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TESEKKUR

Turizm Isletmeciligi Egitimi alaninin son orgiin dgrencilik béliimii olan bu
stirece ulasilmasinda bir¢ok kisi ve kurum maddi ve manevi destek saglamistir. Ulasilan
bu sonugta emek sahibidirler. Bu emek benim akademik ve kisisel gelisimimi ve
aragtirma siirecini kapsamaktadir.

Aileme, dostlarima, yirmi yili askin Ogrencilik hayatimda katkilar1 olmus
hocalarima saygilarimi ve tesekkiirlerimi sunarim. Diger yandan akademik hayata
yonlendiren ve destekleyen mesai arkadaglarim ve idarecilerime de tesekkiir ederim.

Ayrica, Bu aragtirmaya sagladiklart maddi desteklerinden dolay1 Alanya Ticaret
ve Sanayi Odas1 Bagkanligi’na ve degerli ¢alisanlarina yardimlari igin tesekkiir ederim.

Bu calismanin olusturulmasinda emegi unutulmayacak degerli danismanim
Saym Prof. Dr. Kurban UNLUONEN’e destekleri igin tesekkiir ederim. Ayrica Tez
IzZleme Komisyonu’nda yer alan degerli hocalarim Saym Prof. Dr. Azize TUNC

HASSAN ve Sayin Prof. Dr. Burhan CIL’e degerli katkilar igin tessekiir ederim.

Hiirriyet CIMEN
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Ozet
Ikinci Konut Satin Almada Destinasyon Kalitesinin Etkisi: Alanya Ornegi

CIMEN, Hiirriyet
Doktora, Turizm Isletmeciligi Egitimi Bilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Kurban UNLUONEN
Subat,2010 166 sayfa

Bu aragtirmanin amaci, ikinci konut satin almada destinasyon kalitesinin etkisini
ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada, tarama modeli ile mevcut durumun oraya
cikarilmasina ¢alisilmistir. Veri toplama araci olarak anket formu gelistirilmistir.
Anketin gegerligi ve giivenilirligi sinandiktan sonra Alanya ilgesinde Temmuz-Eyliil
20009 tarihleri arasinda, 248 kisilik 6rnekleme uygulanmistir. Alanya’nin arastirma alani
secilmesinin nedeni, yabancilarin ikinci konut almak icin ilgi gosterdigi baglica
destinasyonlardan birisi olmasidir.

Anket ile dlgiilen destinasyon kalitesi yedi boyuttan olusmustur. Bu boyutlar;
Giivenlik ve Hijyen, Kaynaklar, Ulasim, Yoénetim, Toplum, Fiyat ve Etkinliklerden
olugsmaktadir. Veriler lizerinde yapilan analizler sonucunda, ikinci konut satin almada
destinasyon ¢ekim unsurlari i¢inde kalitenin en 6nemli etken oldugu kabul edilmistir.
Diger yandan kalite, imaj, marka ve tanitim etkenleri arasinda anlamli farklar
belirlenmistir. Yapilan diger analizlere gore, bireysel 6zelliklerle destinasyon kalite algi
ve yeterliklerinde anlamli farklar ¢cikmistir. Genel kalite algisi ile Alanya kalite yeterligi
arasinda yapilan karsilastirma analizlerine gore; Giivenlik ve Hijyen, Kaynaklar,
Ulasim,  Fiyat ve Etkinlikler boyutlarinda anlamli farklar bulunmustur. Sadece
Etkinlikler boyutunda Alanya Destinasyonun kalitesi Genel kalite algilamasindan
yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Kalite boyutlarinin katimeilar agisindan 6nem
sirast; 1.Giivenlik ve Hijyen, 2. Kaynaklar, 3. Ulagim, 4. Yonetim, 5. Toplum, 6. Fiyat,
7. Etkinliklerdir.

Arastirmada yer alan kalite bilesenlerinden; kent insaninin yabanci dil bilgisi
gelistirilmesi, isletmelerin hizmet kaliteleri yiikseltilmesi, fiyatlarin genel diizeyinin
daha uygun olmasi ve degisken olmamasi, kent ve isletme temizlik diizeyinin
yiikseltilmesi, can ve mal giivenliginin saglandigi konusunda giiven kazandirilmasi,
kent insanmnin yakin-samimi davranmasi, sakin ve dinlendirici kent o6zelliginin
gelistirilmesi, saglik kurumlarinin hizmet kalitesinin yiikseltilmesi, planli kentlesmeye
O0zen gosterilmesi, dogal ¢evrenin korunmasi, esnafin is ahlakina (etik) uygun
davranmasi, alt yapi hizmetlerinin iyilestirilmesi, kentteki insan yogunlagmasinin
azaltilmasi, hava kirliliginin azaltilmasi, halkin genel kurallara uymasi ve havaalaninin
yakinlagmasi ile Alanya destinasyon kalitesinin yiikselecegi diistiniilmektedir.

Destinasyon kalitesinin yiiksek olmasi, Alanya destinasyonunun turistik amagl
ikinci konut se¢iminde tercih edilmesini olumlu yonde etkileyebilecektir.

Anahtar Sozciikler: Alanya, turizm, destinasyon kalitesi, ikinci konut, turistik satin alma
davranis.
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Abstract
The Effect of Destination Quality in Second Home Purchasing: Alanya Example

CIMEN, Hiirriyet
Doctorate, Discipline of Tourism Management Education
Supervisor: Prof. Dr. Kurban UNLUONEN
Faburary,2010 166 pages

The purpose of this research, the second hause buying is to reveal the impact of quality
destinations. In the study, screening model has been working to remove the current
situation there. Questionnaire was developed as a means of data collection. After testing
the reliability and validity of the survey, 248 person samples was applied in the July-
September 2009 the Alanya district between. Alanya was selected as a research area
because it is one of the main destination of foreigners to buy second.

This section measured the quality of destinations is made up of seven dimensions.
These dimensions consist of Safety and Hygiene, Resources, Transportation,
Administration, Society, consists of Price and Events.

As a result of the analysis on the data, in buying second hause, it is accepted that among
the destinations shooting elements, the quality is the most important factor. On the other
hand, among the other factors quality, image, brand and promotion, were determined
important differences According to other analysis, there are significant differences
between individual characteristics and competencies, perception of quality destinations.
In comparison analysis of overall quality perception and Alanya quality competence,
there are lots of differences in the Safety and Hygiene, Resources, Transportation. In
activities dimension, the quality of destination Alanya is deemed in the high level from
the perception of overall quality.

Order of importance of quality dimensions in terms of participants; 1 Safety and
Hygiene, 2 Resources, 3 Transportation, 4 Management, 5 Society, 6 Price, 7 Activities.
From the components of quality in research, with the development of the city of
people’s foreign language skills, upgrading the quality of business services and,
appropriation of the general level of prices, but not changeable, increasing the level of
cleaning in urban and business, and supplying the reliance on issues about property
safety, acting of the people as friendly, development of calm and relaxing property of
the city, upgrading the quality of health institutions service, being careful for planned
urbanization, the protection of natural environment, acting of tradesmen as suitable for
work ethic, improvement of infrastructure services, reducing pollution and population in
city, following the general rule of people and approchement of the airport and Alanya is
believed to increase the quality of destinations.

The highness of quality destination may effect tourist destinations in Alanya for chosing
second homes.

Keywords: Alanya, tourism, destination quality, second home, tourist purchasing
behavior.
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1. GIRIS

Turizm diinyanin ekonomik ve sosyal agidan en 6nemli sektorlerinden birisi
olmustur. Gelismekte olan {ilkeler i¢in de gerceklestirilebilir ve tercih edilebilir gelir
kaynagi oldugu soylenebilir (Holjevac, 2003:130). Gelismekte olan iilkelerin sanayisi
gelismemis oldugu icin dogal giizellikleri korunabilmis olmaktadir. Bu da turistik
cazibeye neden olabilmektedir.

Diinyadaki turizm hareketi ve gelecekte turizmin biiylime tahmini Cizelge 1.1
de verilmistir.

Cizelge 1.1. Diinya Turizm Hareketi ve Ongoriileri

Bolge Turist Sayisi (milyon) 1995 % Degigim
1995 2010 2020 2010 2020
Afrika 20 46 75 5,7 5,1
Amerika 110 195 284 8.2 3.8
Dogu Asya/ Biiyiik Okyanus 81 231 438 4,0 6,8
Avrupa 334 526 717 3,2 3,1
Orta Dogu 14 37 69 7,1 6,5
Giliney Asya 4 11 19 6,8 5,8
Diinya 563 1046 1602 4,5 4.4

Kaynak: (www.unwto.org, 2008)

Cizelge 1.1’de goriilebilecegi gibi turizmin 2010 yili i¢in ortalama % 4,5
biiylime gostermesi beklenmektedir. Biitiin bolgelerde ortalama % 3-7 arasinda biiyliime
tahmin edilmektedir. Biiylimedeki bu artisin ekonomik agidan Onemli oldugu
sOylenebilir.

Ayni sekilde Tiirkiye’nin de ig¢inde bulundugu Akdeniz Bdlgesi iilkelerinin
turizm gelisme durumlarmin 2020 yilina iligkin 6ngoriileri Cizelge 1.2°de yer
almaktadir. Diinya turizm hareketine paralel gelismeler burada da goriilmektedir. Bu
ilkelerin birbirleri ile rekabet i¢inde olmalari, bolgeye iliskin 6ngoriileri daha énemli

kilmaktadir.



Cizelge 1.2

Akdeniz Bolgesi Turizm Hareketi ve Ongériileri

Turist Sayi1st Ongorii Yillik Ortalama
Oilke (milyon kisi) (milyon kisi) g.gggrg% ;/3)
2003 % 2010 2020 %
Fransa 75,0 34,1 88,2 106,0 30,7 2,3
Ispanya 51,8 23,5 61,7 73,8 214 2,6
Italya 39,6 18,0 43,8 524 152 2,1
Yunanistan 13,9 6,3 14,3 17,1 49 2,1
Tiirkiye 13,3 6,0 17,0 27,0 7,8 5,5
Misir 5,7 2,6 8,6 17,1 4,9 7,4
Tunus 5,1 2,3 6,3 8,9 2,6 3,1
Fas 4,5 2,0 54 8,6 2,5 4,9
Malta 1,1 0,5 1,5 1,8 0,5 2

Kaynak: (www.unwto.org, 2008)

Cizelge 1.2°de Tiirkiye, Misir’dan sonra gelisme yiizdesi en yiiksek iilke olarak
goriilmektedir. Bu c¢izelgeye dayanarak 2020 yilinda turizm sektoriiniin Tiirkiye igin
onemli gelir kaynagi olmaya, artarak devam edecegi sOylenebilir.

Sanli ve Baloglu (2006), yaptiklar: arastirmada Akdeniz bolgesinde yer alan
tilkelerin, otel fiyati, satin alma giicii, servis, turizm olanaklari, yol, niifus yogunlugu,
hava kirliligi, ¢cevre koruma, kredi kartt kullanma olanagi, gazete bulundurma gibi
Olciitlere gore karsilastirilmasi yapilarak giiclii ve zayif yanlar belirlemeye ¢alisiimistir.
Anilan arastirmada, Tiirkiye, servis kalitesi yiiksek, turizm olanaklar1 zayif olarak 6ne
cikmaktadir. Buna ek olarak, Tiirkiye dogal arz kaynaklar1 agisindan bolge tilkeleri
arasinda iistiin durumda sayilabilir (Unliionen ve Kiliglar, 2004).

Turistik Report Dergisi, 22 tur operatorii ve 12 seyahat acentesi temsilcileri ile
12 Akdeniz iilkesine iliskin (Balearlar, Tiirkiye, Ispanya, Kanarya Adalari, Misur,
Italya, Portekiz, Fas, Yunanistan, Tunus, Hirvatistan, Bulgaristan) 9 dl¢iite gore (otel
kalitesi, fiyat, hizmet kalitesi, pazarlama, havayolu baglantisi, altyapi, turizmin
gelecegi, imaj) degerlendirme raporu hazirlamistir. Bircok arz unsuru ayni olan bu
tilkeler arasinda belirlenen Olgiitlere gore Tiirkiye, otel kalitesi, fiyat-hizmet kalitesi ve

servis kalitesinde birinci, hava yolu baglantisi ve turizmin geleceginde ikinci, iiriin



cesitliligi ve imajda lglincii, pazarlamada dordiincli ve alt yapida altinci sirada yer
almistir. Genel siralamada 2007 yilinda da ikinci durumdadir (Toksoy, 2008).

Tiirkiye’nin 6nemli bir destinasyonu olan Antalya bolgesi, agirladigi turist
sayis1, yatak kapasitesi, dogal giizellik ve tarihi varliklar ile rekabet giicii yliksek bir
bolge durumdadir. Antalya bolgesinin Onemli bir pargasi olan ve ikinci konut
sahipliginin gelisme gosterdigi merkezlerden birisi olan Alanya destinasyonu, ulusal ve
uluslararasi turizm arz merkezi olarak gelismektedir.

Turizm sektoriindeki gelismeler ve rekabet, destinasyon boyutunda miicadele
etmeyi gerektirmektedir. Turizm, ulusal ve bolgesel kalkinmaya etkisi nedeni ile ihmal
edilmemesi gereken bir sektordiir. Bu arastirmanin, Alanya destinasyonunda turizmin
gelismesi i¢in verilen ¢abalarin bir pargasi olmast umulmaktadir. Ayrica, bu arastirma
ile Alanya’nin Avrupa Birligi (AB) vatandaslarinin ikinci konut satin almalarinin temel
nedenleri arastirilmaya ¢alisilmistir. Elde edilen bulgularin, destinasyon tercihinde etkili
unsurlarin, destinasyon kalitesinin, ikinci konut sahibi AB vatandaslarinin profilinin
belirlenmesine katki saglayacagi beklenmektedir. Bu bulgular yardimu ile ikinci konut
sahiplerinin beklenti ve davranmiglari iizerine onemli ¢ikarimlara ulasilabilecektir.
Alanya’da ikinci konut sahipligi daha cazip hale getirilebilir, turistlerin ydrede
konaklama siireleri uzatilabilir ve harcama oranlar1 yiikseltilebilir ise bdlgenin

ekonomik kalkinmasina katki saglanabilir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Turizm ve seyahat sektorii, diinya ¢apinda sermaye mallart ve
telekomiinikasyonun arkasindan tiglincii biiyilk sektor konumundadir (Kofteoglu,
1998:59). Sektor, her yil ortalama % 5 biliylimektedir (www.unwto.org, 2009). Turizm,
stirdiiriilebilir kalkinmaya katkis1 ve diger sektorlere nazaran ¢evreye olumsuz etkisinin
azlig1 nedeniyle tercih edilmektedir. Bu ¢ercevede; 6zellikle gelismekte olan iilkelerin,
sanayli ve tarimda yetersiz kalmalari, bu {ilkelerin turizme ydnelmelerine yol
agmaktadir.

Diinya turizm hareketinin 6nemli kismi (yaklasik %354) Avrupa kitasinda
gerceklesmektedir (www.unwto.org, 2009). Avrupal turistler icin 6zellikle kitle turizm
merkezlerini, Akdeniz kiyilarindaki destinasyonlar olusturmaktadir. Buna ek olarak AB

vatandaglarinin Akdeniz kiyilarinda ikinci konut satin almalarinda artis gézlenmektedir



(Buhalis ve Costa, 2006: 89). Tiirkiye’de yapilan yasal diizenlemelerle bir¢cok sahil
kentinde yabancilara ikinci konut satiginda artis yasanmaktadir (Siidas, 2006:775).

Bilingli turist kitlesinin artmasi ile beklentiler ve katilmak istenilen turizm
cesitliligi de artmaktadir (Tung ve Uygur, 2002). Degisen turist profili, Turizm Stratejisi
2023’te oldugu gibi (www.kultur.gov.tr, 2009) destinasyon evreninde pazarlama ve
kalite kavramlarina yonelimi 6ne ¢ikarmaktadir. Rekabetin boyutu destinasyon bazinda
algilanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005a: 77). Turizm ¢ekiciliginde 6nemli yere sahip
olan destinasyonun yiiksek kalitede olmasi, turistik talebin artiginda dnemli bir etkendir.
Bilimsel yazina katki saglamak ve olgularin neden sonug iliskisini agiklayabilmek
kaygis1 tasiyyan bu arastirmanin amaci; ikinci konut sahibi AB vatandaslarinin
destinasyon kalitesinden etkilenerek ikinci konut satin alma davranisini Alanya’y1 tercih

ederek gosterme diizeylerini belirlemektir.

Ikinci konut sahipleri kentte tasinmaza sahip olduklar1 igin diger turistlerden
farkli tutum ve davranislara sahip olabilirler. Konut satin alma davranisinda ekonomik
ve sosyal acidan derinlemesine inceleme ve degerlendirme yapmak gereklidir. Alinan
konutun etkin kullanimi, bu degerlendirmenin basarisina bagh olacaktir. Bununla
birlikte, turist tatil motivasyonu ve davranigi farklilik gosterebilir, dolayisiyla, davranis
farkliliginin olabilmesi, destinasyon kalite algilarinin da farkli olabilecegi siiphesi
uyandirmaktadir (Ozdemir, 2008: 3). Buna bagli olarak, genel turist destinasyon kalite
algisinin konut sahiplerince de ayni kabul edilmesi, hata olabilir. Hatanin ya da
stiphenin ortadan kaldirilmasi i¢in konut sahiplerinin kalite algilarinin ve konut sahibi
olmada destinasyon kalite unsurlarinin etkisi, 6znel kosullar1 ile incelenmelidir. Bu
nedenle arastirmada, Alanya destinasyon kalitesinin ikinci konut satin almada etkisi
aragtirmaktadir. Alanya’da AB vatandaslarinin edindikleri 3496 konut, Alanya’ya
talebin yiiksek oldugunu gostermektedir (ALTSO, 2007:141).

Yapilan bilimsel yazin taramasinda, destinasyon Kkalitesinin ikinci konut
sahipleri i¢in ne derece onemli oldugu konusunda yeterli tartigmaya rastlanmamustir.
Bilimsel yazinda daha cok go¢ edenlerden bahsedilmektedir. Ancak turistik amach
ikinci konut satin alanlar ihmal edilmistir.  Oysa bir¢ok destinasyonda goriilen bu
durumun agiklanmasi, destinasyon pazarlamasinda, talebin artmasinda ve kalitenin
yiikseltilmesinde etkili olabilir. Bunu basarabilen destinasyonlar, turistlerce tercih

edilecek, tasima kapasitesini etkin kullanabilecek, siirdiiriilebilir turizm hizmeti



sunabileceklerdir (Bahar ve Kozak, 2005b:152). Ikinci konut sahipleri dnemli miktarda
harcama yapmaktadir (konutun ve ¢evresinin yillik bakimi, kullanilan elektrik ve suyun
yani sira tatil siiresince yapilan kisisel harcamalar) ve aile ile yapilan konaklamanin
ortalama turist konaklama siiresinden daha uzun ve daha az maliyetli oldugu tahmini
(Aymankuy ve Sarioglan, 2006) g6z Oniine alindiginda, ikinci konut sahiplerinin
artmas1 ve uzun siireli konaklama yapilmasi, dolayli turizm isletmelerini dogrudan
turizm isletmesi konumuna getirecek ve isletme cesitliligini artiracaktir. Boylece
yorenin kalkinmasina katki saglanabilecektir. Ancak, dikkat edilmesi gereken nokta bu
yonelimin siirdiirtilebilir diizeyde tutulmasi ve destinasyonun fiziksel, toplumsal ve

ekonomik zarar gorecegi boyutlara gelmemesidir.

Aragtirma sonucunda Alanya destinasyon kalitesini belirlemeye yonelik 6nemli
bulgular elde edilmistir. Bunun yaninda ikinci konut satin almada etken unsurlarin
oncelik siralamasi Alanya Ornegi igin belirlenebilecek ve ikinci konut sahiplerinin
tiketim, konaklama, gilindelik yasam ve katildiklar1 etkinliklerin neler oldugu
saptanabilecektir. Elde edilecek tiim bulgularin Alanya ve diger destinasyonlar igin

politika, planlama ve strateji gelistirilmesinde yarar saglayacagi umulmaktadir.

1. 2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, ikinci konut satin almada destinasyon kalitesinin etkisini
ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, Alanya’nin destinasyon kalitesinin ikinci
konut satin alan turistlerin tercihlerinde ne derece etkili oldugu bulunabilecektir. Bu
bulgular aracilig1 ile bilimsel yazina katki saglamanin yani sira, Alanya Destinasyonuna
yonelik c¢ikarimlar elde edilmis olacaktir. Bdylece Alanya i¢in tanitim, pazarlama,

marka olusturmanin yani sira kalite gelistirmede katki saglanabilecektir.
Buna ek olarak aragtirmanin alt amaglar1 bulunmaktadir:

1. Ikinci konut sahipleri agisindan destinasyon kalitesini olusturan unsurlarin

ortaya ¢ikarilmasi,

2. Alanya destinasyonunun ikinci konut sahipleri algilarina gore kalitesinin
belirlenmesi ve kalitesini olusturan Ogelerin tatmin etme diizeylerinin

belirlenmesi,



3.1kinci konut sahibi turistlerin yas, gelir, konaklama siiresi, katildig

etkinliklerin tespiti, harcamalarinin belirlenmesi,

4. Demografik oOzelliklere gore destinasyon kalitesi algilamalarmin farklilik

gosterip gostermeyeceginin belirlenmesi,

5. Tkinci konut satin almada etkili unsurlarin belirlenmesi.

. ; . ARASTIRMA
ARASTIRMA AMACINI BELIRLEME SURECH ALANI

PROBLEM
AMAC

KURAMSAL
CERCEVE

BiLiM DALI

TURIZM
v
T.DAVRANISI

v
DESTINASYON
SECIMI

v
ARZ ETKENLERI
e KALITE
o IMAJ
e TANITIM
e MARKA
v
H1:KALITE
DESTINASYON
SECIMINI
ETKILER

Sekil 1: Arastirma Amacim Belirleme Siireci

Bir arastirmada hipotez olusturulurken iki kaynaktan yararlanilir. Birincisi
kuramlar, ikincisi olgularin gézlemi. Var olan kuramlar, olgular1 agiklayamiyor ise ya
da yanlis agikladig1 diistiniiliiyor ise, hipotez ortaya atilir ve bu hipotez kanitlanmaya

calisilir. Kanitlama siireci ise, var olan kuramsal yapinin disinda, yakin disiplinler



benzetim (antoloji) ile hipotez desteklenir ve olgulardan veri toplanir bu veriler istatistik

teknikleriyle hipotezi desteklemesi saglanmir (Ongel, 1983:11) .

Arastirmanin Hipotezi:
Kalite ikinci konut destinasyon se¢imini etkiler.

Hipotezler:

Hi: Destinasyon kalitesi ikinci konut satin almada etkilidir.

H2: Alanya kalite boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.

H3: Genel kalite boyutlar arasinda anlamli fark vardir.

Ha4: Alanya Destinasyon kalitesi boyutlar1 ile genel kalite boyutlar1 arasinda
anlamli fark vardir.

Hs: Destinasyon kalitesi degerlerinde bireysel 6zelliklere gore farklilik vardir.

He: Alanya Destinasyonu kalite algilamasinda bireysel 6zelliklere gore fark

vardir.
H7: Destinasyon kalitesi algilamalarinda tatil davraniglarina gore fark vardir.

Hs: Alanya destinasyon kalitesi algilamalarinda tatil davraniglarina gore fark

vardir.

1. 3. Arastirmanin Onemi

Her bilimsel aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da, kalkinmaya ve bilimsel
yazina katki amaglanmaktadir. Bu dogrultuda hizli gelisen ikinci konut sahipliginin
Alanya’da irdelenerek, bu gelismenin nedenlerinden biri oldugu diisiiniilen destinasyon
kalitesinin etkisinin olup olmadig1 ortaya ¢ikartilmaya calisilmaktadir. Ikinci konut satin
alinirken yer se¢iminde destinasyon kalitesinin etkisi kanitlanmasi, arastirma temel
amacina ulasmis kabul edilebilir. Bunun yaninda, konut satin almada sosyal, ekonomik
ve psikolojik temelli etkenlerin ortaya cikarilmasi, konut satin alanlarin betimlemesini
ve tatil davranislarinda (hangi etkinliklerle zamanlarini gecirmekteler) tanimlayici
bilgilerin elde edilebilmesi arastirmanin 6nemini artirmaktadir. Boylece destinasyon

icinde beklentilere cevap verecek degisimler yapilabilecektir.



Turizm sektoriinden beklentiler, ulusal, boélgesel ve kentsel kalkinmay1
desteklemesi yoniinde gelismektedir. Bu nedenle destinasyonlarin imaj, marka ve kalite
unsurlar iilke boyutundan bagimsiz olarak olusturulmaya calisilmaktadir (Tosun ve
Bilim, 2004:127). Bu baglamda, Alanya destinasyonuna iliskin kalite verilerinin elde
edilmesi 6nem tasimaktadir.

Yapilan bilimsel yazin taramasinda destinasyon kalitesinin yeterince
calisilmamis oldugu sdylenebilir (Alvarez, 2007: 284). Bunun yani sira destinasyon arz
unsurlar ile turistin destinasyonu tercih etmesi arasinda iliski ortaya ¢ikmaktadir
(Cakict ve Aksu, 2006:53; Aymankuy ve Sarioglan, 2006:69). Yapilan bir¢ok arastirma
kalite kavramindan bahsetmeden, arz unsurlarini ¢ekim araci olarak belirtmektedir.
Destinasyonlar arasinda farklilik oldugu kadar benzerlikler varken, belirli bir
destinasyonun se¢iminde birka¢ arz unsurunun kiyaslanmasi s6z konusudur. Bu
arastirma i¢in  yapilan Dbilimsel yazin taramasinda, kalite sdzciigiinden
bahsedilmemesine karsin, arz unsurlar1 kalite verileri olarak kabul edilmektedir
(Alvarez, 2007:288). ikinci konut sahiplerinin de turist kabul edilmesi durumunda,
destinasyon kalitesinden etkilenmekte olduklarini kabul etmek olasidir. Ancak, ikinci
konut sahipligi, miilkiyet olusturmasi bakimindan geleneksel turist tanimindan farklilik
gostermektedir. Bu nedenle, ikinci konut sahiplerinin 6znel olarak incelenmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda, belirsiz olmakla beraber, gii¢lii etkisini her alanda ortaya
koymus kalite kavraminin ikinci konut satin almada yer secimini etkiledigini
destekleyen bulgular ortaya konmalidir. Bu dogrultuda, arastirmanin hipotezi; ikinci
konut satin almada destinasyon kalitesinin etkisi iizerine kurulmustur. Etkinin ortaya
cikarilmasi aragtirmanin en 6nemli bulgusu olacaktir. Boylece, ikinci konut talebinin
artirtlmasina yonelik destinasyon kalitesi temelinde Oneriler gelistirilebilecektir. Bu
oOneriler destinasyon kalitesinin yiikseltilmesine yonelik olacaktir. Bunun yaninda ikinci
konut sahiplerinin Alanya destinasyonuna iligkin degerlendirmeleri ile destinasyonun
turistik degeri belirlenerek eksik ya da gelistirilmemis unsurlarin tespit edilmesi de bir
diger onemli katki olacaktir. Buna ek olarak ikinci konut sahiplerinin 6zellikleri
cikarilacak, ikinci konut sahipliginde talep kaynakli etkenler belirlenecektir.

Bu siirecte basarili olunmasi halinde, talebi karsilamak ve konuklari memnun
etmenin yani sira destinasyonun tercih edilme siirecinde gii¢lii olabilmek i¢in yapilacak

aragtirmalara yol gosterici olmasi umulmaktadir.



1. 4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma, var oldugu (dogru/gercek) kabul edilen bazi kavram-kuramlara

dayandirilarak yiriitilmiistiir. Konut sahipleri; genel olarak akilci, sosyal, rahatina ve

giivenligine dikkat eden ve ekonomik ¢ikarlarimi diisiiniir, kabul edilmektedir. Arastirma

stiresince birincil (Ho dogru iken Hi’in dogru kabul edilmesi) ve ikincil (Hi dogru iken

Ho’in dogru kabul edilmesi) hatalarin (Ongel, 1983:18) yapilmadig1 kabul edilmistir.

Asagida Dbelirtilen konular aragtirmanin amacina ulagmada temel olugturmasi

bakimindan 6nemlidir.

Anket uygulananlardan alinan bilgilerin dogru oldugu,

Anketin arastirma amacina uygun veriler (yapilan giivenilirlik ve
gecerlilik testlerine gore ) topladig,

Verilerin hatasiz analiz edildigi,

Tatil amacli ikinci konut sahibi olan yabancilarin turist kabul edilmesi,
Arastirmaya katilmalar1 istenilen ancak anketi doldurmayan ya da eksik
dolduranlarin, arastirma anketini dolduranlardan farkli diistinmedigi ve

0znel kosullar nedeni ile arastirmaya katilamadiklar1 kabul edilmektedir.

1.5. Arastirmanin Simirhiklar:

Bu arastirma, ekonomik ve zaman kisitlig1 nedeni ile belirli bir bolge ve

orneklemle smirlandirilmistir. Sinirlandirma yapilirken veri toplama olanagi, evren-

orneklemin dogru se¢imi, drneklem sayisi ve 6l¢egin gecerligi dikkate alinmustir.

Aragtirma 2009 y1li itibariyle Alanya’da yazin tatil amaciyla ikinci konut

sahibi yabanci uyruklularla sinirlidir.

Arastirma bulgular1 yazin tatil amaciyla ikinci konutu satin almig yabanci
uyruklularla sinirlidir.
Arastirmada ulasilan sonug, arastirma anketinde bulunan ifadeler ile

sinirlidir.
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1. 6. Tamimlar

Turizm Talebi: Insanlarin turizm (itici ve ¢ekici unsurlarin bileskesi olarak)
gereksinimini kargilamak amaciyla yeterli alim gilicii ve bos zaman ile desteklenmis

turistik iiriinleri satin alma siireci (Unliiénen ve Tayfun, 2009: 36).

Destinasyon: Turizm terimi olarak; turistin tatili i¢in gitmeyi planladig1 yer.

Tatil yoresi, varis yeri (Ahipasaoglu, 2001: 65).

Destinasyon Kalitesi: iklim, deniz, plaj, parklar, spor alanlari, giivenlik,
temizlik, fiyatlar, iletisim kurabilme, yoresel tiriinler ( yiyecek-igecek, gorsel, duyussal
ve hediyelik) konukseverlik, ulasim, alt yap1 ve list yapi, planli yapilasma, etkinlikler,
hizmet sunumu, yoresel Ozelliklerin (dogal, tarihi, kiiltiirel, sanatsal, folklorik vb.)

yiiksek diizeyde olmasi anlamina gelmektedir.

Doviz Kuru: Bir iilke para biriminin bagka bir iilke para birimi cinsinden degeri
(Dinler, 1997:493).

Giidii: Organizmay1 eyleme iten ve eylemi yonlendiren igsel uyarim durumu.
Ikinci kisinin enerjisini belli bir hedefe yonlendiren davranislar1 icin gdsterilen bilingli

veya bilingsiz gerekgeler (Giiney, 2006: 19).

Hijyen: belirli bir yerde bulunan mikro organizmalarin hastalik yapmayacak

seviyede tutulmasi (Bulduk, 2007: 1).

ikinci Konut: {lk konuttan sonra sahip olunan ikinci konutu ifade etmektedir.
Bu konutlar 6nem ve kullanim olarak temel gereksinimleri karsilayan birinci
konutlardan sonra gelmelerinin yani sira, bulunduklar1 yerlerin dogal ¢ekiciliginin
olmasi da s6z konusudur. Cogunlukla tatil, dinlenme gibi nedenlerle kullanilmaktadir

(Caber, 2006:155).

Imaj: Herhangi bir 6zne hakkinda olusan yargi (Martina vd., 2002: 60).
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Istihdam: Ulkedeki mevcut isgiiciiniin ekonomik faaliyetler igerisinde siirekli
bigimde calistirilmasidir (Dinler, 1997: 419). Bir bagka tanim, bir ekonomide belli bir
donemde iiretim Ogelerinin var olan teknolojik diizeye gore ne dl¢lide kullanildigidir

(Unliiénen ve Tayfun, 2005:207).

Isgoren Devir Hizi: Isletme personelinin isletmeye giris ve ¢ikislarin

Olciisiinii veya derecesini gosterir (Simsek, 2006:350)..

Kent: Toplumun, yerlesme, barinma, yolculuk, ¢alisma, dinlenme, eglence gibi

gereksinimlerinin karsilandig1, insan yogun yerlesim birimidir (Ispir, 1991).

Kitle Psikolojisi: Kitle kelimesi rasgele bir bireyler toplulugunu ifade eder. Bu
toplulukta bilingli kisilik ortadan silinir. Biitiin bu birlesmis fertlerin diisiince ve
duygular tek bir tarafa yonelir. Kitlenin bir tek varlik haline gelmesi. Bireylerin ayni

davraniglar gostermesidir (Freud, 1996:25).

Marka: Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her

tiirlii isaretlere verilen addir (Mucuk, 1990:151).

Logo: Markay1 tanimlamada kullanilan sekil ya da isaret.

Memnuniyet: Ekonomik anlamda 6denen bedele karsilik alinan degerin (mal ya

da hizmetin) kabul edilebilir olmasi1 (Leblance, 1992:10).
Reel Gelir: Gelirin belirli bir donemde satin alma giicii.
Tamtim: Kamuoyunda olumlu bir imaj yaratmak amaciyla ¢esitli iletisim

tekniklerinden yararlanarak agik, siirekli ve yogun sekilde yiiriitiilen bilgilendirme

faaliyetleridir (Cetinel, 2001:152).
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Sadakat: Ekonomik anlamda markaya bagimliligi ifade eder. Markanin tiim

tiriinlerini satin alma ve kullanma egilimi vardir (Smith, 1998).

Sosyal Simif: Ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapi (Freud,

1996:42).

Yapay Resif: Cesitli malzemeler kullanilarak, belirli amaclar dogrultusunda
deniz tabanina yerlestirilen yapilara yapay resif denilmektedir. Yapay resifler basitce
denizde bulunan dogal kayalik ve mercan resiflerinin taklit edilmesidir. Hurda olarak

kullanilmayan araglar (ucak, gemi vb.) bu amagcla batirilmaktadir (BOSAD, 2009).



2. KURAMSAL CERCEVE

Bu boliimde, aragtirmanin dayandigi kuramsal ¢ergeve ve yapilmis arastirmalar
yer almaktadir. Bu g¢ercevede turizm talebi, destinasyon kalitesi, imaj, ikincil konut,

tanitim, marka ve kitle psikolojisi konulari ile ilgilenilmistir.

2.1. Turizm Talebi

Turizm talebinden 6nce genel bir talep tanimi yapmak uygun olacaktir. Talep,
arzu ve gereksinimlerin gelirle desteklenerek, satin alma istegini ortaya ¢ikarmasidir
(Unliiénen ve Tayfun, 2009:36). Turizm talebi, belirli bir merkezden (orijin) turistik
yoreye (destinasyon) yonelik turistik hareketi ifade etmektedir. Insanlarin satin alma
davraniglarinin nedenini agiklayan kavramlar vardir. Bu kavramlar fiziksel yarar ve
duygusal (hedonic) yarar agisindan da ikiye ayrilmaktadir (Ag¢ikalin ve Giil, 2006: 19).
Bunun yaninda yine satin alma davranisi igsel ve dissal olarak ikiye ayrilmistir.
Bunlarin bileskesi bireyi uyaran gorevi iistlenmektedir. Bireyi uyaranlarin siddeti ve
tiriine gore; birey, uyaranlar1 gereksinim olarak kabul etmekte ya da uyariyi
bastirmaktadir (Rizaoglu, 2003:1). Uyaran kavramlar turizm agisindan degerlendirilecek
olunursa, bastirllmamast ve gereksinim olarak benimsenmesi sonunda turizm talebi
olusmaktadir.  Turizm talebi, insanlarin turizm (itici ve cekici unsurlarin bileskesi
olarak) gereksinimini karsilamak amaciyla yeterli alim gilicii ve bos zaman ile
desteklenmis turistik iirlinleri satin alma ¢abasi olarak tanimlanabilir. Yasanilan yerden
uzaklagtirict motivasyonlar ve destinasyona ¢ekici motivasyonlarin birlesmesi ile turizm
hareketi ve destinasyon se¢imi olusmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005:46; Bahar ve Kozak,
2005a:24).

Turizm talebi bir davramisin sonucudur. Bireylerin davranisim1 etkileyen
unsurlan kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olarak belirlemek miimkiindiir. Kotler

(1997)’in belirledigi bu basliklar Cizelge 2.1°de yer almaktadir:
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Cizelge 2.1
Satinalma Davramisimi Etkileyen Faktorler
Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
o Kiiltiir o Aile e Cinsiyet e Giidiilenme
o Alt kiiltiir ¢ Rol ve statii ® Yas o Algilama
e Sosyal simif e Danigsma grubu e Meslek e Ogrenme
o Gelir e inang
e Yasam tarzi
o Kisilik

Kaynak: (Kotler, 1997:136)

Turizm talebini etkileyen baslica unsurlar; ekonomik, sosyal, politik, gelenekler
ve modadir (Hayta, 2008; Kiiciikaltan, 2007:35; Acikalin ve Giil, 2006:20; Unliiénen ve
Tayfun, 2009:36; Bahar ve Kozak, 2005b:25; ic6z, 2005:117; Dogan, 2004:7;
Rizaoglu,2003:53; Olali ve Timur, 1988:198)

1. Ekonomik unsurlar: Turizm iiriinii belli bir bedel 6denerek satin alinmaktadir.
Bu {irlinii satin alacak kisinin satin alma giiclinlin olmas1 gerekmektedir.
Turizm satin alma giicii ise temel ve zorunlu gereksinimlerin karsilanmasindan
sonra arta kalan tasarruf kisminda yer almaktadir. Talebi belirleyen temel
ekonomik etkenler; ulusal gelir, gelir dagilimi, kisi basia diisen reel gelir,
turizm Uriiniiniin fiyati, nispi doviz kurlar1 olarak siralanabilir.

2. Sosyal unsurlar: Turizm talebinin sosyal etkenleri arasinda; moda, zevk ve
aligkanliklar, bos zaman, demografik 6zellikler, kentlesme diizeyi, kiiltiirel ve
siyasal yakinlik, deger yargilar1 ve inang yer almaktadir.

3. Yasal unsurlar: Talep potansiyelinin olmasina ragmen iilkelerin yasal
diizenlemeleri nedeniyle turistik talebin gerceklesmeme  durumlari
olusabilmektedir. Ya da turistik talep yasal diizenlemelerle desteklenerek cazip
hale getirilmektedir. Bunlar toplumsal hayati ve/veya seyahati diizenleyen
yasalar olabilmektedir.

4. Psikolojik unsurlar: Bu unsurlar turistin igsel birikiminin bir yansimasi olarak
kabul edilebilir. Bunlar giidiilenme, kisilik, bilis, deger yargilari, tutum

kavramlar1 ve sosyal statiisii olarak siralanabilir.
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5. Arz kaynakli unsurlar: Bunlar, imaj, tanitim, kalite, marka gibi unsurlarin yani
sira, fiziki uzaklik, siyasi durum, giivenlik, hijyen gibi kavramlardan

olusmaktadir.

Genel tiiketici talebinde oldugu gibi turizm talebinde de giidiilerin etkisi,
onemli bir yer tutmaktadir. Giidiiler insan davranislarini etkilemektedir (Topaloglu,
2007). Yapilan arastirmalarda giidiiler, degisik boyutlarda ele alinmistir. Leiper’e gore
turizm hareketi dinlenme, eglenme ve gerilimden kurtulma g¢abasidir. Dan ise tatil
davranisini, itici etkenler yoniinden {i¢ giidiide toplamistir. Bunlar; yalnizliga tepki,
benlik yiikseltme ve heyecan aramadir. Diger bir degerlendirme Hartman tarafindan
yapilmis; turizm hareketine katilmay1 iki giidii lizerinde toplamistir. Bunlar kagis ve
yonelis giidiileridir. Maslow’un gereksinimler piramidi turizme uyarlanacak olursa
fizyolojik yorgunluk i¢in dinlenme, yeni insanlarla tanisma, bilgi ve deneyimini artirma,
ender bulunur varliklara ulasma gibi gerekgeler tatil motivasyonuna neden olmaktadir
(Rizaoglu, 2003:74). Ancak, ayni gelir ve sosyal statiide olanlarin ayni turizm
davranisin1 gostermedikleri sdylenebilir.

Cizelge 2.2°de turizm talebinin olugmasinda etkili unsurlar yer almaktadir
(Rizaoglu, 2003:141):

Cizelge 2.2

Turizm Talebinin Olusumu

Direng Eylemsel Istek
Icsel Digsal Kosullar Icsel Digsal
Hareketsizlik Maliyet Karar verme Kagig/yonelis  Tavsiye edilme
Belirsizlik Zamansizlik Hazirlik Dinlenme Tanitim
Tembellik Uzaklik Gelir Merak Moda

Kaynak: (Rizaoglu, 2003:141)

Cizelge 2.2’de yer aldigi gibi, turizm hareketinin olugmasinin ii¢ boyutu
goriilmektedir. Bunlar; turizm hareketine katilmamay1 destekleyici direng unsurlari,
turizm talebini olusturan istek ve davranigin gerceklesmemesine neden olan eylemlerdir.
Turizm talebini olusturan icsel ve digsal etkenler ise, tek diize yasam ve is ortamindan

kacis, dinlenme, merak, tavsiye edilme, tanitim, moda olarak siralanabilir.
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Tekin ve Ardahan (2006:7)’in yapmis oldugu aragtirmanin bir bolimiini
olusturan yabanci uyruklu turistlerin Antalya ydresini ziyaret amaglar1 Cizelge 2.3°te
verilmektedir (Tekin ve Ardahan, 2006:7).

Cizelge 2.3
Antalya’ya Gelen Turistlerin Tatile Cikma Sebepleri

Onem Tatile Cikma Sebepleri (X)
1 Dinlenme 1,60
2 Eglenme 1,63
3 Yeni yerler gorme 2,20
4 Yeni ve farkli bir yasam deneme 2,45
5 Yogun is yasamindan uzaklagma 2,65
6 Tarihi ve kiiltiirel miras1 gdrme istegi 2,70
7 Evden uzak olma istegi 2,77
8 Yeni insanlarla tanigma istegi 2,88
9 Alisilmistan kagma istegi 2,98
10 Alig-veris yapma istegi 3,30
11 Kendini kesfetme istegi 3,49
12 Anilar tekrar yasama istegi 3,50
13 Spor yapmak 3,68
14 Saglik nedeniyle 4,10
15 Egitim 6grenim 4,18
16 Arkadag akraba ziyareti 4,23
17 Toplant1 konferans 4,49
18 Diger 4,54
19 Dini sebepler 4,56

(i ): L.kesinlikle baskin, 2. baskin, 3. kismen, 4. baskin degil, 5. kesinlikle baskin degil
Kaynak: (Tekin ve Ardahan, 2006:7)

Cizelge 2.3’te yer alan bilgiler, Antalya destinasyonunun se¢ilme nedenlerini
ortaya koymaktadir. Ancak bu arastirmaya katilanlarin % 55’1 30 yas altindadir.
Arastirmada yaga yonelik analizler yapilmamis olmasi ve konut sahiplerinin ekonomik
giicii ve bog zaman bollugu nedeni ile ileri yasta olmasi ihtimali g6z 6niinde tutulur ise
siralamada degisiklik olmas1 ihtimali vardir. Ancak ikinci konut sahipleri ile turistlerin
karsilagtirmasi agisindan dnemli bir bulgu sayilabilir. Cizelgenin 8. satirinda yer alan
“Yeni insanlarla tanigma istegi” ile bahsedilen yore insant m1? Tatile gelmis degisik
millette insanlar m1? Ya da tatile gelmis kendi yurttaglari ile tanigma istegi oldugu agik
degildir. Arastirmacinin konusu agisindan 6nemsiz bir ayrint1 olabilecek bu durum bu

arastirma icin Onemlidir. Cilinkii destinasyon cekicilik etkenlerinden birisi de yore
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insanidir. Yore insani, destinasyon seciminde etkilidir. Bu nedenin disinda, diger
turistlerle tanigma istegi de destinasyon se¢imini etkilemez tatile ¢ikma istegini etkiler.

Diger yandan insanlarin daha zengin gibi davranma ve bir iist sosyal tabakaya
ait goriinme istekleri sosyal ¢evrelerinde imrenilen biri olma c¢abalar tiiketim (satin
alma) davraniglarini etkilemektedir (A¢ikalin ve Giil, 2006:20). Bu etken insanlar1 nadir
bulunur ve tercih edilir mal ya da hizmetleri satin almaya yoneltmektedir.

Turizm talebinin olusmasinda degerlendirilmesi gereken bir diger 6ge ise turist
tipleridir (Lew ve McKercher, 2006:410). Turist tipleri tatilin siiresini, ¢esidini,
cografyasini ve bircok boyutunu etkileyen bir kavramdir. Buna gore; seriivenciler, zevk
arayicilar, vurdumduymazlar, 6zgiivenciler, bilgeciler ve iletisimciler olarak belli bagh
farkliliklar gostermektedir (Rizaoglu, 2003:204). Bireylerin igeddniik ya da disadoniik
kisilikte olmalar1 turizm davranisin1 etkileyebilmektedir. Destinasyon ve turizm
cesidinin seciminde farklilik olusturabilmektedir. Disadoniik bireyler baskalarindan
etkilenerek karar verirken, icedoniik bireyler kendi beklentilerine yonelik davranis
gosterirler (Igoz, 2001). Buna ek olarak bireyin yasadig1 yerlesim biriminin; biiyiikliigii
basta olmak iizere iklimi, konumu ve kalkinma diizeyi gibi unsurlar da, tatil talebini ve
yerini belirlemede etkilidir (Dogan, 2004:50).

Turizm talebinin olusmasinda ve yer seciminde arzin da etkisi olmaktadir.
Bilindigi gibi arz ile talep birbiri ile var olan kavramlardir. Mclntosh (1986) arz
kaynaklarmi ve etkinlikleri dort grupta toplamistir. Bunlar; etkinlikler, aligveris,
konaklama, ulastirmadir (Unliiénen, vd., 2007:17). Arz kaynaklarindaki cesitliligin ve
niteligin artirilmasi da turizm talebine olumlu etkiler saglayacaktir (Unliionen ve Sevim,
2005). Tirkiye’ye yonelik talebin olusmasinda ucuz tatil olanaginin birinci oncelik
olarak goriilmesi (Tung, 2003) turizm talebinin fiyat esnekligini gostermektedir
(Unliiénen, vd., 2007:68).

Arzin etkinligini artirici-azaltic1 bazi etkenlerin varligi s6z konudur. Bunlar;
Imaj, kalite, insanlar (¢alisanlar ve yore halkina yonelik kiiltiirel ilgi, iletisim kurabilme)
ve marka gibi destinasyon ozellikleridir (Konecnik ve Gartnes, 2007:403; i¢oz,
2005;44). Glglii ve olumlu imaja sahip destinasyonlarin turizm talebinde yer se¢imini
etkiledigi sdylenebilir. (Giirbiiz, 2005: 83; Oter ve Ozdogan, 2005:130; Tung, 2003).
Imaj; bir olgu ya da nesne hakkinda zihinsel gbriis, algilanistir (ilban ve Altay, 2008).

Destinasyon imaji ise; yorenin cazibe merkezi olmasina yarayan harcama oranlarini
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artiran ve bellege kazinan bir kavramdir (Tung, 2003). Imajin bilissel, eylem ve
duygusal {i¢ yoniiniin oldugu ileri siiriilmektedir (Uner, vd., 2006:191). O halde imajin
gercekei olmasindan c¢ok duygusal yoniinlin agir basmasi, basarili destinasyonlarin
imajinin kotii ya da basarisiz destinasyonunun imajinin iyi olabilecegi anlamina
gelmektedir. Tiirkiye imajina iliskin algilar; misafirperver, ucuz, zengin mutfagi, tarihi
ve dogal giizellikleri olumlu olarak 6ne ¢ikmaktadir (Oter ve Ozdogan, 2005).

Middleton (1993) turistik {iriin faktorlerini belirlerken aslinda destinasyonu
¢ekici yapan unsurlardan bahsetmektedir. Bu unsurlar; destinasyon ¢ekiciligi, olanaklar
ve hizmetler, kolay ulasilabilirlik, destinasyon imaji ve tiiketici fiyati olarak
belirlenmistir.

Imajin etkili oldugu gibi marka da, turizm talebinin destinasyon tercihinde
etkili olmaktadir. Marka, bir iirlin simiflandirmasinda tiiketiciye sunulan, rakiplerden
farkl1 oldugunu yansitan her sey olarak tanimlanabilir. Marka olusumunda imaj ve
kalitenin etkili oldugu goriilmektedir (Giingor, 2008).

Bunlarin yani sira, tanitimin turizm talebine olumlu etkisi oldugu yapilan
arastirmalarda tespit edilmistir (Tung, 2003; Sahbaz, 2000). Yapilan tanitimlarin dogru
bilgiler igermesi durumunda ziyaretcilerin ne bulacaklarim1 bilmeleri ve beklenti-algi
uyumu saglayabilmeleri s6z konusudur. O halde tanitim c¢abalarinin turistlerin
destinasyon se¢imini etkiledigini kabul etmek uygun olacaktir. Bu arastirmada tanitimin
ikinci konut satin almaya etkisi; destinasyon kalitesinin, imajin, markanin yani sira
diger bir boyut olarak ele alinacaktir.

Korkmaz (2005)’1n yiyecek-icecek isletmelerinde yapmis oldugu arastirmada,
kalite, isletme seciminde Onemli bir unsur olarak one c¢ikmistir. Bu arastirmaya
dayanarak isletme boyutunda talebin artisinda kalitenin etkisi oldugunu sdylemek
yerinde olacaktir.

Yerel halkin turizme bakisi, turizm tiirlerine gore farkl diizeyde olmasina karsin
turizm hareketi yerli halkin yasantisint ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel acidan
etkilemektedir. Buna paralel olarak turistlerin yoreyi tercih edip etmemelerinde yerli
halkin turistleri benimsemesi etkili olmaktadir (Durgun ve Kiris, 20006).

Durgun ve Kiris (2006)’in Isparta ilinde yaptiklar1 arastirmada; yerli halkin

turizmi benimsemesi temel olarak ekonomik gerekg¢elere dayanmakta, benimsememesi
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ise ahlaki degerlerin yozlasmasi ile dogal ve Kkiiltiirel degerlerin turizm araciligr ile
yipranmast olarak ortaya ¢ikmuistir.

Kayak destinasyonuna yonelik turizm talebini 6l¢en Perdue ve Meng (2006),
destinasyonun Ozelliklerini kar kalitesi, kayak sporu cesitliligi, konaklama kalitesi,
dinlenme alanlari, yerlesim biriminin atmosferi, havaalanina yakinlik, ailenin tercihi ve
otomobil ile ulasim olarak onem diizeyine gore siralanmigtir. Bu arastirmaya gore
birgok varlik kalitesinden bahsedilmektedir. Bunlarin bileskesi destinasyon kalitesini
olusturmaktadir.

Nicolau ve Mas (2006)’1n yapiklar1 arastirmada destinasyon se¢imini etkileyen
iki boyut yer almaktadir. Birincisi, destinasyon kaynakli etkenler; uzaklik, fiyat, iklim,
sakinlik, kiiltiirel ¢ekicilik, yeni bir yer olmasi, arkadas ve aile ziyareti olarak
belirtilmistir. Ikincisi ise turist motivasyonudur. Turist motivasyonunda fiziksel,
kiiltiirel ve bireysel 6zelikler etken olarak belirtilmistir.

Nadeau vd., (2008)’nin yaptiklar1 arastirmada destinasyona seyahat etme
istegini doguran etkenler, lilke ve insanlarin imaji, dogal ¢evre, kent aktiviteleri, kentin
teknolojik gelismisligi, ekonomik diizey, insanlarin egitim diizeyi ve etik davranmalari
olarak belirtilmistir. Buna gore; insan, kent ve dogal ¢evre unsurlari {ist boyut olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Destinasyon se¢iminde onemli bir diger kavram ise, destinasyon giivenligi
oldugu Lepp ve Gibson (2008)’un yaptiklari arastirmada desteklenmektedir. Bu
arastirmaya gore, destinasyonun giivenli olmasi gerekliligi ortadadir. Paraskevas ve
Arendell (2007) vyaptiklar1 arastirmada diinya iizerinde teror saldiris1 olan
destinasyonlara takip eden yillarda talebin diistiigli goriilmiistiir. Buna gore, terdr,
turizm talebini olumsuz etkilemektedir denilebilir.

Destinasyon se¢iminde dnemli bir aragtirma da Sarikaya ve McLellan (1997)
tarafindan yapilmistir. ABD’de yasayan; tatil aligkanliklar1 yiiksek {iniversite
Ogrencilerinin destinasyon secimlerindeki etkenler belirlenmeye calisilmistir. Buna

gore, dokuz boyut ortaya ¢ikmigtir:

1- Destinasyonun agirlama kosullar1 ve sunulan hizmetler,
2- Tatilin maliyeti ve kolayligi,
3- Tatil yerinde giivenlik,
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4- Aliskanlik ve uzaklik.

5- Sportif faaliyetler ve olaylar,

6- Eglence olanaklari,

7- Yoreye tarihsel ya da bireysel ilgi,

8- Kiiltiirel olaylar ve aligveris olanaklari,

9- Giinliik yasamdan kurtulmaya katkisi.

Boyutlarin altinda 56 ifade yer almaktadir. Se¢im boyutlarindan ilk sekizi,
destinasyon kalitesi ile dogrudan ya da dolayli ilgili oldugu goriilmektedir. Dokuzuncu
boyut ise, slirekli yasanilan yerden kurtulma c¢abasina en uygun destinasyon arama ile
ilgili oldugundan, itici faktorler icinde sayilabilir. Bu arastirma, destinasyon kalitesi ile
destinasyon sec¢imi arasinda iliski kurma ¢abalarma Onemli katki saglayacak
diizeydedir. Ancak, tniversite Ogrencileri ile ikinci konut sahiplerinin destinasyon
secimi arasinda Onemli farklar olacagi beklenmelidir. Bu farka ragmen secim
boyutlarinda o6nemli bir degisim olmamakla beraber Onem siralarinda degisim
gbzlenebilir.

Bir diger aragtirmada ise, destinasyonun se¢imini etkileyen unsurlar Cizelge
2.4’te ki gibi siralanmaktadir (Kang vd., 2005:60):

Cizelge 2.4

Destinasyon Secim Faktorleri

Ulasim Destinasyona ulagim mesafesi ve yerel ulasim imkanlari

Yerel Cekicilikler ~ Alisveris, gece hayati, eglence, tarihi ve kiiltiirel eserler ve turistik

cekicilikler

Fiyat Konaklama, yeme-i¢me, ulasim ve goériilmeye deger yerlerin fiyatlari

Cevre iklim; Sosyal ve siyasi istikrar

Olanaklar Konaklama, yeme-igme ve alt yap1 - iist yap1 olanaklari

imaj Destinasyonun imaj1 veya katilimcinin diisiinceleri Destinasyonun
sOhreti

Bilgi (tamtim) Destinasyon hakkindaki bilgiler ve ulasilabilirligi

Giivenlik Hijyen ve sug orani

Hizmet Destinasyonun konaklama isletmelerindeki hizmet kalitesi

Kaynak: (Kang vd., 2005:60)
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Cizelge 2.4’te imaj ve bilgi disinda kalan diger etkenler destinasyon kalitesini
olusturmaktadir. Bu gostergelerin olumlu olmasi, destinasyonun turistik agidan se¢imini
etkileyecektir. Bu arastirmada ¢izelgedekilere paralel bulgulara ulasiimasi
beklenmektedir.

Stidas (2006)’1n yaptig1 arastirmada, Alanya’da yasayan Avrupalilarin ilgeye
yonelik talebin iklim, ucuz yasam, dogal giizellikler, insan iliskileri, huzur, kiiltiirel
cekicilik, evlilik ve is nedeni ile olustugu ortaya ¢ikmistir. Evlilik ve is nedeni ile olusan
talebin diginda diger nedenler, destinasyon kalitesini olugturan etkenlerden bazilaridir.
Hayat pahalilig1 nedeni ile kendi {ilkelerinden daha ekonomik yasayabilecekleri yerler
yilin belli donemlerinde yasamak amagl alinan ikinci konutlar ve kullanicilar1 (Baraner,
2007) arastirmanin amacina ulagmasinda tehdit gibi goériinmekle birlikte bu kisilerin
Alanya’y1 se¢melerindeki tek neden ucuz emlak fiyatlar1 olsa bile destinasyon kalitesi

icinde yer almaktadir.

2.2. Destinasyon

Destinasyon, genel tanimi ile turistin tatil i¢in gitmeyi planladigr yerdir
(Ahipasaoglu, 2001:65). Murhpy ve digerleri (2000)’nin yaptig1 tanima gore,
destinasyon; bir yerde var olan fiziksel sinirlar1 6tesinde ziyaretci ¢ekebilen {iirlinlerin
bileskesidir (Alvarez, 2007:282). Destinasyon se¢iminde turistlerin algiladiklar
degerler ve destinasyon Ozellikleri, destinasyon se¢imini etkiler. Bu 6zellikler; ¢ekicilik
(dogal olusumlar, iklim, emsalsiz yapilar, el sanatlari, mutfagi, denizi, festivaller,
fuarlar, plaji vb), ulasim (kent i¢i ve kente ulasim), alt yap1 ve iist yap1 (konaklama,
yeme i¢me, alig veris alanlar1 bankalar, haberlesme vb), etkinlikler (gece hayati, spor
olanaklari, fuarlar, miizeler, aligveris cesitliligi, turlar vb), diger ( hijyen, giivenlik,
konuk severlik, iletisim kurabilme, fiyat vb) olarak siralanabilir (Buhalis 2000:98;
Baldiran, 2006, Bahar ve Kozak, 2005a:78; Mihalko ve Ratz, 2007:96).

Turisti destinasyona ¢eken unsurlar basarili pazarlama, ¢ekiciliklerin varlig1 ve
cesitliligi, olaylar ve hizmetlerin birlesimi olarak kabul edilmektedir (Joppe, Martin ve
Waalen, 2001). Yapis1 geregi cok boyutlu olan destinasyon aligveris, yeme-ice, ulagim,
konaklama, alt yapi, dogal ve Kkiiltiirel ¢evre, tarih, mimari yapilarin bileskesini ifade
etmektedir (Ozdemir, 2008:4). Dolayis1 ile ¢ekicilik unsurlari da bunlardan
olugmaktadir. Tung (2003)’un yaptig1 arastirmada, Tiirkiye’ye gelen turistlerin % 90’1
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tatil ve dinlenmeyi birinci 6ncelik, % 52 tarih ve kiiltiir, ikinci oncelik ve % 18’1 de
sportif aktiviteleri tiglincli Oncelik olarak belirttikleri goriilmektedir.

Destinasyona yonelik talebi artirmak igin gii¢lii yanlarim1 6ne ¢ikarmak zayif
yanlarini da iyilestirmek gerekmektedir (Langlois, vd., 1999:463). Destinasyona gitme

fikri olugsma siirecinde destinasyona iligkin bilgi alma kaynaklarina bakildiginda:

Cizelge 2.5
Destinasyon Hakkinda Bilgi Alinan Kaynaklar
Konuk, Brotherton TUIK
Arastlrma Tung Sarikaya ve Giirii ve Kilig ve ve (DIK) Luvsandavajav
(2003) Siitlitemiz Cimen Pelit Himmetoglu 11 mil. (2006)

(2006) (2006) (2004) (1997) kisi Mogolistan

Bilgi kaynagi f % f % f % f % (i ) % f %
Seyahat Acentesi 182 72 58 16 125 27,8 11 3,1 2,5 33,5 29 10
Deneyimlere gore - - 43 11 123 273 - - - - 11 39
Yakinlarm 8nerisi 70 27 80 22 108 24,0 147 41,2 3,3 25,0 38 13
Tanitimlardan etkilenerek - - 180 51 94 209 5 1.4 3.8 13,5 175 57
Diger 17 6 1 0,3 - - 192 53,8 1,3 28,0 23 9,6

Cizelge 2.5, her bir arastirmada bilgi alinan kaynaklarin oran ve énemi degisim
gostermektedir. Ancak, tanitimlardan etkilenme iki arastirmada oldukca yiiksek
diizeyde goriilmektedir. Bircok kaynagin 6nemli olmasinin yani sira medya araciligi ile
yapilan tamtimlarin etkisi goriilmektedir. TUIK’in ve Tung (2003)’un yaptiklart
calismalar incelendiginde, destinasyon hakkinda alinan bilgilerin %33,5 ve %72
oraninda acente araciligi ile olustugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda acentelerin
yonlendirici etkisinin biiyiik oldugu goz ardi edilmemelidir.

Diinya turizmindeki gelismeler, rekabetin ulusal diizeyden bdlgesel diizeye
kaydigin1 gostermektedir. Bu nedenle bolge, yore veya kentlerin, bir destinasyon olarak
markalagip kendi tanitimlarini yapmalart ve tur operatorlerinin  kitle igin
yapacaklarindan daha farkli pazarlama politikalar1 belirlemeleri gerekmektedir (Taskin
ve Gliven, 2003: 55).

Destinasyon diizeyinde yonetim zorunlu bir durum haline gelmistir. Destinasyon
bilesenleri farklt yonetici gruplar tarafindan bireysel amaclari dogrultusunda
yonetilirken, biitiinde destinasyonun basarisint amaglayan destinasyon yonetimi sz
konusu bilesenlerin, birbirleri arasindaki iletisim ve isbirliginin yoOnetimini ifade

etmektedir. Birbirinden bagimsiz kendi iclerinde rekabet halinde olan ya da birbirini
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tamamlayict 6zellikte olan bu bilesenlerin isbirligi icinde tek bir destinasyon ¢atisi
altinda toplanarak ortak hareket etmeleri zorunluluktur. Diger yandan destinasyon
hizmet kalitesinin kontrol edilmesi s6z konusu olmamakla birlikte kalite yonlendirmesi
ve rehberligi miimkiin olabilmektedir. Bu durumda destinasyon kalitesinin ol¢limii
destinasyon yOnetiminin ama¢ ve yoOntemlerini belirlemede 151k tutacaktir. Bunun
yaninda, memnuniyet Ol¢limleri de destinasyon hizmetini gelistirmede katki
saglayacaktir (Ozdemir, 2008).

Destinasyon ydneticileri, destinasyonun orglitleme ve yonetiminden sorumludur.
Destinasyonun geligimi ic¢in liderlik ve takim calismasi onemlidir. Bu c¢aligsmalar
yoneticilerin Onderliginde tiim turizm sektorii ilgililerin, mesleki sivil toplum
orgiitlerinin ve yerel halkin katilimiyla yiiriitiilebilir. Ayrica; bu amagla ilgili kurum ve
kuruluglardan bir ekip olusturularak tiim destinasyonu ilgilendiren makro ¢alismalar bu
ekip tarafindan yapilabilir. Destinasyon yoneticisi, destinasyonun promosyonu ve
rekabetinden de sorumludur (Tiirker, 2003) .

Turizmde ortaya ¢ikan sorunlar ve gelismelerde destinasyon yonetimi kilit rol
oynamaktadir. Destinasyon yonetiminde; farkli ihtiyaglara sahip turistlere, yerel halka
ve isletmelere cevap vermek zorunda oldugu i¢in, sahip oldugu karmasik yapisi
destinasyon yonetimini ve gelisimini énemli kilmaktadir (Ozdemir, 2008).

Destinasyon pazarlamasi, bir turistik destinasyonun potansiyel pazarlara ve
bireysel olarak turistlere pazarlanmasi faaliyetlerini igeren sistematik bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Destinasyon bir biitlin olarak pazarlanmaktadir, dolayisiyla
destinasyonun biitlinciil {irlin 6zelligi, pazarlanmasinda ve bir marka olarak
gelistirilmesinde bir takim zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Bir¢ok destinasyon
pazarlamas1 sifirdan baslamamakla beraber, baslangicini genelde pazarlama
faaliyetlerinin disinda gelisen olumlu ya da olumsuz tutumlar belirlemektedir (Ozdemir,
2008).

Isbirligi ve rekabet arasindaki uyumlu calisma, turizm destinasyonu
pazarlamasina katkis1 agisindan biiyiik &nem tagimaktadir. Isbirligi birgok alanda
basariya gotliren 6énemli bir anahtar olmakla beraber, destinasyonlarin pazarlanmasi
konusu icin de gecerli bir 6neme sahiptir. Destinasyon ¢ikar ortaklar1 i¢cinde rakipler
arasinda genelde bir igbirliginin olmasi 6zelde ise rekabetin olmasi destinasyonu

gelisime gotlirecek onemli bir noktadir. Pazarlama farkli diizeylerde gergeklestigi icin
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ayni imaj ya da ayni1 marka kimligini yansitan faaliyetlerin uyum i¢inde olmas1 gerekir.
Bu durum c¢ikar ortaklarn arasindaki iletisimin dogru ve kusursuz olmasini
gerektirmektedir. {letisim kuramayan ortaklarm pazarlama faaliyetleri agisindan beraber
hareket etmesi zorlasmaktadir (Ozdemir, 2008).

Turizm destinasyonun basaris1 bagimsiz ve birbirine bagli orgiitlerden olusan
orgiit agina baglhidir. Destinasyon yonetim orgiitleri i¢in finansal kaynak saglayan,
turizm Ustyapisin1 hazirlayan, programlara katilan ya da destekleyen, ya da hiikiimeti
etkileyen c¢ikar ortaklarinin 6nemi biiyiiktiir. Destinasyon yonetiminin toplam 32 ¢ikar
ortagr olmakla birlikte en onemlileri oteller, devlet (farkli diizeylerde), ¢ekicilikler,
destinasyon yonetim orgiitiiniin yonetim kurulu, kongre merkezi, destinasyon yonetim
orgiit iiyeleri, yerel halk, restoranlar, iiniversiteler, yerel ticaret odalar1 ve sponsorlardir
(Ozdemir, 2008).

Tim bu unsurlarin birlikte uyumlu ¢alsmalar1 desrinasyon yonetimini basariya
gotiirecektir. Bu elde edilen basarida destinasyon imaji, markasi, tanitimi ve
kalitesindeki gelismelerle kendisini gosterecektir. Bu sayede rekabet giicii yiiksek bir

destinasyona sahip olunacaktir.

2.3. Kalite Kavramm

Destinasyon kalitesi kavramina gegmeden genel ifadelerle kalite kavramindan
bahsetmek uygun olacaktir. Kalite kavrami konugun zihninde olusmaktadir. Gegmis
deneyimleri basta olmak {izere duyum ve O&grendikleri ile olusan beklentisinin
karsilanma miktari ile artan veya azalan bir kavramdir. Kullanicinin psikolojik durumu,
sosyal konumu, deneyimi, kiiltiirii gibi unsurlar kalite algisin1 belirlemektedir (Sozer
vd., 2002:46).

Kalite: Bir iirtine 6zgii 6zelliklerin teknik, pratik ve estetik olarak yiiksek olmasi
anlamima gelmektedir (Pirnar, 2007:41). Diger yandan kalitenin zamanla da iligkisi
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Her iirlin i¢in iiretim, kurulum, ulagim, sunum ve
kaldirma zamanmnin kabul edilebilir seviyede olmasi kaliteyi tamamlayacaktir.

Pirnar’in (2007:41-43) yaptig1 derleme sonucunda Cizelge 2.6’da verilmektedir.
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Cizelge 2.6

Kalite Tanimlari

Arastirmaci  Tanimi

Deming Degismezlik ve giivenirlik
Juran Kullanima uygunluk
Crosby Gerekliliklere uygunluk

Feigenbaum Beklentileri kargilayabilmek

Ishikawa Ekonomik, kullanisli, tatmin edici, satis sorasi hizmet
Kayak: (Pirnar, 2007:41-43).

Garvin (1998:217) Kkaliteyi sekiz boyuta ayirmistir. Bunlar; performans,
ozellikler, giivenilirlik, uygunluk, dayaniklilik, is gorme yetenegi, estetik, sanal kalite
(algilanan ya da imajdan etkilenen) dir. Bunun yaninda kaliteyi bes boyutta inceleyen
aragtirmacilar da vardir. Onlara gore kalite; teknolojik agidan saglamlik, psikolojik
acidan estetik, zaman ve uygunluk agisindan giivenirlik ve erisebilirlik, sézlesme
acisindan garantiler ve etik acidan dirtstliktiir (Pirnar, 2007:41-43; Angelis ve
Salamoura, 2001:45).

Schoeder (1985)’in yaptig1 boyutlandirmaya gore kalitenin tasarim, uygunluk,
ulagilabilirlik ve alan hizmeti olmak iizere dort boyutu vardir. Tiim bu boyutlar
gostermektedir ki, kalite; yOnetimin ve pazarlamanin bir fonksiyonudur. (Pirnar,

2007:45-47).

2.4. Destinasyon Kalitesi

Bir¢ok aragtirmada destinasyon kalitesinden bahsedilmemesine ragmen
destinasyon olma kosullarinda kalite kavrami kullanilmadan, kalite boyutlarindan
bahsedilmektedir (Giirbiiz, 2005). Bu da destinasyon boyutunda kalite kavraminin ortak
bir dile varmadigimi ve destinasyon kalitesi gibi onemli bir etkenin ihmal edildigi
izlenimi uyandirmaktadir. Yine kalite kavrami incelendiginde, kalitenin ne oldugu ve
diizeyini, kullanicinin belirledigi goriilmektedir (Firat ve Dirlik, 2007). O halde
destinasyon kalitesi de ancak onun kullanicis1 tarafindan belirlenebilecektir. Ozellikle
ikinci konut sahipleri destinasyonun hangi iriinlerinden yararlaniyorsa, kalite

degerlendirmeleri de o iiriin ya da 6zellikler lizerinden olacaktir.
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Hizmet kalitesi lizerinde yogun arastirma yapilmig olmasi, destinasyon
kalitesinin olusturulmasina katki saglamaktadir. Hizmet sunumunda var olan her seyin
kullanicida biraktig: etki olarak kabul edilen hizmet kalitesi, destinasyonun 6zelligi olan
her seyin turistler lizerinde biraktig1 etki olarak ifade edilebilir. O halde destinasyon
kalitesini olusturan bilesenler destinasyonun fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel
unsurlar1 basta olmak tiizere, turistleri (ikinci konut sahiplerini) etkileyen-ilgilendiren
her seydir (Alvarez, 2007:285).

Bilimsel yazindan yapilan derlemeye gore, destinasyon kalitesi; iklim, deniz,
plaj, parklar, spor alanlari, giivenlik, temizlik, fiyatlar, iletisim kurabilme, ydresel
tiriinler (yiyecek-igecek, gorsel, duyussal ve hediyelik) konukseverlik, ulagim, alt yap1
ve lst yapi, planli yapilasma, etkinlikler, hizmet sunumu, yoresel (dogal, tarihi, kiiltiirel,
sanatsal, folklorik vb) 6zelliklerin yiiksek diizeyde olmasi anlamina gelmektedir (Chi ve
Qu, 2008:629; Alvarez, 2007:281; Pritchard ve Havitz, 2006a:294; Andereckt vd.,
2005; Bahar ve Kozak, 2005b:142; Olali, 1999).

Prictchard ve Havitz (2006)’in Bati Avustralya’da yerli ve yabanci turistler
tizerinde yaptiklar1 arastirmada, destinasyonda olmast Onemsenen unsurlari
belirlemislerdir. Buna gore oOnemliden 6nemsize dogru siralanan unsurlar; dogal
giizellik, ulasim, bitki ve hayvan varligi, konaklama, iklim, yerel halk, yo6renin
imkanlar1 (amenities), eglence, alis veris, turist bilgilendirme, yeme i¢gme olanaklari,
tarihi kalintilar, kiiltiirel etkinlikler olarak belirtilmistir. Yorenin 6znel kosullarina gore
onceliklerin degisebilecegi soylenebilir. Turistin gittigi destinasyonda olma nedeni
destinasyondan beklentilerini ve dnceliklerini etkilemektedir.

Hallab ve Kim (2006)’ in yaptiklar1 arastirmada destinasyon kalite bilesenlerinin
imaj lizerindeki etkisinden bahsedilmektedir. Buna gore, destinasyon imaji ile kalitesi
arasinda yakin iligski oldugu sdylenebilir.

Pitchard ve Havitz (2006b)’in destinasyon degeri iizerine yaptiklar1 aragtirmada
SWOT analizi kullamilmistir. SWOT analizinde kullanilan o6lgiitler; yiyecek-igecek,
konaklama, ulasim, aligveris, eglence, turist bilgilendirme, bitki Ortiisii-hayvan varligi,
dogal giizellik, yore insani, tarihi varliklar, yasam standardi, kiiltiirel aktiviteler ve iklim
olarak siralanmaktadir. Destinasyonu olusturan baslica oOzelliklerin bunlar oldugu

goriilmektedir.
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Turistik {iriin  kalitesi ayn1 zamanda destinasyona karsilik gelmekte ve
Performans Value (PERVAL) 6lgeginin boyutlarindan birisini  olusturmaktadir.
PERVAL 6l¢egi destinasyon performans degerini 6lgmektedir (Varinli, vd., 2006:105).
Bunun yani sira destinasyon boyutunda yapilan arastirmalar 1970’li yillarda baglamustir.
Ancak, destinasyon imaji, hizmet kalitesi, miisteri tatmini konular1 ile sinirli kalmistir.

Yazin taramasinda kalite ve destinasyon alaninda gelistirilen olgekler, ikiye
ayrilmaktadir. Bunlar:

Nitelik Temelli Yaklagimlar: Turist memnuniyetine yonelik yapilan ¢aligmalarin
en yaygin olant SERVQUAL (servis kalitesini 6lgen dlgek bes boyuttan olusmaktadir),
SERVPERF (servis performansint oOlcen bir Olgektir), LODGSERV (konaklama
isletmelerinin servis kalitesini 6l¢en bir 6l¢ektir), LODGUAL(konaklama isletmelerinin
kalitesini dl¢en bir dlgektir), DINESERYV (restoran isletmelerinin servis kalitesini 6lgen
bir dlgektir), HOLSAT (tatil memnuniyetini Ol¢en bir 6lgektir), HISTOQUAL (tarihi
yerlerin kalitesini 6lcen Olgektir) ve INTQUAL (servis kalitesini dlgen bir dlgektir)
Olcekleridir. Olay Temelli Yaklasim: hizmet kalitesi ve dolayisi ile miisteri tatminini
O0lemeye yonelik gelistirilen yontem Kritik Olaylar Yéontemi (CIT) ve Ardil Olaylar
Yontemi (SIT) dir. Bu arastirmada hi¢ birisi tek basma kullanilmaya uygun
goriilmemistir. Destinasyon kalitesini dl¢en bir l¢ege heniiz rastlanmamistir (Alvarez,
2007:285; Truong ve Foster, 2002).

Bu arastirmada destinasyon kalitesi Ol¢egi olusturulurken Herzberg’in Cift
Faktor kuraminda yararlanilacaktir. Bilindigi gibi bu kuramda; davranisi etkileyen
hijyen (koruyucu ya da digsal) ve motive edici iki boyut yer almaktadir (Topaloglu,
2007). Bu kuramin destinasyon kalitesine uyarlanmasi durumunda; hijyen faktorleri
destinasyonun se¢imi i¢in yeterli olmamasina karsin se¢ilmemesi i¢in yeterli olacaktir.
Ayni sekilde motive edici faktorler de destinasyonun se¢iminde etkili olacaktir. Hijyen
faktorleri genellenecek olursa; kente ulasim, kent ici ulasim, hizmet sunanlarin dil
bilmesi, bankalar, icme suyu kalitesi, glivenlik gibi her destinasyondan beklenen asgari
kosullardir. Bunun yaninda bir destinasyonu 6zel kilan motive edici faktorler; dogal
giizellikler, mimari, mutfag1 olarak siralanabilir. Arastirma 6l¢eginin olusturulmasi ve
On uygulamalari ile bu boyutlar ve igerikleri daha agik belirlenmektedir.

Her destinasyonun 6znel kosullar1 oldugu sdylenebilir. Yabanci iilkelerden

gelenler i¢in ilk olan bazi durumlar s6z konusu olabilir. Alanya destinasyonun 6znel
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bazi kosullar; camilerin belirli saatlerde ezan okunmasi (Bu durum Tiirkiye 6lgiisiinde
degil, diger Akdeniz lilkelerine gore 6znel kosul kabul edilebilir), sehrin i¢inde yer alan
agaclarda yasayan bir tiir bocegin gece-giindiiz ses ¢ikarmasi, Ruslarin ve Almanlarin
ayni destinasyonda tatil yapmasi gibi kosullar olumlu ya da olumsuz etkilere neden

olabilmektedir.

2.5. Kentsel Yasam Kalitesi

Kent kavrami; fiziki agidan kentler, farkli amaglar i¢in kullanilan ¢ok sayidaki
binalar ile insanlarin ulasimini saglayan yollardan olusur. Fonksiyonel agidan kent ise
ekonomik, sosyal ve Kkiiltlirel faaliyetlerin aktivitelerin, gerceklestirildigi yerlesim
birimleridir (ispir, 1991).

Kentsel Yasam Kalitesi (KYK) kentlerin ¢evresel, sosyal ve ekonomik anlamda
kalkinmislik diizeyini ifade etmektedir. Bir kent sakininin gereksinimlerinin karsilanma
diizeyini belirlemeye yonelik saglik, ¢cevresel, sosyal ve ekonomik konular ¢ergcevesinde
Olcekler olusturulmustur (www.euro.who.int, 2009). Arastirmada bu konunun
irdelenmesinde, destinasyon kalitesini belirlemeye yonelik dlgiitlerin  KYK’den
yararlanilarak olusturulmasi amaglanmaktadir.

Bir kentte her ne kadar turist ile yerlesik yasayan arasinda bir takim farkliliklar
olsa bile, kentin tagima kapasitesi géz Oniinde tutuldugunda, turistlerin yogun oldugu
donemlerde niifus yogunlugundan bahsetmek gerekecektir. Iste bu dénemler KYK nin
diistiigli donemler olacaktir. Bu nedenle turist ile yerlesik yasayan arasinda KYK
acisindan ayni diizeyde hizmet alma durumu s6z konusudur. Bu durumda, turistin KYK
yiiksek destinasyonlari tercih etmesi beklenmelidir. O halde destinasyon kalitesi ile
KYK arasinda benzerlik oldugunu séylemek dogru olacaktir. Buna ragmen tarihi yerler
plajlar gibi turistik ¢ekicilikler KYK’y1 dogrudan etkilememektedir.

Farkli olgeklerde farkli agirliklarda olusturulan KYK 6lceklerinin igerigi ve
agirliklart Cizelge 2.7°de belirtilmeye ¢aligilmaktadir:
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Cizelge 2.7
Kentsel Yasam Kalitesi Gostergeleri
Olgek % Olgek %
Kisisel gelisim 333 Kisisel geligim, finansal yapu, gelir 34
Sosyal hizmetler 21.1 Sosyal hizmetler: okul, hastane, bos zaman 21
Altyap1 23.2 Altyapr: su, saglik kosullari, yollar, enerji 23
Sehir planlama 9.5 Sehir planlama 10
Gozden gegirme ve etkili Gozden gecirme ve etkili planlama 7
planlama 12.3 Gelecek planlama 5

Kaynak: (www.unhabitat.org, 2009)  Kaynak: (http://www.euro.who.int, 2009)

KYK’ni olusturan Cizelge 2.7°daki veriler kisisel gelisim, sosyal hizmetler,
altyapi, sehir planlama ve kentin gostergelerinin, gelisiminin gdzlemlenmesini
icermektedir. Burada da gorildiigii gibi destinasyon kalitesini olusturan bilesenlerin bir
kismi (sosyal hizmetler, altyap1 ve sehir planlama) burada da karsilasilmaktadir. Toplam
kalitenin %53 line karsilik gelmektedir.

Diinya Insani Gelisme Raporunda yasam kalitesini belirlemeye yonelik 9 boyut
belirlenmistir. Bunlar Cizelge 2.8’de verilmektedir.

Cizelge 2.8

Diinya Insani Gelisme Gostergeleri

1. Cocuk 6liim orani Saglik

2. Bosanma orani Kiiltiir ve bos zaman

3. Toplumsal diizen ve baglilik Ekonomi

4. Aranilan arag¢ gereglerin kolay bulunmasi Cevre

5. Politik denge ve giivenlik Ozgiirliik

6. Iklimin ve cografyanin insan yasamina kolaylik saglamasi Yasam maliyeti

7. Politik ve bireysel 6zgiirliik Altyap1

8. Is giivencesi ve issizlik orani Giivenlik ve risk

9. Kadin erkek esitligi - ayni oranda gelir elde etme Iklim

Kaynaklar: http://en.wikipedia.org, 2009 www.veec.vic.gov.au, 2009

Diinya Insani Gelisme Gostergelerine bakildiginda, toplumsal diizen, aranani
bulma, politik durum, ozgiirlikler, yasam maliyeti, ¢evre, altyapi, giivenlik ve iklim
insanlarin mutlu olmalar i¢in gerekli olmakla beraber destinasyon kalitesi i¢inde yer
alan kavramlardir. Aslinda destinasyonun, kaynak (orijin) kentinden yasam kosullari
bakimindan farki yoktur. Sadece turistik ¢ekicilikler bunlara ek olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Sagliklt kent gdostergelerine bakildiginda bu oranlarin olusumunda kentin

durumunun neden oldugunu gérmek miimkiindiir. Dogum sirasinda 6liim oranlari, hava
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kirliligi, su kalitesi, spor ve benzeri bir¢ok durum kentin insanlara sagladigi olanaklarla

ilgilidir. Buradan anlasilacag: lizere kent kalitesini olusturmaya yardimci gostergeler

Cizelge 2.9°de yer almaktadir.

Cizelge 2.9

Saghkh Kent Gostergeleri

Saglik gostergeleri

Oliim orani

Oliim nedeni

Dogum orani

Saglik hizmetleri gostergeleri

Sehir saglig1 egitim programi

Cocuk bagigiklik orani

Temel saglik koruma

Hemsire orani

Saglik sigortal kisi orani

Temel saglik korumada yabanci dil bilme

Her y1l saglik yeni sorunlarini ¢6zme
durumu

Cevre gostergeleri

Hava kirliligi

Su kalitesi

Su kirliliginin azaltilama diizeyi

Evde iyi zaman gegirme

Ev kosullarinin kalitesi

Kentteki yesil alan

Halka agik yesil alan

Ilgilenilmeyen sanayi alani

Spor ve bos zaman

Planli caddeler

Bisiklet kullanabilme

Toplu tasima

Toplu tagima ag1

Yasam alani

Sosyal ve ekonomik gostergeleri

Niifus yogunlugu

Evsiz orani

Issizlik orani

Az gelirli oran1

Okul 6ncesi ¢ocuk olanaklari

Dogumda Cubuk ve anne 6liim orani

Dogum orani

Is kazalar1 orani

Kaynak: (http://www.euro.who.int, 2009)

Cizelge 2.9°da kent gostergelerinden hava kirliligi, su kalitesi, yesil alan, spor

olanaklari, planli caddeler, bisiklet kullanim alan1 ve toplu tasima o6geleri destinasyon

kent kalitesini ziyaretciler agisindan 6nemli kilabilmektedir.
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2.6. Alanya Destinasyonu

Alanya destinasyonu hakkinda elde edilen bilgiler; Alanya Belediyesi ve
Kaymakamlik resmi web sitelerinden alinmistir (www.alanya.bel.tr, 2009;
www.alanya.gov.tr, 2009):

Alanya, Tiirkiyenin Akdeniz kiyisinda Antalya ili sinirlarn igerisinde sehir
merkezine 135 Km. mesafede 36'30'07" ve 36'36'31" kuzey enlemleri ile 31'38'40" ve
32'32'02" dogu boylamlar1 arasinda bir turizm merkezidir. Alanya'nin kuzeyinde
Toroslar’in uzantisi olan daglik ve platoluk kisminda bulunan yayla kesiminin denizden
yiiksekligi 1000 metre civarindadir. Giineyde etrafi 6500 metre uzunlugunda surlarla
kapli Alanya yarimadasi ovalarla Toroslar’dan ayrilmistir. Toroslar’dan I¢ Anadolu'ya
Kog¢dovat Gedigi, Kusyuvasi, Yelkoprii, Dim ve Alara ¢aylarindan adlarini alan Dim ve
Alara vadilerinden ge¢mek miimkiindiir. I¢ Anadolu ile baglantisinin giic olmas1 ve
kiyidan c¢ok dik bir profille yiikselen Alanya Yarimadasinin dogusunda tabii bir limana
sahip olmasi zaman i¢inde bolgede deniz ulasiminin gelismesine neden olmustur.

Yerlesim tarihi ¢ok eski ¢aglara kadar uzanan Alanya'nin tabii bir liman olmasi
Ozelligini ¢ok 1iyi degerlendiren Alaaddin Keykubat buraya bir tersane ve limani
korumak i¢in Kizilkule'yi insaa ettirmistir. Liman giizelligini ve Onemini aynen
koruyarak turizme hizmet vermektedir. Gerek karayolu, gerekse hava yolu ile ulusal ve
uluslararas1 merkezlerden Alanya'ya ulagim genellikle Antalya {izerinden karayolu ile
saglanmaktadir.

Cizelge 2.10 incelendiginde kentin 3/2’sinin orman oldugu, 1/6’sinin tarim alani
oldugu goriilmektedir. Tarim geliri 135 trilyon TL ve baslica tarim iiriinii 30 bin ton ile
muzdur. Tarim gelirinin, turizm gelirinden ¢ok fazla olmasina karsin doviz girdisi
saglamamasi acisindan ya da baska nedenlerden, tarim arazileri turizm alanlarina
dontismektedir. 70 km sahil seridinin oldugu, 88,346 kisi olan niifusunun %10 oraninda
yabancilarin oldugu, yedi kisiye bir ara¢ diistiigii, kisi bas1 elektrik tiiketiminin 308 kw
oldugu, dort adet miizenin oldugu goriilmektedir. Yerel; giinliik gazete li¢, TV kanali
iki, radyo yayim bestir. Dokuz yiiz kisiye bir doktor diigmektedir. Ayrica onyedi banka
subesi bulunmaktadir.

Alanya’da Ingilizce, Almanca ve Rusca yerel yayin yapan dergi ve gazeteler
mevcuttur. Bunlar; Hello, Antalya Times, Cleo gibi dergilerdir. Ucretsiz olarak

dagitilan bu dergilerde genellikle gidilebilecek yerler, glincel magazin haberleri, saglik,
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cilt bakimi, yoresel {lriinler ve yapilmakta olan etkinlikler hakkinda bilgiler yer

almaktadir. 4 farkli giinliik gazete ile 4 farkl aylik dergi yoresel Tiirk¢e yayin hizmet
vermeye devam etmektedir (ALTSO, 2009: 71).

Alanya’nin sosyal ve ekonomik bilgilerinin yer aldigi Cizelge 2.10 Kent

hakkinda daha ayrint1 bilgi edinilmesine yardimeci olmaktadir.

Cizelge 2.10
Alanya Kent Gostergeleri

Ortalama Sicaklik 205C Gelen Yabanci Turist Sayis1(2005) 1.464.686
Yiizolgtimil 175.638 hektar Turistik Geceleme Say1s1(2005) 13.459.784
Orman Alan 115.013 hektar Yaz Sezonunda Ortalama Doluluk (2005) % 80.0
Tarim Arazisi 28.880 hektar Toplam Turizm Geliri (2005) 1.379.734.210 $
Akdeniz'e Kiyis1 70 km Tiirkiye'nin Turizm Geliri Iginde Alanya'min Pay1 % 8.70

. Telefon Abonesi 96.841
Toplam Belediye Sayist 17 Adsl Abone Sayist 6.938
Toplam Belde Sayisi 16 Yerel Giinliik Gazete 3
Toplam K&y Sayisi 69 Yerel Televizyon Kanali 2
Kent Merkezi Niifusu (2000) 88.346 Yerel Radyo Istasyonu 5
Toplam Genel Niifusu (2000) 264.240 Yillik Muz Uretimi 30.000. ton
Alanya'da Siirekli Yasayan o L .
Avrupah Niifus 10.000 Yillik Ciftci Gelirleri 135 Trilyon TL
Tescilli Arag Sayist (2005) 40.315 Hastanelerdeki Doktor Sayist 220
Bin ~ Kisiye Dusen  Tagit 152 Diyaliz Merkezi 3
Sayist
Okuma Yazma Orani % 96 Saglik Ocag1 Sayisi 17

HkOgreE?;eO_kll;hl SIS Bakanlik Belgeli : 249
Okul Sayisi Meslek Yiiksek Okulu - 1 Konaklama Tesisi Sayisi Belediye Belgeli : 541
N Toplam : 790
Fakiilte : 1
Ogretmen Sayis1 1.536 Hastane Yatag1 Sayist 660
Ogrenci Sayisi 40.143 Saglik Ocaklarindaki Doktor Sayis1 68
Miize Sayisi 4 Noter Sayist 5
Miizelerin Toplam Ziyaretci . . .
Sayist (2005) 431.332 Toplam Vergi Tahsilat1 (2005) 153. milyon TL
Hastane Sayi1s1 5 Banka Subesi Sayis1 17
Bakanlik Belgeli : 77.131 Gelir Vergisi : 9.513

Turistik Yatak Sayis1 Belediye Belgeli : 69.171 Basit Usul : 5.098

Toplam : 146.302

Satin Alinan Elektrik Enerjisi 308.366.512 Kwh

Kayith Vergi Miikellefi Sayist (2003) Kurumlar : 3.184

Toplam : 17.795

Kaynak: (ALTSO, 2007)

Alman Protestan kilisesinin atadigi

diizenlemektedir.

katilabilmektedir.

bir rahip, Pazar giinleri ayinler

Stirekli konaklayan ya da tatil i¢in burada olanlar ayinlere
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2007 verilerine gore Alanya 228 bin niifusa sahiptir. Bunun yaninda kente
kayith tiim araglarin toplam sayist 70 bini bulmaktadir. Kentte ii¢ kisiye bir arag
diismekte olup bunun 25 000’i motosiklettir (ALTSO, 2007: 88). Ozellikle yazin gelen
yerli turistler ve ticari iliskiler nedeniyle kentteki arag¢ trafigi oldukca artmakta bu da
glriiltii, cevre kirliligini artirmakta kalmayip yaya turistlerin sehir i¢inde rahat
dolasmalarini zorlastirmaktadir.

Alanya ilcesinde bir adet kiitliphane, {ic adet sinema ayrica amatdr ve
profesyonel tiyatro gruplar1 faaliyet gostermektedir (Alanya gov tr, 2009).

2007 verilerine gore; oliimli kaza sayist yedi, 6li sayisi yedi, yaralanmali kaza
sayis1 268 yarali sayisi 530 dur (ALTSO, 2007: 89). Su¢ kabul edilen diger olaylara
iligskin veriler niifusa oranla yiiksek sayilmayabilir (ayrintili bilgi Ek 9).

Kent gostergelerinin turistlerin tatillerinin rahathigi ve giivenligini etkiledigi
aciktir (Kelly, vd., 2006:385). Bu nedenle kent gostergeleri kabul edilebilir diizeyde
olmasi1 gerekmektedir.

Alanya’da yer alan biiylik marketler turistler ve ikinci konut sahiplerince tercih
edilmektedir. Arastirmacinin kendi gozlemi ile degisik giin ve saatlerde magazalarin
miisterileri izlenmis ve Temmuz ay1 i¢ginde miisterilerin yaridan fazlasinin yabanci
uyruklu oldugu belirlenmistir. Alanya’da yer alan biiyiik magaza/market listesi Cizelge

2.11°de yer almaktadir.

Cizelge 2.11
Alanya’da Subeleri Olan Zincir Magazalar
Firma Acilis yili Sube Sayisi
Migros 1997 3
Afra 1999 3
Tespo 2002 1
Metro 2002 1
Gen-Pa 2004 5
Tansag 2005 2
Makro 2006 1
Tezken yap1 market 2006 1
Carrefour 2006 1
Tesco kipa 2007 1
Kogtas yapi market 2007 1

Kaynak: (ALTSO, 2007: 128).
Destinasyon kalitesini olusturan etkenlerden birisi de alig-veris ve aranan kolay
bulma olarak kabul edilir ise, bu firmalar bu gereksinime cevap verebilmektedir.
Alanya’nin degisik yerlerinde olup, ulagimi kolay olan bu firmalarin toplam sube sayisi

20’yi bulmaktadir. Bunun yaninda gida maddeleri satan zincir isletmelerden (Sok vb.)



34

de olduke¢a ¢ok sayida oldugu goriilmektedir. Zaten ucuz tatil yapan turistlerin ucuz
fiyat politikalariyla tatilleri daha ucuza gelmektedir. Diisiik kazan¢ icin caba
harcanmakta, iilkenin kaynaklar1 gorsel, ¢cevresel ve liretim anlaminda geri doniisiimsiiz

tiuketilmektedir.

2.6.1. Alanya’min Tarihi ve Dogal Kaynaklar:
Alanya’nin tarihi ve dogal kaynaklarina iligkin bilgiler Alanya Kaymakamligi

web sitesinden alinmigtir (Alanya.gov.tr, 2009). Alanya’nin ilk kez ne zaman ve kimler
tarafindan kuruldugu heniiz bilinmemektedir. Kentin bilinen en eski adi Korakesium
dur. Bizans doneminde ise Kalanoros ismi verilmistir. 13. Yy da Anadolu Selguklu
Hiikiimdarlarindan 1, Allaaddin Keykubat’in (1200-1237) kaleyi almasi ile sehrin
ismini Alaiye olarak degistirmistir. 1935 yilinda Kenti ziyaret eden Atatiirk ise Alanya
adim  vermistir. (Korekesium’dan 1Ilk kez bahseden M.O.4, Yiizyill antik
cografyacilarindan Scylax’dir. Bu donemde bolge Anadolu’nun énemli bir boliimiini
istila eden Perslerin egemenligi altindadir. Daha sonra iinlii Antik Cag yazar1 Strabon,
Piri Reis, Seyyep, Ibn-i Batuta ve Evliya celebi bolgeyi gezen seyyahlar olup
eserlerinde kentten bahsetmektedirler.

Bolgenin ilk c¢aglar1 ve Bizans donemi hakkinda fazla bilgi yoktur.
M.S.7.ylizyillda Arap akinlar1 sirasinda kent savunmasi daha da 6nem kazanmus,
akinlara karsi korunmak amaciyla kale yapimlarina oncelik verilmistir. Bu nedenle
Alanya ve gevresindeki pek ¢ok kale ve kilise M.S.6 ve 7.yiizyilda yapilmistir.

Anadolu Selguklu hiikiimdarlarindan 1. Alaaddin Keykubad, Alanya kalesinde
hiikiim siiren ve Hiristiyan siilalelerinden olan Kyr Vart’ 1 1221 yilinda yenilgiye
ugratarak Kaleyi ele gecirmistir. Hiikiimdar kendi adina burada bir saray yaptirmistir.
Selgukluklar bagkent Konya’nin yan1 sira Alanya’y1 ikinci bir bagkent ve kislik merkez
olarak kullanarak imar faaliyetlerinde bulunmuslardir.

1243°deki Mogol saldirilar1 1277°de Misir Memliikler’in Anadolu’ya girmeleri
Selguklulart yipratmig, 1300 yilinda Selguklu Devleti pargalanmis ve bolge
Karamanogullar1 tarafindan bes bin altin karsiliginda Memliik Sultanina satilmig daha
sonra 1471 yilinda Fatih Sultan Mehmet zamaninda Osmanli Devleti sinirlart igerisine

alinmustir.
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Alanya, Tarsus ile birlikte 1571 yilinda Kibris eyaletine baglanmis, 1864 yilinda
ise, Konya vilayetinin sancaglt olmustur. 1868 yilinda Antalya’ya baglanmis, 1871
yilinda bu ilin ilgesi olmustur.

Alanya’nin tarihi kaynaklari: Alanya Kalesi, Kizilkule, Tersane, Tophane,
Ehmedek, Siileymaniye Camisi, Bedesten, Darphane, Akbese Sultan Mescidi, Andizli
Cami, Hidirellez Kilisesi, Sarapsa Hani, Alara Kalesi, Alara Han, Kargi Han, ve Sitti
Zeynep Tiirbesi olarak siralanabilir. Ayrintili bilgi Ek 3’te yer almaktadir.

Alanya’nin dogal kaynaklari: Alanya dogal giizellikleri ile de turizm
cekiciligine sahip bir kent goriiniimiindedir. Bir¢ok plaji, magaralar1 ve piknik alanlar
bulunmaktadir. Bunlar: Damlatas Plaji, Kleopatra Plaji, Keykubat Plaji, Portakal (Oba)
Plaji, Ulas Karayollar1 Plaji, incekum Plaji, Incekum Orman Kampi, Fugla Plaji
Mahmutlar Plaji, Damlatas Magarasi, Dim Magarasi, Kadiini Magarasi, Hasbahge
Magarasi, Korsanlar Magarasi, Asiklar Magarasi, Fosforlu Magara, Dim Cay1, Oba
Cay1, Tirbelinas Yaylasi, Sogiit Yaylast ve Dereky Yaylasi olarak siralanabilir.
Ayrmtili bilgi Ek 6’da yer almaktadir.

2.6.2. Sosyal ve Sportif Etkinlikler
Alanya’da yapilan spor olaylari, yarigmalar, sergiler, konserler ve benzeri

etkinlikler, bu kisimda yer almaktadir. Bilimsel yazinda da belirtildigi gibi, bu tiir
etkinlikler ¢ekicilik nedeni olarak kabul edilmektedir.
Cizelge 2.12°de 2009 yil1 spor organizasyonlari yer almaktadir.
Cizelge 2.12
2009 Y1l Spor Organizasyonlari

6.0cak-11.0cak Yildiz Bayanlar Voleybol Avrupa Sampiyonasi

15.0cak-18.0cak Bat1 Grubu Gengler ve Biiyiikler Teakwando Tiirkiye Sampiyonasi
22.0cak-25.0cak Dogu Grubu Gengler ve Biiyiikler Teakwando Tiirkiye Sampiyonasi
1.Mart Atatiirk Kosusu

13.Mart Mountain Bike Xco Yariglar1 Kizilalan
15.Mart Mountain Bike Xco Yariglar1 Kizilalan
23.Nisan Alanya Urbanball Turnuvasi

2.Eyliil-15.Eyliil Yildiz Bay - Bayan Pentatlon Avrupa Sampiyonasi
Kaynak: (Alanya gov tr, 2009)

Cizelge 2.12°de yer alan sportif etkinlikler arastirma ana kitlesi olan ikinci konut

sahibi yabancilarin aktif katilimci olmaktan ziyade izleyici olarak katilabilecekleri
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etkinliklerdir. Her nekadar aktif spor olanaklar turizm ¢esidi ve cazibesi olsa da bir¢ok
spor etkinlikleri (olimpiyatlar, tenis turnuvalari, futbol sampiyonalari, formula yariglari
gibi) Onemli sayida izleyici ¢cekebilmektedir. Bu etkinliklerin tanitim agisindan yararl
olabileceklerini de sdylemek miimkiindiir.

Gegmis yillarda da benzer spor etkinlikleri diizenlendigi Cizelge 2.13°te

goriilmektedir.

Cizelge 2.13

Alanya’da 2006-2007 Yillarinda Diizenlenen Spor Organizasyonlari

Birinci Geleneksel Alanya Isletme Fakiiltesi Kupasi Kamu Kurumu ve
Ozel Sektor Yoneticileri aras1 Masa Tenisi Turnuvasi

15-31 Ocak 2006

Gengler ve Biiyiikler Bat1 Grubu Teakwando Miisabakast

17-21 Ocak 2007

Gengler ve Biiyiikler Dogu Grubu Teakwando Miisabakasi

24-28 Ocak 2007

Yildiz Erkek Voleybol Milli Takim Avrupa Sampiyonasi hazirlik kampi

28 Subat-15 Mart 2007

6.Alanya Urbanball Organizasyonu 23 Nisan 2007
Avrupa Goal Ball Gérme Engeliler Sampiyonasi 24-29 Nisan 2007
3.Uluslar aras1 Kick Boks Turizm Kupasi 28 Nisan 2007

Cumhurbagkanligi 43.Uluslar arasi Tiirkiye Bisiklet Turu

13 May1s 2007

19 Mayis Atatiirk'ti Anma Genglik ve Spor Bayrami Genglik Kosusu

13 May1s 2007

Tekerlekli Sand.Basketbolu Bayan Milli Takimi Avr. Samp. Haz. Kampi 3

14-19 Mayis 2007

Tiirkiye gorme Engelliler Diinya Goal Ball Sampiyonas1 Hazirlik Kampi

07-16 Haziran 2007

Alanya Kiiciikler Hentbol Senligi

19-23 Haziran 2007

13.Alanya Uluslar aras1 Ramazan DEMIRCI Sokak Hentbol Turnuvasi

25-30 Haziran 2007

Minikler Tiirkiye Hentbol Sampiyonast

26-30 Haziran 2007

Uluslar aras1 Plaj Hentbol Turnuvasi

02-05 Temmuz 2007

Plaj Futbolu Tiirkiye Ligi Bolge Sampiyonasi1 Organizasyonu

13-14-15Temmuz 2007

7.Streetball (Sokak Basketbol) Organizasyonu

11-15 Agustos 2007

Eskrim Biiyiikler Uluslar aras1 Altin Portakal Kupasi

31 Agus. 1-2 Eyl. 2007

Plaj Futbolu Tiirkiye Ligi Bolge Sampiyonasi1 Organizasyonu

07-09 Eyliil 2007

Uluslar arasi 11. Dag Bisikleti Organizasyonu

13-14 Ekim 2007

Uluslar aras1 17.Alanya Triatlonu Organizasyonu

23-24 Ekim 2007

Yildizlar (Bay-Bayan) Tiirkiye Judo Sampiyonasi

27-28 Ekim 2007

Tiirkiye Yiizme Hakem Semineri

09-11 Kasim 2007

Okullar aras1 Voleybol Miisabakalar1

14/11/2007-28/12/2007

Kaynak: (Alanya gov tr, 2009)

2006 ve 2007 yillarin1 kapsayan ¢izelgede yer alan spor etkinliklerinin bir kismi
katilimer diizeyinde halka agik olmasa da bir kismi1 halka ac¢ik olmaktadir. Yine turistler
ve ikinci konut sahipleri; turistik {irlin ¢esitlendirmesi kapsaminda giindelik etkinlik

disinda ilgi alanlarina gore degisik spor dallarinda yarigsma olanaklar1 bulabilmektedir.
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Bu tiir etkinliklerin bilingli ve programli katilimcilarin tercihlerini etkilemis olmasi
olasidir. Tesadiifen katilanlarin ise tatminlerini olumlu etkileyecegi diisiiniilebilir.
Festivaller de bashh basma c¢ekim unsuru olabilmektedir. Cizelge 2.14°te
Alanya’da geleneksellesen festivaller yer almaktadir.
Cizelge 2.14

Alanya’da Geleneksel Festivaller
30.Mayis-31.Mayis  Alanya Turizm ve Sanat Senligi
1.Ekim-4.Ekim Uluslararas1 Alanya Caz Festivali

Kaynak: (Alanya gov tr, 2009)

Alanya il¢esinde geleneksel olarak diizenlenen sanat senligi turizm sezonunun
bast sayilabilecek bir tarih olan 30-31 Mayis’ta ve Caz festivali turizm sezonunun
kapanis donemi sayilabilecek 1-4 Ekim tarihlerinde yapilmaktadir. Destinasyon arz
unsuru olan bu etkinliklere, kitlesel katilime1 bulmak miimkiindiir (Pyo, 2005:589).

Acentelerin gilinlilk ya da bir ka¢ giinliikk diizenledigi turlar, bos zaman
degerlendirme ve iirlin ¢esitlendirmesi agisindan yararli olabilmektedir. Bu amagla

diizenlenen turlar Cizelge 2.15te belirtilmistir.

Cizelge 2.15
Alanya’da Diizenlenen Turlar
Tur / Etkinlik adi Ortalama Siiresi Ortalama Fiyat1 (€)
1 Pamukkale 2 (giin) 30
2 Kapadokya 3 (giin) 45
3 Silifke 2 (giin) 30
4 Tekne gezisi 10 (saat) 10
5 Manavgat Nehir 10 (saat) 25
6 Koy 10 (saat) 25
7 Tiirk gecesi 5 (saat) 30
8 Jeep 8 (saat) 20
9 Anamur 10 (saat) 30
10 Side 10 (saat) 25
11 Quad (dort tekerli, bir kisilik arag) 5 (saat) 35
12 Rafting 10 (saat) 20
13 Aquapark 8 (saat) 25
14 Tiirk hamami 3 (saat) 18
15 Dalis 8 (saat) 40
16 Deniz parki 3 (saat) 20
17 Kekova 10 (saat) 40

Kaynak: (www.classical-tour.com, 2009; www.pashotours.com 2009)

Cizelge 2.15’te, Alanya’da yapilan gezi ve etkinlikler yer almaktadir. Yapilan

acente gorlismelerinden edinilen bilgiye gore, hemen her turist en az bir etkinlige
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katilmaktadir. Ortalama iki hafta olan tatil siiresinde bir¢ok etkinlige katilma olanagi
vardir. Ancak bu etkinliklerden olusan memnuniyet diizeyi belirlenmeli ve denetim
altinda tutulmalidir. Her seye ragmen nicelik bakimindan ¢esitli ve ¢ekici bircok

etkinligin turistlere saglandigini sdylemek olasidir.

2.6.3. Alanya’mmn iklimi
Alanya’nin iklimi, yazlar1 sicak kislari 1lik &zelligindedir. Ozellikle yazin

giineslenme siiresi uzun ve yagis miktarinin az olmast deniz-kum-giines turizmi
agisindan olduk¢a uygundur. Iklim kosullar: ile turizm talebi arasinda iliski oldugu
bilinmektedir (Martin, 2005:517).
Cizelge 2.16
Alanya’nin Iklim Géstergeleri (1975-2006)

Ocak | Nisan | Temmuz | Ekim
Ortalama sicaklik | 11,8 16,8 27,7 21,2
Glinesli gilin 3.8 7.5 11,1 7,3

Yagish giin - - - -
Kaynak: (www.meteoroloji.gov.tr, 2006)

Cizelge 2.16’da yer aldig1 gibi, ortalama sicaklik 11,8- 27,7 arasinda
degismektedir. Giinesli giin sayist ise 3,8 ile 11,1 arasinda degismektedir. Yagisl giin
sayisina bakildiginda yilin hi¢bir mevsiminde yagish giin olmadigi goriilmektedir.
Avrupa ve Ingiltere iklimleri géz &niinde tutuldugunda yagmur oranmin az olmasi
Alanya’nin ikliminin sicaklig1 disindaki 6nemli bir farkini ortaya ¢ikarmaktadir.

Alanya’nin giinliik sicaklik verileri (en yiiksek, en diisiik ve ortalama sicakliklar)

aylara gore dagilimi Sekil 2°de verilmektedir.
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Sekil 2
Alanya Sicaklik Verileri 1975-2007
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Kaynak: (www.meteoroloji.gov.tr, 2009)
Sekil 2 incelendiginde Alanya’nin sicakligmin 0 C’nin altina diismedigi
goriilmektedir. Mayis-Kasim aylar1 arasinda sicakligin olduk¢a yiiksek oldugu

sOylenebilir.

2.7. Ikinci Konut

Ikinci konut kavramini aciklarken, birinci konut kavramindan bahsetmek,
kavramin yerinin belirlenmesine destek olacaktir. Birinci konut; kullanicilarin
zamaniin Onemli bir boliimiinii gec¢irdigi, yasamsal eylemlerini, gereksinimlerini
karsilayabildigi, rahat ve giivenli olarak barinabildigi fiziki alanlardir (Ovali, 2006:238).
Ikinci konut kavram, aym iilke iginde ya da disinda sahip olunan ikinci konutu ifade
etmektedir. Bu konutlar, énem ve kullanim olarak temel gereksinimleri karsilayan
birinci konutlardan sonra gelmelerinin yani1 sira, bulunduklar1 yerlerin dogal
cekiciliginin olmasi da s6z konusudur. Cogunlukla tatil, dinlenme gibi nedenlerle
kullanilmaktadirlar (Caber, 2006:156; Ovali, 2006:240).

Cizelge 2.17°de ikinci konutlarin konum, kullanim siiresi ve yapilasma sekline
gore siiflandirilmistir. Aragtirma kapsamina giren siniflandirmada; konumuna gore
turizm bdlgesinde ve deniz kiyisinda olanlar, kullanim siiresine gore uzun siireli
kullanilanlar ve yapilasmaya gore de tekil veya toplu yerlesim alanlarinda olanlar

dikkate alinmistir.



40

Cizelge 2.17

ikinci Konut Tiirleri

Kent Bolgesi Kent Cevresi Hafta sonu Evi
Deniz Kiyisi Sahil Evi
Konumuna Gore Dag Evi
Turizm Bolgesi
Kirsal Alan Kir Evi
Yayla Evi
Kisa Siireli Hafta Sonu
Kullanim Siiresine
) 1-2 Aylik
Gore Uzun Siireli
Turizm Sezonu Boyunca
Tekil Yerlesim Ayrik Nizam
Yapilasmaya Gore ] .
Toplu Yerlesim Tatil Sitesi

Kaynak: (Ovali, 2006:239)

Kullanim siiresi iizerine Altinoluk yoresinde yapilan bir arastirmaya gore, ikinci
konut sahiplerinin % 80’1 on giinden fazla, yaris1 bir aydan fazla, % 20’si de iki aydan
fazla konaklamaktadirlar (Aymankuy ve Sarioglan, 2006:74).

I¢c turizm kapsaminda yapilan arastirmada; ikinci konut satin alma nedenleri
oncelik ve katilim sirasia gore Cizelge 2.18°de ki gibi belirlenmistir (Aymankuy ve
Sarioglan, 2006:75):

Cizelge 2.18

ikinci Konut Satin Alma Nedenleri

Onermeler (X) S
I Tatilimi daha rahat yapabilmek i¢in 3,78 1,0
2 Ailemin rahati i¢in 3,76 1,0
3 Cocuklarima yatirim olarak 3,49 12
4 Tatilimi daha ekonomik ge¢iriyorum 342 12
5 Es, dost ve akrabalarimla kalabalik tatil yaptigimizi¢in 3,36 1,3
6 Tatili tamdiklarla komsuluk yaparak gecirmek icin 333 1.2
7 Otel fiyatlarinin yiiksek olmasi 3,28 1,0
8  Otelde konaklamak istemedigim i¢in 322 12
9  Yatirim olarak diisiindiim 3,15 14
10 Diger zamanlarda yakinlarimin da yararlanabilmesi i¢in 3,14 1,3
11 Ydrede tatil zevkime uygun otel olmadigi icin 3,11 12

Kaynak: (Aymankuy ve Sarioglan, 2006:75-76)



41

Cizelge 2.18’de yer alan verilere gore, ikinci konut sahibi olmanin en temel
nedeninin tatil aligkanlig ile ilgili oldugu belirtilebilir. Bunu ekonomik bir tatil oldugu,
dostlarin davet edilmesi gibi zorunluluk ve tatminlerin izledigi goriilmektedir.
Alanya’da konut satin alan yabancilarin da bu tiir nedenlerle hareket etmesi
beklenebilir.

Kitle turizmine katilanlar 6l¢ii alinir ise, tatil siiresince yapilan harcamalara
bakildiginda; yeme-igme ve konaklama giderleri, dort giinliikk bir tatilde toplam
harcamanin yarisindan fazlasina karsilik gelmektedir (Kiiltir ve Turizm Bakanligi,
1997:28). Bu harcama oraninin daha uzun siireli konaklamalarda daha biiylik olmasi
insanlar1 daha uzun tatil yapabilmek icin ikinci konut satin almaya yoneltmesi (Cizelge
2.17°de 4 ve 7. satirlarda belirtildigi gibi) beklenebilir. Turizm Bakanligi (1999)’nin
yaptig1 arastirmada yine seyahat harcamalarinin yarisint konaklama ve yeme igme
olusturdugu goriilmiistiir. Diger yandan ikinci konut satin almanin toplu bir maliyetinin
yani sira siirekli giderlerinin (yillik bakim, vergi, giivenlik vb.) olmasi da ikinci konut
tatilinin toplam maliyetini artirmaktadir (Ek: 8).

Ikinci konutlara iliskin elestirel bir bakis Aymankuy ve Sarioglan (2006)’dan
gelmektedir. Onlara gore; ikinci konutlar i¢ turizmin gelismesini engellemekte, insa
edildikleri yerlerdeki cevreyi kirletmekte ve ekolojik dengeyi bozmaktadir. Diger
elestiriler de, yoredeki emlak vergilerinin yiikselmesi, tiiketici fiyatlarindaki artis,
eglence ve dinleme alanlarindaki kalabaliklagma, yoresel kiiltiiriin korunamamasi ve
cevre kirliliginden dolay1 yorede yasayanlarca benimsenmedigi gozlenmistir (Caber,
2006:155). Aym sekilde, Ovali (2006)’da sahil seridinde siteler halindeki ikinci
konutlarin gorsel kirlilige neden oldugunu belirtmektedir. Ancak bu sorunun ¢oziimiine
dogal dokuya uygun mimari ve deniz esintilerinin igerilere kadar uzanacak sekilde
olmasin1 &neri olarak getirmektedir. Baska bir elestirel goriis ise Oztiirk, vd. (2007)’den
gelmektedir. Onlara gore, konut satin alan yabancilarin konutlarin1 bagkalarina
kiralayarak ya da ficretsiz kullandirarak bolgede gelir kaybina neden olmalari sz
konusudur. Ancak, bu konutlarin olmamasi durumunda konut kullanicilarinin yoreyi
ziyaret edecekleri kesin degildir.

Bu arastirmada ikinci konut sahibi olanlar, turist kabul edilmistir. Ikinci konut
sahipligi turizm hareketi olarak kabul gormektedir (Pedro, 2006:88). Bu kisilerin

tartisilabilecek iki tanimi mevcuttur. Birincisi turist, ikincisi de gdo¢mendir. Gé¢men:



42

kendi iilkesinden ayrilarak, yerlesmek icin bagka iilkeye giden kisi, aile ya da topluluk
olarak tamimlanabilir (TDK). Go¢men, kosullarinda kesintisiz ve geri donmeksizin
taginma s6z konusudur (Yalg¢in, 2004:13). Bu nedenle baz1 arastirmalarda (Stidas, 2006)
gocten bahsedilmesine karsin, bazi aragtirmalarda turizm hareketi olarak kabul
edilmektedir. Bu arastirma kapsaminda turist olarak kabul edilmektedir (Alvarez,
2007:291). ikinci konut sahiplerinin seyahat ve konaklama motivasyonu incelendiginde
yine turist olarak kabul edilebilir. Turistin tanimindan yola ¢ikilir ise, siirekli yasanilan
yer disinda gezmek, dinlenmek, saglik, spor ve benzeri amaglarla yapilan konaklamali

seyahatleri yapanlar turisttir denilebilir. Bu tanima gore:
1. Siirekli yasanilan yer disinda olmasz,

2. Gezmek dinlenmek eglenmek, saglik benzeri amaglardan en az birini

kapsamasi ve gelir amagli bir seyahat niteligi tasimamasi,
3. Gidilen yerde konaklamanin ger¢eklesmesidir.

Ikinci konut sahipleri tanimla celismemektedir. ikinci konut sahiplerinin turist
olarak varsayilmasinin nedeni, arastirmanin olusturacagi kuramsal cergevenin ve veri
toplama aracinin ilgili bilimsel yazindan yararlanilarak olusturulacak olmasidir.

Yaygin ve turistik amagli ortaya c¢ikan uluslararast ikinci konut talebi
incelendiginde Ispanya’nin bu amagla en cok tercih edilen iilke oldugu ortaya
cikmaktadir. Bu talebin en bilyiik kismm %27 ile Ingilizler olusturmaktadir. Bu
gelismeyi hizlandiran etken ise Ispanya ile Ingiltere’nin ¢ifte vergilendirmeyi 6nleme
anlasmas1 olmustur. Ispanya’nin AB iiyesi olmasi, AB vatandaslarinin oturma izni,
calisma ve gd¢ konusunda sorun yasanmamasini saglamaktadir. ingilizlerin Ispanya’da
ev satin almalarinin nedenlerine bakildiginda; iklim, kiiltiir, kisisel nedenler ve yasam
kosullarinin uygunlugu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ev satin alma istegi; internet, arkadas
tavsiyesi, emlak ofislerinden, magazin dergilerinden ve bir kismi da Onceki
ziyaretlerinden etkilenerek otaya ¢ikmaktadir (Bal vd., 2006:18).

King vd., (2000)’nin yaptig1 arastirmada ispanya’da konut satin alma ya da

yasama i¢in ortaya ¢ikan nedenler Cizelge 2.19°da yer almaktadir.
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Cizelge 2.19

Ingilizlerin Ispanya’da Yasama Nedenleri

Nedenler %
1 Iklim ve doga 40
2 Yasam tarzi saglikli hissetme 15
3 Aile baglan 11,8
4 Ingiltere’yi sevmeme 7,6
5 s amach 6,8
6  Yasam maliyeti 6,7
7  Ispanya’ya hayranhk 6,3
8  Sosyal olanaklar 2,7

Kaynak: (Bal vd., 2006:26).

Cizelge 2.19°a gore, Tiirkiye gibi Akdeniz iklimine sahip Ispanya’da ikinci
konut alma (go¢ ya da mevsimlik yerlesme) nedenlerinin en basinda iklim gelmektedir.
% 6,3 Ispanyanin 6znel kosullarina bagl hayranlik nedeni ile ger¢eklesmektedir. Bu
kosullar tarihi, dogal ya da kiiltiirel nedenlerden ortaya ¢cikmis olabilir. Cizelgede yer
alan yasam maliyeti de Ozellikle emekliler i¢in dnemli sayilabilecek bir etkendir. Bu
cizelgeden anlasilacagi gibi Tiirkiye ve Alanya’da konut satin alinma nedenleri
benzerlik gosterebilir.

Yabancilarin Tiirkiye’de edindikleri tasimmazlarin milliyet ve illere gore

dagilimi Cizelge 2.20°de ki gibidir.

Cizelge 2.20
Yabancilarin Tiirkiye’de Sahip Olduklar1 Tasinmazlarin Milliyet ve Illere Gore
Dagilim
Milliyet Tasinmaz sayisi Iller Taginmaz sayisi
Almanya 15,278 Antalya 14,610
Ingiltere 12,749 [stanbul 10,695
Yunanistan 12,183 Mugla 8,251
Hollanda 2,739 Aydin 5,839
Irlanda 2,541 [zmir 4,572
Danimarka 1,905 Bursa 4,310
Avusturya 1,524 Hatay 3,852
Norveg 1,213 Mersin 1,740
ABD 1,148 Ankara 1,034
Italya 1,091 Gaziantep 1,031
Toplam 52,371

Kaynak: (USAK, 2008: 42)
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Cizelge 2.20°de yer alan tasinmazlarin tamami konut degildir. Bu nedenle bu
sayinin nekadarinin konut oldugu konusunda kesin bir bilgi edinilememistir. Ancak, ilk
siray1 Antalya’nin almasi 6nemli bir kisminin konut ve turistik amagli oldugu izlenimini
vermektedir. Ayrica tasinmazlarin birim (adet) olarak m1 sayildigir ya da aynm kisiye
satilan birden fazla taginmaz bir degerinde midir? Ya da ortak alinan tasinmazlar nasil
sayillmistir agik bilgi yoktur.  Alanya’da yabancilarin sahip olduklari gayrimenkul
istatistikleri Ek:10 da yer almaktadir.

Avrupa’da ikinci konut sahipliginin giderek yayginlagmasi, tilke i¢i ve tilke disi
konut talebini artirmaktadir. Bundan Tirkiye’nin sahil kesimi de etkilenmektedir.
Andersen vd., (2008), Danimarkalilarin ikinci konut talebinde 6nemli diizeyde artis

yasandig1, yaptiklar1 aragtirmada ortaya koymuglardir.

2.8. Alanya’da Yabancilarin Ikinci Konut Alma Nedenleri

Alanya’dan bahsetmeden Once Tiirkiye’deki yabancilarin ikinci konut
sahipligine iliskin bazi bilgiler vermek gerekirse; her seyden dnce bu talebi olusturan
kitlenin homojen olup olmadigini, konut satin alma nedenlerinin ve hangi milletlerin
nerelerden konut satin aldiklarindan bahsedilebilir.

Uluslararas1 Stratejik Arastirma Kurumu’nun (USAK) 2008 yilinda yaptigi
calismada; Ikinci konut talep kaynaginin Kuzey Bati Avrupa iilkeleri oldugu, konut
satin alman iilkelerin basinda Ispanya, Italya, Yunanistan ve Tiirkiye’nin geldigi
belirtilmektedir. Tiirkiye’de ise ¢ogunlukla Ege ve Akdeniz kiyilar1 tercih edilmektedir.

Tiirkiye’de ve Alanya’da konut satin alan yabancilarin satin alma amaglarina
gore smiflandirilmasi su sekilde gergeklesmektedir (USAK, 2008:13-14):

e Tatil amach yazin kullanmak igin,

e Siirekli ya da uzun donem yasamak icin (dinlenme amagli),

e Kisin gelip kalmak i¢in (emekliler),

e Yatirim yapmak i¢in (kiraya verme ya da degerlenip satmak) ,

e s geregi Alanya’da bulunan yabanci uyruklularin konaklamalari icin
ikinci konut satin aldiklar1 séylenebilir.

e Diisiik yasam giderleri, ucuz bir tatil yada dinlenme dénemi gegirmeye

olanak saglamaktadir.



45

Tiirkiye’nin neden diger iilkelere nazaran tercih edildigi ise USAK (2008:17)’1n
arastirmasinda birka¢ maddeyle 6zetlenmektedir.

e Ortalama 3+1 konut fiyatlar1 Ispanya ve Yunanistan’da yaklasik 500.000
€ iken Tirkiye’de 100.000 € civarindadir. Ancak Romanya ve
Bulgaristan fiyat acisindan cazip diger tilkelerdir.

e Alanya’nin iklim kosullari, Akdeniz iilkelerine benzer sekilde yazlar
sicak, kislar 1lik gegmektedir. Bu iklim kosullar1 kuzey Avrupalilari
memnun etmektedir.

e Evlenmek i¢in ya da evlilik nedeni ile eslerinin yanina gelip gitmek i¢in
konut satin almak ekonomik olmaktadir.

Emeklilerin bagka bir iilkede konut satin alma ve yerlesme nedenleri; kendi
ilkelerinden daha ucuz yasam maliyeti, iklim kosullar1 (kendi iilkelerindeki iklim
zorluklar1 ve gidilen iilkedeki uygunlugu), yalnizlasma ve emekliligin verdigi seyahat
Ozgiirliigii olarak goriilmektedir. Tiirkiye’den konut satin alanlarin milliyetleri ise;
Alman (Antalya), Ingiliz (Mugla Aydm, Antalya, Izmir), Hollandali (Mugla, Aydin,
Antalya, Izmir), Danimarkali (Antalya), irlandali (Mugla Aydm, Antalya) ve Isvegli
(Mugla, Antalya) olarak siralanmaktadir. Tercih edilen konut tipi ise genellikle site
icinde apartman dairesi olmaktadir. Bunu sehir i¢inde rasgele satin alinan daireler daha
ekonomik oldugu icin izlemektedir (USAK, 2008:41).

Alanya’daki ikinci konut sahiplerinin milliyetlere gore dagilimi Cizelge 2.21 de
verilmistir.

Cizelge 2.21
Alanya’daki Ikinci Konut Sahiplerinin Milliyetlere Gére Dagilim

Alman Hollandali Ingiliz Avusturya Norve¢ Belcika irlanda Diger
2431 631 80 79 43 46 37 150
Toplam: 3497

Kaynak: (Siidas, 2006:782-783; ATSO, 2007)

Ikinci konut sahipliginin 2003 yilinda baslamasindan itibaren konut sahibi olan
yabanci uyruklularin dagilimi Cizelge 2.21°de 2006 yili itibariyle verilmektedir. Buna
gore Almanlar (2431) ilk siray1, Hollandalilar (631) ikinci siray1 almis durumdadir.

Alanya’ya yarlesen yabanct uyruklularin milliyetleri ve sayilar1 Cizelge 2.22°de

verilmigtir.
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Cizelge 2.22
Alanya’ya Yerlesen Yabancilarin Uyruklan

Ulke Kisi Sayisi Ulke Kisi Sayisi
Almanya 3348 Azerbaycan 681
Danimarka 3149 Gilircistan 227
Rusya 2375 Isveg 481
Hollanda 827 Toplam: 16500 Moldova 531
Norveg 240 Finlandiya 175
Ingiltere 607 Avusturya 95
Ukrayna 589 Diger 350

Kaynak: Alanya Emniyet Miidiirliigi ve TADD, 2009

Cizelge 2.22°de Alanya’da oturma izni almis olan yabancilarin listesi yer
almaktadir. Bu liste ne kadar kisinin konut satin aldigin1 agiklamamakla birlikte konut
sahiplerinin bir kisminin bu kisilerden olustugu agiktir. Ozellikle gelismemis iilkelerden
gelenlerin is amagli, gelismis iilkelerden gelenlerin emekli kisiler oldugu ve dinlenme
amacl gelip yerlestigi tahmin edilebilir. Cizelge 2.21 TADD (Tirk Alman Dostlu
Dernegi)’nden alian bilgiler yardimi ile hazirlanmustir.

Ikinci konut alma siireci; emlak isletmeleri ile yapilan goriismelere gore,
internet, telefon ve yiiz yiize yapilan gorligmeler sonucunda konut satin almaya karar
veren yabancilarin resmi islemleri tapu miidiirliigline miiracaat ile baslamaktadir. Konut
satin alan i¢in yapilan incelemelerde diger resmi kurumlarla yazigmalar yapilarak konut
satin almasinda sakinca olmadigi onayr almir. Bu siire¢ yaklasik iki-iic ay1
kapsamaktadir. Siirenin uzun olmasinin (diger Avrupa iilkelerinde bir hafta siirmeyen
islemler) memnuniyetsizlik yaratti§i sdylenebilir. Bu islemlerin hizlandirilmasi konut
satiglarinin artmasina katki saglayabilir. Ayrica tapu islemlerinde terciimanli aktarma
islemi yapilmaktadir.

Konut sahibi olunduktan sonra 6zellikle sitede yer alanlar icin ortak kullanim
alanlarinin aidat1 olmaktadir. Site yonetim kurulunun belirleyecegi kurallar ve ticretler
dogrultusunda aylik ya da yillik toplanmaktadir. Ek 6’da Ornek site giderleri yer

almaktadir.

2.9. imaj
Imaj, zihinlerdeki cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin

olumlu/olumsuz degerlendirmelerinden olusur; akla gelen 6zet-resim ya da sembolik
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anlamdir. Bir Uriiniin teknik oOzellikleri ne olursa olsun, sembolik anlami, teknik
ozelliklerinin nasil algilandi@in1 ve rakipleri arasindaki tercihleri etkiler. Sembolik
anlam, pek ¢ok unsurdan ve bir nesnenin/iilkenin benzerleriyle ya da rakipleriyle
kiyaslanmasindan olusan bir biitiindiir. Bu unsurlar birbiriyle iligkili olarak zihinsel bir
ag olusturur ve birbirlerini etkilerler. Kisinin fiziksel algilama sinirlarinin 6tesindeki sey
hakkinda sahip oldugu ussal cagrisim veya temsildir. Imaj duyularla algilanan bir sey
hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin bir sey hakkinda olusturdugu
zihinsel bir kurmaca da olabilir. Gegmise ait algilarin1 canlandirmada ve yeni bilgiler
edinmede imajlar bireyi yonlendirir (Martina, vd., 2002:60)

Imaj olusturma, bir kimlik olusturma siirecidir. Olusturulan kimlik hedef kitleye
(pazarlara) ihra¢ edilir. Bir destinasyonun yerel toplum ve dis toplum goziinde ayni
anda pek ¢ok imaj1 bulunabilir. Bu imajlar1 bilmeden yapilan, tanitim harcamalar1 israfa
doniisebilir. Imajin olusumu olduk¢a karmasik bir siirectir. Belli bir iilke hakkindaki
imaj belki daha c¢ocukluktan ailede ve okulda verilen egitimle sekillenmeye
baslamaktadir. Ulke imajlari, yiizyillar boyunca fazla degismeden kalabilmektedir
(Nart, 2008: 3).

Destinasyon imaji: Destinasyon imaji belli bir turist pazarinin destinasyon
hakkinda algilamis oldugu imajdir. Destinasyon imajin1 olusturan kavramlar; cografya,
insanlar, altyap, iklim, fiyat, tarih, etkinlikler ve giivenliktir (Ozdemir, 2008: 106;
Beerli, vd., 2007:573; Parker, vd., 2002:249).

Destinasyon imaj1, bir birey ya da grubun belli bir yer hakkinda sahip oldugu
tiim nesnel bilgilerin, izlenimlerin, dnyargilarin, hayallerin ve duygusal diisiincelerin
toplam1 olarak tanimlanabilir. Bu konuda yapilan arastirmalar, destinasyon imajinin
turistin destinasyonu ziyaret etme istegi ilizerinde etkisi oldugunu gostermektedir
(Topachai ve Waryszak, 2000).

Bir turizm iiriinii 6nceden denenememis ise objektif dlgiimlerin yerine siibjektif
kararlar etkin olur. Potansiyel turistlerin, ziyaret etmedikleri yerler hakkinda neredeyse
hi¢ bilgileri yoktur. Ziyaret etme diisiinceleri destinasyon imajinin olumlu olmasi ile
paralellik gosterir. Destinasyon imaji, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiler

(Hong vd., 2006:751; Coshall, 2000).
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Sirgy ve Su (2000)’nun yaptiklar1 arastirmada destinasyon imajinin seyahat
davranisi lizerinde etkili oldugu o6ne siiriilmiistiir. Buna gore, destinasyon imaj1 kalite
gibi destinasyon se¢iminde etkili olmaktadir.

Kozak (2001)’in yaptigi calismada; Ingiliz turistlerin Tiirkiye’yi o6zellikle
misafirperverlik, fiyatlar, eglence olanaklar1 ve miisteriye gosterilen 6zen boyutlarinda
Ispanya’dan daha olumlu algiladiklar1 anlagilmistir. Bir diger ¢alismada (Baloglu,
2001), Tiirkiye’yi olumlu algilayanlarin daha ¢ok iilke ile tanigikligi olan turistler
oldugu belirlenmistir. Tiirkiye’nin destinasyon imajinin gelistirilmesinde deneyimsel
(ziyaret) ve bilgisel (tanitim) tamisikligin arttirilmasinin énemi vurgulanmstir (Oter ve
Ozdogan, 2005:130).

Castro vd. (2007:180)’nin yaptiklar1 arastirmada, destinasyon imajini olusturan
kavramlar; servis kalitesi (0,504), memnuniyet (0,311) ve tavsiye edilmesi (0,205)
olarak ortaya cikmustir. Bu aragtirmaya dayanarak, imajin olusumunda kalitenin ¢ok

biiyiik bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

2.10. Marka

Marka, iretici veya saticilarin malimi tanitan, onu baskalarinin mallarindan
aylrmaya yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir (Mucuk, 1990;
151). Marka, bir tesebbiisiin mal ve hizmetini, bir bagka tesebbiisiin mal ve hizmetinden
ay1rt etmeyi saglamak kosuluyla harf, logo, sekil olabilen her tiirlii isarettir (Isgér, 2001;
15).

Marka, sicile kaydedildiginde, diger bir deyisle, tescil edildiginde yasallasir ve
yasal koruma saglar. Isletme bakimindan marka kullanmanin yasal korunma disinda
cesitli faydalar1 vardir (Mucuk, 1990: 151).

e Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

e Tiiketicide firmaya baglilik olusturur.

e Ikame mallar yiiziinden satis kaybu tehlikesini onler.

e Marka kullanilmast mali pazarlama kanallarina dogru ¢eker, iyi
taninan marka araci kuruluslarca aranir.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder, marka sahibi firmaya, araci
kuruluglarin sik sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin

mal1 farkli fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimet olur.
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e Aracilar, marka olan mallar tercih ederler.

Marka, iirlinii benzerlerinden ayiran, ona 6zellik katan bir unsurdur. Etkili bir
marka, {iriiniin ayirt edilebilitligini arttirir. Uriiniin sahip oldugu tiim o6zellikleri,
islevleri onun tercih edilirligini yiikseltir. Marka bu 6zelliklerden biridir (Yalginkaya,
2006: 3).

Markalar, triiniin diger 6zellikleri gibi rakiplerce kopyalanamadigi icin daha
ayirict bir 6gedir. Uriin dzelliklerinden bir digeri olan kalite, oteki iiriin dzelliklerine
gbre markayr daha ¢ok etkiler. Kalite, marka ile 6zdeslestirilir. Kaliteli iiriiniin marka
degeri daha yiiksek, diisiik kalitelinin marka degeri daha diisiik olur (Yalginkaya, 2006:
3). Bu nedenle marka tliketici satin alma davranigini etkileyen 6nemli unsurlardan
birisidir.

Gliglii bir markanin gergek degeri, tiiketici tercihlerine ve sadakatine
dayanmaktadir. Marka, 6zellikle kisiligi ile tiiketici sadakati olusturmaktadir. Tiiketici,
markanin sahip oldugu kisilik ile kendisi arasinda tatmin edici bir bag kurmakta ve
markay1 satin alma yoluna gitmektedir; bu bag firma acisindan marka sadakati anlamina
gelmektedir. Marka kisiligi, tliketici igin {riiniin kisisel anlamini arttirmaktadir ve
tiikketicinin iirlinle 6zdeslesmesini saglamaktadir (T1gl1, 2003).

Yiiksek marka bilinirliginin tiiketicilerin goziinde kaliteyi ve sunulan bir vaadi
ifade ettigini ve bu nedenle marka bilinirliginin satin alma asamasinda tiiketicilerin belli
bir markanin iiriin ve hizmetlerini diisiinmesine neden oldugu sdylenebilir. Yapilan
aragtirmalar, yiiksek marka bilinirliginin markanin satin alinirhigmi  arttirdiginm
gostermektedir (Kwun, 2004). Arastirma konusu cer¢evesinde marka; ikinci konut yer
seciminde etkili olabilmektedir.

Marka, destinasyonu, sundugu temel deger yoniiyle farklilastirmaktadir ve bu
deger vaadini temsil etmektedir. Destinasyonun markalagmasi, kiiresel rekabette
destinasyon pazarlamada, en gii¢lii pazarlama araclari arasinda goriilmektedir (Hannam,
2004: 258). Destinasyonun farki, ancak marka ile miisterilere iletilebilir. Destinasyon
markasinin imaj Uzerinde etkili oldugu Chen ve Tsai (2007)’nin c¢alismada
desteklenmistir.

Destinasyonda sunumu yapilan tiim mal ve hizmetler, yani biitiinlesik deneyimler,
tiikketici tarafindan destinasyonun markasi olarak algilanir ve destinasyonun marka ismi

altinda tiiketilir (Buhalis, 2000: 98). Destinasyonun kendi markasi ile pazarlanmasinin,
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daha etkin sonuglar verebilecegi diisiiniilebilir. Ulkenin kendi ismi ile bilinen markas1
altinda yer alan destinasyon markas1 vasitasiyla satis amagli, yogun ve ayrintili
pazarlama ve tanitim etkinliklerini ger¢eklestirmek miimkiindiir.

Bir destinasyonun bagarili olabilmesi i¢in, Oncelikle {iriinii olusturan 6gelerin iyi
incelenmesi, iriinle ilgili neyin ne anlam ifade ettiginin bilinmesi ve bu anlamlarin

yonlendirilmesi sarttir (Avcikurt, 2004:1).

Marka Sadakati: Sadakat, bir hizmet veya iiriine miisteri olma siklig1, pozitif
duygunun gelismesi ve siireklilik durumu olarak tanimlanabilir (Dick ve Basu, 1994).
Ihtiyaglar1 en iist diizeyde tatmin edilen miisteriler, o isletmeye yonelik yakinlasma
kurarak {iriinlerini satin alirlar (Smith, 1998). Isletmeler, miisterilerini sadik hale
getirmek i¢in ¢aba harcarlar.

Miisteri sadakati ile kalite, imaj, marka ve miisteri tatmini arasinda yakin bir
iliskiden soz edilebilir. Bir miisterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri
tatmin diizeyini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi
ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye baglhiligin1 gostermektedir.
Goderis (1998)’e gore, miisteri baglilik (sadakat) diizeyinin artmasi i¢in miisteri
hosnutlugunun en iist diizeyde olmasi gerekmektedir. Isletmelerde tiimiiyle hosnut
edilmis miisterilerin, sadece tatmin edilmis miisterilere gore alt1 kez daha fazla bagl
kaldiklar1 goriilmiistiir (Bowen ve Shoemaker,1998).

Ikinci konut satin alma davramsi da bir marka sadakati olarak algilanabilir.
Konut sahibi uzun dénemli bir birlikteligi goze almistir. Bu ¢ercevede cazibesi olan
Alanya’nin iyi yonde gelismekte olan bu siirecte ortaya cikabilecek sorunlari 6nceden
gormesi ve engellemesi gerekmektedir. Tekrarlanan ziyaretlerle marka sadakati arasinda

iligki oldugu bilinmektedir (Alegre ve Juaneda, 2006:696).

2.11. Tanitim

Tanitim kavrami, hedef kitleye yonelik bilgilendirme, iletisim, reklam, halkla
iligkiler, lobicilik gibi teknik ve yontemlerin uygulanmasidir. Bu uygulamanin amaci,
hedef kitlede olumlu imaj olusturmak, olumsuzluklar1 ¢ozmek ve bilgi aktarimi

saglamak olarak aciklanabilir (Cetinel, 2001:152).
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Reklam ve tanitim tiiketicinin mal ve hizmetler hakkinda genel bilgi sahibi
olmasinda 6nemli rol oynar ve tiiketiciye tiiketim alternatifleri arasinda se¢cim yapmakta
yardimct olur. Turizmle ilgili yapilan reklamlar turizm talebini ve yoniinii etkiler
(Bigake1, 2003;38).

Tanitim, 1yi secilmis bir kitle iletisim araciyla amacia ulasabilir. Tanitma
faaliyetlerinin amaci1 ¢ok iyi hazirlanmis bir mesaji etkin bir iletisim araciyla hedef
kitleye ulastirmaktir. Haberlesme alaninda son yillarda meydana gelen teknolojik
gelismeler sonucu iletisim araglarmin hedef kitleler iizerindeki roliinli belirleyici
duruma getirmistir. Tanitma faaliyetlerinde kullanilan kitle iletisim araglari, yazili,
sOzlii, gbze hitap eden, gdze ve kulaga hitap eden araglar olarak siniflandirilmaktadir.
Basili araglar yazili olarak gazete, dergi, brosiir, biilten, yillik, el kitaplari, afisler,
pankartlar, el ilanlari, katalog, rehber, kartpostal ve fotograflardan meydana gelirken,
basili olmayan araglar sozlii ve goriintiilii olarak radyo, TV, video, sine vizyon, basin
toplantilar1, agik oturumlar, filmler, yarismalar, torenler, fuarlar ve sergilerden
olugmaktadir (Hacioglu, 2000). Bu sayede destinasyon hakkinda bilgi verilerek
destinasyonun zihinde kalmasi ve imajinin diizelmesi saglanabilmektedir. Tanitim
cabalari, satin alma karar1 vermis bireyler i¢in se¢enek olusturma ve destinasyon tercih
etmelerinde etkili olabilecektir. Alanya’nin tanittim amach katildigi fuarlar Ek: 1°de

verilmigtir.

2.12. Memnuniyet

Destinasyon kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda baglanti vardir.
Destinasyonu birlesik bir turistik iirin olarak kabul edilirse, bu birlesik iiriinden
memnuniyeti olusturan en onemli bilesen kalite olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisi ile
destinasyon kalitesi ne kadar yiiksek ise turist memnuniyetinin olugsmasi da beklenen bir
durumdur.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma eyleminden 6nceki beklentileri ile
satin alma sonrasi gerceklesen {iirlin veya hizmet performansinin arasinda olusan
farkliliklarin degerlendirilmesine iliskin tepki siirecini ifade etmektedir (Leblance,1992:
10). Beklenti ile algi arasindaki fark memnuniyetsizlik olarak ifade edilirken, beklenti

ile alg1 arasindaki uyum ise memnuniyeti ifade etmektedir (Temelli, 2000:22).
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Miisteri memnuniyeti bir sonuca ya da bir siirece dayali memnuniyet olarak
ikiye ayrilabilir. Miisteri memnuniyeti kavrami, bir tiiketim deneyiminden elde edilen
son durum da olsa memnuniyet 6znel bir kavramdir. Ayni hizmet deneyiminden herkes
aynt derecede memnuniyet diizeyini elde etmeyebilir. Bunun nedeni, miisterilerin
beklentilerini etkileyen farkli ihtiyaglara, amaglara ve ge¢mis deneyimlere sahip
olmalaridir (Dénmez ve Yurtseven, 2003). Ayrica; sosyal sinif, insanlarin davranis ve
tutumlarindaki kiiltiirel farkliliklar da memnuniyeti etkileyebilen diger unsurlardir
(Kozak ve Rimmington, 2000). Memnuniyetin yorumlanmasinda iki temel ilke
bulunmaktadir. Birincisi memnuniyeti bir siireg, ikincisi ise bir sonug¢ olarak
gormektedir. Bir siire¢ olarak memnuniyete bakildiginda, kendisinden daha cok,
temelinde yatan unsurlar ve psikolojik siirecler iizerinde durulur. Diger bir ifade ile
stire¢ olarak memnuniyet, alinan ve beklenen hizmet arasindaki bir degerlendirmedir.
Sonug agisindan memnuniyet ise bir tiikketim etkinligi, deneyimin sonucu ve beklentinin
karsilanmasi olarak goriilebilir. Bu ilkelere goére, miisteri memnuniyeti miisterinin
beklenti ve algis1 arasindaki farkin sonucu olarak ortaya g¢ikmaktadir (Kiicik ve

Naktiyok, 2003).

Memnuniyet degerlendirmesini etkileyen miisterinin duygusal, bilissel ve
davranissal tepkileri, tutumun dgeleri olarak tamimlanmaktadir. Uriin hakkinda sahip
olunan bilgiler bilissel, iirline yonelik gozlenebilen duygusal tepkiler ise, davranigsal

0geyi olusturmaktadir (Akaltan, 2004: 40).

Bazi arastirmacilar memnuniyeti {iriin ya da hizmet kullanimi veya tiiketim
durumuna duygusal bir tepki olarak tanimlamaktadir. Bazi arastirmacilar ise
memnuniyeti 6zellige dayali biligsel bir bakis acisiyla ele almaktadir. Bu farkliliklari
ortadan kaldirmak i¢in arastirmacilar hem duygusal hem de biligsel degerlendirmeleri
iceren kavram gelistirmisler ve iki yaklagimi tek bir yapida birlestirmislerdir. Miisteriler
tilkketim deneyimlerini degerlendirirken, tiiketim siireci boyunca olusan duygularini
kolayca hatirlayarak kullanabilmektedirler. Bu noktadan hareketle duygularin bilissel
degerlendirmeleri etkileyecegi sonucuna ulasilabilmektedir. Baska bir ifade ile duygusal
ve biligsel siire¢ler arasinda bir bag bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi, satin alma Oncesi liriin performansi ile ilgili beklentilerle, satin alma
sonrast algilanan performansin karsilastirilmasi sonucunda olusan onaylamaya iliskin

duygusal bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dogan ve Tiitlincii, 2003).
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Miisteri Memnuniyetinin Kano Modeli ile Gosterilmesi Sekil 3’te verilmistir.

Miisteri
Memnuniyeti
r'S Heyecan
Uyandiran
Tecriibeler

Cok
Memnun

Beklenen
Gereksinimler

. Lyen
o etirilmeyY e
Dile Getr® Gereksinimler
Karsiland:

CGereksinimler
Karsilanmad

Bagarinin

Derecesi

Temel
Gereksinimler

0D

Zisakunuagy

Sekil 3: Miisteri Memnuniyetinin Kano Modeli Ile Gosterilmesi
Kaynak: (Bergman ve Klefsjo, 1994: 282)

Temel gereksinimler, miisteri tarafindan neredeyse farkinda olmadan orada
olmas1 umulan temel beklentilerdir. Miisteriye soruldugunda, genellikle bu beklentileri
tarif edilememektedir. Bu beklentilerle ilgili olarak eger miisteri memnun olmazsa ¢ok
mutsuz olacaktir. Ancak sadece miisterinin temel beklentilerinin karsilanmasiyla
miisteri memnun edilememektedir. Beklenen ihtiyaglar ise miisterinin farkinda oldugu
ve memnun edilmesini istedigi fakat her zaman mutlaka olmasi zorunlu olmayan
gereksinimlerdir. Bunlardan bazilar1 sagma/asirt olabilmektedir. Heyecan verici
tecriibeleri ise iretici kendisi ortaya cikarmaktadir. Genellikle miisterinin tahmin
edemedigi bu tecriibeler onlar1 sasirtmaktadir. Miisteriler farkinda olmasa bile
teknolojik gelismeler bu ihtiya¢larin tatmin edilmesini miimkiin kilmaktadir (Bergman
ve Klefsjo, 1994:282-283).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin kendi fayda tanimina gore odaklastirdigi
hizmeti denerken yasadigi binlerce kiiciik olay1 (hizmet halkalarini) algilamasi ve bunun
sonucunda yapmis oldugu degerlendirmedir. Rekabet ortaminin yikiciligina karsin fiyat

avantaji kadar miisterilerin istegini karsilayacak farklili§i olusturacak stratejiler de
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onemlidir. Bu farklilik arayislar1 tasarimda, kalitede, satis sonrasi hizmetlerde, isletme
giderlerindeki avantajlarda kendini gostermektedir. Dahasi, yogun rekabet ortaminda
isletme, miisterilerinin heniiz talep etmedigi, ancak ihtiyacin1i duydugu ya da
duyabilecegi farkliliklar1 bile yakalayabilmelidir (Oral, 2001:240).

Furr ve Bonn (2006) yaptiklar1 arastirmada memnuniyetle birlikte tatile ¢ikan
kisi sayis1 arasinda iligki oldugu ortaya c¢ikmustir. Arkadaglari ile tatile cikanlar

destinasyondan yalniz ¢ikanlardan daha memnun ayrildiklar: goriilmustiir.

2.13. Kitle Psikolojisi

Bu aragtirmada kitle psikolojine yer verilmesindeki temel amag, bireylerin
davranislarinda etkili olan unsurlardan birisi olarak kabul edilmesidir. Bireysel olarak
yapilmast diigiiniilmeyen bir¢ok davranis, kitlesel hareket edildiginde istenilen bir
davranis gibi benimsenmekte ve yapilmaktadir. Bireylerin konut satin alma davranislari
kadar bu konutlar1 nerede alacaklarina kitlesel bir yonlendirme olmus ise, bu davranisi
destinasyon kalitesi ile iligskilendirmek zor olacaktir. Bu nedenle kitle psikolojisi
kavrami konu edilmistir. Alanya’ya yonelik 6zelikle Almanlarin kitlesel hareketi bu
nedenle g6z ardi edilmemelidir.

Freud (1996)’a gore; kitle psikolojisinin olustugu bireylerde bireysel istek ve
cikarlar kaybolur, kitlenin amaglar1 6ne ¢ikar. Bireyin ¢ikarlarina ters diigse bile, birey,
kitlesel uyumu devam ettirir. Bu davranigin temel nedeni, toplumsal yasantiya uyum ve
topluma olan giivenle aciklanmaktadir. Aragtirmanin varsayimlarinda yer alan akilcilik,
bencillik ve ekonomiklik 6l¢iitleri kaybolur.

Arastirma Olceginde bu olasiligi degerlendirmeye yonelik ti¢ farklt soru yer
almaktadir. Bunlardan birincisi, birinci boliimdeki Alanya’da yasayan ve 6nceden
tanisilmis olan vatandas sayisi. Ikincisi konut edinmede etkili olan kisiler igin de yer
alan arkadas ve akraba etkenleri. Ugiinciisii ise bilgi alinan kaynaklar i¢inde yer alan
tanidiklar boliimiidiir. Bu ii¢ boliimde kitlesel davranisi ¢agristiran alanlar isaretlenmis
ise bu kisilerin degerlendirmeleri diger grupla karsilastirilacaktir. Kiiciik bir grup ise
degerlendirme dis1 birakilabilir. Ancak, orneklem iginde biiylik oranda kitlesel bir

davranis oldugu goriiliir ise 6rneklem sayisi artirilmasi yararl olacaktir.



3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Uygulamali ¢alismalarda metodoloji, calismanin amacina ulagsmasinda uygun
bilimsel yoOntemlerin sec¢imini igerir. Bu dogrultuda bilimsel nitelik tasiyan
caligmalarda, arastirmanin amacina uygun olarak verilerin ekonomik ve uygun
kosullarda toplanmasi ve ¢ozlimlenebilmesi i¢in gerekli kosullarin yerine getirilmesinde

iki temel modelden faydalanilmaktadir. Bunlar; “tarama” ve “deneme” modelleridir.

Baslangi¢ Problem
Bilimsel Yazin (Belirizlik)
Tarama
Olgular
Katki-yenilik
Tartiyma Arastirma
Sonug . v e Konusu
Oneriler ARASTIRMA DONGUSU
Bilimsel yazinla Igur ;"Z; al
karsilastirma oytukiar
Saha Varsayim
Bulgularin Calismast Swmirliklar Arastirma Amaci
Analizi Hipotezler
Yontem
Belirleme

Sekil 4 Arastirma Dongiisii

Aragtirma siireci bilimsel yazin taramasi ve problem durumunun ortaya
cikarilmasi ile baglamigtir. Daha sonra arastirmanin problemlerine gore arastirmanin
amact belirlenmistir. Devaminda arastirmanin amacina uygun evren Orneklem

belirlenmistir. Secilen 6rnekleme kullanilacak veri toplama yonteminin belirlenmesi ile
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orneklemden veri toplanmistir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

yorumlanarak aragtirmanin problemi agiklanmaya calisilmistir.

3.1. Arastirma Modeli
Arastirmact i¢inde bulundugu kosullara ve 6ngordiigii hedeflere ulasabilmesi igin,
belirtilen temel yaklasimlarin ikisinden veya birinden yararlanmak durumundadir.
Tarama modeli; gegmiste ya da halen var olan bir durumu, var oldugu sekliyle ortaya
koymay1 amaglamasi bu arastirmanin amaciyla da oOrtiistiiglinden; arastirmada tarama
modeli kullanilmistir (Karasar,1999: 77).

Asagida yer alan Sekil 5, bilimsel yazin taramasi sonucunda olusturulmustur.

Sekil 5: Arastirma Modeli

Ikinci konut satin alma karar, arz ve talebin degerlendirilmesi sonucunda ortaya
cikmaktadir. Destinasyon arzimi olusturan ya da temsil eden kavramlar imaj, tanitim,
marka ve kalitedir. Kalite bilesenleri ise Cizelge 3.1’te ayritili verilmistir. Diger yandan
turistik talebin kaynaginda (orijin) yeterli olgunlasma yok ise tekbasina arz yeterli
olamamaktadir. Bu nedenle talebin kaynaginda istek (ekonomik, zaman kosullar1) ve
iticiler (monotonluktan kurtulma, dinlenme vb.) giiclii olmalidir. Arastirmada kaliteyi
olusturan bilesenlerin etki diizeyleri agiklanmaya c¢alisilmigtir.

Memnuniyet kavrami bu modelde yer almamaktadir. Bunun nedeni memnuniyet
kullanim yada tiiketim sonucu ortaya ¢ikan tatmin diizeyini ifade ettigi icin bir sonug
olarak goriilmiistiir. Ancak dolayli yoldan tanitim i¢inde yer almaktadir. Destinasyonu

tecriibe etmis olanlar kulaktan kulaga destinasyonu begendiklerini ifade ederler ise
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memnuniyet bir etken olarak kabul edilebilir. Tanitim kavraminda, arkadas tavsiyesini
iceren boliim yer almaktadir.
Cizelge 3.1
Kalite Bilesenleri

Kaynaklar Dogal
Tarihsel

Kiiltiirel

Toplum Kurallar

Aligskanliklar

Ahlak anlayis1 sayg1
Yakinlik

Y Onetim Yaslar

(Isletmeler, Yerel ve merkezi yénetim) isletmeler

Giivenlik
Hijyen
Ulagim Ulasim siiresi
(Kent ici ve dis1) Ulasim rahatligi
Fiyat Ulasim, konaklama ve tiim harcamalarin degeri
Etkinlikler Sportif
Turlar
Gece hayati

Kiiltiirel sanatsal olaylar

Kaynak: (http://www.theslovenian.com, 2009)

Bilimsel yazindan kalite bilesenleri; kaynaklar, toplum, yonetim, ulagim, fiyat ve
etkinliklerden olugmaktadir. Giivenlik ve hijyen her destinasyon bilesenlerinin olmazsa
olmaz temel kosullardir. Destinasyon ¢ekiminde etkili olmasa da tercih edilmemesinde

etkili olmaktadir. Bu nedenle 6l¢ekte ve kalite boyutlarinda yer almaktadir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin ana kitlesini (evren) Alanya’da tatil amaglh konut satin alan AB
vatandas1 turistler olusturmaktadir. Turistler daha ¢ok Bodrum, Didim, Marmaris ve
Alanya’da konut satin almaktadirlar (Stidag, 2006:778). Alanya Destinasyonunun

nakitle olarak secilmesinde etkili olan unsurlar:
1. Alanya’da turistlere yiiksek diizeyde konut satis1 gerceklesiyor olmasi,

2. Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi’nin (ALTSO) arastirmaya (ekonomik, bilgi

toplama ve calisma yeri) destek saglamasi,

3. Arastirmacinin yoreyi iyi tanimasi, aragtirmanin zaman kaybi1 olmadan daha

az hatayla yapilabilecek olmasi,
4. Bu konuda yapilmis genel ve bolgesel ¢aligmalarin sinirlt sayida olmast.

Veri toplamak i¢in ana kitleden temsil yetenegi olan Orneklem segimine
gidilmistir. Eldeki verilerin yetersizligi arastirma Oncesi tabakalama yOnteminin
ozellikle yas ve meslek lizerine gesitlendirilmesini engellemektedir. Kalite kisilerin
birgok oOzelliklerine gore farkli algilanan bir kavram olmasi nedeni ile aragtirma
ornekleminin uygulama doneminde yas, egitim ve meslek cesitliligi dengeli dagilim
gostermesine 0zen gosterilmistir. Bu sayede degisik milletlerin (vatandaslarinin) yani
sira yasg, egitim ve mesleklere gore Alanya destinasyon kalitesinin degerini (milliyet,
yas, egitim ve meslek) aym algilanip algilanmadigi belirlenebilecektir. Orneklem

seciminde Sekaran’in (1995:295) nakitle 6rneklem oranindan yararlanilmistir.

Nicel degisken ve sinirli evren (N<10.000) i¢in:
N.o’Z;
n =
(N-D).H*+Z..0"’

Formiilde verilen parametreler:

N: Evren hacmi  (3000)
n: Orneklem biiyiikliigii (rnekleme dahil edilecek birey sayis1) (?)
o: Standart sapma degeri  (0.90)

H: Standart hata degeri (evren ve Orneklem ortalamasi arasinda izin
verilebilecek maksimum fark) (0.10)

Z:: Belirli bir o anlamlilik diizeyine (yanilma olasilik degerine) karsilik gelen
teorik deger (1.94)
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Yukaridaki bilgiler dikkate alinarak bu arastirmada, evren ve Orneklem
ortalamasi arasinda izin verilebilir hata degeri (H) £0,10 olarak alinmis ve yapilan
analizler, anlamlilik diizeyi (p<0,05) alinarak degerlendirilmistir. ikinci konut sahibi
yabancilarin sayisinin  10.000 {izerinde olmasma karsin, arastirma amacinda ve
sinirliklarda belirtildigi gibi tatil amagli konut sahibi olan yabancilar ana kitleyi
olusturmaktadir. Kesin olmamakla birlikte emlak-insaat firmalari, yabanci dernekleri,
Belediye ve ALTSO’dan alinan bilgiler dogrultusunda yazin ya da kisin siirekli
yasayanlarin, is i¢in burada olanlarin ve yatirim amaci disinda kalan kitlenin 3000 kisiyi
gecmeyecegi tahmin edilmektedir. Bu kitle yaz tatillerinde turistik amacli Alanya’da
bulunan AB vatandaslarin1 ifade etmektedir. Buna goére nakitle 3000 kisi olarak
belirlenmistir. Diger yandan standart sapma ( 0 ) ortalama degeri 56 denek iizerinde
yapilan pilot uygulama sonucu 0,90 olarak hesaplanmistir. Z ise tek yonlii hipotezler

icin 1,94 cizelge degerine sahiptir (Ural ve Kilig, 2005:171).
Veriler formiile yerlestirildiginde;

3000.0,90%.1.942
n= — 149 kisi
(3000-1).0,12+1.942.0,902

149 kisilik bir 6rneklem sayis1 aragtirma i¢in yeterli kabul edilmektedir.

Ana kitlenin 6nemli bir kisminin sitelerde oturdugu yerel kaynaklardan
Ogrenilmistir. Buna gore, sistematik bir érneklem se¢imi yapmak, arastirma baglangic
tarihi olan Temmuz ayinda ziyaret¢i sayisinin ve dagilimimin bilinmemesi nedeni ile
sakincali bulunmustur. Nakitle i¢inde yer alan herkese anket uygulanmasi hedeflenmis,
orneklem biiyiikliigii ve dagilim orantilar1 dengelenene kadar anket uygulanmaya devam

edilmistir.

Temmuz-Ekim 2009 tarihleri arasinda Orneklemden veri toplanmistir. Anket
formlarinin 6nemli diizeyde eksik doldurulmasi, hedeflenen 149 katilimcidan daha
fazlasina ulagsmay1 zorunlu kilmistir. Bu nedenle 248 kisiden arastirma konusuna iligskin
veri toplanmistir. Daha fazla O6rnekleme ulasmak zamansal ve ekonomik zorluklar
nedeni ile zorlagmigtir. Ayrica nakitle i¢inde yer alanlarin 6nemli bir bdoliimii

arastirmaya katilmay1 reddetmistir. Ulasilabilecek kisi sayist da ¢ok sinirli kalmustir.
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3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Orneklem sayisinimn
ylksek olmasi ve arastirmada anket formu kullanma gerekliligi ekonomik uygunluk ve
zaman kisithigindan ortaya ¢ikmaktadir.

Anket formunu olusturan dlgekler yarginin esas alindigr 6lgekler ve ¢oklu madde
Olgekleri olarak guruplara ayrilir. Ancak Olgceklerin 6lgme diizeyine ya da dlgmede
duyarhifa gore yapilan geleneksel simiflandirmayla iliskilendirerek siniflandirmak
gerekebilir. Bu dlgekler siniflandirma 6lcegi, siralama 6lcegi, esit aralik ve oranli 6lgek
olarak siralanabilir (Ural ve Kilig, 2005: 51). Arastirmada kullanilan veri toplama araci
asagida aciklanan dlgekler gbz ontlinde tutularak olusturulmustur.

Anket formu bes boliimden olusmaktadir (Ek 2). Birinci boliimde katilimcilara
yonelik kisisel bilgiler ve Alanya’y1 tercih nedenleri yer almaktadir. Bu boéliimde yer
alan cinsiyet, meslek grubu, yas, milliyet, egitim diizeyi ve gelir verileri ile {igiincii ve
dordiincti boliimdeki ifadelere verilecek cevaplara gore anlamli (0,05 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel testler kullanilarak) fark aranmistir. Yine birinci bolimde yer
alan aile birey sayisi, kalis siiresi, saglik durumu, 2008 yilinda gelis sayisi, kalis
stiresinde ortalama harcama miktar1, hangi aylarin konaklama i¢in tercih edildigi ve
kendi milliyetlerinden tanidiklar1 kisilerin bilgisi ile; konaklayan kisi sayisina, kalis
stiresinin yi1l i¢cinde ne kadar siire kaldigina bakilmistir. Konaklama siiresi ve nedeni ile
saglik durumu arasinda istatistiksel testler yapilmistir. 2008 yilinda hangi aylarda kag
kez gelinildiginin 6grenilmesi ile normal dagilim gosterip gostermedigi ekonomik,
sosyal ya da iklimsel etkilerinin olup olmadigi, kendi iilkelerinden taninan kisi sayisi ile
Alanya’nin tercih edilmesindeki etkisi aragtirilmistir.

Niifusun cinsiyet bakimindan dagilimi da talep edilen mallar ve satin alma
aliskanliklar1 tizerinde etkilidir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklar1 mallar birbirlerinden
farkli olabildigi gibi, ayn1 malin satin alinmasinda tercih ve egilimlerde de farkliliklar
bulunabilmektedir (Aytug, 1997:47). Bu nedenle cinsiyet siniflandirmasi yapilmistir.

Bireyin ekonomik durumu, {iriin ve marka sec¢imini etkileyen baslica
faktorlerdendir. Ekonomik durum; harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina, ele gegis

zamanina, tasarruflarina ve akiskan olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve
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harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir (Tek, 1999:139). Talep agisindan bu
6lceginde anket formunda olmasi gerekmektedir.

Egitim tiiketicilerin inang¢larini, degerlerini ve davranislarini degistirir. Egitim
diizeyinin yiikselmesi ile tliketicinin istek ve gereksinimleri de degismekte ve sunulan
mal ve hizmetlere olan tepkisi farklilik gostermektedir (Aytug, 1997:47). Egitim
siiflandirmasi da bu gerekge ile yapilmstir.

Tiiketicinin meslegi ise gelirini, statii ve sosyal durumunu ve yasam standardini
etkilemektedir. Kisilerin sahip olduklar1 meslekler, kisiye yliklenen statii ve rol ile
ilgilidir. Bu etken, bir¢ok {iriiniin tercih edilmesinde etkili olmaktadir (Aytug, 1997: 47).
Meslek farkliliklar: da tercihte etkili oldugundan dlgekte yer verilmistir.

Ailenin biiytikliigii, satin alma aligkanliklarini etkilemektedir. Kiigiik ailelerle
biiyiik ailelerin satin alma aligkanliklar1 arasinda farkliliklar olabilir (Aytug, 1997:47).
Yine, aile 6zellikleri ve bireyleri de satn alma davranisini etkileyebilmektedir. Olgekte
bu verilere yer verilmistir.

Ikinci boliimde konut satin almada etkili olan destinasyon merkezli unsurlarin
etki diizeyini derecelendirmeli (5 en yiiksek, 1 en diisiik) Olgekle Olgiilmesi
amaclanmistir. Bu boliimde kalite, imaj, tanitim ve marka satirlar1 yer almaktadir
(Konecnik ve Gartner 2007:412; Oney ve Kozak, 2006:669; Sahbaz, 2000; Kozak ve
Nield, 1998; Sarikaya ve McLellan,1997). Buna gore, aralarinda etki diizeylerini ve
varyansi agiklama oranlar1 bulunabilecektir.

Ucgiincii boliimde destinasyon hakkinda bilgi alinan kaynaklar yer almaktadir.
Bu bolim Cizelge 1.5°den yararlanilarak olusturulmus, ayrica internet secenegi
eklenmistir. Bu boliimiin eklenmesindeki amag¢ hangi kanallarin olumlu bilgi almada
daha ekin oldugunun belirlenmesidir.

Dordiincii boliimde katilimeilarin deneyim ve degerlendirmeleri belirlenmeye
calistimistir. Bu boliimde Oncelik sirasina gore her bir ifade icin alti kutucuk
bulunmaktadir. Bu boliimde yer alan ifadeler; daha 6nceden ziyaret edilmis iilkeler,
ziyaret edilmis kentler, ikinci konut satin almada etkin unsurlar, karsilastirilan iilkeler,
Alanya’da yapilan faaliyetler ve Alanya’da karsilagilan olumsuzluklardir. Bu ifadelere
verilen yanitlar ile katilimcilarin daha onceki turistik deneyimlerinin diizeyi, ikinci
konut alma nedenleri, Alanya’yr se¢mede etkin gerekgeler, karsilastirilan

destinasyonlarin ve lilkelerin denklikleri ve rakip olarak belirlenmeleri incelenmistir.
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Alanya’da giindelik ve donemsel gergeklestirilen faaliyetlerin gesitliligi, neler oldugu,
karsilagilan olumsuzluklarin belirlenmesi iizerine kestirim yapilmasi saglanmistir
(Karadag ve Kozak, 2008:183; Shoval ve Raveh, 2004; Tsartas, Manologlou ve
Markou, 2001 ).

Besinci boliimde yer alan, destinasyon kalitesini belirlemeye yonelik
olusturulmus yargilar (Alvarez, 2007:287; Firat ve Dirlik, 2007:92; Kozak ve Nield,
1998; Leblance, 1992) ile iki agidan veri toplanmistir. Birincisi, genel destinasyon
kalitesi (GK) boyutlarinin katilimecilara gore Onemlilik diizeyi. Digeri, Alanya
destinasyonun kalite (AK) diizeyine yonelik 5°li derecelendirme 6l¢egi kullanilmistir
(Pritchard ve Havitz, 2006b:37; Andereck vd., 2005).

Besinci bolimde yer alan ifadelerin se¢ciminde daha Onceden bahsedilen
Olceklerin yani sira arastirmacilarin destinasyon se¢iminde etkili olabilecek kavramlari
da eklenmistir (Cizelge 3.2). Buna gore ilgili atiflar:

Cizelge 3.2

Destinasyon Seciminde Etkili Kavramlar

Arastirmaci Yil  Destinasyon se¢iminde etkili kavramlar
Middleton 1993 Olanaklar, hizmet, kolay ulagilabilirlik
Sarikaya ve McLellan 1997 Giivenlik, yoreye 6zel ilgi

Buhalis 2000 Alig-veris, alt yapi, mutfak, festivaller
Dogan 2004 Yasanilan yerin iklimi ve kalkinma diizeyi
Unliiénen ve Sevim 2005 Fiyat

Kang ve Deokyun 2005 Hijyen, suc orani, hizmet kalitesi
Andereckt ve digerleri 2005 Ulasim, folklor, planli yapilagsma,
Prictchard ve Haviz 2006 Yoresel iirlinler, plaj, flora ve fauna, bilgilendirme
Siidas 2006 Insan iliskileri

Lew ve McKercher 2006 Turist tipi

Mihalko ve Ratz 2007 Konuk severlik, miize, fuar, spor

Nadeuda ve digerleri 2008 Doga, etkinlik, kentin gelismisligi, etik davranig
Not: Ayni1 bulgular her aragtirmaci i¢in tekrarlanmamistir.

Anket boliimleri olusturulurken arastirma amacina uygun ifadelerin yer almasi
icin bilimsel yazin taranmis Cizelge 3.3 olusturularak anket formunun besinci béliimiine
uyarlanmigtir. Arastirmanin amacina, isledigi konuya, hipotezine yonelik bulgular elde

edilebilecek bir anket formu diizenlenmistir.
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3.4. Gecgerlik ve Giivenirlik

Olgme aracmin gegerligi, aracin neyi 6lctiigii ve bu isi ne kadar iyi yaptigi
anlamma gelmektedir. Olgiilmek istenen o6zellik soyutlastikca, (elle tutulan, gozle
goriilen ve iyice bilinen 6zelliklerden uzaklastik¢a) amaca hizmet giicli olmayan ya da
cok sinirli olan dlgeklerle calisma tehlikesi artmaktadir (Tavegancil 2002,34). Olgek,
Olctligli 6zelligi ne kadar az hata ile 6lgmekte olursa olsun istenilen 6zelligi, baska
ozelliklerle karistirmadan Sl¢tilmelidir. Boyle bir 6l¢egi kullanmamak, bilimsel anlamda
yaniltici, uygulama agisindan verimsiz olur ve dlgegin sonuglarina dayali ¢ikarimlar,
yorumlar bir anlam tasimaz. Ya da ise yararliligi sinirlidir. Buna gore dlgegin gegerligi

(Tavcancil, 2002: 34):

e Baska bir 6zelligi degil, 6lgmek istenilen 6zelligi 6lgmesi,

e Ozelligi tam ve dogru bir bicimde dlgmesidir.

Uygulamada yeterli sayilabilecek dogrulukta Ol¢iimler verecek kadar yiiksek
gecerlikte Olcekler gelistirebilmek icin izlenebilecek bazi yollar asagida belirtilmektedir
(Karasar, 2005:105; Ural ve Kilig, 2005:258; Tavgancil, 2002:36; Altumisik vd.,
2001:107):

e Olg¢me aracinda ele alman davranisin/kavramin ise vuruk (operasyonel)
tanimimin yapilmasi, bu tanimin mantiga uygun olmasit ve Onceki
bilinenlerle ¢eliskili olmamasi,

e Olgme aracinin talep ettigi is ve ise vuruk tamim arasinda bir uyumun
olmasi,

e Testin gilivenilir olmasi gerekmektedir. Clinkii bir test giivenilir degilse
gecerli de degildir. Glivenirlik testleri; yeniden test, es deger Olgekler,
6l¢egi ikiye bolme ve Cronbah Alfa degerinin hesaplanmasidir.

e Yukarida verilen ilk li¢c maddeyi kapsayacak sekilde gecerligi diisiiren
etkiler, 6lgek gelistirme yontemleri kadar 6l¢egin uygulanma bigiminden
veya sonuglarin yorumlanma biciminden de kaynaklanabileceginden

kapsam, yap1 ve kestirim gibi Olgiitler agisindan yapilacak gecerlik
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caligmalar1 yaninda, olcekle ilgili gelistirme ve uygulama siireglerine

dikkat edilmesi gerekmektedir

Olgiit ya da kapsam gecerligi igin toplanan veriler aym zamanda yap1 gecerligi
icin de destek saglayan verilerdir. Terminolojik ve tanimsal farkliliklara ragmen 6lgme
arac1 gelistirmeyle ilgili olarak gegerlik tiirleri genelde, kapsamla baglantili, Slgiitle
baglantili ve yapiyla baglantili olarak gruplandirilmaktadir (Tavgancil, 2002:37).

Olgek (anket formu) gelistirilmesi i¢in bilimsel yazin taranarak; destinasyon imajt,
miisteri tatmini, sadakat, marka kavramlar1 da incelenerek ve belirtilen bu 6l¢eklerden
de yararlanilarak olusturulan Olcek (anket taslagi) ilgili alanda calismalari olan
akademisyenlere e-posta yolu ile gonderilmistir. Akademisyenlerin Onerilerinden
yararlanilmistir.

Olgegin giivenilir olabilmesi i¢in tesadiifi hatalardan arindirilmas1 gerekmektedir.
Giivenilirlik farkli yontemlerle sinanabilir. Calismada Cronbah Alfa (a) degerinin
hesaplanmasin1 kullanimi yeterli goriilmiistiir. Cronbach Alfa katsayist 1 degerine
yakinlastik¢a gilivenilirlik diizeyi artar. Cronbah alfa katsayisi ise; 6lgek iginde yer alan
her ifadenin varyanslar1 toplaminin genel varyans ortalamasina oranlanmasi ile bulunan
standart degisim ortalamasidir. Cronbah Alfa degeri 0.60’dan biiyiik olan degerler icin
dlcek oldukea giivenilir denilebilir (Karasar, 2005:105). Olgekte yer alan, katilimcilarin
kendi iilkesinden insanlarla ayni yerlere tatil yapmalar1 ifadesi kitlesel bir hareket
olmasma karsin, aragtirma O6lgeginin giivenirliligini (o = 0,822) diisiirmektedir. Bu
ifadenin cikarilmasi ile arastirma ol¢eginin Cronbah Alfa degeri (o = 0,896) oldukca
giivenilir diizeye ylikselmistir. Arastirma sonrasi tiim 6rneklemin Cronbah Alfa degeri
(o= 0,887) olarak bulunmustur.

Her bir destinasyonun kendi 6znel kaynaklari s6z konusu olabilir. Ornegin
kaplica merkezinde yapilacak kalite aragtirmasinda kaplicalarin sunduklar1 hizmetlerin
kalitesi arastirilmalidir. Diger bir 6rnek; kis sporlari yapilan bir destinasyonda her
seyden once kar kalitesi Olgege girecektir. Bu nedenle 6l¢ek hazirlanirken Alanya
kosullar1 géz 6niinde tutulmustur. On test sonucu ortaya cikan degerler Cizelge 3.3’de
verilmistir.

Cizelge 3.3°de de belirtildigi gibi Alpha (a) degeri birinci satirdaki ifadenin
¢ikarilmast ile en yiiksek deger olan 0,896’ye ulagmaktadir. Olgekte yer alan her bir
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ifadenin korelasyon degerleri oldukga yiliksek ve diger ifadelere yakin ¢ikmistir. Bu
sonuclar yardimiyla 6lcekte yer alan ifadeler kesinleserek, Cizelge 3.3°te oldugu gibidir.
Cizelge 3.3
Olcegin Cronbah Alpha Degeri

Ilgili satirin ¢ikarilmasi ile

Ifadeler degerlerdeki degisim
Alpha (a) = 0,896 a
Yerel mutfagin lezzetli olmasi 0,899
Kent insani ile iletisim kurabilme (dil bilme) 0,894
Isletmelerin hizmet kalitesinin yiiksek olmasi 0,893
Aligveris olanaklari (aranani kolay bulma) 0,891
Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmasi 0,892
Dinlenme olanaklari (ev digindaki alanlarda) 0,894
Gece hayati olanaklarin olmasi 0,896
Yoresel hediyelik esya bulabilme 0,892
Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢op toplama vs) olmasi 0,893
Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi 0,893
Kent insaninin yakin davranmast 0,893
Sakin ve dinlendirici bir kent olmasi 0,893
Kent i¢i ulagimin rahat olmasi 0,889
Dogal giizelliklerin var olmasi 0,891
Yorenin ikliminin iyi olmasi 0,893
Spor yapabilme olanak ve ¢esitliliginin olmas1 0,892
Tarihi kalintilarin olmasi 0,895
Saglik kurumlarinin hizmet kalitesinin iyi olmasi 0,896
Planli kentlesmenin olmasi 0,891
Dogal ¢evrenin korunmasi 0,893
Tur fiyatlarinin uygun olmasi 0,895
Kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi 0,891
Esnafin ig ahlakina uygun davranmasi 0,893
Altyap1 hizmetlerinin (telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi 0,893
Plajlarin giizel olmast 0,892
Farkli iilke ve kiiltiirlerden insanlarla tanigabilme 0,891
Kalabalik olmamasi 0,894
Kendi milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi 0,893
Sozlii tarihinin ¢ekici olmasi (efsane, mitoloji vb) 0,891
Modern yerlesim olmasi 0,890
Geleneksel mimari yapinin olmasi 0,896
Inancima uygun dini yerlerin olmasi 0,892
Tiirklerle 6nceden kiiltiirel tanismigligin olmasi 0,892
Havanin temiz olmasi 0,892
Koylii pazari ya da organik iiriinlerin olmasi 0,891
Y ore hakkinda bilgi veren brosiir, dergi ve biirolarin olmasi 0,890
Halkin kurallara uymasi 0,893
Hava alanina yakin olmasi 0,897

Miizelerin olmasi 0,897
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Faktor analizi: Gelistirilen 6lgme aracinda, maddeler arasindaki korelasyonlar
aracin tek bir yapiyr Olgtiigline iliskin kanit olarak ele alinabilir. Bu nedenle,
gelistirilmekte olan bir Olgme aracinda yer alan her bir uyarana (maddeye)
cevaplayicilarin verdigi tepkiler arasinda belli bir diizen olup olmadigi arastirmacinin
ortaya koymak istedigi sonucglardan biridir. Faktor analizi ile ortak boyutlar saptanarak,
boyut indirgeme ve bagimhilik yapisinin yok edilmesi amaglanmaktadir. Faktor
analizinde kullanilan iki genel yaklastm vardir. Ilkinde maddeler arasi iliskiler
matrisinin, maddelere verilen tepkilerin ilgilenilen yapinin kuramsal ¢ergevesi i¢inde
kestirim yapilabilir ya da yorumlanabilir Oriintiler olusturup olusturmadigi
incelenirken; ikincisinde ne kadar farkli test ya da dl¢liim i¢in olusturulan korelasyon
matrisi, bu Ol¢iimlerde goézlenen varyansin bir ya da daha fazla temel faktore
baglanabilir olup olmadigini belirlemek iizere incelenir. Aragtirmacinin 6lgme aracinin
Olctiigii faktorlerin sayisi hakkinda bir bilginin olmadigi, belli bir hipotezi sinamak
yerine, Olgme araciyla Olciilen faktorlerin dogast hakkinda bir bilgi edinmeye calistigi
inceleme tiirleri agiklayici faktor analizi, aragtirmacinin kurami dogrultusunda gelistigi
bir hipotezi test etmeye yonelik incelemelerde kullanilan analiz tiiri dogrulayici faktor

analizi olarak tanimlanir (Karasar, 2005:207).

Cizelge 3.4’te kalite Olceginde yer alan faktorlerin sayisi ve bu faktorlerin
altinda yer alan ifadeler bulunmaktadir. Buna gore, yonetim boyutunda (faktor) on ifade
yer almaktadir. Fiyat boyutunda iki ifade, giivenlik ve hijyen boyutunda ii¢, kaynaklar
boyutunda dokuz, etkinlikler boyutunda bes, ulasim boyutunda iki, toplum boyutunda
yedi ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin kalite diizeyini Olgebilecek yeterlikte oldugu

distiniilmektedir.

Boyut sayisi artirilabilir ya da azaltilabilir. Ancak en uygun sayr ve ifade
secimine 6zen gosterilmesi gerekmektedir. G6z dniinde iki nokta tutulabilir. Bunlardan
birincisi, ol¢iim igin yeterli ifade sayismma ulasmak. Ikincisi, dlgegin katilimciy
stkmayacak sayida ifade ile smirlandirilmasi ve ayni olguyu Olgen ifadelere yer

verilmemesidir.
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Cizelge 3.4
Olcekte Yer Alan Faktorleri Olusturan ifadeler
ifadeler Yiikler Varyans Faktorler
Modern yerlesim olmasi 0,418
Isletmelerin hizmet kalitesinin yiiksek olmasi 0,561
Aligveris olanaklari (aranan1 kolay bulma) 0,624
Saglik kurumlarinin hizmet kalitesinin iyi olmasi 0,647 Y énetim
Yoresel hediyelik esya bulabilme 0,524 % destinasyonun agirlama
Dogal ¢evrenin korunmasi 0,640 13,9 kosullar1 ve sunulan
Koylii pazar1 ya da organik {iriinlerin olmasi 0,508 hizmetler,
Yore hakkinda bilgi veren brosiir, dergi ve biirolarin olmasi 0,577
Altyapi1 hizmetlerinin (telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi 0,526
Planli kentlesmenin olmasi 0,514
Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmasi 0,534 % Fiyat
Tur fiyatlarinin uygun olmasi 0,750 12,5 tatilin maliyeti ve kolayhgi,
Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢cop toplama vs) olmasi 0,524 Y
Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi 0,573 ° Giivenlik, hijyen
. 16,3
Havanin temiz olmasi 0,504
Yorenin ikliminin iyi olmasi 0,520
Yerel mutfagin lezzetli olmasi 0,487
Miizelerin olmasi 0,542
Inancima uygun dini yerlerin olmasi 0,532 o Kaynaklar
Geleneksel mimari yapinin olmast 0,350 0 iklim ve dogal giizellikler,
SRR 14,9
Dogal giizelliklerin var olmasi 0,531
Plajlarin giizel olmasi 0,503
Tarihi kalintilarin olmasi 0,572
Sozlii tarihinin ¢ekici olmasi (efsane, mitoloji vb) 0,620
Kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi 0,457
Sakin ve dinlendirici bir kent olmasi 0,408 o Ekinlikler
- — % I
Spor yapabilme olanak ve ¢esitliliginin olmasi 0,412 0.6 Spor, gezi, eglence ve
Gece hayati olanaklariin olmasi 0,433 ’ dinlenme olanaklari,
Dinlenme olanaklari (ev disindaki alanlarda) 0,650
Hava alanina yakin olmasi 0,402 % Ulasim
Kent i¢i ulasimin rahat olmasi 0,387 13,2 uzaklik ve kolayhigt
Kalabalik olmamasi 0,462
Halkin kurallara uymasi 0,669
Esnaf.m is al.llalfmat uygun dayranma§1 . 0,502 o Toplum
Kent insani ile iletisim kurabilme (dil bilme) 0,686 58 Toplumsal kurallara uyum
Kent insaninin yakin davranmasi 0,502 ’ Kentin sosyal diizeyi
Farkli iilke ve kiiltiirlerden insanlarla tanisabilme 0,464
Tiirklerle 6nceden kiiltiirel tanigmigligin olmasi 0,507

3.5. Veri Toplama Siireci

Aragtirma verileri 2009 Temmuz ayinda toplanmaya baslanmistir. Yapilan

ontest ve Cronbah Alpha degerini bulmak i¢in bir hafta icinde 56 anket arastirmacinin

kendi goriismeleri ile doldurulmustur. Katilimcilara; evlerinde, havuz basinda ve
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turlarda anket uygulanmigstir. Diger zamanlarda doldurulmasi zaman almasi nedeni ile
zor olmaktadir. Turlarda tam giin birlikte olmak gilivenilir veri toplamaya yardimci
olabilmekte ancak bu sekilde turlara katilan kisileri bulmak zor olmaktadir.

Bu siirecte drnekleme ulagsmak i¢in Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi (ALTSO),
Tirk Alman Dostluk Dernegi, Alanya Belediyesi, emlakg¢ilar, insaat firmalarindan
yardim alinarak daginik ve toplu yerlesim yerleri 6grenilmistir. Kartopu drneklemine
benzer sekilde genellikle bir sonraki katilimciya bir Oncekinin yoOnlendirmesi ile
ulagilmigtir. Temmuz-Ekim 2009 tarihleri arasinda 248 kisiye anket uygulanarak veri

toplama stireci tamamlanmistir.

Karsilasilan Zorluklar:

Her arastirmanin uygulama siirecinde 6n goriilemeyen zorluklarla karsilagsmasi
olasidir. Bu arastirmada karsilasilan zorluklar maddeler halinde verilmeye calisilmistir.

1. Bircok emlak¢t ve ingaat firmasi miisterileri hakkinda bilgi vermekten
kacinmaktadir. Bunun iki nedeni olabilir, birincisi her ne kadar bilimsel bir arastirma
oldugu belirtilse de miisteri bilgileri ticari amacla ve rakiplerce kullanilabilecegi kaygisi
olusmakta, miisterilerinin baska firmalara yonlendirilecegi diisiiniilmektedir. ikincisi
miisterilerinin kendilerinin aract oldugu bir nedenle rahatsiz edilmeleri ya da
giivenliklerinin ihmal edilmesi olarak kabul edilmektedir.

2. Herhangi birinin yonlendirmesi (referans) olmadan gidilen kisilerin
aragtirmaciya ve arastirmaya karsi On yargisi olmakta, arastirmaya cogunlukla
katilmamaktadir.

3. Aragtirma anketini doldurmak 10 ile 45 dakika arasinda gerceklesmekte bu da
aragtirmacinin ve katilimcinin zamanini almaktadir. Uzun slirmesinin en biiyiik nedeni
katilimcinin bir¢ok ifadeye yonelik tecriibelerinin olmasi ve bu konulardan bahsetmesi,
ornekler vermesi silireci uzatmakta, zenginlestirmekte ve goriisme seklini almaktadir.
Aragtirmaci ankette yer almayan ancak katilimecinin verdigi 6nemli bilgileri ayrica not
alimmustir. Bu konudaki bilgiler 6neriler boliimiinde ele alinarak degerlendirilmistir.

4. Arastirma anketi Ingilizce ve Almanca hazirlanmistir. Bu nedenle her iki dili
ana dili gibi bilmeyen katilimcilarin sorulari anlamasi zor olmakta verilerin giivenirligi

konusunda kaygi vermektedir. Diger dillerde anket hazirlamak ceviri hatalarni
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glindeme getirmekte ve yine arastirmanin glivenirligini bozabilmektedir. Bu sorunlar1
en aza indirmek icin arastirmact her bir ifadeyi katilimecilara agiklamistir.

5. Ana kitlenin Alanya’dan konut alma nedenleri bakimindan homojen
olmamasi istenilen Ornekleme kisa zamanda ulasmayr zorlastirmaktadir. Anketor
kullannmina gidilebilirdi, ancak anketorlerin orta diizeyde dil bilmeleri arastirma
yontemleri ve amact hakkinda bilgileri olmalar1 isini ciddi ve giivenilir bir sekilde
yapmalar1 gerekmektedir. Belirtilen zorluklar nedeni ile arastirmada zaman kayb1 s6z
konusudur. Yerel olanaklardan bu nitelikte birkag anketor ¢ikmasi zor goriilmekte
ayrica ekonomik destek siirli kalmaktadir. Akdeniz Universitesi Alanya birimlerinden
Ogrenci destegi istenebilir, ancak belirli donemlerde yapilan arastirmalarda kullanilan

ogrencilerden beklenilen verim alinamadig ifade edilmistir.

3.6. Veri Coziimleme Yontemi

Arastirmada, verilerin analiz edilmesi siirecinde istatistik test tekniklerinden
yararlanilmistir. Katilimeilarin  demografik 6zelliklerinin {izerinde yiizde, frekans
dagilimi analizleri yapilmistir. Bunun yaninda demografik verilerle, yargilara verilen
cevaplara gore fark testleri yapilmistir. Destinasyon kalitesini olusturan yargilar
tizerinde faktdr analizi yapilarak yargilar boyutlandirilmistir. Destinasyon kalitesini
olusturan boyutlarin ve olgularin aritmetik ortalamalari alinarak onemlilik diizeyi
belirlenmistir.

Ikinci konut sahiplerinin destinasyon kalitesini belirleyen unsurlarin (ankette yer
alan ifadelerin) 6nem diizeyine iliskin goriisler, frekans ve yiizde dagilimlar1 verilerek
betimlenmistir. Ayni sekilde destinasyon kalitesinin, ikinci konut satin almaya etkisine
iliskin goriislerinde frekans ve yilizde dagilimlar1 alinarak her bir ifadeye iliskin
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir.

Ikinci konut sahiplerinin destinasyon Kkalitesinin dnemi ve satin almadaki
etkisine iliskin gorilisleri, boyutlar dilizeyinde karsilastirilarak test edilmistir.
Katilimeilarin ifadelere verdikleri yanitlara gore, destinasyon kalitesinin ikinci konut
satin almada etki diizeyi ile 6nemi arasinda anlamli (0,05 anlamlilik diizeyinde) fark

aranmuistir.
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Ancak, yapilan testler sonucunda degiskenler arasinda istatistiksel iliski
bulunmasi, neden-sonug iliskisinin varhgim kamtlamaz. Buna karsilik, degiskenler
arasinda istatistiksel bir iligki bulunamaz ise neden-sonug iligkisinin de olmadigini
gosterir  (Serper, 2000:213). Bu nedenle istatistik testler arastirma hipotezini

kanitlamada yetersiz kalabilir.



4. BULGULAR VE YORUM

Arastirma 6l¢egi ile toplanan verilerin analizi sonucunda bu boliimdeki bulgular
ortaya ¢cikmaktadir. Bu boliimde katilimcilarin bireysel 6zellikleri, tatil ve satin alma
davraniglari, destinasyon kalitesi ve Alanya destinasyonunun kalite diizeyine iliskin
algilar1 yer almaktadir. Ayrica arasgtirmanin istatistiksel hipotezleri, bu bdliimde

denenmistir.

4.1. Bireysel Ozelliklere Iliskin Bulgular

Bu boliimde, aragtirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, gelir, egitim, meslek, aile
birey sayisi, milliyet ve inang gibi 6znel durumlarinin dagilim ve yiizdeleri yer
almaktadir. Ana kitlenin 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik olan bu veriler, basta
kalite algilamalarinda farklilik yaratabilecek 6zelliklerdir. Elde edilen bulgular tizerinde
yorumlar yapilmistir.

Cizelge 4.1°de yer aldig1 gibi aragtirmaya katilanlarin %33,8’s1 erkek, %62,9°
kadin oldugunu belirlenmistir. Katilimcilarin  %3,2°s1  cinsiyetini  belirtilmemistir.
Aragtirma Ornekleminin yas dagilimi 13-65 tir. Geng yastakilerin anketi dogru
dolduramama olasiligina karsin 6rneklemde yer almasia o6zellikle 6nem gosterilmis,
arastirmaci gozetiminde anket formunu doldurmasi saglanmistir. Konut satin almada
gengclerin aileyi etkilemeleri s6z konusudur. Onlarin destinasyon kalite algisinda ve tatil
anlayislarina  hitap eden destinasyonlarin ailelerince tercih edilme olasilig
bulunmaktadir. Bu nedenle genclerin de arastirmaya katilimlar1 saglanmustir.

Katilimcilarin gelir diizeyine iliskin boliimde, %76,8°1 gelirini belirtmemistir.
Aragtirmada gelire iliskin yiiksek veri elde edilememistir. Ancak meslekleri ve
tilkelerindeki ticret sistemi diisiiniildiiglinde ortalama gelire sahip olduklar1 sdylenebilir.
Konut satin alabilmek i¢in her seyden once yaklasik 100.000 € ekonomik gii¢
gerektirmektedir. Gelirin belirtilmemis olmasi, gelire gore yapilan istatistiksel testlerde

daha giiclii sonuglar elde etmeyi zorlagtirmistir.
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Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Tatil Davramslari (n:248)
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Simiflar Ozellikler n % Simiflar Ozellikler n %
Erkek 84 33,8 19 ve alt1 (13 son) 32 12,8
Cinsiyet Kadin 156 62,9 20-29 44 17,6
Belirtilmemis 8 32 Yas 30-39 40 16,0
2000 ve alt1 13 52 40-49 68 272
2001-3000 17 628 50 ve iizeri (65 son) 52 21,8
Aylik Gelir 3001-4000 12 48 Belirtilmemis 12 48
(€) 4001-5000 7 2.8 Evli 112 452
5001 ve tzeri 8 32 Medeni durum Yalniz 88 352
Belirtilmemis 191 76,8 Birlikte 48 144
[kogretim 4 1,6 Calisan 132 528
Egitim Lise 88 352 Ogrenci 44 17,6
Diizeyi Universite 60 240 Meslek Emekli 8 32
Belirtilmemis 96 38,4 Ev hanimi 8 32
Bir 28 11,2 Belirtilmemis 56 224
Iki 56 224 Bir hafta 12 48
. Ue 48 192 Iki hafta 91 364
Kisi say1st — m 2
Dort 68 27,2 o Ug hafta 69 27,6
Tatil siiresi >
Bes ve {istii 24 9,6 Dort hafta 48 19,2
Belirtilmemis 24 9,6 Bes hafta 4 1,6
Almanya 51 204 Belirtilmemis 24 96
Hollanda 32 128 Hiristiyan 125 50,0
Danimarka 28 11,2 i Miisliiman 8 32
nan -
Milliyet Avusturya 26 104 ¢ Inangsiz 31 12,4
Ingiltere 22 08,8 Belirtilmemis 84 336
Diger 45 18,0 Biiyiik 117 46,8
Belirtilmemig 41 164 Siirekli yaganilan ~ Orta 63 252
500 ve alti 8 32 yerlesim yeri Kiigiik 49 196
501-1000 23 92 Belirtilmemis 19 76
Alanya’daki 1001-1500 43 17,2 Hi¢ gelmemis 32 12,8
Harcama 1501-2000 17 6,8 Bir kez 74 29,6
(€) 2001-2500 31 124 Ziyaret say1si ikinci kez 45 180
— (Konut satin — 2
2501 ve tizeri 37 14,8 almadan énce) Uglincii kez 16 64
Belirtilmemis 88 352 Dort ve tizeri 45 18,0
0-10 102 41,8 Belirtilmemis 60 24,0
Kendi iilkesinden  11-29 26 104 Iyi 222 8838
tamdig1 kisi say1st 30 ve iizeri 10 4,0 Saglik durumu Rahatsizligim var 12 428
Belirtilmemis 113 45,2 Belirtilmemis 14 56
Bir kez 63 252 Yok 120 48,0
2008 Alanya Iki kez 93 372 Konuk sayisi Bir-iki 67 26,8
ziyaret sayisi Ug ve iizeri 56 224 2009 Ug ve iizeri 38 15,2
Belirtilmemis 36 144 Belirtilmemis 23 972
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Medeni durumuna gore elde edilen verilerde katilimcilarin %45,2°s1 evli,
%35,2’s1 yalniz ve %14,4’i arkadas: ile birlikte oldugunu belirtmektedir. %6’s1 ise
belirtmemistir. Bu verilere gore, katilimcilarin énemli bir kismu aile olarak konut satin
almistir. Dolayist ile konut satin alma davranisinda arastirilacak {i¢ ayr1 hedef kitle
ortaya ¢ikmaktadir. Konut tipleri bu farkliliklara gore olusturulabilmelidir.

Yine egitim diizeylerine gore yapilan simiflandirmada katilimcilarin %35,2’s1
lise ve dengi okul mezunu, %24’i liniversite mezunudur. Gelirle egitim diizeyi paralel
olmakla birlikte yine katilimcilarin 6nemli bir kismi %38,4’0 egitim durumunu
belirmemistir.

Katilimcilarin 9%52,8’1 herhangi bir kurumda iicretli olarak calismaktadir.
%17,6’s1 6grenci, %3,2’s1 emekli, %3,2’si evhanimi olduklarini belirtmektedir. %22,4’1
bu bolimii bos birakmistir. Ayni aileden farkl: kisilere ya da ikinci konut sahibi olan
aile bireylerine, fark gézetmeksizin anket formu uygulanmis olmasi 6zellikle evhanimi
ve Ogrencilerin katilimcilar arasina girmesine neden olmustur. Arastirmada, katilimci
olarak yer almalarinin yukarida belirtildigi gibi konut satin almada etkili olabilmeleri
acisindan gerekli ve 6nemli goriilmektedir.

Tatile ¢ikilan kisi sayisi incelendiginde %11,2’si bir, %22,4’1 iki kisi, %19,2’si
tic kisi, %27,2’s1 dort kisi ve %9,6°s1 bes ve lizeridir. Konut sahiplerinin yaklasik yarisi
cekirdek aile olmasi nedeni ile {i¢ ve dort kisi ile tatile ¢ikmis olduklar1 goriilmektedir.
Bu verilere gore (cocuklarin yaglari bilinmemekle birlikte) ana kitlenin yaklasik
%20’sini ¢ocuklar olusturmaktadir. Bu oran ¢ocuklara yonelik etkinliklerin, konut ve
cevre diizenlemelerinin yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Katilimeilarin  tatil siiresine bakildiginda konut sahibi olmalar1 ile tatil
siirelerinin kazangli olmadigi goriilmektedir. Cilinkii %43’liikk boliimii tatilinin iki
haftadan fazla olmadigini belirtmistir. Bu durumun birkag¢ agiklamasi olabilir. Birincisi
bir yilda birden cok tatil yapiliyor olabilir. Ikincisi katilimeilarm, konut sahibi olmayip
misafir ya da kirac1 olabilmesi ki bu durumun olusmamasi i¢in gereken azami 6zen veri
toplama siirecinde gosterilmistir. Ugiinciisii ise katilimcilarin soruyu yanlis anlayip
tatilinin heniiz birinci haftasinda oldugunu belirtmis olabilmesidir. Arastirmanin veri
toplama siirecinde sik¢a karsilastigi durum, tatilin iki parca ve toplamda otuz giin
civarinda olabilecegidir. Bu sekil de konut satin alma ve tatili uzun dénemli gegirme

diger konaklama tiirlerine gore ekonomik sayilabilir.
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Katilimcilarin inancglarina bakildiginda %50’si Hiristiyan ve tiirevlerindendir.
%3,2’si Miisliiman, %12,4°1i inangs1z ve %33,6’s1 inancini belirtmemistir. Diger yandan
milliyetine gore yapilan siniflandirmada dagilimim Almanya %,20,4, Hollanda %12,8,
Danimarka %11,2, Avusturyal0,4, Ingiltere %08,8, diger %18,0 ve belirtilmemis olan
%16.,4 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Siirekli yasanilan yerlesim birimine gore ortaya ¢ikan durum %46,8 biiyiik kent,
% 25,2 orta biiyiikliikte yerlesim ve %19,6 kiigiik yerlesim biriminde yasamaktadir.
%7,6’s1 yerlesim yerini belirtmemistir.

Katilimcilarin  harcamalarma yonelik olusturulan béliime cevap vermede
zorlandiklar1 goriilmiistiir. Bunun nedeni bir kisim katilimeir harcama miktarin1 tam
kestirememis, bir kismi ulagim giderleri ile hesaplayabilmis, bir kismi da ilerleyen
giinlerde ne kadar harcama yapacagini kestirememistir. Bu nedenle istenilen diizeyde
giivenilir veri elde edilememistir. Ancak yine de ortalamalar kisi sayisina gore de
farklilik gosterebilmektedir.

Katilimeilarin konut satin almadan 6nce Alanya’y1 ziyaret edip etmediklerine
iligkin olusturulan bolimde %12,8’1 konut satin almadan Once ziyaret etmemis,
%29,6’s1 bir kez, %18,0°1 iki kez, %6,4’1 {i¢ kez ve %18,0°1 dort kez ya da daha fazla
geldiklerini belirtmistir. Bog birakanlarin orani ise %24,0 dir.

Bir diger siniflandirma, kendi iilkesinden tamidigi kisi sayisini belirlemeye
yonelik yapilmistir. Buna gore, kendi tilkesinden tanidig1 kisi sayist 0-10 olan katilimct
orant %41,8 dir. 11-29 olanlar %10,4, 30 ve iizeri tanidig1 olanlar %4,0 dir. Ayrica bu
kism1 doldurmayan katilime1 orani ise %45,2 dir.

Ortaya ¢ikan bir diger bulgu ise, katilimcilarin saglik durumu olmustur. Saglik
durumu iyi olarak belirtenler %88,8 ile oldukga yiiksek bir orana sahiptir. Herhangi bir
konuda saglik sorunu olanlar %4,8 ve bu kismi bos birakanlar ise %5,6 dir.

2008 yilinda Alanya’ya gelme sayilarina bakildiginda, bir kez gelenlerin orani
%25,2, iki kez gelenler %37,2, li¢ ve daha fazla gelenler %22,4 ve belirtilmeyenler ise
%14,4 olarak bulunmustur. Katilimcilarin konuklarinin olup olmadigina bakildiginda,
konugu olmayanlar %48,0, bir-iki %26,8, li¢ ve ilizeri %15,2 ve belirtilmeyenler %9.2

olarak olusmustur.
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4.2. Katiimcilarin Tatil ve Satin Alma Davramslarina Iliskin Bulgular

Bu baglik altinda, aragtirmada toplanan verilere gore ortaya c¢ikan algi, tutum ve
davranislarin; ortalama, standart sapma, frekans dagilimlar1 yer almigtir. Bunun yaninda
ilgili kavramlar arasinda iliski, bireysel ozelikler ve tatil davranislarina gore anlaml
farklarin olup olmadigina bakilmistir.

Cizelge 4.2’de Alanya’daki ikinci konut fiyatlarimin degerlendirilmesi

yapilmistir.
Cizelge 4.2
Alanya’da Ikinci Konut Fiyatlarina iliskin Degerlendirmeler
Cokucuz Ucuz Normal Pahah Cokpahalh  Toplam Bos
f 34 101 86 - - 221 27
% 14 41 35 - - 90 10

Cizelge 4.2°de Alanya’da konut satin almis olan katilimcilarin konut fiyatlarina
yonelik degerlendirmeleri yer almaktadir. Bu degerlendirmelere gore, cok ucuz %14,
ucuz %41 ve normal %35 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bir iirliniin ucuzlugu emsalleri
varsa emsallerine gore, yoksa sagladigi1 fayda ve kalitesine gore degerlendirilmektedir.
Buna gore, Alanya destinasyonu diger destinasyonlara ve-veya sagladiklar1 yarara gore
ucuz bulunmaktadir. Bu da konut satisinin gelismesi agisindan olumlu karsilanabilir.
Ancak ilerleyen donemlerde arsa sorunu yiiziinden fiyatlarinin yiikselmesi ve kentin
kalabaliklagmasi birlikte olacagindan konut fiyatlar1 artarken sagladig1 yarar azalacaktir.
Bu durumda satiglarin diismesine neden olabilecektir. Bu durumun 6ngoriilmesi ve
konut sahiplerinin memnuniyetlerinin stirekliligi  saglanmali, kent kalitesinin
bozulmamasi gerekmektedir. Bu durumda belediyeye onemli gorevler diigmektedir.
Yabanci iilke turistlerinin 6nemli bir boliimiinii agirlayan kentin biiylime cabasi ve
koylerin belediye miicavir alanina katilmasi turizm i¢in tehdit olabilir. Bu konunun goz
onilinde tutulmasi gerekmektedir.

Cizelge 4.3 te ikinci konut satin almada etkili olan kisiler yer almaktadir.
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Cizelge 4.3
Alanya’da ikinci Konut Satin Almada Etkili Olan Kisiler

Kendim Esim Tamdiklarnm Cocuklarim Diger Bos Toplam

f 119 42 29 22 34 2 248

% 48 17 12 9 13 | 100

Cizelge 4.3’te ikinci konut satin almada etkili kisilerin dagilimi yer almaktadir.
Genelde insanlar kendileri satin alma karar1 verir. Ancak bu kararin verilme siirecinde
etkili birgok unsur s6z konusudur. Bu cizelgede bireyin cevresindeki kisiler yer
almaktadir. Buna gore, %48 ile kendisi satin alma kararim1 etki altinda kalmadan
vermistir. %17 ile esinin tavsiyesi yada iknasi ile Alanya’da konut satin alma karari
vermistir. %12 ile tanidik (akraba, arkadas) yardimi ve Onerisi ile memnun olacaklarina
ikna olmustur. %9 ile ¢ocuklarinin kararlarina katilarak konut satin almaya karar
vermistir. Bu durumda c¢ocuklara yonelik kentsel kalite unsurlarinin gelistirilmesi de
konut satiglarinin artmasinda etkili olabilecektir. %14 ile diger (emlakg¢ilar vb.) satin
almada etkili olmustur.

Alanya’da ikinci konut satin alma formalitelerinin zorluk derecesinin yer aldig1
degerlendirmeler Cizelge 4.4’te verilmektedir.

Cizelge 4.4

Alanya’da ikinci Konut Satin Alma Formalitelerine iliskin Gériisler

Cokzor Zor Normal Kolay Cok kolay Toplam
f 143 93 12 - - 248
% 58 37 5 - - 100

Cizelge 4.4’te ikinci konut edinirken yapilmasi gereken islemlerin zorluk diizeyi
degerlendirilmistir. Katilimcilarin %58’1 ¢ok zor oldugunu ifade etmistir. %37’°si zor ve
%35°1 normal oldugunu belirtmektedir. Ulusal giivenlik gerekgesi ile konut satin alma
talebinde olanlarin, genel bilgi taramalar1 yapilarak konut satisinin sakincali olup
olmadigini karar verilmektedir. Bu siire¢ yaklasik iki ay stirmektedir. Buna karsilik AB
iilkelerinde konut satis formalitelerinin bir hafta siirmedigi diisiiniildiigiinde, bu siire¢
konut alanlar1 olumsuz etkilemekte belki de konut satin alma isteklerinden

vazgecirmektedir. AB’ye yarim yiiz yildir girmeye calisan, girdikten sonra kisi ve
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sermayenin serbest dolasimini kabul etmis olan bir iilke i¢in bu formalitelerin
hizlanmasi teknolojik agidan da miimkiin olmalidir. AB ile biitlinlesmenin 6énemli bir
aya8l olan toplumlarin kaynasmasinin bir yolu da turizm araciligi ile olmaktadir.
Ozellikle konut satin alma siirecine girilmesi de yararli olacaktir.
Katilimcilarin Alanya’ya 2009 yilinda gelmeden Once ziyaret ettikleri yerler
Cizelge 4.5’te yer almaktadir.
Cizelge 4.5

Katimeilarin Diinya Tatil Deneyimleri

AB  lIsvicre Avusturya Fransa Yunanistan italya Ispanya Tunus Cin ingiltere

f 49 18 12 27 74 35 75 36 5 16
% 11 4 6 11 30 15 30 15 3 7
Bos birakilan n: 85 % 34,2
Toplam — _ _ 248
Bir veya birden ¢ok isaretleyen n: 163 % 65,8

Katilimcilarin konut satin almadan 6nce ziyaret ettikleri iilkeler Cizelge 4.5’te
yer almaktadir. Bu verilere gore, katilimcilarin daha 6nce ziyaret etikleri yerlerin 6nemli
boliimii AB, Ispanya ve Yunanistan olarak siralanmaktadir. Katilimcilarin % 34,2’si bu
alan1 bos birakmis ya da daha oOnce turistik amach gezide bulunmamistir. Diger
katilimcilarin ise hemen hemen hepsi daha 6nce farkl iilkelerde turistik deneyimlere
sahip olmustur. Bu ¢izelgenin 6nemli gostergesi, katilimcilarin Alanya’y1 tercih ederken
onceki deneyimlerinden etkilenmis olmalaridir. Bu nedenle Alanya’nin tercih edilmesi
digerlerine gore {stiiliikklerinin oldugu anlamina gelmektedir. Ancak hangi
destinasyondan ne tiir istiinliigi oldugu acik degildir. Yine de Akdeniz iilkelerinin
genel karsilagtirmasi ve Alanya’nin iilke 6zelliklerini yansittigi kabul edilir ise; otel,
fiyat-hizmet, servis kalitesinde {istiin oldugu soOylenebilir. Katilimcilarin da bu
tistiinliiklerden etkilendigi sOylenebilir. Bu unsurlar iginde otel kalitesi katilimeilarin
tercihinde etkili Olgiit olamaz. Ciinkii kendi konutlarimi kullaniyor olmalar1 soz
konusudur. Ayrica ikinci konut tercihinde de karsilagtirmalarin oldugu diisiiniiliir ise
Tiirkiye-Alanya ¢izelgede yer alan iilkelere (dzellikle; Ispanya, Yunanistan ve Italya)
gore tercih edilmistir denilebilir.

Katilimcilarin Tiirkiye deneyimleri Cizelge 4.6’da yer almaktadir.
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Cizelge 4.6

Katilmcilarin Tiirkiye Tatil Deneyimleri

Side Marmaris Kusadasi Bodrum Kemer Didim Fethiye Ankara Istanbul

f 30 35 5 15 16 6 4 2 13
Bos birakilan n: 185 % 74,5
Toplam ' ' ' 248
Bir veya birden ¢ok isaretleyen n: 63 % 25,5

Katilimeilarin - Tirkiye tatil deneyimlerine Cizelge 4.6’da bakildiginda;
cogunlugun (n: 185) yalnizca Alanya’yi ziyaret ettigi sOylenebilir. Aym kisilerin birden
cok yeri gezmis olmasi olasiligi ve Alanya’da tatil yaptiklar siire i¢inde, cizelgede yer
alan kentleri ziyaret etmis olma olasilig1 da vardir. Bunun a¢ik olmamasi bu ¢izelgeye
iligkin yorumlar1 daha derin ve kesin verilmesini zorlastirmaktadir. Diger yandan anket
formunda her bir ifade i¢in ayrintilar olusturmak veri toplamay1 zorlastiracaktir. Giiney
sahillerinden 6zellikle Marmaris’in ilgi gordiigii sOylenebilir. Bunun yaninda Side’nin
Alanya’ya yakinlig1 nedeni ile ziyaret edildigi tahmin edilmektedir.

Alanya hakkinda konut satin almadan 6nce bilgi alinan kaynaklar Cizelge 4.7°de
verilmistir.

Cizelge 4.7
Alanya Hakkinda Bilgi Alinan Kaynaklar

Tamdiklar Onceki ziyaret  Internet Dergiler Acente TV

f 79 59 119 42 54 27
% 20,7 15,5 31,4 11,0 14,2 7,2
. o
sl Bos birakilan n: 21 % 8,4 248

Bir ya da daha ¢ok isaretleyen n:227 %91,6

Cizelge 4.7°de destinasyon hakkinda bilgi alinan kaynaklar incelendiginde en
cok bilgi %31,4 ile internetten alinmaktadir. Ikinci olarak tanidiklarin verdikleri bilgi
%20,7 dir. Ugiincii sirada dnceki ziyaretleri %15,5 yer almaktadir. Acente aracihig ile
bilgi alinma oran1 %14,2 dir. Dergilerden bilgi edinenler %11,0 ve son olarak TV’den
bilgi edinenler %7,2 dir. Bu kisimda katilmct birden ¢ok kutucugu
isaretleyebildiginden f = 380 olmustur. Konuklarin ve igletmelerin internet kullaniminin
giderek yayginlagmasi; gorsel acidan zengin bilgi alma olanaginin olmasi, elektronik
ortamda olmasi ile bekleme ve bagkalar ile iletisim kurma zorunlulugunun olmamasi,

kullanict oraninda gorevli bulundurulmasina gerek olmamasi gibi nedenler internet
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kullantmin1 artirmaktadir. Bu nedenle isletme ve yerel organizasyonlarca yapilmasi
gereken siirekli gilincellenen, gorsel igerigi zengin ve kullanimi kolay web siteleri
olusturmak olmalidir.

Dikkat edilmesi gereken diger onemli kaynak ise acenteler olarak goriilmektedir.
Ulkeler aras1 siyasi iliskilerin, turist akis yoniinii degistirdigi gibi acentelerin
yaklagimlar1 da turist varis noktasini etkilemektedir. Bu nedenle acentelerle iliskilerin
1yi ylritiilmesi agik ve diizgiin ticari anlayisin saglanmasi, acente ile iligkileri olumlu
etkileyecek bdylece acenteden kaynakli turist kaybina ugranmayacaktir. Diger bir ifade
ile acente aracilig ile turist sayis1 artirilabilecektir.

Cizelge 4.8’de Alanya’da ikinci konut satin almada etkili arz unsurlari ve
aralarindaki anlamli farklar verilmistir.

Cizelge 4.8
Alanya’da ikinci Konut Satin Almada Etkili Arz Unsurlar ve Aralarindaki

Anlamh Farklar

(p) degerleri (* anlamh farklar)

X s.S Etkenler X
D.K D.I D.T
3,52 0,525 Destinasyon kalitesi (D.K) 1
3,25 0,683  Destinasyon imaji (D.I) 0,001* 1
2,72 0,779  Destinasyon tanitim (D.T) 0,395 0,009* 1

2,58 1,857 Destinasyonun markasi1 (D.M) 0,185 0,000*  0,000*

Cizelge 4.8’de destinasyon tercihinde destinasyon kaynakli etkenler yer
almaktadir. Buna gore, destinasyon kalitesi konut satin almada 3,52 ortalama ve 0,52
standart sapma ile en yiiksek etken oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ikinci olarak destinasyon
imajmin 3,25 ortalama ve 0.68 s.s ile gelmektedir. Katilimcilar tarafindan Alanya’nin
imajinin Tiirkiye imaji olarak algilandig1 sdylenebilir. Alanya’nin destinasyon markasi
olarak taninmamis olmasi kendine has imajinin da olugsmadig1 anlamina gelmektedir. Bu
durumu, her bir anket doldurmanin goriisme seklinde gegmesi nedeni ile katilimcilar
s0zli olarak ifade etmektedirler. Destinasyon tanitimi ise 2,72 ortalama ve 0,77 s.s. ya
sahiptir. Son olarak destinasyonun marka diizeyi oldukca zor cevaplandirilmistir. Bu

durum destinasyon bazinda pazarlama ve destinasyon markasi1 yaratmada Alanya’nin
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alacagr mesafenin ¢ok oldugunu gostermektedir. Destinasyon pazarlama siirecinde
gelinen nokta, destinasyonlarin iilkelerinden bagimsiz pazarlama, imaj olusturma,
markalagma ve tanitim ¢aligsmalarini yiirlitmeleri gerektigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Cizelge 4.8’de ortalamalar arasinda ortaya ¢ikan bulgulara gore, destinasyon
merkezli etkenler olarak belirlenen bu kavramlar arasinda destinasyon imaj1 ile diger
kavramlar arasinda anlamli fark ortaya cikmistir. Buradan anlasilmasi gereken,
kavramlarin algilanmasinda fark oldugudur. Bir destinasyonu g¢ekici kilan unsurlarin
bileskesi olan kalite, imaj, tanitim ve marka birbirinin i¢ine ge¢mis durumdadir. Bu
kavramlarin bir biitiinii temsil etmeleri nedeni ile aralarinda biiyiik farkin olmamasi
gerekmektedir. Ornegin; iklim kalite ve imajin pargasidir. Bunun yaninda kalite; imaj ve
markanin olugmasinda etkilidir.

Arastirma hipotezinin sinandi1 bu cizelgedeki sonuglar. Ikinci konut satin
almada arz merkezli unsurlar i¢inde kalite en onemli etken olarak belirtilmektedir. Bu
durumda:

Hi: Destinasyon kalitesi ikinci konut satin almada etkilidir. Cizelge 4.8’deki

verilere dayanarak Hi1 Hipotezi kabul edilir.

4.3. Katihmcilarin Kalite Algilamalarina iliskin Bulgular

Bu baglik altinda Genel kalite algilamas1 ve Alanya kalite yeterliligi iizerine
istatistiksel analizler yapilmustir. 1k analiz genel ve Alanya kalitelerinin ortalama ve
standart sapmalar1 ( Cizelge 4.9 - Cizelge 4.17) bulunmustur. Cizelge 4.18’de genel
kalite boyutlar1 kendi arasinda ve Alanya kalite boyutlar1 kendi arasinda
karsilastirilmistir. Cizelge 4.19°da ise genel kalite boyutlari ile Alanya kalite boyutlari
karsilastirilmistir. Daha sonra kalite algilamasinda ortaya cikan bireysel 6zellikler
(Cizelge 4.20) bulunmustur. Son olarak genel ve Alanya kalite ifadeleri birbirleri ile

karsilastirilmig ve yorumlanmustir (Cizelge 4.21).

Genel ve Alanya kalite ifadelerinin ortalama ve standart sapmalar1 Cizelge

4.9°da verilmistir.
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Genel ve Alanya Destinasyon Kalite Degerlerinin Ortalamalar ve Farklar

Qnemlik diizeyi ifadeler Alanya’mri yeterliligi
X s.s  Genel t p Alanya x S.S
3,85 1,07 Gl Yerel mutfagin lezzetli olmasi 0,48 0,62 Al 3,76 1,07
3,86 0,88 G2 Kent insan ile iletisim kurabilme (dil bilme) 2,65 0,01 A2 3,55 0,89
4,04 0,78 G3 Isletmelerin hizmet kalitesinin yiiksek olmasi 2,29 0,02 A3 3,79 0,78
4,14 0,83 G4  Aligveris olanaklari (aranani kolay bulma) 1,40 0,16 A4 3,95 0,89
3,95 0,92 G5  Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmasi 3,19 0,00 AS 341 1,02
3,65 1,08 G6 Dinlenme olanaklar1 (ev digindaki alanlarda) 0,46 0,64 A6 3,50 0,93
2,90 1,10 G7 Gece hayati olanaklarinin olmasi -4,65 0,00 A7 3,62 096
3,35 0,99 G8  Yoresel hediyelik esya bulabilme -414 0,00 A8 3,96 0,86
4,34 0,83 G9  Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢6p toplama vs) olmast 549 0,00 A9 341 0,99
4,63 0,48 G10 Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi 570 0,00 Al0 396 0,71
4,55 0,59 GI11 Kent insaninin yakin davranmast 324 0,00 All 423 0,77
4,18 0,69 GI12 Sakin ve dinlendirici bir kent olmasi 3,94 0,00 AIl2 3,63 090
426 0,75 GI13 Kent i¢i ulagimin rahat olmasi 0-27 0,78 Al3 425 0,77
4,11 0,92 G14 Dogal giizelliklerin var olmasi 0,64 0,52 Al4 398 091
4,38 0,71 G15  Yorenin ikliminin iyi olmasi 2,12 0,03 Al5 4,10 0,90
3,20 1,05 G16  Spor yapabilme olanak ve cesitliliginin olmasi -251 0,01 Al6 3,61 0,88
3,68 1,06 G17  Tarihi kalintilarin olmasi -0,38 0,70 Al7 3,73 0,87
4,42 0,75 G18  Saglik kurumlarmin hizmet kalitesinin iyi olmasi 3,00 0,00 AI8 3,89 1,09
3,50 0,96 G19 Planli kentlesmenin olmasi 2,60 0,01 Al19 3,11 0,86
4,01 1,02 G20 Dogal ¢evrenin korunmasi 488 0,00 A20 3,07 1,03
3,68 1,03 G21 Tur fiyatlarinin uygun olmasi 1,90 0,06 A2l 3,54 0,81
3,56 0,99 G22 Kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi 0,00 1,00 A22 3,51 0,84
4,26 0,79 G23  Esnafin ig ahlakina uygun davranmasi 555 0,00 A23 328 1,13
4,20 0,83 G24  Altyap: hizmetlerinin (telefon, kanalizasyon vs) iyiolmast 5,50 0,00 A24 3,53 0,95
4,50 0,62 G25 Plajlarin giizel olmast 1,35 0,18 A25 435 0,78
3,64 1,09 G26  Farkl iilke ve kiiltiirlerden insanlarla tanigsabilme -2,25 0,02 A26 391 0,88
3,63 0,91 G27 Kalabalik olmamasi 2,06 0,04 A27 3,37 0,81
3,08 1,26 G28  Kendi milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi -260 0,01 A28 3,53 0,93
3,66 0,99 G29  Sozli tarihinin gekici olmasi (efsane, mitoloji vb) -0,13 0,89 A29 3,67 0,86
343 0,96 G30 Modern yerlesim olmasi 0,55 0,58 A30 3,35 0,78
3,49 0,96 G31 Geleneksel mimari yapinin olmasi 0,84 0,40 A3l 3,38 0,73
2,75 145 G32 Inancima uygun dini yerlerin olmasi -3,43 0,00 A32 3,40 1,28
3,32 1,24 G33  Tirklerle 6nceden kiiltiirel tanigmigligin olmasi -0,44 0,66 A33 3,74 1,19
4,60 0,52 G34 Havanin temiz olmasi 440 0,00 A34 405 0,90
3,79 0,92 G35 Koylii pazari ya da organik iiriinlerin olmasi -0,65 0,51 A35 3,88 0,89
3,93 091 G36 Yore hakkinda bilgi veren brosiir, dergi ve biirolarin olmast 1,47 0,14  A36 3,67 0,96
4,25 0,78 G37  Halkin kurallara uymasi 578 0,00 A37 3,35 0,89
3,71 1,14 G38 Hava alanina yakin olmast 455 0,00 A38 2,68 1,06
3,15 1,16 G39 Miizelerin olmasi -0,86 0,39 A39 3,36 1,11

Yukarida yer alan Cizelge 4.9°da belirtildigi gibi, katilimcilarin genel (G)

destinasyon kalite Olgiitleri sol tarafta ortalama ve standart sapmalariyla verilmistir.

Alanya (A) destinasyonunun kendi kalite degerlerine gore yeterlik diizeyi ise sag tarafta

yer almaktadir. Buna gore, 4,63 ortalama ile Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi

(G10) en yiiksek degere sahiptir. Onu 4,60 ile Havanin temiz olmasi (G34), 4,55 ile

Kent insamimin yakin davranmasi (G11), 4,50 ile Plajlarin giizel olmas: (G25) takip

etmektedir. Son siralarda ise 3,15 ile Miizelerin olmasi (G39), 3,08 ile Kendi

milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi (G28) ve 2,90 ile Gece hayati olanaklarinin olmasi
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(G7) yer almaktadir. Sag tarafta ise, en yliksek degere sahip olan 4,35 ile Plajlarin giizel
olmasi (A25). Onu sirasi ile 4,25 ile Kent i¢i ulasimin rahat olmasi (A13), 4,23 ile Kent
insanimin yakin davranmasi (A11), 4,10 ile Yorenin ikliminin iyi olmasi (A15) takip
etektedir. En diisiikk kalite degerlendirmelerine iliskin veriler ise, 3,11 ile Planl
kentlesmenin olmasi (A19), 3,07 ile Dogal ¢evrenin korunmasi (A20) ve 2,68 ile Hava
alanina yakin olmasi (A38) gelmektedir.

Asagida yer alan Cizelge 4.10°da kalite gostergelerine iliskin bulgular daha

ayrintili degerlendirilmektedir.

Cizelge 4.10
Genel ve Alanya Destinasyon Yonetim Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Y énetim Alanya’nin

= (destinasyonun agirlama kosullart ve sunulan hizmetler) yetejllllgl

X s.s  Genel Alanya x S.8
4,42 0,75 GI18  Saglik kurumlarinin hizmet kalitesinin iyi olmasi Al8 3,89 1,09
4,20 0,83 G24  Altyap1 hizmetlerinin (telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi A24 3,53 0,95
4,14 0,83 G4 Aligveris olanaklari (aranani kolay bulma) A4 3,95 0,89
4,04 0,78 G3 Isletmelerin hizmet kalitesinin yiiksek olmasi A3 3,79 0,78
4,01 1,02 G20 Dogal ¢evrenin korunmasi A20 3,07 1,03
3,93 0,91 G36 Yore hakkinda bilgi veren brosiir, dergi ve biirolarin olmast A36 3,67 0,96
3,79 0,92 G35 Koylii pazari ya da organik {iriinlerin olmasi A35 3,88 0,89
3,50 0,96 G19 Planli kentlesmenin olmasi Al19 3,11 0,86
343 0,96 G30 Modern yerlesim olmasi A30 3,35 0,78
3,35 0,99 G8 Yoresel hediyelik esya bulabilme A8 3,96 0,86
3,88 G Genel ortalamalar A 3,61

Yonetim boyutunun siralamasi sol tarafa gore, onemliden Onemsize dogru

yapilmistir. En Onemli goriilen Saglik kurumlarinin hizmet kalitesinin iyi olmasi
maddesi 4,42 birinci siradadir. Buradan anlasilacagi gibi her ne kadar katilimeilarin
onemli bir kismi hastane ile karsilasmamis olsalar bile, saglik kurumlarimin kaliteli
olmasi vazgecilmez bir durum olarak goriilmektedir. Alanya destinasyonu igin ise, 3,89
yeterlik diizeyi ortaya ¢cikmaktadir.

En 6nemsiz segenek olarak Yoresel hediyelik esya bulabilme olanag 3,35 ile son
sirada yer alirken Alanya’nin karsilama diizeyi 3,96 olarak yer almistir. Yonetim
boyutunun genel ortalamasi 3,88 GK ve 3,62 AK olarak ger¢eklesmistir.

Cizelge 4.11°de genel ve Alanya destinasyon kalitesinin fiyat boyutuna gore

ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.
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Cizelge 4.11

Genel ve Alanya Destinasyon Fiyat Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Fiyat Alanya’nin yeterliligi
X s.s  Genel (tatilin maliyeti ve kolaylig1) Alanya X S.S
395 0,92 G5 Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmasi A5 34l 1,02
3,68 1,03 G21 Tur fiyatlarinin uygun olmasi A21 3,54 0,81

3,76 G Genel ortalamalar A 3,47

Cizelge 4.11°de fiyat boyutunun siralamasi sol tarafa gére, dnemliden 6nemsize
dogru yapilmistir. En 6nemli goriilen Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmas: maddesi
3,95 ile birinci siradadir. Fiyatlarin uygun olup olmama algilamas: kalite ile dl¢iilmesi,
genel kalite degerlendirmesinde ¢ok 6nemli goriillmemis, ancak beklenen kalite diizeyini
kargilanmasi1 beklenmistir. Alanya destinasyonunda fiyatlarin genel diizeyi i¢in ise, 3,41
yeterlik diizeyi ortaya ¢cikmaktadir.

Daha 6nemsiz segenek olarak Tur fiyatlarinin uygun olmas: 3,68 ile son sirada
yer alirken Alanya’nin karsilama diizeyi 3,54 olarak yer almistir. Fiyat boyutunun genel
ortalamasi 3,76 GK ve 3,47 AK olarak gergeklesmistir.

Cizelge 4.12°de genel ve Alanya destinasyon kalitesinin fiyat boyutuna gore
ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.

Cizelge 4.12

Genel ve Alanya Destinasyon Giivenlik-Hijyen Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Giivenlik ve Hijyen Alanya’nin yeterliligi

X s.s  Genel (tatil yerinde giivenlik, hijyen) Alanya X S.S
4,63 0,48 GI10 Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi Al10 396 0,71
4,60 0,52 G34 Havanin temiz olmasi A34 405 0,90
434 0,83 GY9 Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢op toplama vs) A9 3,41 0,99
4,52 G Genel ortalamalar A 3,80

Cizelge 4.12°’de giivenlik ve hijyen boyutunun siralamasi sol tarafa gore,
onemliden 6nemsize dogru yapilmistir. En 6nemli goriilen Can ve Mal giivenliginin
saglanabilmesi maddesi 4,63 birinci siradadir. Buradan anlasilacagi gibi can ve mal
giivenligi olmasi vazgecilmez bir durum olarak goriilmektedir. Alanya destinasyonu
icin ise, 3,96 yeterlik diizeyi ortaya ¢ikmaktadir.

En 6nemsiz secenek olarak Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢op toplama vs) olmasi

olanagi 4,34 ile son sirada yer alirken Alanya’nin karsilama diizeyi 3,41 olarak
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olusmustur. Glivenlik ve Hijyen boyutunun genel ortalamasi 4,52 GK ve 3,80 AK
olarak gerceklesmistir.

Cizelge 4.13’te kaynaklar boyutunun siralamasi sol tarafa goére, onemliden
Oonemsize dogru yapilmistir. Sag tarafta ise Alanya destinasyonunun kaynaklar
boyutunun ortalama ve standart sapmalar1 yer almaktadir.

Cizelge 4.13

Genel ve Alanya Destinasyon Kaynaklar Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Kaynaklar Alanye} o
(iklim ve dogal giizellikler) yeterliligi

X s.s Genel Alanya X s
4,50 0,62 G25 Plajlarin giizel olmasi A25 435 0,78
438 0,71 GI15 Yorenin ikliminin iyi olmasi Al5 4,10 0,90
4,01 1,02 G20 Dogal ¢cevrenin korunmasi A20 3,07 1,03
3,85 1,07 Gl Yerel mutfagin lezzetli olmasi Al 3,76 1,07
3,68 1,06 G17 Tarihikalintilarin olmasi Al7 3,73 0,87
3,66 0,99 G29 Sozlii tarihinin ¢ekici olmasi (efsane, mitoloji vb) ~ A29 3,67 0,86
3,49 0,96 G31 Geleneksel mimari yapinin olmast A31 3,38 0,73
3,15 1,16 G39 Miizelerin olmasi A39 336 1,11
2,75 1,45 G32 Inancima uygun dini yerlerin olmasi A32 340 1,28
4,02 G Genel ortalamalar A 3,64

Cizelge 4.13’te en 6nemli goriilen Plajlarin giizel olmast maddesi 4,50 ortalama

ile birinci siradadir. Buradan anlasilacagi gibi katilimcilarin plajlar ¢ok onemsedikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Alanya destinasyonu icin ise, 4,35 ile yine oldukca yeterli
bulduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

En 6nemsiz secenek olarak Inancima uygun dini yerlerin olmas: olanag 2,75 ile
son sirada yer alirken Alanya’nin karsilama diizeyi 3,40 ortalamadadir. Bu durumdan
anlagilmas1 gereken katilimcilarin inangsiz olduklar1 degil, bir tatil yoresinde istenilen
en son kalite unsurunun kendi dini yerlerinin oldugudur. Bilindigi gibi, inan¢ turizmine
katilanlar i¢in bu durum birinci Oncelik olarak karsilasilabilir. Burada g6z oOniinde
tutulmasi gereken; turist tipi ve katildig1 turizm ¢esididir. Kaynaklar boyutunun genel
ortalamasi 4,02 GK ve 3,64 AK olarak ger¢eklesmistir.

Cizelge 4.14’de genel ve Alanya destinasyon kalitesinin etkinlikler boyutuna

gore ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.
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Cizelge 4.14
Genel ve Alanya Destinasyon Etkinlikler Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Ekinlikler Alanya’nin yeterlilig:
X s.s Genel (spor, gezi, eglence ve dinlenme olanaklar1) Alanya X S.S
4,18 0,69 G12 Sakin ve dinlendirici bir kent olmasi Al12 3,63 0,90
3,65 1,08 G6 Dinlenme olanaklar1 (ev digindaki alanlarda) A6 350 093
3,56 0,99 G22 Kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi A22 3,51 0,84
3,20 1,05 G16 Spor yapabilme olanak ve cesitliliginin olmast ~ A16 3,61 0,88
2,90 1,10 G7 Gece hayati olanaklarinin olmasi A7 3,62 0,96

3,49 G  Genel ortalamalar A 3,57

Cizelge 4.14’te etkinlikler boyutunun siralamasi sol tarafa goére, onemliden
onemsize dogru yapilmistir. En 6nemli goriilen Sakin ve dinlendirici bir kent olmasi
maddesi 4,18 birinci siradadir. Alanya destinasyonu i¢in ise, 3,63 yeterlik diizeyi ortaya
cikmaktadir.

En 6nemsiz secenek Gece hayati olanaklarinin olmasi ifadesi 2,90 ile son sirada
yer alirken Alanya’nin karsilama diizeyi 3,62 olarak gergeklesmistir. Gece eglence
olanaklarinin diisiik ¢ikmasi 6zellikle tatil yoresinde beklenmedik bir durum sayilabilir.
Ancak ikinci konut sahiplerinin aile, orta yas iistii, ¢ocuklu olmalar1 bu beklentilerinin
diisiik oldugunu gostermektedir. Buna karsilik Alanya’da olanaklarin yiiksek oldugu
belirtilmektedir. Etkinlikler boyutunun genel ortalamasi 3,49 GK ve 3,57 AK olarak
gerceklesmistir.

Cizelge 4.15’te genel ve Alanya destinasyon kalitesinin ulasim boyutuna gore
ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.

Cizelge 4.15

Genel ve Alanya Destinasyon Ulasim Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Ulasim Alanya’nin yeterlilig

X s.s Genel (uzaklik ve kolayligi) Alanya X S.8
426 0,75 G13 Kent ici ulasimin rahat olmasi Al3 4,25 0,77
3,71 1,14 G38 Hava alanina yakin olmasi A38 2,68 1,06
3,98 G  Genel ortalamalar A 3,46

Cizelge 4.15’de ulasim boyutunun siralamasi sol tarafa gore, Onemliden
onemsize dogru yapilmistir. En 6nemli goriilen Kent i¢i ulasimin rahat olmasi maddesi

4,26 birinci siradadir. Alanya destinasyonu igin ise, 4,25 yeterlik diizeyi ortaya
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cikmaktadir. Buradan anlagilacagi gibi, kent i¢i ulasimin oldukc¢a rahat oldugu
sOylenebilir.

Daha 6nemsiz secenek olarak Hava alanina yakin olmas: ifadesi 3,71 ile son
sirada yer alirken Alanya’nin kargilama diizeyi 2,68 olarak ger¢eklesmistir.
Katilimcilarin Antalya havaalanindan gelip gitmeyi zahmetli gordiikleri sdylenebilir.
Ulagim boyutunun genel ortalamasi 3,98 GK ve 3,46 AK olarak ger¢eklesmistir.

Cizelge 4.16°da genel ve Alanya destinasyon kalitesinin toplum boyutuna gore
ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.

Cizelge 4.16

Genel ve Alanya Destinasyon Toplum Boyutuna Gore Kalite Degerleri

Onemlik diizeyi Toplum Alanya’nin yeterlilig:
X 8.8 Genel (toplumsal kurallara uyum, kentin sosyal diizeyi) Alanya X S.S
4,55 0,59 GIl1 Kent insaninin yakin davranmasi All 4,23 0,77
4,26 0,79 G23 Esnafin ig ahlakina uygun davranmasi A23 3,28 1,13
4,25 0,78 G37 Halkin kurallara uymasi A37 3,35 0,89
3,86 0,88 G2 Kent insani ile iletisim kurabilme (dil bilme) A2 3,55 0,89
3,64 1,09 G26 Farkli iilke ve kiiltiirlerden insanlarla tanisabilme ~ A26 3,91 0,88
3,63 0,91 G27 Kalabalik olmamasi A27 3,37 0,81
3,32 1,24 G33 Tiirklerle 6nceden kiiltiirel tanigmigligin olmasi A33 3,74 1,19
3,08 1,26 G28 Kendi milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi A28 3,53 0,93

3,82 G  Genel ortalamalar A 3,62

Cizelge 4.16’da Toplum boyutunun siralamasi sol tarafa gore, Onemliden
onemsize dogru yapilmistir. En Onemli goriilen Kent insamimin yakin davranmasi
maddesi 4,55 birinci siradadir. Alanya destinasyonu igin ise, 4,23 yeterlik diizeyi ortaya
¢ikmaktadir.

En 6nemsiz secenek olarak Kendi milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi ifadesi
3,08 ile son sirada yer alirken Alanya’nin karsilama diizeyi 3,53 olarak olusmustur.
Katilimcilarin -~ kendi  milletinden insanlarin  olmasint  ¢ok  Onemsemedikleri
goriilmektedir. Buna karsilik Alanya’da olanaklarin yiiksek oldugu belirtilmektedir.
Toplum boyutunun genel ortalamasi 3,82 GK ve 3,62 AK olarak gerceklesmistir.

Cizelge 4.17°de genel ve Alanya destinasyon kalitesinin boyutlarina gore; F, p

degerleri, ortalama ve standart sapmalar1 verilmistir.
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Cizelge 4.17
Destinasyon Kalitesinin ikinci Konut Satin Almada Etkili Boyutlari

Genel Kalite Onemlik diizeyi Alanya Kalite Yeterliligi

p F X S.S Boyutlar X S.S F p
4,52 a 0,92  Giivenlik ve Hijyen 3,80 0,90
4,02 b 1,00 Kaynaklar 3,64 0,95
3,98 b 0,95 Ulasim 3,46 0,92
0,00 8,521 3,88b 0,89  YOnetim 3,62 0,90 1,051 0,39
3,82 b 0,94 Toplum 3,62 0,93
3,76 be 0,97 Fiyat 3,47 0,91
3,49 ¢ 0,98  Etkinlikler 3,57 0,90
Genel 3,92 0,95 3,59 0,92

Cizelge 4.17°de arastirma oOl¢eginde yer alan boyutlarin ortalamasi, standart
sapma ve kendi aralarinda anlamli fark olup olmadigina bakilmistir. Sol tarafta yer alan
(F) ve (p) degerleri GK boyutlar1 arasinda anlamli fark oldugunu gostermektedir.
Yapilan Tukey testi sonucunda hangi boyutlar arasinda anlamli farklarin olustugu
Cizelge 4.17°de aritmetik ortalamalarin yanina a,b,c kodlamalariyla belirtilmistir (bu
test takip eden cizelgeler i¢inde uygulanmistir). Buna gore; Giivenlik ve Hijyen boyutu
(4,52) ile genel ortalamadan (3,92) yiiksek ¢ikmistir. Bu durumda Giivenlik ve Hijyen
boyutu ile digerleri arasinda anlaml fark ¢ikmustir. Etkinlikler boyutu (3,49) ile genel
kalite ortalamasindan (3,92) disiiktiir. Bu boyut ile Fiyat boyutu hari¢ digerleri
arasinda anlamli fark c¢ikmustir. Destinasyon kalite gostergelerinde siralamanin
yukaridaki gibi onemliden dnemsize dogru siralanisi gerceklesmektedir. Bu durumda
destinasyon arz unsurunu temsil eden kitle yada kurumlarin bu kalite oncelik
siralamasina gore iyilestirme ve planlama yapmasi gerekmektedir.

Cizelgenin sag tarafinda ise Alanya’nin kalite boyutlarinin ortalama degerleri
yer almaktadir. Kalite boyutlar1 arasinda anlamli bir fark ¢ikmamistir. Genel olarak 3,5
ortalamanin {iizerinde olmasi kalite anlaminda tatmin edici bir kent oldugunu
gostermektedir.

Genel bir degerlendirme ile bakilacak olur ise, katilimcilarin genel kalite
algilamalarinda boyutlar arasinda anlamli fark ortaya c¢ikmigtir. Diger yandan ayni
durum, Alanya destinasyonunun kalite yeterligini olusturan boyutlar arasinda da
¢tkmamistir. Bu durumda arastirma hipotezlerinden:

H2: Alanya kalite boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.
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Cizelge 4.17°deki bulgulara gore, Alanya kalite boyutlar1 arasinda anlamli fark
bulunamamistir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilememistir.

H3: Genel kalite boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Genel kalite boyutlart arasinda anlamli farklar goriilmiistiir. Bu nedenle H3
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonucgtan anlagilacagi gibi, genel kalite boyutlarinin
onemlik diizeyi aymi degildir. Alanya kalite yeterlik diizeyi aymidir. Buna gore,
Alanya’nin daha kaliteli destinasyon olabilmesi i¢in genel kalite diizeyinde oncelikle
onemsenen kalite boyutlarinin Alanya’da yeterlik diizeyi yiikseltilmelidir.

Cizelge 4.18’de genel ve Alanya destinasyon kalitesinin boyutlara gore ikili
karsilagtirmalar1 yapilmistir.

Cizelge 4.18

Genel ve Alanya Destinasyon Kalite Boyutlarimin Karsilastirilmasi

Boyutlar n X S.S t p
Giivenlik flzz;; gg‘g ;‘gg 8% 5540 0,00
Kaynaklar ﬁ;ﬁ;‘a ;ié ‘3‘:(6)‘2‘ (1):(9)(5) 4,004 0,00
Ulasim e o4 a6 09> 4975 000
Yénetim Aci::i'a ;j; ggg 8:2(9) 1,626 0,10
oo 280
oG 2 s
Etkinlikler —C¢n€l 242 349 098 4497 46

Alanya 243 3,57 0,90

Cizelge 4.18’de genel ve Alanya destinasyon kalite boyutlar1 birebir
karsilagtirilmis ve boyutlar arasindaki farklara bakilmistir.  Giivenlik ve Hijyen
boyutunda GK algilamas ile AK algilamas1 arasinda anlaml fark ortaya ¢ikmistir. Bu
durumda beklentiler yiliksek diizeyde Alanya’nin karsilama durumu diisiik ¢ikmistir.
Boyutlar diizeyinde karsilastirmadan daha alt diizeyde, Cizelge 4.19°da yapilmistir.
Katilimcilarin - giivenlik ve hijyen agisindan beklentilerini karsilayacak diizeyde
toplumsal ve yonetsel tutum ve davraniglara yonelinmesi yararli olacaktir.

Kaynaklar boyutunda da fark ortaya ¢ikmistir. GK beklentileri yiiksek diizeyde,

Alanya’nin karsilama durumu diisiik diizeydedir. Kaynaklar bakimindan zengin olan
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kentin bu farki giderebilmesi i¢in kaynaklara ulasimi ve etkin kullanimini gézden
gecirmesi gerekecektir.

Ulasim boyutuna bakildiginda da GK beklentileri yiiksek diizeyde Alanya’nin
karsilama durumu diisiik diizeyde ¢ikmaktadir. Bilindigi gibi kente ulagimin 6nemli
boliimii Antalya havaalanindan yapilmaktadir. Antalya-Alanya arasinda ulagimin otobiis
ile yapilmas1 zaman almaktadir. Gazipasa Havaalaninin agilmasi bu sorunu ¢oézecek ve
ulagim siiresini iki saatten yarim saate indirecektir.

Yonetim boyutunda GK beklentileriyle AK arasinda anlamli fark olugmamustir.
Bu boyutun beklentilerinin yiiksek olmamasi Alanya’nin daha yiiksek hizmet vermesi
gerekmedigi anlamina gelmemektedir. Bu boyutun yeterlik diizeyi en iist diizeye
cikarilmasi yararl olacaktir.

Toplum boyutuna iligkin GK beklentileriyle AK arasinda anlamli fark
olusmamustir. Yine de olanaklar 6l¢iisiinde boyutun yeterlik diizeyi ytlikseltilmelidir. Bu
boyutu olusturan unsurlarin bir kismi toplumun geleneksel ozelliklerine yansiyan
kemiklesmis bir yapiy1 ifade etse de, bir kismi1 kisa vadede gelistirilebilir durumdadir.

Katilimeilarin =~ Fiyat  boyutuna iliskin  degerlendirmelerinde de GK
beklentileriyle AK arasinda anlamli fark olusmustur. Bu farkin ortaya c¢ikmasi iki
durumla agiklanabilir. Birincisi, ucuz bir destinasyon diisiincesi ile gelip umuldugu
kadar ucuz olmadigmin goriilmesi olabilir. Ikincisi ucuz ama kalitesi dl¢iisiinde degersiz
tiriinler sunuluyor olmasi bu boyuta iliskin AK diisiik gostermektedir. Bu konu her bir
boyutta oldugu gibi daha ayrintili arastirilabilir.

Etkinlikler boyutu digerlerine gore farkli bir sonug¢ vermistir. GK beklentileri
AK yeterlik diizeyinden diisiik c¢ikmistir. Bu durumda Alanya Destinasyonunun
etkinlikler acgisindan daha basarili oldugu sdylenebilmektedir. Yine bu durum sdyle
aciklanabilir; katilimcilarin etkinliklere yonelik beklentilerinin diigiik olmas1 Alanya’y1
yeterli kilmaktadir.

Ha4: Alanya Destinasyon kalitesi boyutlar1 ile genel kalite boyutlar1 arasinda

anlamli fark vardir.

Yapilan testler sonucunda genel kalite boyutlar1 ve Alanya kalite boyutlar
arasinda anlamh farklar, giivenlik ve hijyen, kaynaklar, ulasim ve fiyat boyutlarinda
ortaya ¢ikmistir. Buna gore, H4 hipotezi kismen kabul edilir.

Genel ve Alanya kalite ifadelerinin karsilastiriimasi Cizelge 4.19°da yapilmustir.



Cizelge 4.19
Genel ve Alanya DestinasyonﬁKalite Olciitlerinin Karsilastirilmasi

Eslestirmeler n X S.S t p
1 N havesrores~ 0489 0,626
2 M1 wm owos 2657 0,010
3 o ses  ose~ 2295 0,026
4 M i sois s 1,406 0,165
5 N aubes tose 3192 0,002
6 A i o oo 0462 0,646
7 a0 aeser oss 4655 0,000
8 A 36 seme oger 4143 0,000
9 N am susr owra 5491 0,000
10 — 00— o000 oeme 5706 0,000
1 — 34 4wt oree 3240 0,002
12 — S oo 3945 0,000
13 — a4 omi— 0275 0,784
14— oo~ 0,644 0,522
15 — 4o oews 2126 0,038
16— 3w somi oaes~ 2513 0,015
17— >0 g 0,381 0,7005
18— aeteToi— 3,000  0,0004
19 — 5 i oeme~ 2608 0,012
20 — T siistoms 4882 0,000
20— e oae 1,908 0,063
2 — T own osme 0112 0,970
23— e s i1 5553 0,000
24— sam s 5502 0,000
25— ids o 1,351 0,182
26— e ses oess 2253 0,028
2] o —Tw awe sy 2062 0,044
28— ass oaws 2606 0,012
29—y eea e 0139 0,890
30— e essss orss~ 0,551 0,584
31 — S aws  ons 0846 0,401
32— gwaieriawe 3435 0,001
33— ah ararfisme~ 0440 0,663
34 — e i osse 4404 0,000
35— ambs oeor 0,659 0,513
36— gw aevs s~ 1471 0,147
37 — i sass  osws~ 5786 0,000
38— o% seses fome~ 4557 0,000
39— stz 0,860 0,394

Genel kalite > Alanya kalite Alanya kalite > Genel kalite
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Cizelge 4.19°de genel kalite gostergeleri ile Alanya’daki durumu arasinda anlaml
fark olanlar belirlenmistir. Buna gore, G2-A2, Kent insani ile iletisim kurabilme (dil
bilme) ifadesinde GK yiiksek AK diisiik diizeydedir. Bu durumda kent insaninin yabanci
dil bilme yeterliginin diisiik oldugunun kabul edilmesi yanlis olmayacaktir. Alanya ¢ok
sayida yabanci turist agirlamaya uzun yillardir devam etmektedir. Buna ragmen dil sorunu
yasanmasinin temel nedeni kullanilan yabanci dillin yeterli sanilmasindan kaynakladigi
sOylenebilir. Bunun yaninda iyi derece dil bilen personelin yliksek {icret talebi,
istthdamini1 zorlagtirmis olabilir. Baska bir neden ise sezonluk calisma kosullari hem
yabanc1 dilbilgisinin unutulmasina hem de isgéren devir hizinin yiiksek olmasina neden
olabilmektedir. Bu nedenlerin bileskesi dil yeterliliginin diisiik olmasina neden olmus
olabilir.

Isletmelerin  hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ifadesi (G3-A3) katilimcilarca
onemsenmekte AK diisiik bulunmaktadir. Her nekadar Akdeniz canagindaki iilkeler
arasinda Tirkiye hizmet kalitesinde basarili goriinse de, buna ragmen katilimcilar genel
kalite diizeyinden memnun olmadiklarini ifade etmistir. Bu durumun genel turist
beklentilerinden farklilastig1 diisiiniilebilir. Konut sahiplerinin temel olarak genel turistten
ayrildiklar1 nokta konaklama hizmeti almamalaridir. Bu nedenle degerlendirme oSlgiitleri
diger etkenleri kapsamaktadir.

Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmasi (G5-AS5) ifadesinde de anlamli fark
ortaya cikmistir. Katilimcilar Alanya Kentinin ortalama fiyat seviyesini yliksek
bulmustur. Bu fark Alanya’nin diger destinasyonlardan daha yiiksek fiyatlarda {iriin
sundugu anlamina gelmemektedir. Bu degerlendirmenin kaynagi iki duruma dayanabilir.
Birincisi iiriin i¢in 6denen deger ile elde edilen yararin denk olmamasi, ikincisi ise fiyat
beklentilerinin karsilagtiklarindan daha diisiik olmasi olabilir. Bilindigi gibi Tiirkiye’de
birgok iiriin AB iilkelerinden daha yiiksek oranla fiyatlandirilmistir. Ornegin; sigara,
benzin gibi iirlinlerin vergilerinin yliksek olmasi1 AB deki fiyatlara denk hatta daha pahali
durumda kabul edilebilir. Bu durum katilimcilar tarafindan fark edilmis olabilir. Ayrica
temel turistik irlinlerde de benzer durumlarla karsilagiliyor olabilir. Yine konaklama
hizmeti alan genel turistlerden farkli bir durum s6z konusu olabilir. Konaklama
isletmelerinde konaklayan turistler kadar harcamalar1 olan ikinci konut sahipleri i¢inde

bulunduklar1 durumu ekonomik bulmuyor olabilirler.
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Gece hayati olanaklarimin  olmasi (G7-A7) ifadesinde, beklentiler diisiik
Alanya’nin yeterlik diizeyi yliksek ¢ikmistir. Bu durumdan anlasilacagi gibi gece eglence
olanaklar1 Alanya’nin yeterli sayilabilir. Diger yandan katilimcilarin gece eglence
olanaklar1 ile ilgilenmedikleri diistiniilebilir. Bunun nedeni kendi {ilkelerinde benzer
etkinlikleri yapabilme olanaklarindan kaynaklanabilir. Cizelge 4.19°da yer aldig1 gibi bu
konudaki beklentileri diisiik diizeydedir. Bu bulgulara dayanarak Alanya destinasyonu
icin gece hayati etkinliklerin varligi ikinci konut sahiplerince onemsenmemektedir.
Benzer bir bulgu da genel turistler lizerinde yapilacak arastirmalarda ¢ikmasi halinde gece
hayatina verilen 6nemin azalmasi ve gece hayatindan kaynakli olumsuzluklarin (giiriilti
gibi) ortadan kaldirilmasina yonelik tedbirler alinabilir.

Yoresel hediyelik esya bulabilme (G8-AS8) ifadesinde, bir 6nceki ifadede oldugu
gibi beklentiler diigiik, Alanya’nin yeterlik diizeyi yiiksek ¢ikmistir. Katilimcilarin yoresel
hediyelik esyalara ilgisinin diisiik oldugu sOylenebilir. Buna karsilik Alanya’da ydéresel
hediyelik esya bulma olanaginin yeterli oldugu ifade edilmektedir. Arastirmacinin yapmis
oldugu gozlemler sonucunda hediyelik esya satan isletmelerde yer alan {iriinlerin
cogunlukla disardan geldigi goriilmiigtir. Bu durumda katilmeilarin ¢ok fazla
ilgilenmedikleri i¢in hediyelik esya satan isletmelerin ¢oklugu gorsel agidan yeterli
oldugu izlenimi uyandirdig: diisiiniilmektedir.

Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢op toplama vs) olmasi (G9-A9) konusunda
beklentiler oldukca yiiksek iken Alanya’nin karsilama diizeyi diisiik ¢ikmustir. Yiiksek
gelir diizeyi ve gelismis lilkelerden gelmis olan katilimcilarin temizlik konusunda hassas
olmalar1 beklenen bir durumdur. Yasanilan iilkenin i¢inde bulundugu gelismislik ve
kiiltiir diizeyi ile Alanya’nin esit diizeyde hijyenik bir kent olmamasi normal
karsilanabilir. Ancak, turistik bir yore olan ve 6zellikle AB vatandaglarinin ziyaret ettigi
Alanya’nin temizlik konusunda beklentilerin yiiksek olacagi bilinciyle bu konudaki tim
cabalar1 harcamis olmas1 gerekir. Belki de bu konuda iistiin ¢aba harcanmaktadir. Ancak
harcanan bu ¢abanin yetersiz oldugu bulgulara gére sdylenebilir.

Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi (G10-A10) ifadesi katilimcilar ig¢in
olduk¢a Onemli goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik c¢ikmuistir. Bir
destinasyonun olmazsa olmazi olan temel 6zelliklerinin basinda yer alan can giivenligi
saglanmadigi, ihmal edildigi siirece destinasyonun tercih edilmesi zordur. Cizelgede yer

alan bulgular bu durumun Alanya i¢in tehdit olabilecek diizeyde oldugunu
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gostermektedir. Eldeki istatistikler, (Ek: 10) Alanya’nin can giivenligi acisindan sakin bir
kent oldugu izlenimini vermektedir. Ancak ge¢mis yilar, ulusal basinda ¢ikan olaylar ve
Tiirkiye’nin bu konudaki imaj1 bu degerlendirmede etkili olmus olabilir. Buna karsilik
halkin ve esnafin yakin, yardimsever davranmasi konuklarin kendisini gilivende
hissetmesinde 6nemli olabilmektedir.

Kent insammin yakin davranmas: (G11-Al11) ifadesi katilimcilar i¢in onemli
goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisilk ¢ikmistir. Genel kanmi olan
misafirperverligin ve samimi davraniglarin Tiirk insaninin genel imajinda yer almasina
karsin, Alanya destinasyonunun yetersiz goriilmesinin birka¢ nedeni olabilir. Bunlardan
birincisi genel Tiirkiye imajina uygun beklentilerin yiiksek olmasi, katilimeilarin yiiksek
yakinlik ve ilgi beklemelerine neden olmus olabilir. Diger bir neden ise; turizm
gelirlerinde ve turist sayisindaki diisiis 6zellikle esnafin satis yapabilmek i¢in yapmis
oldugu uygunsuz davranisglar (asilma, yiiksek fiyatta satis ve bir sey satin almayanlara
kars1 kabalik gibi) bu diisiincenin hakim olmasinda etkili olmus olabilir.

(G12-A12) Sakin ve dinlendirici bir kent olmasi ifadesi katilimcilar igin oldukca
onemli goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik ¢ikmistir. Katilimeilarin
kentten bekledikleri diger bir Ol¢ii olan sakinlik Alanya i¢in gegerli olmadig:
goriilmektedir. Kentin her gecen giin biiylimesi, ¢ok sayida igyerleri, araclar ve hata turist
sayisindaki kalabalik bu etkiyi yaratmis olabilir. Kentin sakin ve dinlendirici
ozelliklerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Yorenin ikliminin iyi olmast (G15-A15) ifadesi katilimcilar i¢in olduk¢a onemli
goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik ¢ikmistir. Bu ifade de degismez olan
ve Onceden bilinebilecek bir durum olan iklim i¢in katilimcilar Alanya’y1 yetersiz
bulmaktadir. Bu konuda yapilacak fazla bir sey olmamasina karsilik farkin kaynag birkag
nedenle agiklanabilir. Birincisi tanitim ve bilgilendirme siirecinde kentin iklimi hakkinda
dogru bilgi verilmemesi ya da ihmal edilmesi olabilir. Diger bir neden soguk iklim
kusagindan gelen katilimcilarin asir1 sicak ve nemlilikten rahatsiz olmalar ekili olabilir.
Ancak, katilimcilarin 6nemli bir kesiminin Akdeniz {ilkelerini daha Onceden ziyaret
ettikleri diistiniiliir ise iklim benzerligi nedeni ile Alanya’nin iklimini tahmin etmeleri
beklenebilir. Yine de birgcok Akdeniz iilkesinde olmayan cografi yapi iklimini
farklilagtirmis olabilir. Katilimcilara bu konuda ayrintili bilgi sorulmamis olmasina karsin

farkin iklimin daha sicak ve nemli olmasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir.
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Spor  yapabilme olanak ve ¢esitliliginin  olmast (G16-A16) Alanya
destinasyonunun yiiksek ¢iktig1 ifadelerden birisidir. Ifadeden anlasilacag gibi
katilimcilarin  spora yonelik ilgilerinin en azindan tatil donemlerinde diisiik oldugu
sOylenebilir. Buna karsilik katilimcilar Alanya’da yeterli diizeyde spor olanaklar
oldugunu diisiinmektedirler.

Saglik kurumlarimin hizmet kalitesinin iyi olmasi (G18-A18) ifadesi katilimcilar
icin Onemli goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi dusiik c¢ikmistir. Birgok
katilimcinin  saglik kurumlarina hi¢ gitmemis olmasma karsilik, gitmis olanlarin
degerlendirmesi sonucunda Alanya’daki saglik kurumlar1 yetersiz bulunmustur. Saglik
kurularinin tim halka hizmet vermesi, hem yogunlugu artirmakta hem de hizmet
sunumunu zorlagtirmaktadir. Ayrica, hastalara gosterilen 0Ozenin diisik oldugu
sOylenebilir. Ayrica saglik personelinin yabanci dil bilgisi de diisiik olabilir

Planli  kentlesmenin olmast (G19-A19) ifadesi katilmcilar i¢in Onemli
goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisik c¢ikmistir. Planli kentlesmeden
anlagilmasi gereken yasal olmayan yapilasma ya da kural disilik olmayabilir. Kentin sehir
planlayicilarinin yapmis olduklari planlarda hatali ya da yetersiz kalabilir. Nedeni her ne
olur ise olsun plansiz bir kentlesmenin planli hale getirilmesi ekonomik ve yasal agidan
(6zel miilkiyetin kamulastirilmasi) oldukg¢a zor bir siiregtir.  Turistik kentlerin
planlanmasi, 6nceligi turizm ve turist edilgenleri goz oniine alinarak yapilmalidir.

Dogal ¢evrenin korunmasi (G20-A20) ifadesi katilimcilar i¢in oldukga Snemli
goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisik c¢ikmustir. Alanya’nin tercih
edilmesindeki etkenlerden birisinin de dogal kaynaklar oldugu kabul edilirse
katilimcilarin bu konuda duyarli olmalar1 beklenmelidir. Orman arazilerinin turizm
yorelerinde giderek azalmasi ve yerlerinin binalarla doldurulmasi turist olan ve
olamayanlar i¢in istenmeyen bir durumdur. Alanya’nin girisinde yer alan muz
bahgelerinin vermis oldugu hazzin yolculuk sirasinda turistlerce dile getirilmesi
arastirmaci tarafindan bizzat gozlenmistir. Zamanla bu muz bahgelerinin yok olmasini
gozlemleyen, birkac yildir gelen ve uzun yillar gelmeyi planlayan ikinci konut sahibi
turistlerce iizlintii ile karsilandigini sdylemek dogru olacaktir.

Esnafin is ahlakina uygun davranmasi: (G23-A23) ifadesi katilimcilar i¢in 6nemli

goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik ¢ikmistir. Yukarida yer alan G11-
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A1l farkina paralel olarak, esnafin ekonomik zorluklar nedeni ile etik davranis disina
cikigr diistintilmektedir.

Altyapr hizmetlerinin (telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi (G24-A24) ifadesi
katilimcilar i¢in olduk¢a dnemli goriilmesine karsin, Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik
cikmistir. Alanya’da alt yapi hizmetlerinin ikinci konut sahibi turistleri tatmin edecek
diizeyde olmadig1 sdylenebilir.

Farkl iilke ve kiiltiirlerden insanlarla tanisabilme (G26-A26) ifadesine verilen
cevaplara gore; Alanya’nin, bu konuda beklentileri oldukca diisiikk olan katilimcilar
tatmin ettigi gorilmektedir. Katilimcilarin farkh iilke ve kiiltiirden insanlarla karsilasma
olanagi bulmalarina karsin bu konuda istekli olmadiklar1 sdylenebilir.

Kalabalik olmamasi (G27-A27) ifadesini katilimcilar ¢ok 6nemli goriilmemesine
ragmen Alanya’nin yeterlik diizeyi disik c¢ikmistir. Alanya’nin Kalabalik olmasi
katilimcilar1 olumsuz etkiledigi diistiniilebilir. Kentin kalabalik olmasi ile bu kalabaligin
hissedilmesi ayni oranda olmayabilir. Ornegin, kentte yasayanlari ve turistlerin yogun
olabilecekleri yer ve zamanlarin belirlenmesi ve bu yerlerin zenginlestirilmesi ya da farkli
yerlere yonelmeleri cazip hale getirilebilir. Diger yandan zamanda yogunlasmay1 da yine
farkl1 zaman olanaklariin kullanilmasi ile ¢oziilebilir. Ancak yine arastirmanin sinirl
verilerinin kalabalik oldugu diislincesinin zaman ve yer olarak nereler oldugu konusunda
bilgi alinmamustir.

Kendi milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi (G28-A28) ifadesi genel kalite
algisinda 6nemsenmemis, Alanya’nin bu konuda yeterli oldugu belirtilmistir. Bu bulgu
ile katilimcilarin kitle psikolojisi ile hareket etmedikleri diisiiniilebilir. Bu bulgu ile
katillmcilarin ~ destinasyon  kalitesini  olgli  alarak,  destinasyon  sectikleri
desteklenmektedir.

Inancima uygun dini yerlerin olmas: (G32-A32) ifadesi de verilen cevaplar
anlaml farka neden olmustur. Katilimcilarin Alanya’da kendi inanglarma uygun dini
bina ve etkinliklerin olmasi ile ilgilenmedikleri goriilmektedir. Buna kargilik Alanya’nin
bu konuda yeterli oldugu belirtilmektedir. Her seye ragmen standart sapmasinin yiiksek
olmasi bu konuyu Onemseyen katilimcilarin da oldugunu gostermektedir. Bu kalite
ifadesinin de goz ardi1 edilmemesi gerektigi ortadadir.

Havanin temiz olmasi (G34-A34) ifadesi katilimcilar i¢in énemli goriilmesine

karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik ¢ikmistir. Temiz hava da hijyenik kent ve can
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gilivenligi gibi her destinasyonda olmasi gerekenlerdendir. Alanya’nin deniz kiyisinda
turizm ve tarim kenti olmasina karsin hava temizliginin diisitk bulunmasi asir1 sayida
tasit varligr ile agiklanabilir. Kenti boydan boya gegen iki caddesindeki tasit sayisi
olmasi gerekenden fazla sayilabilir. Ayrica motosikletlerin yakitla beraber yag yakiyor
olmalari, ¢ikardiklar1 kétii kokunun bu olumsuzlukta etkisi olabilir.

Hallkin kurallara uymasi1 (G37-A37) ifadesi katilimcilar i¢in oldukca 6nemli
goriilmesine karsin Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik ¢ikmistir. En ¢ok karsilagilan
kural ihlalleri trafik 1siklart oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda uyari olan ve
yapilmamasi1 istenilen toplumsal kurallarin ¢ignenmesi s6z konusudur. AB
vatandaglarinin iizerinde 6zenle durduklari ve uyduklari toplumsal kurallar ortak
yasamin geregidir. Yore halkinin turistlerden etkilenmesi kitlesel turist kabul eden her
destinasyonda goriilebilecek durum olmasina karsin, halkin bu konuda turistlerden
etkilenmedigi sdylenebilir.

Hava alanina yakin olmasi (G38-A38) ifadesi katilimcilar i¢in olduk¢a 6nemli
goriilmesine karsin, Alanya’nin yeterlik diizeyi diisiik c¢ikmustir. Ulagim kolaylig
destinasyonun sahip oldugu sacayaklarindan birisidir. Alanya’nin bu konuda biiyiik bir
sorunu oldugu kabul edilmelidir. Yapilmakta olan Gazipasa havaalani ile bu sorun
ortadan kalkabilecegi umulmaktadir. Bu giin (Aralik 2009) itibariyle gelen turist
sayisinin oldukca yeterli oldugu bu sorunun Onemsiz oldugu disiiniilebilir. Ancak
bilindigi gibi turistin gelmesi icin fiyatlar olduk¢a diisiik seviyede seyretmektedir.
Destinasyonun, ulasim zorluklarindan kaynaklanan zayif yani, fiyat indirimleri ile
kapatilmaya calisilmaktadir. Ikici konut sahiplerinin ulasimi uzun siire konaklamalari
gerekeesi ile ¢ok onemsemedigi diisiiniilebilirdi. Arastirmanin bulgulari onlarin da bu
konuyu 6nemsediklerini gostermektedir.

Genel bir degerlendirme ile Alanya kalite degerlerinin Genel den yiiksek olmasi
durumunda olumlu kabul edilecek durum, G7-A7, G8-A8, G16-A16, G26-A26, G28-
A28 ve G32-A32, da gerceklesmistir. Genel olarak beklenen, genel degerler ne olursa
olsun Alanya degerlerinin yiiksek olmasidir. Ozellikle iizerinde durulmasi gereken
kalite ifadelerinin genel kalite i¢in de Onemli goriilenlerin Alanya destinasyonunda
karsilanabilir yeterlikte olmasidir. Ileriye yonelik alinmasi gereken dnlemler bu yonde

olmalidir.
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4.4. Kalite ifadeleri Ile Demografik Ozellikler ve Tatil Davranislarina
Yonelik Bulgular

Genel olarak turistik destinasyonda yer alan kalite boyutlar1 birgok bireysel
degiskene gore onemli ya da 6nemsiz diizeyde olabilmektedir. Hangi kalite boyutlarinin
kimler i¢in ne derece 6nemli oldugunu belirlemeye yonelik bir dizi t testi ve anova testi
yapilmistir. Bu testlere gore anlamli farklarin ortaya ¢iktigi kosullar Cizelge 4.20-
4.26’da yer almaktadir. Katilimcilarin grup i¢i ortalamalarinin yardimi ile cizelgedeki
farklarin olusumunda kimlerin ne yonde etkili oldugu belirgin durumdadir.

Cizelge 4.20°de genel ve Alanya kalite algilamasinda cinsiyete gore farklarin

ortaya ¢iktig1 ifadeler verilmistir.

Cizelge 4.20
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Cinsiyete Gore Farklarin Ortaya Ciktig
Ifadeler
Kalite Cinsiyet f X t p

Erkek 80 2,45
Kadm 152 3,13
Erkek 83 3,95
Kadin 144 4,58

G7  Gece hayati olanaklarinin olmasi

-2,285 0,005

A25 Plajlarmn giizel olmasi -3,127 0,005

Erkek ve kadinlar arasinda, genel kalite degerlendirmelerinde iki ifadede anlamli
fark ortaya ¢ikmistir. Bunlar, Gece hayati olanaklarimin olmast ve Plajlarin giizel
olmast dir. Kadinlarin gece eglence olanaklarimi erkeklerden c¢ok oOnemsedikleri
goriilmektedir. Bunun yaninda yine kadinlarin Alanya plajlarii erkeklerden daha ¢ok
begendikleri goriilmektedir. Bu durumda kadinlarin kalite algilamalarinda erkekler gore
farklarin bazi kalite ifadelerinde ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Cizelge 4.21°de genel ve Alanya kalite algilamasinda mesleklere gore farklarin
olustugu ifadeler yer almaktadir. Ayrica mesleklere gore olumlu ve olumsuz

degerlendirmeler de yer almaktadir.
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Cizelge 4.21
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Mesleklere Gore Fark Olan ifadeler

Kalite Meslek f X F p

Calisan 131 436a

Ogrenci 40 3,80b
Emekli 8 3,00c 2,617 0,045

Evhanimi 8 3,00c

Cevapsiz 52 4,07b

Calisan 132 457a

Ogrenci 41 454a
G25 Plajlarin giizel olmasi Emekli 8 3,02b 3,574 0,012

Evhanimi 8 450a

Cevapsiz 49 453a

Calisan 129 3,72a

G35 Koylii pazar1 ya da organik Ogrenqi 41 4,08b
iirtinlerin olmasi Emekli 8 405b 2,636 0,044

Evhanimi 8 2,06¢c

Cevapsiz 48 4,08b

Calisan 128 390a

G14 Dogal giizelliklerin var olmasi

Altyap1 hizmetlerinin Ogrenci 32 3,12b
A24  (telefon, kanalizasyon vs) iyi Emekli 8 2,50c¢ 3,367 0,016
olmasi Evhanimi 8 3,00b

Cevapsiz 54 3,14b

Cizelge 4.21°de mesleklere gore yapilan karsilastirmada genel kalite
degerlendirmelerinde Dogal giizelliklerin var olmasi, Plajlarin giizel olmasi, Koylii
pazart ya da organik iiriinlerin olmasi ve Alanya kalite diizeyinde Altyapt hizmetlerinin
(telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi ifadesinde anlaml fark c¢ikmustir. Calisan ve
ogrencilerin; evhanimi ve emeklilere gore, dogal giizellikleri Onemsedikleri
soylenebilir. Emeklilerin digerlerine oranla plajlarla ilgilenmedigi goriilmektedir. Ilging
bir durum da, kdylii pazar1 ve organik iirlinlerin evhanimlarinca 6nemseme diizeyleri
olduk¢a diisiik (2,0) ¢ikmis olmasidir. Digerlerinin dnemseme diizeyi ise oldukca
yiiksek (4,0) diizeydedir. Evhanimlarinin alig-verisle ilgilendikleri diisliniilir ise bu
konuyu dnemsememeleri alig-verislerinde marketleri tercih ettiklerini gostermektedir.
Bu durum da 6nemli bir bulgu olarak kabul edilebilir. Alanya’nin altyapisinin yeterligi
(A24) calisanlar icin oldukca yeterli emekliler i¢in ise yetersiz olarak goriilmektedir.
Bu durum su sekilde agiklanabilir; emeklilerin kalis siireleri uzun ve kentsel olanaklarin
hemen hemen tamamini kullaniyor olmalari, kalite beklentilerini daha genis ele

almalarina neden olmaktadir. Alanya’nin altyap1 sorunlarinin oldugu ve bunun kisa siire
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konaklayanlarca hissedilmedigi sOylenebilir. Diger yandan emeklilerin altyapi
olanaklarini digerlerinden daha ¢esitli ve uzun stireli kullandiklar1 da diisiiniilebilir.
Cizelge 4.22°de genel ve Alanya kalite algilamasinda egitim diizeyine gore fark
olan ifadeler yer almaktadir.
Cizelge 4.22
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Egitim Diizeyine Gore Fark Olan Ifadeler

Kalite Egitim f X F p

G19 Planl kentlesmenin olmasi [kogretim 4 400a
Lise 88 422b 3,372 0,026

Universite 52 4,15 ab

Belirtilmemis 84 3,38 ¢

G20 Dogal gevrenin korunmasi flkogretim 4 2,00a
Lise 76 3,73b 2,813 0,049

Universite 56 4,42¢

Belirtilmemis 76 4,10b

G27 Kalabalik olmamasi [Ikogretim 4 500a
Lise 76 3,26 3,908 0,014

Universite 60 4,13c¢

Belirtilmemis 80 3,26 b

G39 Miizelerin olmasi [kogretim 3 200a

Lise 76 2,52Db
Universite 60 3,73¢c B30 0,009

Belirtilmemis 88 3,36 ¢

A29 Sozlii tarihinin ¢ekici olmasi [kogretim 4 300a

(efsane, mitoloji vb) Lise 76 326a
Universite 52 392b 2,807 0,049

Belirtilmemis 88 3,90b

Cizelge 4.22°de katilimcilarin egitim diizeyine gore ortaya ¢ikan kalite degerleri,
genel kalite degerlendirmelerinde Planli kentlesmenin olmasi, Dogal ¢evrenin
korunmasi, Kalabalik olmamasi ve Miizelerin olmas: ifadelerinin hepsinde ise
mezunlar diisiik, tiniversite mezunlar1 yliksek 6nemde gormeleri sonucunda anlamli
fark ortaya ¢cikmustir. A29 Sozlii tarihinin ¢ekici olmast (efsane, mitoloji vb) ifadesinde
Alanya’yi liniversite mezunlari, lise mezunlarina gére daha yeterli bulmustur. Egitim
seviyesi yliksek olanlarin kent plani, ¢evre ve kiiltiir konularina daha ilgili olmalar
beklenen bir durumdur. Arastirma da buna paralellik gostermistir.

Cizelge 4.23’te genel ve Alanya kalite algilamasinda medeni duruma gore fark

olan ifadeler bulunmaktadir.
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Cizelge 4.23
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Medeni Duruma Goére Fark Olan
Ifadeler
Kalite Medeni durum f X F p

Evli 108 2,55a

G7 olanaGISZinl:lari, ?)tllmam Yalniz 88 3.27 b 3,207 0,048
Birlikte 32 3,25b
B Evli 104 342a

Gy e kahmalann Yalniz 84 419b 3,668 0,032
Birlikte 32 3,62 a
Evli 108 4,14a

Gag  avaalanmayaan Yalniz 84 342b 4761 0,013
Birlikte 32 3,00c
Evli 96 325a

AT olanaGlflzinl:?rZ, itllrrla51 Yalniz 80 4,00 b 3,630 0,034
Birlikte 36 3,77b
- Evli 108 3,8la

AlS Yorenlifrlj;gmm oh Yalniz 80 4,55b 4,548 0,015
Birlikte 36  422Db
] . Evii 9%  2,66a

A20  Dogalgevrenin Yalniz 76 347b 3,65 0,033
Birlikte 32 3,25b
S6zli tarihinin gekici Evli 96 3,02a

A29 olmasi (efsane, Yalniz 80 405b 4,890 0,012
mitoloji vb) Birlikte 32 3,00c
) Evli 96 3,12a

Ao Modem veriesim Yalniz 72 3,72b 3355 0,043
Birlikte 36 3,44 ab
, Evli 9% 330a

A34 Havann temiz Yalniz 68 4,52b 4747 0,013
Birlikte 28 4,14 b
Evli 84 3,28 a

A39 Miizelerin olmasi Yalniz 72 3,83b 4,724 0,014
Birlikte 28 242 ¢

Cizelge 4.23’de katilimcilarin medeni durumu (yalniz, evli, birlikte) bakimindan
ortaya ¢ikan farkliliklar; genel kalite degerlendirmelerinde Gece hayati olanaklarinin
olmasi, ifadesinde birlikte oldugu bir kisi olanlarin 6nemseme orani digerlerine gore
disiik cikmistir.  Tarihi kalintilarin olmas:, ifadesini yalmiz olanlarin 6nemseme
durumu digerlerine oranla yiliksek diizeydedir. Hava alanina yakin olmasi, ifadesinde
beraberinde birisi olan katilimcilarin énemseme diizeyi, digerlerine oranla daha yiiksek

diizeydedir. Gece hayati olanaklarimin olmasi, (A7) Alanya’y: ¢iftler yetersiz yalniz
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gelenlerde digerlerine oranla yeterli bulmustur. Alanya’nin ikliminde ortaya c¢ikan
farklilik (A15) yine; ¢iftler yetersiz, yalniz gelenlerde digerlerine oranla yeterli bulmasi
sonucunda olusmustur. Dogal ¢evrenin korunmasi, (A20) konusunda ciftler digerlerine
oranla Alanya’nin yetersiz oldugunu belirtmektedir. A29 sozlii tarihin ¢ekiciligi
konusunda bu alanm1 doldurmayan katilimcilar ile dolduranlar arasinda anlamli fark
cikmistir. Modern yerlesim olmasi, (A30) ciftler yetersiz, yalniz gelenlerde digerlerine
oranla yeterli bulmast sonucunda olusmustur. Havanin temiz olmasi (A34) ifadesinde
ciftler yetersiz, yalniz gelenlerde digerlerine oranla yeterli bulmasi fark olugmasina
neden olmustur ve Miizelerin olmasi (A39) ifadesinde ise bu alan1 bos birakanlar diistik
yeterlikte bulmus olup yalniz gelenler oldukca yeterli bulmustur.

Cizelge 4.24’te genel ve Alanya kalite algilamasinda yaslarina gore fark olan
ifadeler verilmistir.

Cizelge 4.24
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Yaslarina Gore Fark Olan ifadeler

Kalite Yas f X F p

19veal1 28 328a

20-29 44  3,09a

G38 Hava alania yakin olmasi 30-39 40 400D

40-49 60 440c

S0vetusti 52 3,61 ab

19veal1 28 342a

20-29 36 2.88b

30-39 40 430c 2,851 0,024
40-49 68 370a
50 veiistii 48 325a

2,621 0,034

Altyap1 hizmetlerinin (telefon,
kanalizasyon vs) iyi olmast

A24

Cizelge 4.24’de yaslara gore ortaya c¢ikan farklilik, genel Kkalite
degerlendirmelerinde Hava alanina yakin olmasi lise mezunlarina oranla {iniversite
mezunlar yiiksek dnemde gormeleri sonucunda anlamli fark ortaya ¢ikmigtir. A24’°te
Alanya’min altyapr hizmetlerinin yeterli olmas: ifadesinde otaya c¢ikan farka, egitim
kismin1 bos birakanlar neden olmustur. Bu nedenle, egitim durumlar1 hakkinda bilgi
olmamast yorum yapmay1 zorlagtirmaktadir.

Cizelge 4.25’te genel ve Alanya kalite algilamasinda kisi sayisina gore fark olan

ifadeler yer almaktadir.
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Cizelge 4.25
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Kisi Sayisina Gére Fark Olan ifadeler

Kalite Kisi Sayis1 f X F p
Bir 28 385a
Iki 54 385a
G9 Hijyenik bir kent olmast Ug 47 4,66 b 2712 0.031
(su kalitesi, ¢op toplama vs) Dort 68 4,58 b ’ i
Bes ve listii 22 4,75b
Cevapsiz 19 4,88 b
Bir 25 442 a
Iki 56 3,64 b
) . e U 48 433a
G12  Sakin ve dinlendirici bir kent olmast — 65 1354 4,321 0,002
Bes ve iistii 15 4,75 ac
Cevapsiz 4 5,00 ¢
Bir 28 4,14 a
iki 53 3,78 ab
.. U 44 433b
G13 Kent i¢i ulasimin rahat olmasi = = 2,52 bo 2,590 0,037
Bes ve listii 17 4,75 be
Cevapsiz 10 4,75 be
Bir 26 4,00 a
Iki 54 4,21ab
. ; U 47 4,66 b
G25 Plajlarin giizel olmasi — o 2700 2,516 0,042
Bes ve iistii 16 4,75b
Cevapsiz 5 4,75b
Bir 28 4,00 ab
c | | Iki 56 3,71a
an ve Mal giivenliginin Ug 48 425b
AlO saglanabilmesi Dort 47 4,08 ab 2,909 0,024
Bes ve iistii 19 4,25b
Cevapsiz 13 2,25¢
Bir 25 3,14 a
iki 56 3,50 ab
) U 48 275a
A23  Esnafin is ahlakina uygun davranmasi — %0 3.06a 3,180 0,015
Bes ve iisti 21 4,75 ¢
Cevapsiz 14 3,00 a
Bir 27 3,02a
iki 53 3,14a
A4 Altyap1 hizmetlerinin iyi olmasi Ug 48 4,08 be 3218 0.014
(telefon, kanalizasyon vs) Dort 60 3,65b ’ >
Bes ve iistii 15 4,50 ¢
Cevapsiz 3 3,00 a
Bir 25 3,28 ab
iki 47 3,08 a
U 48 3,58 b
A27 Kalabalik olmamasi — 51 3.16a 2,651 0,036
Bes ve listii 14 4,50d
Cevapsiz 4 4,00 c
Bir 20 4,40 a
iki 53 3,69 b
A34 Havanin temiz olmasi Ug 41 4,80 a 3,280 0,014
Dort 56 3,71 b
Bes ve iisti 15 4,66 a

Cizelge 4.25’te tatile ¢ikilan kisi sayisina  gore, genel kalite
degerlendirmelerinde Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢cop toplama vs) olmasi, Sakin ve
dinlendirici bir kent olmasi, Kent i¢i ulasimin rahat olmasi, Plajlarin giizel olmast

ifadelerinde anlaml fark ortaya ¢ikmistir. Diger yanda Alanya kalite ifadelerinde Can
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ve Mal giivenliginin saglanabilmesi, Esnafin is ahlakina uygun davranmasi, Altyapi
hizmetlerinin (telefon, kanalizasyon vb) iyi olmasi, Kalabalik olmamasi ve Havanin
temiz olmast maddelerinde anlamli farklilik ortaya ¢ikmustir. Bir ve iki kisi tatile
cikanlar hijyenik kent olmasii digerlerine oranla daha az onemsemektedirler. Aile
olusturma ve sosyal iligkilerin tatil yerindeki kalite boyutlarini etkiledigi goriilmektedir.
Kentin sakinligini en az 6nemseyenler ise iki kisi tatil yapanlardir. Digerleri kentin
sakinligini daha ¢ok 6nemsemektedir. Kent i¢i ulasimda da ayni durum s6z konusudur.
Iki kisi tatil yapanlar bir birleri ile daha ok ilgilendikleri ya da iliskilerindeki olumlu
gelismelerin ¢evrelerine anlayishh ve olumlu bakmalarina neden oldugu diisiiniilebilir.
Plajlara yonelik farkin ortaya ¢ikmasinda yalniz olan ve iki kisi olanlarin diisiik
onemseme, digerlerinin yiiksek diizeyde onemsemeleri etkili olmustur. Bu duruda
anlagilmas1 gereken, kalabalik tatil yapanlarin destinasyon arz unsurlarindan plajlar
daha ¢ok kullandiklar1 ve beklentilerinin yliksek oldugudur.

Can ve mal giivenligi (A10) ifadesine digerlerinde oldugunun aksine iki kisi olan
katilimcilar  diistik  yeterlikte bulmustur. Bu durumun psikolojik etkenlerden
kaynaklandigini diistinmek olasidir. Yalniz olanlardan daha ¢ok can giivenliginin
saglanmadig1 ya da gilivensiz bir yer oldugu diisiiniilmesi, ancak 6n yargi ile bakildig1 ya
da ciftlerin yasantilarina miidahale oldugu seklinde agiklanabilir. Digerlerinin tatil
davranislar1 bu tiir miidahalelere olanak vermiyor olabilir. Ornegin, eglenceli bir
ortamda yalniz tatile ¢ikan bayanlarla ilgilenilmesi onu memnun edebilecekken, ¢ifti
huzursuz edebilir. Diger yandan kalabalik olanlarin bu tiir ortamlara katilmadiklar1 ya
da rahatsiz edilmedikleri diisiiniilebilir. Surast agikca belirlenmelidir ki; Alanya’ya ne
tir turistler geliyor, beklentileri, algilari, memnuniyetleri ve sorunlarinin neler
oldugunun ortaya ¢ikarilmasi gereklidir. Yapilan aragtirmalar oldukca yiizeysel ve
belirli konularda siirli kalmaktadir. Ancak bu bilgiler yardimi ile turist 6zellikleri
arasinda ortaya ¢ikan farklar saglikli bigcimde agiklanabilir.

Esnafin is ahlakina wuygun davranmas: (A23) ifadesinde katilimeilarin
kalabaliklagmasi ile orantili olmayip ii¢ kisi olanlarin en diisiik, bes kisi ve iizeri
olanlarin en yiiksek yeterlikte buldugu gorilmektedir. A24 Altyapr hizmetlerinin
(telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi ifadesinde de benzer durum séz konusudur. Bir kisi
ve bes kisi tatil yapanlarin altyapiy1 yetersiz gordiikleri sdylenebilir. A27 Kalabalik

olmamasi ifadesinde yine Oncekiler gibi farkliliklar ¢ikmuis, ancak kisi sayisinin
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azalmasi ile dogru orantili olmamustir. Bir, iki ve dort kisi olanlar kenti kalabalik
bulmus, ¢, bes ve Tlzeri olanlar kentin insan yogunlugundan memnun
goriinmektedirler. A34 Havanin temiz olmasi ifadesinde ortaya cikan farkin kaynagi ise,
iki ve dort kisi tatil yapanlarin bir, iic ve bes kisi tatil yapanlardan daha yetersiz
bulmalarindandir. Olumlu degerlendiren grubun (bir, ii¢ ve bes) ortalamasi dordiin
tizerindedir. Bu da hava temizliginin oldukca yeterli bulduklar1 anlamina gelmektedir.
Cizelge 4.26’da genel ve Alanya kalite algilamasinda tatil siirelerine gore fark

olan ifadelere yer verilmistir.

Cizelge 4.26
Genel ve Alanya Kalite Algilamasinda Tatil Siirelerine Gore Fark Olan ifadeler
Kalite Tatil siiresi f X F p
Bir hafta 12 436a
G4 Alisveris olanaklari Ikl hafta 70  3,80b
(aranam kolay bulma) Ug hafta 68 3,00c 2,617 0,045

Dort ve tizeri 48 3,00 ¢
Cevapsiz 22 4,07 ab
Bir hafta 11 4,57 a
Iki hafta 84 4,54a
Gece hayat olanakdannn Ughafta 63 3,02b 3,574 0,012
omas Dort ve tizeri 45 4,50 a
Cevapsiz 21  453a
Bir hafta 10 4,36 a
Iki hafta 72 380D
Uc hafta 66 3,00c 2,617 0,045
Dort ve tizeri 41 3,00 ¢
Cevapsiz 19 4,07 ab

G7

Al4 Dogal giizelliklerin var olmast

Bir hafta 9 4,57 a
Iki hafta 89 454a
A39 Miizelerin olmasi Uc hafta 56 3,02b 3,574 0,012

Dortve izeri 47 4,50 a
Cevapsiz 23 453 a

Cizelge 4.26’da katilimcilarin tatil siirelerindeki farklilik kalite degerleri
arasinda fakliliga neden olmustur. Genel kalite degerlendirmelerinde Aligveris
olanaklari (aranani kolay bulma), kalite ifadesi uzun siireli konaklayanlarca, kisa siireli
konaklayanlardan daha ¢ok Onemsenmektedir. Burada anlasilacagi gibi uzun siireli
konaklayanlarin tatillerine iliskin olmayan gereksinimleri ya da tatil siirelerinde (ii¢
hafta i¢inde) tiikkenebilen iirlinlerin temin etmelerinden kaynaklandigi diistintilmektedir.
Burada anlagilacak bir diger durum tatil siirelerinden kullandiklari iiriinleri kendi

iilkelerinden getirdikleri tahmin edilebilir. Gece hayati olanaklarinin olmasi, ifadesini
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lic hafta tatil yapanlar daha ¢ok dnemsemektedirler. Bunun nedeni, yine tatil siiresine
gore agiklanacak olur ise ii¢ haftalik slirede deniz, tur, havuz ve diger etkinliklerin yani
sira gece eglencelerine de zaman ayrildig1 sdylenebilir. Dogal giizelliklerin var olmasi
(A14) ifadesinde ortaya ¢ikan anlami farka iki hafta tatil yapanlarin yetersiz bulmalari
neden olmustur. Bu kesimin tatil siirelerinde daha ¢ok etkinlik ve geziye katilma
egilimlerinin olmasi1 beklentilerini daha yiiksek kilmis olabilir. Miizelerin olmasit (A39)
ifadesinde genel kabul goren anlayista miizelerle fazla ilgilenilmedigi sdylenebilir.
Buna karsilik anlamli farklar oraya c¢ikmasinda bir hafta tatil yapanlarin Alanya
miizelerini yetersiz bulmasidir.

Hs: Destinasyon kalitesi degerlerinde bireysel 6zelliklere gore fark vardir.

Cizelge 4.20-4.26’da yer alan bulgulara gore; cinsiyet, meslek, egitim, yas ve
medeni durumlarda genel kalite algilamasinda anlamli farklar ortaya ¢ikmustir. Hs

hipotezi kabul edilir.

Hs: Alanya Destinasyonu kalite algilamasinda bireysel Ozelliklere gore fark

vardir.
Cizelge 4.20-4.23de yer alan bulgulara gore; cinsiyet, meslek, egitim, yas ve
medeni durumlarda Alanya kalite algilamasinda anlamli farklar ortaya ¢ikmistir. He
hipotezi kabul edilir.

H7: Destinasyon kalitesi algilamalarinda tatil davraniglarina gore fark vardir.

Cizelge 4.25-4.26’da yer alan bulgulara gore; kisi sayist ve tatil siiresi

siniflandirmalarinda anlamli farklar ortaya ¢ikmistir. H7 hipotezi kabul edilir.

Hs: Alanya destinasyon kalitesi algilamalarinda tatil davraniglarina gore fark

vardir.

Cizelge 4.25-4.26’da yer alan bulgulara gore; kisi sayisi ve tatil siiresi
siniflandirmalarinda, Alanya kalite algilamamalarinda anlamli farklar ortaya ¢ikmustir.

Hs hipotezi kabul edilir.
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4.5. Tartisma

Arastirma bulgular1 ile bilimsel yazimnin karsilastirildigi bu bolimde,
arastirmanin bilimsel yazinla oOrtiistiigii ve ters diistiigii bulgulara yer verilmistir.
Bilimsel yazinla uyusmayan bulgularin farkli olma nedenleri agiklanmaya caligiimistir.
Yapilmis olan bilimsel yazin taramasinda destinasyon kalitesini belirlemeye yonelik
arastirmalarla rastlanilmamistir. Bu nedenle karsilastirma olanagi sinirhi kalmaktadir.
Ancak olmasi gereken (beklentiler) ile karsilasilan durum (algilar) arasinda goriilen
farklar tartisilmaya ¢alisilmistir.

I1k karsilastirilan bulgu, destinasyon hakkinda bilgi alinan kaynaklardir. Cizelge
2.5’te yer aldig1 gibi, ziyaretcilerin Oonemli boliimii seyahat acentelerinden bilgi
edinmistir. Buna karsin Cizelge 4.8’de arastirmaya katilanlarin destinasyon hakkinda
bilgi aldiklar1 kaynaklarin basinda % 48 ile internet gelmektedir. Bu bulgular ile ortaya
cikan bilgi alinan kaynaklar arasindaki farkin iki nedeni olabilir. Biricisi aragtirmalar
arasindaki zaman farkindan ayni tiiketicilerin internet kullanim orani artmis olmasi
olabilir. Ikinci neden turizm isletmelerinin web siteleri olusturmalar1 giderek
yayginlasmis olmas1 olabilir. ki nedenin birlikte ya da ayr1 ayr1 olmasi sonucunda
internet tiretici ve tiiketicilerce yayginlastigi sdylenebilir.

Cizelge 2.3 ile arastirma bulgular1 karsilastirilacak olur ise tatile ¢ikma sebepleri
ile ikinci konut almada 6nemsenen destinasyon kalite bilesenleri arasinda bir benzerlik
goriilmektedir. Genel olarak tatile ¢ikma sebepleri dinlenme, eglenme, tarihi ve dogal
giizellikler olarak belirtilirken; spor, saglik ve dini nedenlerle tatil gereksinimi
olugsmamistir. Alanya’da ikinci konut sahibi AB vatandaslar1 da ayni gerekgelerle konut
satin aldiklarini belirtmislerdir.

Saglik nedeni ile ikinci konut satin alma talebinin yiiksek oldugu beklentisine,
Cizelge 2.18 de destek bulunamazken Cizelge 2.19 da iklim ve kendini saglikli hissetme
ifadelerinde destek bulunmustur. Bu arastirmada, Ozellikle merak edilmesine karsin
saglik nedeni ile konut satin alma durumu goriilmemistir. Evrenin tiim ikinci konut
sahiplerini kapsamasi bu beklentiyi hakli ¢ikarabilirdi. Ancak aragtirmanin kisitlar1 buna
engel olmustur.

Arastirmada ortaya ¢ikan bir diger tartisma konusu ise kendi vatandaslarinin
Alanya’da ki sayisinin konut satin almada etkili olup olmadigidir. Beklenenin aksine

burada da saglik nedenlerinde oldugu gibi etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Evrenin tamami
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icin olmasa bile belirli kismi icin gecerli olmasi gereken bu durumun
gerceklesmemesinin nedeni tartigilacak olunursa; tatil deneyimi fazla olanlarin
deneyimlerine dayanarak bu tiir bir gereksinim duymamis olmasi, AB vatandagliginin
benimsenmis olmasi, drnegin; Alman olmayip konut satin alan diger insanlarin Finli
olmas1 bir Almandan farksiz kabul edilmesi gibi nedenler ileri siiriilebilir. Devam eden
arastirmalarda bu konu derinlemesine incelenebilir.

Cizelge 4.17°de destinasyon kalitesini olusturan boyutlar arasinda anlamli
farkliklar ¢ikmistir. Yedi boyuttan olusan destinasyon kalitesinin, boyutlari
ortalamalarinda 4,52 ile 3,49 arasinda ¢ikmistir. Bu durum gostermektedir ki kalite
boyutlar1 arasinda farklar olabilmektedir. Ancak hem turist tipine, hem tatil davranisina
gore kalite boyutlarinin 6nemsenme diizeyleri degisebilmektedir. Bu durum, yerel kalite
unsurlarim1  konuk tiplerine gore belirlemeyi gerekli kilmaktadir. Boylece dogru
konuklara bekledikleri kalite diizeyinin sunulabilmesi saglanabilir. Cizelge 4.17
incelendiginde bir turistik destinasyondan beklenen giivenlik ve zengin turistik
kaynaklar oldugu gbze ¢arpmaktadir.

Alanya’nin turistik destinasyon olarak yeterli kalite diizeyinde oldugu
umulabilir. Ancak Cizelge 4.18 incelendiginde, yedi boyuttan dordiinde algilar
beklentilerden diisiik ¢ikmakla beraber anlamli oldugu yapilan karsilagtirma testlerinde
goriilmiistiir. Bir destinasyonun temel amaci, en iyi hizmeti sunmak ise, Alanya’nin
beklentileri karsilama diizeyi yiiksek olmalidir. Kalite diizeyinin yiiksek ¢ikmamasinin
en temel nedeni, diisilk olan boyutlarin ihmal edilmesi olabilir. Bu boyutlarin ihmal
edilmesi ise yeterli olduklarinin diisiiniilmesi olabilir. Tabi ki varsayimlarla hareket
etmek doru degildir. Bu aragtirma bulgular1 bile gerektiginde yeterli bulunmamali,
destekleyici ve derinlemesine arastirmalar yapilmalidir. Bagarili bir sonu¢ ic¢in her
seyden once sorunun dogru algilanmasi gereklidir. Bu arastirmanin dogru oldugu kabul
edilen sonuglarma gore, giivenlik, kaynaklar, ulasim ve fiyatlar boyutunda
destinasyonun zayif yanlar1 vardir. Destinasyon kalitesinin dnemli bir gosterge oldugu
ve katilimcilart etkiledigi kabul edilir ise bu dort boyutta ortaya ¢ikan zaaflarin ortadan
kaldirilmasinin zorunlu oldugu diistiniilmektedir.

Arastirma hipotezi ve alt hipotezler tartigilir ise, beklendigi gibi destinasyon
kalitesi ikinci konut satin almada etkili olmustur. Her ne kadar kalitenin tiim satin alma

davranisginda etkili oldugu yapilan arastirmalarca desteklense de, bu alanda Hi
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hipotezinin kabul edilebilmesi i¢in sinanmasi zorunludur. Yapilan betimsel istatistik
sonucunda Hi kabul edilmistir. Ayn1 sekilde H3 hipotezi yapilan testler sonucunda
(Cizelge 4.19) kabul edilmistir.

Diger hipotezlerde ayn1 sekilde karsilasilmis durumlar olmasina karsin bu alanda
kabul edilebilmesi i¢in sinanmasi gereken hipotezlerdir. Hs katilimcilarin kalite
algilamalarinda bireysel farkliliklar olabilecegini 6nermis ve yapilan testler hipotezi

bazi bireysel 6zelliklerde desteklemistir.



5. SONUC VE ONERILER

Destinasyon kalitesinin ikinci konut satin almada etkisini belirlemeye ¢alisan bu
aragtirmada, beklendigi gibi destinasyon kalitesinin ikinci konut satin almada etkili
oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda destinasyon kalite algilamasinda farklilik olusturan
diger etkenler de ortaya ¢ikarilmistir. Bu bulgular ile bilimsel yazina katki saglandigi
diistiniilmektedir.

Arastirmanin saglayacagi umulan Onemli bir yarar ise caligma alani olan
Alanya’ya iligkin bulgulara ulasilmasidir. Bilimsel yazinda yer aldig1 gibi destinasyon
kalitesi birkag boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlarin kalite diizeyleri kalict ve degismez
degildir. Bu nedenle kalitesi yliksek olan bir destinasyonun kendiliginden ayni kalitede
kalmas1 beklenemez. Yapilmasi gereken kalite bilesenlerinin siirekli yiiksek diizeyde
tutulmasidir. Tam bu noktada aragtirmadan elde edilen bulgular, Alanya destinasyon
kalitesi hakkinda onemli bilgiler vermektedir. Bu bilgilere dayanarak kalite diizeyi
lizerine yapilmasi gerekenler hakkinda kestirimler one siirtilebilecektir.

Bu arastirmada, Alanya’y1 ikinci konut destinasyonu olarak se¢cmis AB
vatandaglarinin belirlenmis olan 6zellikleri (yas, melek, gelir, milliyet vb.) dnemli bir
sonu¢ olarak kabul edilebilir. Bilindigi gibi, pazar bdliimlendirme, pazarlama
stratejilerinde gereklidir. Pazar boliimlendirmede tliketicilerin demografik 6zelliklerini
de icermektedir. Bu nedenle arastirma bulgulari, yapilacak pazar bdliimlendirme
calismalarinda katki saglayabilecektir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise, destinasyon kalitesinin boyutlarini, kitle
turizmi destinasyonu ig¢in belirlemis olmasidir. Bu sonug¢ destinasyon Kkalite
bilesenlerinin neler oldugunu goéstermesi acisindan 6nemlidir. Farkli turizm cesitlerini
sunan destinasyonlarin kalitesini belirlemede kismen yeterli sayilabilecek olan bu
arastirma; tatil (deniz, kum, giines, dinlenme) turizmine hizmet veren destinasyonlarin

kalite Olgiitlerini belirlemede yeterli sayilabilir.
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Aragtirma ile elde edilen bir baska sonug, Alanya destinasyonunun kalite
diizeyinin belirlenmis olmasidir. Bu sonug¢ yardimi ile Alanya’nin kalite bilesenlerinin
yeterli-yetersiz yanlari oraya ¢ikarilmigtir. Kendini sorumlu tutan kisi ve kurumlar igin
yol gosterici olan bu sonuglar, Alanya’nin kalite diizeyinin gelistirilmesinde katki

saglayabilecegi umulmaktadir.

Oneriler

Aragtirmanin bulgularindan elde edilen ¢ikarimlara gore, Alanya destinasyonuna
yonelik bazi Oneriler gelistirilmistir. Arastirma siirliliklart nedeni ile bu konulara
derinlemesine inilememistir. Bu tespit ve Onerilerin kesinligi {izerinde yapilacak
derinlemesine arastirmalarla giiglenebilecektir.

Ikinci konut sahipleri iizerine yapilmis olan bu arastirmada destinasyon kalitesi
gelistirmede yapilan Oneriler tiim destinasyon kullanicilarini etkilemektedir. Bu nedenle
yapilan Oneriler tiim kullanicilar i¢inde Onerilebilir.

e Kentin kalabalik oldugu ve bu insan yogunlugunun katilimcilar rahatsiz ettigi
sOylenebilir. Bu nedenle, kentte yasayanlarin ve turistlerin yogun
olabilecekleri yer ve zamanlarin belirlenmesi ve bu yerlerin zenginlestirilmesi
ya da farkli yerlere yonelmeleri cazip hale getirilebilir. Diger yandan, zamanda
yogunlasmayr da yine farkli zamanlarda ¢ekici etkinlik, fiyat, ulasim
kolayliklar1 ile ¢oziilebilir. Ancak yine arastirmanin siirli verilerinin, kentin
kalabalik oldugu diisiincesinin zaman ve yer olarak nereler oldugu konusunda
bilgi yetersizdir.

e Esnafin etik bulunmayan yaklasimlarina iliskin bir degerlendirme yapilmasi
gerekir ise, turizm gelirlerinde ve turist sayisindaki diisiis sonucu ekonomik
olarak zor durumda olan esnafin, satis yapabilmek i¢in uygunsuz davraniglar
(asilma, yiiksek fiyatta satis ve bir sey satin almayanlara kars1 kabalik gibi)
icine girmesi s0z konusu olabilir. Bu asamada, esnafin konuklarin bu
durumdan memnun olmadiginin geri bildiriminin verilmesi gerekmektedir.
Ayrica bu siirecin kemiklesmesinin getirecegi diizeltilmesi zor kayiplarin

olabilecegi bilgilendirmesi yapilmalidir. Bu kayiplar, ilk o6nce konuk
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sikayetleri, arkasindan olumsuz imaj ve son olarak ta talep diislisii olarak
ortaya ¢ikabilecek olmasidir.

Temizlik konusunda ortaya c¢ikan olumsuz durumun ¢oziimiinde yerel
yonetime ve kent sakinlerine gorev diismektedir. Temizlik hizmetleri daha iyi
verilmeli ve kent sakinlerinin de kenti temiz tutmalar1 saglanmalidir.
Turistlerin, Alanya'ya gelmeden Once birgok lilke ve sehir ziyaret etmis
olmalar1 sayesinde karsilagtirma yapmalari, beklentilerinin makul olmalarina
yol acabilmekte, bu da Alanya'nin turizm kalitesini yiikseltmesi ve eksiklerinin
gidermesi icin yararli olabilmelidir. Bu nedene turistlerden diizenli araliklarla
degerlendirmelerini almak, bunlardan c¢ikarimlar yapmak ve uygulamak
destinasyon kalitesini gelistirmede yararli olabilir.

Isletme ve yerel organizasyonlarca yapilmasi gereken; siirekli giincellenen,
gorsel icerigi zengin ve kullanimi kolay web siteleri olusturmak dogrudan
pazarlama yolu ile konuklarin Alanya’yi tercih etmelerini etkileyebilecektir.
Ana kitlenin yaklasik %20’sini ¢ocuklar (¢cocuklarin yaslar1 bilinmemekle
birlikte) olusturdugu distliniilmektedir. Bu oran c¢ocuklara yonelik
etkinliklerin, konut ve ¢evre diizenlemelerinin yapilmasini gerekli kilmaktadir.
2009 yili Temmuz ayinda gdsteri yapan italyan sirki bu cabalara giizel bir
ornek sayilabilir.

Destinasyon bazinda pazarlama ve destinasyon markasi olusturmada,
Alanya’nin yontemler gelistirmesi gerekmektedir. Alanya’yr marka yapma
yollar1 aranmalidir. Bu konuda yararlanilabilecek en temel nokta Alanya’nin
tarihi olabilir. Mitolojide yer alan hikayelerden esinlenilebilir. Ayrica dogal
giizellikleri, kiiltiir ve spor olanaklar1 da marka olusturmada ele alinabilir.
Kente ulagim sorununun oldugu ortadadir. Ancak telafisi zor yapilasmaya
giderken iki kez diisinmek gerekmektedir. Her seyden once bu yatirimin
maliyeti, saglayacagl zaman, g¢evresel alternatiflerinin maliyet ve c¢evresel
etkileri karsilastirilmali. Bilindigi gibi Gazipasa’ya havaalani yapilmakta ve
Alanya’ya otuz dk. mesafededir. Antalya {izerinden gelenler igin
onerilebilecek bir diger alternatif hizli feribot seferleridir. Ortalama iki saat
siirecek bu yolculuk siiresince Alanya ve ¢evresi tanitilabilir. Etkinlikler

anlatilir. Kiilttirel ve folklorik gosteriler yapilabilir.
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Alanya Kalesinde yapilacak diizenli sergi, konser vb. etkinlikler ulusal basinda
ve uluslararasi basinda yer almasi durumunda merak ve ilgi uyandiracaktir.
Ayrica tatillerini gegirmekte olanlar i¢in 1yl zaman gecgirme olanagi
saglayacaktir. Bu amacla, Alanya Kalesi olmak {izere bircok alan
degerlendirilmelidir.

Denizde yapilmakta olan yapay resifler dalis turizmine ilgiyi artirmaktadir. Bu
konunun wuygun yerlerde ve daha ilgi c¢ekici resifler olusturularak
sirdiirilmesinde  yarar vardir. Ancak, eko-sisteme etki diizeyleri
hesaplanmalidir.

Gida maddeleri satan zincir isletmelerden (Sok, BIM vb.) de olduk¢a cok
sayida oldugu goriilmektedir. Ucuz tatil yapan turistlerin, ucuz fiyat
politikalar1 uygulayan bu isletmeler sayesinde tatilleri daha da ucuza
gelmektedir. Cok diisiik miktar kazang igin ¢aba harcanmakta, {ilkenin
kaynaklar1 gorsel, c¢evresel ve {retim anlaminda geri doniisiimsiiz
tiikketilmektedir. Turizm bolgelerinde (turist yogun yerlerde) bu tiir igletmelerin
acilmasi engellenmeli ya da fiyat politikalar1 gozden gecirilmelidir.
Arastirmaya katilanlarin 6zellikle belirttikleri etkinlik golf turizmine katilma
istekleridir. Fiziki, ¢evresel ve ekonomik kisitlar géz oniinde tutularak, golf
turizminin gelistirilmesi planlanabilir. Bunun yaninda eglence amagli binicilik
tesisleri olusturulabilir. Diger tur programlarina (Cizelge 2.15) dahil edilebilir.
Bir baska etkinlik yamag parasiitli, tirmanma gibi 6zel ilgiye hitap edecek ve
dogal olanaklardan yararlanilarak yapilabilecek turizm ¢esitleri arttirilabilir.
Isletmelerde calisanlarinin ve konuklarla iletisim kurmak zorunda olanlarin dil
yeterlikleri gelistirilmeli ve tegvik edilmelidir.

Kentin belirli noktalarina da, konuklarin hosuna gidecek (ilgisini ¢ekebilecek)
mesajlar, duyurular, bilgiler yer almalidir.

Kent orgiitleri (Sivil Toplum Orgiitleri, Odalar, Belediye ve Kaymakamlik)
turistlerin ilgisini ¢ekecek ticretsiz ya da diisiik iicretli etkinlikler (konser,
sergi, gosteri ve yoresel yemek) sik sik diizenlenmeli turistlere saygi
gosterildigi, her seyin 6denilen iicret karsiliginda olmadig1 mesaji verilmelidir.
Acentelerin diizenledikleri o6zellikle giinii birlik turlarin birgok sorunu

olmaktadir. Her seyden Once, s6z verilen ya da brosiirde belirtilen tur her
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zaman ger¢eklesmemektedir. Tur siiresince yeterli bilgi verilmemektedir. Tura
katilan gorevlilerin dil bilgileri diisiik olabilmekte ve iletisim sorunu
yasanabilmektedir. O sorunlarin giderilmesi 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in
diizenli organizasyonlar olusturulmali.

e Kent i¢i ulasim araglarinin {cretlendirilmesinde, turistlerin zihinlerini
karigtirmayacak bigimde ayrintili tarifeler yazili ve goriiniir yerde olmalidir.
Diger yandan bu ulagim araclarinda yer alan miizik ¢alarlarin ne tiir miizikler
calacagi komisyonca kararlastirilarak turistin rahatsiz olmayacagi diizey ve
tirde olmasmna Ozen gosterilmelidir. Ayrica, yine kent Orgiitlerinin
belirleyecegi duyurular ve bilgilendirmeler bu araglarda bant kaydi ile olabilir.
Ozellikle Alanya-Antalya arasi transfer otobiislerinde gorsel ve sesli sunumlar
(tanitim-bilgilendirme) yapilmasi destinasyonu tanima ve etkinliklere katilma
ilgisi uyandirma agisindan yararli olacaktir.

e Her hangi bir etkinlige (aqua park, sea park gibi) katilan turistler ummadiklari
kosullarla karsilagsmalar1 s6z konusudur. Turistten alinacak geri bildirimler
yardimi ve yliksek diizeyde denetlemelerle bu tiir merkezlerin daha memnun
edici hizmet vermelerini saglayabilir.

Sonu¢ olarak Alanya destinasyon Kkalitesinin gliglii (yeterli) yanlarmin
korunmasi ve zayif (yetersiz) yanlarinin gelistirilmesi ile Alanya destinasyon kalitesi
giiclenebilecektir. Bunun devaminda tercih edilen kent olarak ilgi ¢ekecektir. Boylece
konuklar ve yore halkinin beklentileri karsilanmis olacaktir.

Bu arastirmanin desteklenmesi ve gelistirilmesi icin diger destinasyonlar ile
Alanya destinasyonu kalite karsilagtirmalar1 yapilabilir. Diger yandan Alanya’ya gelen
turistler (konaklama isletmelerini kullananlar) iizerinde, destinasyon kalite algilarini,
memnuniyet ve beklentileri {izerine genis aragtirmalar yapilabilir. Kalite boyutlar1 i¢in
ayr1 Olgekler gelistirilerek her bir boyutun daha derinlemesine incelenmesi saglanabilir.

Boylece bircok konuda daha genellenebilir ve ayrintili yargilara ulasilabilir.
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Degerli katilimci; Alanya’da konut satin almanizda destinasyon kalitesinin etkisini arastirmaya yonelik hazirlanan
doktora tezinin 6zenle segilmis hedef kitlesisiniz. Aragtirmaya katki saglamak isterseniz asagida yer alan ifadelere
iliskin goriislerinizi belirtiniz. Ilginize tesekkiir ederiz.

Hiirriyet CIMEN hcimen06(@hotmail.com Tel: 0 542 473 80 75
Kisisel Bilgileriniz
Cinsiyetiniz: Mesleginiz: Aile Birey Egitim Diizeyiniz:
Erkek O Kadin O Sayist:

Yasmiz:

Aylik Aile Geliriniz:

kaldmiz:

Alanya’da Hangi ay kag giin

Medeni Haliniz:

EvliO Bekar O Dig O

Konut alma y1li:

Dini Inancimiz:

(Biiyiik) (orta)

Ulkenizde yerlesim yeriniz:

(kiiciik)

Ev almadan 6nce gelis

saymiz:

Milliyetiniz:

2008’de gelis sayniz:

Harcamaniz:

Alanya’daki Toplam

Ulkenizden Tanidigimiz

Kisi sayist:

Saglik durumunuz:

Misafir sayist:

Esinizin Milliyeti :

Konut satin almanizda etkili unsurlar i¢in en uygun kutu ya da kutulara \/ isareti koyunuz

Alanya’nin kalitesinden etkilendim Kesinlikle evet Evet Kismen Hayir | Kesinlikle hayir
Alanya’nin imajindan etkilendim Kesinlikle evet Evet Kismen Hayir | Kesinlikle hayir
Alanya’nin tanitimindan etkilendim Kesinlikle evet Evet Kismen Hayir | Kesinlikle hayir
Alanya markasindan etkilendim Kesinlikle evet Evet Kismen Hayir | Kesinlikle hayir
Konut satin almanizda etkili olan kigiler Kendim Esim Akraba Cocuk | Diger (belirtiniz)
Konut edinmede yasal kolaylik diizeyi Cok iyi Iyi Normal Kotii Cok kotii
Konut fiyatlar1 hakkindaki diigiinceniz Cok iyi Iyi Normal Kotii Cok kotii
Ev almzidan once Alanya hakkinda bilgi alinan kaynaklara ‘/ isareti koyunuz
Tanidiklarimdan Onceki ziyaretim Internet Dergiler Acente Tv

Konut alirken karsilastirilan iilke ve kentleri 6nem-6ncelik sirasina gére doldurunuz

Ziyaret edilmis iilkeler

Ziyaret edilmis kentler

Karsilastirilan Destinasyonlar
(Marmaris, Fethiye, Kusadasi, Cesme )

Karsilastirilan ilkeler
(Ispanya, Portekiz, Italya, Fransa, Hirvatistan,
Misir, Yunanistan, Tunus, )

Alanya’da yaptiginiz faaliyetler
Piknik, evde, spor, gezinti, bahge igleri

Alanya’da isteyip yapamadiklariniz
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Onemlilik diizeyi Alanya’da konut satin almanizda etkili yoresel unsurlara yonelik Yeterlilik diizeyi
<Az Cok> yargi ve algilariniz <Diisiik Yiiksek>
2 4 Yerel mutfagin lezzetli olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Kent insani ile iletisim kurabilme (dil bilme) 1 2 3 4 5
2 4 Isletmelerin hizmet kalitesinin yiiksek olmast 1 2 3 4 5
2 4 Aligveris olanaklari (aranan1 kolay bulma) 1 2 3 4 5
2 4 Fiyatlarin genel diizeyinin uygun olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Dinlenme olanaklar1 (ev disindaki alanlarda) 1 2 3 4 5
2 4 Gece hayati olanaklarinin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Yoresel hediyelik esya bulabilme 1 2 3 4 5
2 4 Hijyenik bir kent (su kalitesi, ¢cop toplama vs) olmast 1 2 3 4 5
2 4 Can ve Mal giivenliginin saglanabilmesi 1 2 3 4 5
2 4 Kent insaninin yakin davranmasi 1 2 3 4 5
2 4 Sakin ve dinlendirici bir kent olmas1 1 2 3 4 5
2 4 Kent i¢i ulagimin rahat olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Dogal giizelliklerin var olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Yérenin ikliminin iyi olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Spor yapabilme olanak ve ¢esitliliginin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Tarihi kalintilarin olmas: 1 2 3 4 5
2 4 Saglik kurumlarmin hizmet kalitesinin iyi olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Planli kentlegmenin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Dogal ¢evrenin korunmasi 1 2 3 4 5
2 4 Tur fiyatlar 1 2 3 4 5
2 4 Kiiltiirel faaliyetlerin diizenlenmesi 1 2 3 4 5
2 4 Esnafin ig ahlakina uygun davranmasi 1 2 3 4 5
2 4 Altyapini hizmetleri (telefon, kanalizasyon vs) iyi olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Plajlarm giizel olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Farkli lilke ve kiiltiirlerden insanlarla tanigabilme 1 2 3 4 5
2 4 Kalabalik olmamas: 1 2 3 4 5
2 4 Kendi milliyetimden insanlarin ¢ok olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Sozlii tarihinin ¢ekici olmasi (efsane, mitoloji vb) 1 2 3 4 5
2 4 Modern yerlesim olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Geleneksel mimari yapinin olmast 1 2 3 4 5
2 4 Inancima uygun dini yerlerin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Tiirklerle onceden kiiltiirel tanigmigligin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Havanin temiz olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Koylii pazan ya da organik iiriinlerin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Yore hakkinda bilgi veren brosiir, dergi ve biirolarin olmast 1 2 3 4 5
2 4 Halkin kurallara uymasi 1 2 3 4 5
2 4 Hava alanina yakin olmasi 1 2 3 4 5
2 4 Miizelerin olmas1 1 2 3 4 5
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QUESTIONS FORM Ek 3

Dear questioner, This forms aim is measuring to guest satisfaction about Alanya. Thank

you for your help

Hirriyet CIMEN hcimen06@hotmail.com Tel: 0542 473 80 75
Personal information
Gender: Occupation (job): Number of family persons: Education:
male O female O
Age: Family income (monthly): How many days your holiday in  |Marital status:
Alanya: single O married O
other O

Which year getting Religion: Your city in your country: Number of visit before buying

second home:

second home:
Big O medium O small O

Your nationality: Number of coming in 2008: | Total spending money in Alanya: |How many people you know

came from same country:

How is your health :

Number of your guests: Your partner nationality:

Please put a \/ (thick) in the most suitable answer for you

Are you happy with being in Alanya? Definitely yes yes partially no definitely no
Ehe people who had effect on you about buying a Myself match | relatives kids | other?................
ouse

Your opinion about the image of Alanya very good good normal bad very bad
Your opinion about the advertising of Alanya very good good normal bad very bad
Your opinion about Alanya as a brand very good good normal bad very bad
Formality of getting second home very good good normal bad very bad
Your opinion about house prices very good good normal bad very bad

Please put thick in the boxes that you got information before buying house \/

friends previous visit

internet magazines agencies TV

before buying second home, com

ared cities and countries in importance/priority order

visited Countries

visited Cities in Turkey

compared Destinations (Marmaris,
Fethiye, Kusadasi, Cesme)

compared Countries (Spain, Portugal,
Italy, France, Croatia, Egypt, Greece,
Tunisia)

at home, sports, short trips,
gardenworks)

Your activities in Alanya (picnic, stay

but can not do in Alanya?

What are the activities that you want to
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‘Which local factors through your opinion and perceptions affected you to buy a house in

Important level Alanya? Alanya sufficiently
<NOt....ceevnenennsd very> <IOW....ceeeinnnnnns high>
2 3 4 1 The delicious local cuisine 3 4
2 3 4 2 Communicate with local people (knowledge foreign language) 2 3 4
2 3 4 3 High service quality of the enterprises 2 3 4
2 3 4 4 Shopping facilities (easy to find necessities) 2 3 4
2 3 4 5 Adequate price in shopping (most expensive 1/ cheapest = 5) 2 3 4
2 3 4 6 Facilities of resting areas (outside the house) 2 3 4
2 3 4 7 Facilities of night life 2 3 4
2 3 4 8 Finding local giftware easy D 3 4
2 3 4 9 Being a hygienic city (quality of water, garbage collection) 2 3 4
2 3 4 10 Safety own life and theft 2 3 4
b 3 4 11 Friendly local people 2 3 4
2 3 4 12 Being a peaceful and relaxing city 2 3 4
2 3 4 13 Easy transporting in the city 2 3 4
2 3 4 14 Natural beauties 2 3 4
2 3 4 15 Climate suitability 2 3 4
2 3 4 16 Sports facilities and varieties » 3 4
2 3 4 17 Archeological heritage 2 3 4
2 3 4 18 High service quality of hospitals 2 3 4
2 3 4 19 Planned urbanization 2 3 4
2 3 4 20 Protection of natural environments D) 3 4
2 3 4 21 Facilities price (tour, museum, cave ) (expensive 1/ chipper = 5) 2 3 4
2 3 4 22 Cultural activities 2 3 4
2 3 4 23 Trademan’s ethic treatment of tourist 2 3 4
2 3 4 24 Good infrastructures (sewer system, telecommunication...) 2 3 4
2 3 4 25 Beautiful beaches 2 3 4
2 3 4 26 Meet the people from different countries and cultures 2 3 4
2 3 4 27 Not being crowded 2 3 4
2 3 4 28 Being lots of people own nationality in Alanya 2 3 4
2 3 4 29 A rich oral history (legends, mythology) 2 3 4
2 3 4 30 Modern settling in city center b 3 4
2 3 4 31 Traditional architecture structure 2 3 4
2 3 4 32 Being own religious buildings 2 3 4
2 3 4 33 Having cultural meeting with the Turks before Don’t answer this side

2 3 4 34 Clean weather 2 3 4

2 3 4 35 Organic products and local bazaars P 3 4
36 Find to tourism information desks, magazines and brochures about local touristic area and

29 | e facilities A ] @ L9

2 3 4 37 Local people adjust to rules 2 3 4

2 3 38 City’s being close to the airport 2 3 4

2 3 4 39 Being Museums and historical art P 3 4
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UMFRAGE FORMULAR Ek 4
Sehr geehrte Teilnehmer, Sie sind dijenigen, die speziell im Rahmen einer Doktorarbiet ausgewachlt wurden, um Ihre
Meinung zur Qualitaetssicherung beim Erwerb einer Immobilie in Alanya zu gewaehrleisten. Bitte schreiben Sie
diesbeziiglich ihre Meinung auf den folgenden Seiten ,wenn Sie sich an der Umfrage beteiligen mdchten. Vielen Dank
fiir ihr Interesse.

Hiirriyet CIMEN hcimen06@hotmail.com Tel: 0 542 473 80 75
Personliche Daten
Gesehlecht: Beruf: Anzahl der Familien mitglieder: | Ausbildung:

Maennlich O Weiblich O

Alter:

Familieneinkommen

Wie lange waren Sie in

Familienstand:

) Alanya?: VerheiratetO LedigO
(monate): AndereO
Datum des Hauserwerbs: Religion: Grosse ihrer Stadt in Ihrem Zahl des Besuchs vor

Land:Gross O mttel O klein O dem Hauskauf:

Zahl lhrer Bekannten aus
lhrem Land:

Zahl lhres Besuchs im 2008: Saemtliche Ausgaben in

Alanya:

Staatsangehorigkeit:
(Nationalitaet):

Gesundheitszustand: Zahl von Gaesten: Nationalitaet von lhrer Ehe:
Setzen Sie zu lhrer Meinung passenden Orten () ein!
Sind Sie zufrieden in Alanya zu sein? Abj;)lut Ja Teilweise Nein Absolut nicht
Von wem sind Sie beeinflusst beim Haus haben? Vonmir | Von meinem/er Verwandte Kind Andere
selbst Ehemann/-frau] "~ " 7] T | L
Was meinen Sie Uber Alanya: Sgeurzr Gut Normal | Schlech] Sehr schlecht
Meinungen Uber das Bekanntmachen von Alanya: Sgeurzr Gut Normal | Schlech] Sehr schlecht
Meinungen Ubers Etikett von Alanya Sgeur;r Gut Normal | Schlech] Sehr schlecht
Gesetzliches Leichtigkeitsniveau beim Immobilie- Sehr Gut Normal Schlech|  Sehr schiecht
Erwerben gut
Meinung Uber die Wohnungspreise Sgﬂ][r Gut Normal Schlech] Sehr schlecht
Kenntnismittel von Antalya vor dem Hauserwerb v
Von den Bekannten Von vorherigen Besuchen | Internet | lllustirierten | Reisebiro | Fernseher

Vergleichbare Laender und Staedte beim Wohnungs- Hauskauf in der Reihe nach der Wichtigkeit

Besuchte Laender :

Besuchte Staedte :

Unternemmene Aktivitaeten in Alanya

Aktivitaeten in Alanya

Picknick, zu Hause bleiben, Sport, Ausflug, Gartenarbeit.
Aktivitaeten, die Sie mochten aba nicht kdnnen
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Wichtigkeitsgrad Was hat sie bewogen in Alanya eine Immobilie zu erwerben Faehigkeitsgrad
<WeNig .ooeerrrnnneens viel> <niedrig ........... hoch>
2 1 Einheimische Kiiche 2

2 Kommunikationsméglichkeiten mit den einheimischen Menschen

3 Qualitaet der Dienstleistungsbetriebe

4 Einkaufsmoglichkeiten (essen, kaufen, taxi) touer 1/ billig ist 5

5 Preisniveau

6 Ruheplaetze (ausserhalb von Zuhause)

7 Nachtleben( Nachtsaktivitaeten)

8 Einkaufsmdglichkeiten fur einheimische Souvenirs

9 Ein hygienische Stadt (Wasserqualitaet,Mullabfurh usw)

10 Sicherung des Lebens und des Eigentums

11 Zuvorkommendes Verhalten der Staedter

12 Ruhige und erholsame Situation der Stadt

13 Leichte Erreichbarkeit der Stadt.( Bus-, Taximdglichkeiten)

14 Vorhandensein von Naturschdnheiten.

15 Klimaverhaeltnisse

16 Angebet der sportlichen Aktivitaeten.

17 Historische Schonheiten

18 Sevicequalitaet des Gesundheitswesen

19 Stadtplanung

20 Naturschutz

21 Einlasskarte preis (tour, cave, museum, burg) touer 1/ billig ist 5

22 Kulturelle Aktivitaeten

23 Ehrlichkeit von den Verkaeufern.

24 Angebot von Telefonnetz, Kanalisation usw.

25 Die Schonheit der Kiiste

26 Kommunikation mit den Menschen von verschiedenen Laendern

27 Einwohnerdichte

28 Vorhandensein eigener Staatsangehdriger

29 Mitologische Historie

30 Eine moderne Stadt

31 Kulturelle Architektur

32 Religiose Mdglichkeiten

O [N I T OO N FNCR IO N N TN N T NCR N TN IO TN | N ORI N TN FNCT N N T NCR N I O IO ORI [ R ORI [ NS
w |w |w |w |w |[w |[w |w |w|w |w |w |w|w|w|w|w|w|lw |w|lw|w|lw|w|lw|w|lw |w|w |[w |w|w
O O O O I O F O O N O N O PN N N O N N PO O N O N N N N PN PO TN N PO N TN
o (o o o o o o o |a | o o ja o |la o o o o (o o (o o o ja o o o o o ;o o

33 Vorherige.Bekanntschaft mit den Turken

Nicht vollen bitte

34 Sauberkeit des Wetters

35 Vorhandensein von Dérflermarkt oder Organische Produkte

36 Genulgende Informationsbiiros, Zeitung, Broschiiren, lllustrierten

37 Regelrespekt von denlLeuten

38 Naehe vom Flughafen

NN (NN NN NN NN ININ NN NN NN NN NN NN INDININININ NN N NN NN NN

W (W (W W W W W W W W W W W W WL W W WwWwwWww|w W W www L wwww | w|w |www|w | w
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39 Vorhandensein der Museen

NN NN N N
w |(w |w |w |w |w
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Alanya’nin Tarihi Yerleri Ek: 5

Alanya Kalesi: Surlarinin uzunlugu 6.5 kilometreyi bulan Alanya Kalesi,
denizden 250 metreye kadar yiikselen yarimada {izerindedir. Kandeleri adiyla da bilinen
Alanya yarimadasindaki yerlesim, Helenistik doneme kadar inmekle birlikte glinlimiize
kalan tarihi dokusu 13. ylizyil Selguklu eseridir. Kale, 1221 yilinda kenti alip yeniden
inga ettiren Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat tarafindan yaptirilmistir. Kalenin 83
kulesi ve 140 burcu vardir. Ortacagda surlarin icine yerlesmis kentin su gereksinimi
saglamak tlizere 400’e yakin sarni¢ yapilmistir. Sarniglarin bir kismi giiniimiizde de
kullanilmaktadir. Surlar, planh bir sekilde Ehmedek, Ickale, Adam Atacagi, Cilvarda
burnu iistii, Arap Evliyast Burcu ve Esat Burcu’nu inerek Tophane ve Tersane’yi ge¢ip
Kizilkule’de son bulacak sekilde insa edilmistir. Yarimadanin zirvesinde agik alan
miizesi olarak degerlendirilen ickale bulunmaktadir. Sultan Alaaddin Keykubat sarayini
burada yaptirmistir. Kalede yerlesim giliniimiizde de siirmektedir. Ahsap ve kagir tarihi
evlerin Oniinde tahta tezgahlarda ipek ve pamuklu dokuma yapilmakta, degisik
figiirlerde su kabaklar1 boyanmakta, kiiciik bahgelerde otantik yemek servisi
verilmektedir. Ayrica kaleye ¢ikan yol iizerinde ve limana egemen yamaglarinda
restoran ve kafeteryalar vardir. Kale tasit trafigine agiktir. Yiiriiyerek ise yaklasik 1

saatte cikilabilir.

Kizilkule: Limanda bulunan, kentin sembolii olan sekizgen planli yap1 13.
ylzyil Selguklu eseridir. 1226 yilinda Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat tarafindan
Sinop Kalesi’ni yapan Halepli yap1 ustas1 Ebu Ali Reha el Kettani’ye yaptirilmustir.
Insaat sirasinda belli bir yiikseklikten sonra tas bloklar1 kaldirmak giic oldugu igin iist
kism1 pigmis kirmizi tuglalarla yapilmis ve bu nedenle Kizilkule adimi almistir. Kule
duvarlarinda antik cagdan kalma mermer bloklar goriilmektedir. Sekizgen planli ve her
bir duvar1 12.5 metre genisliginde olan kulenin yiiksekligi 33 metre, ¢ap1 29 metredir.
Icinde zemin dahil bes kat vardir. Kulenin iistiine yiiksek aralikli ve 85 basamakl1 tas
merdivenle ¢ikilir. Kulenin tepeden aldig1 giines 15181 birinci kata kadar ulasir. Kulenin
ortasinda bir sarni¢ bulunur. Kule denizden gelecek saldirilara karsi limani ve tersaneyi
korumak amaciyla yapilmis ve ylizyillar boyunca askeri amagla kullanilmistir. 1950’11
yillarda onarilan kule 1979 yilinda ziyarete agilarak birinci kati Etnografya Miizesi’ne

dontstiirilmiistiir.
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Tersane: Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat’in kenti almasindan alt1 y1l sonra
Kizilkule’nin yakininda 1227°de yapimina baglanmis ve bir yilda bitirilmistir. Kemerli
bes gozden olusan tersanenin denize bakan cephesi 56.5 metre, derinligi 44 metredir.
Tersane igin segilen yer, giin 1s518indan en fazla yararlanilacak sekilde planlanmistir.
Tersanenin giris kapisindaki yazit, Sultan Keykubat’in armasini tasir ve rozetlerle
sisliidiir. Alanya Tersanesi, Selguklularin Akdeniz’deki ilk tersanesidir. Daha Once
Karadeniz’de Sinop Tersanesini yaptiran Alaaddin Keykubat, Alanya Tersanesi ile “iki
denizin sultan1” unvanini almistir. Tersanenin bir yaninda mescit 6teki yaninda muhafiz
odas1 bulunur. Gozlerden birinde de zaman i¢inde korlenmis bir kuyu vardir. Denizden
teknelerle ya da Kizilkule’nin yanindaki surlardan yiiriiyerek ulasilan Tersane’ye giris

ucretsizdir.

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 ayni zamanda savas gemileri igin top
dokildiigi bilinmektedir. Tersane ve Tophane’nin Kiiltiir Bakanligi ve Alanya
Belediyesi tarafindan bir Denizcilik Miizesi’'ne doniistiiriilmesi igin ¢aligmalar

surmektedir.

Ehmedek: Kale’nin kuzey yamacinda Bizans doneminden kalan kiiciik kalenin
yerine Sel¢uklu déneminde “orta kale” olarak yeniden insa edilmistir. Giris kapisindaki
kitabeden 1227 yilinda yapildig1 anlagilmaktadir. Adini, Selguklu déneminin ingaat
ustas1 “Ehmedek”ten aldig1 sanilmaktadir. Uger kuleli iki boliimiinden olusan orta kale,
kara saldirilarina karsi stratejik bir yerde ve ayni zamanda sultanin sarayinin bulundugu
i¢ kaleyi de koruyacak konumdadir. Kulelerin giinlimiize kadar gelen duvarlar1 Bizans
doneminde kayalardan yontularak yapilmistir. Orta kalenin igindeki ii¢ sarnig
giiniimiizde de kullanilmaktadir. Kale duvarlarinda Selguklu doneminden kalma gemi

resimleri vardir.

Siileymaniye Camisi: Selcuklu Sultan1 Alaaddin Keykubad tarafindan kentin

yeniden diizenlenmesi sirasinda 1231 yilinda kalenin zirve kisminda, i¢kale’nin hemen
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disinda yaptirilmistir. Ancak sonraki yillarda cami yikilmis ve 16. yiizyillda Osmanl
doneminde Kanuni Sultan Siileyman tarafindan tekrar yaptirilmistir. Tek minareli cami,
Alaaddin, Kale ya da Siilleymaniye adiyla anilir. Yapt moloz tastan ve kare planlhdir.
Sekizgen kasnak iizerine, kiremitli bir kubbesi vardir. Kubbenin askilik goérevi iistlenen
kismina akustigi saglamak icin 15 kiiciik kiip yerlestirilmistir. Ibadet sirasinda bu
ozellik ortaya ¢ikmaktadir. Son cemaat yeri, dort ayak iizerine kiremitli li¢ kubbe ile
ortiiliidiir. Kap1 ve pencere kapaklart Osmanli doneminin ahgap oyma isciliginin giizel

bir 6rnegidir.

Bedesten: Kale i¢inde, Siilleymaniye Camisi yakinindadir. 14. ya da 15.
yilizyllda Karamanogullar1 doneminde cars1 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. Avluya agilan orta cag diikkanlari, otel odasi olarak
diizenlenmistir. Bah¢e kisminda, merdivenle inilen biiyiik bir sarni¢ vardir. Bah¢enin
manzarasi, bir yaniyla yukaridaki kale surlarina, asagidaki Akdeniz’e ve kumsala bir

yaniyla da Toros daglarina hakimdir. Bedesten, isletmecisinden izin alinarak gezilebilir.

Darphane: Yarimadanin wucunda, uzunlugu 400 metreyi bulan sarp
kayaliklardan olusan Cilvarda burnu iizerindeki yapilardir. Halk arasinda “darphane”
olarak anilmasina karsin kesme tastan insa edilmis binalarda para basilmasi s6z konusu
degildir. 11. yiizyildan kalma tas yapilardan biri kiigiik bir kilisedir, digerlerinin ise
manastir olarak kullanilma olasilig1r yiksektir. Kiiciik kilisenin kubbesi ayakta
durmaktadir. Kayalarin istiinde bir de sarni¢ vardir. Cilvarda burnundaki yapilar
topluluguna I¢ Kale’den kayalara oyulmus basamaklarla bir yol bulunmasia karsin yol
giiniimiizde kullanilamaz durumdadir. Denizden ¢ikis ise zor ve tehlikelidir. Gerek I¢
Kale’den seyredildiginde gerekse denizden teknelerle burnu donerken, etkileyici bir

goriintiisii vardir.

Akbese Sultan Mescidi: Kale icinde, Bedesten’in batisinda, Siileymaniye
Camisi’nin 100 metre kadar ilerisindedir. Alaaddin Keykubat’in Alanya Kalesi’ndeki
ilk kumandan1 Aksebe Sultan tarafindan 1230 yilinda yaptirilmistir. Dis1 kesme tas, ici



142

ve kubbesi tugla oriiliidiir. Kare planli ve iki odadan olusur. Odalardan biri mescit,
digeri Aksebe Sultan’in mezarinin bulundugu tiirbedir. Tiirbede, lic mezar daha vardir.
Eski kalintilardan mescidin apsisinin ¢inili oldugu anlagilmaktadir. Kitabesinde “Tanr1
yerin ve goklerin gaiplerini bilir. Allah’in mescitlerini ancak O’na ve ahiret giiniine
inananlar imar ederler. 1230 yilinda yiice sultan Alaaddin’in giinlerinde Tanri’nin
rahmetine muhta¢ zayif kulu Akbese yaptirdi” yazmaktadir. Mescidin birka¢ metre
uzaginda moloz tastan kaide lizerinde tugla govdeli silindirik bir minaresi bulunur.

Serefe kisminda biten minarenin ilging bir goriintiisti vardir.

Andizhh Cami: Tophane Mabhallesi’ndedir. Adin1 hemen yanindaki andiz
agacindan alan cami 1277 yilinda Emir Bedriiddin tarafindan yaptirilmistir. Emir
Bedriiddin Camisi de denir. Selguklu doneminin 6zgiin mimari Ozelliklerini tagir.
Kesme tastandir, yiliksek olmayan bir minaresi vardir. Minberi, Selguklu tahta oymacilik
sanatinin en gilizel 6rneklerinden birini yansitir. Camiye, Kizilkule’nin yanindan asagi

kap1 yoluyla gidilir.

Sitti Zeynep Tiirbesi: Kale’ye c¢ikan yol {izerinde, biliyiikk bir kayanin
tizerindedir. Selguklu ya da Osmanli déneminden kaldig:1 tahmin edilmektedir. Yap,
kare planli ve kubbeli 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. Kanuni Sultan Siileyman dénemi Osmanli vakif
defterlerinde tiirbeye ait vakfin adi1 “Sitti Zeynep bin’t Zeyniilabidin® olarak
gecmektedir. Tiirbede mezar1 bulunan kisinin bir eren oldugu sanilmaktadir. Tiirbenin
bulundugu kayanin i¢ine antik ¢agda ikiser metre uzunlugunda {i¢ lahit oyulmustur.

Antik mezarlar, bir donem su deposu olarak kullanilmistir.

Hadirellez Kilisesi: Alanya merkezine 10 kilometre uzakta Haci Mehmetli Koyt
smirlar iginde Hidir Ilyas mevkiindedir. Akdeniz’e goren bir yamag iizerine 19. yiizy1l
basinda kuruldugu sanilan kilise, glinlimiizde de Hiristiyan ve Miisliman ziyaretgiler
tarafindan ibadet amaciyla kullanilmaktadir. Catis1 kagir, duvarlar tas ve kiiciik bir
apsisi olan kilise dikdortgen planhdir. Kilisenin i¢inde ahsap siislemeli bir ara kat

vardir. Duvarlardaki freskolar bozulmustur. Kilisenin 1873 yilinda onarim gordiigii
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kitabesinden anlasilmaktadir. Alanya Miizesi’nde sergilenen kitabe, Grek abecesi ile
Tiirkce (Karamanlica) yazilmistir. Kilise, Alanya’da yasayan ve Tiirk¢e konusan
Ortodokslarmn 1924 yilindaki miibadelede Yunanistan’a gitmeleriyle kapanmistir.
Yaninda su kaynagi bulunan Hidrellez Kilisesi’nin bir adi da Agios Georgios
Kilisesi’dir. Kilisenin benzerlerine Antalya Kalei¢i’nde de rastlanmaktadir. Oren yerine

giris ticretsizdir.

Sarapsa Hami: Alanya’nin 13 kilometre batisinda sehirlerarast karayolu
tizerinde 13. yiizyildan kalma bir yapidir. 1236-1246 yillar1 arasinda Selguklu Sultani
olan Giyaseddin Keyhiisrev tarafindan tarihi ipek yolu iizerinde kervansaray olarak
yaptirilmigtir. Bir donlime yakin araziye insa edilen yapinin duvarlari iri kesme taglarla
orilidir. Orta cagmm oOnemli konaklama merkezlerinden bir olan kervansaray

gilinlimiizde eglence merkezi olarak kullanilmaktadir.

Alara Kalesi: Alara Kalesi, Alanya’nin 37 kilometre batisinda, denizden 9
kilometre igeride Selguklu Sultan1 Alaaddin Keykubat tarafindan 1232 yilinda
yaptirilmistir. Ipekyolu iizerindeki kalenin islevi, Alara Cay1 kenarindaki handa mola
veren kervanlarin giivenligini saglamaktir. Kale 200 metreden 500 metreye kadar ¢ikan
sarp bir tepe iizerinde kurulmustur. Gorkemli bir goriintiisii vardir. D1s ve i¢ kale olarak
iki kistmdir. 120 basamakli karanlik bir dehlizden kalenin icine girilir. Oren yeri olarak
diizenlenerek ziyarete agilmadigi i¢in yaban otlar1 ve yikintilara dikkat etmek gerekir.
Kalenin i¢inde kayalar oyularak tiineller yapilmistir. Kalintilar arasinda kii¢iik bir saray,
kale gorevlilerinin odalari, cami ve hamam vardir. Surlar1 ve patikalar1 izleyerek Alara
Kalesi’nin zirvesine ¢ikmak isteyenlerin en az bir saatlik tirmanisi goze almalari ve

buna gore donanimli olmalar1 gerekir. Zirvedeki manzara ise yorgunluga degecektir.

Alara Han: Alara Kalesi’ne 800 metre uzakta bir diizlikte ve Alara Cay1
kiyisindadir. Tiimiiyle kesme iri taglarla 2 bin metrekare iizerine kervansaray olarak insa
edilmistir. 1231 yilinda yapilan han birka¢ y1l 6nce onarilmis ve bugiin restoran ve
aligveris merkezi olarak kullanilmaktadir. Kervansarayin nobetci kuliibesi gliniimiizde
de ozelligini korumaktadir. Kervansarayin ikinci kapisi, yolcularin kalacagi mekanlara

acilir. Uzun bir koridorun iki yaninda odaciklar bulunur. Kervansarayin i¢inde ¢esme,
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mescit ve hamam vardir. Yapinin onarimi sirasinda ortaya c¢ikan tas ustalarin imzalari
da dikkat cekicidir. Alaaddin Keykubat, Alanya’daki kitabelerde kendisini “Kara ve iki
denizin sultani, Arap ve Acem iilkesinin sahibi” olarak nitelerken, Alarahan’daki
kitabesinde “Rum, Sam, Ermeni ve Frenk memleketlerinin fatihi” unvanini da almistir.
Alarahan’a giris iicretlidir. Handaki restoranin yani sira Alara Cayi’nin kenarindaki
kiigiik kir lokantalarinda da yemek yenilebilir ve servis yapilincaya kadar cayda

yiiztilebilir.

Kargi Han: Alanya’nin batisinda, Kargi ¢aymin kuzeyindedir. Hanin kitabesi
olmadigr i¢cin yapim yili hakkinda bilgi yoktur. 46 metre eninde, 50 metre boyunda tas
yapidir. Roma, Selguklu ve Osmanli donemlerinde Akdeniz ile I¢ Anadolu’yu baglayan
yol iizerinde, Kesikbel mevkiinde kervansaray olarak kullanildigi sanilmaktadir.
Odalariin hepsinin tavaninda hava bacalar1 bulunmaktadir ve odalar orta avlunun
etrafinda siralanmigtir. Kapinin karsisinda tastan oyulmus sabit hayvan yemlikleri

bulunur. Yapi1 harap durumdadir.
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Alanya’min Dogal Kaynaklari Ek: 6

Damlatas Plaji: Tarihi yarimadanin batisinda, Damlatas Magarasi’nin 6niindeki
kiyidadir. Mavi Bayraklidir. Deniz ve plaj kumdur. Kumsal sirtin1 yarimadanin
eteklerine dayamistir. Plajin yarimadaya dogru uzanan ve iri taslardan olusan kiigiik
koyu Kleopatra adiyla anilir. Efsaneye gore Misir Kraligesi Kleopatra Akdeniz’de
ciktig1 bir sefer sirasinda Alanya’ya ugramis ve bu koyda denize girmistir. Kleopatra
Koyunun o6zelligi suyunun berrakligidir. Uzun bir ylizme parkuru arayanlar kiyi
boyunca yarimadanin altindaki Fosforlu Magara’ya gidilebilir. Deniz gozligi ile
ylziildiigiinde baliklar1 ve deniz dibinin dogal gilizelliklerini seyretmek s6z konusudur.

Plaja giris ticretsiz, hizmetler ticretlidir.

Kleopatra Plaji: Damlatas Plaji’nin devami olarak yaklasik 2 kilometre
uzunlugundadir. Mavi Bayraklidir. Deniz ve plaj kumdur. Genis bir kumsali1 vardir.
Denizin derinligi kiyidan {ig-dort adim sonra insan boyuna ulasir. Alanya’nin en gozde
plajidir; yaz aylarinda on binlerce kisiyi agirlar. Plajin gerisindeki kimi bolgelerde spor
alanlari, parklar, oteller ve kafeteryalar vardir. Kiy1 boyunca tekneden parasiit, jet ski,
deniz bisikleti gibi su sporlar1 isletmeleri vardir; eglence amagli su sporlar1 yiizme
alanmnin disinda yapilir. Giris iicretsiz; sezlong, plaj semsiyesi gibi hizmetler ise
ticretlidir. Yaklagik 50 metrede bir biifeler bulunur; biifelerden ayakiistii yemek ve

icecek servisi yapilir... Glinesin batisi, plajda muhtesem bir manzara yaratir.

Keykubat Plaji: Yarimadanin dogusunda, belediye binasinin Oniinden
baslayarak yaklasik 3 kilometre uzunlugundadir. Mavi Bayraklidir. Deniz ve plaj
kumdur, baz1 kesimlerinde kum kayas1 vardir. Kiy1 boyunca uzanan parklarin ve turistik
tesislerin yesil alanlarindan dolay1r Bengonvil Plaji adiyla da bilinir. Kleopatra Plaj1 gibi
Alanya’nin en gozde plajdir. Kiyida her tiirlii su sporlarinin yapilabildigi isletmeler
vardir. Girig Ucretsiz; plaj hizmetleri ise iicretlidir. Sezlong, plaj semsiyesi gibi
hizmetler yaklasgik 50 metrede bir kurulu bulunan biifelerden alinabilir. Turistik
tesislerin restoran ve kafeteryalar1 da disaridan gelen konuklara agiktir. Bazi otellerin

iskelelerinden tekne gezisine ¢ikilabilir.
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Portakal (Oba) Plaji: Kent merkezinin dogu kiyisinda yaklasik 1 kilometre
uzunlugundadir. Mavi Bayraklidir. Keykubat Plaji’nin devami olarak Oba Cayr’nin
denize dokiildiigii yerden baslar, Dim Cayi’nin denize dokiildiigli yerde biter. Arkada
Toroslar’in gorkemli yamaglar1 yiikselir. Zaman zaman 100 metreyi bulan genis
kumsallar1 vardir. Denizi kum ve bazi yerlerde kum kayasidir. Giris {cretsizdir.
Biifelerin plaj hizmetlerinden ve turistik otellerin plaj kafeteryalarindan yararlanmak
olasidir. Cesitli su sporlar1 yapilir. Turistik tesislerde riizgar sorfii i¢in egitmenler vardir.

Caylarin denize dokiildiigii kesimlerde serin tatlh suya girilir.

Ulas Karayollar1 Plaji: Alanya’nin bes kilometre batisinda ve karayolu
kenarindadir. Kayalik bir burun iizerinde piknik yeri olarak diizenlenmistir; merdivenle
inilen kiyidaki koy plajdir. Deniz ve plaj kumdur. Plajin arkasindaki yamag, kesme
tastan istinat duvar ile Oriilerek eski bir kale goriintiisii verilmistir. Plaj, giiniibirlik
geziye cikan teknelerin de ugrak yeridir. Kayalik yamactaki piknik alani ziyaret¢ilerin
kullanim1 i¢in dogal masa, oturma yerleri ve yemek pisirmek icin ocaklarla
donatilmustir.

Cevre maki tiirii bitkiler, ¢icekler ve agaclarla sisliidiir. Ulagim kent
merkezinden yapilan diizenli otobiis seferleri ile saglanir. Piknik alam1 ve plaja giris
ticretlidir. Ozel tasit1 ile gelenler icin otopark alam vardir. Ulas, yerli ve yabanci

turistlerin ragbet ettigi bir dinlence alanidir.

incekum Plaji: Alanya’nmin 25 kilometre batisindadir. Karayolu kenarinda
otopark alani vardir. Deniz ve plaj kumsaldir. Altin saris1 rengindeki kum olaganiistii
incelikte ve viicuda yapismayan tiirdendir. Bu nedenle bdlgeye incekum denmistir. Plaj
yaklasik 1 kilometre uzunlugunda ve genis bir koyun i¢indedir. Denizin derinligi on
adim sonra diz boyuna ancak varir. Ozellikle yiizmeyi yeni dgrenen ¢ocuklar igin ideal
bir plajdir. Plaja giris licretsizdir. Plajdaki biifelerden sezlong ve semsiye alinabilecegi
gibi giiniibirlik gelenler kendi malzemelerini de kullanabilir. Kiyada birkag turistik otel

ve karayolu kenarinda kir lokantalart vardir.

incekum Orman Kampi: Alanya’ya 25 kilometre uzakta incekum plajinin

dogu ucundaki burundadir. Cam ormani icindeki kampin bir kisminda Orman
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Bakanligi’na ait tesisler bir kisminda da ¢adir kurma alan1 ve giiniibirlik gelenler i¢in
piknik alan1 vardir. Plaj kism1 kiigiik bir koydan olusur; ¢cam agaglarinin bittigi yerde
kumsal baglar. Kamp alanina ve plaja giris ticretlidir. Plajda sezlong ve semsiye vardir.
Hem orman i¢inde piknik yapmak hem de denize girmek isteyenler i¢in vazgegilmez bir

dinlence yeridir.

Fugla Plaji: Alanya’nin 20 kilometre batisinda genis bir koyun i¢indedir. Giinii
birlik geziye ¢ikan teknelerin bir kismi1 Fugla koyunda 6gle yemegi ve denize girme
molas1 verir. Deniz ve plaj kumsal, burun kisimlarinda kum kayasi ve kayaliktir.
Turistik otellerin 6niindeki kumsalda ayrica balik ve kebaplariyla iinlii kir lokantalari

bulunur. Kiyida su sporlari i¢in igletmeler vardir.

Mahmutlar Plaji: Alanya’nin yaklasik 20 kilometre dogusundadir. Deniz ve
plaj kumsal, yer yer kum kayasidir. Bes kilometreyi bulan kiymnin bir kismi dogal
plajdir. Biifelerin bulundugu kisimlarda sezlong ve semsiye hizmeti verilir, turistik
otellerin de kiyida restoran ve kafeteryalar1 bulunur. Plaja giris iicretsizdir. Mahmutlar

kiyis1 Alanya-Gazipasa karayolu iizerindedir ve giin boyu diizenli ulasim vardir.

Damlatas Magarasi: Damlatas Magarasi, 1948 yilinda liman ingaatinda
kullanilacak tas i¢in ocak ac¢ilmasi sirasinda bulundu. Magara, tarihi yarimadanin bati
kiyisindadir. Magaranin giris kisminda 50 metrelik bir gegit vardir. Yiiksekligi 15
metreyi bulan gegitten sonra silindirik bir bosluga gelinir. Buradan magaranin tabanina
inilir. Yan kristalize kalker i¢inde bulunan magaranin sarkit ve dikitleri 15 bin yilda
olusmustur. Magaraya, sarkitlardan damlamaya devam eden su damlalar1 nedeniyle
Damlatag ad1 verilmistir. Magara, biiyiileyici glizelliginin yan1 sira astim hastalarina iyi
gelen havasiyla da tinliidiir. Doktor kontroliinde magarada belli bir silire oturarak 21
giinlik tedavi kiirli uygulayan hastalar vardir. Magaranin havasi yaz kis degismez;
sicaklik 22 santigrat derece, rutubet ylizde 95, sabit basing 760 mm’dir. Magaranin
havasinda yiizde 71 azot, ylizde 20.5 oksijen, onbinde 2,5 karbondioksit ve bir miktar
radyoaktivite ile iyonlar bulunmaktadir. Magaraya giris iicretlidir. Cevresinde kiiciik bir

cars1 vardir, onil ise plajdir.
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Dim Magarasi: Alanya’'nin 12 kilometre dogusunda, 1.649 metre
yiiksekligindeki Cebel-1 Reis daginin yamacindadir. Magaranin denizden yiiksekligi 232
metredir. 1998 yilinda ziyarete agilmistir, Tiirkiye'nin ziyarete acilan ikinci biiyiik
magarasidir. 1 milyon yil yasinda oldugu tahmin edilmektedir. Iki ayr1 koldan dagin
icinde ilerleyen magaranin kollarindan biri 50 digeri 360 metredir. Sarkit ve dikitlerden
olusan magaranin dip kisminda kiigiik bir gol vardir. Merdivenlerle inilip ¢ikilan
magaranin igindeki ortam fantastik film dekorlarini andirmaktadir. Magara gezisinden
sonra yamagtan yiiriiyerek asagidaki Dim Cay1 vadisine gidilebilir. Ayni1 sekilde Dim
Cay1 kenarindaki piknik yerlerinden de magaraya tirmanma yiiriiylisii yapilabilir.
Magaranin bulundugu yamactan Alanya Kalesi’'nin panoramik goriintiisii vardir.

Magaraya, kent merkezinden dolmus seferleri yapmaktadir. Giris ticretlidir.

Kadiini Magarasi: Alanya’nin 15 kilometre kuzeydogusunda Catak
mevkiindedir. Kent merkezindeki Damlatas magarasindan ii¢ kat biiyiikk sarkit ve
dikitleri vardir. 1957 yilinda uzmanlarin magarada yaptiklar: arastirma sirasinda insan
iskeleti ve fosil kalintilart bulunmustur. Kalintilarin 20 bin Oncesine ait oldugu
saptanmis ve Alanya’daki ilk yerlesimin burada oldugu belirlenmistir. Magaranin

bulundugu bolgede piknik alanlar1 vardir. Magara heniiz ziyarete acilmamistir.

Hasbahce Magarasi: Kent merkezine dort kilometre uzakta Hasbahge
Mahallesi’nde Inisdibi mevkiindedir. Damlatas Magarasi’ndan dort kat kadar daha
biiyliktiir. Heniliz ziyarete agilmadigi gibi olusumu hakkinda da bilimsel bir ¢alisma
yapimamistir. Igindeki havanin serinli§i nedeniyle bir dénem narenciye iiriinleri
depolamak i¢in kullanilan magara gezenlerin anlatimina gore sarkit ve dikitlerle

susludiir.

Korsanlar Magarasi: Alanya Kalesi’nin bulundugu tarihi yarimadanin altinda
bir deniz magarasidir. Teknelerle gidilir. Yarimada ¢evresindeki tekne turlarinda ilk
magaradir. 10 metre genigliginde ve altt metre yiksekliginde agzi1 vardir. Kiiciik
teknelerle magaranin igine girilebilir. Tekne gezisi sirasinda yilizerek de magaraya

girilir. Bir sdylenceye gére magaranin iginden kaleye ¢ikan gizli bir yol vardir ve antik
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cagin korsanlar1 ganimetlerini bu yoldan yukar1 ¢ikarir. Deniz dibindeki kayalarin

gOriintilisli, magaraya ayr1 bir gizem katmaktadir.

Asiklar Magarasi: Tarihi yarimadanin, denize yakin yamacinda iki girigli bir
magaradir. Cilvarda burnuna dogru teknenin kayaliklara yanagsmasindan sonra kayalara
tirmanilarak c¢ikilir. Birka¢ adimda magaranin algak girisine gelinir. 75 metre
uzunlugundadir. Algak tavani nedeniyle magaranin i¢inde zaman zaman egilerek
ylirliniir. Magaranin, Damlatas tarafindaki agzi, denizden sekiz metre kadar yiiksektedir
ve buradan denize atlanir. Bu sirada tekne Cilvarda burnunu doniip gelmis olur ve
magaradan atlayanlar1 denizden toplayip yoluna devam eder. Ancak denize atlamaktan
son anda vazgecenler olabilir. Fakat kayaliklara tutunarak asagiya inmek ¢ok daha
zordur. Yapilacak is burnunu tikayip kuvvetli bir ¢iglik esliginde ¢ivileme atlayis
yapmaktir. Soylenceye gore antik cagin korsanlar1 bu magarada ganimetlerini ve esir
kizlar1 saklamistir. Magaranin Asiklar adini kimseye goriinmeden bas basa kalmak

isteyen asiklardan aldig1 sanilmaktadir.

Fosforlu Magara: Tarihi yarimadanin Damlatag tarafindaki yamacinda bir
deniz magarasidir. Kiiclik tekneler magaranin igine girebilir. Magaranin jeolojik
yapisindan kaynaklanan zemini, geceleri ay 1s18inin yansimas: nedeniyle fosfor gibi
parlamaktadir. Parilti giindiizleri de fark edilmektedir. Gezi tekneleri, Fosforlu

Magara’nin 6niinde de kisa yilizme molalar1 vermektedir.

Dim Cayi: Toroslar’dan gelerek Alanya’nin dogusundan Akdeniz’e dokiilen
Dim Cayr’nin kiyidan 15 kilometre kadar uzaktaki kiyilarinda piknik yerleri vardir. Ulu
¢marlarin altindaki kir lokantalarinda masalar yaz aylarinda ¢ayin igine kurulur.
Konuklar ¢iplak ayaklar1 ile sularin i¢inde oturur. Ayrica su kiyisina yakin yamaglarda
ve su kiyisinda da ahsap teraslarda minderlerle otantik yer sofralart kurulur. Bazi
lokantalarda masalar sallarin {izerindedir. Ormanlarla kapli vadi, yaz giinlerinde bile
serindir. Bu bolgede tercih edilen yemek alabaliktir. Alabaliklar, lokanta bahgelerindeki
havuzlarda bulundurulur. Tava, 1zgara ya da firinda giive¢ olarak pisirilir. Bolgede dag

bisikleti ve dag yiiriiylisii icin uygun giizergahlar vardir.
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Oba Cayi: Oba Cayi, Toroslar’dan gelerek Dim Cayi’nin birkac¢ kilometre
batisindan Akdeniz’e dokiiliir. Cayin ¢iktigr Kadipinart mevkiinde su kenarinda piknik
alanlar1 vardir. Cam ve ¢inar agaclariin golgesi her zaman serindir. Alanya’nin tarih
Oncesi caglardaki ilk yerlesimine ev sahipligi yapan Kadiini Magaras1 da buradadir.
Herhangi bir diizenleme yapilmadigr i¢in magaraya girmek gilivenlik agisindan

sakincalidir. Kadipinari’ndaki kir lokantalarinda alabalik tercih edilen yemektir.

Tiirbelinas Yaylasi: Kentin kuzeydogusundadir. Toroslar’in i¢ kismina dogru
yaklagik 1 saatlik otomobil yolculugu ile cikilir. Bolgeye jeep konvoylar ile safari
turlar1 da diizenlenir. Yol donemecli fakat asfalttir. Tiirbenilas yaylasinda ulu
¢inarlardan birinin altinda miisterisini tiras eden bir berber gorebilir, isterseniz siz de
sokak ortasinda tiras olabilirsiniz. Icecek siselerinin buzdolab1 yerine ¢esme yalagindaki
suyun i¢ine yatirildigina ve buz gibi soguduguna tanik olabilirsiniz. Soludugunuz
havadaki saf oksijeni akcigerlerinizde hissedebilir ve hemen o an uzun bir yiiriiylis
yapmak isteyebilirsiniz. Yayla lokantalarindan vereceginiz yemek siparisi, tereyagi ve
domates salgasi ile tencerede pisirilen ve suyuna ekmek banilan “kdy tavugu” olmalidir.
Tirbenilas’tan birkag¢ kilometre 6nce Gedevet yaylas1 vardir. Bolgedeki oteki yaylalar

arasinda Pinarbasi, Tiirktag, Gokbel, Sobiligimen, Mahmutseydi sayilabilir.

Sogiit Yaylasi: Alanya’'nin dogusundaki Demirtas nahiyesinden Toros
daglarinin i¢ kisimlarina dogru Demirtas Cayi’nin kiyisindan narenciye bahgeleri,
seralar, maki bitkileri ve ¢ag agaclar1 arasinda stabilize bir yoldan c¢ikilir. 30.
kilometrede Kas, 35. kilometrede Sapadere, 40. kilometrede Tokar, 50. kilometrede

Sogiit yaylasi vardir. Yayla kdylerinde kir kahveleri ve kir lokantalar1 bulunur.

Dereky Yaylasi: Alanya’nin kuzeyinde Kargi Cayi’nin aktigi vadinin
yamaglarinda bir yayla koyiidiir. Cam agaglar1 ve sebze-meyve bahgeleri arasinda
kurulmustur. 30 kilometrelik asfalt yoldan ¢ikilir. Orman piknik ve yiirliylis yapmak
icin uygundur. K&y bakkalindan aligveris yapilabilir, koy kahvesinde demli bir ¢ay

icilebilir. Et yemekleri sunan kir lokantalar1 da vardir.
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Alanyada Yabancilara Miilk Satisi Istatistikleri

Alanya Ilgesi Yabanc: Uyruklu Satis Istatistikleri
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