isve¢ ve Norvegli turistlere gére eglence, Danimarkali

turistlere gore doga, Finlandiyali turistlere gére ekonomik fiyat dordiincii oncelikli ifadedir.
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Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, Alanya denilince akla gelen besinci ifade
farklilasmaktadir. Yani, Isve¢ ve Danimarkaln turistlere gore konforlu konaklama, Norvegli
turistlere gore doga, Finlandiyali turistlere gore ise huzur-giivenlik besinci oncelikli ifadedir.

Buraya kadarki verilerin 6zeti asagidaki tabloda yer almaktadir:

4.28. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya Denilince Akla Gelen ilk Bes ifade

isveg Norveg Danimarka Finlandiya
l.ifade Deniz-kum-giines Deniz-kum-giines Deniz-kum-giineg Doga
2.ifade Cana yakin insanlar | Cana yakin insanlar Cana yakmn insanlar | Eglence
3.ifade Ekonomik fiyat Ekonomik fiyat Eglence Cana yakin insanlar
4.ifade Eglence Eglence Doga Ekonomik fiyat
5.ifade Konforlu konaklama | Doga Konforlu konaklama | Huzur-giivenlik

4.5.7. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Sehir Varhklarim Ziyaret Etmelerine fliskin
Ki-kare Analizi Sonuglari

Turistlerin Kiiltiirel Varliklari Ziyaretleri: Arastirmaya katilan turistlerin milliyetleri baglaminda
Alanya’min  kiiltiivel  varliklarimi  ziyaret etmeleri  dogrultusunda farklilasip farkiilasmadig
incelenmistir.

Tablo 4.29. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Kiiltiirel Varhklar Ziyaret Etmelerine
fliskin Ki-kare Analizi

Kiiltiirel Varhklar isvec(%) | Norvec (%) | Danimarka(%) | Finlandiya(%) | Toplam
Alanya Kalesi 96,6 100,0 96,7 48,8 87,0 X2:141,639
p<,05 :,000
Alanya Miizesi 55,0 48,0 52,2 2,3 41,8 X2:71,038
p<,05:,000
Kizilkule 79,2 73,3 67,8 9,3 60,5 X2:123,283
p<,05: ,000
Tersane 65,1 82,7 65,6 7,0 56 X2:113,869
p<,05:,000
Atatirk Evi Miizesi 18,8 20,0 22,2 2,3 16,3 X2:16,093
P<,05:,000
Tophane 59,1 62,7 42,2 32,6 50,3 X2:22,339
p<,05: ,000
Ehmedek 315 33,3 27,8 4,7 25,3 X2:25,362
p<,05: ,000
Sitti Zeynep Tiirbesi 46,3 36,0 20,0 3,5 29,3 X2:53,904
p<,05: ,000
Alara Kalesi 42,3 34,7 21,1 35 27,8 X2:44,711
p<,05: ,000
Camiler 42,3 49,3 34,4 39,5 41,3 X2:3,912
p>,05: 271
Bedesten 40,9 45,3 22,2 47 29,8 X2:46,004
p<,05: ,000
Syedra Kalesi 26,2 24,0 20,0 1,2 19 X2:24,040
p<,05: ,000
Deniz Feneri 20,8 16,0 16,7 35 15,3 X2:12,935
p<,05: ,005
ic Kale Miizesi 41,6 52 23,3 2,3 31 X2:58,837
p<,05: ,000
Alanya Kiiltiir evi 23,5 17,3 18,9 17,4 20 X2:1,889
p>,05: ,596
Toplam 37,3 18,8 22,5 21,5 100,0




70

Ankete katilanlarin  milliyetleri baglaminda kiiltiirel varliklar1  ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilagip farklilagsmadigina bakilmistir. Arastirmaya katilanlarin milliyetleri
baglaminda Alanya Kalesi’'ni ziyaret etmelerinin farklilasip farklilasmadigia bakildiginda;
milliyetlere gore anlamli bir farklilik olustugu gériilmektedir. Bu farklilik cercevesinde Isveg,
Norve¢ ve Danimarka vatandaslarinin Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde
farklilagtig1r goriilmiistiir. Yani, Finlandiyali turistlerin % 48,8’1 Alanya Kalesi'ni ziyaret
etmisken; Isveg, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin tamamma yakinmn bu kiiltiirel varhig

ziyaret ettikleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya Miizesi’ni ziyaret etmelerinin
farklilagip farklilasmadigina bakildiginda; milliyetlere gore anlamli bir farklilik olustugu
goriilmektedir. Bu farklilik ¢ergevesinde Isveg, Norve¢ ve Danimarka vatandaslarinin
Finlandiya vatandaslarindan anlaml bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Yani, Finlandiyali
turistlerin Alanya Miizesi’ni ziyaret etmedikleri; Isveg, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin bu

tarihi eseri ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Kizilkule’yi ziyaret etmelerinin farklilasip
farklilasmadigina bakildiginda; milliyetlere gore anlamli bir farklilik olustugu goriilmektedir.
Bu farklilik cercevesinde Isve¢, Norve¢ ve Danimarka vatandaslarinin Finlandiya
vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Yani, Finlandiyali turistlerin
Kizilkule’yi ziyaret etmedikleri; isveg, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin bu kiiltiirel varlig

ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Tersane’yi ziyaret etmelerinin farklilasip
farklilasmadigina bakildiginda; milliyetlere gore anlamli bir farklilik olustugu goériilmektedir.
Finlandiyalilar’in % 7 gibi cok diisiik bir yiizdeyle bir grup olusturdugu, Isve¢ ve
Danimarkalilarin % 65’1 ziyaret etmis oldugu ikinci grubu olusturdugu ve Norvegli turistlerin
ise % 82,7 ile tglincli grubu olusturdugu ve oldukga biiyiik bir boliimiiniin ziyaret ettigi
goriilmektedir. Yani, Finlandiyali turistlerin neredeyse tamaminin Tersane’yi ziyaret
etmedikleri, Isve¢ ve Danimarkalilar'in iigte ikisinin Norvegliler’in tamamina yakininin

ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmustir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Atatiirk Evi’ni ziyaret etmeleri yoniiyle
farklilasip farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda milliyetlere gore anlamli bir farklilik
olusmustur. Bu farklilk cercevesinde Isveg, Norvec ve Danimarka vatandaslarinin,

Finlandiya vatandaslarindan anlaml bir sekilde farklilagtig1 goriilmektedir. Yani, Finlandiyali
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turistler Atatiirk Evi'ni ziyaret etmezken, Isveg, Norve¢ ve Danimarkalilar’in ziyaret ettikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Ancak, Finlandiyalilar hari¢ tiim Iskandinav iilkeleri vatandaslarmin

yalnizca beste birinin ziyaret etmistir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Tophane’yi ziyaret etmelerinin farklilasip
farklilagmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik olusmustur.
Bu farklilik ¢ergevesinde, Finlandiya ve Danimarkali turistlerin Isve¢ ve Norvegli turistlerden
anlaml bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Yani, Isve¢ ve Norvegli turistlerin Tophane’ye
daha cok ilgi gosterdikleri ve ziyaret ettikleri ortaya c¢ikmaktadir. Tophane’nin yapilan
diizenlenmelerle, Alanya’nin kiiltiirel varliklarla pazarlanmasinda o6nemli oldugu

goriilmektedir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Ehmedek’i ziyaret etmelerinin farklilasip,
farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik olusmustur.
Bu farklilk cercevesinde, Isve¢, Norve¢ ve Danimarka vatandaslarinin Finlandiya
vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Yani, Finlandiyali turistlerin
Ehmedek’i ziyaret etmedikleri, isveg, Norveg ve Danimarkali turistlerin yaklasik {icte birinin

bu kiiltiirel varlig ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Sitti Zeynep Tirbesi’ni ziyaret etmeleri
yoniiyle farklilagip farklilagmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore bir farklilik
olusmustur. Bu farklilk cercevesinde, Isve¢, Norve¢ ve Danimarka vatandaslarinin

Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmiistiir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Alara Kalesi’ni ziyaret etmelerine gore
farklilasip farklilasmadigina bakildiginda; milliyetlere gore anlamli bir farklilik olustugu

goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda camileri ziyaret etmeleri dogrultusunda
farklilasip farklilagmadigina bakilmistir. Bu baglamda milliyetlere gore anlamli bir farklilik
olusmamaktadir. Veriler 1s18inda, tiim Iskandinav turistlerin yaklasik beste ikisinin ziyaret

ettigi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin  milliyetleri baglaminda Syedra Kalesi’ni ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilasip farklilagsmadigina bakildiginda; milliyetlere gére anlamli bir farklilik
olustugu goriilmektedir. Bu farkliik cercevesinde Isveg, Norve¢ ve Danimarka

vatandaslarinin Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir.
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Yani, Finlandiyali turistlerin Syedra Kalesi’ni ziyaret etmedikleri; Isveg, Norveg¢ ve
Danimarkali turistlerin yaklasik beste birinin bu kiiltiirel varligi ziyaret ettikleri ortaya

cikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Deniz Feneri’ni ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilasip farklilasmadigina bakildiginda; milliyetlere gore anlamli bir farklilik
olustugu goriilmektedir. Bu farkliik cercevesinde Isveg, Norve¢ ve Danimarka
vatandasglarinin Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi gorilmiistiir.
Yani, Finlandiyali turistlerin Deniz Feneri'ni ziyaret etmedikleri; Isveg, Norve¢ ve
Danimarkali turistlerin yaklasik beste birinin bu kiiltiirel varligi ziyaret ettikleri ortaya

cikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarm milliyetleri baglaminda I¢ Kale Miizesi’ni ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilasip farklilasmadigina bakildiginda; milliyetlere gore anlamli bir farklilik
olustugu goriilmektedir. Bu farklilik cercevesinde Isve¢ ve Norveg vatandaslarinin Danimarka
ve Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Danimarka ve
Finlandiyal turistlerin i¢ Kale Miizesi’ni ziyaret etmedikleri; Norveg ve Isvecli turistlerin bu

tarihi eseri ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda Alanya Kiiltiirevi’ni ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilagip, farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda milliyetlere gore

anlamli bir farklilik olusmamaktadir.

Ozet olarak katilimcilarin milliyetleri baglaminda en fazla ziyaret edilen bes kiiltiirel varlik

soyledir:

Tablo 4.30. Katihmcilarin Milliyetleri Baglaminda En Fazla Ziyaret Edilen Bes
Kiiltiirel Varhk

isvec Norveg Danimarka Finlandiya
Alanya Kalesi Alanya Kalesi Alanya Kalesi Alanya Kalesi
Kizilkule Tersane Kizilkule Tophane

Tophane Kizilkule Tersane Camiler

Alanya Miizesi Tophane Tophane Alanya Kiiltiir Evi
Tersane i¢ Kale Miizesi Alanya Miizesi Kizilkule
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Turistlerin Dogal Varliklart Ziyaretleri: Arastirmaya katilan turistlerin - milliyetleri
baglaminda Alanya’min dogal varliklarini ziyaret etmeleri dogrultusunda farklilasip

farklilasmadig incelenmistir.

Tablo 4.31. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Dogal Varhklar1 Ziyaret Etmelerine
fliskin Ki-kare Analizi

Dogal Varhklar Isvec Norve¢ | Danimarka | Finlandiya | Toplam
(%0) (%0) (%) (%) (%)
Sapadere Kanyonu 28,2 14,7 233 0,0 18,5 X2:30,922
p<0,05 : ,000
Dimg¢ay1 47,7 29,3 57,8 35 37 X2:67,244
p<0,05: ,000
Damlatas Magarasi 83,2 81,3 73,3 7,0 64,3 X2:158,925
p<0,05: ,000
Dim Magarasi 53,7 62,7 34,4 38,4 47,8 X2:18,215
p<0,05: ,000
Yaylalar 54,4 68,0 43,3 1,2 43 X2:88,393
p<0,05: ,000
incekum mesire alam 16,1 12,0 14,4 0,0 11,5 X2:15,068
p<0,05: ,002
Asiklar Magarasi 38,9 37,3 30,0 2,3 28,8 X2:39,613
p<0,05: ,000
Ulas 20,1 21,3 18,9 2,3 16,3 X2:15,789
p<0,05: ,001
Kleopatra Plaji 77,9 92,0 67,8 65,1 75,5 X2:19,399
p<0,05: ,000
Alanya iskelesi 80,5 100,0 74,4 69,8 80,5 X2:26,518
p<0,05: ,000
Alanya Yat Limam 38,9 42,7 32,2 2,3 30,3 X2:42,745
p<0,05: ,000
Seyir Terasi 10,1 12,0 144 0,0 9,3 X2:12,453
p<0,05: ,006
Toplam 37,2 18,8 22,5 215 100

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Sapadere Kanyonu'nu ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilagip farklilagsmadiklari incelenmistir. Bu baglamda milliyetlere gore
anlamli bir farklilk olusmustur. Bu farklilik cergevesinde, Isveg, Norve¢ ve Danimarkali
turistlerin Finlandiyali turistlerden anlamli bir sekilde farklilastifi goriilmektedir. Yani,
Finlandiyali turistlerin Sapadere Kanyonu’nu ziyaret etmedikleri, Isve¢, Norve¢ ve
Danimarkalilar’in ise ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ziyaret eden Isveg, Norveg ve

Danimarkali turistlerinde yalnizca yaklasik beste birinin ziyaret ettigi gériilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin = milliyetleri baglaminda Dimgayi’n1  ziyaret etmeleri
dogrultusunda farklilasip farklilagmadiklari incelenmistir. Bu baglamda milliyetlere gore
anlamli bir farklilik olusmaktadir. Bu farklilik cercevesinde; Isvec, Norve¢ ve Danimarkali

turistlerin Finlandiyali turistlerden anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir. Yani,
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Finlandiyali turistler Dimgay1’n1 ziyaret etmezken, Isveg, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin

bu varlig1 ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin, Alanya’nin sahip oldugu dogal varliklar igerinde yer alan
Damlatas Magarasi’n1 ziyaretleri milliyetleri baglaminda anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.
Bu farklilik gergevesinde, Isvec, Norve¢ ve Danimarkal turistlerin Finlandiyali turistlerden
farklilagtig1r goriilmektedir. Yani, Finlandiyali turistlerin ¢ok diisiik bir ylizde ile Damlatas
Magarasi’n1 ziyaret ettigi; Isve¢, Norve¢ ve Danimarkal1 turistlerin ise tamamina yakininin

Damlatag Magarasi’n1 ziyaret ettigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ankete katilanlarin, Dim Magarasi’n1 ziyaret etmelerinin milliyetleri baglaminda
farklilasip farklilagsmadigi incelenmistir. Bu baglamda, milliyetlere gére anlamli bir farklilik
olusmustur. Bu farklilik g¢ercevesinde Isve¢ ve Norvecli turistlerin, Danimarkali ve
Finlandiyali turistlerden anlamli bir sekilde farklilagtigi goriilmektedir. Yani, Danimarka ve
Finlandiyali turistlerin yaklasik iicte birinin Dim Magarasi’n1 ziyaret ettikleri, Isve¢ ve

Norvegli turistlerin ise yaklasik yarisinin ziyaret ettigi goriilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin yaylalara ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda anlamli bir sekilde
farklilastigi goriilmektedir. Bu farklilik ¢ergevesinde, Isvec, Norveg ve Danimarkali turistlerin
Finlandiyali turistlerden farklilagtigi goriilmektedir. Yani, Finlandiyali turistlerin ¢ok diisiik
bir yiizdesinin yaylalar1 ziyaret ettikleri; Isve¢, Norve¢ ve Danimarkalilar’in ise yaklasik

yarisinin ziyaret ettigi goriilmektedir.

Ankete katilanlarin Incekum mesire alanmi ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda
farklilastig1 goriilmektedir. Bu farklilik cergevesinde, Norveg, Danimarka ve Isvecli turistlerin
Finlandiyali turistlerden anlamli bir sekilde farklilastigir goriilmektedir. Yani, Finlandiyali
turistlerin Incekum mesire alanini ziyaret etmedikleri; Isve¢, Norve¢ ve Danimarkali
turistlerin ise ziyaret ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ancak ziyaret eden turistlerin de olduk¢a

diisiik oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin  Agiklar Magarasi’'n1  ziyaretlerinin  milliyetleri baglaminda
farklilasmaktadir. Bu farklilik cercevesinde Isvec, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin
Finlandiyali turistlerden anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmektedir. Finlandiyali turistlerin
tamamima yakininin Asiklar Magarasi’n1 ziyaret etmedigi, isve¢, Norve¢ ve Danimarkalilarm

ise yaklasik ti¢te birinin ziyaret ettigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Ankete katilanlarin Ulas Piknik ve Sayfiye Alani’ni ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda
farklilasip, farklilagsmadig1 incelenmistir. Bu baglamda, milliyetlere gére anlaml bir farklilik

vardir. Ancak tiim milliyetler i¢in Ulas’1 ziyaret etme oranlart oldukca disiiktiir.

Ankete katilanlarin Kleopatra Plaji’n1 ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda anlamli bir
sekilde farklilastigi goriilmektedir. Bu farklilik ¢ergevesinde, Finlandiya, Isve¢ ve
Danimarkali turistlerin Norvegli turistlerden anlamli bir sekilde farklilagtigi goriilmektedir.
Ankete katilan tiim milliyetlerin Kleopatra Plaji’mi ziyaret ettikleri ancak Norvegli turistlerin
diger milliyetlere gore daha yiiksek bir oranla (% 92) ziyaret ettikleri ortaya c¢ikmaktadir.
Kleopatra Plaji’nin Alanya’nin sehir pazarlamasinda kullanilabilecek bir enstriiman olmasi bu

rakamlar 15181nda sdylenebilecektir.

Ankete katilanlarin Alanya Iskelesi’ni ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda farklilasip
farklilasmadig1 incelenmistir. Isveg, Danimarka ve Finlandiyali turistlerin Norvegli
turistlerden anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmektedir. Norvecli turistlerin tiimii Alanya

Iskelesi'ni ziyaret etmistir. Boylece, Alanya Iskelesi’nin Alanya icin énemi vurgulanmaktadir.

Ankete katilanlarin Alanya Yat Limani’n1 ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda farklilasip
farklilasmadigi incelenmistir. Bu baglamda, milliyetlere gére anlamli bir farklilik olusmustur.
Bu farklilik gergevesinde, Danimarka, Isve¢ ve Norvegli turistlerin Finlandiyal turistlerden
anlamli bir sekilde farklilagtigi goriilmektedir. Yani, Finlandiyali turistlerin neredeyse
tamamima yakini Yat Limani’n1 ziyaret etmemistir. Isveg, Norve¢ ve Danimarkal: turistlerin

daha yiiksek oranlarla (yaklasik % 40) ziyaret ettigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ankete katilanlarin Seyir Terasi’n1 ziyaretlerinin milliyetleri baglaminda farklilasip
farklilagsmadig1 incelenmistir. Bu baglamda, milliyetlere gére anlamli bir farklilik olusmustur.
Bu farklilik cercevesinde, Isvec, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin, Finlandiyal turistlerden
farklilagtig1 goriilmektedir. Yani, Finlandiyali turistlerin Seyir Terasi’n1 ziyaret etmedikleri,
diger milliyetlerin ise yaklasik onda birinin ziyaret ettigi goriilmektedir. Ozet olarak
katilimcilarin milliyetleri baglaminda en fazla ziyaret edilen bes dogal varlik soyledir:

Tablo 4.32. Katimcilarin Milliyetleri Baglaminda En Fazla Ziyaret Edilen Bes Dogal
Varhk

isveg Norveg Danimarka Finlandiya
Damlatag Magarasi Damlatag Magarast Damlatag Magarasi Alanya Iskelesi
Kleopatra Plaj1 Alanya lIskelesi Alanya Iskelesi Kleopatra Plaji
Alanya Iskelesi Kleopatra Plaji Kleopatra Plaji Dim Magarasi
Yaylalar Yaylalar Yaylalar Damlatas Magarasi
Dim Magarasi Dim Magarasi Asiklar Magarasi Alanya Yat Limani
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Turistlerin Sosyal Aktivitelere Katihmlari: Arastirmaya katilan Iskandinav turistlerin
milliyetleri baglaminda Alanya’da ki sosyal aktivitelere katilmalar: dogrultusunda farklilagip

farklilasmadig incelenmistir.

Tablo 4.33. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Sosyal Aktivitelere Katilmalarina fliskin

Ki-kare Analizi

Sosyal Aktiviteler Isve¢ Norve¢ | Danimarka | Finlandiya Toplam
(%0) (%0) (%) (%) (%)
Uluslararas Kiiltiir ve Sanat Senligi 14,1 22,7 23,3 19,8 19 X2:4,117
p>0,05 : ,249
Uluslararasi Yiizme Yarisi 0,7 1,3 11 0,0 8 X2:1,163
p>0,05: ,762
Su alt1 dahslar 30,2 38,7 20,0 1,2 23,3 X2:38,068
p<0,05: ,000
Tekne Turlar 73,8 80,0 65,6 7,0 58,8 X2:124,789
p<0,05: ,000
Bisiklet Turlar 3,4 40 6,7 0,0 3,5 X2:5,856
p>0,05: ,119
Safari 55,0 54,7 66,7 11,6 48,3 X2:62,401
p<0,05: ,000
Sokak Basketbolu 34 2,7 1,1 0, 2 X2:3,685
p>0,05: ,298
Rafting 34,2 25,3 25,6 3,5 24 X2:28,575
p<0,05: ,000
Yamag Parasiitii 11,4 8,0 8,9 0,0 7.8 X2:10,186
p<0,05: ,017
Plaj Hentbolu 2,7 1,3 2,2 8,1 3,5 X2:7,252
p>0,05: ,064
Toplam 37,3 18,8 22,5 215 100

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda sosyal etkinliklerin iginde yer alan Uluslararasi
Kiiltiir ve Sanat Senligi’ne katilmalari dogrultusunda farklilagip farklilagmadigina bakilmistir.
Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik olugsmamistir. Yani, arastirmaya katilan
tim milliyetlerin etkinlige katilma yiizdeleri oldukca diisiiktiir. Her yil diizenlenen bu
etkinligin uluslararas: tanitimimnin yapilmasi daha fazla turistin katilimin1 saglayabilecektir.

Iskandinav iilkeleri vatandaslarinin katilma oranlar1 yiizdesi yaklasik beste birdir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda Uluslararas1 Yilizme Yarisi’na katilmalari
dogrultusunda farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore
anlamli bir farklilik olusmamistir. Yani, arastirmaya katilan tiim milliyetlerin etkinlige

katilma yiizdeleri diisiiktiir. Neredeyse Iskandinav turistlerin hicbiri katilmamistir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda sosyal etkinliklerin i¢cinde yer alan Su alt1
dalislarina katilmalar1 dogrultusunda farklilasip, farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda,

milliyetlere gére anlamli bir farklilik olusmustur. Bu farklilik ¢ercevesinde, Finlandiyalilarin
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cok diisiik bir yiizde ile birinci grubu; Danimarkalilar’m ikinci grubu, Isve¢ ve Norvegli
turistlerin iigiincii  grubu olusturdugu gorilmiistiir. Yani, Finlandiyali turistler, sualti

dalislarina ilgi gdstermezken, Isveg, Norveg ve Danimarkali turistler katilim gdstermislerdir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, sosyal etkinlikler icerisinde yer alan tekne
turlarina katilmalari dogrultusunda farklilagip farklilagsmadigina bakilmigtir. Bu baglamda,
milliyetlere gore anlaml1 bir farklilik olusmustur. Bu farklilik cercevesinde Isveg, Norveg ve
Danimarkali turistlerin Finlandiyali turistlerden anlamli bir sekilde farklilagtigi goriilmektedir.
Yani, Finlandiyali turistler tekne turlarma ilgi gdstermezken; Isveg, Norve¢ ve
Danimarkalilarin tekne turlarma ilgi gosterdikleri ortaya c¢ikmistir. Sosyal etkinlikler
igerisinde turistlerin en ¢ok tekne turlarina katilim gosterdikleri gozlemlenmektedir. Bu da,
tekne turlarmin sosyal etkinliklerin pazarlanmasinda olduk¢a Onemli oldugunu

gostermektedir.

Arastirmaya katilan milliyetleri baglaminda bisiklet turlarina katilmalar1 dogrultusunda
farklilasip, farklilagmadiklarina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir
farklilik olusmamistir. Yani, arastirmaya katilan Isveg, Norveg, Danimarka ve Finlandiyal
turistlerin sosyal etkinlikler icerisinde yer alan bisiklet yarislarina katilma ytizdeleri oldukca

diisiik olup, neredeyse hig¢biri katilmamislardir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, safariye katilmalar1 dogrultusunda farklilasip,
farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore farklilik olusmustur. Bu
farklilk cercevesinde; Norveg, Isve¢ ve Danimarka vatandaslarmin Finlandiyal
vatandaglardan anlamli bir sekilde farklilagtigi goriilmektedir. Finlandiyali turistlerin safariye
ilgi gostermedikleri belirlenmistir. Ancak, Isve¢, Norve¢ ve Finlandiyalilar'in ilgi
gosterdikleri goriilmektedir. Safari, sosyal etkinliklerin pazarlamasinda 6nemli bir etkinlik

olabilecektir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, sokak basketboluna katilmalar1 dogrultusunda
farklilik gostermedikleri gozlemlenmektedir. Yani, arastirmaya katilan tiim milliyetlerin bu

etkinlige katilma yiizdeleri oldukga diistiktiir (% 2).

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda sosyal etkinlikler i¢inde yer alan raftinge
katilmalar1 dogrultusunda farklilasip, farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere
gore anlamli bir farklilik olusmustur. Bu farklilik ¢ergevesinde, Isvec, Norveg ve Danimarka

vatandaslarinin Finlandiya vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir.
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Yani, Finlandiyali turistler raftinge ilgi gostermezken; Isveg, Norve¢ ve Danimarkali

turistlerin yaklasik tigte birinin bu etkinligi ziyaret ettigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda yamag parasiitiine katilmalar1 dogrultusunda
farklilagip farklilasmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli bir farklilik
olusmustur. Bu farklilik cercevesinde Isvec, Norvec ve Danimarka vatandaslarmin Finlandiya
vatandaslarindan anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Yani, Finlandiyali turistler
yamag parasiitiine ilgi gostermemisler, diger milliyetler ilgi gostermistir. Ancak, bu ilgi

diizeyleri diigtiktiir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, sosyal etkinlikler i¢erisinde yer alan plaj
hentboluna katilmalar1 dogrultusunda farklilasip farklilasmadigi incelenmistir. Bu baglamda,
milliyetlere gore anlamli bir farklilik olusmamaktadir. Yani tiim milliyetlerin plaj hentboluna
oldukca diisiik yiizdelerle katilim gosterdikleri gozlenmektedir. Ozet olarak katilimcilarin

milliyetleri baglaminda en fazla katildiklar1 bes sosyal varlik soyledir:

Tablo 4.34. Katihmcilarin Milliyetleri Baglaminda En Fazla Katildiklar1 Bes Sosyal
Aktivite

Isvec Norvec Danimarka Finlandiya

Tekne Turlari Tekne Turlar1 Su alt1 daliglar Tekne Turlari

Safari Safari Tekne Turlar Safari

Su alt1 daliglar Su alt1 daliglar Safari Rafting

Rafting Rafting Rafting Plaj Hentbolu

Uluslararas1 ~ Kiiltiir ~ ve | Uluslararasi Kiiltiir ve Sanat | Uluslararas1 Kiiltiir ve Sanat | Uluslararasi Kiiltiir ve Sanat
Sanat Senligi Senligi Senligi Senligi
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4.5.8. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya’min sahip oldugu, On Plana Cikan
Varhklara Iliskin Ki-kare Analizi Sonuglar

Tablo 4.35. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya’nin Sahip Oldugu, On Plana
Cikan Varhklara Iliskin Ki-kare Analizi

Milliyetler

isve¢ (%) | Norvee (%) | Danimarka(%) | Finlandiya(%) | Toplam(%) |
1.0ncelikli varhk
Alanya Kalesi - 38,7 35,6 91,9 445 X*138,328
Damlatas Magaras1 | 27,5 - - - - p<0,05:0,000
2.0ncelikli varhk
Alanya Kalesi 18,1 - - - 17,0
Damlatas Magaras1 | - 24,0 23,3 - 20,8 ;(2011(1)2’5196100
Tarim iiriinleri - - - 29,1 8,3
3.0ncelikli varhk
Kleopatra Plaji 21,5 253 17,8 - 21,8 X2:126,160
Damlatas Magarasi - - - 33,7 15,0 p<0,05:0,000
4.6ncelikli varhk
Kizilkule 16,8 - 15,6 - 15,0 X2:137,448
Tersane - 20,0 - - 8,5 p<0,05:0,000
Dim Magarasi - - - 27,9 11,8
5.0ncelikli varhk
Yaylalar 14,1 22,7 - - 12,8 X2:126,336
Tersane - - 16,7 43,0 183 p<0,05:0,000

Alanya’nin sahip oldugu, 6n plana ¢ikan varliklarin, ankete katilanlarin milliyetleri
baglaminda farklilasip, farklilagmadigina bakilmistir. Bu baglamda, milliyetlere gore anlamli
bir farklilik olugsmustur. Norveg, Danimarka ve Finlandiyali turistlere gore Alanya Kalesi;
Isvegli turistlere gore ise Damlatas Magaras: birinci oncelikli varliktir. Isvegli turistlere gore
Alanya Kalesi ikinci oncelikli varlik iken; Norve¢ ve Danimarkali turistlere gére Damlatas
Magaras1 ve Finlandiyali turistlere gore tarmm iiriinleri ikinci oncelikli varliktir. Ugiincii
oncelikli varlik Isveg, Norveg ve Danimarkali turistlere gére Kleopatra Plaji ve Finlandiyali
turistlere gore Damlatas Magarasi’dir. Isve¢ ve Danimarkali turistlere gore Kizilkule,
Norvegli turistlere gore Tersane, Finlandiyali turistlere gore Dim Magaras1 dordiincii 6ncelikli
varliktir. Isvec ve Norvegli turistlere gore yaylalar, Danimarkali ve Finlandiyal: turistlere gre
Tersane besinci oncelikli varliktir. Bu baglamda turistlerin milliyetleri baglaminda Alanya’nin

sahip oldugu, 6n plana ¢ikan varliklarin gosterildigi tablo su sekildedir:

Tablo 4.36. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Alanya’min Sahip Oldugu, On Plana Cikan Varhklar

isvec Norveg Danimarka Finlandiya
1.0ncelikli varlik | Damlatag Magarasi Alanya Kalesi Alanya Kalesi Alanya Kalesi
2.oncelikli varhik | Alanya Kalesi Damlatag Magarast Damlatag Magaras1 | Tarim iiriinleri
3.oncelikli varlik | Kleopatra Plaji Kleopatra Plajt Kleopatra Plajt Damlatag Magarasi
4.oncelikli varhk | Kizilkule Tersane Kizilkule Dim Magarast
5.oncelikli varhk | Yaylalar Yaylalar Tersane Tersane
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4.5.9. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Temel Konularin Onem Derecesi ile Yeterlilik
Derecesi Arasindaki Farkhliklarna iliskin ANOVA Analizi Bulgulan

Tablo 4.37. Turistlerin Milliyetleri Baglaminda Temel Konularin Onem Derecesi ile
Yeterlilik Derecesi Arasindaki Farklihklarina iliskin ANOVA Analizi Bulgular:

Temel Milliyetler N A.OF S.8F ANOVA
Konular F P
Isveg 149 0,14 0,97
Sehrin Norveg 75 0,57 0,96 84,137 0,000
Kiiltiirel Danimarka 90 0,17 1,08
Mirasi Finlandiya 86 2,05 0,72
Isveg 149 0,16 1,02
Tarihi Norveg 75 0,70 1,08 14,995 0,000
Eserler Danimarka 90 0,13 1,04
Finlandiya 86 0,98 1,15
Isveg 149 0,42 1,18
Kiiltiirel Norveg 75 1,01 1,16 17,822 0,000
Mekanlar Danimarka 90 0,27 1,20
Finlandiya 86 1,37 1,09
Isveg 149 0,87 1,26
Sosyal Norveg 75 1,34 1,15 25,972 0,000
ve Kiiltiirel | Danimarka 90 0,92 1,31
Aktiviteler | Finlandiya 86 2,16 0,59
Isveg 149 0,22 0,71
Dogal Norveg 75 0,37 0,61 150,101 0,000
giizellikler Danimarka 90 0,08 0,68
Finlandiya 86 2,10 0,89
Isveg 149 0,57 0,87
Temiz Norveg 75 0,53 0,77 44,043 0,000
Cevre Danimarka 90 0,77 1,07
Finlandiya 86 1,81 0,62
Isveg 149 0,45 0,98
Spor Norveg 75 0,68 0,82 51,148 0,000
aktiviteleri Danimarka 90 0,51 1,22
Finlandiya 86 2,04 0,98
Alternatif Isveg 149 1,0 1,29
turizm Norveg 75 1,16 1,17 0,623 0,623***
aktiviteleri Danimarka 90 1,02 1,24
Finlandiya 86 0,89 1,15
Isveg 149 -0,19 0,89
Gece hayati | Norveg 75 0,16 0,78 18,695 0,000
Danimarka 90 -0,72 1,28
Finlandiya 86 -0,93 1,27
Isveg 149 0,14 0,83
Alisveris Norveg 75 0,34 0,74 15,786 0,000
Danimarka 90 -0,17 1,08
Finlandiya 86 0,75 1,05
Isvec 149 0,11 0,76
Yoresel Norveg 75 0,36 0,58 10,910 0,000
mutfak Danimarka 90 -0,17 0,89
Finlandiya 86 -0,31 1,05
Isveg 149 0,17 0,75
Konaklama | Norveg 75 0,28 0,53 20,436 0,000
Tesisleri Danimarka 90 -0,07 0,97
Finlandiya 86 -0,52 0,62
Isveg 149 0,32 0,73
Ulasimin Norveg 75 1,16 1,06
Kolayhgi Danimarka 90 0,4 0,99
Finlandiya 86 2,30 0,70 110,423 0,000
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Isveg 149 0,30 0,71
Norveg 75 0,70 1,01 3,828 0,010
Sehir Danimarka 90 0,96 4,41
i¢i ulagim Finlandiya 86 1,27 1,06
Isveg 149 0,44 0,71
Yerli halkin | Norveg 75 0,36 0,51 11,509 0,000
davramslart | Danimarka 90 0,42 0,83
Finlandiya 86 - 0,06 0,60
Isveg 149 0,12 0,94
Parklar Norveg 75 0,33 0,96 14,917 0,000
Danimarka 90 0,03 1,10
Finlandiya 86 1,05 1,59
Isveg 149 0,49 0,88
Altyap1 Norveg 75 0,57 0,96 77,836 0,000
yatirimlart | Danimarka 90 0,87 1,04
Finlandiya 86 2,34 0,93
Isveg 149 0,29 0,86
Ustyapi Norveg 75 0,37 0,80 57,992 0,000
Yatirnmlar1 | Danimarka 90 0,42 1,22
Finlandiya 86 1,80 0,62
Isveg 149 0,51 0,74
Giivenlik Norveg 75 0,56 0,57 167,851 0,000
Danimarka 90 0,71 0,69
Finlandiya 86 2,60 0,89
Isveg 149 0,38 0,65
Sehrin Norveg 75 0,44 0,55 44,318 0,000
Konumu Danimarka 90 0,43 0,76
Finlandiya 86 -0,48 0,73
Konaklama | Isveg 149 0,28 0,98
Yerlerinin Norveg 75 0,25 1,12 1,938 0,123***
Konumu Danimarka 90 0,43 1,25
Finlandiya 86 0,62 1,45
Isveg 149 -0,14 1,30
Dini Yerler | Norveg 75 0,14 1,49 2,447 0,063***
Danimarka 90 -0,42 1,54
Finlandiya 86 -0,26 1,25
Tarihi Isveg 149 0,55 1,31
Modern Norveg 75 0,92 1,31 9,501 0,000
Binalarin Danimarka 90 0,01 1,29
Goriiniimii | Finlandiya 86 0,86 1,01
Konaklama | Isvec 149 0,26 1,28
Yerlerinin Norveg 75 0,56 1,32 19,994 0,000
Marka Danimarka 90 0,05 1,53
Degeri Finlandiya 86 -0,90 1,12
Uluslararas1 | Isvec 149 0,56 0,83
Tamtim Norveg 75 0,81 1,02 52,296 0,000
Aktiviteleri | Danimarka 90 0,70 1,18
Finlandiya 86 2,15 0,97
Isveg 149 0,57 1,03
Sehrin Norveg 75 0,85 1,09 17,207 0,000
Marka Danimarka 90 0,48 1,32
Degeri Finlandiya 86 15 0,74
Isveg 149 0,63 0,91
Sehrin Norveg 75 0,86 1,04 38,663 0,000
imaj Danimarka 90 0,66 1,12
Finlandiya 86 1,96 0,86

* Temel konular ile ilgili degerlendirmelerin (6nem derecesi-yeterlilik derecesi) aritmetik ortalamalarimnin farki.

** Temel konular ile ilgili degerlendirmelerin(6nem derecesi-yeterlilik derecesi) standart sapmalarinin farki

*** Analiz sonuglaria gore, milliyetlere gére 6nem ve yeterlilik derecesi arasinda anlaml bir farkin oldugu temel konularin

az olmasi nedeniyle anlamli farkliligin bulunmadig degiskenler koyu olarak igaretlenmistir.
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Ankete katilanlarin, milliyetleri baglaminda, sehrin kiiltiirel mirasinin 6nem derecesi ile
yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlar
milliyetlerine gore farklilagtigi belirlenmistir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigi
Duncan testi sonuglarina gore Isve¢ ve Danimarkalilar’in ¢ok diisiik ortalamalarla bir grup
olusturdugu (0,14 ve 0,17), Norvegliler ’in ikinci grubu olusturdugu (0,57) ve Finlandiyali
turistlerin de 2,05 ortalama farklilikla i¢lincii grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda,
Ozellikle Finlandiyali turistlerin sehrin kiiltiirel mirast ile ilgili beklentilerinin ¢ok biiylik
oldugu ve bu baglamda da Finlandiyali (2,05) ve Norvegli turistlerin (0,57), Alanya’nin

kiiltiirel miras1 konusundaki beklentilerini Alanya sehrinden bulamadiklari tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, tarihi eserlerin 6nem derecesi ile yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliligina bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlar
milliyetlerine gore farklilagmaktadir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigi Duncan testi
sonuglarmna gore, Isve¢ ve Danimarkalilar’in ¢ok diisiik ortalamalarla bir grup olusturdugu
(0,16 ve 0,13), Norve¢ ve Finlandiyali turistlerin (0,70 ve 0,98) ikinci grubu olusturdugu
goriilmektedir. Bu baglamda, Norve¢ ve Finlandiyali turistlerin tarihi eserler ile ilgili
beklentilerinin ¢ok biiylik oldugu ve bu baglamda da Norveg (0,70) ve Finlandiyali turistlerin
(0,98), Alanya’nin tarihi eserler konusundaki beklentilerini Alanya sehrinde bulamadiklar

tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, kiiltlirel mekanlarin 6nem derecesi ile
yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliligina bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin
milliyetlerine gore farklilagtigi belirlenmistir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigi
Duncan testi sonuglarina gore, Isve¢ ve Danimarkaln turistlerin ¢ok diisiik ortalamalarla bir
grup olusturdugu (0,42 ve 0,27), Norveclilerin ikinci grubu olusturdugu (1,01) ve
Finlandiyalilar’in da 1,37 ortalama farklilikla tigiincii grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu
baglamda, ozellikle Norvegli ve Finlandiyali turistlerin kiiltiirel mekanlar ile ilgili
beklentilerinin biiylik oldugu ve bu baglamda da Alanya’nin kiiltiirel mekanlar konusundaki

beklentilerini Alanya sehrinde bulamadiklari tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, sosyal ve kiiltiirel aktivitelerin 6nem
derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliligina bakilmis ve bu baglamda ankete
katilanlarin milliyetlerine gore farklilastigi belirlenmistir. Farkliligin hangi milliyetten
kaynaklandigi Duncan testi sonuglarina gére, Isve¢ ve Danimarkali turistlerin ¢ok diisiik
ortalamalarla bir grup olusturdugu (0,87 ve 0,92), Norvegliler’in (1,34) ikinci grubu

olusturdugu ve Finlandiyalilar’in da 2,16 ortalama farklilikla {igiincii grubu olusturmaktadir.
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Bu baglamda, oOzellikle Finlandiyali turistlerin sosyal ve Kkiiltiirel aktiviteler ile ilgili
beklentilerinin ¢ok biiyiik oldugu ve bu baglamda da Norve¢ ve Finlandiyalilar’in sosyal ve
kiiltiirel aktiviteler konusundaki beklentilerini Alanya sehrinde bulamadiklari tespit edilmistir.

Bu farklilik 6zellikle Finlandiya vatandaslari i¢in hayal kiriklig1 6lglistindedir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, dogal giizelliklerin 6nem derecesi ile yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin
milliyetlerine gore farklilagtigi goriilmistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini
gosteren Duncan testi sonuglarina gore, Danimarkali turistlerin ¢ok diistik ortalama (0,08) ile
bir grup olusturdugu, Isve¢ ve Norvegli turistlerin ikinci grubu olusturdugu (0,22 ve 0,37) ve
Finlandiyali turistlerin de 2,16 ortalama farklilikla {i¢iincii grubu olusturdugu goriilmektedir.
Bu baglamda, o6zellikle Finlandiyali turistlerin sehrin dogal giizellikleri ile ilgili
beklentilerinin ¢ok biiyilk oldugu ve bu baglamda da Alanya’nin dogal giizellikleri

konusundaki beklentilerini Alanya sehrinden bulamadiklari tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, temiz ¢evrenin 6nem ve Yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlar milliyetlerine
gore farklilastigi goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigin1 gésteren Duncan
testi sonuglarma gore; Norveg, Isve¢ ve Danimarkali turistlerin ¢ok diisiik ortalamalarla bir
grup olusturdugu (0,53; 0,57 ve 0,77) ve Finlandiyali turistlerin 1,81 ortalama farklilikla
ikinci grubu olusturdugu goriilmiistiir. Bu baglamda, Finlandiyalilar’in temiz ¢evre ile ilgili
beklentilerinin ¢ok biiylik oldugu ve bu baglamda da temiz ¢evre konusundaki beklentilerini

Alanya sehrinde bulamadiklari tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, spor aktivitelerinin 6nem ve yeterlilik derecesi
arasinda ortalama farkliliga bakilmig ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gére
farklilagtigr goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigint gdsteren Duncan testi
sonuclarina gore; Isveg, Danimarka ve Norvegli turistlerin ¢ok diisiik ortalamalarla bir grup
olusturdugu (0,45; 0,68 ve 0,51) ve Finlandiyali turistlerin 2,04 ortalama farklilikla ikinci
grubu olusturdugu goriilmiistiir. Bu baglamda, Finlandiyalilar’in spor aktiviteleriyle ilgili
beklentilerinin ¢ok biiyiik oldugu ve bu baglamda da Alanya sehrinden beklentilerini

bulamadiklar tespit edilmistir.

Ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda, alternatif turizm aktivitelerinin 6nem ve
yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlar

milliyetlerine gore farklilasmadigi goriilmiistiir. Arastirmaya katilan Isveg, Norveg,
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Danimarka ve Finlandiyali turistler i¢in alternatif turizm aktiviteleriyle ilgili beklentilerini
Alanya sehrinde bulamadiklart tespit edilmistir. Bulunan ortalama farklar 1.16 ile en fazla

Norveg vatandaslarindan olusmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, gece hayatinin 6nem ve yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin
milliyetlerine gore farklilastigi goriilmiistir. Farkliigmm hangi milliyetten kaynaklandigin
gosteren Duncan testi sonuglarina gore; Finlandiyali ve Danimarkali turistlerin bir grup
olusturdugu (-0,93 ve -0,72), Isvegliler’in ikinci grubu olusturdugu (-0,19) ve Norvegliler’in
0,16 ortalama farklilikla {iglincii grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda,
Norvegliler’in gece hayati ile ilgili beklentilerinin ¢ok biiyiik oldugu ve bu baglamda da gece

hayati konusundaki beklentilerini Alanya’da bulamadiklari tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, aligverisin 6nem derecesi ile yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlar milliyetlerine
gore farklilagtigr goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini gésteren Duncan
testi sonuclarina gore; Danimarkalilar’in ¢ok diisiik bir ortalama ile birinci grubu olusturdugu
(-0,17) , Isvegli ve Norvegliler’in ikinci grubu olusturdugu (0,14 ve 0,34) ve Finlandiyalilar’in
da 0,75 ortalama farklilikla tiglincii grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle
Finlandiyalilar’in alisveris ile ilgili beklentilerinin biiyiik oldugu ve bu baglamda da Isveg,
Norveg ve Finlandiyalilar’in aligveris konusundaki beklentilerini Alanya’da bulamadiklar

tespit edilmistir.

Yoresel mutfagin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasindaki ortalama farklilifa gore
ankete katilanlar milliyetleri baglaminda farklilagtigt goriilmistiir. Finlandiyali ve
Danimarkalilar’in ¢ok diisiik ortalamalarla bir grup (-0,31;-0,17), isvecliler’in 0,11 ortalama
farklilikla ikinci grubu ve Norvegliler’in 0,36 ortalama farklilikla {igiincii grubu olusturdugu
goriilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle Norvegliler’in yoresel mutfak ile ilgili beklentilerinin
cok biiyiik oldugu ve Isvegliler’in ve Norvegliler’in Alanya’da bu beklentilerini bulamadiklar
tespit edilmistir. Ancak, Finlandiya ve Danimarkalilar beklentilerinin iizerinde bir yoresel

mutfakla karsilagsmiglardir.

Konaklama tesislerinin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasindaki ortalama farkliliga
gore ankete katilanlar milliyetleri baglaminda farklilastig1 goriilmiistiir. Finlandiyali turistler -
0,52 ortalama farklilikla bir grup, Danimarkali turistler -0,07 ortalama farklilikla ikinci grubu

ve Isve¢ ve Norvecli turistler iigiincii grubu (0,17 ve 0,28) olusturmaktadir. Bu baglamda,
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Ozellikle Norvegli turistlerin  konaklama tesisleriyle 1ilgili beklentilerini Alanya’da

bulamadiklari tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, ulasim kolayliginin 6nem derecesi ile
yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlar
milliyetlere gore farklilastigi gorilmistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini
gdsteren Duncan testi sonuglarma gére Isve¢ ve Danimarkalilar’in diisiik ortalamalarla bir
grup (0,32 ve 0,4), Norvegliler’in 1,16 ortalama farklilikla ikinci grubu ve Finlandiyalilar 2,30
ortalama farklilikla {i¢lincii grubu olusturmaktadir. Bu baglamda, Norvegli ve Finlandiyali

turistlerin ulasimin kolayligi ile ilgili beklentilerini Alanya’da bulamadiklari tespit edilmistir.

Sehir i¢i ulasimin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga
bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gore farklilagtigi gorilmistiir.
Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigin1 gosteren Duncan testi sonuglarina gore,
Finlandiyal: turistlerin basta olmak iizere tiim Iskandinavlarm sehir ici ulasim konusundaki

beklentilerini Alanya’da bulamadiklar: tespit edilmistir.

Yerli halkin davraniglarinin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda ortalama
farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gore farklilastig
goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini gosteren Duncan testi sonuglarina
gore, Isveg, Norve¢ ve Danimarkalilar’in birinci grubu olusturdugu (0,44; 0,36 ve 0,42) ve
Finlandiyalilar’in -0,06 ortalama farklilikla ikinci grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu
baglamda da Isveg, Norve¢ ve Danimarkalilar’in yerli halkin davramslarr ile ilgili

beklentilerini Alanya’da bulamadiklari tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, parklarin énem derecesi ile yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin
milliyetlerine gore farklilastigi goriilmiistir. Farkliligmn hangi milliyetten kaynaklandigin
gosteren Duncan testi sonuglarma gore, Isve¢, Norve¢ ve Danimarkalilar’in birinci grubu
olusturdugu (0,12; 0,33; 0,03) ve Finlandiyalilar’in 1,05 ortalama farklilikla ikinci grubu
olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda, O6zellikle Finlandiyalilar’in parklar ile ilgili

beklentilerini bulamadiklari tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, altyap1 yatirimlarinin énem derecesi ile
yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin

milliyetlerine gore farklilastigi goriilmiistir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini
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gdsteren Duncan testi sonuglaria gore, Isve¢ ve Norvegli turistlerin birinci grubu olusturdugu
(0,49; 0,57), Danimarkalilar’in 0,87 ortalama farklilikla ikinci grubu ve Finlandiyalilar’in
2,34 ortalama farklilikla ti¢lincii grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda, &zellikle
Danimarka ve Finlandiyali turistlerin altyapi yatirimlariyla ilgili beklentilerini Alanya’da

bulamadiklar tespit edilmistir.

Ust yap1 yatirrmlarinin dnem derecesi ile yeterlilik derecesi arasindaki ortalama farkliliga
gore ankete katilanlarin milliyetleri baglaminda farklilastigi goriilmistiir. Farkliligin hangi
milliyetten kaynaklandigin1 gosteren Duncan testi sonuglarma gore, Isveg, Norveg ve
Danimarkalilar’in birinci grubu olusturdugu ( 0,29; 0,37; 0,42) ve Finlandiyalilar’in 1,80
ortalama farklilikla ikinci grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda, o6zellikle
Finlandiyali turistlerin iist yap1 yatirnmlariyla ilgili beklentilerini Alanya’da bulamadiklari

tespit edilmistir.

Giivenligin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasindaki ortalama farkliliga gore ankete
katilanlarin milliyetleri baglaminda farklilastigi goriilmistiir. Farkliligin hangi milliyetten
kaynaklandigmi gosteren Duncan testi sonuglarina gore, Isvec, Norveg ve Danimarkalilar’m
birinci grubu olusturdugu (0,51; 0,56; 0,71) ve Finlandiyalilar’in 2,60 ortalama farklilikla
ikinci grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda, 6zellikle Finlandiyali turistlerin

giivenlik ile ilgili beklentilerini Alanya’da bulamadiklari tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin sehrin konumunun 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda
ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlere gore farklilagtig
goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini gdsteren Duncan testi sonuglarina
gbre Finlandiyali turistlerin - 0,48 ortalama farklilikla birinci grubu olusturdugu ve Isvec,
Norveg ve Danimarkalilar’in ikinci grubu olusturdugu (0,38; 0,44 ve 0,43) goriilmektedir. Bu
baglamda, Isve¢, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin sehrin konumu ile ilgili beklentilerini
Alanya’da bulamadiklar1 tespit edilmistir. Ancak Finliler sehrin konumu konusunda

beklediklerinin iizerinde bulmuslardir.

Aragtirmaya katilanlarin konaklama yerlerinin konumunun 6nem derecesi ile yeterlilik
derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin
milliyetlerine gore farklilasmadig: belirlenmistir. Yani, arastirmaya katilan Isveg, Norvec,
Danimarka ve Finlandiyali turistlerin konaklama yerlerinin konumu ile ilgili beklentilerini

ortak bicimde Alanya’da bulamadiklar1 tespit edilmistir.
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Dini yerlerin 6énem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve

bu baglamda ankete katilanlar milliyetlerine gore farklilagsmadigi belirlenmistir.

Tarihi ve modern binalarin goriinlimiiniin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda
ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gore
farklilagtig1 goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini gosteren Duncan testi
sonuglarina gdre Danimarkali turistlerin 0,01 ortalama farklilikla birinci grubu ve Isvecliler’in
ikinci grubu ( 0,55), Norve¢ ve Danimarkalilar’in {igiincii grubu (0,92 ve 0,86 ) olusturdugu
goriilmektedir. Bu baglamda, Isveg, Norve¢ ve Danimarkali turistlerin tarihi ve modern

binalarin goriiniimii ile ilgili beklentilerini Alanya’da bulamadiklar tespit edilmistir.

Konaklama yerlerinin marka degerinin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda
ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gore
farklilastig1 goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini gésteren Duncan testi
sonuclarina gore Finlandiyal: turistlerin -0,90 ortalama farklilikla birinci grubu, Danimarka ve
Isvecli turistlerin ikinci grubu (0,05; 0,26) ve Norvegli turistlerin 0,56 ortalama farklilikla
liciincii grubu olusturdugu goriilmektedir. Bu baglamda, Danimarka, Isve¢ ve Norvegli
turistlerin konaklama yerlerinin marka degeri ile ilgili beklentilerini Alanya’da bulamadiklari

tespit edilmistir.

Uluslararasi tanitim aktivitelerinin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda ortalama
farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gore farkhilagtig
goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini gosteren Duncan testi sonuglarina
gore Isvegli, Danimarkali ve Norvecli turistlerin bir grup (0,56; 0,70 ve 0,81) ve Finlandiyal
turistlerin 2,15 ortalama farklilikla ikinci grubu olusturdugu goriilmiistiir. Bu baglamda,
Finlandiyali turistlerin uluslararas1 tanitim aktiviteleriyle ilgili beklentilerinin ¢ok biiyiik
oldugu ve bu baglamda da Alanya’nin uluslararasi tanitim aktiviteleri konusundaki

beklentilerini Alanya sehrinde bulamadiklar tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin milliyetleri baglaminda, sehrin marka degerinin 6nem derecesi ile
yeterlilik derecesi arasinda ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin
milliyetlerine gore farklilagtigi goriilmiistiir. Farkliligin hangi milliyetten kaynaklandigini
gosteren Duncan testi sonuglarma gore Isve¢ ve Danimarkali turistler birinci grubu (0,57;
0,48), Norvegli turistler 0,85 ortalama farklilikla ikinci grubu ve Finlandiyali turistler 1,5

ortalama farklilikla {i¢lincii grubu olusturmaktadir. Bu baglamda, ozellikle Finlandiyali
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turistler basta olmak {iizere tiim Iskandinavlarin sehrin marka degeri ile ilgili beklentilerini

Alanya’da bulamadiklar tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin sehrin imajinin 6nem derecesi ile yeterlilik derecesi arasinda
ortalama farkliliga bakilmis ve bu baglamda ankete katilanlarin milliyetlerine gore
farklilastigi goriilmiistiir. Isve¢, Danimarka ve Norvegli turistler birinci grubu (0,63; 0,66;
0,86) ve Finlandiyali turistler 1,96 ortalama farklilikla ikinci grubu olusturmaktadir. Bu
baglamda, Finlandiyal turistlerin basta olmak iizere tiim Iskandinavlar’in sehir imaji ile ilgili

beklentilerini Alanya’da bulamadiklar1 tespit edilmistir.
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SONUC

Gilinlimiizde yasanan kiiresel rekabet ortaminda sehirlerin pazarlama anlayiglar1 da
degismektedir. Tiiketicilerin taleplerindeki degisiklikler, teknolojik gelismelerle birlikte ayni

irlinli sunan sehirler birbirinden farklilagsma arayisi igerisine girmektedirler.

Sehirler, deniz-kum-giines gibi kendi sehirleri i¢in gegerli olan kitle turizminin yani sira,
alternatif turizm alanlarina da kafa yormaya baglamistir. Hatta degisen tiiketici tercihleriyle
yeni turistik destinasyonlar da ortaya ¢ikmaktadir. Kendilerini rakiplerinden farklilagtiran

varliklartyla pazarlanmak, sehirleri giiclendirmektedir.

Tiirkiye’deki turizm sektdriiniin 6nemli destinasyonlarindan olan Alanya, deniz-kum-giines
olarak pazarlanmaktadir. Ancak, son yillarda tiiketici taleplerindeki degisimlerle Alanya’nin
sahip oldugu diger varliklari da 6n plana c¢ikarmasi ve pazarlamasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu calisma, Alanya’ya gelen Iskandinav turistlerin Alanya ve Alanya’nin
varliklarina kars1 olan algilarini belirlemek amaciyla hazirlanmistir Arastirmadan elde edilen

sonuclara asagida yer verilmektedir:

e Alanya’ya gelen Iskandinav iilkeleri vatandaslar1 iizerinden vyiiriitilen bu arastirmaya
katilan Iskandinav turistlerden % 37,2’si Isveg, % 18,8’i Norveg, % 22.5’i Danimarka ve

% 21,51 Finlandiyal1 turistlerden olugsmaktadir.

e Katilimcilarin, Alanya’nin ¢ekici bir sehir oldugu fikrine katilimlari yiiksektir. Ayrica,
katilimcilarin 6nemli bir kismi Alanya’y1 tavsiye etmekte (4,13), tatil igin her yil ayni
ilke/sehir tercih etme ve Alanya’ya tekrar gelmek istemektedirler (3,92). Bu durum,

Alanya’nin pazarlanmasi i¢in 6nemlidir.

e Katilimecilarmm % 39’u tavsiye iizerine, %30’u seyahat acentalarindan, %19’u da
internetten edindigi bilgiler cercevesinde Alanya’ya gelmistir. Bu da Alanya’y1 ziyaret

eden turistlerin sehirden memnun olmalariin 6nemini vurgulamaktadir.

e “Tatil icin Alanya’y1 tercih etme nedenleri” sorusuna % 71’1 deniz-kum-giines, % 49’u
eglence ve sosyal aktiviteler, % 36’s1 merak ve Tiirk insanini tanima istegi ve % 34°l de

ekonomik fiyatlar nedeniyle Alanya’y: tercih ettigini ifade etmistir.
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Turistlerin milliyetleri baglaminda Alanya’y1 tercih etme nedenleri incelendiginde; deniz-
kum-giines ile merak ve Tiirk insanin1 tanima istegi ve Isveg, Norveg ve Danimarkalilar’in
Alanya’yi tercih nedenleri arasinda ilk iki siradadir. Finlandiyalilara gore doga ve eglence

Alanya’yi tercih etmelerinde 6nemli degiskenlerdir.

“Alanya denilince akla gelen ilk 5 ifade” sorusunda deniz-kum-giines 1. oncelikli ifade
olup, 6nceki soruyu da desteklemektedir. Cana yakin insanlar, ekonomik fiyatlar, eglence
ve doga diger ifadelerdir. Bu cevaplara gore, deniz-kum-giines faktoriiniin Alanya’nin
pazarlanmasinda en 6nemli faktor oldugu belirlenmistir. Ancak, tarihi eserlerinin ve diger
dogal giizelliklerinin  yeterince  bilinmedigi  verilen cevaplarin  oranlarindan

anlagilmaktadir.

Turistlerin milliyetleri baglaminda bu soruya verdikleri cevaplara gore farklilagtig
goriilmektedir. Isvec, Norve¢ ve Danimarkalilara gére deniz-kum-giines, Finlandiyalara
gore ise dogal giizellikler birinci 6ncelikli ifadedir. Ikinci dncelikli ifade, Isveg, Norveg ve
Danimarkalilara goére cana yakin insanlar, Finlandiyalilara gére eglencedir. Isveg ve
Norveglilere gore ekonomik fiyat, Danimarkalilara gore eglence ve Finlandiyalilara gore
cana yakin insanlar iigiincii Oncelikli ifadedir. Isve¢ ve Norveglilere gore eglence,
Danimarkalilara gére doga ve Finlandiyalilara gére ekonomik fiyat dordiincii oncelikli
ifadedir. Huzur ve giivenlik konulari, Alanya’nin pazarlanmasi g¢ergevesinde Alanya

denilince akla gelen ilk {i¢ kategori igerisine girememistir.

Turistlerin Alanya’daki sehir varliklarini ziyaretleri ile ilgili sorulara verdikleri cevaplara
gore; % 87’si Alanya Kalesi’ni, % 61’1 Kizilkule’yi, % 56’s1 Tersane’yi ve % 50’si
Tophane’yi ziyaret etmistir. Bu cevaplara gore, secenekler arasinda yer alan bu varliklarin
Alanya i¢in 6nemli oldugu ve Alanya’nin sehir pazarlamasi i¢in 6dnemli tarihi ve kiiltiirel
varliklar1 olabilecegi dngoriilmektedir. Ozellikle Alanya Kalesi, Kizilkule, Tersane ve
Tophane’de ve ¢evrelerinde yapilan diizenlemeler, ziyaretlere olumlu olarak
yanstyabilecektir. Alanya Miizesi, camiler, I¢ Kale Miizesi, Ehmedek ve Bedesten gibi
tarihi ve kiiltiirel varliklar ziyaret edenlerin oranlar1 oldukga diigiiktiir. Bu durum, tanitim
yetersizliginden dolayr bu varliklarin  sehir pazarlamasinda gerektigi  kadar

kullanilamadigini da gostermektedir.
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Iskandinav turistlerin dogal varliklar1 ziyaretlerine gére % 81°i Iskele, % 76’s1 Kleopatra
Plaji’n1 ve % 64’1 Damlatas Magarasi ve % 48’i Dim Magarasi’ni1 ziyaret etmistir. Deniz-
kum-giines amagli Alanya’ya gelen turistlerin bu dogal varliklar1 ziyaretleri sasirtict
degildir. Bu baglamda, turistlerin seyahat kararlari verirken etkilendikleri ve ©6nem
verdikleri faktorler c¢ok iyi analiz edilmelidir. Arastirmada yer alan diger dogal
varliklarinda ayr1 ayr1 degerlendirilerek turizm {iriiniine doniistiiriilmesi sehir tanitimlari
icin yararli olacaktir. Dogal varliklarin korunmasi ve turizme kazandirilmasi turizmde

kalitenin artmasini da saglayacaktir.

Turistlerin sosyal aktivitelere katilimi ile ilgili soruya gore % 60°1 bot turuna katilmistir.
Safari (% 48), Rafting (% 24) disinda dalis, Alanya Kiiltiir ve Sanat Senligi gibi diger

sosyal aktivitelere katim yiizdeleri diigiiktiir.

Temel konularin sehir pazarlamasi i¢in 6nem ve Alanya i¢in yeterlilik derecelerinin
karsilagtirildig: t-testine gore onem ve yeterlilik derecesi arasindaki farkin en ¢ok oldugu
degisken sosyal ve kiiltlirel aktivitelerdir (farkin aritmetik ortalamasi 1,25). Arastirmaya
katilan turistlerin Alanya’daki sosyal aktiviteler konusunda beklentilerinin karsilanmadigi
ortaya cikmaktadir. Bu durumda, sehir planlamacilari ve pazarlayicilarinin sosyal
varliklar1 gézden gecirmesi, turistlerin talepleri dogrultusunda gelistirilmesi ve tanitim
caligmalarina agirlik verilmesi turistlerin katilimlarini arttirabilecektir. Bu degiskeni 1,02
ortalama farklilikla giivenlik, 1,01 farkla alternatif turizm aktiviteleri, 0,99 farkla alt yap1
yatirimlari, 0,98 farkla uluslararasi tanitim aktiviteleri, 0,97 farkla sehrin imaji1 ve 0,88

farkla sehrin imaj1 yer almaktadir.

Ankete katilanlara gore, Alanya’nin sahip oldugu ve 6n plana ¢ikan varliklardan Alanya
Kalesi, Damlatas Magarasi, Kleopatra Plaji ve Kizilkule ilk dort sirada yer alan agik ara
oncelikli varliklardir. Bu varliklari, Dim Magaras1 ve Alanya Tersanesi izlemektedir.
Yukarida da belirtildigi gibi bu varliklarin arastirmaya katilanlarin ziyaret etme

durumlarina gore 6n plana ¢ikmasi bu varliklarin 6nemi bir kez daha vurgulamaktadir.

Turistlerin milliyetleri baglaminda Alanya’nin sahip oldugu, 6n plana ¢ikan varliklara
ilisgkin yapilan analiz sonucuna gore Alanya Kalesi, Norveg, Danimarka ve
Finlandiyalilara gore birinci, isveglilere gore ise ikinci éncelikli varliktir. Isveglilere gore

birinci &ncelikli varlik Damlatas Magaras’dir. Kleopatra Plaji, Isve¢, Norveg ve
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Danimarkalilara gore tigiincii 6ncelikli varliktir. Bu sonuglara gore turistlerin milliyetleri

baglaminda 6n plana ¢ikan varliklarin farklilagtigi gozlenmistir.

Arastirmaya katilanlar, verilen temel konularin sehir pazarlamasindaki 6nem derecesi ile
Alanya i¢in yeterlilik derecesini begli likert dlgcegine gore degerlendirmislerdir. Yapilan
analiz sonucuna gore turistlerin beklentilerinin en ¢ok karsilandigi konular, yoresel
mutfak, konaklama tesisleri, konaklama yerlerinin marka degeri, gece hayati ve dini
yerlerdir. Alanya’nin bu konularda iskandinav turistlerin beklentilerinin iizerinde bir algi
olusturabilecek kapasitede oldugu goriilmektedir. Turistlerin beklentilerinin en az
karsilandig1 konular, sosyal ve kiiltiirel aktiviteler, giivenlik, alternatif turizm aktiviteleri,
altyapt yatirimlari ve uluslararasi tanitim aktiviteleridir. Bu konularda turistlerin
Alanya’da bu konularda beklentilerini bulamadiklar1 ve bu konularin Alanya i¢in yetersiz
oldugu sonucu cikmaktadir. Ornegin, giivenlik, turistlerin tatil tercihlerini etkileyen
onemli bir unsurdur. Sehir ne kadar ilgi ¢ekici olursa olsun gilivenlik sorunu olan bir
sehrin imajinm diizeltmek zordur. Giivenlik sorunu sehir imajin1 olumsuz etkilemekte ve
sehrin pazarlanmasinda 6nemli bir engel olusturabilmektedir. Turistlerin taleplerindeki
degisiklikler nedeniyle dogayla uyumlu alternatif turizm aktivitelerinin gelistirilmesi,
Alanya’nin sehir pazarlamasi i¢in 6nemlidir. Saglik, spor, macera ve eko turizm, alternatif
turizm aktivitelerindendir. Altyap1 yatirimlari sehirlerin pazarlanmasi i¢in 6nemli olan
diger bir konudur. Turistlerin milliyetleri baglaminda altyapt konusu incelendiginde,
arastirmaya katilan tiim Iskandinav vatandaslarina gére Alanya’da beklentilerinin en az
karsilandigr konulardan biridir. Yetkililerin iyi bir planlama ile altyap: sorunlarinimn
temellerini belirlemesi ve ¢6ziim bulmasi gerekmektedir. Uluslararasi tanitim konusu
Alanya’nin yetersiz oldugu diger bir konudur. Alanya’nin turizm pazarindaki payini ve
rekabet giiclinii arttiracak tanmitimimin yapilmasit sehrin pazarlanmasi i¢in oldukga
onemlidir. Alanya’nin sahip oldugu dogal, sosyal ve Kkiiltlirel varliklarin uluslararasi

pazarlarda daha once de belirtildigi gibi yeterince tanitilmadigi gozlenmektedir.

Yapilan analizlerden ortaya ¢ikan sonuglara gore su onerilerde bulunulabilir:

Alanya’nin mevcut durumu tespit edilerek zayif ve gi¢lii yonleri belirlenmelidir.
Turizmde degisen trendler takip edilmelidir. Alanya i¢in Onemli hedef pazar olan
Iskandinav turistlerin talepleri ve tatil tercihlerine gére sehrin pazarlanmas1 gereklidir. Bu
milliyetlerin, Alanya’y1 tercih etmelerindeki en 6nemli sebeplerden birisi, aragtirma

sonuglariyla da teyit edildigi gibi deniz-kum-giinestir. Iskandinav iilkelerinin iklim
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kosullarinin sert olmasi, tatil i¢in sicak destinasyonlari tercih etmelerine neden olmaktadir.
Hatta Alanya’ya tatil amaghi gelen ancak daha sonra yerlesme karart veren turistler de

vardir. Bu 6zellik, Alanya i¢in 6nemli bir avantaj olusturmaktadir.

Alanya, dogal, sosyal ve Kkiiltiirel varliklara sahiptir. Ancak yapilan arastirmanin
sonuglarma gore, bu varliklarin turistler tarafindan yeterince bilinmedigi ve uluslararasi
tanitimlarinin yetersiz oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dogal ve kiiltiirel varliklarin tiiketilerek
yok edildigi ve siirdiirebilirliginin saglanamadigi bir ortamda turizmin devam etmesi
zorlasacaktir. Turizm sektdriinde siirdiiriilebilirligin olmasi i¢in; dogal, sosyal ve kiiltiirel

faktorlerin korunmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.

Son yillarda, Alanya Belediyesi tarafindan tarihi ve kiiltiirel yerlerde yapilan diizenlemeler
Alanya’nin pazarlanmasi igin Onemlidir. Tarihi ve kiiltiirel yerlerde yapilan bu
caligmalarin, ulusal ve uluslararasi basinda da yer almasi saglanmalidir. Turistler
tarafindan en ¢ok ziyaret edilen Alanya Kalesi, Kizilkule, Tersane ve Tophane’nin sehir
pazarlamasinda 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ayni1 zamanda, Alanya Miizesi,
Bedesten, Tophane gibi diger sehir varliklarinin da sehir pazarlamasi igin tanitimlari
onemlidir. Ayrica bu varliklarin Alanya’nin sembolleri olarak vurgulanmasi sehir

pazarlamasi i¢in etkili olabilecektir.

Sehir pazarlamasinin diger 6nemli unsurlarindan birisi olan etkili ve akilda kalict bir
sloganin  belirlenmesi de oOnemlidir. Alanya kullandigi sloganlarini  ¢ok sik
degistirmektedir. Akilda kolay kalan, sade, giivenilir, orijinal, Alanya’y1 hatirlatan ve
diger dillerde kolay cevrilebilen bir slogan belirlenmeli ve tiim kuruluslarca kullanimi

saglanmalidir.

Tarihi ve kiiltiirel yerlerin ziyaretleri sirasinda turistlerin bilgilendirilmesi Snemlidir.
Seyahat acenteleri ve rehberlerin Alanya’nin sehir varliklar1 hakkinda egitilmeleri, bu
varliklarin turistlere tamitilmalart ve ziyaretleri i¢in etkili olabilecektir. Kulakh dijital
rehber hizmeti uygulamasina gecilmesi de ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilecektir. Farkli
dillerde anlatim saglayan dijital rehberler, 6zellikle rehbersiz olarak gelen ziyaretcilerin,

bu varliklarla ilgili bilgi almasina yardimc1 olacaktir.

Alanya’nin sinirlari igerisinde yer alan birgok antik kent bulunmaktadir. Ancak bu antik

yerlesim yerlerinin tamtimlar1 yeterince yapilmamaktadir. Oncelikle bu kentlerin
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envanteri ¢ikarilarak diizenlemeler yapilmali ve koruma altina alinmalidir. Gerekli
tanitimlar yapilarak antik kentler turlarinin diizenlenmesi saglanabilecektir. Hatta, Alanya

Belediyesi, biinyesinde bu konuyla ilgilenecek bir birim olusturabilir.

Alanya’nin kiiltiirel simgelerinden birisi olan ipek kozas1 konusu gelistirilmelidir. Turistik
olarak degerlendirilmesi icin ipek atdlyeleri yayginlastirilabilir. Turistler bu atdlyeleri
ziyaret edebilir, kozalarin nasil yapildigimi yerinde gérmiis olurlar ve kozadan yapilacak

olan hediyelik esyalar ¢esitlendirilerek satisa sunulabilir.

Yurt disindaki birgok sehirde uygulandigi gibi Alanya’nin ve sehir varliklarinin tanitildigi
kitapgiklar turistlerin ilgisini ¢ekebilecektir. Ornegin; “mutlaka goriilmesi gereken yerler
listesi” olusturulmas1 ilgi ¢ekebilecek faaliyetlerdendir. Alanya’yr ziyaret eden
seyyahlarin ve bilim adamlarmin Alanya ve Alanya’nin sehir varliklari hakkindaki
disiincelerini ve anilarini i¢eren Faruk Nafiz Kogak tarafindan derlenen “Anilarla

Alanya” kitabinin yabanci dilde gevirileri yapilarak turistlere sunulabilir.

Alanya’nin sahip oldugu dogal c¢ekicilikler sehir pazarlamasinda etkili olabilecektir.
Damlatas Magarasi, Kleopatra Plaji, Dim Magaras1, Alanya Iskelesi, Alanya Kiiltiir Evi
Alanya’nin dogal varliklar1 arasinda yer almaktadir. Bu varliklarin tanitimlari ¢ok
onemlidir. Ayrica, sehirde eko turizm aktiviteleri gelistirilmelidir. Yayla, macera, av
turizmi gibi Alanya’nin cografi kosullarina elverigli turizm tiirleri gelistirilmeli ve
tizerinde ¢alisilmalidir. Turistlerin konaklayabilecekleri dogal evler, dogal yasam alanlar

insa edilmelidir.

Alanya dogal varliklar igerisinde yer alan endemik bitkiler agisindan da zengin bir
sehirdir. Tropikal, endemik ve Akdeniz bitkilerinden olusan botanik bahgesi kurulmasi
Alanya icin bir farklilik yaratabilecektir. Ayrica organik tarim bahgeleri de turistlerin

ilgisini ¢ekebilecektir.

Alanya’nin sahip oldugu sosyal varliklar igerisinde yer alan spor aktivitelerinin
gelistirilmesi sehir pazarlamasi i¢in dnemlidir. Ornegin; dalis, rafting, yamag parasiitii gibi
genclerin ilgisini ¢ekebilecek spor aktivitelerinin genglerin agirlikli olarak tatile ¢iktigi
donemlerde tanitimlar1 yapilabilir. Alanya uygun iklim kosullar1 nedeniyle agik hava spor
aktiviteleri i¢in oldukga elverisli bir sehirdir. Her yil diizenlenen Uluslararas: Bisiklet

Yariglari ile Alanya ulusal ve uluslararasi basinda yer alarak hem sehrin hem de etkinligin



95

tanittminin yapilmasini saglamaktadir. Bu etkinlik, Alanya’nin tanitimi i¢in oldukga

onemlidir. Bu etkinligin diizenlenmesine devam edilmelidir.

Sosyal varliklar igerisinde yer alan fuar, festival gibi etkinliklerin sehir pazarlamasinda
olumlu etkileri bulunmaktadir. Ornegin; her yil diizenlenen Alanya Kiiltiir ve Sanat
Senligi’nin uluslararasi tanitimlarinin yapilmasi ve bu etkinlik tarihlerine gore Alanya i¢in
paket turlar diizenlenmesi uluslararas1 katilimlar1 ve tanitimlari arttirabilecektir. Ayrica,
sanatsal etkinlikler i¢in anfi tiyatro kurulmasi, ulusal ve uluslararasi konserler, g¢esitli
gosteriler icin 6nemli olacaktir. Ayrica, agik hava sinemasi etkinlikleri turistler i¢in ¢ekici

olabilecek aktivitelerdendir.

Alanya’nin yasanan rekabet ortaminda iistlinliik saglamasi ve rakiplerinden farklilasmast
icin Oncelikle pazarlama stratejilerini belirlemesi gerekmektedir. Bu c¢ercevede, hedef
pazarlarin belirlenerek bu pazarlara yonelik farkli pazarlama stratejileri uygulamalidir.
Iskandinav turistlerin tatile ¢iktiklari donemler tespit edilerek tanitim stratejileri
uygulanabilir. Ornegin; genglerin yogun olarak Alanya’ya geldikleri dénemlere gore
alternatif turizm aktivitelerinin 6n plana ¢ikarildigi bir tanitim yapilabilir. Bunun i¢in yurt
disindaki {iniversitelerle isbirligi yaparak genclerin ilgisini ¢ekebilecek macera, kiiltiir,

spor turizmi gibi alternatif turizm aktiviteleri yoniinde bir ¢calisma yapilabilecektir.

Alanya’da uygun iklim kosullar1 nedeniyle turizmin 12 aya c¢ikarilmasi uzun siiredir
giindemde yer alan bir konudur. Gazipasa Havalimani’nin faaliyete gegirilmesi turizm igin
onemli bir adim olmaktadir. Ancak ulasim kolayligi disinda konaklama isletmelerinin,

sehir sosyal yasam alanlarinin, alternatif turizm aktivitelerinin de gelistirilmesi 6nemlidir.

Ulasim kolayliginin sehir pazarlamasindaki 6nemi ve Alanya i¢in yeterlilik derecesinin
karsilagtirildigr test sonuglarina gore ulasim konusunun sehir pazarlamasinda onemli
oldugu ancak Alanya i¢in olduk¢a yetersiz oldugu gozlenmektedir. Gazipasa
Havalimani’nin faaliyete gegmesi, Alanya’ya ulagimi biiyiik 6l¢lide kolaylastirabilecektir.
Ayrica sehir pazarlamasinda etkili olabilecek ve Alanya’nin ulasim kolayligi konusunda
yeterlilik derecesini de yiikseltebilecektir. Bunun igin yetkililerin bu konu iizerinde
onemle durmasi gerekmektedir. Yapilmasi diigiiniilen projeler arasinda yer alan Akdag

Kayak Projesi de kis turizmi i¢in etkili olabilecektir.
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Alanya’nin uluslararas1 tanitimlarinin  yazili basma daha c¢ok agirlik verildigi
goriilmektedir. Ancak, daha ¢ok kitleye ulasmak igin gorsel basma 6nem verilmelidir.
Internet ve yeni iletisim teknolojileri tanitimlarda kullanilabilmelidir. Facebook, Youtube,
Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinde Alanya’nin pazarlanmasi hizli ve etkili bir tanitim
saglayabilecektir. Farkli dillerde ¢evirisi olan interaktif bir web sitesi araciligiyla Alanya
daha fazla kitleye etkin ve hizli bir sekilde ulasabilecektir. Internet araciligiyla yapilan
tanitimlarla, sadece turistik amagl gelen ziyaretgiler i¢in degil yatirim, is vb. amaglarla da

gelmek isteyenlerin de dikkatini ¢ekecektir.

Yasanan carpik yapilagsma, betonlagma, yesilin azalmasi, Alanya’nin goriintii kirliligine
neden olmustur. Belediyeye, ilgili kisilere, mimarlara ve halkin iizerine diisen gorevler
vardir. Herkesin yasadigi yeri temiz tutmasi ve yesillendirmeler sehrin cevresel
goriinimiinii etkileyecektir. Goriintii kirliligine neden olan diger bir konu da tabelalardir.
Yol boyunca devam eden karisik tabelalar, magaza ve isyeri tabelalariin diizenlenmesi

gerekmektedir.

Turizm sektoriinde yasanan rekabet ortaminda rakiplerine {istlinliik saglamasi igin
Alanya’nin marka degerini yiikseltmesi, gerekmektedir. Ucuz tatil sehri imajinin yerine
giiclii bir sehir imaj1 yaratilmalidir. Bunun i¢in, tiim sehir paydaslarinin birlikte hareket

etmesi gerekmektedir.
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http://www.turizmguncel.com/haber/macera-turizminde-dunyanin-en-iyi-sekiz-ulkesi-h1392.html
http://www.turizmguncel.com/haber/macera-turizminde-dunyanin-en-iyi-sekiz-ulkesi-h1392.html
http://truvadergisi.com/?p=2476
http://www.tursab.org.tr/tr/tursab/tursab-hakkinda_3.html
http://www.unesco.org.tr/dokumanlar/yerinden_edilmis_k_v/1970_SOZLESME.pdf
http://www.unesco.org.tr/?page=15:64:1:turkce
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EK 1- Tiirk¢e Anket Formu

O

ANKET FORMU

Bu ¢alisma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dal yiiksek

=9

lisans program kapsaminda yiiriitiilmekte olan “Sehir Varliklarmin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi” konulu
yiiksek lisans tez ¢alismasinin uygulama kismini olusturmaktadir. Anketi cevaplayan katilimcilarin isimleri gizli tutulacaktir.
Zaman ayirdiginiz ve ilgi gosterdiginiz igin tesekkiir ederim.

Dog. Dr. Mehmet Emin inal Ayse Goret Ozdemir

Tel: 0506 849 27 50 Tel: 0532 601 40 96

e-mail: inal@akdeniz.edu.tr e-mail:aysegoret00@hotmail.com

Liitfen asagidaki sorulara sizin ig¢in uygun cevabi veriniz.

1.Cinsiyetiniz Bay () [ Bayan ()

2.Medeni Durumunuz Evli () Bekar () | Dul ()

3. Yasimiz 25 ve alt1 () 26-35 () | 36-45 () 46-55 () | 56 ve lizeri ()

4.Egitim Durumunuz Tkdgretim () | Lise () Lisans () Lisansiistii (yiiksek lisans/doktora) ()

5.Uyrugunuz isvec () Norveg () Danimarka () | Finlandiya ()

6.Mesleginiz Ozel sektor | Serbest Kamu galisan1 | Ev hammmm | Emekli | Esnaf- | Ogrenci

calisani () meslek O @) @) tiiccar @)
mensubu () O

7.Ailenizin ayhk net geliri | 2500€’dan az () [ 2500€-5000€ () | 5001€-7500€ () | 7501€’dan fazla ()

8.Cocuk Sayisi 0() 1() 2() 3 ve daha fazla ()

9.Tatil siiresi 7 giinden az () 7-10 giin () 11-14 giin () 15 giinden fazla ()
10.Alanya’y1 daha Once kag kere ziyaret ettiniz? Ilk ziyaretim () 1-2() 3-5() | 6 ve iizeri ()
11.Alanya hakkinda nereden bilgi sahibi oldunuz? Seyahat acenteleri () Brogiir () | Internet () | Tavsiye iizerine | Basin ()

Q

12.Tatil i¢in Alanya’y1 tercih etme sebepleriniz nelerdir? (en fazla 3 segenek isaretleyiniz.)

Diger dogal giizellikler | Ekonomik fiyatlar ()

Q

Merak ve Tiirk halkini tanima istegi () Deniz, kum, giines ()

Eglence ve sosyal etkinlikler () Tarihi eserler () Giivenlik ()

13.Alanya denilince akliniza gelen sozciik/sozciikler nedir? (en fazla 5 segenegi 6nem sirasina gore isaretleyiniz.)

Deniz, kum, giines () Ekonomik fiyatlar () Tarihi eserleri () Eglence ()

Cana yakin insanlar () Huzur-giivenlik () Doga () Konforlu konaklama tesisleri ()

14.Asagidaki kiiltiirel varliklarin hangisi/hangilerini gezdiniz?

Alanya Kalesi () Alanya Miizesi () Kizilkule () | Atatiirk Evi Miizesi () Tersane() | Ehmedek (kalede) ()

Sitti Zeyneb Tiirbesi () | Tophane (kalede) () Alara Kalesi () ’ Bedesten (kalede) () | Camiler() | Syedra ()

Deniz Feneri () I¢ Kale Miizesi () Alanya Kiiltiir Evi ()

15.Asagidaki dogal varliklarin hangisini/hangilerini gezdiniz?

Sapadere Kanyonu () | Dimgay1 () Damlatag Magarasi () | Dim Magaras1 () | Yaylalar () Incekum mesire
piknik alani( )

Asiklar Magarasi () Ulas () Kleopatra Plaji () Alanya Iskelesi () | Alanya Yat Limani () Seyir Terasi ()

16.Asagidaki sosyal etkinliklerin hangisine / hangilerine katildiniz?

Uluslararasi Kiiltiir ve Sanat Senligi ()

| Sokak Basketholu ()

| Su alt1 daliglar () | Tekne Turlar1 () Bisiklet Turlar1 ()

Safari () | Uluslararasi Yiizme Yarisi () | Rafting () | Yamag Paragiitii () | Plaj Hentbolu ()

17.Sizce Alanya sahip oldugu varliklarin hangisi /hangileri ile 6n plana ¢ikmaktadir?(en fazla 5 segenegi 6nem sirasina gore isaretleyiniz)

Alanya Kalesi () Damlatag Magarasi() | Dim Magarasi Arkeoloji Kleopatra | Kizilkule | Tersane () Yaylalar ()
0 Miizesi () | Plaji () )

Alanya muzu ve diger tarimsal tiriinler () | Konaklama Tesisleri ()

Yoresel semboller ( su kabagi, ipek kozasi)(')
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18. Asagidaki tabloda iki boliim yer almaktadir. Birinci boliimde belirtilen temel konulari, sehir pazarlamasi konusundaki
onem derecesine gore degerlendiriniz. (1: Kesinlikle dnemsiz, 2:Onemsiz, 3:Ne énemli ne énemsiz, 4:Onemli, 5: Cok
6nemli) Tablonun ikinci kisminda ise bu temel konular Alanya sehrinin bu temel konulardaki durumu baglaminda
puanlanacaktir. (1.Kesinlikle Yetersiz, 2:Yetersiz,3: Ne yeterli ne yetersiz, 4:Yeterli, 5: Tamamen Yeterli ).

Onem Derecesi Yeterlilik Derecesi

112|3|4|5 TEMEL KONULAR 112 (3415

Sehrin kiiltiirel miras1

Tarihi eserler

Kiiltiirel mekanlar (miize, cami vb.)

Sosyal ve kiiltiirel aktiviteler (sergi, senlik, festival, vb.)

Deniz, kum, giines gibi dogal giizellikler

Temiz Cevre

Spor aktiviteleri

Alternatif turizm aktiviteleri

Gece hayati

Carsilar ve aligveris merkezleri

Yoresel mutfak

Konaklama tesisleri

Ulagimin kolaylig1

Sehir i¢i ulagim

Yerli halkin davraniglari

Parklar

Altyap1 yatirimlan (elektrik, su, vb..)

Ust yap1 yatirimlari (rekreasyon alanlari, tarihi binalarin dig gériiniimii, vb ..)

Giivenlik

Sehrin Konumu

Konaklama Yerlerinin Konumu

Dini Yerler

Tarihi ve Modern Binalarin Dis Goriintimii

Konaklama Yerlerinin Marka Degeri

Uluslararas1 Tanitim Aktiviteleri

Sehrin Marka Degeri

Sehrin imaji

19. Alanya’nin sahip oldugu varliklarla (kiiltiirel/dogal/sosyal) ¢ekici bir sehir oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Cekici degil () Az gekici () Cok ¢ekici ()
Liitfen asagidaki sorulara sizin i¢in uygun cevabi veriniz.

20. Tatil igin her y1l farkli bir {ilke/sehre gitmeyi tercih ederim.

Evet () Hayir ()

21. Asagidaki yargilara katilma derecenizi belirtiniz. ( 1.Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3.Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle katiliyorum )

Alanya’y1 bagkalarina tavsiye ederim. 1 2 3 4 5

Alanya’ya tekrar gelmeyi diigiiniiyorum. 1 2 3 4 5




EK 2- Ingilizce Anket Formu

O

QUESTIONNAIRE FORM

This study comprises of the implementation area of master thesis which will be used by Akdeniz University, in Social
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Sciences Institute, the Department of Tourism management, under the topic of "The Importance of City Assets In City

Marketing: Case Study of Alanya" . Your name will be kept confidential. Thank you for sparing your time and interest.

Mehmet Emin inal

Asct. Prof. Dr.

Tel: 0506 849 27 50

e-mail: inal@akdeniz.edu.tr

Ayse Géret Ozdemir

Master Student

T: 05326014096

Please, mark your answers with an “X” in the most suitable answer for you.

e-mail: aysegoret00@hotmail.com

1.Gender Male () | Female ()
2.Marital Status Married () Single() | Divorced()
3. Age 25 and under () 26-35 () | 36-45 () 46-55 () | 56 and older ()
4.Educational Level Primary School | High University () Graduate- Post Graduate ()
@) school ()
5.Nationality Sweden () Norway() | Denmark() | Finland ()
6.0ccupation Private Self Government | Housewife Retired Tradesman Student
sector employment employee () O O @) @)
employee () | ()
7.Family monthly income Under 2500€ () | 2500€-5000€ () | 5001€-7500€ () | 7501€ and more ()
8.Number of children 0() 1() 2() 3 and more ()
9.Duration of your holiday Less than 7 days () 7-10 days () 11-14 days () More than15 days( )
10.How many times have you visited Alanya before? | First time () 1-2() 3-5() | 6 and more ()
11.Where did you get information about Alanya? Travel Brochures Internet On Press-
agencies () 0 @) recommedation() | media ()

12.What are your reasons to choose Alanya? (mark 3 options at most)

Interest and want to know Turkish people ()

Sea, sand, sun ()

Other natural beauties ()

| Economical prices ()

Entertainment and social activities ()

Historical artifacts ()

Safety ()

13.Mark 5 choices according to order importance (1st,2nd, 3rd, 4th, 5th) that the word/words come to your mind firstly about Alanya?

Sea, sand, sun ()

Economical prices ()

Historical artifacts ()

Entertainment ()

Friendly people ()

Comfort and ease ()

Nature ()

Comfortable accommodation ()

14 Which cultural assets have you visited?

Alanya Castle( )

Alanya Museum ()

Redtower ()

Atatiirk House Museum ()

Tersane
(shipyard)()

Ehmedek (a

t castle) ()

Sitti Zeyneb Tomb()

Tophane (at castle) ()

Alara Castle ()

‘ Bedesten (at castle) () | Mosques () | Syedra ()

Lighthouse ()

Citadel Museum ()

Alanya Culture House ()

15.Which natural assets have you visited?

Sapadere Canyon ()

Dimgay1 ()

Damlatas Cave( )

Dim Cave ()

Platos ()
area (

Incekum picnic

)

Lovers Cave ()

Ulas promenade and

Cleopatra Beach ()

Alanya Harbour ()

Alanya Marina ()

Observation

resting area () terrace ()
16.Which social activities have you joined?
International Cultur and Art Fest () [ International swimming race () | Diving () | Boat Tours () [ Bicycle Tours ()
Safari () | Street Basketball () | Rafting () | Paragliding () Beach Handball ()
17.With which assets Alanya comes into prominence? (mark 5 choices according to order importance)
Alanya Castle () Damlatag Cave() Dim Cave () Alanya Cleopatra | Redtower | Shipyard () | Platos ()

Museum () | Beach ()

Banana and other agricultural products () | Accommodation places () Local symbols ( calabash, silk cocoon)()
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18. There are 2 parts in the table. Please, evaluate the fundamentals, which are mentioned in the table, as importance level
for city marketing. (1: Not at all important, 2:Not important, 3:Neutral, 4:important, 5: Very important). In the second part of
table, mark the fundamentals as sufficient level for Alanya. (1.Not at all sufficient, 2:No sufficient,3: Neutral, 4:Sufficient, 5:
Very sufficient ).

Important Level Sufficient Level

112|345 FUNDAMENTALS 112|13]4]5

Cultural heritage of city

Historical artifacts

Cultural places(museum, mosque etc)

Social and cultural activities

Natural beauties like sea, sand, sun

Clean environment

Sport activities

Alternative tourism activities(health tourism, congress tourism, sport tourism...)

Night life

Bazaars and shopping centers

Local Cuisine

Accommodation places

Ease of transportation to Alanya

Transportation in the city

Local people behaviours to tourists

Parks

Infrastructure investment (local transportation, electric&water utilities..etc)

Superstructure investment (recreation areas, parks... etc)

Safety

City Location

Location of accommodation places

Religious places

Appearing the historical & modern buildings

Brand value of accommodation places

International advertisement activities

City brand value

City image

19. Do you think that Alanya is an attractive city with the assets (cultural / natural / historical / social) it has?

Not attractive () Few attractive () Much attractive ()
Please, mark the appropriate answer for you.

20. | prefer to go to different country /city for my vacation every year.

Yes () No ()

21. (1.Strongly disagree, 2. Disagree, 3.No ldea, 4.Agree, 5.Strongly agree )

I recommend Alanya to the others. 112 |3 |4 |5
I want to come to Alanya again. 112 |3 |4 |5




106

OZGECMIS

Adi ve SOYADI: Ayse GORET OZDEMIR

Dogum Tarihi ve Yeri: 24/05/1979 - Alanya/ANTALYA

Medeni Durum: Evli

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise: Ozel Hamdullah Emin Pasa Lisesi, 1997, Alanya

Lisans Diplomas1 : Baskent Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Turizm
Isletmeciligi Béliimii, 2002, ANKARA

Tez Konusu : Sehir Varliklarmin Sehir Pazarlamasindaki Onemi: Alanya Ornegi

Yabana Dil : Ingilizce (¢ok iyi), Almanca (iyi), Ispanyolca (baslangic).

is Deneyimi

Stajlar
Sheraton Ankara, Satis Pazarlama Departmani1 Ocak- Haziran 2002

Marriott Hotel, Milwaukee, ABD, On Biiro — Miisteri liskileri, Haziran-Ekim 2001

Calistig1 Kurumlar

Danimarka &Isve¢ Fahri Konsoloslugu, Alanya 2011- ..

A&F Yurt Dist Egitim Danismanligi, Alanya 2006-2012

Rixos Hotel Premium Belek, Genel Miidiir Asistani, Belek / Antalya 2006-2005
Milwaukee Marriott West, ABD, F&B-Banket 2005-2002.

E-Mail: aysegoretO0@hotmail.com
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