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OZET
Bu arastirmanin amaci, ikinci konut satin almada destinasyon kalitesi-
nin etkisini ortaya c¢ikarmaktir. Aragtirmada, tarama modeli ile mevcut
durum ortaya ¢ikariimaya calisiimistir. Veri toplama araci olarak anket
formu gelistirilmistir. Anketin gegerlidi ve guvenilirligi sinandiktan sonra
Alanya ilgesinde Temmuz-Eylil 2009 tarihleri arasinda, 248 kisilik 6r-
nekleme uygulanmigtir. Alanya’nin arasgtirma alani secgilmesinin nedeni,
yabancilarin ikinci konut almak ic¢in ilgi gésterdigi baglica destinasyon-
lardan birisi olmasidir.
Arastirmada o6lgllen destinasyon kalitesi Givenlik ve Hijyen, Kaynak-
lar, Ulasim, Yénetim, Toplum, Fiyat ve Etkinlikler boyutlarindan olus-
maktadir. Veriler Gzerinde yapilan analizler sonucunda, ikinci konut sa-
tin almada destinasyon ¢ekim unsurlari iginde kalitenin en 6nemli etken
oldugu kabul edilmistir. Genel kalite algisi ile Alanya kalite yeterligi ara-
sinda yapilan karsilastirma analizlerine gore; Glivenlik ve Hijyen, Kay-
naklar, Ulasim, Fiyat ve Etkinlikler boyutlarinda anlamh farklar bulun-
mustur. Sadece Etkinlikler boyutunda Alanya destinasyonun kalitesi ge-
nel kalite algilamasindan yiksek diizeyde oldudu goérilmustir. Kalite
boyutlarinin katimcilar agisindan énem sirasi; 1.Givenlik ve Hijyen, 2.
Kaynaklar, 3. Ulasim, 4. Yénetim, 5.Toplum, 6. Fiyat, 7. Etkinliklerdir.
Destinasyon kalitesini olusturan boyutlarin alt etkenlerinin birer birer ele
alinip gelistirismesi ile Alanya destinasyonunun kalitesi daha yeterli di-
zeye gelebilecektir.
Anahtar Kelimeler: Alanya, destinasyon kalitesi, ikinci konut, turistik
satin alma davranigi
THE EFFECT OF DESTINATION QUALITY IN SECOND HOME
PURCHASING: ALANYA EXAMPLE
ABSTRACT
The aim of this study is to determine the effect of destination quality
upon second house puchase. In the study, the present situation is
assessed through screening method. Questionnaire forms were
prepared as data collection means. After the confirmation of reliability

* Gazi Universitesi, Ticaret ve Turizm Egitim Fakdltesi (Prof. Dr.)

** Ardahan Universitesi, Ardahan Meslek Yiiksekokulu (Yard. Dog. Dr.)

158

Journal of Commerce & Tourism Education Faculty, Year: 2010 No: 2 |




Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi Yil: 2010 Sayr: 2

and validity of the questionnaires, a sampling group of 248 people were
included into the study from July to september 2009 in Alanya. The
reason why Alanya was chosen as the site for the study was that it is
one of the most important destinations in which foreigners choose to
buy second houses.

The qualities assessed in the study are security, hygienic conditions,
sources, transportation facilities, local administraions, society, prices,
and activities. As a result of the analyses of data received from the
questionnaires, it was determined that quality is the most important
element in influencing the decisions of people who wish to buy a
second house in Alanya. According to comparative analyses between
general quality perception and quality efficiency in Alanya, significance
differences were determined among security, hygienic conditions,
sources, transportation, prices and activities. Only activities factor was
found to be of a higher quality factor than the general quality perception
in Alanya. The importance of quality values according to the sample
group is as follows: 1. Security and Hygiene, 2. Sources, 3.
Transportation, 4. Administration, 5. Society, 6. Prices, and 7. Activities.
Through the evaluation and improvement of sub-factors of qualities of
the destination, Alanya can be turned into a more attractive and efficient
place for the desirability of foreigners to buy a second house.

Key words: Alanya, destination quality, second home, tourist
purchasing behavior.

GiRIS

Bilingli turist kitlesinin artmasi ile turistik beklentiler ve katilmak istenilen
turizm cesitliligi de artmaktadir (Tung ve Uygur, 2002: 2). Degisen turist profi-
li, Turizm Stratejisi 2023'te oldugu gibi (www.kultur.gov.tr, 2009) ulusal tu-
rizm politikalarinda destinasyon evreninde pazarlama ve kalite kavramlarina
yonelimi éne c¢ikarmaktadir. Rekabetin boyutu artik destinasyon bazinda
algilanmaktadir (Bahar ve Kozak, 2005a: 77). Turizm c¢ekKiciliginde destinas-
yonun ylksek kalitede olmasi, turistik talebin artisinda énemli bir etkendir.
Literatlre katki saglamak ve olgularin neden sonug iliskisini aciklayabilmek
kaygisi tasiyan bu arastirmanin amaci; ikinci konut satin almada destinas-
yon kalitesinin etkisini ortaya ¢ikarmaktir.

ikinci konut sahipleri kentte taginmaza sahip olduklari igin diger turist-
lerden farkli tutum ve davraniglara sahip olabilirler. Bu fark temelde konak-
lama hizmeti almamalariyla ilgilidir. Konaklama gider ve sire olarak tatilin
6nemli zaman dilimini almaktadir. Dolayisiyla, davranig farkliliginin olabilme-
si, destinasyon kalite algilarinin da farkli olabilecegi siphesi uyandirmaktadir
(Ozdemir, 2008: 3). Buna bagl olarak, genel turist destinasyon kalite algisi-
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nin konut sahiplerince de ayni kabul edilmesi hata olabilir. Hatanin ya da
sUphenin ortadan kaldirilmasi i¢in konut sahiplerinin kalite algilarinin ve ko-
nut sahibi olmada destinasyon kalite unsurlarinin etkisi, éznel kosullari ile
incelenmelidir.

1. Aragtirmanin Onemi

Yapilan literat(ir taramasinda, destinasyon kalitesinin ikinci konut sahip-
leri icin ne derece énemli oldugu konusunda yeterli tartismaya rastlanmamis-
tir. Literatirde daha ¢ok gbc¢ edenlerden bahsedilmektedir (Stdas, 2006).
Ancak turistik amagh ikinci konut satin alanlar ihmal edilmistir. Oysa birgok
destinasyonda gérilen bu durumun agiklanmasi, destinasyon pazarlama-
sinda, talebin artmasinda ve kalitenin yiUkseltiimesinde etkili olabilir. Bunu
basarabilen destinasyonlar, turistlerce tercih edilecek, tasima kapasitesini
etkin kullanabilecek, strdurilebilir turizm hizmeti sunabileceklerdir (Bahar ve
Kozak, 2005b:152). ikinci konut sahipleri énemli miktarda harcama yapmak-
tadir (konutun ve gevresinin yillik bakimi, kullanilan elektrik ve suyun yani
sira tatil stiresince yapilan kisisel harcamalar) ve aile ile yapilan konaklama-
nin ortalama turist konaklama slresinden daha uzun ve daha az maliyetli
oldugu tahmini (Aymankuy ve Sarioglan, 2006) g6z 6énlne alindiinda, ikinci
konut sahiplerinin artmasi ve uzun sireli konaklama yapiimasi, dolayl turizm
isletmelerini dogrudan turizm isletmesi konumuna getirecek ve isletme cesit-
liligini artiracaktir. Boylece yodrenin kalkinmasina katki saglanabilecektir.
Ancak, dikkat edilmesi gereken nokta bu yénelimin sirdUrulebilir dizeyde
tutulmasi ve destinasyonun fiziksel, toplumsal ve ekonomik zarar gbrecedi
boyutlara gelmemesidir.

Destinasyon kalitesinin henliz yeterince g¢alisiimamis oldugu séylenebi-
lir (Alvarez, 2007: 284). Bunun yan! sira destinasyon arz unsurlari ile turistin
destinasyonu tercih etmesi arasinda iliski ortaya ¢ikmaktadir (Cakici ve Ak-
su, 2006:53; Aymankuy ve Sarioglan, 2006:69). Yapilan birgok arastirma
kalite kavramindan bahsetmeden, arz unsurlarini ¢cekim araci olarak belirt-
mektedir (Chi ve Qu, 2008:629; Pritchard ve Havitz, 2006a:294; Andereckt
vd., 2005; Bahar ve Kozak, 2005b:142). Destinasyonlar arasinda farklilk
oldugu kadar benzerlikler varken, belirli bir destinasyonun seciminde birkag
arz unsurunun kiyaslanmasi s6z konusudur. Literatirde kalite sézctgiinden
bahsedilmemesine karsin, arz unsurlari kalite verileri olarak kabul edilmek-
tedir (Alvarez, 2007:288). ikinci konut sahiplerinin de turist kabul ediimesi
durumunda, destinasyon kalitesinden etkilenmekte olduklarini kabul etmek
olasidir. Ancak, ikinci konut sahipligi, milkiyet olusturmasi bakimindan gele-
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neksel turist tanimindan farklihk géstermektedir. Bu nedenle, ikinci konut
sahiplerinin 6znel olarak incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda, belirsiz
olmakla beraber, gicli etkisini her alanda gésteren, kalite kavraminin ikinci
konut satin almada yer sec¢imini etkiledigini destekleyen bulgular ortaya
konmalidir.

2. Literatiir Taramasi

Turizm talebinin olugsmasinda ve yer sec¢iminde arzin da etkisi olmakta-
dir. Bilindigi gibi arz ile talep birbiri ile var olan kavramlardir. Mcintosh (1986)
arz kaynaklarini ve etkinlikleri dort grupta toplamistir. Bunlar; etkinlikler, ahs-
verig, konaklama, ulastirmadir (Unliiénen, vd., 2007:17). Arz kaynaklarindaki
cesitliligin ve niteligin artirimasi da turizm talebine olumlu etkiler saglayacak-
tir (UnlGidnen ve Sevim, 2005). Tirkiye'ye ydnelik talebin olusmasinda ucuz
tatil olanaginin birinci éncelik olarak gérilmesi (Tung, 2003: 6) turizm talebi-
nin fiyat esnekligini géstermektedir (Unliidnen, vd., 2007:68).

Arzin etkinligini artirici-azaltici bazi etkenlerin varhigi s6z konudur. Bun-
lar; imaj, kalite, insanlar (gcalisanlar ve yére halkina yoénelik kiilttrel ilgi, ileti-
sim kurabilme) ve marka gibi destinasyon 6zellikleridir (Konecnik ve Gartnes,
2007:403; g6z, 2005:44). Gigli ve olumlu imaja sahip destinasyonlarin
turizm talebinde yer secimini etkiledigi sdylenebilir. (Gurbiiz, 2005: 83; Oter
ve Ozdogan, 2005:130; Tung, 2003: 8). imaj; bir olgu ya da nesne hakkinda
zihinsel gérus, algilanistir (ilban ve Altay, 2008). Destinasyon imaji ise; yo-
renin cazibe merkezi olmasina yarayan harcama oranlarini artiran ve bellege
kazinan bir kavramdir (Tung, 2003: 2). imajin bilissel, eylem ve duygusal (¢
yoninin oldugu ileri siiriilmektedir (Uner, vd., 2006:191). O halde imajin
gergekei olmasindan ¢ok duygusal yéniniin agir basmasi, basaril destinas-
yonlarin imajinin kétl ya da basarisiz destinasyonunun imajinin iyi olabile-
cegi anlamina gelmektedir. TUrkiye imajina iligkin algilar; misafirperver, ucuz,
zengin mutfagi, tarihi ve dogal gizellikleri olumlu olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Oter ve Ozdogan, 2005).

Destinasyon seciminde etkili kavramlar Cizelge 1’de verilmigtir. Arastir-
macilarin ayri ayri galismalari bir btin olarak derlenmistir.

Hallab ve Kim (2006) in yaptiklar arastirmada destinasyon kalite bile-
senlerinin imaj Gzerindeki etkisinden bahsedilmektedir. Buna gbre, desti-
nasyon imaji ile kalitesi arasinda yakin iliski oldugu séylenebilir.
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Cizelge 1

Destinasyon Seciminde Etkili Kavramlar
Arastirmaci Yil Destinasyon se¢iminde etkili kavramlar
Middleton 1993 Olanaklar, hizmet, kolay ulasilabilirlik
Sarikaya ve McLellan 1997 Guvenlik, yoreye dzel ilgi
Buhalis 2000 Alis-veris, alt yapi, mutfak, festivaller
Dogan 2004 Yasanilan yerin iklimi ve kalkinma diizeyi
UnlGénen ve Sevim 2005 Fiyat
Kang ve Deokyun 2005 Hijyen, sug orani, hizmet kalitesi
Andereckt vd. 2005 Ulagim, folklor, planh yapilasma,
Pritctchard ve Haviz(b) 2006 Yoresel Urlnler, plaj, flora ve fauna, bilgilendirme
Sldag 2006 Insan iligkileri
Lew ve McKercher 2006 Turist tipi
Mihalko ve Ratz 2007 Konuk severlik, mize, fuar, spor
Nadeuda vd. 2008 Doga, etkinlik, kentin gelismisligi, etik davranis

Not: Ayni bulgular her arastirmaci igin tekrarlanmamistir.

Pitchard ve Havitz (2006b)’in destinasyon degeri Uzerine yaptiklar aras-
tirmada SWOT analizi kullaniimigtir. SWOT analizinde kullanilan 6lgitler;
yiyecek-icecek, konaklama, ulasim, aligveris, eglence, turist bilgilendirme,
bitki 6rtist-hayvan varligi, dogal guzellik, yére insani, tarihi varliklar, yasam
standardi, kiltirel aktiviteler ve iklim olarak siralanmaktadir. Destinasyon
arzini olusturan baglica 6zelliklerin bunlar oldugu gérilmektedir.

3. Arastirmanin Yoéntemi

Bu arastirmada destinasyon kalitesi dlgegdi olusturulurken; kente ulasim,
kent i¢i ulasim, hizmet sunanlarin dil bilmesi, bankalar, icme suyu kalitesi,
glvenlik gibi her destinasyondan beklenen asgari kosullarin yani sira desti-
nasyonu 6zel kilan faktorler; dogdal giizellikler, mimari, mutfagindan yararla-
nilmistir. Yedi boyutta (Guvenlik ve Hijyen, Kaynaklar, Ulagim, Ydnetim,
Toplum, Fiyat ve Etkinlikler) toplanan otuz dokuz ifade belirlenmistir.

3.1. Hipotezler:

Arastirmanin temel amaci olan, kalite ikinci konut destinasyon segimini
etkiler hipotezinin desteklenip desteklenmedigini, kalite boyutlarinin esit
6nem ve yeterlikte olmadiklarini ve beklenen-algilanan kalite arasinda fark
olup olmadigini gérmek igin asagidaki istatistiksel hipotezler kurulmustur.
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H1: Destinasyon kalitesi ikinci konut satin almada etkilidir.

Bu hipotez, arastirmanin temel amacina ulagsmaya yardimci olacagi igin
sinanmasi igin olusturulmustur. Kabul edilir ise destinasyon kalitesi ile konut
satin alma arasinda iliski bulunmus olacaktir.

H2: Alanya destinasyon kalitetesini olusturan boyutlarin yeterlik dizey-
leri ayni degildir.

Alanyanin iklimi, dogal gizellikleri, tarihi ile ulasim olanaklari, ve ydne-
tim basarisi arasindan kalite yeterligi agisindan fark olacagi umulmaktadir.
Bu nedenle h2 hipotezi sinanmisgtir.

H3: Destinasyon kalite boyutlarinin kendi arasinda algilanan énem du-
zeyleri farkhdir.

Kalite boyutlarinin énemlilik dizeyi birbirinden farkli olmasi gerektigi
distnulmektedir. Bazi boyutlar olmazsa olmaz diizeyde iken bazilar ise
olsada olur diizeyde diizeyde gérlilmektedir. Hangilerinin énemli ve énemsiz
olduklarini bulabilmek igin bu hipotez sinanmistir.

Her destinasyonun 6znel kosullari oldugu sdylenebilir. Yabanci (lke-
lerden gelenler icin ilk olan bazi durumlar s6z konusu olabilir. Alanya desti-
nasyonun 6znel bazi kosullar; camilerin belirli saatlerde ezan okunmasi (Bu
durum Tarkiye 6lglisinde degil, diger Akdeniz Ulkelerine gére &znel kosul
kabul edilebilir), sehrin icinde yer alan agaclarda yasayan bir tir bécegin
gece-gundiz ses ¢ikarmasi, Ruslarin ve Almanlarin ayni destinasyonda tatil
yapmasi gibi kosullar olumlu ya da olumsuz etkilere neden olabilmektedir.
Bu 6znek kosullarda g6z éninde tutulmalidir.

3.2. Aragtirma Modeli

Arastirmaci i¢inde bulundugu kosullara ve 6ng6rdigl hedeflere ulasa-
bilmesi icin, tarama/deneme temel yaklasimlarin ikisinden veya birinden
yararlanmak durumundadir. Tarama modeli; ge¢cmiste ya da halen var olan
bir durumu, var oldugu sekliyle ortaya koymayi amaglamasi bu arastirmanin
amaclyla da ortistiginden; arastirmada tarama modeli kullaniimigtir
(Karasar,1999: 77).

ikinci konut satin alma karari, arz ve talebin degerlendiriimesi sonu-
cunda ortaya ¢ikmaktadir. Destinasyon arzini olusturan ya da temsil eden
kavramlar imaj, tanitim, marka ve kalitedir. Kalite bilesenleri ise Cizelge 2'de
ayritili verilmigtir. Diger yandan turistik talebin kaynaginda (orijin) yeterli
olgunlasma yok ise tekbasina arz yeterli olamamaktadir. Bu nedenle talebin
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kaynaginda istek (ekonomik, zaman kosullar) ve iticiler (monotonluktan
kurtulma, dinlenme vb.) gu¢li olmalidir. Arastirmada kaliteyi olusturan bile-
senlerin etki diizeyleri agiklanmaya ¢alisiimistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Memnuniyet kavrami bu modelde yer almamaktadir. Bunun nedeni
memnuniyet kullanim ya da tiketim sonucu ortaya cikan tatmin dizeyini
ifade ettigi icin bir sonu¢ olarak gdérilmuUstir. Ancak dolayli yoldan tanitim
icinde yer almaktadir. Destinasyonu tecribe etmis olanlar kulaktan kulaga
destinasyonu begendiklerini ifade ederler ise memnuniyet bir etken olarak
kabul edilebilir. Tanitim kavraminda, arkadas tavsiyesini iceren bélim yer
almaktadir.

3.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin anakitlesini (evren) Alanya’da tatil amagh konut satin
alan AB vatandasi turistler olusturmaktadir. Eldeki verilerin yetersizligi aras-
tirma dncesi tabakalama ydnteminin 6zellikle yas ve meslek Uzerine cesit-
lendirilmesini engellemektedir. Kalite kisilerin bircok 6zelliklerine goére farkli
algilanan bir kavram olmasi nedeni ile arastirma &érnekleminin uygulama
déneminde yas, egitim ve meslek cesitliligi dengeli dagihm gdstermesine
dzen gosterimistir. Orneklem segiminde Sekaran'in (1995:295) anakitle
6rneklem oranindan yararlaniimistir.

Nicel degisken ve sinirli evren (N<10.000) igin:
N.o>Z;
n =
(N-1).H*+Z..0°
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ingaat, emlak ve yabanci derneklerinden alinan bilgiye gére, anakitle
3000 kisi olarak tahmin edilmektedir. Diger yandan standart sapma ( o )
ortalama degeri 56 denek Uzerinde yapilan pilot uygulama sonucu 0,90 ola-
rak hesaplanmistir. Z ise tek yonli hipotezler icin 1,94 ¢izelge degerine sa-
hiptir (Ural ve Kili¢, 2005:171).

Veriler formule yerlestirildiginde;

3000.0,902.1.942
n= = 149 kisi 6rneklem
(3000-1).0,12+1.942.0,907

Temmuz-Ekim 2009 tarihleri arasinda 6rneklemden veri toplanmistir.
Anket formlarinin édnemli diizeyde eksik doldurulmasi, hedeflenen 149 kati-
limcidan daha fazlasina ulasmayi zorunlu kilmistir. Bu nedenle 248 kisiden
arastirma konusuna iligskin veri toplanmistir.

56 kisilik 6n test sonucunda arastirma 6élgeginin Cronbah Alfa degeri (a =
0,896) oldukga guvenilir dizeyde bulunmustur. Arastirma sonrasi tim 6rnek-
lemin Cronbah Alfa degeri (a = 0,887) olarak bulunmustur.

4.Bulgular ve Yorum

Bu bdlimde, arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, gelir, egitim, meslek,
aile birey sayisi, milliyet ve inang gibi 6znel durumlarinin dagilim ve yizdele-
ri yer almaktadir. Ana kitlenin ézelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik olan bu
veriler, basta kalite algilamalarinda farklilik yaratabilecek 6zelliklerdir. Elde
edilen bulgular Gzerinde yorumlar yapilmigtir.

Cizelge 2’de yer aldigi gibi arastirmaya katilanlarin %33,8’s1 erkek,
%62,9’0 kadin oldugunu belirlenmistir. Katilimcilarin %3,2’si cinsiyetini belir-
tilmemistir. Arastirma 6rnekleminin yas dagilimi 13-65 tir. Geng yastakilerin
anketi dogru dolduramama olasiligina karsin érneklemde yer almasina 6zel-
likle dnem gosterilmis, arastirmaci gdzetiminde anket formunu doldurmasi
saglanmistir. Konut satin almada genclerin aileyi etkilemeleri s6z konusudur.
Onlarin destinasyon kalite algisinda ve tatil anlayislarina hitap eden desti-
nasyonlarin ailelerince tercih edilme olasiligi bulunmaktadir. Bu nedenle
genglerin de arastirmaya katilimlari saglanmistir.

Katilimcilarin gelir diizeyine iligkin bélimde, %76,8’i gelirini belirtmemis-
tir. Arastirmada gelire iligskin yiksek veri elde edilememistir.
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Cizelge 2 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Tatil Davranislan

Siniflar Ozellikler n % Siniflar Ozellikler n %
19 ve alti (13
Ginsiyet Erkek 84 338 son) 32 128
Kadin 156 62,9 20-29 44 176
Belirtilmemis 8 3,2 Yas 30-39 40 16,0
2000 ve alti 13 52 40-49 68 27,2
50 ve Uz. (65
Ayl Gelir 2001-3000 47, g4 son) 52 218
€) 3001-4000 12 4.8 Belirtiimemis 12 4.8
( 4001-5000 7 2,8 Medeni Evli 112 452
5001 ve Uz. 8 3,2 durum Yalniz 88 35,2
Belirtiimemis 191 76,8 Birlikte 48 144
IIkdgretim 4 1,6 Calisan 132 52,8
Egitim Lise 88 35,2 Ogrenci 44 17,6
Duzeyi Universite 60 240 Meslek Emekli 8 3,2
Belirtiimemisg 96 384 Ev hanimi 8 3,2
Bir 28 11,2 Belirtiimemis 56 224
iki 56 224 Bir hafta 12 48
Kisi sayisi Ug 48 19,2 iki hafta 91 364
Dort 68 27,2 Tatil siiresi Ug hafta 69 27,6
Bes ve (st 24 9,6 Dért hafta 48 19,2
Belirtiimemis 24 9,6 Bes hafta 4 1,6
Almanya 51 204 Belirtiimemis 24 9,6
Hollanda 32 12,8 Hiristiyan 125 50,0
Danimarka 28 11,2 inang Musldman 8 3,2
Milliyet Avusturya 26 104 Inangsiz 31 124
ingiltere 22 08,8 Belirtilmemis 84 33,6
Diger 45 18,0 . Blyuk 117 46,8
Belitimemis 41 16,4 S“rek:' Y& “G5ia 63 250
500 ve alt 8 32 y eﬁ:;'n‘j”; ori _Kiglk 49 196
501-1000 23 9,2 Belirtiimemis 19 7,6
Alanya’daki _1001-1500 43 17,2 Hic gelmemis 32 12,8
Harcama _1501-2000 17 68 Ziyaret sayisi _Bir kez 74 29,6
(€) 2001-2500 31 124 (Konut satin _Tkinci kez 45 18,0
2501 ve 0z. 37 148 almadan Uglincl kez 16 6,4
Belirtiimemis 88 35,2 6nce) Dért ve lizeri 45 18,0
Kendi 0-10 102 41,8 Belirtiimemis 60 24,0
tlkesinden _ 11-29 26 10,4 Sagiik duru- fyi 222 88,8
tanidigi kisi 30 ve (zeri 10 4,0 mu Rahatsizligim var 12 4,8
sayIsl Belirtiimemis 113 45,2 Belirtiimemis 14 5,6
2008 Bir kez 63 252 Yok 120 48,0
Alanya iki kez 93 37,2 Konuk sayisi _ Bir-iki 67 26,8
ziyaret Ug ve Uzeri 56 224 2009 Uc ve Uzeri 38 15,2
sayisi Belirtiimemisg 36 144 Belirtiimemis 23 9,2

Katilimcilarin inanglarina bakildiginda %50’si Hiristiyan ve turevlerin-
dendir. %3,2’si Musliman, %12,4°0 inangsiz ve %33,6’sI inancini belirtme-
mistir. Diger yandan milliyetine gére yapilan siniflandirmada dagilimin Al-
manya %,20,4, Hollanda %12,8, Danimarka %11,2, Avusturya10,4, ingiltere
%08,8, diger %18,0 ve belirtiimemis olan %16,4 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Arastirma olcegi ile toplanan verilerin analizi sonucunda destinasyon
kalitesi ve Alanya destinasyonunun kalite diizeyine iligkin algilari yer almak-
tadir. Ayrica arastirmanin istatistiksel hipotezleri, bu bélimde denenmistir.

Cizelge 3

Alanya’da ikinci Konut Satin Almada Etkili Arz Unsurlari

Etkenler X s.S Aciklanan

Varyans %
Destinasyon kalitesi (D.K) 3,52 0,525 55,46
Destinasyon imaji (D.I) 3,25 0,683 23,87
Destinasyon tanitim (D.T) 272 0,779 11,63
Destinasyonun markasi (D.M) 2,58 1,857 9,03

Cizelge 3'te destinasyon tercihinde destinasyon kaynakl etkenler yer
almaktadir. Buna gére, destinasyon kalitesi konut satin almada 3,52 ortala-
ma ve 0,52 standart sapma ile toplam varyansin % 55,46 oranini agiklaya-
rak, en yilksek etken oldugu ortaya gikmaktadir. ikinci olarak destinasyon
imajinin 3,25 ortalama ve 0.68 s.s ile % 23,87 aciklanan varyansa sahiptir.
Destinasyon tanitimi ise 2,72 ortalama ve 0,77 s.s. ile toplam varyansin %
11,63’line sahiptir. Son olarak destinasyonun marka diizeyi oldukga zor ce-
vaplandiriimistir.

Arastirma hipotezinin sinandidi bu gizelgedeki sonuglar. ikinci konut sa-
tin almada arz merkezli unsurlar icinde kalite en énemli etken olarak belirtil-
mektedir. Bu durumda:

H1: Destinasyon kalitesi ikinci konut satin almada etkilidir. Cizelge 4’teki
verilere dayanarak H1 hipotezi kabul edilir.

Cizelge 4'te arastirma 6lgeginde yer alan boyutlarin ortalamasi, stan-
dart sapma ve kendi aralarinda anlaml fark olup olmadigina bakilmistir. Sol
tarafta yer alan (F) ve (p) deg@erleri GK boyutlari arasinda anlamh fark oldu-
dgunu gdstermektedir. Yapilan Tukey testi sonucunda hangi boyutlar arasin-
da anlamli farklarin olustugu Cizelge 4’te aritmetik ortalamalarin yanina a,b,c
kodlamalariyla belirtiimistir. Buna goére; Glvenlik ve Hijyen boyutu (4,52) ile
genel ortalamadan (3,92) yuksek ¢ikmistir. Bu durumda Gdvenlik ve Hijyen
boyutu ile digerleri arasinda anlaml fark ¢ikmigtir. Etkinlikler boyutu (3,49)
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ile genel kalite ortalamasindan (3,92) dUsUktir. Bu boyut ile Fiyat boyutu
hari¢ digerleri arasinda anlaml fark ¢ikmistir. Destinasyon kalite géstergele-
rinde siralamanin yukaridaki gibi énemliden dnemsize dogru siralanisi ger-
ceklesmektedir. Bu durumda destinasyon arz unsurunu temsil eden kitle ya
da kurumlarin bu kalite dncelik siralamasina gore iyilestirme ve planlama
yapmasi gerekmektedir.

Cizelge 4

Destinasyon Kalitesinin ikinci Konut Satin Aimada Etkili Boyutlari

Genel Kalite Algi Boyutlar Alanya Kalite Yeterlik
p F s.s t p X s.s F p
452a 0,92 Giuvenlik ve 5540 0,00 3,80 0,90
Hij.
4,02b 1,00 Kaynaklar 4,004 0,00 364 0,95
3,98b 0,95 Ulasim 4975 0,00 346 0,92
0.00 85217388 b 0,89 Yonetim 1626 0,10 362 090 01 039

3,82b 0,94 Toplum 1,112 0,27 3,62 0,93
3,76 bc 0,97 Fiyat 2516 0,01 347 0,91
3,49c 0,98 Etkinlikler 1,397 0,16 3,57 0,90

GK X 3,92 0,95 3,59 0,92 AK X

Cizelgenin sag tarafinda ise Alanya’nin kalite boyutlarinin ortalama de-
gerleri yer almaktadir. Kalite boyutlari arasinda anlaml bir fark ¢gikmamistir.
Genel olarak 3,5 ortalamanin Uzerinde olmasi kalite anlaminda tatmin edici
bir kent oldugunu géstermektedir.

Genel bir degerlendirme ile bakilacak olur ise, katihmcilarin genel kalite
algilamalarinda boyutlar arasinda anlaml fark ortaya ¢ikmistir. Diger yandan
ayni durum, Alanya destinasyonunun Kkalite yeterlidini olusturan boyutlar
arasinda da ¢ikmamistir. Bu durumda arastirma hipotezlerinden:

H2: Alanya kalite boyutlari arasinda anlamli fark vardir.

Cizelge 4’teki bulgulara gére, Alanya kalite boyutlar arasinda anlamli
fark bulunamamigtir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilememistir.

H3: Genel kalite boyutlari arasinda anlamli fark vardir.

Genel kalite boyutlari arasinda anlamh farklar gérilmuastir. Bu nedenle
H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonucgtan anlasilacag! gibi, genel kalite bo-
yutlarinin édnemlik dizeyi ayni degildir. Alanya kalite yeterlik diizeyi aynidir.
Buna goére, Alanya’nin daha kaliteli destinasyon olabilmesi i¢in genel kalite
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dizeyinde 6ncelikle 6nemsenen kalite boyutlarinin Alanya’da yeterlik dizeyi
yUkseltilmelidir.

Genel ve Alanya destinasyon kalite boyutlari birebir karsilastiriimis, bu-
na gbre, Gdvenlik ve Hijyen boyutunda GK algilamasi ile AK algilamasi
arasinda anlamli fark ortaya c¢ikmistir. Kaynaklar boyutunda da fark ortaya
cikmistir. Ulagim boyutunda GK beklentileri ylksek Alanya’nin kargilama
durumu disik dizeyde goérilmektedir. Katihmcilarin Fiyat boyutuna iligkin
degerlendirmelerinde de GK beklentileriyle AK arasinda anlaml fark olus-
mustur.

Tartisma ve Sonug¢

Arastirma bulgulari ile literatlr karsilastirildiginda, arastirmanin or-
tistigu ve ters dustigi bulgulara yer verilmistir. Uyusmayan bulgularin farkl
olma nedenleri agiklanmaya calisiimistir. Literatlr taramasinda destinasyon
kalitesini belirlemeye ybnelik arastirmalara rastlaniimamistir. Bu nedenle
karsilastirma olanagi sinirli kalmaktadir. Ancak olmasi gereken (beklentiler)
ile karsilagilan durum (algilar) arasinda goérilen farklar tartisiimaya calisil-
migtir.

Cizelge 4'te destinasyon kalitesini olusturan boyutlar arasinda an-
lamli farkhklar gikmistir. Yedi boyuttan olusan destinasyon kalitesinin, boyut-
lari ortalamalarinda 4,52 ile 3,49 arasinda ¢ikmistir. Bu durum gdstermekte-
dir ki kalite boyutlar arasinda farklar olabilmektedir. Ancak hem turist tipine,
hem tatil davranisina gére kalite boyutlarinin 6nemsenme duzeyleri degise-
bilmektedir. Bu durum, yerel kalite unsurlarini konuk tiplerine gére belirleme-
yi gerekli kilmaktadir. Béylece dogru konuklara bekledikleri kalite diizeyinin
sunulabilmesi saglanabilir. Cizelge 4 incelendiginde bir turistik destinasyon-
dan beklenen givenlik ve zengin turistik kaynaklar oldugu géze carpmakta-
dir.

Alanya’nin turistik destinasyon olarak yeterli kalite diizeyinde oldugu
umulabilir. Ancak Cizelge 4 incelendiginde, yedi boyuttan dérdiinde algilar
beklentilerden dusuk ¢ikmakla beraber aralarinda anlamli fark oldugu yapi-
lan karsilastirma testlerinde gérilmustdr. Bir destinasyonun temel amaci, en
iyi hizmeti sunmak ise, Alanya’nin beklentileri karsilama dlzeyi yiksek olma-
hdir. Kalite diizeyinin yiksek ¢cikmamasinin en temel nedeni, distk olan
boyutlarin ihmal edilmesi olabilir. Bu boyutlarin ihmal edilmesi ise yeterli
olduklarinin dastndlmesi olabilir. Bu arastirma bulgular bile gerektiginde
yeterli bulunmamali, destekleyici ve derinlemesine arastirmalar yapiimalidir.
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Basaril bir sonug icin her seyden dnce sorunun dogru algilanmasi gereklidir.
Bu arastirmanin sonuglarina gére, givenlik, kaynaklar, ulagsim ve fiyatlar
boyutlarinda Alanya destinasyonunun zayif yanlari vardir. Destinasyon kali-
tesinin 6nemli bir gésterge oldugu ve katihmcilar etkiledigi kabul edilir ise bu
dort boyutta ortaya g¢ikan zaaflarin ortadan kaldiriimasinin zorunlu oldugu
disinulmektedir.

Arastirma hipotezi ve alt hipotezler tartigilir ise, beklendigi gibi desti-
nasyon kalitesi ikinci konut satin almada etkili olmustur. Her ne kadar kalite-
nin tim satin alma davraniginda etkili oldugu yapilan arastirmalarca destek-
lense de, bu alanda H1 hipotezinin kabul edilebilmesi i¢in sinanmasi zorun-
ludur. Yapilan betimsel istatistik sonucunda H1 kabul edilmistir. Ayni sekilde
H3 hipotezi yapilan testler sonucunda (Cizelge 4) kabul edilmistir.

Oneriler

Arastirmanin bulgularindan elde edilen ¢ikarimlara gére, Alanya desti-
nasyonuna ydnelik bazi éneriler gelistirilmistir. Arastirma sinirliliklari nedeni
ile bu konulara derinlemesine inilememistir. Bu tespit ve dnerilerin kesinligi
Uzerinde yapilacak derinlemesine arastirmalarla giiglenebilecektir.

ikinci konut sahipleri izerine yapilmis olan bu aragtirmada destinasyon
kalitesi gelistirmede yapilan dneriler tim destinasyon kullanicilarini etkile-
mektedir. Bu nedenle yapilan dneriler tim kullanicilar icinde énerilebilir.

e Esnafin etik bulunmayan yaklasimlarina iliskin bir degerlendirme ya-
pilmasi gerekir ise, turizm gelirlerinde ve turist sayisindaki disius sonucu
ekonomik olarak zor durumda olan esnafin, satis yapabilmek i¢in uygunsuz
davraniglar (asilma, yiksek fiyatta satis ve bir sey satin almayanlara karsi
kabalik gibi) icine girmesi s6z konusu olabilir. Bu asamada, esnafin konukla-
rin bu durumdan memnun olmadiginin geri bildiriminin verilmesi gerekmek-
tedir. Ayrica bu slrecin kemiklesmesinin getirecegi dlzeltiimesi zor kayipla-
rin olabilecegdi bilgilendirmesi yapiimalidir. Bu kayiplar, ilk 6nce konuk sika-
yetleri, arkasindan olumsuz imaj ve son olarak ta talep disls0 olarak ortaya
¢ikabilecek olmasidir.

e Temizlik konusunda ortaya ¢ikan olumsuz durumun ¢éziminde yerel
yonetime ve kent sakinlerine gérev dismektedir. Temizlik hizmetleri daha iyi
verilmeli ve kent sakinlerinin de kenti temiz tutmalari saglanmalidir.

« isletme ve yerel organizasyonlarca yapilmasi gereken; siirekli giincel-
lenen, gorsel igeridi zengin ve kullanimi kolay web siteleri olusturmak dogru-
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dan pazarlama yolu ile konuklarin Alanya’yi tercih etmelerini etkileyebilecek-
tir.

e Kente ulasim sorununun oldugu ortadadir. Ancak telafisi zor yapilas-
maya giderken iki kez disinmek gerekmektedir. Her seyden énce bu yatiri-
min maliyeti, saglayacagi zaman, ¢evresel alternatiflerinin maliyet ve gevre-
sel etkileri karsilastinimali. Bilindigi gibi Gazipasa'ya havaalani yapilmakta
ve Alanya’ya otuz dk. mesafededir. Antalya Gzerinden gelenler igin dnerilebi-
lecek bir diger alternatif hizli feribot seferleridir. Ortalama iki saat sirecek bu
yolculuk siresince Alanya ve gevresi tanitilabilir. Etkinlikler anlatilir. Kiltirel
ve folklorik gdsteriler yapilabilir.

¢ Alanya Kalesinde yapilacak dizenli sergi, konser vb. etkinlikler ulusal
basinda ve uluslararasi basinda yer almasi durumunda merak ve ilgi uyandi-
racaktir. Ayrica tatillerini gecirmekte olanlar igin iyi zaman gecirme olanagi
saglayacaktir. Bu amagla, Alanya Kalesi olmak Uzere bir¢ok alan degerlendi-
rilmelidir.

¢ Denizde yapilmakta olan yapay resifler dalig turizmine ilgiyi artirmak-
tadir. Bu konunun uygun yerlerde ve daha ilgi ¢ekici resifler olusturularak
surdurilmesinde yarar vardir. Ancak, eko-sisteme etki dizeyleri hesaplan-
maldir.

e isletmelerde calisanlarinin ve konuklarla iletisim kurmak zorunda olan-
larin dil yeterlikleri gelistirilmeli ve tesvik edilmelidir.

e Kentin belirli noktalarina da, konuklarin hosuna gidecek (ilgisini ¢eke-
bilecek) mesajlar, duyurular, bilgiler yer almalidir.

Sonug olarak Alanya destinasyon kalitesinin gugla (yeterli) yanlarinin
korunmasi ve zayif (yetersiz) yanlarinin gelistiriimesi ile Alanya destinasyon
kalitesi glgclenebilecektir. Bunun devaminda tercih edilen kent olarak ilgi
cekecektir. Bdylece konuklar ve yére halkinin beklentileri karsilanmis olacak-
tir.

Bu arastirmanin desteklenmesi ve gelistiriimesi igin diger destinasyonlar
ile Alanya destinasyonu kalite karsilastirmalari yapilabilir. Diger yandan
Alanya’ya gelen turistler (konaklama igletmelerini kullananlar) Gizerinde, des-
tinasyon kalite algilarini, memnuniyet ve beklentileri Gzerine genis arastirma-
lar yapilabilir. Kalite boyutlar icin ayri élcekler gelistirilerek her bir boyutun
daha derinlemesine incelenmesi saglanabilir. Bdylece birgok konuda daha
genellenebilir ve ayrintili yargilara ulasilabilir.
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