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OZET

Bu makale Alanya turist profilini ortaya kaymayr amaglamaktadir.
Bu baglamda c¢alismada anket yontemi kullanilmis ve toplam 1910 adet
anketten elde edilen verilerin istatistiksel analizleri gerceklestirilmigtir.
Arastirma sonuglart Almanya (% 33.8), Rusya (% 17.6), Hollanda (% 8.2),
Isve¢ (% 6.2) ve Norveg'in (% 3.7) Alanya ‘ya en ¢ok turist gonderen ilk bes
tilke oldugunu gostermektedir. Bolgesel bazda bakildiginda ise Orta ve Bati
Avrupalilarin (% 46.2) ilk sirada yer aldigi, onlari sirasiyla Dogu Avrupall
(% 22) ve Iskandinav (% 13.1) turistlerin izledigi belirlenmistir. Ayrica
arastirma sonuglart geldikleri bolge ya da iilkelere gore turistlerin tatil
siireleri, konaklama tercihleri, Alanya’yi tercih etmelerinde etkili olan
unsurlarin farkliiklar gésterebildigini ortaya koymustur.

ABSTRACT

This study aims to illustrate the tourist profile of Alanya. A survey
questionnaire was designed and a total of 1910 completed questionnaires
were used in the statistical analyses of the study. The results indicated that
Germany (33.8 %), Russia (17.6 %), Netherlands (8.2 %), Sweden (6.2 %)
and Norway (3.7 %) were the first five countries sending people to visit
Alanya. As a regional form, Middle and West Europeans (46.2 %), East
Europeans (22 %), and Scandinavians (13.1 %) were the first three groups in
the tourist profile of Alanya. The research results indicated that holiday
durations, hotel preferences, factors in Alanya preferences of tourists could
change according to their nations, and regions.

Turizm, Alanya, turist profili.
Tourism, Alanya, tourist profile.
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1.GIRIS

Ekonomik, sosyal, kiiltiirel 6zellikleri biinyesinde barindiran turizm,
diinyada 1950’1i yillardan sonra etkili olmaya baslamistir. Ulkemizde ise
turizm, 1982 yilinda yiirtirlige giren Turizmi Tesvik Kanunu ile 6zellikle
kiyr turizmine dayali olarak gerceklestirilmeye baslanan biiylik olgekli
konaklama tesisleri yatirimlartyla birlikte hizli bir gelisim siireci igine
girmistir. Uluslararas1 turizm hareketlerinde yasanan gelismelere paralel
olarak Tiirkiye’de nitelikli turistik arz kapasitesini artirmak oncelikli
politikalar i¢inde yer almistir. 1990’lh yillardan itibaren artan yatak
kapasitesiyle birlikte 6zellikle Akdeniz ¢anagindaki rakip tilkelerle rekabet
giderek etkisini gostermeye baslamistir. Uluslararasi turizm pazarinda artan
rekabetle birlikte turizmde cesitlendirme stratejileri giindeme gelmis, kiy
turizmine alternatif turizm tiirlerinin gelistirilmesi siirekli vurgulanmustir. Ote
yandan Ozellikle Akdeniz ve Ege Bolgesi kiyr seridinde biiyiik olgekli
konaklama tesisi yatirimlari devam etmistir. 2000 yilinda Tiirkiye’de 325.168
olan turizm isletme belgeli yatak sayist1 % 61.09’luk artigla 2007 yilinda
532.262’ ye ulasmustir. 2007 yil1 itibariyle sadece Antalya Bolgesinin sahip
oldugu turizm isletme belgeli toplam 235.382 adet yatak kapasitesi,
Tiirkiye’deki turizm isletme belgeli toplam yatak kapasitesinin % 44,22’ sini
olusturmaktadir’.

2023 Tirkiye Turizm Stratejisi’nde siirdiiriilebilir  turizm
yaklagiminin benimsenerek istthdamim artirilmasi ve bolgesel gelismede
turizmin Oncii bir sektdr konumuna ulastirilmasi ve Tiirkiye'nin 2023 yilina
kadar, uluslararas1 pazarda turist sayis1 ve turizm geliri bakimindan ilk bes
iilke arasinda onemli bir varig noktast ve uluslararasi bir marka haline
getirilmesi amaglanmaktadir. Bu amacin gerceklestirilmesinde izlenecek
stratejilerden biri de turist profili odakli turizm iiriinii olusturulmasidir’.
Bunun iginde turist profilinin belirlenmesi 6ncelikli olarak gerceklestirilmesi
gereken bir ¢aligmadir. Bu kapsamda arastirmanin amacini, Alanya’ya gelen
turistlerin  genel profilinin belirlenmesi, Alanya’da kalig siirelerinin
saptanmasi, tercih edilen konaklama tiirlerinin belirlenmesi, Alanya ile ilgili
etkili olan bilgi kaynaklarmi ortaya konmasi, Alanya’y1 tercih nedeninin
saptanmast ve milliyetler arasindaki farkliliklarin ortaya konmast
olusturmaktadir.

2. TURIST PROFILi

Cok boyutlu bir kavram olan turizm, insanlarin siirekli ikamet
ettikleri, calistiklar1 ve her zamanki olagan ihtiyaglarmi kargiladiklar: yerler
disinda yerlesmemek ve ekonomik anlamda gelir elde etmemek kosuluyla
dinlenme, eglenme, merak, spor, saglik, kiiltlir, deneyim kazanma, akraba

' CEVIRGEN, A. VE UNGUREN, E. (2009). “Yére Esnafinn Her Sey Dahil Sistemine
Yonelik Tutumlar”, Ege Akademik Bakis, 9(2), s. 638.
? 2023 TURKIYE TURIZM STRATEJISI (2007). Kiiltiir Ve Turizm Bakanligi Ankara.
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ziyareti, kongre ve seminerlere katilma, dini gereklerini yerine getirme vb.
nedenlerle kisisel ya da toplu olarak yaptiklari seyahatlerden ve gittikleri
yerlerde en az bir geceleme yaparak turizm isletmelerinin irettigi mal ve
hizmetleri talep etmelerinden ortaya ¢ikan is ve iliskiler biitiniidir °,*.
Ziyaret ettigi lilkede 24 saatten fazla zaman gegirerek, bir tesiste konaklayan
ve kisisel amacma uygun eylemleri gergeklestiren kisiye de turist
denmektedir’. Profil kavranu ise, bir kisi ve esya icin ayirt edici 6zelliklerin

biitiintidiir seklinde tanimlanir.

Turist profili ayn1 zamanda, turist siniflamasi, turist segmantasyonu
gibi isimler altinda da incelenmektedir. Turist profilinin belirlenmesi, turizm
planlamasi, turizm yonetimi ve turizm pazarlamasina yarar saglamakta ve yol
gostermektedir. Turist profili bilgisinin elde edilmesi, yoneticilerin farkli
motivasyon ve deneyimleri ele almasma olanak saglamakta ve hangi turist
profilinin hangi turizm tiirii icersinde yer aldigmin belirlenmesine imkan
vermektedir. Ayni zamanda turist profilinin belirlenmesi, siirdiriilebilir
turizm agisindan kaynaklarin dogru ve verimli kullanilmasini saglamaktadir®.

Turist profili kavrami, dort unsurdan olusmaktadir. Bunlar;
demografik, cografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik karakteristiklerdir.
Demografik profili olusturan unsurlar, yas, cinsiyet, medeni hal, meslek,
milliyet ve seyahate katilanlarin sayisidir. Demografik degiskenler, bir
turistik destinasyondan duyulan tatmini analiz etmede dikkate alinmasi
gereken Onemli etkenler arasindadir. Demografik degiskenler turizm
arastirmalarinda turist profilini belirlemede yaygin bigimde kullanilmaktadir.
Cografik profili olusturan unsurlar ise turistin hangi ilden ya da iilkeden
geldigidir. Psikolojik profili olusturan unsurlar, turistin ziyaret amaci, bos
zaman aktiviteleri, kalis siireleri, konaklama tercihleridir. Sosyo-ekonomik
profili olusturan unsurlar, yillik gelir, egitim diizeyi, ulasim tiirii, harcama
miktar1 ve fiyat esnekligidir’ ® °.

Turist tiplendirmelerine yonelik olarak 1972’ de Cohen tarafindan
yapilan caligmada, turist deneyimlerine dayal1 olarak turistler i¢in dort cesit

’ BAYAZIT-HAYTA, A. (2008). “Turizm Pazarlamasinda Tiiketici Satin Alma Siireci Ve
Karsilasilan Sorunlar”, Kastamonu Egitim Dergisi, 16(1), s. 32.

* BERBER, $. (2003). “Sosyal Degisme Katalizérii Olarak Turizm Ve Etkileri”, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 9, s. 206.

> KISA-OVALI, P. (2007). “Kitle Turizmi Ve Ekolojik Turizmin Kavram, Mimari Ve
Cevresel Etkiler Bakimindan Karsilastirilmasi”, YTU Mimarlik Fakiiltesi E-Dergisi, 2(2), s.
65.

® HVENEGAARD, G.T. (2002). “Using Tourist Typologies for Ecotourism Research”, Journal
of Ecotourism, 1(1), s. 7

7 SAAYMAN, M. (2001). Tourism marketing in South Africa. (2nd ed.) Potchefstroom:
Institute for Tourism and Leisure Studies, s. 389.

¥ KOTLER, P., J. BOWEN & J. MAKENS. (1999). Marketing for Hospitality and Tourism,
Upper Saddle River, NY: Prentice Hall, s. 124.

® AKSU, A, OZDEMIR, B., BATO-CiZEL, R., TARCAN-IiCiGEN, E., CiZEL, B,
EHTIYAR, R. (2009). Antalya Y éresi Turist Profili Arastirmast, s. 19.
(http://www.turofed.org.tr/webfolders/istatistik/Antalya Turist Profili.pdf) (26.02.2010)
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siiflandirma yapilmistir. Bunlar; orgiitlenmis kitle turisti, bireysel kitle
turisti, arastiric1 (kasif) ve basibos turist tipleridir'.

Orgiitlenmis Kitle Turist: Alistigi durumlarm disina ¢ikmaktan
hoslanmayan ve bilinen yerlere gitmeyi tercih eden turist grubunu temsil
eder.

Bireysel Kitle Turist: Onceki geziye benzemekle birlikte, gezi
onceden diizenlenmistir; turist, zamanini nasil gegirecegi konusunda bir
Olgiide karar verme imkéanina sahiptir ve bir kiime iginde yolculuk
yapmamaktadir. Ancak, temel diizenlemelerin hemen hemen tiimii kendisi
icin bir seyahat acentasi vasitasiyla yapilmaktadir.

Arastirici (Kasif) Turist: Kendi seyahatlerini kendileri planlarlar ve
miimkiin oldugunca gelismis ve bilinen turistik yerlere gitmekten kag¢imairlar.

Bagsibos Turist: Gezilerini kendi planlayan ve siirekli yasadiklar
yerlerdeki kosullardan en fazla uzaklasan turist tipleridir. Bu tip turistler,
gittikleri yerlerde yerel halk ile birlikte yasamaya calisirlar, yerel halkin
kiiltiiriine ilgi gosterirler, onlarm evlerini, yemeklerini ve aligkanliklarimi
paylasirlar. Bu turist tipleri genellikle zengin smiflardan gelen, geng, 6grenci
ya da yeni mezun olmus bireyleri kapsar '

Tiirkiye’de turizm sektorii, 1980°li yillarda tesvik edilmeye
baglanmistir. Tegvik edilmeye baslaya turizm tiirleri igersinde ise “Kitle
turizmi” ilk sirada yer almistir. Dolayisiyla yabanci turistlerin Tiirkiye’ye
gelis amaclarmm  basinda, deniz-glines-kum  turizminin  geldigi
goriilmektedir. Ancak 2000 yil1 sonrasinda kitle turizminin yaninda, kongre,
toplant, is vb. cok degisik nedenler ile Tiirkiye’ye gelen turistlerin sayisinda
ciddi miktarda artislar oldugu gozlenmektedir '* (Tablo 1).

Diinya genelinde yasanan rekabet siireci turizm destinasyonlari
arasinda da yaganmaktadir. Bu siiregte, turistlerin beklenti ve ihtiyaclarint 6n
plana cikaran gahismalar yapilmaktadir”. Tiiketicilerin hangi destinasyonu
hangi nedenlerle tercih ettiklerinin anlasilabilmesi i¢in onlar1 bu iirliin ve
hizmetleri satin almaya iten faktorlerin saptanmasi gerekir. Bu baglamda
turistlik destinasyona olan talebi anlamak, tahmin etmek igin tiiketici
davranislarmin izlenerek belirlenmesi gerekir . Tiiketici davranislarmi
belirlemenin bir yontemi de tiiketici profilini ortaya ¢ikarmaktir. Bagka bir
ifadeyle bolgeyi ziyaret eden turistlerin ayrintili bilgilerinin belirlenmesidir.

' AVCIKURT, C. (2003). Turizm Sosyolojisi, Detay Yayimcilik, s.11.

"' AVCIKURT, a.g.e.s.11.

2 SARICAY, N.S. (2008). “Ulkemiz Turizm Sektoriinde Turist Profili Ve Gelir Miktarlar1”,
zmir Ticaret Odast AR&GE Biilteni, s. 22

% GURBUZ, A. (2009). “Safranbolu’yu Ziyaret Eden Turistlerin Demografik Ozelliklerine
Gore Turistik Uriinleri Algilama Durumu”, Dogus Universitesi Dergisi, 10 (2), 5.218.

" GULEC, B. (2006). “Reklamin Turistlerin Satin Alma Davramglari Bakimindan
Incelenmesi”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(15), 5.129.
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3.ALANYA ve TURIZM

Alanya, Antalya’nin dogusunda yer alan bir ilge olup, Antalya’ya

uzakligi 135 km ve yiizolglimii 2085 km? dir. Alanya’nin, batisinda
Manavgat (Antalya), kuzeyinde Giindogmus (Antalya), kuzeydogusunda
Taskent (Konya) ve Hadim (Konya), dogusunda Sariveliler (Karaman) ve
Gazipasa (Antalya) giineyinde Akdeniz yer almaktadir. Alanya’ya ulasim
kara ve hava yolu ile Antalya iizerinden saglanmaktadir. 2000 yil1 sonlarinda
ozellestirilen liman da Denizyolu ulagimi i¢in sinirl olarak kullanilmaktadir.
Yapmu tamamlanamayan Gazipagsa Havaalani ise tamamlandiginda ulasim
i¢in Gnemli bir segenek olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir'® '°.

Alanya Akdeniz’in 6nemli destinasyonlar1 arasinda yer almaktadir.
Alanya’da bir¢ok plaj, koy, magara, yayla ve ormanlik saha bulunmaktadir'’.
Alanya’ya ilk yabanci turistlerin 1926 yilinda geldigi ifade edilse de, Alanya
da turizmin ilk baslangic zamam olarak 1948-1955 wyillar1 kabul
gormektedir'®. 1950'li yillarda Damlatas Magarasi'nin sifali havasi nedeniyle
saghik amagli i¢ turizm hareketlerinin ortaya c¢ikmasi ve yine bu yillarda
Almanlarmn yéreye gelmeye baslamasiyla Alanya turizmle tanismistir '* >,

Sahip oldugu tarihi ve dogal giizellikleri ile Alanya 1960 yillardan
sonra turizmde dikkat ¢ekmeye baglamigtir. 1960 yillarda kitle turizmine
heniiz gecilememis oldugundan dolayr Alanya, bireysel seyahat eden
turistlerin ugrak yerlerinden birisi haline gelmistir. 1970'li yillara kadar
sehrin dogu ve bati sahillerinde olmak {izere birkag turistik motel ve 1000'i
gecmeyen turistik yatak kapasitesi bulunmaktaydi. 1970°li yillarin
ortalarindan sonra yerli turizmde de bir canlanma yasanmistir *'.

Yerli turistlerin Alanya’y1 ziyaret etmesiyle 1970'1i yillarda ilgede ev
pansiyonculugu gelismistir. Tiirkiye’de 1980 li yillarda baslayan yapisal
degisiklikler ve ekonomi politikalar1 sonucunda, her alanda oldugu gibi
turizm alaninda da onemli gelismeler yasanmustir. 1982 yilinda Turizmi
Tesvik Kanunu'nun c¢ikarilmasiyla Alanya'nin dogu ve batisi turizm merkezi
olarak ilan edilmis ve bu durum il¢ede turistik yatirimlara hiz kazandirmistir.
Basta konaklama tesisleri olmak iizere gerceklestirilen turistik yatirimlarla o

' BEBAN, A. ve OK, H. (2006). “Contribution of Tourism to the Sustainable Development of
the Local Community”, Master’s Programme in European Spatial Planning Blekinge Institute
of Technology, Sweden, s.53.

' ALANYA BELEDIYESI STRATEJIK PLANI 2006-2010: 3
http://www.sp.gov.tr/documents/planlar/AlanyaBelediyeSP20062010.pdf, (25.02.2010)

7" AKIS, A. (2007). “Alanya’da Turizm ve Turizmin Alanya Ekonomisine Etkisi” Selguk

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 17, s. 16.

http://sunsearch.info/turkiye/alanya/rehber/alanyada-turizmin-tarihi/, (10.02.2010).

' SOYAK, C. (2003). Alanya’da Turizm ve Kentsel Mekanlar. Tstanbul: Akdeniz Kiiltiirleri

Arastirma Dernegi, s. 24.

http://www.altso.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=63&Itemid=117,

10.02.2010).

http://alanya.gov.tr/index.php?Itemid=3 &id=16&option=com_content&task=view,

(10.02.2010)
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yillarda baslayan kitlesel turistik hareketler, bolgede yogunluk kazanmis ve
Alanya Tiirkiye'de kitle turizminin basladig1 ilk yorelerden biri olmustur®,

Tablo 1: Alanya'ya Gelen Yabanci Turistlerin Tiirkiye ve Antalya

i¢indeki Pay:
Gelen Yabanci Turist Sayis1 Alanya'mn  Pay1
(%)

Yillar Antalya'nin

Antalya | Alanya || Pay1 (%) Tiirkiye | Antalya
2002 | 4.747.328 | 1.029.350 % 36,73 7,96 21,68
2003 | 4.681.951 988.785 % 34,17 7,21 21.11
2004 | 6.047.168 | 1.133.616 % 35,15 6.58 18,74
2005 | 6.884.024 | 1.464.686 % 33,54 7,13 21,27
2006 | 6.011.183 | 1.357.554 % 31,18 7,04 22,58
2007 | 7.291.356 | 1.510.000 % 31,67 6,56 20,70
2008 | 8.564.513 | 1.715.000 % 32,46 6,50 20,02

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi Turizm Istatistikleri

1990’11 yillarin ortalarinda Alanya kent kimligi ile i¢ ige turizm
yapabilecek bir avantaj elde ederek apart otel konseptini devreye sokmustur.
Agirlikli olarak iskandinav pazarinimn tetikledigi bu talep neticesinde, sehirde
atil durumda bulunan bir¢ok daire ve konut kiigiik tadilat ve diizenlemeler ile
apart otel turizmine agilmustir. ilk baslarda otel konsepti disinda sadece
mobilyal1 ve tefrisli daire kiralamak olarak baslayan bu siire¢, ozellikle
Alanya kent merkezinde, basta restaurant ve yeme igme sektorii olmak tizere
cesitli sektorleri de canlandirmustir **. Fakat 1980 sonrasi bolgede hizla
gelisen turizmin plansiz yapilandirilmasi, bolge turizmini ve ydre insanini
olumsuz yonde etkilemistir’* *. Alanya'ya gelen turistlerin yillar itibariyle
sayillar1 ve Tirkiye ile Antalya igindeki paylar1 Tablo 1 ve Tablo 2’de
gOsterilmistir.

22

http://www.altso.org.tr/index.php?option=com_content&task=view&id=63&Itemid=117

(10.02.2010).

www.altso.org.tr/index.php?option=com_docman&task=doc_view, (10.02.2010).

* KOCAKUSAK, S. (1993). Alanya’da Kentlesme-Turizm ve Sorunlari, Ankara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Cografya Anabilim Dali, Basilmamis Doktora Tezi, Ankara, s. 167.

¥ SOYAK,a.g.e.,s. 110.
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Tablo 2: Tiirkiye'ye Gelen Yabanct Ziyaretcilerin Yillara Ve
Aylara Gore Dagilimu

AYLAR 2007 2008 2009
Ocak 714 425 782 786 751 817
Subat 787 048 896 482 898 927
Mart 1 099 960 1 305 297 1207 729
Nisan 1520 954 1 647903 1750 281
Mayis 2287 645 2 748 564 2718 788
Haziran 2774076 3305 832 3263 089
Temmuz 3624 156 4084 764 4343025
Agustos 3384 065 3762 136 3760 372
Eyliil 2799 276 2981 044 3136010
Ekim 2 152 908 2462 497 2617193
Kasim 1 177 475 1 267 996 1 403 740
Aralik 1018923 1091 376 1226 143
Toplam 23 340 911 26 336 677 27 077 114

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Turizm Istatistikleri 2009

Alanya 1970’li yillarda ev pansiyonculugu ile turizmde taninmaya
baslamig olup, giintimiizde Akdeniz ¢anagindaki ve Tiirkiye’deki en 6nemli
turizm destinasyonlarmndan biri haline gelmistir. Alanya’da turizm,
Tiirkiye’nin kiyr seridindeki diger birgok turistik ¢ekim merkezinde oldugu
gibi mevsimsel 6zellik gostermekte; deniz, kum, giines ve eglence turizmi
seklinde gergeklestirilmektedir’®. Bu kapsamda Alanya’da gerceklestirilen
turizmin kitle turizmi oldugu sdylenebilir.

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin temel amaci dncelikle Alanya yoresine iligkin turist
profilini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica turistlerin geldikleri bolgeler ile turistik
tercihleri (se¢im ve kararlar1) arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
olup olmadigimi ortaya koymaktir. Bu baglamda arastirmada test edilecek
olan hipotezler sunlardir:

e HI: Turistlerin geldikleri bolgelere gore tercih ettikleri tatil stireleri
farklilik gdstermektedir.

e H2: Turistlerin geldikleri bolgelere gore tercih ettikleri konaklama
tiirleri farklilik gostermektedir.

* CEVIRGEN ve UNGUREN a.g.e., s. 654.
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e H3: Turistlerin geldikleri bolgelere gore Alanya’ya yaptiklar1 ziyaret
sayilar1 farklilik gostermektedir.

e H4: Turistlerin gelir diizeylerine gore konaklama tercihleri farklilik
gostermektedir.

e HS5: Turistlerin geldikleri bolgelere gore Alanya tercihlerinde etkili
olan unsurlar farklilik gostermektedir.

Arastirmanin kapsamint 2009 yilinda Temmuz, Agustos, Eyliil ve
Ekim aylarinda Alanya ydresini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler
olusturmaktadir. Arastirmanin belirtilen aylar arasinda yapilmasinin temel
sebebi bu aylarin Alanya yoresi i¢in yiiksek sezonu olugturmasidir. Bu
arastirmadan elde edilecek sonuglar; Alanya’nin bir ¢ekim merkezi olarak
rekabet giliclinliin artirilmasi, bolgede turizmin siirdiiriilebilir gelisiminin
saglanmasi, miisteri odakli hizmetin sunumunun gerceklestirilmesi ve
bolgedeki turizm stratejilerin  belirlenmesi bakimmdan o6nemli oldugu
diistinilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi, Evreni ve Orneklemi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket teknigi kullamlmustir.
Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Anketin birinci béliimiinde, Alanya
yoresine gelen turistlerin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular
yer almaktadir. Anketin ikinci bolimii ise tatil ile ilgili bilgi kaynaklari, tatile
kiminle gelindigi, tatil siiresi, konaklama tiirii, Alanya’ya ka¢ kez gelindigi
ve Alanya’y1 tercih etmede etkili olan faktorler ile sorulardan olusmustur.
Anketler Alanya bdlgesinde faaliyet gosteren 3-4-5 yildizli otellerde
konaklayan miisterilerle yilizylize goriiserek doldurulmustur.

Arastirmanin evrenini, Alanya’ya gelen turistler olusturmaktadir.
Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi internet sayfasindaki bilgilere gore 2008
yilinda Alanya’y1 1715000 kisi ziyaret etmistir. Bu kapsamada evreni temsil
edecek oOrnek biyiikliigiiniin belirlenmesinde Ryan’m (1995) formiili
kullanilmigtir. Yapilan caligmalarin gliven araliginda olmasi, aragtirmanin
giivenirliligi acisindan biliylikk 6nem arz etmektedir. Ryan’mn (1995)
gelistirdigi formiil asagidaki gibidir *’;

27 RYAN, C. (1995), Researching Tourist Satisfaction, Issues, Concepts, Problems London:
Routletge, s. 24.
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N.Pq

(N-1) B2 +P.q

72
Formiilde yer alan sembollerin anlamlar1 su sekildedir;
n= Ornekleme sayisi
N= Arastirmaya konu olan topluluk sayisi
P= Topluluk orani veya tahmini
= 1-P’yi
B= Katlanilabilir hata oranin1
7= Istenilen giiven araligmi ifade etmektedir. (1,96)

Ryan’m formiiline gore, toplanan anket sayisinin 1910 olmasi

orneklemin evreni temsil edecek biiytikliikte oldugu gostermektedir. Verilerin
analizi frekans analizi, varyans analizi ve ki-kare testlerinden olusmaktadir.

5. BULGULAR

Arastirma kapsamina yer alan turistlerin demografik ozelliklerinin
dagilimlar1 asagida yer alan Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Alanya Yoresine Gelen Turistlerin Milliyetlere Gore

Dagilimi
Milliyetler n %
Alman 646 % 33,8
Rus 336 % 17,6
Tirk 174 % 9,1
Hollandali 156 % 8,2
Isvecli 119 % 6,2
Norvegli 70 % 3,7
Ingiliz 65 % 3,4
Danimarkali 61 % 3,2
Polonyal1 51 % 2,7
Ukraynali 33 % 1,7
Avusturyali 15 % 0,8
Diger 184 % 9,6
Toplam 1910 %100

Tablo 3’e bakildiginda Alanya’ya gelen turistler igerisinde % 33,8
ile Almanlar ilk sirada yer almaktadir. Almanlar1 sirasiyla % 17,6 ile Ruslar,
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% 9,1 ile Tirkler, % 8,2 ile Hollandalilar, % 6,2 ile Isvecliler, % 3,7 ile
Norvegliler, % 3,4 ile Ingilizler, % 3,2 ile Danimarkalilar, % 2,7 ile
Polonyalilar, %1,7 ile Ukraynalilar ve % 0,8 ile Avusturyalilar izlemektedir.

Tablo 4: Alanya’ya Gelen Turistlerin Bolgelere Gore Dagilimi

Milliyetler n %
Orta ve Bat1 Avrupa 882 46,2
Dogu Avrupa 420 22,0
Iskandinayv iilkeleri 250 13,1
Tiirk 174 9,1
Diger 184 9,6

Bolge bazinda bakildiginda ise (Tablo 4) Orta ve Bati Avrupa
iilkelerinden gelen turistler % 46,2 ile ilk sirada yer almaktadir. Dogu Avrupa
iilkeleri % 22 ile ikinci sirada yer alirken, Iskandinavlarin oran1 % 13,1 dir.
Yerli turistlerin oran1 da % 9,1 gibi hi¢ de kiigiimsenmeyecek bir deger
olarak Tablo 4’e yansimaktadir. Orta ve Bat1 Avrupa Bolgesine, Almanya,
Avusturya, Hollanda, Fransa, Ispanya, Portekiz ve Ingiltere dahil edilirken,
Dogu Avrupa Bolgesine Polonya, Rusya, Ukrayna, Estonya, Litvanya,
Romanya, Bulgaristan dahil edilmistir. Iskandinav Ulkelerini ise Isveg,
Norveg, Danimarka ve Finlandiya iilkeleri olusturmaktadir. Japonya, Cin,
Avustralya, Giiney Afrika, Israil ve Iran gibi diinyanin ¢ok farkh
bolgelerinden gelen az sayidaki turist de “diger” iilkeler bashigi altinda
gruplandirilmigtir.

Tablo 5: Alanya’ya Gelen Turistlerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet n %
Kadin 987 % 52,0
Erkek 911 % 48,0
Medeni Durum n %
Evli 1149 % 61,1
Bekar 733 % 38,9
_Egitim Durumu n %
Ikogretim 135 % 7,0
Lise 653 % 33,7
Universite 891 % 46,0
Lisans Ustii 258 % 13,3
Yas Dagihm N %
18-29 yas 601 % 31,0
30-41 yas 561 % 29,0
42-53 yas 455 % 23,5
54-65 yas 251 % 13,0
66 yas ve iizeri 69 % 3,6
Aylik Gelir Durumu n %
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750 Euro ve alt1 440 % 22,7
751-1500 Euro 843 % 43,5
1501-2250 Euro 367 % 18,9
2251 Euro ve iizeri 287 % 14,8
Meslek n %

Kamu ¢alisant 275 % 14,8
Ozel sektor calisani 711 % 38,3
Is sahibi (kendi isi) 178 % 9,6
Emekli 182 % 9,8
Ogrenci 199 % 10,7
Diger 310 % 16,7

Tablo 5’e¢ bakildiginda da Alanya’ya gelen turistlerin % 52’sinin
kadm, % 48’inin erkek oldugu goriilmektedir. Ayrica bu turistlerin %
61,1’inin evli, % 38,9’unun da bekar oldugu gozlemlenmektedir. Diger
yandan Alanya turist profilinde iiniversite mezunu olanlarm % 46 ile ilk
sirada yer aldig1 gozlerden kagmamaktadir. Ayrica lisans iistii dereceye sahip
olanlarin da % 13,3 gibi asla kiiglimsenemeyecek bir oran olusturdugu dikkat
¢cekmektedir. Lise diplomasmna sahip olan turistlerin orani % 33,7 iken,
ilkdgretim mezunu olanlarm orani % 7’lerde kalmaktadir.

Yas dagilimu itibariyle bakildiginda da Alanya’ya gelen turistlerin %
31’inin 18-29 yas grubu icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. 30-41 yas grubu
igerisinde yer alan turistlerin % 29 ile ikinci, 42-53 yas grubu igerisinde yer
alanlarmn % 23,5 ile {igilincii, 54-65 yas grubu icerisinde yer alanlarin da % 13
ile dordiincii sirada yer aldigi gozlemlenmektedir. 66 yas ve {lizerinde
olanlarin orani ise % 3,6’dir. Genel olarak turistlerin % 60’mm (18-40 yas
aras1) oldukca gen¢ sayilacak bir yas grubu icerisinde oldugu rahatlikla
sOylenebilmektedir.

Turistlerin % 43,5’inin 751-1500 Euro arasinda bir aylik gelir
diizeyine sahip olduklar1 gozlemlenmektedir. 750 Euro ve altinda gelir
diizeyine sahip olanlarm ise % 22,7 gibi olduk¢a yiiksek sayilabilecek bir
oranda olmasi da ayrica dikkat c¢ekici bir bulgu olarak Tablo 3’e
yansimaktadir. 1501-2250 Euro arasinda gelir diizeyine sahip olan turist
oraninin % 18,9, 2251 Euro ve iizerinde gelir diizeyine sahip olan turist
oranimin da % 14,8 oldugu goriilmektedir.

Diger yandan oOzel sektorde calisan turistlerin % 38,3 oraniyla
agirlikta oldugu goézlemlenmektedir. Kamuda ¢alisan turistlerin orani ise %
14,8°dir. Ozel is yeri sahibi olanlarin oram % 9,6 iken, emeklilerin oran1 %
9,8, 6grenci olanlarin orani da % 10,7°dir.
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Tablo 6: Turistlerin Alanya Tercihlerinde Bagvurduklar1 Bilgi
Kaynaklar1 ve Tatillerinde Kendilerine Eslik Eden Kisi ya

da Gruplar

Tatil ile Tlgili Bilgi Kaynaklari* n %

Internet 830 % 42,8
TV-Radyo 43 % 2,2
Gazete-Dergi 71 % 3,7
Seyahat Acentast 1001 % 51,7
Arkadas Tavsiyesi 511 % 26,4
Diger 146 % 7,5
Tatile Eslik Eden Kisi n %

Yalniz 73 % 3,9
Esi 505 % 26,8
Cocuklar1 ve Esi 501 % 26,6
Sadece Cocuklar1 135 % 7,2
Arkadaslart 455 % 24,1
Diger 218 % 11,6

* Birden fazla segenegi isaretlenmistir.

Alanya’ya gelen turistlerin tatil ile ilgili kararlarin1 vermede
basvurduklart bilgi kaynaklar1 arasinda seyahat acentalar1 % 51,7 ile ilk
sirada yer alirken, bunu % 42,8 oraniyla internet izlemektedir. Turistlerin
Alanya tercihlerinde arkadas tavsiyesinin etki orani ise % 26,4’diir. Bunu %
3,7 ile gazete-dergi, % 2,2 ile de tv-radyo kaynaklar1 izlemektedir.

Tablo 6’a bakildiginda turistlerin genelde es ve g¢ocuklariyla (%
53,4) Alanya’ya geldikleri goriilmektedir. Arkadaslariyla Alanya’ya tatile
¢ikmayr tercih edenlerin orani da hi¢ kiiglimsenmeyecek bir oranla %
24,1°dir. Sadece ¢ocuklariyla Alanya’ya gelmeyi tercih edenlerin orani %
7,2 iken, yalniz bagina Alanya’ya gelenlerin oran1 % 3,9’dur.

Tablo 7: Turistlerin Geldikleri Bolgelere Gore Tercih Ettikleri Tatil

Siireleri
Bolge Tatil Siiresi
1-3 giin_ 4-7 giin _ 8 giin ve iizeri _Toplam
Orta ve Bat1 Avrupa 17 243 618 878
1,9% 27,7% 70,4% 100,0%
Dogu Avrupa 4 125 288 417
1,0% 30,0% 69,1% 100,0%
iskandinav Ulkeleri 2 86 161 249
,8% 34,5% 64,7% 100,0%
Tiirk 31 74 64 169
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18,3% 43,8% 37,9% 100,0%
Diger 1 76 107 184
,5% 41,3% 58,2% 100,0%
Toplam 55 604 1238 1897
2,9% 31,8% 65,3% 100,0%
Pearson Chi-Square 198,431
Sig. ,000

Turistlerin tatil siiresi tercihlerinin geldikleri bolgelere gore
farkliliklar gosterdigi yapilan ki-kare testinden anlasilmaktadir (Tablo 7).
Orta ve Bat1 Avrupa bdlgesinden gelen turistlerin % 70,4’tiniin 8 giin ve
iizerinde bir tatil siiresini tercih ettikleri, % 27,7 sinin 4-7 giin, % 1,9’unun da
1-3 giin arasinda bir tatil siiresini tercih ettikleri gézlemlenmektedir. Dogu
Avrupa tilkelerinden gelen turistlerin tatil siiresi tercihlerinin de benzer bir
ozellik gosterdigi anlasiimaktadir. % 69,1°1 8 giin ve tizerinde, % 30’u 4-7
giin arasinda, % 1°i de 1-3 gilin arasinda bir tatil siiresini tercih ettikleri
goriilmektedir. Benzer sekilde Iskandinav iilkelerinden gelen turistlerin de %
64,7’si 8 giin ve iizeri, % 34,51 4-7 giin aras1, % 0,8’1 1-3 giin aras1 bir tatil
stiresini  tercih  etmektedirler. Ancak yerli turistlerin diger bdlge
insanlarindan farkli olarak daha ¢ok 4-7 giin arasinda (% 43,8) bir tatil
stiresini tercih ettikleri gézlemlenmektedir. Ayrica yerli turistlerin % 37,9’u 8
giin ve tzeri, % 18,3’ de 1-3 giin arasinda bir tatil siiresi gegirdiklerini
belirtmektedirler. Bu baglamda “turistlerin geldikleri bolgelere gore tercih
ettikleri tatil siireleri farklililk gostermektedir” seklinde ifade olunan H1
hioptezi kabul gérmektedir.

Farkli bolgelerden gelen turistlerin  konaklama tercihleri
incelendiginde “her sey dahil” sisteminin genel anlamda kabul gordigi
anlagilmaktadir (Tablo 8). Ozellikle Orta ve Bat1 Avrupa iilkelerinden gelen
turistlerle (% 80), Dogu Avrupa iilkelerinden gelen turistlerin (% 93,8) ¢ok
biyilk bir c¢ogunlugunun “her sey dahil” sistemini tercih ettikleri
goriilmektedir. Farkli bir sonug olarak yerli turistler i¢in “her sey dahil”
sistemi genel olarak % 69 gibi biiyiik bir cogunluk tarafindan kabul goriirken,
Iskandinav iilkelerinden gelenler igin bu oran % 33,1’ kadar
diisebilmektedir. Iskandinavlar icin “oda+kahvalt’” tercihinin de % 21,8
orantyla kabul goérmesi bir baska ¢arpict bulgu olarak Tablo 8’e
yansimaktadir. Ayrica yerli turistler tarafindan “her sey dahil” sisteminden
sonra en ¢ok tercih edilen konaklama tiirliniin de “yarim pansiyon” (% 14,6)
ve “tam pansiyon” (% 9,9) oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yapilan ki-
kare analizi sonucunda turistlerin konaklama tercihlerinin geldikleri bolgelere
gore farkliliklar gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Bir baska ifadeyle H2 hipotezi
de kabul edilmektedir.
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Tablo 8: Turistlerin Geldikleri Bolgelere Gore Tercih Ettikleri
Konaklama Tiirleri

Bolge Konaklama Tiirii
Oda Yarim Tam Her Sey Toplam
Kahvalt1i Pansiyon Pansiyon Dabhil Diger
Orta ve Bati 11 123 25 699 16 874
Avrupa 1,3% 14,1% 2,9%  80,0%  1,8% 100,0%
Dogu Avrupa 5 5 12 390 4 416
1,2% 1,2% 29%  93,8% 1,0% 100,0%
i"skandinav 52 30 17 79 61 239
Ulkeleri 21,8% 12,6% 7,1%  33,1% 25,5% 100,0%
Tiirk 4 25 17 118 7 171
2,3% 14,6% 9,9%  69,0% 4,1% 100,0%
Diger 15 9 8 136 15 183
8,2% 4,9% 4,4%  743% 8,2% 100,0%
Toplam 87 192 79 1422 103 1883
4,6% 10,2% 4,2%  75,5% 5,5% 100,0%
Pearson Chi- 564,088
Square
Sig. ,000

Diger yandan turistlerin Alanya’y1 ziyaret sayilar1 da geldikleri
bolgelere gore farklilik gostermektedir. Dogu Avrupa iilkelerinden gelen
turistlerin % 67,9’u Alanya’ya ilk kez ziyaret gerceklestirirken, % 15,6’s1
ikinci kez, % 7,8’1 iiglincii kez, % 8,8’i de dort ve daha {izerinde ziyaret
gerceklestirdiklerini  belirtmektedirler (Tablo 9). Orta ve Bati Avrupa
iilkelerinden gelen turistlere bakildiginda ise bunlarin % 39,2’si Alanya’y1 ilk
kez ziyaret etmektedirler. Ilgingtir ki Orta ve Bat1 Avrupa iilkelerinden gelen
turistlerin % 29,2’si Alanya’yr dort veya daha fazla kez ziyaret ettiklerini
belirtmektedirler. Bu bulgu, Orta ve Bat1 Avrupa iilkelerindeki insanlarin
Alanya’ya ilgilerinin oldukga yiiksek oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.
Iskandinav iilkelerinden gelen turistlerin Alanya’y1 ziyaret sayilarinda ise
genel olarak dengeli bir dagilim oldugu gdzlemlenmektedir. Iskandinav
iilkeleri igin Alanya’ya ilk kez gelenlerin oran1 % 37,7, ikinci kez gelenlerin
oran1 % 26,6, iigiincli kez gelenlerin oran1 % 12,1, Alanya’y1 dort ya da daha
fazla sayida ziyaret edenlerin orani ise % 29,6’dwr. Yerli turistler agisindan
bakildiginda ise yerli turistlerin Alanya’ya iliskin genel memnuniyet
diizeylerinin oldukga yliksek oldugu sdylenebilir. Nitekim Alanya’y1 dort ya
da daha fazla kez ziyaret edenlerin oran1 % 33,5°dir. Bunu % 24,1 ile ilk kez
ziyaret edenler, % 23,5 ile ikinci kez ziyaret edenler, % 18,8 ile de iigiincii
kez ziyaret edenler takip etmektedir. Bu gercevede “turistlerin geldikleri
bolgelere gore Alanya’ya yaptiklar: ziyaret sayilart farklilik gostermektedir”
seklinde ifade olunan H3 hipotezi de kabul gérmektedir.
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Tablo 9: Turistlerin Geldikleri Bolgelere Gore Alanya’ya Ziyaret

Sayilar1

Bolge Alanya’ya Gelis Sayisi
Ilk  ikinci Uciincii Dort ve iizeri Toplam
Orta ve Bati 343 188 88 255 874
Avrupa 39.2% 21,5%  10,1% 29,2% 100,0%
Dogu Avrupa 279 64 32 36 411
67,9% 15,6% 7,8% 8,8% 100,0%
Iskandinav 93 51 30 73 247
Ulkeleri 37,7% 20,6%  12,1% 29,6% 100,0%
Tiirk 41 40 32 57 170
241% 23,5% 18,8% 33,5% 100,0%
Diger 121 35 13 14 183
66,1% 19,1% 7,1% 7,7% 100,0%
Toplam 877 378 195 435 1885
46,5% 20,1% 10,3% 23,1% 100,0%

Pearson Chi- 193,195
Square
Sig. ,000

Alanya’ya gelen turistlerin gelir diizeyleri ile tercih ettikleri
konaklama tiirii arasinda da anlamlhi bir iliski oldugu Tablo 10’da
goriilmektedir. “Her sey dahil” sistemi genel olarak her gelir grubu agisindan
en ¢ok tercih edilen konaklama tiirli olurken, gelir seviyesindeki artisa bagl
olarak bu konaklama tiirliniin tercihinde de genel bir diisiis oldugu gozlerden
kagmamaktadir. Bir diger ilging bulgu da gelir diizeyi arttik¢a “oda+kahvalt1”
seklindeki konaklama tiirliniin daha fazla tercih edilir olmasidir. 750 Euro ve
alti, 751-1500 Euro arasindaki gelir gruplarinda en az tercih edilen
konaklama tiiriinlin “oda+kahvalti” (% 2,3 ve % 3,2), 1501-2250 Euro ve
2251 Euro ve iizerindeki gelir gruplari i¢in de en az tercih edilen konaklama
tiirtinlin “tam pansiyon” (% 5,2 ve % 3,1) oldugu dikkat ¢eken bir diger
bulgudur. Tablo 10’a yansiyan degerler “turistlerin gelir diizeylerine gore
konaklama tercihleri farklilik gostermektedir” seklinde ifade olunan H4
hipotezinin kabul edildigini gostermektedir.
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Tablo 10: Turistlerin Gelir Diizeylerine Gore Konaklama
Tercihleri

Gelir Konaklama Tiirii

Durumu Oda Yarim Tam Her Sey
Kahvalti Pansiyon Pansiyon Dahil

Diger Toplam

750 Euro 10 36 21 348 20 435
ve alti 2,3% 8,3% 4,8%  80,0% 4,6% 100,0%
751-1500 26 91 32 627 35 811
Euro 3,2% 11,2% 39% 773% 4,3% 100,0%
1501-2250 24 42 19 256 22 363
Euro 6,6% 11,6% 52% 70,5% 6,1% 100,0%
2251 Euro 27 26 9 198 26 286
ve iizeri 9,4% 9,1% 3,1%  69.2% 9,1% 100,0%
Toplam 87 195 81 1429 103 1895
4,6% 10,3% 4,3%  754% 5,4% 100,0%
Pearson 45,697
Chi-
Square
Sig. ,000

Tablo 11°de farkli bolgelerden gelen turistlerin Alanya’yr tercih
etmelerinde etkili olan unsurlar agisindan karsilastirilmasina iligkin (Anova
Analizi) sonuglart yer almaktadir. Tablo 11°de dikkat c¢eken en ilging
bulgulardan bir tanesi gece hayatinin yerli turistlerin Alanya’y1 tercihlerinde

(X = 3,40) diger bolgelerden gelenlere oranla daha etkili bir unsur oldugu
gergegidir. Orta ve Bati Avrupa bolgelerinden gelen turistlerin tercihlerinde

Alanya’nm “giiveli bolge” olmasi (X = 4,03) diger bolgelerden gelenlere
oranla daha belirleyici bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Benzer sekilde Orta
ve Bati1 Avrupa tlkelerinden gelen turistler “ucuzluk” kriterini Alanya’y1

tercihlerinde (X = 3,99) daha etkili bir unsur olarak degerlendirmektedirler.

“Tarih ve kiiltlir” ise yerli turistlerin Alanya’y1 tercihlerinde ( X = 3,33) diger
bolgelerden gelen turistlere oranla daha belirleyici bir unsur olarak 6ne
¢ikmaktadir. Ayrica “deniz, kum ve giines” tiggeni tiim grup kararlarinda en
onemli etken olarak 6ne ¢ikarken, bu unsurun Orta ve Bati Avrupa’dan

gelenlerin Alanya tercihlerinde (X = 4,48) diger iilke gruplarina gore daha
belirleyici bir 6zellik tagidigr goriilmektedir.
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Tablo 11: Turistlerin ~ Geldikleri ~ Bolgelere  Gore  Alanya
Tercihlerinde Etkili Olan Unsurlar

Alanya’y: Tercih Etmede Etkili Olan Faktorler

Calisanlarin Deniz- Tarihve Ucuzl Gece Giivenli
__Tanltlcl Kum- Kiiltiir uk Hayat1 Bolge
Ozellikleri Giines
Cinsiyet n o - - - -
Orta ve Bat 882 448 319 399 258 403
Avrupa
Dogu Avrupa 420 435 3,13 359 278 3,74
Iskandinav 250 4,59 297 376 273 3,77
ulkeleri
Tiirk 174 4,01 333 351 340 3,63
Diger 184 4,39 3,18 3,60 271 3,76
Toplam 19(1) 4,41 316 379 273 387
Anova Analizi p=,000 p=,000 p=,000 p=,000 p=000

X : Ortalama, 1: Hig etkili degil..., 5: Cok etkili

Diger iilke gruplarma oranla “deniz, kum ve gilines” unsurunun yerli

turistlerin Alanya tercihinde (X = 4,01) daha az etkiye sahip oldugu da Tablo
11°deki degerlerden anlasilmaktadir. Genel olarak bakildiginda ise turistlerin

Alanya tercihlerinde sirasiyla “deniz, kum ve giines”, (X= 4,41) “gilivenli
bolge” (xX= 3,87), “ucuzluk” (X= 3,79), “tarih ve kiiltir” (X= 3,16) ile

“gece hayat1” (X= 2,73) unsurlarmin etkili oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda “turistlerin geldikleri bdlgelere gore Alanya tercihlerinde etkili
olan unsurlar farklilik géstermektedir” seklinde ifade oluna HS hipotezi kabul
edilmektedir.

6. SONUC

Turizm hareketlerinden daha fazla pay alabilmek igin turistlerin
istek ve beklentilerine cevap verebilen mal ve hizmetlerin iiretilip sunulmasi
gerekir. Bu ise ancak etkili bir pazar arastirmasi ile saglanabilir. Turizm
sektoriindeki olumlu gelismelerin siirdiiriilebilmesi  turizme yonelik
gerceklestirilen pazarlama cabalarmm etkililigine baghdir. Pazarlama
stratejilerinin  belirlenip tatbik edilmesinde turistlerin karar siireglerini,
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seyahat motiflerini, seyahat amaglarmi ve turist profilini bilmek oldukga
onemlidir®®,

Bir destinasyona tatil, saglik, kiiltir vb. amaglarla gitmeyi diisiinen
turistlerin  6zellikleri onlarin hangi destinasyonu tercih edeceklerini de
belirleyen énemli bir faktordiir. Turistin istek ve beklentilerindeki degisim de
turizm Triinlerini degistirmekte ve sekillendirmektedir. Turistlerin sosyo-
ekonomik ozellikleri, turistin katilmay: diistindiigii etkinlikler, memnuniyet
diizeyleri turist 6zelliklerini belirleyen unsurlardir. Turist tipleri ve 6zellikleri
bilinerek ona goére pazarlama stratejileri izlenebilir. Bu sayede destinasyonlar
daha ¢ekici hale getirilerek gelistirilebilir.

Turistin sosyo-ekonomik ozellikleri, gelir diizeyi, meslek, sosyal
statlisii, dini, cinsiyeti, beklentileri vb. Ozellikler turistin segecegi
destinasyonda belirleyicidir. Turistlerin destinasyonda kalig stireleri,
katildiklar1 faaliyetler o destinasyon hakkindaki diisiincelerini olumlu ya da
olumsuz yonde etkileyecektir.”’ Bu kapsamda arastirmanm amacini,
Alanya’ya gelen turistlerin genel profilinin belirlenmesi, Alanya’da kalig
stirelerinin saptanmasi, tercih edilen konaklama tiirlerinin belirlenmesi,
Alanya ile ilgili etkili olan bilgi kaynaklarmni ortaya konmasi, Alanya’yi
tercih nedeninin saptanmasi ve milliyetler arasindaki farkliliklarin ortaya
konmasi olugturmaktadir. Yapilan arastirma sonucunda;

e Alanya’ya gelen yabanci turistler igerisinde Alman, Rus, Hollandal,
Isveg ve Norveglilerin ilk bes sirada yer aldigi,

e Alanya turist profili igerisinde yerli turistlerin oranmin da % 9,1 ile hi¢
kiiglimsenmeyecek bir diizeyde oldugu,

e Bolge bazinda bakildiginda ise Orta ve Bat1 Avrupa iilkelerinden gelen
turistlerin % 46,2 ile ilk sirada, Dogu Avrupa iilkelerinin % 22 ile ikinci
sirada ve Iskandinav iilkelerinin de % 13,1 ile iiglincii sirada yer aldigy,.

e Alanya’ya gelen turistlerin % 61,1’inin evli, % 38,9’unun da bekar
oldugu,

e Biiyiik bir ¢ogunlugun ya tiniversite mezunu (% 46,2) ya da lisans tstii
dereceye sahip oldugu (% 13,3),

e % 60’mim 41 yasin altinda oldugu,

e % 43,5’inin 751-1500 Euro arasinda bir aylik gelir diizeyine sahip
oldugu,

e % 22,7’sinin ise 750 Euro’nun altinda bir gelir diizeyine sahip oldugu,

e 2250 Euro’nun iizerinde gelir diizeyine sahip olan turist oraninin ise
sadece % 14,8 oldugu,

»® GURBUZ, a.g.e., s. 76.
® PEKYAMAN, a.g.e., 5.93-95.
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e  Turistlerin biiyiik bir bolimiinin (% 38,3) 6zel sektorde calistig, %
9,8’inin emekli, % 10,7’sinin 6grenci oldugu,

e Tatil ile ilgili kararlarin1 vermede basvurduklari bilgi kaynaklar: arasinda
seyahat acentalar1 (% 51,7) ile internetin (% 42,8) ilk siralarda yer aldigy,

e Ayrica Alanya tercihlerinde arkadas tavsiyesinin de hig
kiigiimsenmeyecek bir diizeyde oldugu (% 26,4),

e  Turistlerin genelde es ve ¢ocuklariyla (% 53,4) Alanya’ya geldikleri,

e Turistlerin tatil siiresi tercihlerinin geldikleri bdlgelere gore farkliliklar
gosterdigi; yabanci turistlerin genelde 8 giin ve iizerinde, yerli turistlerin
ise 4-7 giin arasinda bir tatil siiresini tercih ettikleri,

e Turistlerin konaklama tercihlerinin geldikleri bolgelere gore de
farkliliklar gosterdigi; “her sey dahil” sisteminin genel anlamda kabul
gordiigii ancak “oda+kahvalti” alternatifinin Iskandinavlilarin tercihinde
de 6nemli bir yer tuttugu (% 21,8),

e Ayrica “her sey dahil” sisteminden sonra yerli turistler tarafindan en ¢ok
tercih edilen konaklama tiirliniin ise “yarim pansiyon” (% 14,6) ve “tam
pansiyon” (% 9,9) oldugu,

e Orta ve Bat1 Avrupa iilkelerinden gelen turistlerin % 29,2’sinin, yerli
turistlerin de % 33,5’inin Alanya’y1 dort veya daha fazla kez ziyaret
ettikleri,

e Turistlerin gelir diizeylerine goére konaklama tercihlerinin de farklilik
gosterdigi; “her sey dahil” sisteminin genel olarak her gelir grubu
acisidan en ¢ok tercih edilen konaklama tiirii oldugu,

e Ancak ilging olarak gelir diizeyi arttik¢a “odatkahvalt’” seklindeki
konaklama tiirlintin daha fazla tercih edilir oldugu,

e 2251 Euro ve tizerindeki gelir gruplari i¢in en az tercih edilen konaklama
tiiriiniin ise “tam pansiyon” oldugu,

e Turistlerin Alanya tercihlerinde ise sirasiyla “deniz, kum ve giines”,
“glivenli bolge”, “ucuzluk”, “tarih ve kiltlir” ile “gece hayat1”
unsurlarmin etkili oldugu,

e  Gece hayatmin yerli turistlerin Alanya’y1 tercihlerinde yabanci turistlere
oranla daha etkili oldugu belirlenmistir.

Bu aragtirmadan ¢ikarilabilecek belli bagl oneriler ise

e Isletmecilerin turistlerin Alanya tercihlerinde “seyahat acentalar1” ve
“internetin” en 6nemli bilgi ve karar araglari oldugunu bilmesi ve bu
baglamda bu araglarin daha etkin kullanimi ve gelistirilmesine 6zen
gosterilmesi,

e Yiiksek gelir diizeyine sahip olan turistlerin Alanya’yr daha ¢ok tercih
etmelerine yonelik etkin politika ve stratejilerin gelistirilmesi,
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Geng turistlerin yan1 sira yaslilarm da Alanya’yr tercih etmelerine
yonelik etkin politika ve stratejilerin gelistirilmesi,

Milliyetlere gore konaklama tercihlerindeki farkliliklarin nedenlerinin
arastirilmasi ve buna yonelik politikalarin gelistirilmesi,

Turistlerin Alanya tercihinde arkadas tavsiyesinin de Onemli bir
belirleyici oldugu bilinerek miisteri memnuniyetin tespiti ve artirilmasina
yonelik aragtirma ve ¢aligmalarin gerceklestirilmesi,

Yerli turistlerin Alanya tercihinde gece hayatinin yani sira “deniz, kum
ve gilines”, “giivenli bolge”, “ucuzluk”, “tarih ve kiiltlir” gibi diger
unsurlarin da devreye sokulmasi,

Yerli turistlerin daha uzun bir tatil siiresini tercih etmelerine yonelik
tedbir ve politikalarin gelistirilmesi,

“her sey dahil” sistemiyle beraber diger konaklama alternatiflerinin de
daha tercih edilir hale gelmesine yonelik politika ve stratejilerin
gelistirilmesi,

Gerek turist profili gerekse turist memnuniyetine yonelik arastirmalarin
periyodik olarak yinelenmesi ve sonuglarmnin tiim ilgili taraflarla
paylasilmasi seklinde siralanabilir.
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