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OZET

[KINCI KONUT TURISTLERIN KULTURLESME STRATEJILERINE DAYALI
ALISVERIS DAVRANISLARI: ALANYA ALAN CALISMASI

Gabriela USLU CIBERE
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali

Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Kasim, 2022(136 sayfa)

Alanya bir ilge olmasina ragmen ikinci konut turizmi alaninda Tiirkiye’nin en
onemli destinasyonlarindan biridir. Calismanin amaci, uluslar arasi ikinci konut
turistlerinin Tirk kdltiirii etkisi altida kaldiklarinda ortaya ¢ikan kiiltiirlesme siirecini
incelemektir. Bu ¢aligsma; literatiirde pek arastiritlmayan bir konuyuincelemekle birlikte
turizm alaninda kiiltiirlesme siirecini kapsayan biitlinsel bir yaklagimi uygulayan ilk
calismadir. Kiiltirlesme olayinin yani sira ikinci konut turistlerinin Tirk kiltiirti
ortaminda tercih ettikleri kiiltiirlesme stratejilerinin  aligveris davraniglarini nasil
etkiledikleri incelenmistir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden faydalanilmistir.
Calismanin evreni,Alanya ilge simirlar1 icerisinde, yabanci kisilere satilan ikinci
konutlar1 kullanan, ikinci konut turistleri olarak belirlenmistir. Ancak evreni kapsayan
istatistiksel veri bulunmadigindan dolay1 6rneklem, Alanya’da yabanci kisilere satilan
konut sayisi iizerinde tabakali Orneklem yontemi kullanilarak belirlenmistir. Ug
kisimdan olusan anket 5 dile ¢evrilmistir. Anket kartopu 6rneklem yontemiyle Mayzs ile
Agustos 2022 arasinda toplanmistir. Anketlerin bir kismi e-posta, sosyal medya ve
WhatsApp uygulamasi kullanilarak toplanmistir. Diger kisim basilmigs anketler
yabancilarin yogun oldugu mekanlara dagitilarak toplanmistir. Caligmada toplam
belirtilen sekiz grup hipotezin analizinde faktor analizi, Ki-kare testi, karsilik getirme
analizi (correspondenceanalysis) ve tek yonlii ANOVA testi kullanilmistir. Elde edilen
sonuglara gore; ikinci konut turizminin tam olarak, ¢ogunlukla yash ve emeklilerin
hareketinden ibaret olmadigi goriilmektedir. ikinci konut turistleri tarafindan en sik
tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi entegrasyon, daha nadiren tercih edilen ise
asimilasyon ve marjinallesme stratejisidir. Tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi

tizerinde;demografik bilgilerin, yilda tatil sayisinin, konut ile iliskisinin, ikinci konutu



tercih etme sebeplerinin, kisilik 6zelliklerinin, Tiirk kiiltiiriine bakis ve bilgi seviyesinin
ve temas tiirtiniin etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica Tiirk kiiltiiriine yiiksek ilgi seviyesi
ve ikinci konut turistlerinin Alanya’daki hayatlariyla yiiksek memnuniyet diizeyi
bulunmustur. Alisveris motivasyonunda, kiiltiirlesme stratejileri arasinda bir farklilik
bulunmamustir. ikinci konut turistlerin alisveris davranislarinda yerel ve Tiirk iiriinii,
marka ve magazalar tercih edilmektedir.Kendi iilkelerinde taninan veya uluslar arasi
iirtin, marka ve magazalara tercih acisindan kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir

farklilik goriilmiistiir.

Anahtar Sézciikler: Ikinci konut turizmi, Turist kiiltiirlesmesi, Alisveris kiiltiirlesmesi,
Turizmde aligveris davranisi



ABSTRACT

SECOND HOME TOURISTS’ SHOPPING BEHAVIOUR BASED ON
ACCULTURATION STRATEGIES: CASE OF ALANYA

Gabriela USLU CIBERE
Department of Tourism Management
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University
November, 2022

Although Alanya is a district town, it is one of the most important destinations in
Turkey in the field of second home tourism. The aim of the study is to examine the
acculturation process of international second home tourists when they are under the
influence of the Turkish culture. It is the first study to apply a holistic approach that
covers the acculturation process in the field of tourism, although it examines a subject
that has not been studied much in the tourism literature. In addition to the acculturation,
the way the acculturation strategies preferred by second home tourists in the Turkish
cultural environment affect their shopping behavior has been examined. Quantitative
research methods were used in the research. The population of the study was
determined as international residential tourists using second houses sold to foreigners
within the borders of the district of Alanya. However, since there is no statistical data
covering the population, the sample was determined by using the stratified sampling
method on the number of houses sold to foreigners in Alanya. The three-part
questionnaire was translated into 5 languages and was collected between May and
August 2022 using the snowball sampling method. Some of the surveys were collected
online usinge-mail, social media and WhatsApp application. The other part consisted of
printed questionnaires that were collected from businesses where foreigners are
concentrated. Factor analysis, Chi-square test, correlation analysis and one-way
ANOVA test were used in the analysis of eight groups of hypotheses stated in the study.
According to the results obtained, it is seen that the second home tourism does not
consist mostly of the movement of the elderly and retirees in its full scope. The most
frequently preferred acculturation strategy by second home tourists is integration, less

often assimilation and marginalization. It has been observed that demographic

Vi



information, number of holidays per year, relationship with second home, reasons for
prefering a second home, personality traits, view and knowledge of theTurkish culture,
and type of contact have an effect on the preferred acculturation strategy. In addition, a
high level of interest in the Turkish culture and high satisfaction level of second home
tourists with their life in Alanya were found. There was no difference between
acculturation strategies in shopping motivation. Local and Turkish products, brands and
stores are preferred in shopping behavior, and it has been observed that there is a
significant difference between the acculturation strategies based on the preference for

international products, brands and stores or those known from their own country.

Keywords: Second home tourism, Tourist acculturation, Shopping acculturation,
Shopping behaviour in tourism
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1. GIRIS

Calisma, ikinci konut turistlerin Tiirk kiltiirii etkisi altinda gecirdikleri
kiltiirlesme siirecini inceleyerek onlarin aligveris davranigini nasil etkilendigini
aragtirmaktadir. Kiiltiirlesme, Redfield vd. (1936) tarafindan ‘farkli kiiltiirlere sahip
bireylerin ya da gruplarin orijinal kiiltiir kaliplarindaki degisikliklerle siirekli ilk elden
temas kurmasiyla sonuclanan bir siire¢’ olarak tamimlanmistir.Alanya gibi multi-
kiltiirel bir destinasyonda Tiirk kiiltiirii ile bir¢ok yabanci kiiltiir bir araya gelmektedir.
Turizm hareketin 6nemli kismi ikinci konut turistlerden olusmaktadir. Bu kisim siirekli
ayn1 yere gelen ve ayn1 yerde kayda deger harcama yapan giiclii bir tiiketici grubudur.
Tirk kiltirti etkisi altinda ortaya ¢ikan degisikliklerin ne kadar ve nasil aligveris
davraniglarini etkilemekte oldugu bilinmemektedir.

Turizm alaninda kiiltiirlesme olay1 hakkinda sayili ¢aligmalar yapilmistir (Rasmi
vd., 2014; Sevim &Hall, 2016; Cruz & Buchanan-Oliver, 2017). ikinci konut turistleri
farkl kiiltiir etkisi altinda normal turistlere gére daha uzun zaman kalmalarina ragmen
ikinci konut turisleri {izerinde yapilan Kkiiltiirlesme ¢alismalarinin sayis1 daha da
disiiktiir  (De-Juan-Vigaray, 2013, 2021) ve wuygulanan yaklagim literatiirde
elestirilmektedir (Schwartz & Unger,2017). Bunun yani sira turizm ¢alismalarinin ¢ogu
kiiltiirlesme siirecinin sadece bazi asamalarini inceledigi i¢in tlim agamalar arasindaki
iligkiler iyi bilinmemektedir. Bu calisma, biitiinsel yaklasimi1 uygulanip kiiltiirlesme
siirecin tamamin1 kapsamakla birlikte literatiirde turizm alanindaki kiltiirlesme
konusunda olan boslugu doldurmaktadir. Calismanin konut turizmi alanindaki katkisi,
bu alandaki diger caligmalardan farkli olarak ikinci konutlarin yarattigi turizm
hareketini yakalamak amaciyla ikinci konutlarm misafir ve kiracilarint ev sahipleri ile
birlikte dahil etmesidir.

Calismada Berry’nin (1990) iki boyutlu kiiltiirlesme modeli kullaniimistir.
Modelde geleneksel Kkiiltiiriin korunmasi ve yeni kiiltiirii benimseme boyutlar1 yer
almaktadir. Ikinci konut turistlerin bu iki boyuta karsi egilimleri, entegrasyon,
asimilasyon, ayrilma ve marjinallesme olmak iizere dort kiiltiirlesme stratejisini
belirlemektedir. Entegrasyon stratejisi tercih edenler kendi geleneksel kiiltiiriinii bir
dereceye kadar korumaya g¢alismaktadir, 6biir tarafta da yerel toplumun ayrilmaz bir
parcasi olabilmek i¢in aktif katilim imkanlarini aramaktadir. Asimilasyon stratejisi,

geleneksel etnik kiiltiirii terk edip yerine yeni yerel kiiltiiriinii benimseme yaklagimidir.



Ayrilma stratejisinde ise bir birey kendi geleneksel kiiltiiriinii yagatma ve devam ettirme
cabalarinda bulunmakta ve diger kiiltiir ile temaslardan kendini izole etmektedir. Son
olarak marjinallesme stratejisi, her iki kiiltiirii terk etme anlamina gelmektedir (Berry,
1992).

Literatiire gore bireyin kiiltiirlesme stratejilere egilimi grup ve bireysel seviyede
farkl1 faktorlerden etkilenmektedir. Birinci faktor grubu yeni kiiltiirel ortamina
girmeden dnce var olan faktorleri kapsamaktadir. Ornek olarak demografik 6zellikler,
kiiltiir hakkinda bilgi seviyesi, dnyargisi, dil bilgisi, kisilik 6zellikleri vd. Ikinci faktor
grubu kiiltiirler aras1 temas sirasinda ortaya cikan faktdrlerden olusmaktadir. Ornek
olarak tatil aligkanliklari, yerli halkin yaklagimi, kiiltiirel benzerlik, temas tiirii ve siklig1
vd. Teoride, bu faktorlerin etkisi altinda bir kiiltiirlesme stratejisi tercihi olusur ve
davranig ve tutumda degisikliklere yol acilir. Bu silire¢ uzun vadede basarili veya
basarisiz adaptasyonla sonuglanir.

Gecmiste bazi ¢aligmalar turistlerin de kiiltiirlesmenin bir pargast oldugunu
kanitlamistir (Dogan, 1989; Penaloza, 1989). Ancak turizm alaninda kiiltiirlesme olay1
farkli kosullar altinda gerceklesmektedir. Bu farklilik goniillii ve gecici temas, tiiketime
odak, disiik kiiltirlesme gerekliligi, adaptasyona daha diisiik baglihigit ve kisith
o0grenme imkanlarindan kaynaklanmaktadir (Berry, 1990; Rasmi vd., 2014; Sevim
&Hall, 2016). Ikinci konut turizminin konum olarak turizm ve gd¢ arasinda oldugu
ifade edilmektedir (Miiller, 2002°). Eger konut turizmi genel turizm ve go¢ arasindaki
bir koprii olarak kabul edilirse onu gegici ve kalici hareketliligin bir karisimi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Ozyurt vd., 2018). ikinci konut turistlerin normal turistlerden
ayrilma noktasi, konaklamanmin ikinci konutlarda gerceklesmesidir. Ikinci konutlar
‘sahipleri tarafindan belli donemlerde ve kisa siireligine, otel disinda tatil amagh
kullanilan konutlar’ olarak tanimlanmistir (Clout, 1969). Ancak Hall& Miiller’in
(2004) vurguladigi gibi ikinci konutlarin yarattigi turizm hareketi sadece sahiplerinden
ibaret degildir. Ikinci konut sahiplerinin ailesi, arkadaslari, misafirleri ve kiracilar1 da
turizme katkida bulunmaktadir. Bu nedenle calismada sadece ikinci konut sahipleri
degil, bedava kalan misafirleri ve ticret karsiligina kalan kiracilar1 da dahil edilmistir.

Aligveris, turizm hareketine katilmada motivasyon faktorlerinden biri olarak
gormekle birlikte 6nemli bir turistik aktivite ve destinasyonun c¢ekiciligini arttiran bir
Ozellik olarak goriilmektedir (Moscarto, 2004). Turistler tatil boyunca kendi

iilkelerinden farkli alisveris davramisi sergilemekteler. Ikinci konut turistleri ise bir



tarafta turistik harcamalar1 yaparken diger tarafta ikinci konut ile alakali harcamalar ve
giinliik tikketim aligverisi de yapmakta olduklar1 bilinmektedir. Oh’a vd. (2004) gore
destinasyondaki ¢evre farklilig1 turistlerin davranis ve deneyimlerini etkilemektedir. Bu
aligveris davranis1 farkliliklarin arkasindaki sebeplerin kiiltiirlesme 1ile iliskisi olup
olmadig arastirma konusudur.

Calisma bes ana boliimde diizenlenmistir. Teorik boliimler kiiltiirlesme teorisi,
ikinci konut turizmi ve turizmde aligveris davranisi teorilerini kapsamaktadir. Ardindan
arastirma boliimii yontem ile bulgular1 icermektedir. Son olarak tartisma, sonu¢ ve
Oneriler boliimii gelmektedir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir.
Veriler anket yoluyla toplanmistir. Alanya’da yabanci kisilere satilan konut sayisi
lizerinde tabakali &rneklem yontemiyle arastirmanin Orneklemi belirlenmistir. Ug
boliimden olusan anket kartopu 6rneklem yontemiyle ¢evrim ici ve ¢cevrim dis1 araglarla
toplanmistir. Anket toplama siiresi Mayis ile Agustos 2022 arasindadir ve toplama
sonunda 498 anket elde edilmistir. Sekiz grup hipotezin analizinde faktor analizi, Ki-
kare testi, karsilik getirme analizi (correspondenceanalysis) ve tek yonlii ANOVA testi
kullanilmistir. Belirlenen sonuglardan, gelecek arastirmalar igin teorik altyapi ile Alanya

destinasyon yonetimi ile yerel isletmeciler igin pratik cikarimlar elde edilmistir.



2. LITERATUR

2.1. Kiiltiirlesme Teorisi

Bugiinlerde kiiresellesme sonucunda farkli iilke ve kiiltiirlerden gelen insanlarin
ayn1 bolgede yasamasi ¢ok sik goriilen bir olaydir. Farkli kiilttirlerden gelen iki insan
veya iki grup uzun siireli bir temasa gegtiginde kiiltiirlesme olay1 gergeklestirmektedir.
Her birey kendi geleneksel kiiltiiriinii tasimaktadir. Yeni bir kiiltiire girmesi sonucunda
kendi kiiltiirii ile yeni kiltlirin etkilesimi ve degisimi siireci ortaya c¢ikmaktadir
(Avcikurt, 2017). Kiiltiirlesmenin gergeklesmesi igin iki belirgin kiiltiire ve kimlige
sahip olan iki birey veya grubun temas halinde olmalar1 gerekmektedir. Basta sadece
dogrudan temasla sinirlandirilmigsa da bugiin hem dogrudan hem dolayli temastan
(6zellikle medya araciliyla) s6z edilmektedir (Schwartz &Unger, 2017). Orijinal olarak
antropoloji alaninda gé¢menlerin yeni bir yere tasindiginda uyum saglama stireglerini
incelemeye yonelik bir teoridir. Ancak turizmde de turistlerin ve yerel halkin

kiiltiirlerinin uzun siireli bir etkilesim sonucunda degismesinden de bahsedilebilir.

2.1.1. Kiiltiirlesme Kavram

Kiiltiirlesme terimi ilk defa Ingilizce olarak 1880 yilinda Powell tarafindan
kullanilmistir (Sam &Berry, 2006). Powell’e gore (1883) kiiltiirlesme, Kiiltiirler arasi
taklidin neden oldugu psikolojik degisiklikler anlamina gelmektedir. Antropolojik bakis
acisindan kiiltiirlesme, toplumlarin vahsilikten aydinlanmaya dogru degisim ve karsilikl
iyilestirme siireci olarak tanimlanmistir (McGee, 1898). Simons (1901) ise
kiiltiirlesmeyi, asimilasyon terimi ile esit tutup iki farkli irkin iiyeleri arasinda meydana
gelen uyum siireci olarak belirlemistir.

Daha detayli kiiltiirlesme tanimi 1936 yilinda Redfield, Linton ve Herskovits
tarafindan yazilmistir. Bu klasik tanim kiiltirlesmeyi, “farkl: kiiltiirlere sahip bireylerin
va da gruplarin orijinal kiiltiir kaliplarindaki degisikliklerle siirekli ilk elden temas
kurmasiyla sonu¢lanan bir siire¢” olarak ifade etmektedir (Redfield, Linton,
&Herskovits, 1936).Sosyal Bilimler Arastirma Konseyi kiiltiirlesmeyi “iki veya daha
fazla otonom kiiltiirel sistemin birlesmesi ile baslatilan kiiltiir degisimi” olarak
gormektedir (SSRC, 1954). 2004 yilinda Uluslararas1 Gog Orgiitii'niin tanimina gére
kiiltiirlesme, yabanci bir kiiltiiriin unsurlarmin belirli bir kiiltiiriin kisi, grup veya
siniflar1  tarafindan asamali olarak benimsenmesidir.Fakatbu tanim kiiltiirlesme

sirecinde  kiiltiirin ~ bazt  unsurlarmin  reddedilme ihtimalini g6z Oniinde



bulundurmamaktadir. Dolayisiyla bugiine dek en ¢ok kabul goren kiiltiirlesme kavrami
tanimininRedfield’in et.al (1936) tanim1 oldugu sdylenebilmektedir (Sam, 2006).
Kiiltiirlesme terim ve tanmiminda kiltirlenme ile arasindaki farkin belirtilmesi
onemlidir. Kiiltlirlesme, bireyin yeni bir kiiltiire girmesi sonucunda hem etnik kiiltiir
hem de ana toplumun kiiltiiriin etkilesimi ve degisme siirecini ifade ederken
kiiltiirlenme, etnik grup ve ana toplumun karsilikli etkilesim sonucunda ortaya cikan

yeni bir kiiltiirel sentez igermektedir (Avcikurt, 2017).

2.1.2. Kiiltiirlesme modelleri

Kiiltiirlesme olay1 incelenmeye baslandigindan beri farkli yaklagimlar
uygulanmistir. Calismalarin yaklagimlarina bakildiginda kiiltiirlesme arastirmalar iki
ana gruba ayrilabilmektedir. Bu ana yaklagimlar tek boyutlu ve iki boyutlu kiiltiirlesme
modeli olarak adlandirilmaktadir.

2.1.2.1. Tek boyutlu Kiiltiirlesme modeli

Birinci yaklagim, Gordon’un kiiltiirlesme modeli veya tek boyutlu modeldir.
Gordon’a gore kiiltiirlesme asimilasyon kavraminin alt siirecidir. Bu yaklasim,
geleneksel kiiltiirtin ve yeni yerel kiiltiirtin birbirini dislayan kiiltiirler oldugunu iddia
etmektedir. Eger kiiltlirlesme olayim bir ¢izgi olarak diisiiniirsek, geleneksel kiiltiir ve
yeni Kkiiltiir ¢izginin uglarinda olmakta ve bir kisi kiiltiirlesme siirecinde bu ¢izgi
tizerinde ilerledik¢e kendi geleneksel kiiltiiriinii kaybedip yerine yeni yerel kiiltlire gecis
yapmaktadir. Basta bu olay sadece etnik grubun ana topluma dahil olmasi agisindan
diistiniildityse de (Gordon, 1964) sonraki aragtirmalar kiiltiirlesme siirecininana toplum
tizerinde de etki gosterdigini kanitlanmistir (Gordon, 1978: 172).

Kiiltiirlesme siireci birbirine bagli olan yedi seviyede gerceklesmektedir. Birinci
seviye davranigsal degisikliklerden olusmaktadir (yeme, igme, giyim, eglence tarzi vs.).
Ikinci ise yapisal asimilasyon, yani kisinin aktif olarak derneklerde, kuliiplerde,
birliklerde katilimi sayesinde ana toplumun bireyleriyle fiziksel temasa gegmeyi
icermektedir. Ugiincii seviyede kiiltiirlesme  kiiltiirleraras1  evlilik araciligiyla
gerceklestirmektedir.  Dordiincti  seviye  kiiltiir  ile  6zdeslesme  araciligiyla
gerceklesmektedir ve kisinin etnik kimligini ve bagimliligint degistirmektedir. Yerel
toplumda yeni gelen grup veya kisiye karsi hi¢ 6nyargi olmadigr durumlarda tutumsal
asimilasyon s6z konusudur. Eger yerel toplum kiiltiirlesme siirecinden gecen grup veya

kisiye hi¢ ayricalik tanimamasi durumunda davranigsal asimilasyondan bahsetmek



miimkiindiir. Son olarak, yerel toplum ve etnik grup arasinda higcbir deger ve gii¢

miicadelesi olmadigi durumlarda sivil asimilasyon s6z konusudur (Sevim &Hall, 2016).

2.1.2.2. Iki boyutlu kiiltiirlesme modeli

1980’lerden sonra Gordon’un tek boyutlu modeline karsi elestiriler cogalmaya
baslamisti. Williams & Ortega (1990) literatiir taramasinda, Gordon’un tanimladig1 yedi
kiltirlesme boyutunun arastirmacilar tarafindan otomatik olarak kabul edildigini,
teorinin gegerliliginin test edilmedigini dile getirmektedir. Sonug olarak kiiltiirlesme
stirecinde gercekten yedi farkli boyut olup olmadigi, boyutlarin 6nemi, birbiriyle
bagntili olup olmadigi cevaplanmayan bir sorudur.

Berry (1990) calismasinda, geleneksel kiiltiiriin korunmasi ve yeni Kkiiltiirii
benimseme boyutlarinin aslinda birbirini dislamadigini iddia etmektedir. Onun 6nerdigi
modelde bireyin geleneksel etnik kiiltiiriinii korumak ve ayni1 anda yeni kiiltiire uyum
saglamak miimkiindiir. Kiiltiirlesme siireci sirasinda bireyin bu iki boyutta yaptigi
tercihleri, onun Kkiiltiirlesme stratejisini belirlemektedir. Kiiltiirlesme stratejisi, bir
bireyin giinliik kiiltiirleraras1 karsilasmalarda kendi kiiltiirii ve diger kiiltiirleri ile iliski

kurma yollar1 demektir. Sonug olarak dort farkl kiiltiirlesme stratejisi tanimlanmaktadir
(Sekil 1.1).

BOYUT 1
Kiiltiirel kimligi ve 6zelliklerini korumak degerli midir?
EVET HAYIR
BOYUT 2
Diger EvET | ==y ENTEGRASYON ASIMILASYON
gruplarla
iligkileri
stirdiirmek
degerli mi?HAYIR =) AYRILMA MARJINALLESME

Sekil 1.1Kiiltlirlesme stratejileri (Berry, 1992’den yazar tarafindan uyarlanmistir)

Sekil 1.1 incelendiginde bir eksende geleneksel kiiltiiriin korunmasi bulunurken
obtir eksende farkli bir grup veya kiiltiir ile aranan temas goriinmektedir. Yeni kiiltiirle

aranan temas boyutu bazi arastirmalarda “yeni kiiltiir ile 6zdeslesme” veya “yerel



toplum kiiltiirline adapte olma” olarak adlandirilmisti (Sevim &Hall, 2016). Bir
toplumda baskin olmayan etnik grup ve onun bireyleri, entegrasyon, asimilasyon,
ayrilma ve marjinallesme stratejileri arasinda hareket etmektedir.

Entegrasyon stratejisi s6z konusu ise, kiiltiirlesme siirecindeki bir kisi bir
taraftan kendi geleneksel kiiltiiriinii bir dereceye kadar korumaya c¢aligmaktadir, Obiir
tarafta da yerel toplumun ayrilmaz bir parcasi olabilmek i¢in aktif katilim imkanlarin
aramaktadir. Asimilasyon stratejisi, geleneksel etnik kiiltiirii terk edip yerine yeni yerel
kiltliriinii benimseme yaklasimidir. Ayrilma stratejisinde ise bir birey kendi geleneksel
kiiltiirinii yasatma ve devam ettirme cabalarinda bulunmakta ve diger kiiltiir ile
temaslardan kendini izole etmektedir. Son olarak marjinallesme stratejisi, ilgi veya
imkan eksikligi nedeniyle her iki kiiltiirii terk etme anlamina gelmektedir (Berry,
1992).Marjinallesme stratejisi genelde yiiksek diizeyde kiiltiirlesme stresi, ana toplum
ile sorunlu adaptasyon, diisiik benlik saygist ve olumsuz saglik sonuglari ile
iligkilendirilmektedir.

Ancak Bourhis vd. (1997) bu dortlii strateji yaklagimin genisletilmis halinin
onemini dile getirmektedir. Bazi bireylerin hem kendi etnik grubundan hem de ana
toplumdan ayrilma sebebi, kendilerini herhangi bir grubun {iyesi olmaktansa birey
olarak tanmimlamay1 tercih etmesidir. Bu durumda genelde olumsuz algilanan
marjinallesme yerine bireycilik stratejisinden bahsedilmektedir. Bu yaklagimi
uygulayan bireyler, ev sahibi toplumda genellikle kisisel hedeflerine ulagsmada basarili
bireylerdir ve entegrasyon veya asimilasyon stratejisini tercih edenlere gore daha
yiiksek benlik saygisina sahiptirler (Bourhisvd., 1997).

Bir kisinin uyguladigr Kkiiltiirlesme stratejisi farkli alanlarda degisiklik
gosterebilmektedir. Ornek olarak ev gibi 6zel alanlarda kendi etnik kiiltiiriinii korurken
igyeri veya okul gibi alanda asimilasyon stratejisi tercih edilebilir. Ayn1 zamanda bir
birey kiiltirlesme sirasinda birden fazla strateji deneyebilir ve genelde en c¢ok
memnuniyet getiren strateji igin karar kilar. Bu konuda bir bagka vurgulanmasi gereken
nokta segilen stratejinin dominant ana toplum tarafindan uygulanmasina izin verilip
verilmemesidir. Tek bir ulusal kiiltiirii ve kimligi destekleyen asimilasyonist toplumda

mesela entegrasyon stratejisinin benimsenmesi istenmemektedir (Berry& Sam, 1997).



Boyut 1. Geleneksel kiiltiiriin ve kimliginin korunmasi.

+ P [ -
< »

Boyut 2. Entegrasyon Asimilasyon

Gruplar arasinda

aranan iliskiler. Ayrilma Marjinallesme

Sekil 1.2Etnik gruplarin kiiltiirlesme stratejileri (Berry, 2005°ten yazar tarafindan uyarlanmigtir)

Iki boyutlu kiiltiirlesme modelinde basta kolaylastirici ikili evet-hayir yaklagimi
uygulamasina ragmen kiiltiirlesme silirecinin aslinda bir siireklilik {izerinde
degerlendirilmesi gerektigi 6ne siiriilmektedir (Berry, 2005). Kiiltiirleraras1 ¢evrede bir
etnik grubun kiiltiirlesme stratejilerine (Sekil 1.2) paralel olarak ana toplum igin de

kiiltiirlesme stratejileri tanimlanmaktadir (Sekil 1.3).

Boyut 1. Geleneksel kiiltiiriin ve kimliginin korunmast.

+ = >
+
A
Boyut 2 Cok kiiltiirliliik Eritme potasi
Gruplar arasinda
aranan iligkiler. Segregasyon Dislama
'

Sekil 1.3Ana toplum kiiltlirlesme stratejileri (Berry, 2005’ten yazar tarafindan uyarlanmistir)

Berry’nin (1997) teorisine gore kiiltiirlesme stratejileri, tutum ve davranis olmak
tizere iki sekilde yansimaktadir. Tutum, tercih edilen tepki ve davranis gergekte giinliik
kiiltiirlerarasi temas durumlarinda sergilenen tepki olarak ayrilmaktadir (Berry, 2006).
Baz1 durumlarda tercih edilen tepki, sosyal normlar, ¢evresel baski ve benzer etkenler
nedeniyle gercek davranistan farklidir. Davranis boyutu, dil ve iletisim, sosyal etkilesim

ile giinliik normlar1 igermektedir. iletisim, okunan, yazilan ve ayn1 zamanda konusulan



dil anlamina gelmektedir. Sosyal normlar1 anlama, aile ve yasitlarla iliski kurma
kabiliyeti sosyal etkilesimin bir pargasidir. Son olarak giinliik normlar yeme-i¢gme
aligkanliklari, giyinme ve eglenme tarzi, medya tliketimi, gelenekler gibi alanlardan
ibarettir (Miller vd.,2011%).

Burada 6nemli bir noktay1 vurgulamak gerekmektedir. Bir kisinin veya grubun
tercih ettigi kiiltiirlesme stratejisi yasam alania bagli olarak degisebilmektedir ve bu
durum ozellikle ev ve is/okul ortaminda farkli olabilir. Yukarida belirtilen dort
kiltiirlesme stratejilerinden ideal olarak herhangi biri serbest olarak secilebilmektedir.
Ancak gercek hayatta etnik grubun bireyleri maddi kisitlamalar veya sosyal baskilar
yiizinden belli bir strateji tercih etmek zorundadirlar. Literatiirde bu etken adaptasyon
stirecini etkileyen gii¢ faktorii olarak adlandirilmaktadir.

Turizm alaninda ikinci konut turist Kitlesine gelindiginde, ikinci konut alan veya
kiralayan turistler yeterli hatta bazen yerel toplumdan daha biiyilk ekonomik giice
sahiptir. Bu durum onlara yeni kiiltiirle karsilasmalarda istedikleri stratejiyi uygulama

serbestligini vermektedir.

2.1.3. Kiiltiirlesme teorisinin temelleri

Belli bir siire i¢in bir araya gelen iki farkli kiiltiire sahip olan bireyler mutlaka
kiiltiirlesme etkisi altinda kalmaktadir. Her bir etnik grup ve grubun igerisindeki bireyler
kiiltiirlesme siirecini farkli bir sekilde yasamaktadirlar. Berry (1992)’nin dile getirdigi
gibi tek bir kiiltiirlesme modeli bulunmamakla birlikte basarili veya basarisiz uzun
vadeli adaptasyona yol agan farkl stratejiler ve sonuclar da s6z konusudur. Basta grup
seviyesinde incelenmesine ragmen ardindan kiiltiirlesme siirecin bireysel seviyesi de
arastirmalarda 6nem kazanmustir.

Sam &Berry (2006) kiiltiirlesmenin temelinde ii¢ tane unsur yer aldigini iddia
etmektedirler. Bu unsurlar temas, karsilikli etki ve degisimden olusmaktadir. Redfield
vd. (1936) tanimina bakildiginda kiiltiirlesme siirecinin esas sarti, en az iki farkli
kiiltiirden gelen grup veya bireylerin siirekli ve ilk elden temasta bulunmasidir. Ilk
arastirmalarda temasin aynt zaman ve mekan igerisinde gerceklesmesi
vurgulanmaktadir. Ancak zaman igerisinde teknolojinin gelismesi sonucunda dogrudan
temasin yami sira dolayli temasin da o6zellikle medya araciliyla etkili oldugu kabul
edilmektedir (Schwartz &Unger, 2017). Teoride kiiltiirleraras1 temasinsiirekli olmasi

gerektigi vurgulanmaktadir. Halbuki Sam &Berry (2006) ne kadar zamandan sonra



kiiltiirlesme etkilesiminden bahsedilmek miimkiin oldugunu ve zamanin bu etkilesim
tizerinde gercek etkisinin bilinmemekte oldugunu dile getirmektedir. Arastirmacilarin
verdigi 6rnege gore kisa siireli bir turistin bolgede gecirdigi zaman farkina ragmen yerli
halk kadar kiiltiirlesme olay1 yasiyor olabilmektedir. Sonug¢ olarak temasin siiresi ve
stirekliliginin, temas sonrasi ortaya c¢ikan degisiklik kadar onem tagimadigi iddia
edilmektedir (Sam &Berry, 2006).

Kiiltiirlesme siirecinde hem etnik grup hem de yerli halkin karsilikli olarak
etkilesim i¢inde olduklar1 kabul edilmektedir. Bu etkilesim her iki tarafta degisikliklere
yol agmaktadir.Berry (1992),degisikliklerin ¢ogunun baskin grubun etkisiyle baskin
olmayan grupta goriilebilmekte oldugunu vurgulamaktadir. Bu baskinlik ekonomik,
askeri veya sayisal giigten kaynaklanabilmektedir. Ancak gruptan birinin baskin
olmasinin kiiltiirlerarasi etkilesim i¢in sart olmadigin1 vurgulamak gerekmektedir.

Kiiltiirlesme olay1 basta antropoloji ve sosyoloji alaninda arastirildigindan dolay1
kiiltiirlesme siireci sirasinda ortaya c¢ikan degisiklikler Once grup seviyesinde
incelenmistir. Berry’ye gore (1991) bir grup tizerinde alt1 tir degisiklik
gorlinebilmektedir. Bu degisiklikler asagida siralanmistir:

- Fiziksel degisiklikler; yasamak icin yeni yer, yeni konut tipi, sehirlesme veya

niifus yogunlugu

- Biyolojik degisiklikler; yeni beslenme veya yeni hastaliklar

- Siyasi degisiklikler; bir dereceye kadar bagimsizlik kaybi, baskin grup

tarafindan bir dereceye kadar kontrol

- Ekonomik degisiklikler; yeni istihdam, geleneksel aktivitelerden uzaklagma

- Kiiltiirel degisiklikler; dil, din, egitim, eglence gibi alaninda degisiklikler

- Sosyal degisiklikler;gruplararasi ve kisilerarasi iligkilerde degisiklikler

Graves tarafindan 1967'te grup diizeyinde ve bireysel diizeyde bir olgu olarak
kiltiirlesme arasinda bir ayrim yapilmistir.Bireysel seviyede ortaya ¢ikan degisiklikler
psikolojik kiiltiirlesme olarak adlandirilmaktadir. Buna daha ylizeysel ve Kkolay
gozlemlenen degisikliklerden baslayip (dil, yemek, giyim tarzi, medya tiiketimi vs.)
daha derin degisiklikler de dahil olmaktadir (kiiltiirel kimlik, degerler, kisilik vs.)
(Schwartz &Unger, 2017). Bir bireyin farkli bir kiiltiirel ortamda bulundugunda ortaya
cikan degisikliklerin duygusal, davranigsal ve biligsel yonlerde gergeklestigi iddia
edilmektedir (Ward, 2001). Berry vd. (1987) bu degisiklikleri iki kategoride toplamistir.

Birinci davranigsal degisimler iken ikincisi kiiltiirlesme stresi olmaktadir. Davranista
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yansitilan degisiklikler degerler, yetenekler, tutumlar ve motivasyonlarda ortaya ¢ikan
degisiklikleri kapsamaktadir (Berry, 1992). Kiiltiirlesme stresi, psikolojik, sosyal ve
fiziksel saglik sonucglarina yol agabilecek sosyal ve psikolojik sorunlarla ortaya
cikmaktadir. Hem davranissal degisimler hem de kiiltiirlesme stresinin goriiniimii ve
kapsami, kiiltiirlesmeden Once var olan ve siire¢ icerisinde ortaya g¢ikan moderator
faktorlerden etkilenmektedir.

Her bir etnik grup, hatta grubun igerisindeki her birey kiiltiirlesme siirecini farkli
bir sekilde yasamakta ve adapte edebilmektedir. Bunun arkasinda bir¢cok faktor
bulunmaktadir. Literatiirde kiiltiirlesme sartlar1 olarak adlandirilan, yerel toplum
ozellikleri, etnik grubun ozellikleri veya kigisel 6zellikler onlardan bazilaridir. Berry
(1990), kiiltiirlesme siirecinde temas tiiriiniin de 6nemli bir etkileme faktorii oldugunu
ifade etmistir. Kiiltiirleraras1 temas ii¢ temel Ozellige gore gruplandirilmaktadir. Bu
ozellikler ise:

- Goniillii veya istemsiz temas,

- Yerlesik veya go¢men tarzi temas,

- Kalic1 veya gecici durum.

Bu temel 6zellikleri géz 6niinde bulundurarak kiiltiirlesme etkisi altinda kalan 6
farkli grup tamimlanabilmektedir. Bunlar; yerli halk, etnik-kiiltirel gruplar (6nceki
gocmenlerin soyundan gelenler), goecmenler, gegici olarak kalanlar veya konuklar,
miilteciler ve siginmacilardir (Berry, 1990). Ekonomik gii¢, kiiltiirleraras1 temas istegi,
haklari, farkli kiltiirlerle tecriibelere vs. gelince bu 6 grup arasinda ¢ok biiylik
farkliliklar bulunmaktadir. Bundan dolay: kiiltiirlesme siireci sirasinda farkli kiiltiirle
temas bicimi, derecesi ve sonug olarak adaptasyon formu da degismektedir. Turistler
gecici olarak kalanlar (sojourners) grubunun icerisindedir ve onlarin yeni bir kiiltiire
girmeleri goniilli olarak, kendi ev bdlgesinin disinda ve gegici bir siireligine
gerceklesmektedir. Bu durum bir taraftan kiiltiirlesmelerini kolaylastirtyor (goniillii
temas), Obiir tarafta ise kalic1 bir durum olmadigini bildikleri i¢in kiiltiirlesme siirecinde
aktif bir katilm ve pozitif adaptasyon motivasyonu diisiirebilmektedir (Sam &Berry,
2006).

Kiiltiirlesme siirecinin bir pargast olan adaptasyon terimi iki farkli bakis
acisindan anlagilmaktadir. Kisa vadeli olarak adaptasyon kiiltiirlesme siireci sirasinda
kullanilan stratejiler anlamina gelmektedir. Adaptasyon terimi ayni zamanda

kiiltiirlesmenin sonucu olarak da kullanilmaktadir. Bir birey i¢in ayarlama, tepki ve geri
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¢ekilme olmak tizere {i¢ adaptasyon stratejisi belirlenmisti (Berry, 1991). Ayarlama
stratejisi, bireyin ¢evre ile uyumlu bir duruma ulagsmasi ve bu siirecte minimum sorun
yasanmasi demektir. Bir birey ile ¢evre arasindaki uyumun gevresel degisiklikler
sayesinde gerceklesmesi durumunda tepki stratejisinden bahsedilmektedir. Son olarak

geri ¢ekilme stratejisi adaptif alandan bireyin zorla veya goniillii olarak geri ¢ekilmesini

icermektedir.
Grup Seviyesi Bireysel Seviye
Mense Toplumu Kiiltiirlesmeden 6nce var olan
i moderator faktorleri
Grup Kiiltiirlesmesi l \
Fiziksel
Biyolojik Psikolojik Kiiltiirlesme Adaptasyon
Siyasi Davranissal degisiml ikoloii
_ ssal degisimler Psikolojik
Ekonomik — > - . — L
Kiiltiirlesme stresi -
Kiiltiirel § Sosyo-kiiltiirel
Sosyal
T / Kiiltiirlesme sirasinda ortaya
Yerlesim Toplumu ¢ikan moderator faktorler

Sekil 1.4 Kiiltirlesme siirecinin grup ve bireysel seviyesi ve etkili faktorler (Berry,
1992’den yazar tarafindan uyarlanmastir).

Kiiltiirlesme teorisinde siirecin son kismu kiiltiirlesme sonuglart olarak
adaptasyonu icermektedir. Bir etnik grup veya bireyin belli kiiltiirlesme stratejileri
uyguladiginda yeni kiiltire ne kadar basarili adapte oldugunu yansimaktadir.
Adaptasyon uzun vadeli kiiltiirlesme sonucu olarak diislintildiigiinde psikolojik ve
sosyokiiltiirel adaptasyona ayrilmaktadir (Ward, 2001). Psikolojik adaptasyon psikolojik
ve duygusal durumu ve hayattan tatmini igermektedir. Sosyo-kiiltiirel adaptasyon ise
ana topluma uyum saglamak igin gereken kiiltiirel becerilerin seviyesini ifade
etmektedir (Sam &Berry, 2006). Schwartz &Unger (2017) ise ti¢ adaptasyon grubundan
bahsetmektedir. Bunlar; psikolojik veya i¢ adaptasyon, sosyo-kiiltiirel veya dis
adaptasyon ve kiiltiirleraras1 adaptasyon olarak ifade edilebilir. Psikolojik adaptasyon
literatirde ‘iyi hissetmek’ olarak da adlandirilmakta ve bir kisinin yeni kiiltiirde

memnuniyeti, akil saglig1 veya benlik saygist olarak yansimaktadir. Sosyo-kiiltiirel
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adaptasyon ‘iyi yapmak’ ile alakalidir. Bir kisinin giinliikk hayatinda ne kadar basarili
oldugunu ifade etmekte, is veya okul ortaminda basari veya toplum hayatinda aktif
katilim1 yansimaktadir. Son olarak kiiltiirleraras1 adaptasyon ‘iyi iligski kurma’ olarak da
ifade edilmektedir. Bu boyut bir kisinin diger kiiltiiriin tiyeleri ile basarili iliski kurma

seviyesinigostermektedir (Schwartz &Unger, 2017).

2.1.4. Kiiltiirlesme siirecini etkileyen faktorler

Kiiltiirlesme siireci ve adaptasyonu etkileyen faktorler genis kapsamda
arastirilmis bir alandir (Olmedo, 1979; Berry& Kim, 1988; Rogler, 1994; Berry, 1997,
Berry& Sam, 1997; Cabassa, 2003). Bu etkenler iki farkli bakis agisindan incelenebilir.
Birincisi, seviyeye bakildiginda bir topluma 6z g¢evresel veya durumsal faktorler ve
bireysel herkese 6zel kisisel faktorlerdir. Ikinci farklilik noktasi ise faktorlerin ortaya
¢ikis zamanidir. Buna gore faktorler, kiiltiirlesme temasindan once var olan faktorler ve
kiiltiirlesme sirasinda ortaya ¢ikan faktorler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Berry,
1997). Kiiltiirlesme faktorleri Sekil 1.4°te goriilmektedir.

Ayrica Berry& Sam (1997) bir bolgede gegici kalanlarin (sojourners), 6zellikle
uluslararast Ogrenciler ve isciler {izerinde etkili olan kiiltiirlesme faktorlerini
belirlemektedir. Bu faktorler cinsiyet, yas, kisilik 06zellikleri, 6nceki deneyim,
motivasyon, medeni durum, sosyal beceriler ve kiiltiirel mesafe olarak ifade
edilmektedir. De-Juan-Vigaray&Garau-Vadell (2021) tarafindan ikinci konut
turistlerinin tizerinde yapilan ¢alismada yas, kalma siiresi, gelir, egitim ve kentsel ¢evre
etkisi incelenmistir. Rasmi vd. (2014)algilanan kiiltiirel benzerlik, etnosentrizm ve
belirsizlikten kagcinmayr da turistlerin kiiltiirlesmesi igin etkili faktorlere ekleyip test
etmistir.

Tablo 1.1 Kiiltiirlesmeyi etkileyen durumsal ve kisisel faktorlerden 6rnekler

Kaynak Kitle Etkili faktorler

Berry (1997) Yerli halk Mense toplumu faktorleri- siyasi ¢evre, ekonomik durum,
Etnik-kiiltiirel demografik faktorler;
gruplar Yerlesim toplumu faktorleri- tutumlar (ideoloji ve etnik

Gogmenler, Gegici | tutumlar), sosyal destek (etnik grup ve ana toplum);

olarak kalanlar | Grup  kiiltlirlesmesi  faktorleri- ~ fiziksel,  biyolojik,
Miilteciler ekonomik, kiiltiirel ve sosyal degisimler;

Siginmacilar Kiiltiirlesmeden Once var olan moderatorfaktorler- yas,
cinsiyet, egitim, on kiiltiirlesme; durum, gé¢ motivasyonu,
beklentiler, kiiltiirel mesafe (dil. din. vb.), kisilik
ozellikleri;

Kiiltiirlesme sirasinda ortaya ¢ikan moderatorfaktorler -
Asama (zaman uzunlugu), kiiltiirlenme stratejileri:
tutumlar ve davraniglar; basa cikma stratejileri  ve
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kaynaklari, sosyal destek; toplumsal tutumlar: d6nyargi ve
ayrimcilik
Rasmivd. (2014) Turistler Algilanan kiiltiirel benzerlik, etnosentrizm ve belirsizlikten
kag¢inma
Sam &Berry (1997) Uluslararasi Cinsiyet, yas, kisilik oOzellikleri, O6nceki deneyim,
6grenci ve iggiler motivasyon, medeni durum, sosyal beceriler, kiiltiirel
mesafe
De-Juan- Uluslararasi ikinci | Yas, kalma siiresi, gelir, egitim ve kentsel ¢evre
Vigaray&Garau- konut turistleri
Vadell (2021)
Chung (2001) Asyali-Amerikali Cinsiyet, etnik grup ve nesil
tiniversite
Ogrencileri
Horenczyk&Munayer | israil’de Filistinli | Etnik koken, milliyet ve din
(2005) Hiristiyanlar
Celenk& Van de | Gégmenler Ana toplumun ozellikleri, mense toplumun Ozellikleri,
Vijver (2011) gdcmen grubun ozellikleri, algilanan gruplar-arasi iliskiler,
kisisel 6zellikler

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.1.4.1. Kiiltiirlesmeden once var olan faktorler

Bir bireyin farkli bir kiiltiirel ortama girmeden oOnce var olan etkenler
kiiltiirlesme onkosullar1 olarak da adlandirilmaktadir. Berry ‘nin (1997) teorisine gore
bu faktorler hem grup seviyesinde hem de birey seviyesinde goriilmektedir. Basta
demografik oOzellikler olmak {izere kiiltiirlesme Onkosullari turizm alaninda da
incelenmistir (De Juan-Vigaray vd., 2013; Rasmivd., 2014; Sevim &Hall, 2016; Cruz &
Buchanan-Oliver, 2017; Zhang vd., 2018; De-Juan-Vigaray&Garau-Vadell, 2021).

Yasin genelde kiiltiirlesme ve adaptasyon ile olumsuz yonde iliskili oldugu
ifade edilmektedir. Yas ilerledikge insanlar yeni kiiltiire uyum saglamakta daha fazla
zorlanmaktadir. Ingiliz ve Alman turistleriizerinde yapilan ¢alisma da ayn1 yonde iliski
dogrulanmaktadir  (De-Juan-Vigaray vd., 2021). Cinsiyet ile kiiltiirlesme
iliskisindeBerry (1997) daha Onceki arastirmalara dayanarak, kadinlarin kiiltiirlesme
sirasinda genellikle erkeklerden daha fazla sorun yasadigini dile getirmektedir. Gelirin
kiltiirlesme  siirecindeki  etkisi konusunda turizm alaninda ¢ok arastirma
bulunmamaktadir. Ancak bu faktor ile kiiltiirlesme veya adaptasyon arasinda dnemli bir
ilisgki oldugu iddia edilmektedir (Chung, 2001; Alvarez, 2004). Egitim seviyesi
literatiirde temel faktorlerden biri olarak dile getirilmektedir (Chung, 2001).
Aragtirmacilar egitimin kiltiirlesme ile pozitif ve yiiksek derecede bir iligkisi oldugunu
ifade etmektedirler (Pefialoza, 1994; Alvarez, 2004). Milliyetin hem kiiltiirlesmede hem
de turist davraniglarinda onemli bir rol oynadigi literatiirde kanitlanmistir (Kozak,

2002).
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Onemli etkenlerden biri de kiiltiirlesme motivasyonu ve ondan dogan
beklentilerdir (Berry, 1997). Richmond (1993) tarafindan bir bireyin baska bir kiiltiirel
ortama girme motivasyonunu yansitan reaktif-proaktif bir go¢ motivasyonu siirekliligi
tasarlanmistir. Siirekliligin reaktif ucunda itici giidiiler ve onunla alakali istem dis1 go¢
ve olumsuz beklentiler var iken 6biir proaktif ucunda ¢ekme giidiileri ile iligkili goniillii
go¢c ve olumlu beklentiler bulunmaktadir. Motivasyon ile kiiltiirlesme stresi ve
adaptasyon arasindaki iliski Kim (1988) tarafindan ortaya konulmustur. itici
motivasyonu gii¢lii olan insanlar psikolojik adaptasonda daha fazla sorun yasamaktadir.
Ancak c¢ekici motivasyonu giiclii olan kisiler de biiyiik ihtimalle yeni toplumdaki
yasamlar1 hakkinda karsilanmayan asir1 yiiksek beklentilerinden dolay1 neredeyse esit
cogunlukla sorun yasamaktadirlar.

Literatiirde etnosentrizm ile kiiltiirlesme stratejileri arasinda bir iliski oldugu
goriilmektedir.  Yiksek etnosentrik bireyler kendi kiiltiiriinii  {istin =~ gérme
egilimindedirler ve bu nedenle diger kiiltlirlere karsi olumsuz olup farkli kiiltiirel
unsurlart  benimsememektedirler. Rasmivd. (2014) etnosentrizmin kiiltiirlesmeyi
olumsuz yonde etkilenmekte oldugunu ifade etmektedir. Etnosentrizmi yiiksek olan
toplumlarda etnik gruplarin entegrasyon stratejisini izlemek imkansizdir (Berry, 2006).
Etnik grup iyelerinin kendi geleneksel kiltiiriinii terk etmeleri ve yeni kiiltiiri
benimsemeleri istenmektedir. Turistler {izerinde yapilan caligmada kiiltiirlesme stratejisi
ile etnosentrizm arasinda iki yonlii etkilesim bulunmustur (Rasmivd., 2014).

Bagka bir faktor belirsizlikten kacinma olarak adlandirilmaktadir. Belirsizlikten
kaginma, bir toplumun iyelerinin belirsizlikten rahatsizlik duyma derecesini ifade
etmektedir (Hofstede, n.d.). Bu faktor basta ulusal seviyede incelendiyse de bireysel
seviyede de arastirilmaktadir. Belirsizlikten kaginma seviyesi diisiik olan kisiler
belirsizligi daha kolay kabul eder ve yeni fikirleri hos gorme egilimdedir. Belirsizlikten
kacinma seviyesi yiiksek olan kisilerde ise standartlar ve normlar araciliyla ¢evreyi
kontrol etme ve degisimlerden kacinma olasilig1 yiiksektir. Money ve Crotts’un (2003)
bulgularina gore belirsizlikten kaginma diizeyi, alinan tur tiirleri, tatil uzunlugu ve tatil
noktas1 se¢imi gibi turistlerin seyahat davramiglarini etkilemektedir. Belirsizlikten
kacinan turistler, kendi kiiltiirlerini siirdiirmelerine olanak taniyan daha Ongoriilebilir
cevre ve seyahat deneyimlerini tercih etmektedirler. Rasmivd. (2014) belirsizlikten
kacinma diizeyi ile turistlerin kiiltiirlesme stratejileri arasinda Onemli ¢ift yonlii

etkilesim oldugunu kanitlamistir.
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2.1.4.2. Kisilik ozelliklerinin kiiltiirlesme iizerine etkisi

Her bireyin psikolojik 6zellikleri farkli oldugundan dolay kiiltiirlesme siirecini
degisik bir sekilde atlatmaktadir. Kosic, (2006) bu sebepten dolay1 kiiltiirlesme ve
adaptasyon aragtirmalarinda sadece sosyo-kiiltiirel tarafi degil bireysel faktoleri de
kapsayan biitiinsel yaklagimin kullanilmasin1 6nermektedir. Literatliirde kisilik
Ozellikleri ile kiiltiirlesme arasindaki iliskiyi inceleyen c¢alismalar kapsamlidir ve
“Biiylik Bes” kisilik ozellikleri modeli arastirmalarda sikg¢a kullanilan modeldir
(Schmitz, 1994; Ones&Viswesvaran (1999); Caliguiri (2017); Ward, Leong&Low,
2004).Bu yaklasimda agiklik, disa doniiklik, uyumluluk, sorumluluk ve duygusallik
olmak iizere bes kisilik 6zelligi incelemektedir. Aciklik 6zelligi giiglii olan kisiler
yaratict ve maceract olurlar, degisimden, yeni fikir ve deneyimlerden korkmazlar.
Sorumluluk 6zelligi gelismis olan kisiler detaylara dikkat eder, planli ¢alismayi ve
diizeni severler. Disa doniik insanlar aktif, konuskan, sosyallesmeyi ve yeni insanlarla
tanismay1 seven insanlardir. Uyumluluk 6zelligi yiiksek olan kisiler sempatik, giivenilir,
ilgili ve diisiinceli olur, tartismaci olmak yerine uzlagsmaya yanasir. Son olarak
duygusallik 6zelligi yiliksek olan insanlar karamsar ve olumsuzdur, kaygi ve depresyon
egilimlidirler.

Ward, Leong&Low (2004) adaptasyon ile Biiyiik Bes modeli arasinda iliski
oldugunu kanitlamistir. Arastirma sonuglarma gore psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
adaptasyon disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk ve daha az duygusallik ile iliskilidir.
Diger kisilik faktorleri ile Biiyilk Bes ozelliklerinin de dahil oldugu bir arastirmada
kisilik ozelliklerinin kiiltiirlesme stratejileri tercihinde anlamli oldugu goriilmektedir
(Schmitz, 1994). Entegrasyon stratejisi, uyumluluk ile olumlu yonde, duygusallik ile
olumsuz yonde iligkili iken asimilasyon stratejisi hem uyumluluk hem de duygusallik ile
olumlu yonde iliskilidir. Ayrilma stratejisi duygusallik ile olumlu, disadoniikliik ile
olumsuz yonde iliskilendirilmistir. Son olarak marjinallesme stratejisinin duygusallik ile
olumlu iliskisi bulunmustur (Schmitz, 1994). Muhtemelen iyi tanimlanmis kisilik
boyutlarinin yoklugundan dolay1 Berry ve Sam (1996) kisilik 6zellikleri gegici olarak

kalanlar grubunun adaptasyonunu 6ngdérmek i¢in zayif bir ara¢ olarak diistinmektedir.

2.1.4.3. Kiiltiirlerarasi temas sirasinda ortaya cikan faktorler
Yeni kiiltiirel ¢evrede kalma siiresi faktorii kiiltiirlesme ¢alismalarinda yer

almaktadir. Kimi kalig siiresinin kiiltiirlesme iizerine olan etkisinin agik olmadigini
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vurgularken (Penaloza, 1994) kimi kalig siiresinin olumlu etkisi oldugunu
kanitlamaktadir (Webster andObert-Pittman, 1993).

Kore’de Cinli turistler iizerine yapilan bir arastirmada, kiiltiirlesme ile turist
memnuniyeti arasinda 6nemli bir iliski oldugu ifade edilmektedir (Zhang vd., 2018).
Turist memnuniyeti olumlu yonde entegrasyon ve asimilasyon stratejilerini
etkilemektedir. Ayrica ayrilma ve marjinallesme stratejilerine geldiginde olumsuz
yonde etkisini gOstermektedir. Turist memnuniyetiarttik¢akiiltiirel ayrilma ve
marjinallesme onlenmektedir (Zhang vd., 2018).

Farkli bir kiiltiirel ortama girdiginde bireyin kendi geleneksel kiiltiirii ile yeni
ana akim kiiltiirin arasindaki farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. S6z konusu olan
farkliliklara kiiltiirel mesafe veya kiiltiirel benzerlik adi verilmektedir. Farkliliklar, dil,
din, aile yasami, cinsel iligkiler, kadinlarin statiisii, kolektivizme kars1 bireycilik
yonelimi gibi degisik kiiltiirel unsurlar ile de iligskilendirilmektedir. Gogmenler {izerine
yapilan ¢aligmalarda kiiltiirel mesafenin kiiltiirlesme siireci ve stresi etkileyen 6nemli
bir faktér oldugu belirlenmistir (Yeh&Inose, 2003). Miller vd.(2011°)daha yiiksek
kiiltirel mesafenin adaptasyonda daha ¢ok soruna yol agmakta oldugunu iddia
etmektedir. Bireysel olarak algilanan kiiltiirel farkliliklarileiilke diizeyinde farklilik
gostergelerinem psikolojik hem de sosyo-kiiltiirel adaptasyonda Onemli etken
olmaktadir (Ward& Kennedy, 1999). Gegici olarak kalanlar grubunda Berry (1997)
kiiltirel mesafe ne kadar yiiksek olursa adaptasyonun da o kadar daha olumsuz
oldugunu ifade etmektedir. Rasmivd. (2014) algilanan kiiltiirel benzerligi turistler kitlesi
tizerinde arastirmaktadir. Kendi kiiltiirti ile yeni kiiltiir sosyal aktiviteler, dil, kimlik,
kiiltirel — gelenek, goriinim, din, aile hayati ve zihniyet kategorilerinde
degerlenmektedir. Ancak sonug olarak turistler arasinda kiiltiirlesme stratejileri tizerinde
algilanan kiiltiirel benzerligin 6nemli bir fark olmadigi belirlenmistir.

Berry’nin (1997) modelinde goriildiigii gibi grup seviyesinde de kiiltiirlesme
sirasinda ortaya c¢ikan faktorler bulunmaktadir. Horenczyk (1997) bu faktorlerin
Ozellikle ana toplum tutumlarinin adaptasyonda Onemli bir etken oldugunu dile
getirmektedir. Kiiltiirlesme literatiirinde etnik gruba karsi tutumlar konusu pek
arastirilmamistir. Ana toplumnadiren homojen oldugundan dolay: etnik gruba karsi
tutumlar1 6lgmek zor olabilir. Horenczyk (1997) bu nedenle etnik grup tarafindan

algilanan tutumlara odaklanmak gerektigini vurgulamaktadir.
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2.1.5. Turizm ile kiiltiirlesme iliskisi
Kiiltiirlesme teorisi go¢ alaninda yaygin olarak kullanilmaktadir ancak turizmde
oldukca yeni bir arastirma alani olusturmaktadir. Turizm destinasyonlarinin, dogrudan
kiiltiirel etkilesim altinda kalan bolgeler oldugu bilinmektedir. Ona ragmen kiiltiirlesme
teorisi turizm alaninda yeterince arastirilmamstir (Ozekici&Unliiénen, 2019). Gegmiste
bazi ¢aligmalar turistlerin de kiiltiirlesmenin bir pargasi oldugunu kanitlamistir (Dogan,
1989; Penaloza, 1989). Avusturalya’y1r ziyaret eden veya edecek Cin, Alman ve
Amerikan turistler lizerinde yapilan bir aragtirmada (Rasmivd., 2014) iki boyutlu
kiiltiirlesme modelinin turizm i¢in uygun oldugu kanitlanmistir. Dogan (1989) ise iki
boyutlu kiiltiirlesme modelini turist tiiketim kavramina iliskin uygulamaktadir. Ancak
calisma yerel toplumun turizmin getirdigi degisimlere adaptasyon siireci
tizerineodaklanmaktadir. Turizmde kiiltiirlesme olaymi inceleyen g¢alismalar turizm
teorisini agagidaki alanlarla iliskilendirmektedir:
e De Juan-Vigarayvd. (2013, 2021); ikinci  konut turistlerinin
aligverisdavraniglarini incelemistir
e Sevim &Hall(2016); gog¢menler ve  turistler arasindaki  tiiketim
kiiltiirlesmesiolayini teorik olarak aciklamaktadir
e Cruz & Buchanan-Oliver (2017); turizm hareketlerine katilmanin
kiiltiirlesmeyekatkilarint incelemektedir
e Zhang vd.(2018); kiiltiirlesmeyi turist memnuniyetiyle iliskilendirmistir
e Rasmivd. (2014); kiltirlesme stratejileri ile  davramig  tercihleri,
destinasyonse¢imi, tatil aktiviteleri ve bireysel 6zellikleri iliskisini incelemistir.
Turistler {iizerinde yapilan Kkiiltirlesme caligmalari  diger kiiltlirlesme
arastirmalarindan bazi farkliliklar tasimaktadir. Turist, gegici olarak kalanlar, Ingilizce
‘sojourners’ grubun icerisinde sayilmaktadir. Bu grubun 6zelligi, yeni kiiltiirde kisa
stireligine ve amaci kalici yerlesim olmayan kisileri i¢ermektedir. Bu grubun
kiiltirlesme deneyimi istege baglidir ve bir amaca odaklidir (Berry& Sam, 1997).
Amaca gore belirlenmis uluslararast 6grenciler, akademisyenler, misafir isgiler,
misyonerler, diplomatlar, yardim gorevlileri veya turistlergrubunukapsamaktadir. Bu
gruplamada turistlerézel bir konumda bulunmaktadir. Kiiltiirlesme agisindan turistlerin
adaptasyonu, kiiltiirleraras1 temas goniilli oldugu i¢in daha olumlu sonuglara
ulasabilmektedir. Bagka bir agidan turistlerin sonunda eve dénme niyetleri nedeniyle

olumlu adaptasyonu saglayan dil yeterliligi kazanmak veya kisileraras: iliski kurmak
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gibi bazi faktorlerin Onemi hafife alinmaktadir (Berry& Sam, 1997). Baz
arastirmacilara gore turistler, diger gecici siire kalanlardan (6grenci, is¢i vb.) farkll ve
ylksek sayida oldugundan ayri bir kiiltiirlesme grubunu olusturma potansiyeline sahiptir
(Rasmivd, 2014). Turist grubunu ayirt eden oOzellikler kiiltiirlesme siirecini biiytlik
Olciide etkilemektedir. Bu 6zellikler;
e Goniillii, gbgmen ve gegici temas (Berry, 1990)
e Belli amaca bagl ve tiiketim odakli
e Gocmenlere ve diger gegici olarak kalanlara gore yeni kiiltiirde daha kisa kalma
slireci
e Daha diisiik kiiltiirlesme gerekliligi
e Adaptasyona daha diisiik baglilik
e Daha kisith 6grenme imkanlari1 (Rasmivd., 2014)
e Turizm gocten daha yiizeyseldir olarak ifade edilebilir (Sevim &Hall, 2016)
Turizmde kiiltiirlesme c¢alismalarinin ¢ogu teoriktir. Ampirik arastirmalarin
sayist kisitl olmakla beraber genellikle klasik turist {izerinde yapilmistir. Oysaki
kiiltiirlesme teorisinin temelinde olan uzun siireli temasla bir ikinci konut

turistininkiiltiirlerarasi etkilesim altinda daha fazla kalabilecegi iddia edilmektedir.

2.1.6. Kiiltiirlesme arastirmalarinda kullanilan 6l¢eklerin simirhiliklar:

Diinya capinda ya iilkeden iilkeye ya da kirsaldan biiyiiksehirlere gé¢ sonucunda
multi-kiiltiirel toplumlar bir arada yasamaktadir. Kiiltiirlesme arastirmalari, ¢ok kiiltiirli
toplumun mutlulugu ve memnuniyeti i¢in temelleri olusturmada yardimci olma
potansiyeli acisindan Onemlidir. Bagsta antropoloji olmakla birlikte kiiltiirlesme olay1
sosyoloji, psikoloji veya kiiltiirleraras1 calismalarda yer almaktadir. Esas odak,
goemenlerin farkli kiiltiire girdiklerinde yeni yasamla nasil bas etmeleri ve uyum
saglamalarini incelemektir.

Zaman igerisinde bircok kiiltiirlesme 6l¢egi gelistirilmistir. Bunlarin ¢ogu belirli
bir etnik gruba ve yasa ydneliktir. Ornegin Meksikali/Amerikali, ispanyol/Amerikali,
yetiskinler, ergenler, ¢cocuklar olarak ifade edilebilir. Kiiltiirlesme siireci ii¢ asamadan
olusan bir olay iken (kiltirlesme faktorleri, stratejiler ve degisimler, sonuglar),
Ol¢eklerin hemen hemen tiimii sadece bir veya iki asamayla smrhidir. Ayrica
kiiltiirlesme sonuglariile ilgiliarastirmalarda biiyiik 6l¢iide davranigsal sosyo-kiiltiirel

adaptasyon incelenmekte ve psikolojik adaptasyon ihmal edilmektedir (Celenk& Van de
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Vijver, 2011). Kiiltiirlesme olay1 ¢ok karmasik bir kavramdir. Sadece kiiltiirlesme
stratejileriile sinirlandirilmayip, onkosullar, kiiltiirel ve psikolojik degisimleri ve
kiiltiirlesme sonuglarindan olusan bir sistemdir. Berry& Sam (1997) higbir ¢alismanin
tim kiiltiirlesme asamalarin1 igermedigini dile getirerek arastirmalarda biitiinsel
yaklasimin dnemini vurgulamaktadir.

Kiiltiirlesme literatiiriinde ikinci konut turistlere neredeyse yer verilmemektedir.
Ampirik arastirmalar arasinda sadece De Juan-Vigarayvd.’nin(2013, 2021) c¢alismasi
ikinci konut turistlere odaklanmaktadir. Arastirma, konut turistlerinin kiiltiirlesme
seviyesini, sosyo-demografik ozelliklere bagli farkliliklar ve aligveris davraniglar: ile
ilgisini incelemektedir. Ancak bir insanin veya grubun kiiltiirlesme seviyesini dlgmek
dogru bir yaklasim degildir. De Juan-Vigarayvd. ‘nin arastirmasinda konut turistleri
kiiltiirlesme seviyesi diisiikk ve kiiltiirlesme seviyesi yiiksek olmak {izereiki gruba
ayrilmaktadir. Halbukibuterimler genellikle sadece asimilasyon seviyesini kastedip
yanlis adlandirilmistir.  Schwartz ve Unger (2017) yalnizca belli kiiltirlesme

stratejilerine olan tercih seviyesini 6lgmenin dogru yaklagim oldugunu savunmaktadir.
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2.2.  likinci Konut Turizmi

2.2.1. Tkinci konut turizmi ile iliskili kavramlar

Ingilizcede "residentialtourism" kavrami genel olarak kabul edilmekte ve
yerlesmis bir akademik gelenege sahip olmaktadir (McWatters, 2008). Tiirk¢e‘de
karsiligin1 bulma konusunda uzlagsmaya varilmadigi bir konu olmakla birlikte icerigi ve
kullanim1 da tartismali bir konudur. Tiirkiye'de akademik ortamda 'ikinci konut turizmi’
(Okuyucu & Somuncu, 2016), ‘'ikincil konut turizmi' (Manisa & Gorgilii, 2008),
'yerlesik yabancilar' (Yirik, Uslu & Kiiciik, 2015) kavramin yani sira 'konut turizmi',
'var1 go¢', ‘yaz gocl' veya 'mevsimsel banliydlesme' terimleri de kullanilmaktadir
(Okuyucu & Somuncu, 2016). Ustelik Yirik ile Baltac1 (2016) ayn1 ¢alisma kapsaminda
'ikinci konut turizmi', 'ikincil konut turizm hareketi' ve 'yerlesik yabancilar' kavramlarini
esit olarak kullanmaktadir. Baz1 aragtirmacilar bu adlandirmayi iki zit anlamli kelimeleri
icerdiginden dolay1 (“residential” kelimesi siirekliligi ve “tourism” kelimesi olayin
geciciligini vurgulamaktadir) temelden elestirmekte ve ikinci konutlarin yarattigi turizm
hareketinin farkli bir sekilde adlandirma gerekliligini vurgulamaktadir (Mantecon,
2017).

2.2.1.1. Ikinci konut tanim

Yukarida belirlenen biitiin kavramlarin ortak noktast ve genel turizmden ayrilma
noktast konaklama sekli oldugu ifade edilebilir. Giiniimiizde 6zellikle ¢ekiciligi yiiksek
olan yerlerde konut miilklerin tatil amagh alinip kullanilmasi bir gergektir. Bu tiir
konutlar ikinci konutlar olarak adlandirilmaktadir ve Clout tarafindan (1969), sahipleri
tarafindan belli donemlerde ve kisa siireligine, otel disinda tatil amagh kullanilan
konutlar olarak tanimlanmstir. Ikinci konut terimi yam sira yazlik ev, tatil evi, hafta
sonu evi, sezonluk veya emeklilik evi kavramlart da kullanilmaktadir (Rocavd., 2009).
Manisa ve Gorgiilii (2008) ise daha detayli olarak ikinci konutlar1 su sekilde
tanimlamistir:

“Baska bir yerde ikamet edip ¢alismalart kosuluyla kullanicilar: tarafindan satin
alma veya kiralama yoluyla yilin belli donemlerinde rekreatif amacli olarak kullanilan,
fiziksel ¢ekiciligi yiiksek bolgelerde insa edilmig, turizm sektorii ile biitiinlesmis ve bir

emlak yatirimi ozelligi gésteren sabit miilktiir” (Manisa & Gorgiilii, 2008).
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2.2.1.2.1kinci konut turisti ve yerlesik yabanci terimleri

Turizm alaninda ikinci konutlarin yarattigi hareketi aragtiran ¢alismalarda en sik
kullanilan terimler, ingilizceden alman ikinci konut turisti ve yerlesik yabancilar
kavrami olmaktadir. Uluslararas1 stratejik arastirmalar kurumu 2008 yilinda
gerceklestirdigi “Tirkiye’deki Yerlesik Yabancilarin Tiirk Toplumuna Entegrasyonu:
Sorunlar ve Firsatlar” baslikli proje kapsaminda yerlesik yabanci terimini;

“Tiirkiye’'de mal- miilk edinen ya da uzun siireligine kiralayan ve senede en az
altt ayv  Tiirkiye'de gegiren yabancilar” (U.S.A.Kurumu, 2008) olarak ifade
etmektedir. Yabanci ise bir devletin iilkesinde bulunan ama o devletin vatandasligini
tagimayan kisidir.

Bu tanimlar1 géz oniinde bulundurarak 'yerlesik yabancilar' terimi ne daha 6nce
yasadiklar1 ne de vatandasi olduklar1 {ilkeye yilin en az yarisi i¢in yerlesen yabanci
uyruklu kisileri kapsamaktadir. Bu kisilerin bir kism1 alt1 aydan daha fazla hatta kendi
iilkesi ile baglar1 koparip yeni iilkeye tamamen tasiyanlardan olugmakta oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Tiirkiye'de bu durumda yerlesik yabancilara artik turistik vize
yetmeyip ikamet izni almalar gerekmektedir. Bu siire¢ Tiirk vatandasligi almakla
sonuc¢lanabilmektedir.

Yerlesik yabancilarin hangi kisminin turistik hareket olarak kabul edilebilmekte
oldugu tartisilan bir konudur. Diinya Turizm Orgiitii tanimlarina gére turizm, genelde
ikamet ettikleri yerlerin disina ve bir yili gegmemek sartiyla seyahat eden veya kalan
kisileri igermektedir (OECD, 2002). Yerlesik yabancilar ile ilgili arastirmalarin ¢ogu
iilkede 1 seneden daha fazla yasayan yabancilar igermektedir. Ornek olarak Yirik ve
Baltac1 (2016) tarafindan ikinci konut turizmi kapsaminda Antalya'ya yerlesen
yabancilar lizerinde yapilan arastirmaya katilanlarin hepsi 1 yildan daha uzun siire
Antalya'da yasadigini iddia etmektedir. Hatta katilimcilarin %25'i 10 yildan daha uzun
siire Antalya'da oturmaktadir. Verilen oOrnekte gorildiigii gibi, bu kitle yerlesik
yabancilar olarak adlandirilmaktadir ancak ne derecede turizm hareketinin pargasi olup
olmadig1 tartisilabilmektedir. Ayrica tanimin bagka bir unsuru, kalict kalisa
doniismemek ve bir gelir getirici faaliyette bulunmamak kosuludur. Yukarida verilen
ornege donerek Antalya'da yapilan arastirmaya katilan yerlesik yabancilarin neredeyse
%350'si Tiirkiye'de calistigini iddia etmektedir ve bu durum genel turizm tanimina aykiri

olmaktadir.
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Ikinci konut turistleri kendi aralarinda ¢ok farklilik gdsteren bir grup olmakla
birlikte genel turistlerden de farkli oldugu belirlenmistir. Teorideki yeri genelde yerli
halk ile genel turist arasinda oldugu vurgulanmaktadir. Akademik ¢aligmalarda terim,
bu nedenle marjinal turist (Cohen, 1974), konut turisti veya yari kalici gogmen olarak da
kullamlmaktadir (Miiller, 2002P).

McWatters (2008) ikinci konut turistini ayr1 kilan bes kriter tanimlamaktadir.
Bunlar;

e Demografik Ozelliklerden yas belirleyici faktorlerden biridir. Cogu
caligmalarda ikinci konut sahipligi ileri yasta olanlar ve emekliler ile
iliskilendirilmektedir.

e Kalic1 veya yari-kalict hareketlilik kalibi, belirli bir yere baglh kalic1 veya
yari-kalict oturumu igermektedir.

e Bos zamanin tadin1 ¢ikarmada memnuniyete yonelik turist motivasyonu

e Konut turizmin destinasyonunda sosyo-cografi baglamda yarattigi bolgesel
etkiler normal turistlerden farklidir.

e Turizm ve go¢ baglantis1 géz oniinde bulundurularakdestinasyonda kalic1 bir
ev vyaratma niyeti de turizmden farkli faktorlerden biri oldugu
belirtilmektedir.

Ikinci konut turistler ile genel turistler karsilastirildiginda konut sahipleri yeni ve
bilmedigi bir destinasyona seyahat etmedikleri, stirekli ayn1 yere gelip tatil yaptiklari,
yil igerisinde birka¢ kez aymi cevrede tatil yaptiklar1 ve genelde ayni kisilerle
karsilastiklar1 6ne siirtilmiistiir. Yerlesik yabanci tanimin aksine ikinci konut turistlerde
uyruk veya asgari kalma siiresi sarti konulmamustir. Belirleyici sart ve odak noktasi
konaklama tiiriidiir. Eger yerlesik yabanci kavrami uyruk ve zaman sinirindan dolayi
daha dar bir terim oldugu kabul edilirse ikinci konut turizmi kavraminin daha kapsamli
bir terim oldugu ifade edilebilir.

Turizm alaninda ikinci konutlara odaklanan c¢alismalar genelde ikinci konut
sahipleri iizerinde yapilmistir (Miiller, 2002°; Kozak & Duman, 2011: Okuyucu &
Somuncu, 2015, 2016; Avcikurtvd., 2018). Ikinci konut sahipleri genelde ilerlemis
yaslardadir. Ornek olarak Manisa ve Gorgiilii'niin (2008) arastirmasina gore ikinci
konut sahiplerin %79’ 50 yas ve {istlidiir, Kozak ve Duman’in (2011) arastirmasina
gore sahiplerin %74l 60 yas ve lizerindedir. Ayrica ikinci konut sahiplerin %42’si

emeklidir, %38’1 kendi isine sahip olanlar ve %82’si orta veya liniversite egitimine
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sahiptir. Konutlarin kullaniminda ikinci konut sahiplerin %78’i miilkii sahsi olarak
kullanmakta ve yilda bir kez gelip en fazla 2 ay kalmaktadirlar (Manisa & Gorgiilii,
2008). Kozak ve Duman’nin (2011) aragtirmasina gore ise katilimcilarin en biiyiik kismi
(%41) konutlarin1 2-4 ay arasi, %35°1 4 aydan fazla ve sadece %7°si 30 giinden daha az
bir siire i¢inde kullanmaktadir.

Halbuki ikinci konutlarin yarattigi turizm hareketi sadece sahiplerinden ibaret
degildir. Ikinci konut sahiplerinin ailesi ve arkadaslarmmn da ilgisini ¢ekerek turizme
katkida bulundugunu ve onemli ekonomik faydalarin kaynagi oldugu Hall ve Miiller
(2004) tarafindan One siirlilmistiir. Ayrica Tiirkiye’de Kozak ve Duman (2011)
tarafindan yapilan arastirmaya gore ikinci konutlarin kayda deger kismi kiraya
verilmektedir. Bunun i¢in ayri1 6zelliklere sahip bir pazar bulundugu iddia edilmektedir.

Yasam tarzi gogl tipolojisi (Heute&Mantecon, 2012) ikinci konut turizmin

sadece konut sahiplerini icermedigini gostermektedir (Tablo 2.1.).

Tablo 2.1. Yasam tarz1 gé¢ii tipolojisi

Devletdairesinde kayt Ev sahibi Devre miilk, kiralik veya
arkadagin evi

Kayith Daimi sakinler Gegici sakinler

Kayitsiz Ikinci ev sahipleri Turistler

Kaynak: Heute&Mantecon (2012)

Tipolojinin dort kategorisinden ikisi, gegici sakinler ve turistler, devre miilk,
kiralik ev, aile veya arkadaglarin evi ile iliskili olmaktadir. Yukarida ifade edilen
sebeplerden dolay1r bu calismada yerlesik yabanci veya konut sahibi terimleri tercih
edilmemistir. Ikinci konutlarm yarattig: turizm hareketi en iyi sekilde ifade etmek adima

“ikinci konut turisti” kavrami kullanilmaktadir.

Tablo 2.2. Yerlesik yabanci ve ikinci konut turisti kavramin karsilagtirilmasi

Ozellikler ikinci konut turisti Yerlesik yabanci
Tanimi Konaklama sart1 Konaklama, uyruk ve siire sart1
Kals siiresi Uzun ve kisa siireli Enaz 6 ay

Kalma yontemi Turistik vize veya ikamet izni Ikamet izni veya vatandaslk
Zayif nokta ;Ja%?: IlglrriTl na: kapsamakta ;J(;ll\l(;;\ingllilflrlizm tanimina 2

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur

2.2.2. Ikinci konut turizmin ézellikleri
Ikinci konut turizminin konum olarak turizm ve gd¢ arasinda oldugu ifade

edilmektedir (Miiller, 2002°). Eger konut turizmi genel turizm ve go¢ arasindaki bir
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koprii olarak kabul edilirse onu gegici ve kalici hareketliligin bir karisimi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Ozyurt vd., 2018). Bu hareket yeni destinasyonda ilk tatille
baslaylp ziyaret¢inin hosuna gitmesi durumunda tekrarlanan ziyaretlerle devam
etmektedir. Turistin yeni destinasyonda ge¢irdigi zamani uzattikca bir baglanma
olusmaktadir ve bu siire¢ kendi lilkesini terk edip yeni destinasyonda yerlesmekle
sonuglanabilmektedir. McWatters (2008) benzer bir sekilde ikinci konut turizmin
tiikketim odakl1 gbgiin bir alt kategorisi oldugunu iddia etmektedir.

Yukarida verilen ikinci konut tanimlarindan yola ¢ikarak ikinci konut turizmi
icin gecelemenin otel tipi disinda olan konutlarda gergeklesmesi belirleyici bir sart
olarakifade edilmektedir. Uluslararasi ikinci konut turizminin temel 6zelligi ise, kalisin
otel tipi konaklamalar yerine sahipleri yabanci olan 6zel gayrimenkullerde
gerceklesmesidir.

Bunun yani sira Okuyucu ve Somuncu (2015) kalisin tatil amagli, kisa veya uzun
siireli ve bos zaman kapsaminda ger¢eklesmenin onemini vurgulamaktadirlar. Kalig
uzun siireli olabilmekle birlikte Avcikurtvd. (2018) turizm kapsaminda ikinci
konutlarda kullamim devamliliginin s6z konusu olamayacagim 6ne siirmektedir. 'Tkinci
konut turizmin' odak noktasinda turistin uyrugu veya kalis siiresi degil, gecelemenin
gerceklestigi konut oldugu ifade edilmektedir. Bu geceleme,satin alinan, kiralanan 6zel
konutlarda veya devre miilk seklinde gergeklestirilmektedir. Hall& Miiller (2004) ikinci
konutlarin sabit, yari-mobil ve mobil oldugunu dile getirerek bazi iilkelerde karavan ve

teknelerin de ikinci konut kategorisinde sayildigini belirtmektedirler.

2.2.3. Ikinci konut ve turizm ile iliskisi

Ikinci konutlar, tatil amaci ve rekreasyonel aktivitelerle ile dogrudan iliskisi
nedeniyle turizmin ayrilmaz bir pargasi Olarak degerlendirilmektedir (Hall& Miiller,
2004; Okuyucu & Somuncu, 2016). Kozak ve Duman (2011) turizm ve ikinci konut
turizmini “birbirine paralel olarak gelisme gdsteren ancak pazar anlaminda birbirinden
bagimsiz” iki alan olarak tanimlamistir. Basta ¢ogunlukla yakin mesafe ve kisa siireli
tatiller icin gelismesine ragmen gilinlimiizde uzun mesafe ve gekiciligi yiliksek olan
yerlerde de yaygindir. Dolayisiyla ikinci konut turizmi hem i¢ hem de dis turizmin
ayrilmaz bir parcasidir (Hall& Miiller, 2004). Kitle turizmde oldugu gibi ikinci konut
turizminin odak noktast da tatil yapma ve tiiketim olmaktadir. Genel turizm

destinasyonlarinda gelismekte ve turizm alaninda yapilan tanitimdan etkilenmektedir.

25



Ikinci konut turizm kitle turizmi ile ortak altyap: ve iistyapiy1 kullanmaktadir(Barrantes-
Reynolds, 2011).
Kitle turizmi ile ikinci konut turizmini ayiran 6zellikler (Miiller, 2002?; Hall&
Miiller, 2004; Barrantes-Reynolds, 2011);
e Genellikle daha uzun siireli
e Tatil veya gecici ikamet amagh
e Konutun oldugu yer ile 6zel bag olugsmaktadir
e Konut satin alma veya kiralama gerekliliginden dolay1 emlak sektorii ile
de baglantilt
e Onceden bilinen yerler tercih edilmektedir
e Daha diisiik mevsimlik 6zelligi
¢ Diisiik rotasyon ve yliksek sadakat seviyesi
o Ozel gayrimenkul, turizm piyasasina geleneksel
dagitim araglar disinda sunulmaktadir
e Genellikle yas1 ve geliri daha yiiksek olan turistleri icermektedir
e Belli yasam kalitesi ve standartlara baghdir
e Kitle turistlere gore giinlilk olarak daha diigiik harcamalar olarak ifade

edilmektedir.

2.2.4. Tkinci konut turizmin 6nemi ve etkileri

Ikinci konut turistleri kaldiklar1 destinasyonda énemli ekonomik, sosyo-kiiltiirel
ve ekolojik etkiye sahip ayr1 bir tiiketici grubudur (Garau-Vadell& De-Juan-Vigaray,
2013). Ikinci konut insaatinin desteklenmesi bircok kirsal alan igin bir kalkinma
secenegidir (Hall& Miiller, 2004). Bu tiir turizmin ayr 6zelliklerinden dolay1 yarattigi
olumlu veya olumsuz etkilerin kitle turizminden farklilik gosterir.

Okuyucu ve Somuncu’ya gore (2015), ikinci konutlar 6nemli bir turist
hareketiyaratmakta ve bazi destinasyonlarda geceleme sayisi agisindan resmi
konaklama isletmelerini gegmektedir. Tkinci konut turizmi, destinasyondaki yerel ticari
isletmeler, iiretici ve hizmet firmalar1 i¢in oldugu gibi kamu sektorii i¢in de bir¢ok
olumlu ekonomik etkilere sahiptir. Seyahatleri tatil amaciyla yapilmasina ragmen kalis
stiresi boyunca yaptiklar1 harcamalarin biiylik kism1 mobilya, dekor ve beyaz esyalar,

market aligverigleri, yakit aligverigleri, tadilat ve konut bakim hizmetleri, saglik, sigorta
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ve telekomiinikasyon hizmetleri gibi turistik olmayan {iriinler ve hizmetler igindir.
Ayrica degisik vergi ve {icretler sayesinde kamu sektorii i¢in bir gelir kaynagidir.

Okuyucu ve Somuncu (2015) tarafindan Tiirkiye Cinarcik’ta 370 konut sahibi
tizerinde yapilan arastirmada ikinci konut turizminin destinasyon ekonomisi agisindan
onemli bir pazar oldugu kanitlanmistir. Arastirmada son iki senede tadilat islemleri igin
yaklagik 1.430.000TL harcandig1, 2,5 ay ortalama kalis siiresi boyunca giinliik tiiketim
igin yaklasik 1.016.500TL ve restoran, ulasim, saglik ve kisisel bakim hizmetleri i¢in de
yaklasik 300.000TL harcandig: ifade edilmektedir. Kozak ve Duman (2011) benzer bir
sekilde ikinci konutlarin 6nemli bir oranda yatak kapasitesi oldugu ve ekonomik
acisindan ciddi bir gelir kaynagi oldugunu vurgulamaktadirlar.

Diger olumlu ekonomik etkiler olarak, istihdam diizeyine katkida bulunmak,
sosyal medya kullanimi ve tavsiye araciliyla destinasyonun tanitimi yiikseltmek, yerel
altyapi ve iistyapinin gelistirmesini saglamak sayilabilir.

Turistik bolgelerde ikinci konutlarin asir1 artmasi siirdiiriilebilir  gelisim
acisindan olumsuz etkilere yol agmaktadir. Yasam giderlerinin asir1 yiikselmesi,
gayrimenkul satis ve kiralama fiyatlarin artmasi, topragin dengesiz kullanimi, ¢evrenin
bozulmasi ve destinasyon ¢ekiciliginin azalmasi, yerli halkin yabancilara karsi tutum
degisikligi olumsuz etki Orneklerinden bazilaridir. Sekil 2.1. ikinci konutlarin
destinasyon iizerinde olumlu veya olumsuz ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve cevresel

etkilerini ve aralarindaki iliskilerini géstermektedir.
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Sekil 2.1. ikinci konut etkileri (Stettler&Danielli, 2008: 250’ den aktaran: Kozak & Duman, 2011: 229)

2.2.5. Tiirkiye’de ikinci konut turizmi

Bir yandan sanayilesme ve artan refah seviyesi, Obiir yandan kentlesme ve
sonucu olan c¢evre sorunlar1 ve II. Diinya Savasi’ndan sonra ulastirma teknolojisinin
gelismesi ile daha sik seyahat hareketlerine yol agmistir (Kozak & Duman, 2011).
Turizme daha genis bir kitle katilmasina bagli olarak 6zellikle biiyiiksehir ¢evrelerinde
ikinci konutlar goriinmeye baslamistir. 1960’1 yillardan sonra turizmin iilke
kalkinmasinda bir ara¢ olarak kullanilmasi ile ikinci konutlar da i¢ turizme 6nemli bir
katkida bulunmaktadir. Onceleri daha ¢ok i¢ turizm talebine yonelik olarak gelistirilen
2. Konutlar, biiytiksehir cevreleri ile kiyr alanlarinda giderek hem yerli hem de
uluslararas: turistlerin ilgisini ¢ekmeye bagladi. Basta Kuzey ve Orta Avrupa
vatandaslar 6zellikle Akdeniz ve Ege kiyilarina konutlar almaya baslamistir (Kozak &
Duman, 2011).
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2000’li yillardan sonra yabanci kisilerin Tiirkiye’de miilk satin almasi ile ilgili
yasal diizenlemelerin kolaylastirilmasi, uluslararasi ikinci konut turizmi alaninda yogun
ilgiye yol agmustir. 1934 yilinda yiirtirlige giren 2644 no.lu Tapu Kanunu 35. Maddede
belirli sartlar altinda yabancilara konut satin alma hakkini tanmimisti. 2003 yilinda
yabanci tiizel kisilere de tasinmaz edinme izni verilmisti ve kdy smirlarinin igerisinde
gayrimenkul satin alinmasiyla alakali kisitlamalar kaldirilmistir. Baska kolaylastirict
diizenlemeler ise 2012 yilinda kabul edilmisti. Ozellikle karsiiklilik sartinin
kaldirilmasi ve yabanci kisiler adina tapu kaydi siirecinin hizlandirilmasi yardimiyla
Tiirkiye diinya ¢apinda 6nemli bir ikinci konut destinasyonu haline gelmistir.

2021 yilinda Tiirkiye’de 58 bin 576 konut yabanci uyruklu kisilere satilmistir.
Bu bir onceki yil ile karsilastirildiginda %43,5 artis anlamina gelmektedir. Grafik 2.1.
2013 ve 2021 aras1 Tiirkiye ¢apinda yabancilara gergeklestirilen konut satiglarin sayisini

gostermektedir.
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Grafik2.1. Tiirkiye’de 2013 — 2021 yillar aras1 yabancilara konut satig1 (Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2022%)

Toplam olarak 2013 yilindan itibaren 9 yil boyunca Tiirkiye’de yabanci uyruklu
kigiler tarafindan 293 bin 271 gayrimenkul satin alinmistir. Bu 9 senede toplam
yabancilara satilan tasinmaz degerinin ise 41,5 milyar dolar oldugu varsayilmaktadir.
Yabanci uyruklu kisiler arasindan 2021 yilinda en ¢ok tasinmaz alan iilke 10 bin 56
konutla Iran vatandaslar1 olmustur. Iran’1 sirayla Irak, Rusya Federasyonu, Afganistan
ve Almanya takip etmektedir. Grafik 2.2. Tirkiye’de 2021 yilinda ikinci konut satiglarin

uyruga gore dagilimi gostermektedir.
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Grafik 2.2. Yabancilara 2021 yilinda satilan konutlarin uyruga gore dagilimi (Tiirk Istatistik Kurumu,
20229

2.2.6. Alanya’da ikinci konut turizmi

Iklimi sayesinde giines-deniz-kum turizmi igin uygun olan Alanya Kitle turizmi
acisindan Tirkiye’de en onde gelen tatil yerlerinden biridir. Antalya ili igerisinde
Manavgat ve Gazipasa ilgeleri arasinda bulunmaktadir. Glineyinde Akdeniz, kuzeyinde
Toros daglar1 dogal ¢ekiciliklerinin temellerini olusturmaktadir.

Turizm gelisimi 1950°1i yillarda Damlatas Magarasi’nin saglik i¢in faydalariin
kesfedilmesiyle baslamistir. Basta i¢ turizmi destinasyonu olup sonra Almanlarin
ilgisini ¢ekmeye baslamistir. 1982 yilinda yiriirliige giren Turizm Tesvik Kanunu
Alanya’nin bat1 ve dogu kiy1 alanlarini turizm bdlgeleri olarak tanimlamisti. Buna bagh
olarak Alanya’da konaklama tesisleri bagta olmak iizere turizm yatirimlart hizl gelisim
kaydetmeye baslamisti. Almanlarin ardindan Ruslar, Hollandalilar, Ukraynalilar,
Polonyalilar ve Iskandinavlar Alanya tatiline yogun ilgi duymaya baslamislar. Boylece

Alanya, Tiirkiye ¢apinda kitle turizmini gelistiren ilk bolgelerden biri olmustur (Ozyurt,
2013).
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2020 y1linda biitiin diinyada oldugu gibi, Alanya turizmi de COVID-19salginimin
etkileri altinda kalmisti. Konaklama istatistiklerine gore Alanya’ya gelen turist sayisi
2020 yilinda 2.462.735 kisiye ulasmisti. Bir onceki yila gore bu durum%63,2 azalma
anlamia gelmektedir. Gelen turistlerin %70,4 yabanci uyruklu ziyaretgiler olmaktadir.
Bunun %80,3’1 dncelikle gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler i¢in gelenyabanci
turistlerdir. Tablo 2.3. Alanya’nin 2012 ile 2020 yillar arasinda turizm sektoriin belirli

gostergelerini igermektedir.
Tablo 2.3. Alanya’da turizm sektdrii (2012-2020)

Yil/ Gelen Gelir Yabanci Yabanci Antalya’da | Tiirkiye’de
Gosterge ziyaretci toplam ziyaretci ziyaretgiler | Alanya’min | Alanya’nin
sayisl (bin$) sayisl den gelir | payr payl
(bin$) (yabanci (yabanci
ziyaretci ziyaretci
sayisi) sayisi)
2012 3.617.884 2.887.071 3.104.280 2.219.560 30,14 9,77
2013 3.487.500 2.873.700 2.696.939 2.020.007 24,25 7,73
2014 4.598.642 3.807.675 3.901.699 3.023.816 33,91 10,59
2015 4.730.476 3.576.239 3.046.338 2.178.131 28,03 8,4
2016 2.750.877 1.939.368 1.423.349 900.979 23,90 5,61
2017 3.166.001 2.156.046 2.434.200 1.533.546 25,71 7,51
2018 5.680.359 3.675.192 4.642.949 2.846.637 30,80 9,76
2019 6.693.646 4.457.968 5.825.161 3.739.753 30,87 10,04
2020 2.462.735 1.876.604 1.733.996 1.241.541 25,89 6,62

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi, 2019; 2020; 2021

Kitle turizmine paralel olarak ikinci konut turizmi de gelismektedir. Basta
Almanlar tarafindan kesfedilen ikinci konut destinasyonu Alanya bugilinlerde Rusya,
Bati ve Orta Avrupa ve bazi Orta Dogu {ilkeleri tarafindan yogun ilgi gérmektedir.
Senelerdir Tiirkiye ¢apinda yabancilar tarafindan en ¢ok gayrimenkul satis1 ger¢eklesen
ilk 3 sehirden birisi Antalya olmaktadir. 2021 yilinda da 12.384 yabancilara satilan
konutla Istanbul’un ardindan ikinci siradadir (Tiirk Istatistik Kurumu, 2022). ilin 19
ilgesiarasinda 6nde giden Alanya’ya yabancilara satilan ikinci konutlarin yaklasik dortte
biri biyiikliginde pay diismektedir. 2016 yilinda Antalya’daki yerlesik yabanci
arasinda yapilan bir aragtirma, yabancilarin Antalya’da ikinci konut satin almalarinin en

onemli sebepleri olarak iklim sartlari, yasamin daha diisiik maliyetli olmas1 ve yerel
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halkin misafirperverligi ifade edilmektedir (Yirik & Baltaci, 2016). Tablo 2.4.

Alanya’da yabanci kisilere satilan ikinci konut sayilarini gostermektedir.

Tablo 2.4. Alanya’da yabancilara satilan ikinci konutlar (2013 — 2020)

Yil / Gosterge | ikinci konut alan | Yabancilara satilan | En fazla konut alan yabancilar
yabanci Kkisi sayis1 | toplam konut sayis1 | (sirasiyla)
2013 5.386 32.185 Rusya, Norveg, Isveg, Almanya,
Danimarka
2014 5.490 35.141 Rusya, Norveg, Isvec, Almanya,
Finlandiya
2015 4.844 37.234 Rusya, Isvec, Norveg, Almanya,
Ukrayna
2016 3.535 38.252 Almanya, Rusya, Danimarka, Isveg,
Hollanda
2017 4.049 39.500 -
2018 6.186 42.882 Rusya, Norveg, Almanya,
Danimarka, Isveg
2019 6.590 45,756 Rusya, Almanya, Irlanda, Tsveg,
Norveg
2020 5.530 48.689 Rusya, Almanya, Kazakistan,
Irlanda, Ukrayna

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanay1 Odasi verilerinden yararlanarak yazar tarafindan olusturulmustur.
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2.3. Turizmde Ahsveris Davranisi

2.3.1. Tiiketimin bir parcasi olan alisveris siireci ve deneyimi

Tiiketim, fark edilmis bir istek veya ihtiyaci gidermek amaciyla bir iiriin veya
hizmeti elde etme, kullanma ya da yok etme olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi bir
is amaci icermeden kigisel tiikketim i¢in bir bireyin veya hane halkinin aldiklar1 satin
alma kararin1 kapsamaktadir. Tiketicilerin tamami tliketici pazarini yaratmaktadir
(Kotler, 2005). Aligveris veya satin alma davranisi, bireylerin iiriin satin almasi ve
kullanmasi ile alakali karar verme ve ilgili davranis bigimidir (Pride ve Ferrell, 2000).
Aligverigin tiiketimin bir pargas1 oldugu ifade edilebilmektedir. Aligveris faaliyetine
katilan turistler da tiiketici olmaktadirlar. Alisveris sirasinda karar verme siirecinde
turistlerin yaptiklar1 tercihler farkli sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etmenler tarafindan
sekillendirilmektedir. Psikolojik faktorler giidiileme, algi, tutum veya kisilik dzellikleri
icerirken sosyo-kiiltiirel faktorlerde aile etkisi, bireysel etkenler, sosyal sinif veya kiiltiir
bilesenlerinin etkileri bulunmaktadir. Karar verme ve satin alma siirecinde bu faktorler

farkli davranigsal tepkileri tetiklemektedir. Sekil 3.1.de turizmde satin alma karar1 siireci

gosterilmektedir.
Ihtiyacin Farkna Bilgr Toplama Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Vanlmasi . {information Search) "1 (Evaluation of alternatives) !
%atinalma Karan — Satinalma Sonras: Davramslar
{Purchase Desicion) { Post-purchase Behavior)

Sekil 3.1. Turizmde satin alma karar stireci (Kotler vd., 1999)

Turistler tiiketici olarak bir arzu veya ihtiya¢ belirlediginde onu gidermeye
yonelik yontemleri aragtirmaya baslamaktadir. Secenekler arasinda var olan {iriin ve
markalar hakkinda gerekli bilgiyi toplayip tiikketim amaciyla ve kendi aralarinda
degerlendirme yapmaktadir. Sonu¢ olarak arzu veya ihtiyacim en uygun sekilde
karsilayan alternatifi se¢ip satin alma eylemini gerceklestirmektedir. Son olarak satis
sonrasi degerlendirme, geri bildirim ve bagkalarina bilgi aktarma ve tavsiye de aligveris
stirecinin bir pargasidir.

Turistlerin ziyaret ettikleri bolgede konaklama, ulasim, yeme-igme, eglence gibi

uygulamalar1 da aligveris deneyimidir. Aligveris deneyimi, turistlerin tatilde
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karsilastiklar: satilik iirlin ve hizmetlerden kazandiklar1 algilamalarin karisimidir (Pizam
& Ellis, 1999). Turizm destinasyonlarda aligveris deneyimini eglenceye doniistiirme
egilimi yerel isletmelerde uygulanan bir strateji olmustur. Sonug¢ olarak turistler
aligveris deneyiminden sonra tatmin, kismen-tatmin ve tatmin olmayan bir durum ile

kargilasmaktadir.

2.3.2. Ahlsveris davranisi ile turizm iliskisi

Aligverisin her zaman turizm ile bir iligkisi oldugu kabul edilmektedir. Ancak
modern toplumun yasam degisikliklerinin getirdigi bir yenilik fark edilmektedir.
Aligveris artik sadece seyahatlerin belirli amaci olarak degil, bir bos vakit faaliyeti
olarak ve turizmin ayrilmaz bir pargasi olarak bilinmektedir. Tiikketim egilimi yiiksek
toplumlar aligverisi zevk araci haline getirmistir. Tatil siradan bir vakit olmadigi i¢in
turistler gereksiz seylere de para harcamaktadirlar (Gordon, 1986). Turizmde alisveris
artik klasik ihtiyag siirlarindan ¢ikip turistlerin fazla satin alma egilimine doniismiistiir.
Tatiller boyunca aligveris davranislar1 giinliik ihtiya¢ kategorisinden ¢ikip zevk veren,
eglendiren veya dinlendiren bir faaliyet olarak kabul edilmektedir (Jansen-Verbeke,
1998). Turistlerin genelde yasadiklari yerler disina gittiklerinde hediyelik ve el sanatlari
uriinleri, giyim esyalar1 ve aksesuarlar gibi Uriinleri satin almalar1 yaygin hale
getirmistir (Michalkoé ve Timothy 2001).

Algveris turizm alaninda gittikge Onem kazanmaktadir. Moscarto (2004)
aligverisi, turizm hareketine katilmada motivasyon faktorlerinden biri olarak gérmekle
birlikte onemli bir turistik aktivite ve destinasyonun cekiciligini arttiran bir 6zellik
olarak gdrmektedir. Arastirmalarda aligveris davramist genelde dort alanla
iliskilendirilmektedir. Bu alanlar destinasyon gelisimi, tatmin seviyesi ve hizmet
kalitesi, hediyelik triinlerin satin alinmasi ve aligveris motivasyonu ve yararlaridir
(Moscarto, 2004). Avcikurt vd. (2018) arastirmasinda ayrica bolgedeki aligveris
imkanlarinin ikinci konutlarin satin aliminda 6nemli bir motivasyonfaktorii oldugunu

ifade etmektedir.

2.3.3. Turistlerin ahsveris davranisi

Aligveris davranigi alaninda yapilan arastirmalarin arasinda turistlerin aligveris
davranisini 6zel kilan ii¢ ana sebep bulunmaktadir (Oh vd., 2004). ilk olarak turistlerin
tatilde yaptiklar1 aligveris kendi iilkelerindeki alisilmis aligveristen farklhidir. Tatil

seyahati giinliik yasamindan bir mola olarak diistintiliirse turistlerin aligveris sirasinda
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sorumlu veya tutumlu olmalari yerine daha rahat ve aliskanlik dis1 aligveris davraniglar
gosterdikleri bilinmektedir.

Ikinci 6zellik, turizm destinasyonunda alisveris gevresinin farklilig1 turistlerin
davranis ve deneyimlerini etkilemektedir. Ayrica alisveris mekanlarinin goériiniimii,
konumu, {iriin sunumu gibi unsurlar destinasyon g¢ekiciligini arttirabilmektedir.

Son olarak turistler, tatillerini unutmamak amaciyla hediyelik esya satin
almaktadirlar. Bu 6zel ve tamamen turizme bagh bir aligveris davramisidir. Bu
sebeplerden dolay1r turistlerin aligveris davranisi 6zel yaklasim ve ilgi gerektiren
arastirma alanlari olusturmaktadir (Oh vd., 2004).

Turistlerin aligveris davranisi ¢esitli degiskenlerden etkilenmektedir. Keown
(1989)arastirmasinda, turistlerin aligverisinde en belirgin faktoriin ekonomi oldugunu
ifade etmektedir. Arastirma sonuglarina gore destinasyonlarda fiyatlar ne kadar diisiik
olursa, turistlerin aligveris yapma ihtimali o kadar artmaktadir. Fiyat disinda etkileyici
faktorlerden demografik ozellikler (yas, egitim, gelir, cinsiyet, milliyet vs.), seyahat
ozellikleri (ziyaret sayisi, kalig siireci, konaklama tiirli vs.) ve harcama sekilleri ile
turistlerin kiiltiirleri ve hayat tarzlari da turistlerin aligveris egilimini sekillendirmektedir
(Mork& Lam, 1997). Yasar (2021) psikolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel
etmenlerden bahsetmektedir. Turizm alaninda sosyo-kiiltiirel etkenlerden ziyade
psikolojik faktorler daha sik incelenmektedir. Aligverisi etkileyen psikolojik

faktorlerden en ¢ok kisilik 6zelliklerinin ve motivasyonun etkisi incelenmektedir.

2.3.3.1. Turistlerin alisveris motivasyonu

Tatile ¢tkma motivasyonuturistlerin davranigini etkileyen en 6nemli faktorlerden
biri olarak kabul edilmektedir (Fodness, 1994). Seyahat motivasyonlar: literatiirde
oldukga arastirilmistir. Jansen-Verbeke’ye gore (1990) turistler giinliik yasamin
monotonlugundan kagma, yeni deneyimler kazanma, dinlenme ve memnuniyet arama
cabalar1 sonucunda turizm hareketlerine katilmaktadirlar. Bu kagis ve arayis egiliminin
ve bundan dolay1 ortaya ¢ikan gereksinimlerin turizm uygulamalari ile karsilandigina
inanilmaktadir. Dann (1977) bu hareketliligin nedenlerini itici ve ¢ekici faktorler olarak
isimlendirmistir. Itici faktorler kagma ihtiyacina bagli iken cekici faktorler bir bolgeye
gitmekle ilgilidir. Baska bir ifadeyle itici faktorler seyahate ¢ikma istegini etkileyen
faktorlerkengekici faktorler turistlerin nereye seyahat edeceklerini belirlemektedir
(Pizam vd., 1999). Crompton (1979) bu teoriyi daha da detayli tanimlayip yedi sosyo-

psikolojik veya itici faktor ve iki kiiltiirel veya ¢ekici faktorden bahsetmektedir. Turizm
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alaninda aligveris itici gii¢ olarak etkisini gostermektedir. Ornegin turistin kendi
tilkesinde istedigi yeterlilikte aligveris kosullarinin bulunmamasi. Diger yandanaligveris
kosullarmin ¢ekici dzelligi de olabilir. Ornegin, yeni bir alisveris ortami, deneyimi veya
rtinleri satin alma imkanlarin sunulmasi. Temizkan’a gore (2015) turistlerin ¢ogu
aligverisin kiiltiirel boyutu ile ilgilenmektedirler. Ornegin, pazarlik yapma, yabanci para
kullanma veya farkli iiriinleri denemeyi ilgi ¢ekici bulmaktadirlar.

Yasar (2021) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’ye gelen yabanci
turistlerin ¢ogu tatil, gezi, eglence, spor ve kiiltliir tanima amaciyla gelmektedir. Onun
disinda saglik ve tibbi nedenlerle, is ve aligveris amaciyla gelenler de bulunmaktadir.
Aligveris amaciyla gelenlerin oran1 sadece %3,710lsa da (Kalkinma Bakanligi, 2018)
aligveris faaliyeti diger motivasyonla gelenlerin katildigi aktivite olarak da Onemini
gostermektedir. Aveikurt (2020) ise sirayla fiyat uygunlugu (%25), yerel halki tanima
istegi (%20), Tirkiye meraki (%19), kiiltiirel etkinlikler (%15) ve ucuz aligveris
olanagin (%15) turistlerin Tiirkiye’yi tercih etme sebepleri olarak saymaktadir.

Tatil destinasyonlarda konut sahipligi, ikamet edilen yerin disinda bulunmasi,
genelde bos zaman kapsaminda kullanimi ve turistik amaglarla ilgili oldugu i¢in seyahat
motivasyonlariyla benzer 6zellikler gostermektedir. Aveikurt ve arkadaslarina (2018)
gore ikinci konut satin alma motivasyonu genelde refah, yenilik istegi, aile baglari,
dogaya doniis, ekonomi ve yatirim, statlii kazanma, yasam dongiisii, ikamet edilen yerin
ozellikleri gibi faktorleri igcermektedir. Bunlarin yani sira bdlgenin cekicilikleri ve
emlak fiyatlar1 (Jaakson, 1986, Hall& Miiller, 2004), mesafe ve destinasyon imaji
(Miiller, 1999), sosyal aglar, bilginin yayilmasi ve reklam (Ozgiig, 1977) da ikinci konut
satin almakta etkili faktorlerdir.Tiirkiye’de ikinci konut satin almakta etkili olan
motivasyonlar olarak iklim sartlari, diisiikk maliyetli yasam ve Tirk misafirperverligi
sayilmaktadir (Yirik & Baltaci, 2016).

Alman ve Ingiliz ikinci konut turistleri arasinda yapilan bir arastirmada ikinci
konut turistlerinin  aligveris  motivasyonlarini  incelemektedirler  (De-Juan-
Vigaray&Garau-Vadell, 2015). Arastirmacilar Noblevd. (2006) aligveris motivasyonu
Olgegi gelistirip ikinci konut turistlerine uygun olup olmadigini arastirmislar ve
6lgeginbu grupta gecerli oldugunu kanitlamislardir. Buna gore ikinci konut turistlerinin
aligveris davranigini etkileyen yedi ana motivasyon faktorii belirlenmistir.Bunlar;

e Yakinlarda aligveris yapmak — aligverisi etkileyen faktor olarak

magazalarin ikinci konuta olan yakinlig
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e Zaman tasarrufu — en kisa zamanda turistlerin aradiklarini bulabilmesi

e Mevcut bilgiler — marka veya tiriinle ilgili bilgilerin bulunabilirligi

e Eglence boyutu — aligveris sirasinda yasanan eglence ve sosyallesme
olanaklar1

e lyi fiyat arayis1 — ayn1 iiriin fiyatinin karsilastirmasi ve en iyi fiyat1 bulma
olasilig

e  Uriin ¢esitliligi-magazalarda genis iiriin ve marka secenegi olanag

e Yenilik arayis1 — yenilik¢i dirlinlerin, farkli ve benzersiz stillerin

bulunmasi olarak sayilabilir.

2.3.3.2.Ahisveris davranisini etkileyen diger faktorler

Aligveris siklig1, harcama degeri, aligveris sekli, alinan iiriin ve markalar gibi
aligveris bilesenleri gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Cinsiyet, milliyet, yas, statii,
aile yasamu, kisilik 6zellikleri, gelir ve ekonomik durum etkili faktorlerden bazilaridir
(Oh vd., 2004). Lawson (1991) genel demografik o6zelliklere konaklama siiresi ile
konaklama sekli olan tatil faktorlerini de eklemektedir. Jansen-Verbeke (1991) benzer
bir yaklasimla seyahat uzunlugu, kalma siiresi, aktivite tiirii ve harcama seklinin de
tatilde olan ziyaretgilerin aligveris kararinda etkili oldugunu ifade etmektedir.

Kadin ve erkek arasinda aligveris davramislarinda Onemli farkliliklar
bulunmaktadir. Kadinlar i¢in aligverisinen biiyilk seyahat motivasyonu oldugu ifade
edilmektedir (Jansen-Verbeke, 1987). Erkeklere gore kadinlar aligveris alanlarina daha
olumlu yaklasirlar ama bazi konularda daha elestirisel olabilmektedirler. Kadinlar daha
cok hediye alirlar ve genel olarak tatil boyunca daha fazla para harcarlar. Magazalarin
dekoruna ve ulagilabilirligine daha fazla 6nem vermektedirler. Ozellikle kiyafet,
ayakkabi, aksesuar ve miicevher iirlinlerine geldiginde erkeklere gore daha ¢ok aligveris
egilimlidirler (Oh vd., 2004).

Degisik yas gruplar1 da aligveris davranisinda 6nemli fark gostermektedir. Tan
ve Ooi (2918) yasin turistlerin aligveris davranigi tizerinde belirleyici etkisi oldugunu
ifade etmektedirler. 50 ile 60 yas arasi turistler en yiiksek aligverisi yapmaktadirlar (Oh
vd., 2004). Yasi yiiksek olan turistler genelde turizm iriinlerini geleneksel yontemleri
kullanarak almakta iken geng turistler seyahat ile ilgili alisverisi internet {izerinde mobil

cihazlar1 kullanarak yapmaktadirlar (Mangvd., 2016).
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Kisilik 6zelliklerinibaz alarak birgok arastirmaci turistlerin seyahat ile aligveris
davraniglarini  yansityan turist tipolojileri yaratmistir. Plog(1974) ziyaretcileri,
allosentrizm ve psikosentrizmboyutu ve enerji boyutuna gore farkli tiiketici gruplarina
ayirilmaktadir. Psikosentrik turistler ise bilinen, gelismis turistik olanaklarina sahip
destinasyonlar1 ziyaret eder, paket tur ve kendi dilini konusan rehber hizmetleri kullanir
ve hediyelik esya alirlar. Allosentrik turistler daha maceraci, kendinden emin ve disa
doniik olmaktadir. Bu tur turistler yeni tatil yerlerini tercih etmektedir. Yerel ortam ve
kiiltiir ile temas isteyen Ve paket tur yerine 6nceden programlandirilmis tatili tercih
ederler. Bu 6zellikler aligveris davranisina da yansimaktadir (Pizamvd., 1999: 10).

En ¢ok kullanilan tipolojiden biri Cohen’in (1972) turist tipolojisidir. Yenilige
kars1 tutuma gore turistler dort farkli kategoriye ayirmaktadir. Orgiitlii kitle turisti ve
bireysel kitle turisti kurumsallagmis turist kategorilerdendir. Tamamen veya biiyiik
Olgiide tanidik destinasyonda bilinen ortamda tatil yapma, onceden yapilmis tatil
programina uyma, turizmalt ve {ist yapisin1 kullanma 6zelliklerine sahiptir. Gezgin ve
basibos turist ise kurumsallasmis olmayan turist kategorilerdendir. Turizm ortamindan
kacinanlar, bagimsiz tatil planin1 yapanlar, yerel kiiltiir ve otantik deneyimlerine ilgi
duyanlar ve turizm hizmetlerini en az kullananlardir.

Smith (1989) tarafindan yapilan tipolojide yedi turist tiirii tanimlanmaktadir.
Disa doniik ve maceract olan kasifler, sik seyahat eden ve liiks tatilleri alan seckinler,
yeni ve uzak destinasyonlari segen farklilik arayanlar, otantik kiiltiirel deneyimleri
arayan olagandisilar, yeni gelisen tatil yerlerine seyahat eden erken Kkitle turistleri,
bilinen alisilmis ortamda tatil yapan kitle turistleri ve destinasyondaki arz 6zelliklerine
onem veren charter turistleri olarak ayrilmaktadir. Yukarida sunulan turist tipolojileri
disinda birgok tipoloji daha yapilmistir ancak Pizam vd. (1999) dile getirdigi gibi
tipolojilerin ¢ogu ayni Ozellikleri yansimaktadir. Bu o6zellikler, tanmidik glinliik
aligkanliklara kars1 yeni kiiltlirler tanima egilimi, macera arayisi, tatil biitcesi, doga ve
otantiklige verilen 6nem, deniz-kum-giines ve dinlenme arayisi olmaktadir. Biitiin
tipolojilerde kisilik 6zellikleri {izerinde tanimlamis turist gruplarinin aligveris davranisi

ile seyahat davranislar1 farklidir.

2.3.3.3.Ulkelere dayal turist profilleri
Milliyet de turistlerin aligveris davranmisim1 etkileyen ve literatiirde sikca
arastirilan faktorlerden birisidir. Ayrica turistlerin davranisi, yerel halk ve diger turistler

ile iligkileri biiytlik 6l¢iide milliyet ve ulusal kiiltiir tarafindan etkilenmektedir (Avcikurt,
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2020). Turkiye’ye gelen yabanci turistlerin ¢ogu deniz-kum-giines ti¢liisiinii ve her sey
dahil sistemitercih eden kitle turistidir (Yasar, 2020). 2021 yilinda Tirkiye’ye bir
onceki yila gore %81,3 artis gostererek toplam 23.940.021 yabanci turist gelmistir
(Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2022b).Alanya’y1 ise 2020 yilinda 1.733.996 yabanc turist
ziyaret etmistir. Milliyete gore en fazla turist girisi olan tilkeler sirayla Rusya, Ukrayna,
Almanya, Polonya ve Ingiltere olmustur (ALTSO, 2021). Milliyetlerine gore turist
davraniglar1 asagida ifade edilmektedir.

Alman turistler, 1990’1 yillardan beri hem Tiirkiye’ye gelen yabanci turistler
olarak hem de Alanya’da ikinci konut satin aliminda ilk siralardadir. Bu grubun
destinasyon se¢iminde aile, tanidik, arkadas tavsiyesi en O6nemli rol oynadigi ifade
edilmektedir. Tirkiye’yi tercih etme nedenlerinden birinin de Almanya’da yasayan
tanmidik Tiirk vatandaslarin  etkisi ifade edilmektedir. Tirkiye destinasyonlarinin
Almanlara en ¢ok hitap eden 6zellikleri plajlar ve dogal giizellikler, tarihsel ve kiiltiirel
zenginlikleri, fiyatlarin uygun olmasi, Tiirkiye ilgisi ve misafirperverligi sayilmaktadir.
Tatil icin genelde tercih edilen aylarin Haziran, Temmuz ve Agustos oldugu ve ortalama
tatil siiresinin ise 10-13 giin arasinda oldugu bilinmektedir. Tatil uygulamalarinda
genelde planli davranmalarina ragmen son yillarda son dakika satislarinda 6nemli bir
yiikselme goriinmektedir. Diinya Turizm Orgiitii verilerine gére Alman turistler ikinci
en ¢ok harcama yapan turistlerdir. Rezervasyonlarda geleneksel yontemleri tercih
etmektedirler. Tatil hizmetlerinin en biiyiik kism1 seyahat acentesi araciliyla (%35) ve
dogrudan otelden (%28) alinmaktadir. Internet iizerine rezervasyon oran1 %7’ye
ulagmaktadir (Avcikurt, 2020).

Ingiliz turistler en ¢ok tercih ettikleri destinasyonlar arasinda olan Tiirkiye’ye ya
havayolu (%90) ya da denizyolu (%10) ile ulagsmaktadirlar. Diger Akdeniz iilkeleri
ilekarsilastirildiginda Tiirkiye’nin daha ucuz olmasi, dogal giizellikler ve tarihi yerler,
Tiirk halkini ve kiiltiiriinii tanima veya Tiirk mutfag: Ingiliz turistlerin Tiirkiye’yi tercih
etme nedenleridir. Bu turistlerin ¢ogu Mayis ile Ekim arasinda tatile giderler ve en
popiiler tatil ay1r Haziran’dir. Tiirkiye’ye gelenlerin ¢cogu orta yas grubudur, sadece
%10’u emeklilerden olusmaktadir. Rezervasyonlarinin%65’ini seyahat acentesiile
yapan Ingilizlerin Tiirkiye’de kalis siiresi ortalama olarak 11 giindir.

Rus turistler Tirkiye ve Alanya igin en Onemli pazarlardan biridir. Tatile
genelde ya tiim aile olarak ya da ¢ocuklari ile 25-55 yas aras1 bayanlar gelmektedirler.

Paket turlari, her sey dahil likks otelleri ve tatil kdylerini segmektedirler. Tirkiye’ye
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gelen Rus turistlerin %781 Antalya’y1 tercih etmektedirler. Baslica tatil motivasyonlari
olarak, deniz turizmi ve eglence, kiiltiir turizmi, aligveris ve kis turizmi sayilabilir.
Ortalama kalis siireleri 9-10 giindiir ve tercih edilen aylar Mayis-Haziran, Temmuz-
Agustos, , Eyliil ve Aralik aylaridir. Genel olarak ¢ok aligveris yapan bir kitle degilse de
miicevher ve deri satiglarinda 6nemli bir pazardir (Avcikurt, 2020).

Asanbekova (2007) Rus turistlerin aligveris davranist inceleyen calismasinda
Ruslarin tatil sirasinda en ¢ok eglenceye (%42) sonra da aligverise (%31,7) harcama
yaptiklarim1 ifade etmektedir. En biiyiik kismi aligveris icin Antalya’ya (%38,3) ve
Istanbul’a (%38,1) gitmektedir. Satin alman iiriinlerin dagilimma bakildiginda
harcamalarin en biiyiik boliimii konfeksiyon (%38), kuyumculuk ve miicevherat (%32)
ve hediyelik esyadan (%31) olusmaktadir. Genelde Tirk mutfagini merak eden ve
yemeklerini denemeyi tercih eden grup olarak harcamalarinin énemli bir kismin1 yeme-

icme hizmetlerine ayirmaktadirlar.

2.3.3.4.Ikinci konut turistlerin ahsveris davranisi

Ikinci konut turistleri diger turistler ile karsilastirildiginda farkli aligveris
davranislar1 sergilemektedirler (Okuyucu & Somuncu, 2015). Ikinci konut turizmi tatil
yerinde satin alinan bir konut ile ilgili oldugundan genel turistik harcamalarin yan1 sira
emlak ve konut ile alakali harcamalar1 de arttirmaktadir. Rekreasyonel harcamalar ile
konut doseme, bakim ve tadilatla ilgili harcamalar, vergi ve fatura 6demeleri, giinliik
tiketim aligverisleri genel turist aligveris davranisi ve ikinci konut turisti davranigi
birbirinden ayrilmaktadir.

2015 yilinda Cmarcik’ta yapilan bir arastirmaya gore satin alinan konutlarin
mobilyasi, beyaz egyasi ve benzer uzun omiirlii esyalar biiyiik dlgiide (%54,3) yeniden
alinmaktadir. Arastirma ayrica son iki yilda ikinci konut sahiplerinin%49,5’unun
herhangi bir tadilat igslemi yaptirdiklarini ortaya koymustur. Giinliik harcamalar arasinda
en biiyiik kisimlar lokanta dis1 gida aligverisi (%98,9), kisisel bakim iiriinleri (%39,5),
giyecek ve ayakkabi aligverigine (%31,4) aittir. Son olarak ikinci konut turistler,
harcama yaptiklar1 hizmetlerden en fazla lokanta hizmetlerinden (%94,3), ulasim
hizmetlerinden (%26,8), saglik hizmetlerinden (%14,6) ve kisisel bakim hizmetlerinden
(%12,2) faydalanmaktadirlar(Okuyucu & Somuncu, 2015).

De-Juan-Vigaray ve Garau-Vadell’in (2015) ¢alismasinda ikinci konut turistlerin

aligveris motivasyonu arastirilmistir. Noble vd. (2006) aligveris motivasyonu 6l¢eginin
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genisgletilmis versiyonu kullanilmistir. Sonug olarak ikinci konut turistlerin yedi ana
aligveris faktorii ortaya konulmustur. Bu motivasyon faktorleri agagida siralanmaistir:

- Yakin ¢evrede aligveris

- Zaman tasarrufu

- Marka veya iirlin hakkinda bilgi mevcudiyeti

- Eglence ve sosyallesme amaciyla aligveris

- Marka ve iiriin ¢esitliligin mevcudiyeti

- Enuygun fiyatin bulunmasi

- Benzersiz, yeni ve farkli {iriin ve stillerin arayisi.

2.3.4. Ahsveris davramsi ve Kiiltiirlesme ile iliskisi

De-Juan-Vigaray vd. (2013, 2021) ikinci konut turistlerin kiiltiirlesme seviyesini
Olclip aligveris davramisiyla iliskilendirmistir. Calisma  kiiltiirlesme ve tiiketici
kiiltiirlesmesi arasinda dogrudan ve pozitif iligkisi oldugunu iddia etmektedir.
Kiiltiirlesme seviyesi diisiik ikinci konut turistler kendi iilkelerindeki magazalardan daha
stk aligveris yapma ve daha az yerel barlar tercih etme egilimde oldugunu o6ne
stirdiirmektedir (De-Juan-Vigaray, 2013). Ters bakis agisindan kiiltiirlesme seviyesi
yiiksek olan ikinci konut turistleri, yerel magazalardan daha ¢ok aligveris
yapmaktadirlar (De-Juan-Vigaray, 2021). Bu c¢alismalar ikinci konut turistlerin
kiiltiirlesmesini ve alisveris davranislar tizerindeki etkisini dikkate alan ilk ¢alismalar
olmaktadir. Ancak uygulanan yaklagim literatiirde elestirilmektedir. Schwartz ve Unger
(2017) ozellikle kiiltiirlesme seviyesi sadece asimilasyon seviyesini yansimakta
oldugunu ve bu nedenle turistlerin yiiksek veya diisiik kiiltiirlesme seviyesi olanlar gibi

ayirmanin bir anlami olmadigini vurgulamaktadir.
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3. YONTEM

3.2. Arastirma Amaci ve Onemi

Canli bir ikinci konut turizmi hareketi olan Alanya ilge olmasina ragmen
Tiirkiye’de yabancilara konut satislarinda en 6nde giden bir destinasyondur. ikinci
konut turistleri kayda deger ekonomik etkisini yaratan 6nemli bir tiiketici kitlesini
olusturmaktadir. Alanya’da kaldiklar1 siire boyunca Tirk kiiltiirii etkisi altinda
kalmaktadirlar. Bu etkisi genel turistten daha uzun olmasina ragmen literatiirde ikinci
konut turistlerin  kiiltiirlesmesine neredeyse yer verilmemektedir. Bu c¢alisma
yabancilara satilan ikinci konutlarin yarattigi turizm hareketi baz alarak ikinci konut
turistlerin  kiiltiirlesme siirecini incelemeyi hedeflemektedir. Literatiirde 6nemi
vurgulanan ama uygulamada eksik kalan biitiinsel yaklasimindan faydalanarak
kiiltiirlesme siirecinin tiim asamalarinikapsamaktadir. Bu asamalar arasinda kiiltiirlesme
onkosullar1 veya temas Oncesi etkili faktorler, temas sirasinda ortaya c¢ikan etkenler,
kiiltiirlesme stratejileri, tutum ve davramis degisiklikleri ve son olarak kiiltlirlesme
sonuglar1 bulunmaktadir.

Buna bagli olarak arastirmanin bir diger amaci, ikinci konut turistlerin
kiiltiirlesmesi ile aligveris davranisinin arasindaki iligskiyi incelemektir. Kendi kiiltiiriin
korunmasi veya yeni kiiltiirlin benimsemesi aligveris davraniginda yansiyip yansimadigi
arastirilmaktadir. Bunun yani sira kiiltiirlesme teorisinin degiskenleri kullanilarak ikinci

konut turistleri aligveris davranigina gore gruplandirarak tanimlanmaktadir.

3.3. Arastirma Kapsam ve Simirhliklar:

Calismanin arastirma alani olarak Alanya secilmistir. Hedef kitlesi de yabanci
uyruklu kisilere satilan ikinci konutlari kullanan yabanci ikinci konut turistleridir.
Arastirmanin sadece Alanya ilge sinirlart igerisinde olan ikinci konutlarinkapsamsi
cografi agisindan bir kisitlama sayilabilmektedir. Anketlerin Haziran ile Agustos 2022
aras1 toplanmas1 zaman agisindan bir kisit olusturmaktadir. Ayrica ikinci konutlarin
yarattig1 tiim turistik hareket ile ilgili herhangi veri veya istatistikler bulunmadigindan
dolayr orneklemin Alanya’da yabancilara konut satis1 verilerinden hesaplanmasi

calismanin bir sinirlanmasi olarak sayilmaktadir.
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3.4. Arastirma Sorular1 ve Hipotezleri
Teoretik bilgilerden ve ampirik caligmalardan yola ¢ikarak arastirma amaci
kapsaminda belirlenen ve bu calismada cevabi aranan arastirma sorular1 asagida
sunulmustur:

- lkinci konut turistlerin demografik bilgileri, tatil aliskanliklar1 ve konut
bilgileri ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda nasil bir iliskisi
vardir?

- Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileriile hangi kiiltiirlesme faktorleri
arasinda anlamli bir iligki vardir?

- Degisik kiiltiirlesme stratejileri tercih eden ikinci konut turistlerin
profilleri nelerdir?

- Farklh kiiltiirlesme stratejileri tercih eden ikinci konut turist gruplari
arasinda nasil bir fark vardir?

- Farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden ikinci konut turist gruplarin
aligveris davraniglari arasinda fark var midir?

- Farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden ikinci konut turist gruplarin
aligveris motivasyonu nedir?

Yukaridaki arastirma sorular1 dogrultusunda toplam sekiz hipotez belirlenmistir.
H1 hipotezi, demografik bilgileri ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi arasindaki
iligkiyi incelemek i¢in olusturulmustur. Demografik bilgilerinden milliyet, cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim seviyesi, meslek, aylik hane geliri ve yasanan sehrin niifusu
bilgileri ¢alismaya dahil edilmistir. H2 hipotezi, tatil aligkanliklari ile tercih edilen
kiltirlesme stratejileri arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla tanimlanmistir.
Alanya’da bir yilda tatil sayisi, toplam kalis siiresi, tercih edilen aylar ve kalma yontemi
degiskenleri tatil aliskanliklarini belirlemektedir. H3 hipotezi, ikinci konut 6zellikleri ile
kiiltiirlesme ~ stratejileri arasinda iliski  olup olmadigin1 arastirmak amaciyla
tasarlanmigtir. Ikinci konut &zellikleri konut ile iliskisi, baslangi¢ yili, ikinci konut
biiyiikliigii ve tipi ve ikinci konutu tercih etme sebeplerini kapsamaktadir. Kiiltiirlesme
onkosullarina gore tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir fark olup
olmadigin1 incelemek amaciyla H4 hipotez olusturulmustur. Calismada dahil edilen
onkosullar biiylik bes kisilik 6zellikleri, Tirk kiiltiirii ile tecriibe, dil bilgisi, algilanan
kiiltiirel benzerlik, 6nyargi ve bilgi seviyesini kapsamaktadir. H5 kiiltiirlesme stratejileri

ile kiiltiirleraras1 temas sirasinda ortaya ¢ikan c¢evresel faktorlerin arasinda bir fark olup
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olmadigini incelemektedir. Bu ¢evresel faktorler temas ozellikleri, yerel halk ve kamu

sektorii ¢alisanlarin ikinci konut turistlere bakisi icermektedir. H6, stratejilere gore

ayrilan ikinci konut turistleri gruplari arasinda davranis, tutum ve Alanya’da hayati ile

memnuniyet seviyesinde bir farklilik olup olmadigini arastirmak amaciyla kurulmustur.

H7 farkl kiiltiirlesme stratejileri gruplar1 arasinda aligveris davraniglar1 agisindan

anlamli bir farklilik olup olmadigini ortaya ¢ikarmaya yonelik tasarlanmistir. Aligveris

davranig1 kapsaminda tercih edilen iirlin, marka, magaza ve restoran dikkate alinmustir.

Son olarak HS8 hipotezi Kkiiltiirlesme stratejileri gruplar1 ile alisveris motivasyonun

arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla belirlenmistir.

Tablo 4.1Calisma hipotezleri

No Hipotez

Hla  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile milliyet arasinda bir iliski vardir.

Hlb  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile cinsiyet diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

Hlc  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile yas diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

H1ld  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile medeni durum diizeyleri arasinda bir iliski vardir.

Hle  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile egitim diizeyi arasinda bir iliski vardir.

H1f  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile meslek kategorileri arasinda bir iliski vardir.

Hlg  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile gelir diizeyleri arasinda bir iliski vardir.

H1lh  Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile yagsanan sehrin niifus diizeyi arasinda bir iliski vardir.

H2a  Alanya’da yilda yapilan tatil sayisi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H2b  Alanya’da yilda toplam kalis siiresi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlaml bir
iligki vardir.

H2c  Alanya’da kalma yontemi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H2d  Alanya’da tatil i¢in segilen her bir ay ile kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlaml bir iliski vardir

H3a  Konut ile iliskidiizeyi ile tercih edilen kiiltlirlesme stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3b  Alanya’da ikinci konutta tatil yapma siiresi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H3c  Ikinci konut biiyiikliigii ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3d  Ikinci konut tipi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H3e  Alanya’da tatil igin ikinci konutu tercih etme Sebepleri ile kiiltiirlesme stratejileri arasinda
anlamli iliski vardir.

H4a  Kiiltiirlesme stratejilerine gore digadoniikliik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.

H4b  Kiiltiirlesme stratejilerine gore uyumluluk kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.

H4c  Kiiltiirlegme stratejilerine gore sorumluluk kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.
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H4d

Kiiltiirlesme stratejilerine gore duygusallik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.

H4e  Kiiltiirlesme stratejilerine gore aciklik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.

Haf Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk kiiltiirii ile tecriibe diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.

H4g  Kiiltiirlesme stratejilerine gore dil bilgisi diizeyinde anlaml bir farklilik vardir.

H4h  Kiiltiirlesme stratejilerine gore algilanan kiiltiirel benzerlikte anlamli bir farklilik vardir.

H4i Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk kiiltiiriine bakis agisinda anlamli bir farklilik vardir.

H4j Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tirk kiltirii hakkinda bilgi seviyesinde anlamli bir farklilik
vardir.

H5a  Kiiltiirlesme stratejilerine gore kendi iilke insanlari ile temas seviyesinde anlamli bir farklilik
vardir.

H5b  Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirklerle temas diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.

H5c  Kiiltirlesme stratejilerine gore baska tilkelerden gelen insanlarla temas seviyesinde anlamli bir
farklilik vardir.

H5d  Kiiltiirlesme stratejilerine gore zorunlu temas diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.

H5e  Kiiltiirlesme stratejilerine gore istekli temas diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.

H5f Tiirk halkin bakis1 agisindan kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli bir farklilik vardir.

H5g Kamu yonetimi ¢alisanlarin yaklasimi agisindan kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli bir farklilik

H6a ¥?irr(li<n;.iriinleri deneme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

H6b  Kendi iilkeden gelen insanlarla sosyallesme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6c  Tiirk insanlarla sosyal aktivitelere katilim agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6d  Diger iilkelerden gelen insanlarla sosyallesme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6e  Tiirk¢e konusma girisimi agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar arasinda
anlamli bir farklilik vardir

H6f Kendi bayramlar1 kutlama agisindan farkl kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

H6g  Tirk insanlara kars1 giivenseviyesi agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6h  Alanya’da yagami ile memnuniyet seviyesi agisindan farkl kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7a  Kiiltiirlesme stratejilerine gore kendi iilkeden {iirlin, marka ve magaza alisveris tercihlerinde
anlamli bir farklilik vardur.

H7b  Kiiltirlesme stratejilerine gore Tirk triin, marka ve magaza aligveris tercihlerinde anlamli bir
farklilik vardir.

H7c  Kiiltirrlesme stratejilerine gore uluslar-arast magaza ve restoran tercihinde anlamli bir farklilik

vardir.
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H7d

Kiiltiirlesme stratejilerine gore Alanya yerel magazalari ve lokantalar1 tercihinde anlamli bir

farklilik vardir.

H8a

H8b

H8c

H8d

H8e

Haf

H8g

H8h

Kiiltiirlesme stratejilerine gore yeterli bilgi edinmesi aligveris motivasyon faktorii olarak anlaml
bir farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore sadakat aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore zaman tasarrufu alisveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore sosyallesme aligveris motivasyon faktdrii olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore eglence aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore {irlin ve marka ¢esitliligi aligveris motivasyon faktorii olarak
anlamli bir farklilik géstermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore en diisiik fiyat aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore yenilik aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir.

3.5. Arastirma Yontemi

Tez ¢alismasinda nicel arastirma yontemi uygulanmistir. Bu kisim arastirmanin

evren ve orneklemi, veri toplama araci ve siireci, toplanmis verilerin analizi ve bulgulari

kapsamaktadir.

3.5.1. Arastirma evreni ve érneklemi

Arastirmanin evreni, Alanya ilge sinirlar1 icerisinde yabanci kisilere satilan

ikinci konutlar1 kullanan ikinci konut turistleri olarak belirlenmistir. Miiller (2002P)

vurguladigr gibi bir ikinci konutu sahipleri disinda birgok kisi kullanmaktadir.

Dolayisiyla ikinci konutlarin yarattigi turizm hareketinin ¢ok daha fazla olduguna

inanilmaktadir. Bu hareketi yansitmak amaciyla arastirma ti¢ farkli ikinci konut turistini

kapsamaktadir:

- Ikinci konut sahipleri — tapudaki kisi, esi ve cocuklar
- Ikinci konut misafirleri — konut sahibi izni ile bedava kalan misafirler,
genis aile, arkadaglar vs.

- lIkinci konut kiracilar1 — bir iicret karsiliginda ikinci konutu kullananlar.
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Ikinci konutlar1 tatil amaglh kullanan tiim Kkitle ile ilgili resmi veri veya
istatistikler olmadigindan dolayr orneklem Alanya’da yabancilara konut satisi

istatistikleri iizerinde hesaplanmustir.

Tablo 4.2. 2020 yil1 dahil Alanya’da yabancilara milliyetlere gore konut satiglart

Ulke Toplam satilan konut sayisi Toplam satisin orani (%)
Rusya Federasyonu 8.926 22,31
Almanya 4.549 11,37
Norveg 3.987 9,97
Isvec 3.008 7,52
Danimarka 2.916 7,29
Hollanda 1.813 4,53
Ukrayna 1.702 4,25
fran 1.642 4,10
Irak 1.527 3,82
Finlandiya 1.443 3,61
Kazakistan 1.239 3,10
frlanda 1.070 2,67
ingiltere 959 2,40

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odas1 (2021) verilerinden yazartarafindan olusturulmustur

Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi1 verilerine gore 2020 yili sonuna kadar
Alanya’da yabanci kisilere satilan toplam gayrimenkul sayisi 40.010 konuttur.
Milliyetlere gore en 6nde giden iilkeler sirayla Rusya Federasyonu, Almanya, Norveg,
Isve¢, Danimarka, Hollanda, Ukrayna, Iran, Irak ve Finlandiya olmaktadir (Alanya
Ticaret ve Sanay1 Odasi, 2021). Tablo 4.2. Alanya’da toplam en ¢ok konut satilan
tilkeleri ve konut sayilarini gostermektedir.

Alanya ilge sinirlart igerisinde yabanci kisilere satilan konut sayis1 baz alarak
calismada olasihik  Ornekleme yoOntemlerinden tabakali Ornekleme yontemi
kullanilmistir. Tabakalar, en az 1000 ikinci konut satilmis olan milliyetlerden
olugsmaktadir. Calismaya dahil edilen milliyet gruplari ve 6rneklem oranlar1 Tablo 4.2.
de gosterilmektedir. Verilere ulasilmadigindan dolayr Irak Orneklem tabakalarindan
cikarilip “diger” grubuna dahil edilmistir. Onun yerine 1000 konut sinirma yaklasan
Ingiltere tabakalara dahil edilmistir. Geri kalan tiim iilkeler “diger” grubunda

toplanmustir.
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Tablo 4.3. Orneklem dagilimi

Ulke Alanya’da yabancilara konut satisi Orneklem
Toplam Oran (%) Toplam Oran (%)

Rusya Federasyonu 8.926 22,3 102 20,7
Almanya 4.549 11,4 53 10,8
Norveg 3.987 9,9 50 10,1
Isveg 3.008 7,6 39 7,9
Danimarka 2.916 7,3 32 6,5
Hollanda 1.813 4,5 19 3.9
Ukrayna 1.702 4,3 20 4,1
Iran 1.642 4,1 32 6,5
Finlandiya 1.443 3,6 19 3,9
Kazakistan 1.239 3,1 18 3,7
Irlanda 1.070 2,7 11 2,2
1ngiltere 959 2,4 20 4,1
Diger 5229 13,0 78 15,8

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

3.5.2. Veri toplama araci

Literatiir taramasinda elde edilen bilgileri g6z Onilinde bulundurarak veri
toplamak amaciyla bir anket tasarlanmigstir. Anket ii¢ ana boliimden olugmaktadir.

Birinci  boliim teorik ve ampirik ¢alismalarda kiiltiirlesme  siireci ile
iliskilendirilmis demografik bilgileri ve tatil aliskanliklari ile ilgili sorular1 igermektedir
(Berry, 1997; Berry& Sam, 1997; Chung, 2001; Horenczyk & Munayer (2005); De-
Juan-Vigaray et al., 2021). Ilk sekiz soru, milliyet, cinsiyet, yas, medeni durumu, egitim
seviyesi, meslek, aylik hane geliri ve yasadigi yerin niifusu belirlemek amaciyla
olusturulmustur. Siradaki dort soru Alanya’da bir yilda gelis sayisi, toplam kalma
stiresi, tercih edilen aylar ve Tiirkiye’de kalma yontemi sorular1 katilimcilarin tatil
aligkanliklarin1 agiklamaktadir. Birinci boliimiin soru havuzunu, ikinci konut bilgileri
toplayan sorular tamamlamaktadir. Ikinci konut turistleri genel turistlerden ayrilma
noktasi, konaklamanin ikinci konutta gerceklesmesidir. Bu nedenle ankete ikinci konut
ile iligkisi, satin alma veya ilk kiralama yili, ikinci konutun tipi ve biiyiikligi ve otel
yerine ikinci konutu tercih etme sebepleri ile iliskili sorular dahil edilmistir.

Ikinci boliim kiiltiirlesme siireci kapsayacak sekilde tasarlanmistir. Berry’nin

(1997) kiiltiirlesme teorisinden yola ¢ikarak bu soru havuzu kiiltiirlesme 6nkosullart
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veya temas Oncesi etkili faktorleri, temas sirasinda etkili faktorler, kiiltiirlesme
stratejileri, tutum ve davranis degisiklikleri ve son olarak kiiltiirlesme sonuglari
kapsayan sorular1 icermektedir.

Calismaya dahil edilen temastan 6nce var olan faktorler arasinda 6nyargi (Berry,
1997), kisilik o6zellikleri (Berry, 1997; Berry& Sam, 1997; Celenk& Van de Vijver,
2011;), kiiltirel yakinlik (Rasmi vd., 2014; Piontkowski vd., 2000), yeni kiiltiirle
tecriibesi, bilgi seviyesi ve dil bilgisi (Berry& Sam, 1997) bulunmaktadir. Kisilik
Ozelliklerini 6lgmek i¢in kiiltiirlesme ¢alismalarinda sik kullanilan kisilik modellerinden
biri olan Biiyiik Bes kisilik boyutlar1 teorisinden yararlanmistir (Schmitz, 1994; Ones &
Viswesvaran, 1999; Ward, Leong & Low, 2004; Caliguiri, 2017). Disa dontkliik,
aciklik, uyumluluk, sorumluluk ve duygusallik boyutlar1 degerlendirmek amaciyla
Gosling’in vd. (2003) “TIPI” olarak kisaltilmis On Madde Kisilik Envanteri 6lcegi
kullanilmistir. Diger uzun ve kisa kisilik 6lgekleriyle karsilastirildiginda TIPI Slgegi
gecerlilik, giivenilirlik ve genel kullanighlik acisindan tavsiye edilen Olgektir
(Goslingvd., 2003). Algilanan Kkiiltiirel benzerlik ise Piontkowski vd. ‘nin(2000)
calismasindan alinip kiiltiir, zihniyet, goriiniim, insanlar genel olarak, aile hayati ve din
alaninda degerlenmektedir.

Kiiltiirleraras1 temas sirasinda ortaya ¢ikan etmenler temas 6zellikleri ve gevresel
faktdrler kapsamaktadir. Ikinci konut turistlerin farkl kiiltiirel ortama girmesi géniillii
olarak, gegici bir siire igin ve kendi alan1 disinda gerceklesmektedir (Berry, 1992). Bu
genel temas ozellikleri disinda gruplar arasi temas sekli, sebebi ve seviyesi kiiltiirlesme
sirecinin 6nemli bir etkeni oldugu soylenebilmektedir (Piontkowski vd., 2000).
Alanya’da ikinci konut turistleri Tiirklerle, kendi iilkeden gelen insanlarla veya diger
iilkelerden gelen yabancilarla temas kurabilmektedir. Bu nedenle ¢alismada temas tiirii
ve seviyesi belirtmek amactyla bu ti¢ grup dahil edilmistir. Son olarak ¢evresel faktorler
dikkate alinmistir. Berry (1992) ile De-Juan-Vigaray vd. (2021) 6zellikle ana toplumun
bakis acisi, davranisi, sosyal destegi ve turistlerle iligkileri kiiltiirlesme siireci ve
basarty1 belirlemektedir. Bundan dolay1 ¢aligmaya yerel toplumun ve kamu yOnetimi
calisanlarinin ikinci konut turistlere karsi tutumu degerlendirmeye yonelik iki soru
eklenmistir. Yerel toplumun ve c¢alisanlarin Ozellikleri akademik ortamda ve ikinci
konut turistlerle beyin firtinasi sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Kiiltiirlesme stirecinin bir diger basamag: tercih edilen kiiltlirlesme stratejisi ve

ortaya c¢ikan degisiklikler sayilmaktadir. Kiiltlirlesme stratejileri tercihini 6lgmek
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amactyla Rasmi vd. (2014) tarafindan turizm alaninda kullanilabilirligi kanitlanmis
Berry, Kim, Minde ve Mok’un (1987) Kiiltiirlesme Stratejileri Olgegi’nin kisaltilmis
formu uygulanmigtir. Rasmi’nin vd. (2014) calismasindaki kiiltiirlesme stratejileri
temsil eden ifadeler “Tiirkiye” ve “Tiirk kiltiiri” kelimelerle arastirmaya uygun hale
getirilmistir. Her bir kiiltiirlesme stratejisi bir ifade ile temsil edilmektedir:

- Asimilasyon- Tirkiye'ye seyahat edenler Tirkiye’de olduklari siirece
Tiirk kiiltiirtine uyum saglamali ve kendi kiiltiirtinii korumamalidir.

- Entegrasyon- Tiirkiye'ye seyahat edenler Tiirk kiiltiiriine uyum saglamali
ve ayni zamanda Tirkiye'de olduklar1 siirece kendi kiiltiiriinii de
korumalidir.

- Ayrilma- Tiirkiye'ye seyahat edenler Tiirk kiiltiirline uyum saglamamali,
Tiirkiye’de kendi kiiltiiriinii korumalidir.

- Marjinallesme / Bireycilik- Tiirkiye'ye seyahat edenler Tirkiye’de ne
Tiirk kiiltiirine uyum saglamali ne de kendi kiiltiirii korumalidir.

Berry’nin (1997) kiiltirlesme teorisinde kiiltlirler arasi temaslar tutum ve
davranig olmak tizere iki diizeyde degisikliklere sebep olmaktadir. Literatiir taramasi
sonucunda davranigsal degisiklikleri arasinda yeme-igme, sosyallesme, dil kullanimi1 ve
bayram kutlamasi sorular1 dahil edilmisti. Tiirklere kars1 duyulan giiven tutum boyutunu
temsil etmektedir.

Son olarak ¢alismada kiiltiirlesme sonuglarini degerlendirmeye yonelik sorular
dahil edilmistir. Schwarz ve Unger (2017) calismasina paralel olarak psikolojik veya i¢
adaptasyonu temsil eden sorular, Alanya’daki hayat ile memnuniyet, stres seviyesi veya
depresyon egilimli degerlendirmektedir. Kiiltiirler arasi adaptasyonu ise Tiirkler ile
sosyallesmekten memnuniyet seviyesi ve giinliik isleri halletmekte sorunlarin yasanip
yasanmamas1 degerlendiren sorular kapsamaktadir. Arastirma yapilan kitle ikinci konut
turistleri oldugu icin ig veya okul ile alakali sosyo-kiiltiirel veya dis adaptasyon sorulari
calismaya dahil edilmemektedir.

De-Juan-Vigaray et al. (2013) calismas1 Ornek alarak ikinci konut turistlerin
aligveris davranigini inceleyen sorular iirlin, marka ve mekan tercihini aragtirmaya
yonelik tasarlanmigtir. Aligverigin kiiltiirlesme boyutunu yansiyan bu sorular giinliik
tiketim ve digsarida yeme-igme hizmetlerin tiiketimi kapsamaktadir. Ancak O6rnek
caligmasinda Tiirk {iriin, marka ve mekan karsilig1 olarak ikinci konut turistlerin kendi

ilkesinden gelen iiriin, marka ve mekan kullanilmigtir. De-Juan-Vigaray’in et al. (2013)
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calismasi aksine bu arastirma farkl iilkelerden gelen ikinci konut turistlerin tizerinde
yapildigindan dolay1 her iilke temsil edebilecek iiriin, marka ve mekan var olmadigi
kabul edilmektedir. Bu nedenle turistlerin kendi iilkesinden gelen {iriin, marka ve mekan
yerine ¢alismada “kendi iilkesinde taninan” triin, marka ve mekan ifadeleri
kullantlmistir.

Anketin en son kismi ikinci konut turistlerin alisveris motivasyonunu inceleyen
sorular icermektedir. Bu kitle ve alanda daha once kullanilmis ve kullanilabilirligi
kanitlanmis Noble vd. (2006) aligveris motivasyonu 6lgegi tercih edilmistir. 24 maddeli
bu Olgegin bir maddesi arastirmadan c¢ikarilmistir. “Yerel magazalardan aligveris
yapmay1 topluluguma bor¢luyum” maddesi arastirma kosullarinda hangi topluluk
kastettigi net olmadigindan dolay1 ¢aligmaya dahil edilmemektedir.

Anketlerin akademisyen, profesyonel terciiman veya cift dil anadili olan kisi
tarafindan bes dile ¢evirisi yapilmistir. Yabanci dil versiyonlar1 Ingilizce, Almanca,
Ruscga, Farsca ve Arapca dili icermektedir. Yabanci diller Alanya’da en ¢ok konut
satilan tilkeleri ve genel yabanci dil seviyeleri géz onilinde bulundurarak secilmistir.

Terclimeleri geri ¢eviri yontemiyle dogrulanmistir.

3.5.3. Veri toplama siireci

Calismada verilerin toplanmasi i¢in kartopu 6rneklem yontemi tercih edilmistir.
Bu yontem, evren liyeleri yardimiyla baska katilimcilara ulagmasi miimkiin kilmaktadir
(Coskun, Altunisik& Yildirim, 2019) ve 6zellikle zengin bilgi kaynagi olabilen kisilerin
tanimlanan durumlarda kullanmaktadir (Yildinm & Simsek, 2013). Ikinci konutlarin
yarattig1 turizm hareketi yansitmak amaciyla ¢aligmaya konut sahibi, misafiri ve kiracisi
olmak {izere ii¢ ikinci konut turist grubu dahil edilmistir. Ikinci konuta ulasmaktan yola
cikarak miimkiin oldugu kadar ¢ok kullanan kisilere ulasilmaya ¢alisilmistir.

Calismada veriler iki yontemle toplanmistir. Anketlerin 5 dil versiyonu Google
Formlar’a girilmistir ve ¢evrim i¢i yontemle dagitilmistir. Cevrim i¢i anketler yazar
tarafindan, Alanya’da yerel emlak firmalari, Emlak Profesyonelleri Dernegi iiyeleri ve
Alanya Yabancilar Meclisi tiyeleri yardimiyla ikinci konut sahipleri ve kiracilarina e-
posta veya WhatsApp mesaji yoluyla dagitilmistir. Ayrica verilerin bir kismi sosyal
medya platformlar1 kullanarak toplanmistir. Anketlerin basilmis versiyonu seg¢ilmis
yabancilarin yogun oldugu apartmanlara, turistik diikkanlara, restorana, plaj biifesine,

havuzlu restorana, kuafér ve hamam hizmet saglayicilarina dagitilmistir.
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Anketler May1s 2022 ayinda toplanmaya baslanmistir. Geri doniisii yapan ilk 50
anketler ile pilot calisma yapilmistir. Verileri SPSS programina girilmistir ve
degiskenlerin giivenilirlikleri Cronbach Alfa hesaplanarak test edilmistir. Pilot
calismasinda Cronbach Alfa degeri 0,726 olarak belirlenmistir. Degeri0,70 sinirini
gectiginden dolay1 c¢alismanin devam edilmesi i¢in yeterli bulunmustur (Taber, 2018).
Anketlerin giivenilir olmasi kabul ederek calisma i¢in veri toplanmaya devam
edilmistir.

Hem c¢evrim i¢i hem de basilmis anketlerin dagitimi 20.5.2022 — 15.8.2022
tarihleri arasinda gerceklesmistir. Bu siire boyunca 511 anket toplanmistir. Kontrol
edildikten sonra eksik cevap sayisi yiiksek olan anketler calismadan ¢ikarilmistir.

Calismaya dahil olan anket sayis1 489 ankete indirilmistir.
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4. BULGULAR

Veri analizi kapsaminda kullanilan testler, katilimci profilini belirlemek {izere
betimsel istatistik, 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi testi, soru ve hipotez tipine gore
gerektiginde  faktor  analizi, Ki-kare  testi, karsihk  getirme  analizi
(correspondenceanalysis)ve hipotezleri dogrulamaya yonelik tek yonli ANOVA
icermektedir. Veri analizine baglanmadan once kontrol amagli genel veri taramasi
yapilmistir. Calismanin esas1 olan dort kiiltiirlesme stratejisi arasindan 6érneklemde ¢ok

diisiik bir oran kapsadigindan dolay1 ayrilma stratejisi analizden ¢ikarilmistir.

4.2. Katihmeilari Profilleri

Katilimcilarin profili {i¢ boliime ayrilmistir. Demografik bilgilerin ardindan tatil
aligkanliklart ve ikinci konut bilgileri sirayla Tablo 4.4, Tablo 4.5 ve Tablo 4.6’da
gosterilmektedir.

Milliyetlere gore katilimcilarin dagilimi Tablo 4.4’de gosterilmektedir. Diger
demografik bilgiler Tablo 4.4’te cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, meslek,
aylik hane geliri ve yasanan sehrin niifusu olmak tizere gosterilmistir.

Tablo 4.4’teki bulgulara bakildiginda katilimcilarin %64,7’si kadin, %35,3’1
erkek oldugu goriilmektedir. Yas olarak katilimeilarin %2’si 18 ile 24 yas arasi, %6,7’si
25 ile 34 yas aras1, %22,5’1 35 ile 44 yas araliginda, %24,1°1 45 ile 54 yas aralifinda,
%26,6’s1 56 ile 64 yas araliginda ve katilimcilarin %18,1°1 65 yas {istli oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik c¢ogunlugu orta yas ve ileri yasta oldugu
belirlenmistir. Medeni duruma gore katilimcilarin %10,1°1 bekar, %63,8’1 evli, %7,1°1
dul ve %17,2°si bosanmis olarak goriilmektedir. Evli olanlara detayli bakildiginda
katilimcilarin %9,9’u evli ve c¢ocuksuz grubu olusturmakta iken %53,9’u evli ve
cocuklu kismi olusturmaktadir. Cocuklarin yaslart incelendiginde katilimcilarin
%20,7’sinin ¢ocuklar1 18 yas altinda, %?24,7’sinin ¢ocuklar1 18 yas ve lizeri, %8,5’inin
hem 18 yas alt1 hem de 18 yas ve tizeri ¢ocuklar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.4 Katilimcilarin demografik profili

Toplam Oran (%)
Cinsiyet Kadn 319 64,7
Erkek 174 35,3
Yas 18-24 10 2,0
25-34 33 6,7
35-44 111 22,5
45-54 119 24,1
56-64 131 26,6
65+ 89 18,1
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Medeni durum Bekar 50 10,1
Evli cocuksuz 49 9,9
Evli ¢ocuklu (<18) 102 20,7
Evli cocuklu (>18) 122 24,7
Evli ¢ocuklu (<>18) 42 8,5
Dul 35 7,1
Bosanmis 85 17,2
Egitim seviyesi Ilkokul 14 2,8
Lise 143 29,0
Universite 213 43,2
Universite — lisans iisti 118 23,9
Meslek Devlet memuru 58 11,8
Ozel sektor 143 29,0
Serbest meslek 111 22,5
Ev hanimi 23 4.7
Emekli 95 19,3
Issiz 14 2.8
Ogrenci 9 1,8
Aylik hane geliri (EUR) | <750 32 6,5
751-1500 90 18,3
1501-2250 105 21,3
2251-3000 83 16,8
>3000 167 33,9
Sehir niifusu 50.000’e kadar 97 19,7
50.001-200.000 125 25,4
200.001-500.000 62 12,6
500.001-1,5 mil. 74 15,0
>1,5 mil. 130 26,4

Egitim seviyesine bakildiginda katilimeilarin %43,2’si {iniversite mezunlari,
%29’u lise mezunlari, %23,9’u tiniversite lisansiistii programi mezunlari ve %2,8’1
ilkokul mezunlar1 oldugu goriilmektedir. Meslek verilere bakildiginda katilimeilarin
%11,8’1 devlet memuru olarak calismakta oldugu, %29,0’1 6zel sektorde c¢alistigr ve
%?22,5°1 serbest meslek sahibi oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin %4,7’s1 ev
hanimi, %19,3’1 emekli, %2,8’1 issiz ve %1,8% 6grenci oldugu belirlenmektedir.

Tablo 4,4’teki aylik hane geliri bulgularina gére katilimcilarin %33,9’u aylik
3000 Euro veya daha fazla, %21,3’i aylik 15001 ile 2250 Euro araliginda, %18,3’1
aylik 751 ile 1500 Euro aralifinda, %16,8’1 aylik 2251 ile 3000 Euro araliginda ve
%6,5’1 aylik 750 Euro altinda bir gelir saglamakta oldugu gortilmektedir. Katilimeilarin
en buiyiik kismi (%26,4) niifusu 1,5 mil ve daha biiylik sehirlerden gelmektedir. Niifusu
50.000’e kadar olan sehirlerden katilimcilarin %19,7°s1, 50.001 ile 200.000 arasi
katilimcilarin %25,4°1, 200.001 ile 500.000 arasi katilimcilarin %12,6’s1, 500.001 ile
1,5 mil. katilimeilarin %15,0°1 gelmektedir.

Tablo 4.5 Katilimcilarin tatil aligkanliklari

Toplam Oran (%)

Alanya’da  bir yilda | 1 110 22,3
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tatil sayis1 2 116 23,5
3 79 16,0
4 41 8,3
5 veya daha fazla 132 26,8
Tercih edilen aylar Ocak 69 14,0
Subat 67 13,6
Mart 152 30,8
Nisan 235 47,7
Mayis 287 58,2
Haziran 208 42,2
Temmuz 175 35,5
Agustos 151 30,6
Eyliil 287 58,2
Ekim 317 64,3
Kasim 171 34,7
Aralik 82 16,6
Alanya’da bir yilda | 1 aya kadar 78 15,8
toplam kalig siiresi 1 -3 ay aras1 167 33,9
4 — 6 ay arasi 94 19,1
7 — 9 ay arasi 41 8,3
10 — 12 ay arasi 104 21,1
Tiirkiye’de kalma | Turist vizesi 232 471
yontemi Ikamet izni 210 42,6
Tiirk vatandasligi 23 47

Tablo 4.5’teki bulgulara gore katilimcilarin %22,3’i Alanya’ya yilda bir kez,
%23,5’1 iki kez, %16,0’1 li¢ kez, %8,3’1i dort kez ve %26,8°1 y1lda bes kez veya daha sik
tatile gelmekte oldugu goriilmektedir. Bir y1l boyunca Alanya’da geg¢irilen toplam
siireye bakildiginda katilimcilarin %15,8°1 bir aydan daha kisa, %33,9’u bir ile li¢ ay

arast, %19,1’1 dort ile alt1 ay arasi, %8,3’ii yedi ile dokuz ay arasi ve %21,1’1 on ile

oniki ay arasi bir siire Alanya’da ge¢irmektedir.

Tatil icin en c¢ok tercih edilen aylar ilkbahar ve sonbahar aylari oldugu
goriilmektedir. En 6nde gelen aylar Nisan (%47,7), Mayis (%58,2), Haziran (%42,2),
Eyliil (58,2) ve Ekim (%64,3) aylar1 olmaktadir. Katilimcilarin Alanya tatili i¢in tercih
edilen aylar1 Sekil 4.1°de goriilmektedir. Katilimeilarin %47,1°1 turist vizesi, %42,6’s1

ikamet izni ve %4,7’si Tiirk vatandashigimni kullanarak Tiirkiye’de kalmakta oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 4.1 Alanya tatili i¢in tercih edilen aylar
Ikinci konut bilgilerine bakildiginda (Tablo 4.6) katilimcilarin %54,8’i ikinci

konut sahiplerinden, %21,3’l sahibi izni ile kalan misafirlerinden ve %23,31 iicret
karsihginda kalan kiracilarindan olusturmaktadir. Ikinci konutlarin neredeyse tiimii
dairelerden (%92,1) ve ufak kismi miistakil evlerden (%6,5) olusturmaktadir. Tablo
4.6’daki bulgulara gore katilimcilarin ikinci konutu satin alma veya ilk kiralama yili
1995 ile 2022 yillar araliginda oldugu goriilmektedir. En sik goriilen yillar %10,3
orantyla 2018 yil1, %8,5 oranmiyla 2022 yili ve %7,1 oranityla 2013 yili oldugu
goriilmektedir.

Otel yerine ikinci konutu tercih etme sebeplerine bakildiginda katilimcilarin
%15,2’si otelden daha ucuz olmasi, %39,4 otelden daha fazla mahremiyetin sunulmasi,
%12,6 bir firsat1 degerlendirmesi, %17,2’si yeni deneyimin kazanmasi, %33,9’u aileye
yakin olma firsati, %40,0 Tiirk kiiltiiriine ve ¢evresine daha yakin olma firsati, %23,4’1
tatil planlamasinda ve zamanlamasinda daha biiyiik 6zgiirliiglin sunulmasi, %19,7’si
cevreye asinalik ve %8,3’ii diger sebepler ifade etmektedirler. ikinci konutu tercih etme
diger sebepler, daha giivenli olmasi, ev gibi hissedilmesi, ileride tamamen tasima planin
olmasi, kendi yemegini ve vegan yemeginin hazirlanmasi, Tiirkiye’de bir iliskinin
olmasi1 ve mecburiyet sebepleri kapsamaktadir.

Tablo 4.6 ikinci konutlara iligkin bilgiler

Toplam Oran (%)
Konut ile iligkisi Sahibi 270 54,8
Misafir 105 21,3
Kiraci 115 23,3
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Konut tipi Daire 454 92,1
Miistakil ev 32 6,5
Konut biiyiikliigi 1+1 103 20,9
2+1 238 48,3
3+1 81 16,4
4+1 29 59
5+1 ve daha biiyiik 35 7,1
Konut satin alma / ilk | 1995 1 0,2
kiralama yili 1996 3 0,6
1997 4 0,8
2000 3 0,6
2002 1 0,2
2003 5 1,0
2004 2 0,4
2005 6 1,2
2006 10 2,0
2007 13 2,6
2008 12 2,4
2009 12 2,4
2010 22 4,5
2011 32 6,5
2012 28 5,7
2013 35 7,1
2014 22 4,5
2015 21 4,3
2016 16 3,2
2017 23 4,7
2018 51 10,3
2019 27 55
2020 31 6,3
2021 32 6,5
2022 42 8,5
Konutu tercih sebepleri | Ekonomik sebepler 75 15,2
Mahremiyet 194 39,4
Firsat 62 12,6
Yeni deneyim 85 17,2
Aileye yakinlik 167 33,9
Tiirk kiiltirtine yakinlik 197 40,0
Ozgiirliik 214 23,4
Cevreye asinalik 97 19,7
Diger 41 8,3

4.3. Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi
Bir Olgim aracinin amaca yonelik Ol¢im yapmast ve kullanilabilirligini
degerlendirmek amaciyla gecerlilik analizi yapilmaktadir. Ayn1 zamanda bir degiskenin
gercek degerini tam ve dogru bir sekilde 6lgme derecesini test etmek amaciyla
giivenilirlik analizi yapilmaktadir (Ozdamar, 2017: 69).
Olgiim aracinin gegerligi vegiivenilirligi, tiim sorular1 homojen bir yapida olup
olmadigin1 gosteren Cronbach Alpha katsayilarini hesaplayarak degerlendirilmektedir.

Calismada anketin ikinci kisminda dahil olan kiiltiirlesme 6lgegin Cronbach Alpha
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katsayis1 0,857 ve tiglincii kisminda dahil olan aligveris davranisi 6lgegin Cronbach Alfa
katsayis1 0,846 olarak bulunmustur. Cronbach Alfa katsayisinin 0,8 degeri tstiinde
olmasi Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2016:
405.)

4.4. Kiiltiirlesme Stratejisinin Demografik Bilgilerle Tliskisi

H1 hipotez grubu tercih edilen Kkiiltirlesme stratejisi ile katilimcilarin
demografik bilgilerin arasinda bir iliski incelemek amaciyla tasarlanmisti. Test edilen
demografik bilgiler milliyet, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, meslek, aylik
hane geliri ve yasanilan sehrin niifusunu kapsamaktadir.

Birinci grup hipotezlerin iligkilerini test etmek i¢in PearsonKi-kare testindeki
0,05 anlamlik diizeyinde hesaplanan p degeri kullanilmistir. Hlhipotezlerin p degerleri
Tablo 4.7°de gosterilmektedir.

Tablo 4.7Kiiltiirlesme stratejisinin ile demografik bilgilerin arasindaki iliski

No  Hipotez p degeri

Hla Tercih edilen kiiltirlesme stratejileri ile milliyetdiizeyleriarasinda bir iliski 0,000
vardir.

H1lb Tercih edilen kiltiirlesme stratejileri ile cinsiyet diizeyleri arasinda bir iliski 0,469
vardir.

Hlc Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile yas diizeyleri arasinda bir iliski vardir. 0,047

H1d Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile medeni durum diizeyleri arasinda bir 0,000
iligki vardir.
Hle Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile egitim diizeyi arasinda bir iliski vardir. 0,014

H1f Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile meslek kategorileri arasinda bir iligki 0,000
vardir.
H1g Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile gelir diizeyleri arasinda bir iliski vardir. 0,031

H1lh Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile yasanan sehrin niifus diizeyi arasinda 0,000
bir iligki vardir.

p degeri: AsymptoticSignificance (2-sided), a: 0.05

H1b hipotez hari¢ biitlin H1 hipotezlerin p degeri 0,05’ten diisiik oldugundan
kabul edilmistir. Tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi ile milliyet, yas, medeni durum,
egitim diizeyi, meslek kategorisi, hane gelir diizeyi ve yasanilan sehrin niifusu ile iliskili
oldugu gosterilmistir. Cinsiyet diizeylerin p degeri 0,469 oldugu i¢in hipotez kabul
edilmemistir. Kabul edilen H1a, H1c, H1d, Hle, H1f, H1g ve H1h hipotezlerin grafiksel
iligkileri asagida goriintiilenmistir.

Kiiltiirlesme stratejisi ile milliyet arasindaki iliskisi (hipotez H1a) Sekil 4.2’de
gosterilmektedir. Birinci hipotez kapsaminda dogrulanan iliskileri goriintiilemek icin
karsilik getirme analizi (correspondenceanalysis) sonucunda ¢ikan Biplot grafigi

kullanilmistir. Mavi noktalar ti¢ kiiltiirlesme stratejisi ve kirmizi noktalar demografik
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bilgileri gostermektedir. Bulgulara bakildiginda Ukrayna ve Finlandiya’dan gelen
katilimcilar, diger stratejilere gore marjinallesme stratejisini daha c¢ok tercih etme
egilimde oldugu goriilmektedir. Hollanda ile Ingiltere asimilasyon stratejisine daha

yakinken diger iilkeler entegrasyon stratejisi tercih etme egilimde oldugu bulunmustur.

1
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0 !
DanimarkaOAlmanyaO
Marjinallegme Rusya - E':egl'asy'on
0 iran y Qulrlanda
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Kazakistan
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-2
-3
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Dimension 1

Sekil 4.2 Kiiltiirlesme stratejisi ile milliyet iliskisi

Kiiltirlesme stratejisi ile yasin iligkisi (hipotez H1c) Sekil 4.3’te
gosterilmektedir. Bulgulara gore 25 ile 34 yas arasi katilimcilar, 6biir katilimcilara gore
marjinallesme stratejisine daha yakin olduklar1 goriilmektedir. 45 ile 54 yas arasi
katilimcilar entegrasyon ve asimilasyon arasinda bir konumda bulunmaktadir. Geri
kalan yas gruplar1 asimilasyon ve marjinallesmeye gore entegrasyon stratejisini daha

cok tercih etme egilimde oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.3 Kiiltiirlesme stratejisi ile yas iliskisi

Sekil 4.4 tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi ve katilimcilarin medeni durumu
arasindaki iligkisi (hipotez H1d) gostermektedir. Uyum analizin sonuglarina dayanarak
evli ve ¢ocuklu, cocuklar1 18 yas altinda olan katilimcilar, diger stratejilerle
karsilagtirilinca asimilasyon stratejisini tercih etme egilimde oldugu bulunmustur. Evli
ve ¢ocuklart hem 18 yas alti hem de 18 yas ve iizeri olan katilimcilar ise marjinallesme
stratejisine daha yakin oldugu goriilmektedir. Bekar, evli ¢ocuksuz, evli ve ¢ocuklar1 18

yas iizeri olanlar, dul ve bosanmis olanlar entegrasyon stratejisi etrafinda toplanmaistir.
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Sekil 4.4 Kiiltiirlesme stratejisi ile medeni durum iligkisi

Sekil 4.5’teki Biplot grafigi kiiltlirlesme stratejisi ile katilimcilarin egitim diizeyi
iliskisini (hipotez H1e) gostermektedir. Sekildeki grafikte lisans ve lisansiistii tiniversite
mezunlar1 entegrasyon stratejisi ile iligkili oldugu goriilmektedir. Lise mezunlar1 ise
entegrasyon ve asimilasyon arasinda bir konumda bulunmaktadir. Marjinallesme
stratejisinin egitim diizeyi ile alakali oldugu goriilmemektedir.

Anket ¢alismasindaki katilimcilarin meslekleri yedi meslek grubuna ayrilmistir.
Meslek gruplari devlet memuru olarak calisanlar, 6zel sektorde calisanlar, serbest

meslek sahipleri, 6grenci, emekli, ev hanimi ve igsiz olarak tanimlanmastir.
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Sekil 4.5 Kiiltiirlesme stratejisi ile egitim diizeyi iligkisi

Sekil 4.6 tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi ile meslek gruplari arasindaki iliskisi
(H1f) gostermektedir. Bulgularina bakildiginda serbest meslek sahiplerinentegrasyon ve
marjinallesme stratejilerine goére daha ¢ok asimilasyon stratejisini tercih etmekte
olduklar1 goriilmektedir. Calisma zamaninda bir isi olmayanlarin ise daha c¢ok
marjinallesme stratejisini tercih etmekte oldugu bulunmustur. Devlet ve 6zel sektorde
calisanlar, emekliler, ev hanimlar1 ve Ogrenciler entegrasyon stratejisi etrafinda

toplanmustir.
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Sekil 4.6 Kiiltiirlesme stratejisinin meslek gruplariileiliskisi

Katilimcilarin gelir seviyesi Alanya’da ikinci ev sahiplerin en biiyiikk kismi
Avrupali oldugu icin Avro olarak 6l¢iilmiistiir. Sekil 4.7 katilimcilarin aylik hane gelir
seviyesini ve onunla iligkili kiiltiirlesme stratejisini gostermektedir (H1g). Sekildeki
bulgulara bakildiginda aylik hane geliri diisiik olan katilimcilar (geliri 750 Avro veya
daha az) marjinallesme stratejisini en ¢ok tercih eden grup olarak bulunmustur. Aylik
hane geliri orta seviyede olan katilimcilar (geliri 751 — 1500 Avro veya 1501 — 2250
Avro) asimilasyon ve entegrasyon stratejileri arasinda bir konumda bulunmakta iken
yiiksek gelir seviyesini olan katilimcilar (aylik hane geliri 2251 — 3000 Avro veya 3000
Avro ve daha fazla) asimilasyon ve marjinallesme stratejilerine gore entegrasyon

stratejisini tercih etme egilimde olduklar1 goriilmektedir.
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Sekil 4.7 Kiiltiirlesme stratejisinin gelir seviyesi ile iliskisi

Sekil 4.8 tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi ile katilimeilarin kendi tilkelerinde
yasadiklar1 sehrin niifusu arasindaki iligskiyi grafiklestirilmistir. Calismadaki niifus
siniflandirmasi, Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiitii’niin kentsel alanlar
siniflandirmasina gére tasarlanmistir (Ekonomik Is birligi ve Kalkinma Orgiitii, n.d.).
Sekil 4.8’deki bulgulara bakildiginda niifusu daha diigsiik olan sehirlerden gelen
katilimcilar (sehrin niifusu 50.000°den az veya 50.000 ile 200.000 aras1) marjinallegsme
ve asimilasyon stratejilerine gore entegrasyon stratejisini en ¢ok tercih edenler oldugu
goriilmektedir. Niifusu orta yogunlukta olan sehirlerden gelen katilimcilar (sehrin
niifusu 200.000 ile 500.000 aras1) asimilasyon stratejisini en ¢ok tercih edenler oldugu
goriilmektedir. Biiyliksehirlerden gelen katilimcilar iki strateji ile alakali olduklar
sonucuna vartlmistir. Nifusu 500.000 ile 1,5 mil. arast olan sehirlerden gelenler
entegrasyon ve asimilasyon stratejisini tercih etmekteyken niifusu 1,5 mil.dan fazla olan
biiyiiksehirlerden gelenler entegrasyon ve marjinallesme stratejileri ile iligkili olduklar

goriilmektedir.
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Sekil 4.8 Kiiltiirlesme stratejisinin yasanan sehrin niifusu ile iliskisi

4.5. Kiiltiirlesme Stratejisi ile Tatil Ahskanhklarin Tliskisi

Ikinci grup hipotezler, tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi ile katilimcilarin tatil
aligkanliklar arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla kurulmustur. Tatil alisgkanliklar
degiskenleri Alanya’da bir yilda tatil sayisi, toplam kalis siiresi, tercih edilen aylar ve
Tiirkiye’de kalma yontemini kapsamaktadir.

H2 hipotezlerdeki iliskileri test etmek i¢in Pearson Ki-kare testi kullanilmistir.
Hata diizeyi 0,05 olarak belirlenip p degeri hesaplanmistir. H2 hipotezlerin p degerleri
Tablo 4.7°da gosterilmektedir. Tablo 4.7°deki bulgulara bakildiginda kiiltiirlesme
stratejilerin bir yilda yapilan tatil sayist ile iliskili oldugu goriilmektedir (p degeri
0,007).Hipotez H2a kabul edilmistir.

Alanya’da toplam kalis siiresi ‘1 aydan daha az’, ‘1 ile 3 ay arast’, ‘4 ile 6 ay
arast’, ‘7 ile 9 ay arasi” ve ‘10 ile 12 ay arast’ olarak belirlenmisti. ‘7 ile 9 ay aras1’
kategoride gozlem sayisi ¢ok diisiik oldugundan dolayr ‘10 ile 12 ay’ kategorisi ile
birlestirilip ‘6 aydan daha fazla’ isimli yeni bir kategori olusturulmustur. Ki kare testi

sonucunda p degeri 0,765 olarak hesaplanmistir ve H2b hipotezi reddedilmistir.
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Tiirkiye’de kalma yonteminin de kiiltiirlesme stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi

bulunamamasti (p degeri 0,607) ve H2c hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.8 Kiiltiirlesme stratejisi ile tatil aligkanliklar1 arasindaki iligki

No  Hipotez p degeri

H2a Alanya’da yilda yapilan tatil sayisi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri 0.007
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2b Alanya’da yilda toplam kalig siiresi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri 0,765
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2c Alanya’da kalma yontemi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda 0.607
anlaml bir iligki vardir.

H2d Alanya’da tatil i¢in segilen her bir ay ilekiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli

bir iliski vardur.

Ocak 0,688
Subat 0,046
Mart 0,092
Nisan 0,067
Mayis 0,253
Haziran 0,000
Temmuz 0,003
Agustos 0,007
Eyliil 0,315
Ekim 0,064
Kasim 0,286
Aralik 0,069

p degeri: AsymptoticSignificance (2-sided), o= 0.05

Hipotezi H2d dogrulamak amaciyla Kruskal-Wallis bagimsiz 6rnekler testi
kullanilmistir. Tablo 4.8’deki bulgulara bakildiginda se¢ilen aylardan Subat, Haziran,
Temmuz ve Agustos aylarin tercih edilen kiiltiirlesme stratejisi tizerinde anlamli bir
etkisi goriilmektedir. Dolayisiyla Hipotez H2d Subat, Haziran, Temmuz ve Agustos
aylar1 kapsaminda kabul edilmistir. Ocak, Mart, Nisan, Mayis, Eyliil, Ekim, Kasim ve
Aralik aylar1 kapsaminda H2d hipotez kabul edilmemistir.

Kabul edilen hipotezin H2a goriintiilenmesi igin  karsihik  getirme
analizi(correspondenceanalysis) ve Biplot grafikleri kullanilmistir. Sekil 4.9°da
goriindligi gibi Alanya’ya yilda bir, iki veya {i¢ kere seyahat yapan katilimcilar
entegrasyon stratejisini tercih etme egilimde oldugu goriilmektedir. Yilda 4 kez
Alanya’ya gelenlerin en ¢ok asimilasyon ile iligkili oldugu sonucuna varilmistir. Yilda

sik gelenler (5 veya daha fazla) her iig stratejiye yaklagsik ayni uzaklikta bulunmaktadir.
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Bu nedenle Alanya’ya yilda en sik gelenler herhangi bir strateji tercihinde

bulunmadiklar1 goriilmektedir.
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Sekil 4.9 Alanya’da bir yilda tatil sayisi ile kiiltiirlesme stratejisi arasindakiiligki

4.6. Kiiltiirlesme Stratejisi ile Konut Bilgilerin Iliskisi

Calismadaki H3 hipotezler, kiiltiirlesme stratejileri ile ikinci konut 6zellikleri
arasinda bir iligki olup olmadig: arastirmak amaciyla kurulmustur. Katilimcilarin ikinci
konutun sahibi, misafiri veya kiracis1 olmasi, ilk satin alma veya kiralama yili, ikinci
konut tipi ve bilytkligi ve otel yerine ikinci konutu tercih etme sebepleri test
edilenikinci konut 6zellikleri arasindadir.

Hipotezler H3a, H3b, H3c ve H3dPearsonKi-Kare testin p degerleri
hesaplanarak test edilmistir (Tablo 4.9). Bulgulara gore tercih edilen kiiltiirlesme
stratejileri ile konutla iligki tiirii arasinda anlamli bir iliskisi oldugu goriilmektedir (p
degeri 0,015). Konut ile iligki tiirleri konut sahibi, misafiri ve kiracis1 olarak
tanimlanmaistir.

H3b hipotezde ifade edilen ikinci konutta tatil yapma siiresi yillar bazinda
belirlenmistir. Katilimeilara ikinci konutu ilk satin alma yili veya ilk kiralama yili
sorulmustur. Orneklemde bu yillar 1995 ile 2022 yil arasi degismektedir. Analiz

nedeniyle yillar esit olarak 9’ar y1l gruplar haline ayrilip Ki-Kare testi kullanarak analiz

67



edilmistir. P degeri 0,389 oldugundan dolay1 ikinci konutu satin alma veya ilk kiralama
yilin tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna
varilmistir. Hipotez H3b kabul edilmemistir.

Ikinci konut biiyiikliigii 1+1, 2+1, 3+1, 4+1 ve 5+1 veya daha biiyiik olarak
tanimlanmistir. P degeri 0,004 kiiltiirlesme stratejisinin ile ikinci konut biiytlikliigliniin
iliskili oldugunu gostermektedir. Hipotez H3c¢ kabul edilmistir. Ikinci konut tipi ile
iliskisi hakkinda olan H3d hipotezi reddedilmistir (p degeri 0,294). Katilimcilarin
%92,1’1 daire, digerleri miistakil ev kullanmaktadir. Bu orantisiz bolinme Alanya
emlak piyasasindaki arz sonucunda ortaya ¢iktigi inanilmaktadir.

Hipotez H3e otel yerine ikinci konutu tercih etme sebeplerinin kiiltiirlesme
stratejileri iizerinde etkisi olup olmadigini incelemek amaciyla kurulmustu. Hipotez
Kruskal-Wallis bagimsiz érnekler testi kullanarak test edilmistir. Ikinci konutu tercih
etme sebepleri ve p degerleri Tablo 4.9°da goriilmektedir. Tablodaki bulgulara
bakildiginda ikinci konutta tatilin daha ucuz olmasi (p degeri 0,008), Tiirk kiiltiiriine
daha yakin olma firsatin sunulmasi (p degeri 0,000) ve gevreye asinalik faktoriin (p
degeri 0,048) kiiltiirlesme stratejisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak H3e hipotez kismen kabul edilmistir.

Tablo 4.9 Kiiltiirlesme stratejisi ile konut bilgileri iligkisi

No  Hipotez p degeri

H3a Konut ile iliskidiizeyi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir 0,021
iligkki vardir.

H3b Alanya’da ikinci konutta tatil yapma siiresi ile tercih edilen kiiltiirlesme 0,389
stratejileri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3c Ikinci konut biiyiikliigii ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli 0,001
bir iliski vardir.

H3d Ikinci konut tipi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir iligki 0,175
vardir.

H3e Alanya’da tatil igin ikinci konutu tercih etme sebepleri ile kiiltiirlesme stratejileri

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Otelden daha ucuz olmasi 0,008
Daha biiyiik mahremiyet sunulmasi 0,246
Buldugum firsatin degerlendirmesi 0,446
Yeni bir tecriibe edinme istegim 0,892
Aile ve yakinlarimla bir arada olma firsatim 0,541
Tiirk kiiltiiriine ve ortamina daha yakin olma firsatin sunulmasi 0,000
Tatil program1 ve zamanlamasinda daha biiyiik serbestlik 0,740
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Cevreye asinalik 0,048
Diger 0,842

p degeri: AsymptoticSignificance (2-sided), o= 0.05

Kabul edilen H3a ve H3c hipotezleri goriintiillemek i¢in karsilik getirme analizi
(correspondenceanalysis) ve Biplot grafikleri kullanilmistir. Sekil 4.10 katilimcilarin
ikinci konutun sahibi, misafiri veya kiracis1 olmanin kiiltiirlesme stratejisi ile iliskisini
gostermektedir. Bulgulara gore ikinci konut sahipleri ve sahibi izni ile bedavaya kalan
misafirleri diger stratejilerle karsilastirildiginda entegrasyon stratejisini tercih etme
egilimde olduklar1 goriilmektedir. Bir {icret karsiligina kalan ikinci konut kiracilar ise
entegrasyon ve marjinallesme stratejisi yerine asimilasyon stratejisine daha yakin
olduklar1 goriilmektedir. Ug grup konut ile iliskisi arasinda marjinallesme stratejisi

tercihi goriilmemektedir.
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Dimension 1
Sekil 4.10 Ikinci konut ile iligkinin kiiltiirlesme stratejisi {izerinde etkisi
H3c hipotezdeki ikinci konut biiyiikligi ile kiiltiirlesme stratejisi arasindaki
ilisgki Sekil 4.11°de goriilmektedir. Konut biiyiikligiin Ki-kare testi sonucunda
kiiltiirlesme stratejileri ile iliskili oldugu goriilmesine ragmen Sekil 4.11°deki bulgulara

bakildiginda konut biiyiikliigii tek entegrasyon stratejisi ile iliskili oldugu bulunmustur.
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Sekil 4.11 Ikinci konut biiyiikliigii ile kiiltiirlesme stratejisi arasindaki iliski

4.7. Kiiltiirlesme Onkosullarina Gore Farklihk Analizi

Dordiincii grup hipotezler, kiiltiirler arasi temastan once var olan 6nkosullara
gore tercih edilen kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli bir farklilik olup olmadigini
arastirmaktadir. Test edilen onkosullari, kisilik 6zellikleri, Tiirk kiiltiirii hakkinda bilgi
seviyesi, tecriibe ve dil bilgisi seviyesi, algilanan kiiltiirel benzerlik ve Tirk kiiltiiriine
kars1 6nyarg igermektedir.

Katilimcilarin, dnkosullar1 bakis agisindan kiiltiirlesme stratejisinde anlamli bir
farklilik olup olmadig: tespit etmek amaciyla tek yonlii varyans analizinden (ANOVA)
faydalanmistir.  Gruplar analizinde farklililk oldugunda farkliligin  kaynagim
O0grenebilmek amaciyla c¢oklu karsilastirma (Post Hoc) testler kullanilmistir.
Varyanslarin  homojen oldugu durumlarda Tukey testlerinden yararlanilmistir.
Varyanslar homojen olmadigi durumlarda Games-Howeltesti uygulanmastir.

Hipotezler H4a, H4b, H4c, H4d ve H4e Biiyiikk bes kisilik ozelliklerinin
kiiltiirlesme ~ stratejisi  agisindan anlamli  bir farklilik gosterip gostermedigini

arastirmaktadir. Hipotezlerin test sonuglar1 Tablo 4.10 da gosterilmistir.
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Tablo 4.10 Kisilik 6zellikleri agisindan kiiltiirlesme stratejilerinde farklilik analizi

H4a Kiiltiirlesme stratejilerine gore disadoniikliik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,003
ANOVA p = 0,007
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

Entegrasyon(x=3,45) Marjinallesme (X=3,88)
Asimilasyon (x=3,66)

H4b Kiiltiirlesme stratejilerine gore uyumluluk kisilik 6zelliginde anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,051
ANOVA p = 0,063
(gruplar arasi fark yoktu, X=3,78)
H4c Kiiltiirlesme stratejilerine gore sorumluluk kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,004
ANOVA p = 0,000
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

Asimilasyon (x=3,58) Marjinallesme (x=4,14)
Entegrasyon (x=4,06)

H4d Kiiltiirlesme stratejilerine gore duygusallik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,000
ANOVA p = 0,022
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

Asimilasyon (x=4,07) Marjinallesme (X=3,76)
Entegrasyon (x=3,71)

H4e Kiiltiirlesme stratejilerine gore aciklik kisilik 6zelliginde anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,007
ANOVA p = 0,046
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

X - 5 lizerinden ortalama skor degeri

Elde edilen bulgulara bakildiginda ¢alismaya dahil olan bes kisilik
ozelliklerinden disadoniikliik, sorumluluk, duygusallik ve agiklik 6zellikleri agisindan
anlaml bir farklilik goriilmektedir. Hipotezler H4a, H4c, H4d, H4e kabul edilmistir.
Uyumluluk kisilik 6zelliginde anlamli bir farkliliga rastlanilmamistir (p degeri 0,063).
H4b hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 4.10’daki elde edilen bulgulara gore disadoniikliik 6zelligine sahip olan
katilimcilarin marjinallesme ve asimilasyon egilimi daha yiiksekken daha igedoniik
katilimcilar entegrasyon stratejisini daha c¢ok tercih etmekte olduklar1 goriilmektedir.
Sorumluluk o6zelligi gelismis katilimcilar marjinallesme ve entegrasyon stratejisine
yatkin olduklari, sorumluluk 6zelligi daha az baskin katilimeilar asimilasyon stratejisini
tercith ettikleri goriilmektedir. Yiiksek duygusallik o6zelligine sahip katilimecilarin
asimilasyon stratejisine daha yatkin olmalar1 bulunmustur. Kiiltiirlesme stratejileri
arasinda agiklik 6zelligi agisindan farklilik oldugu bulunmasina ragmen bu farkliligin
kaynaginin belirlenmesinde kullanilan Games-Howell ve Dunnett T3 testleri farkliligin

kaynagini belirleyememislerdir.
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Tablo 4.11Diger kiiltiirlesme 6nkosullarinda farklilik analizi

H4f Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk kiiltiiri ile tecriibe diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p =0,691
ANOVA p=0,626
(gruplar aras1 fark yoktur, X=2,84)
H4g Kiiltiirlesme stratejilerine gore dil bilgisi diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,152
ANOVA p=0,668
(gruplar aras1 fark yoktur, X=2,20)
H4h Kiiltiirlesme stratejilerine gore algilanan kiiltiirel benzerlikte anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,288
ANOVA p=0,371
(gruplar aras1 fark yoktur, X=2,57)
H4i Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk kiiltiiriine bakis agisinda anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,549
ANOVA p=10,035
Tukey testi Grup 1 Grup 2

Marjinallesme(x=4,03)  Asimilasyon (x=3,76)
Entegrasyon (x=3,58)

H4j Kiiltirlesme stratejilerine gore Turk kiiltirii hakkinda bilgi seviyesinde anlamli bir farklilik
vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,000
ANOVA p =0,047
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

Marjinallesme (X=3,94)  Asimilasyon (x=3,23)
Entegrasyon (X=3,56)

X - 5 lizerinden ortalama skor degeri

Tablo 4.11°deki bulgulara bakildiginda kiiltiirlesme stratejilerinde Tiirk kiiltiiri
ile tecriibe, dil bilgisi ve algilanan kiiltiirel benzerlik agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamistir. Dolayisiyla hipotezler H4f, H4g ve H4h kabul
edilmemistir. Katilimcilarin kendi iilkesinde Tiirk kiiltiiriine karst Onyargi seviyesi
degerlendiren H4I hipotezi anlamli bulunmustur (p degeri 0,035). Ankettekatilimcilarin
kendi iilkelerinde Tiirk kiiltiiriine olumlu bir bakis acis1 oldugu ifadesine ne kadar
katildiklarin1  belirtmeleri istenmistir. Tiirk kiiltiiriine karst olumlu bakis agis1
marjinallesme stratejisi (4,03) ile iliskili oldugu bulunmustur. Tiirk kiiltiiriine bakis agisi
orta skorlarda iken, daha c¢ok entegrasyon (3,56) ve asimilasyon (3,23) stratejisine
egilimi bulunmustur.

Tiirkiye’ye gelmeden once Tiirk kiiltlirii hakkinda bilgi seviyesinde anlamli bir
farkliliga rastlanmistir (p degeri 0,047). Bilgi seviyesi yliksek olan katilimcilarin daha
cok marjinallesmeye yatkin olduklart bulunmustur. Tiirk kiiltiirii hakkinda bilgi orta
seviyede oldugunda asimilasyon ve entegrasyon stratejileri tercih edildigi sonucuna

varilmistir. Bu nedenle H4j hipotezi kabul edilmistir.
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4.8. Cevresel Faktorlere Gore Farkhihk Analizi
Katilimcilarin Tirk kiltirdi ile temas kurduktan sonra etkili olan ¢evresel
faktorler arasinda temas tiirli, i.e. hangi insanlarla en ¢ok temas kuruldugu, temasin
zorunlu veya istekli olmasi, Tiirk insanlarinin katilimeilar tarafindan algilanan davranisi
ve tutumu kapsamaktadir. HS5 hipotezler kiiltiirlesme stratejilerine gore cevresel
faktorler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini incelemeye yonelik kurulmustur.
Hipotezlerin test edilmesi i¢in tek yonli varyans analizi (ANOVA)
kullanilmistir. Varyanslarin homojen oldugu durumlarda Scheffetestiden, varyanslar
homojen olmadigi durumlarda Games-Howell testiden faydalanmistir. Analiz sonuglari

tablo 4.12°de goriilmektedir.

Tablo 4.12 Cevresel faktorlere gore farklilik analizi

Hb5a Kiiltiirlesme stratejilerine gore kendi lilke insanlari ile temas seviyesinde anlamli bir farklilik
vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,138
ANOVA p = 0,001
Scheffe testi Grup 1 Grup 2

Marjinallesme(x=2,26)  Entegrasyon (x=3,05)
Asimilasyon (x=3,33)

H5b Kiiltiirlegsme stratejilerine gore Tiirklerle temas diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,121
ANOVA p = 0,020
Scheffe testi Grup 1 Grup 2

Marjinallesme (Xx=3,39)  Asimilasyon (x=3,80)
Entegrasyon (x=3,85)

H5c Kiiltiirlesme stratejilerine gore baska iilkelerden gelen insanlarla temas seviyesinde anlamli bir
farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,089
ANOVA p = 0,044
Scheffe testi Grup 1 Grup 2

H5d Kiiltiirlesme stratejilerine gore zorunlu temas diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,087
ANOVA p=0,043
Scheffe testi Grup 1 Grup 2

H5e Kiiltiirlesme stratejilerine gore istekli temas diizeyinde anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,005
ANOVA p =0,053

(gruplar arasi fark yoktur, X=3,58)

X - 5 iizerinden ortalama skor degeri

Tablo 4.12°deki elde edilen bulgulara gore kiiltiirlesme stratejileri ile Alanya’da
kendi iilkeden gelen insanlarla gecirilen vakit acisindan anlamli bir farklilik
bulundugundan dolayr H5a hipotezi kabul edilmistir (p degeri 0,001). Kendi iilkeden
gelen insanlarla gegirilen vakit fazla ise entegrasyon ve asimilasyon stratejisine

yatkinlik daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Kendi {iilkesinden gelen insanlarla
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Alanya’da fazla vakit gecirmeyen katilimcilar marjinallesme stratejisini tercih etmekte
oldugu sonucuna varilmstir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirklerle temas diizeyinde anlamli bir farkliligin
olup olmadigini test eden H5b hipotezi 0,05 anlamlilik diizeyinde kabul edilmisti (p
degeri 0,020). Alanya’da iken Tiirklerle daha fazla wvakit geciren katilimcilarin
entegrasyon ve asimilasyon stratejilerini tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Yerel halk
ile daha az vakit gecirenlerle karsilastirildiginda Alanya’da Tirklerle orta diizeyinde
vakit gecirenler marjinallesme stratejilerine daha yakin olmakta olduklar
goriilmektedir.

Diger iilkelerden gelen insanlarla gecirilen vakit ile zorunlu temasin bakis
acisindan kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Dolayisiyla
H5c ve H5d hipotezleri kabul edilmistir. Ancak istatistiki testler yardimiyla farkliligin
nereden kaynaklandigi bulunamamistir. Kiiltiirlesme stratejilerine gore istekli temas
diizeyinde anlamli bir farklilik tespit edilmemistir ve H5¢e hipotezi reddedilmistir.

Hipotez H5f, katilimcilar tarafindan algilanan Tirk halkinin ikinci konut
turistlere bakisini arastirmaktadir. Tirk halkin bakis agisin1 beyin firtinasindan ve
yabancilarla danmistiktan sonra 11 sifatla ifade edilmistir. Hipotezi test etmek icin tek
yonlii ANOVA testi, homojen olma durumunda Scheffe, heterojen olma durumunda
Games-Howell testi kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.13’de gosterilmektedir.

Tiirk halkin yabancilara karsi bakisi misafirperver, ayrimci, samimi, nazik,
diiriist, firsatc1 ve giivenilir olarak algilandiginda ti¢ kiiltiirlesme stratejisi anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla hipotez HS5f bu sifatlar kapsaminda kabul
edilmemistir.

Tiirk halkin yardimsever olarak algilandiginda kiiltiirlesme stratejileri arasinda
anlaml bir fark bulunmustur (p degeri 0,019). Asimilasyona yakin katilimecilar Tiirk
halkin yabancilara bakisi daha az yardimsever olarak algilamaktadir (ortalama skor x 5
tizerinden 3,84). Marjinallesme ve entegrasyon stratejileri tercih eden katilimcilar Tiirk

halkin1 daha fazla yardimsever olarak gormektedir (ortalama skor 4,24 ve 4,20).
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Tablo 4.13 Tiirk halkina bakis agisindan farklilik

H5f

Tiirk halki bakis a¢isindan kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli bir farklilik vardir.

Misafirperver

Varyans homojenlik testi p=0,943
ANOVA p =0,702
(gruplar aras1 fark yoktur, X=4,20)
Yardimsever
Varyans homojenlik testi p =0,081
ANOVA p=0,019
Scheffe testi Grup 1 Grup 2
Asimilasyon (x=3,84) Marjinallesme (X=4,24)
Entegrasyon (x=4,20)
Mesafeli

Varyans homojenlik testi
ANOVA
Games-Howell testi

p = 0,034

p = 0,001

Grup 1

Entegrasyon (x=2,39)

Grup 2
Marjinallesme (Xx=2,94)
Asimilasyon (x=2,63)

flgili

Varyans homojenlik testi p = 0,000
ANOVA p = 0,000
Scheffe testi Grup 1 Grup 2
Marjinallesme (Xx=3,26)  Asimilasyon (x=3,98)
Entegrasyon (x=3,90)
Ayrimci

Varyans homojenlik testi
ANOVA

p = 0,000
p=0,876

(gruplar arasi fark yoktur, X=2,08)

Samimi

Varyans homojenlik testi
ANOVA

p=0,823
p = 0,560

(gruplar arasi fark yoktur, X=4,37)

Nazik

Varyans homojenlik testi
ANOVA

p = 0,000
p =0,051

(gruplar arasi fark yoktur, X=4,29)

Diirtist

Varyans homojenlik testi
ANOVA

p = 0,055
p = 0,804

(gruplar arasi fark yoktur; x=3,36)

Kazang bekleyen, firsatci

Varyans homojenlik testi
ANOVA

p = 0,459
p = 0,254

(gruplar arasi fark yoktur; x=3,06)

Hosgoriili

Varyans homojenlik testi
ANOVA
Scheffe testi

p = 0,000

p = 0,000

Grup 1

Marjinallesme (X=3,44)

Grup 2
Asimilasyon (x=3,76)
Entegrasyon (x=3,82)

Giivenilir

Varyans homojenlik testi
ANOVA

p =0,399
p =0,749

(gruplar arasi fark yoktur, X=3,48)

X - 5 lizerinden ortalama skor degeri
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Tiirk halki mesafeli olarak algisina gore de kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli
bir farklilik bulunmustur (p degeri 0,001). Entegrasyon stratejisini tercih eden
katilimcilar Tiirk haklini mesafeli olarak gormemekte iken (ortalama skor degeri 2,39)
asimilasyon ve marjinallesme stratejisini tercih edenler degerlendirmede karasiz olma
egilimde olduklar1 goriilmektedir (ortalama skoru 2,63 ve2,94).

Tiirk halkini ilgili olarak gorenlerin kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur (p degeri 0,000). Asimilasyon ve entegrasyon stratejisini tercih
eden katilimcilar Tiirk insanlar1 daha ¢ok ilgili olarak algilamaktadir (ortalama skoru
3,90 ve 3,98). Marjinallesme stratejisine yatkin katilimcilar ise Tiirk halkin yabancilara
kars1 ilgili olmasi konusunda kararsiz olma egilimdedir (ortalama skoru 3,26).

Son olarak Tiirk halkin yabancilara karsi hosgoriilii olmasi agisindan anlamli bir
farklilik bulunmustur (p degeri 0,000). Asimilasyon ve entegrasyon tercih eden
katilimcilar yerli insanlar1 daha ¢ok hosgoriilii olarak algilamakta iken (ortalama skoru
3,76 ve 3,82) marjinallesme stratejisi i¢in egilimi olan katilimcilar Tiirk insanlar1 daha
az hosgoriilii olarak gormektedirler (ortalama skoru 3,44). Sonug olarak yardimsever,
mesafeli, ilgili ve hosgoriilii algilarina geldiginde H5f hipotezi kabul edilmistir.

Hipotez H5g kamu yonetimi ¢alisanlarin ikinci konut turistlere yaklasimina
odaklamaktadir. Beyin firtinas1 ve ikinci konut turistlerle danisma sonucunda kamu
yonetimi ¢aliganlarin yaklasimi degerlendirilen 11 sifatla ifade edilmistir. Hipotezi test
etmek icin tek yonlii ANOVA testi, homojen olma durumunda Scheffe, heterojen olma
durumunda Games-Howell testinden yararlanmistir. Analiz sonuglar1 4.14 numarali
tabloda gosterilmektedir.

Katilimcilar tarafindan kamu yonetimi ¢alisanlar1 yardimcei, yetkin, isbirlikei,
cozlime odakli, ilgili, hosgoriili ve gilivenilir olarak algilandiginda kiiltlirlesme
stratejileri arasinda anlamli bir farka rastlanmamistir (p degerleri Tablo 4.14°te
goriilmektedir). Biitlin bu Ozelliklerin ortalama skor degerleri 3,60 ile 3,84 arasi
olmaktadir. Kamu yonetimi calisanlarin ayrimciligi degerlenmesinde de kiiltiirlesme
stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p degeri 0,198). Diisiik ortalama
skor degeri (5 tizerinden 2,05), Alanya’da kamu yonetimi calisanlarin katilimcilar
tarafindan ayrimci olarak algilanmadigi anlamina gelmektedir.

Kiiltiirlesme ~stratejileri arasinda kamu yonetimi ¢alisanlarin  yaklagimi
engelleyici olarak degerlendirmede anlamli bir farklilik bulunmustur (p degeri 0,000).

Tablo 4.14’teki bulgulara gore asimilasyon ve marjinallesme stratejilerine yatkin olanlar
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Alanya’daki kamu yoOnetimi calisanlarini engelleyici olarak degerlendirmede karasiz

iken (ortalama skoru 3,06 ve 3,19) entegrasyon grubu kamu c¢alisanlar1 yaklagimini

engelleyici olarak gérmemektedir (ortalama skoru 2,45).

Tablo 4.14 Kamu yonetimi ¢alisanlarin yaklagimi agisindan farklilik

H5g

Kamu yonetimi ¢alisanlarin yaklagimi agisindan kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli bir

farklilik vardir.

Yardimc1

Varyans homojenlik testi p =0,022
ANOVA p=0,882
(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,84)
Yetkin
Varyans homojenlik testi p=0,863
ANOVA p=0,813
(gruplar arasi fark yoktur, x=3,71)
Isbirlikei
Varyans homojenlik testi p=0,373
ANOVA p = 0,556
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,76)
Coziime odakl
Varyans homojenlik testi p = 0,007
ANOVA p=0,318
(gruplar arasi fark yoktur, x=3,61)
Ayrimci
Varyans homojenlik testi p =0,050
ANOVA p =0,198
(gruplar aras1 fark yoktur, X=2,05)
Tlgili
Varyans homojenlik testi p =0,001
ANOVA p=0,650
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,60)
Hosgoriilii
Varyans homojenlik testi p=0,011
ANOVA p = 0,056
(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,74)
Engelleyici
Varyans homojenlik testi p = 0,306
ANOVA p = 0,000
Scheffe testi Grup 1 Grup 2
Entegrasyon (x=2,45) Asimilasyon (x=3,19)
Marjinallesme (Xx=3,06)
Kolaylastirici

Varyans homojenlik testi
ANOVA
Scheffe testi

p=0,914

p =0,003

Grup 1

Asimilasyon (x=3,65)

Grup 2
Marjinallesme (x=3,00)
Entegrasyon (x=3,35)

Kazang bekleyen, firsatgi

Varyans homojenlik testi
ANOVA
Ganes-Howell testi

p = 0,002

p = 0,000

Grup 1

Marjinallesme (X=3,33)

Grup 2
Asimilasyon (x=2,78)
Entegrasyon (x=2,47)

Giivenilir
Varyans homojenlik testi p = 0,000
ANOVA p=0474
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(gruplar arasi fark yoktur, X=3,64)

X - 5 lizerinden ortalama skor degeri

Kamu yonetimi c¢alisanlarin yaklagimi kolaylagtirict olarak algilandiginda
kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmistir (p degeri 0,003).
Bulgulara bakildiginda asimilasyon stratejisini tercih eden katilimcilar kamu yonetimi
calisanlarin yaklasimini kolaylastirici olarak degerlendirmekte iken (ortalama skoru
3,65) marjinallesme ve entegrasyon grubu karasiz kalmakta oldugu goriilmektedir
(ortalama skorlar1 3,00 ve 3,35).

Son olarak kamu yonetimi ¢alisanlarin  firsatg1  olup  olmadigim
degerlendirmelerde kiiltlirlesme stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p
degeri 0,000). Scheffe testinin sonuglarina gore entegrasyon ve asimilasyonu tercih
eden katilimcilar, kamu yonetimi ¢alisanlarin1 kazang bekleyen veya firsatgr olarak
algilamamaktadir (ortalama skorlar1 2,47 ve 2,78). Marjinallesme stratejisi i¢in egilimi
olan katilimecilar ise kamu yonetimi calisanlarin firsatgr olmasina katilim skoru daha
yiiksektir (ortalama skoru 3,33).

Sonug¢ olarak ‘Kamu yonetimi ¢alisanlarin yaklasimi agisindan kiiltiirlesme
stratejilerinde anlaml bir farkhilik vardw’ olarak ifade edilen H5g hipotezi, ancak
engelleyici, kolaylastiric1 ve kazang bekleyen veya firsatci ifadeleri kapsaminda kabul

edilmistir.

4.9. Kiiltiirlesme Stratejisi ile Davrams, Tutum ve Memnuniyet iliskisi

Tercih edilen kiiltlirlesme stratejileri giinliik hayatinda davranis ve tutumlarda
bir farklilik gosterip gostermedigini hipotezler H6a-H6g incelemektedir. Ayrica
kiltiirlesme siirecin sonucu olarak Alanya’daki hayat ile memnuniyet seviyesinde
kiltiirlesme stratejilerinde bir farklilik analiz etmeye yonelik H6h hipotezi kurulmustur.

Altinc1 grup hipotezleri test etmek i¢in tek yonlii varyans analizin (ANOVA) ve
varyanslar heterojen oldugunda Games-Howell testi kullanilmistir. Analizin bulgulari
Tablo 4.15°te gortiilmektedir. ,

Tablo 4.15’teki bulgulara bakildiginda kiiltiirlesme stratejileri arasinda Tiirk
yemekleri, kiyafetleri ve diger {riinleri deneme agisindan anlamli bir fark
bulunamamistir (p degeri 0,561). Bundan dolay1 H6a hipotez reddedilmistir.
Katilimcilarin  %94’ten fazla Alanya’da iken Tirk iriinleri denediklerini ifade
etmektedir. ‘Alanya’da Tiirk yemekleri, kiyafetleri veya iiriinleri denerim’ ifadesine

katilma skoru 5 tizerinden 4,48°dir.

78



Sosyallesme agisindan elde edilen bulgular, kiiltiirlesme stratejisi gruplari
arasinda bir farkliligin olmadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla hipotezler H6b, Héc ve
H6d reddedilmistir. Alanya’da kalis boyunca uygulanan Kkiiltiirlesme stratejisinin
katilimcilarin -~ sosyallesmesi iizerinde bir etkisi olmadig1 sonuca varilmistir.
Katilimecilarin  kendi iilkeden gelen insanlarla sosyallesme skorun ortalamasi 5
tizerinden 3,62, Tirklerle sosyallesme skorun ortalamasit 3,83 ve diger iilkelerin

vatandaslariyla sosyallesme skorun ortalamasi 5 {izerinden 3,98 oldugu bulunmustur.

Tablo 4.15Davranig, tutum ve memnuniyet seviyesinde farklilik

H6a Tiirk Urlinleri deneme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar arasinda
anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p =0,827
ANOVA p =0,561
(gruplar arasi fark yoktur, X=4,48)
H6b Kendi iilkeden gelen insanlarla sosyallesme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p =0,165
ANOVA p = 0,406
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,62)
Hé6c Tiirk insanlarla sosyal aktivitelere katilim agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,011
ANOVA p=0,795
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,83)
H6d Diger tilkelerden gelen insanlarla sosyallesme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih
eden gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,002
ANOVA p=0,643
(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,98)
Hé6e Tiirkge konugma girisimi agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar arasinda
anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,078
ANOVA p =0,813
(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,84)
H6f Kendi bayramlari kutlama agisindan farkl kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar arasinda
anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,000
ANOVA p = 0,005
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

Entegrasyon (x=3,47) Asimilasyon (x=3,90)
Marjinallesme (X=4,03)

H6g Tiirk insanlara karsi giivenseviyesi agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p =0,081
ANOVA p = 0,260
(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,63)
H6h Alanya’da yasamui ile memnuniyet seviyesi agisindan farkl kiiltiirlesme stratejileri tercih eden
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p =0,039
ANOVA p=0,145

(gruplar aras1 fark yoktur, X=4,34)

X - 5 iizerinden ortalama skor degeri
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Tiirk¢e konusma girisimin kiiltiirlesme stratejilerine gore farkli olup olmadigini
test eden H6e hipotez p degeri yliksek oldugu sebebiyle (p degeri 0,813) kabul
edilmemistir. Katilimcilarin %73’ten daha fazlasi Tiirk ortaminda bulunurken miimkiin
oldugu kadar Tiirk¢ce konusmaya calistiklarini ifade etmekteler. ‘ Tiirklerle temasta iken
bildigim kadar Tiirk¢e konusmaya ¢alisirim’ ifadesine katilma skorun ortalamasi 5
tizerinde 3,84 olarak bulunmustur.

Alanya’da kalig siiresinde kendi iilkelerin bayramlarini kutlama agisindan
kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p degeri 0,005) ve
H6f hipotez kabul edilmistir. Skorlarin ortalamasia bakildiginda kendi ilkelerin
bayramlarmi kutlayanlar marjinallesme ve asimilasyon stratejilerine daha yatkin
olduklart sonucuna varilmistir. Kendi {ilkesinin bayramlar1 kutlama konusunda orta skor
diizeyinde verenler veya karasiz kalanlar daha ¢ok entegrasyon stratejisini tercih etme
egilimde olduklar1 goriilmektedir.

Tiirk insanina ve kiiltiirline kars1 tutumu temsil eden H6g hipotezi, kiiltiirlesme
stratejilerine bagli olarak Tiirk insanlara giiven seviyesini incelemektedir. P degeri
yiiksek oldugundan dolay1 (p degeri 0,260) H6g hipotezi reddedilmistir. Katilimcilarin
arasinda Tiirklere kars1 giiven seviyesi 5 tizerinde 3,63 olmasi bulunmustur.

Alanya’daki hayatla memnuniyet seviyesi kiiltiirlesme siirecinin sonucu olan
adaptasyon seviyesini yansitmaktadir. Arastirma turizm ortaminda gergeklestigi i¢in
cogunlukla is ve okul ortamiyla ilgili olan sosyo-kiiltiirel asimilasyon ankete dahil
edilmemisti. Psikolojik ve kiiltiirler-aras1 adaptasyonu degerlendiren 6 tane ifade
tasarlanmistir.  ifadeler, Alanya’da mutluluk seviyesini, yasam kosullarindan
memnuniyeti, stres seviyesi, depresyona girme egilimi, giinliik islemlerinde zorluklar ve
Tirkler ile iligski kurma basarisin1 degerlendirmeye yonelik kurulmustur. Degerlendirme
yontemi 5’liLikert 6l¢egidir. Bu 6 ifadelerden ortalamasi hesaplanarak her bir katilimei
igin ortalama memnuniyet seviyesi bulunmustur. Hesaplanan ortalama memnuniyet
seviyesi ile tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Sonuglarina bakildiginda p degeri
0,145 olup hipotez H6h kabul edilmemistir. Kiiltiirlesme stratejileri agisindan Alanya’da
yasam ile memnuniyet seviyesi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Ikinci
konut turistlerin Alanya’daki yasamlar1 seviyesi ile ortalama memnuniyet seviyesi 5
tizerinde 4,34 oldugu sonuca varilmistir. Katilimcilarin  %81,2’si  Alanya’da

memnuniyeti 4 ile 5 skor arasinda, %24,1°1 5 iizerinde 5 skoru vermistir.
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4.10. Kiiltiirlesme Stratejisi A¢isindan Ahisveris Davramisin Incelenmesi
Kiiltirler —arasi bakis acgisindan alisveris davranis1  sorular1  Juan-
Vigarayvd.‘nin(2013, 2021) c¢alismasindan alinip beyin firtinasi  yOntemiyle
gelistirilmistir. Aligveris davranisi kapsaminda ikinci konut turistlerin aldiklart iiriin,
marka, tercih ettikleri magaza ve restoranlar incelenmektedir. 5°1i Likert olcegi
kullanarak farkli seviyelerde degerlendirilmektedir:
4.10.1.1. Alanya seviyesi (yerel)
4.10.1.2. Tirkiye seviyesi (ulusal)
4.10.1.3. Katilimeilarin kendi tilkesi
4.10.1.4. Tirkiye ve kendi tilkesi disinda diger tilkeler (uluslar-arast).
Anketteki 37, 38 ve 39 numarali sorularla oncellikle Faktor analizi yapilmistir.
Orijinal 11 sorudan toplam 4 faktor elde edilmistir. Varyans agiklama orani
%72,080larak bulunmustur ve bu deger istatistiksel agidan yeterlidir. Birinci faktor
kendi iilkelerinin {iriin, marka ve magazalarin1 kapsamaktadir. ikinci faktér Tiirk {iriin,
marka ve ulusal zincirlerin magazalarini1 igermektedir. Uluslararast magazalarin
yereldeki subelerini, kendi tilkelerinden ve diger iilkelerin restoranlari tigiincii faktorii
olusturmaktadir. Dordiincii faktor yerel magaza ve lokantalar1 kapsamaktadir. Alisveris

davranisin agiklayici faktor analizin sonuglari Tablo 4.16°da goriilmektedir.

Tablo 4.16 Aligveris davranmiginin agiklayici faktor analizi

Faktorler Faktor yiikleri
Birinci faktor: Kendi iilkeden alisveris

1. Kendi iilkemden bildigim iiriinleri almay1 tercih ederim. 0,901
2. Kendi iilkemden bildigim markalar1 almay1 tercih ederim. 0,875
3. Kendi iilkemden bildigim magazalar1 tercih ederim. 0,606
Ikinci faktor: Tiirk alisverisi

4. Tirkiye veya Alanya’ya 6zgii iiriinleri almay1 tercih ederim. 0,880
5. Tiirk markalar1 almayi tercih ederim. 0,841
6. Ulusal Tiirk zincir magazalarini tercih ederim. 0,604
Uciincii faktor: Uluslar-arasi alisveris

7. Uluslararasi zincir magazalarini tercih ederim. 0,675
8. Kendi iilkemden bildigim mekanlar1 veya zincirleri tercih ederim. 0,636
9. Diger iilkelerin mekanlarini tercih ederim. 0,863
Dordiincii faktor: Yerel alisveris

10.  Yerel Alanya magazalarimi tercih ederim. 0,772
11.  Yerel Tirk lokantalarini tercih ederim. 0,802

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan dort faktorle tek yonli ANOVA testi
yapilmustir. Tablo 4.17°deki bulgularina bakildiginda katilimcilar Alanya’da aligveris
yaptiklarinda kendi {ilkenin {iriin, marka ve magazasi tercihlerinde Kkiiltiirlesme

stratejilerine gore anlamh bir farklilik bulunmustur (p=0,000). Dolayisiyla hipotez H7a
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kabul edilmistir. Scheffe testi uygulandiginda marjinallesme stratejisi, asimilasyon ve
entegrasyon stratejisini tercih edenlerden ayrildigi sonuca varilmistir. Asimilasyon ve
entegrasyon stratejisini tercih edenler Alanya’da kendi iilke {iriin, marka ve magazasini
tercih etmezken (ortalama 2,37 ve 2,61) marjinallesme stratejisine daha yatkin olanlar
kararsizdir (ortalama 3,07).

‘Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk tiriin, marka ve magaza aligveris
tercihlerinde anlamli bir farklilik vardir’ olarak ifade edilen H7b hipotezin p degeri
0,316 oldugundan dolay1 kabul edilmemistir. Bulgulara gore asimilasyon, entegrasyon
ve marjinallesme stratejileri arasinda anlamli bir farklihik bulunmamistir. Tim
stratejilere egilimi olan katilimcilar Alanya’da aligveris yaparken Tirk iriin, arka ve

magazalarini tercih ettikleri goriilmektedir (skor ortalamasi 5 iizerinde 3,72).

Tablo 4.17 Kiiltiirlesme stratejilerine gore alisveris davranisinda farklilik

H7a Kiiltiirlesme stratejilerine gore kendi tilkeden {iriin, marka ve magaza aligveris tercihlerinde
anlaml bir farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,095
ANOVA p = 0,000
Scheffe testi Grup 1 Grup 2

Marjinallegsme (x=3,07)  Entegrasyon (x=2,37)
Asimilasyon (x=2,61)

H7b Kiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk iiriin, marka ve magaza aligveris tercihlerinde anlamli bir
farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p =0,017
ANOVA p=0,316
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,72)
H7c Kiilttirlesme stratejilerine gore uluslar-arasi magaza ve restoran tercihinde anlamli bir farklilik
vardir.
Varyans homojenlik testi p = 0,053
ANOVA p = 0,000
Scheffe testi Grup 1 Grup 2

Marjinallesme (X=2,99)  Entegrasyon (Xx=2,48)
Asimilasyon (x=2,77)

H7d Kiiltiirlesme stratejilerine gore Alanya yerel magazalari ve lokantalar1 tercihinde anlamli bir
farklilik vardir.
Varyans homojenlik testi p=0,429
ANOVA p=0,731

(gruplar arasi fark yoktur, X=4,14)

X - 5 lizerinden ortalama skor degeri

Tiirk olmayan magaza ve restoran tercihinde kiiltlirlesme stratejilerine gore
anlaml1 bir fark bulundugundan dolay1 (p=0,000) H7c hipotezi kabul edilmistir. Tablo
4,17’ye bakildiginda entegrasyon stratejisine egilimi olan katilimcilar Alanya’da
aligveris yaptiklarinda uluslar-arasi zincir magazalarin subelerini veya kendi ve diger
iilke restoranlarini tercih etmedikleri sonucuna varilmistir. Marjinallesme ve

asimilasyon grubunun ortalamasi 3’e yakin oldugundan dolayr bu iki stratejilerin
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uluslar-arasi zincir magazalar1 veya kendi ve diger iilke restoranlarindan aligveris
konusunda kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Hipotez H7d Alanya’daki yerel magazalar ve lokantalarin tercihi kiiltlirlesme
stratejilerine bagli olarak bir farklilik gosterip gostermedigini aragtirmaktadir. P degeri
0,731 oldugundan dolayr hipotez reddedilmistir. Asimilasyon, entegrasyon ve
marjinallesme stratejileri arasinda yerel magaza ve lokantalar: tercihinde anlamli bir
fark bulunamamistir. Katilimcilarin %73,5’1 Alanya’da iken yerel restoran ve
magazalardan aligveris yapmayi tercih ettiklerini ifade etmektedir (ortalama>4). Yerel

yerleri tercih etmenin ortalamasi 4,14 olarak bulunmustur.

6.10. Kiiltiirlesme Stratejileri ve Ahsveris Motivasyonun Tliskisi

Aligveris motivasyonunu o6lgmek i¢in daha iince ikinci konut turistleri kitlesi
iizerinde kullanilirlig1r kanitlanmis Noble vd. (2006) 6lgegi kullanilmis. Olgegin 24
ifadesinden 23’ii calismaya dahil edilmistir. Olgek ifadeleri ile oncelikle faktor analizi
yapilip %75,78 varyans agiklama oraniyla 8 tane faktor belirlenmistir. Faktor analizin
sonugclari tablo 4.18’de gosterilmektedir.

Birinci faktorde aligveris yaparken yeterli bilgi edinmenin Onemi ortaya
cikmaktadir. Ikinci faktdr yerel diikkanlara ve alisveris bdlgesine sadakati en 6nemli
aligveris motivasyonu olarak iceren ifadeleri kapsamaktadir. Ugiincii faktorde yer alan
ifadeler, aligveris yaparken miimkiin oldugunca az zaman ve ¢aba harcanmasii O6ne
cikaran ifadelerdir. Dordiincii faktor aligverisin ana motivasyonunun baska insanlarla
sosyallesme ve etkilesim oldugu vurgulamaktadir. Besinci faktor, aligveris yapmak icin
en Onemli motivasyon aligveris sirasindaki eglencenin olmasi vurgulayan ifadeleri
icermektedir. Altinci faktor aligveris sirasinda birgok farkli marka ve iirlinlere
erisebilmesini ana motivasyon olarak kapsamaktadir. Yedinci faktére gore en 6nemli
aligveris motivasyonu diisilk fiyat olmaktadir. Sekizinci faktor aligverisin ana
motivasyonu yeni iiriin ve farkli stillerin bulunmasi olarak ifade etmektedir.

Faktor analizinden ortaya ¢ikan sekiz aligveris motivasyonu faktorii ile tek yonlii
ANOVA testi yapilmistir. Farklilik bulundugunda farkliligin kaynagi bulmak i¢in ¢oklu
karsilagtirma testlerinden Games-Howell testi yapilmistir. Analizin sonuglar1 Tablo
4.19°da goriilmektedir.

Aligveris yapmadan Once yeterince bilgi sahibi olmanin motivasyonu

kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir fark gostermemektedir (p degeri 0,807).
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Dolayisiyla H8a hipotezi kabul edilmemistir. Katilimeilar {iriin veya marka bilgisi
mevcudiyetini aligverise motive edici bir faktor olarak gérmemektedir (skor ortalamasi

5 iizerinden 2,97).

Tablo 4.18 Alisveris motivasyonu 6lgegin faktor analizi

Faktorler Faktor yiikleri
Birinci faktor: Bilgi
1. Hangi markay1 satin alacagim konusunda siklikla bilgi ararim. 0,768

2. Satin almadan Once iriinler ve markalar hakkinda bilgi aramak i¢in ¢ok 0,886
zamanharcarim.

3. Bir sey satin almadan 6nce ¢ok fazla bilgiye sahip olmay1 severim. 0,854
4. Genellikle bir satin alma iglemi yapmadan once {iriin bilgilerini aragtiririm. 0,870
Ikinci faktor: Sadakat

5. Yerel tliccarlar1 ve is bolgelerini desteklemek i¢in yerel olarak aligveris yaparim. 0,814
6.Yerel aligveris bolgesini tercih ediyorum. 0,857
Uciincii faktor: Zaman tasarrufu

7.Alisveris yaptigimda aradigimi en kisa siirede bulmak isterim. 0,678
8. Aligveris yaparken biraz ¢aba harcamak istiyorum. 0,850
9. En kisa siirede aligveris yapmak istiyorum. 0,864
Dérdiincii faktor: Sosyallesme

10.Aligverise gittigimde diger insanlar izlemekten hoslanirim. 0,694
11.Aligveris yaparken bagkalartyla etkilesim kurmaktan hoslanirim. 0,842
12.Evden aligveris yaparken insanlarla etkilesim kurma deneyimini 6zliiyorum. 0,783

Besinci faktor: Eglence
13.Belirli bir seyi satin almak yerine, aligveris merkezlerini veya pazarlart sik stk 0,557
sadece vakit gegirmek i¢in ziyaret ederim.

14 Heniiz satin alamasam bile bir magazadaki seylere géz atmaktan hoslanirim. 0,513
15.Magazada aligveris yapmak benim i¢in genellikle cok eglencelidir. 0,731
Altincifaktor: Cesitlilik

16. Aligveris yaparken birgok markaya erisebilmeyi seviyorum. 0,568
17. Aligveris yaparken genis bir {iriin yelpazesine erisebilmeyi severim. 0,906

Yedinci faktor: Fiyat
18.En disiik fiyati elde etmek igin genellikle saticilar arasinda driin fiyatlarm 0,861
kargilagtiririm.

19. Genellikle fiyat karsilagtirmali aligveris yaparim. 0,785
20. En diisiik fiyath iiriinii bulmak i¢in farkli yerlere bakarim. 0,822
Sekizinci faktor: Yenilik

21.Satin almak i¢in yeni iiriinler aramaktan hoglanirim.. 0,789
22.Aligveris yaparken yeni ve farkl: stiller bulmaktan keyif aliyorum. 0,867
23.Genellikle kendimi satin almak i¢in benzersiz iiriinler ararken buluyorum 0,785

Yerel magazalara ve aligveris bolgesine sadakat acisindan kiiltiirlesme stratejileri
arasinda anlamli bir farklilhik bulunamamistir (p degeri 0,406). H8b hipotezi kabul
edilmemistir. Calismaya katilimcilar, yakin bolgedeki diikkanlara ve magazalara sadik
olmanin aligveris motivasyon faktorii olarak en 6ndeki sirada oldugu ifade etmektedirler
(skor ortalamasi 5 iizerinden 3,73).

Kiiltiirlesme stratejilerine gore zaman tasarrufu alisveris motivasyon faktorii
olarak anlaml bir farklilik gostermektedir’ olarak ifade edilen H8c hipotezi, p degeri

0,977 olarak bulundugundan dolay1 kabul edilmemistir. Aligverisi miimkiin en hizli ve
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kolay sekilde halletmenin motivasyon agisindan Onem tasidigt bulunmustur (skor
ortalamasi 5 tizerinden 3,58).

Alisveris sirasinda motivasyon faktorii olarak baska insanlarla sosyallesme ve
eglence boyutu Kkiiltiirlesme stratejileri acisindan anlamli bir farklilik gdstermedigi
sonuca varilmistir (p degeri 0,510 ve 0,231). Ortalama skor degerlere bakildiginda (2,93
ve 2,95) sosyallesme ve eglence faktorii aligveris motivasyonunda Snemli bir rol

oynamadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.19 Kiiltiirlesme stratejilerine gore aligverig motivasyonunda farklilik

H8a Kiiltiirlesme stratejilerine gore yeterli bilgi edinmesi alisveris motivasyon faktorii olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p =0,467
ANOVA p = 0,807
(gruplar arasi fark yoktur, X=2,97)
H8b Kiiltiirlesme stratejilerine gore sadakat aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p=0,370
ANOVA p = 0,406
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,73)
H8c Kiiltiirlesme stratejilerine gore zaman tasarrufu aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p =0,461
ANOVA p=0,977
(gruplar arasi fark yoktur, X=3,58)
H8d Kiiltiirlesme stratejilerine gore sosyallesme alisveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p = 0,008
ANOVA p=0,510
(gruplar aras1 fark yoktur, X=2,93)
H8e Kiiltiirlesme stratejilerine gore eglence alisveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p=0,016
ANOVA p=0,231
(gruplar aras1 fark yoktur, X=2,95)
H8f Kiltiirlesme stratejilerine gore iiriin ve marka gesitliligi alisveris motivasyon faktorii olarak
anlaml bir farklilik géstermektedir.
Varyans homojenlik testi p = 0,009
ANOVA p = 0,025
Games-Howell testi Grup 1 Grup 2

Asimilasyon (x=3,90) Entegrasyon (x=3,60)
Marjinallesme (X=3,43)

H8g Kiltiirlesme stratejilerine gore en diisiik fiyat aligveris motivasyon faktorii olarak anlamli bir
farklilik gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p = 0,000
ANOVA p =0,154
(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,15)
H8h Kiiltiirlesme stratejilerine gore yenilik aligveris motivasyon faktorii olarak anlaml bir farklilik
gostermektedir.
Varyans homojenlik testi p = 0,004
ANOVA p=0,155

(gruplar aras1 fark yoktur, X=3,39)

X - 5 iizerinden ortalama skor degeri
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Aligveris motivasyon faktorleri arasindan tek iiriin ve marka g¢esitliliginde
kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p degeri 0,025). H8f
hipotezi kabul edilmistir. Games-Howell testi sonucunda asimilasyon stratejisine
egilimi olan katilimcilar i¢in farkli iirlin ve markalara erisebilmesi aligveris sirasinda
Oonemli bir motivasyon roliinii almaktadir (ortalama skoru 5 iizerinden 3,90).
Entegrasyon ve marjinallesme stratejilerine daha yakin katilimcilar iiriin ve marka
cesitlilige aligveris davranislarinda asimilasyon stratejilerine gére daha az, motivasyon
faktorlerin ¢cogunundan daha fazla 6nem vermektedirler.

‘Kiiltiirlesme stratejilerine gore en diisiik fiyat alisveris motivasyon faktorii
olarak anlaml bir farklilik géstermektedir’ olarak ifade edilen H8g hipotezin p degeri
0,154 bulundugundan dolay1 hipotez kabul edilmemistir. Farkli {irlinleri ve satis
noktalar karsilagtirilarak en diisiik fiyatin bulunmasi katilimcilar acisindan ¢ok 6nemi
tasimayan bir motivasyon faktorii oldugu bulunmustur (ortalama skor 5 iizerinden 3,15).

Aligveriste farkli tiriinler ve yeni stillerin mevcudiyeti motivasyon faktorii olarak
kiiltiirlesme stratejilerine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir (p degeri 0,155).
Bundan dolay1 H8h hipotezi kabul edilmemistir. Aligveriste yenilikgi tirlinler ve tarzlar
dordiincii en yiiksek skor ortalamasini alan motivasyon faktorii olmasina ragmen, skor
ortalamasi1 sadece 3,39 oldugu bulunmustur.

Calismadaki tiim hipotezlerin kabul edilip edilmemesi Tablo 4.20°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.20 Calisma kapsaminda hipotezlerin analiz sonuglart

No  Hipotez Sonug

Hla Tercih edilen kiltirlesme stratejileri ile milliyet arasinda bir iliski vardir. Kabul

H1lb Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile cinsiyet diizeyleri arasinda bir iliski Ret
vardir.

Hlc Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile yas diizeyleri arasinda bir iliski vardir. Kabul

H1d Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile medeni durum diizeyleri arasinda bir Kabul
iligki vardir.

Hle Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile egitim diizeyi arasinda bir iligki vardir. Kabul

H1f Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile meslek kategorileri arasinda bir iligki Kabul
vardir.

H1lg Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile gelir diizeyleri arasinda bir iliski vardir. Kabul

H1lh Tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri ile yagsanan sehrin niifus diizeyi arasinda bir  Kabul

iliski vardir.

H2a Alanya’da yilda yapilan tatil sayisi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri  Kabul
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arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2b Alanya’da yilda toplam kalig siiresi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri Ret
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2c Alanya’da kalma yontemi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda Ret
anlaml bir iligki vardir.

H2d Alanya’da tatil i¢in segilen her bir ay ile kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli  Kismen Kabul
bir iliski vardur.

H3a Konut ile iliskidiizeyi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir ~ Kabul
iligki vardir.

H3b Alanya’da ikinci konutta tatil yapma siiresi ile tercih edilen kiiltiirlesme Ret
stratejileri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3c ikinci konut biiyiikliigii ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli  Kabul
bir iligki vardir.

H3d ikinci konut tipi ile tercih edilen kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlaml bir iliski ~Ret
vardir.

H3e Alanya’da tatil igin ikinci konutu tercih etme sebepleri ile kiiltiirlesme stratejileri Kismen Kabul
iizerinde anlamli iliski vardir.

H4a Kiiltiirlesme stratejilerine gore disadoniikliik kisilik 6zelliginde anlamli bir Kabul
farklilik vardir.

H4b Kiiltirlesme stratejilerine gore uyumluluk kisilik 6zelliginde anlaml bir farklililk  Ret
vardir.

H4c Kiiltirlesme stratejilerine gore sorumluluk kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilk — Kabul
vardir.

H4d Kiiltiirlesme stratejilerine gore duygusallik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik ~ Kabul
vardir.

H4e Kiiltiirlesme stratejilerine gore agiklik kisilik 6zelliginde anlamli bir farklilik  Kabul
vardir.

H4f  Kiltirlesme stratejilerine gore Turk killtiirii ile tecriibe diizeyinde anlamli bir Ret
farklilik vardir.

H4g Kiiltirlesme stratejilerine gore dil bilgisi diizeyinde anlamli bir farklilik vardir. Ret

H4h Kiiltiirlesme stratejilerine gore algilanan kiiltiirel benzerlikte anlamli bir farklilik  Ret
vardir.

H4i  Kiiltiirlesme stratejilerine gore Tiirk kiiltiiriine bakis agisinda anlamli bir farklililk  Kabul
vardir.

H4j Kiltirlesme stratejilerine gore Tiirk kiiltiiri hakkinda bilgi seviyesinde anlamli  Kabul
bir farklilik vardir.

H5a Kiiltirlesme stratejilerine gore kendi tilke insanlari ile temas seviyesinde anlamli  Kabul
bir farklilik vardir.

H5b Kiiltirlesme stratejilerine gore Tirklerle temas diizeyinde anlamli bir farklilik  Kabul
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vardir.

H5c Kiiltiirlesme stratejilerine gore baska iilkelerden gelen insanlarla temas Kabul
seviyesinde anlamli bir farklilik vardir.

H5d Kiiltiirlesme stratejilerine gore zorunlu temas diizeyinde anlamli bir farklihlk Kabul
vardir.

H5e Kiiltiirlesme stratejilerine gore istekli temas diizeyinde anlamli bir farklilik Ret
vardir.

H5f Tirk halkin bakisi agisindan kiiltiirlesme stratejilerinde anlamli bir farklillk Kismen Kabul
vardir.

H5g Kamu yonetimi c¢alisanlarin yaklagimi agisindan kiiltiirlesme stratejilerinde  Kismen Kabul
anlaml bir farklilik vardir.

H6a Tirk iriinleri deneme agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden gruplar Ret
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6b Kendi {iilkeden gelen insanlarla sosyallesme agisindan farkli kiltirlesme Ret
stratejileri tercih eden gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6c Tiirk insanlarla sosyal aktivitelere katilim agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri  Ret
tercih eden gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6d Diger iilkelerden gelen insanlarla sosyallesme agisindan farkli kiltiirlesme Ret
stratejileri tercih eden gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6e Tiirkge konusma girisimi agisindan farkli kiiltiirlesme stratejileri tercih eden Ret
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir

H6f Kendi bayramlar1 kutlama agisindan farkl kiiltiirlesme stratejileri tercih eden Kabul
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir

H6g Tiirk insanlara kars1 glivenseviyesi agisindan farkl kiiltiirlesme stratejileri tercih ~ Ret
eden gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H6h Alanya’da yasami ile memnuniyet seviyesi acisindan farkli kiltiirlesme Ret
stratejileri tercih eden gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7a Kiiltirlesme stratejilerine gore kendi tilkeden iiriin, marka ve magaza aligveris Kabul
tercihlerinde anlaml bir farklilik vardir.

H7b Kiltirlesme stratejilerine goére Tirk {iriin, marka ve magaza aligveris Ret
tercihlerinde anlaml bir farklilik vardir.

H7c Kiiltirlesme stratejilerine gore uluslar-arast magaza ve restoran tercihinde Kabul
anlaml bir farklilik vardir.

H7d Kiiltirlesme stratejilerine gore Alanya yerel magazalari ve lokantalar tercihinde Ret
anlaml bir farklilik vardir.

H8a Kiiltiirlesme stratejilerine gore yeterli bilgi edinmesi aligveris motivasyon faktorii  Ret
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

H8b Kiiltiirlesme stratejilerine gore sadakat aligveris motivasyon faktoérii olarak Ret
anlaml bir farklilik géstermektedir.

H8c Kiiltiirlesme stratejilerine gore zaman tasarrufu aligveris motivasyon faktorii Ret
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H8d

H8e

HB8f

H8g

H8h

olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore sosyallesme alisveris motivasyon faktorii olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore eglence aligveris motivasyon faktorii olarak
anlamli bir farklilik gdstermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore iiriin ve marka ¢esitliligi aligveris motivasyon
faktorii olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore en diisiik fiyat aligveris motivasyon faktorii olarak
anlamli bir farklilik géstermektedir.

Kiiltiirlesme stratejilerine gore yenilik aligveris motivasyon faktorii olarak

anlamli bir farklilik géstermektedir.

Ret

Ret

Kabul

Ret

Ret
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Tez adi dogrultusunda bu ¢alisma, Alanya Ornegi iizerinde ikinci konut
turistlerinin kiiltiirlesme siirecini, kiiltiirlesme stratejilerinden birine tercihi ve alisveris
davraniglarin bu tercihe baglh olup olmadigini arastirmayi amaclamaktadir. Daha 6nce
benzer bir ¢aligma yapilmadigi i¢in bu tez birkag¢ bakis acisindan turizm alaninda bir ilk
olarak nitelendirilebilir.

Kiiltiirlesme siirecinin ¢ok karmasik bir siire¢ oldugu bilinmektedir. Turizm
sektorlinde az aragtirilan bir konu olmakla birlikte ¢alismalarin, kiiltiirlesme stirecinin
bir veya iki asamasini incelemektedir. Bu g¢alisma literatiir taramasinda elde edilen
bilgileri kombine edip kiiltiirlesmenin biitiin siirecini kapsamaktadir. Sonug ve tartisma
bolimii de kiiltiirlesme asamalarini takip ederek siralanmistir. Basta kiiltlirlesme
stirecini etkileyen faktorler tartigilmaktadir. Bu faktorler hem temastan 6nce hem de
temas sirasinda ortaya cikan etkili faktorleri igermektedir. Ikinci konut turistlerinin
tercih ettikleri kiiltiirlesme stratejileri ve her strateji grubunun profili, tercih edilen
stratejinin davranis ve tutuma yansimasi ve son olarak Alanya’daki hayatla memnuniyet
seviyesi tartisilmaktadir. Ardindan kiiltiirlesme stratejilerinin tercihi, aligveris davranisi
ve motivasyonu ile nasil iliskili oldugu 6zetlenmektedir.

Turizm alaninda kiiltiirlesmeyi etkileyen onkosullardan demografik o6zellikler
(De Juan-Vigaray vd., 2013; Rasmi vd., 2014; Sevim & Hall, 2016; Cruz & Buchanan-
Oliver, 2017; Zhang vd., 2018; De-Juan-Vigaray & Garau-Vadell, 2021) ve tatil
aligkanliklar1 (Berry, 1997; Berry& Sam, 1997; Chung, 2001; Horenczyk&Munayer
(2005); De-Juan-Vigaray vd., 2021)kiiltiirlesme siirecinin en sik arastirtlan kismi oldugu
sOylenebilmektedir. Calismanin analiz sonuglar1 demografik bilgilerden milliyet, yas,
medeni durum, egitim seviyesi, meslek, gelir seviyesi ve yasanan sehrin niifusunun
kiiltiirlesme stratejileri tercihi ile iligkili oldugunu gostermektedir. Analiz bulgularina
bakildiginda Alanya’da ikinci konut turistlerinin ¢ogunun (%73,2) 35 ile 65 yas
arasioldugu goriilmektedir. Ayrica sadece %19,4’ti emekli oldugu bulunmustur.
Calismadaki ikinci konut turist kitlesi hem konut sahipleri, konut misafirleri hem de
konut kiracilarim1 kapsamaktadir. Turizm alaninda sadece konut sahipleri iizerinde
yapilan calismalarda konut sahipleri yasinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Tiirkiye’de Manisa ve Gorgiilii (2008) tarafindan yapilan aragtirmada konut sahiplerin
%79u 50 yas iizeri, Kozak ve Duman (2011) caligmasinda %74’ 60 yas lizerinde

oldugunu ifade etmektedir. Bulgular, ikinci konut turizm hareketi tam kapsandiginda
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geng yastaki turistleri de cezbettigini ve bu tiir turizmin g¢ogunlukta emeklilerin
hareketinden ibaret olmadigini géstermektedir.

Diger demografik Ozelliklerine bakildiginda Alanya’daki ikinci konut turist
kitlesinin ¢cogu evli ¢ocuklu (%54,1), liniversite egitimi alanlar (lisans, yiiksek lisans ve
lisans {istli %67,2), genelde 6zel sektdr galisanlart ve serbest meslek sahipleri (%51,7),
yiiksek gelir seviyesi olanlar (%34,1’in aylik geliri 3000 Avro veya daha fazla, toplam
%50,8’in 2250 Avro veya daha fazla) kapsamaktadir. Sonugclar literatiir taramasindaki
diger calismalarin sonuclariyla yaklasik olarak uyumludur (Manisa & Gorgiilii, 2008;
Kozak & Duman, 2011; Okuyucu & Somuncu, 2015, 2016; Avcikurt vd., 2018).

Tatil aligkanliklar1 g6z Oniinde bulundurarak Alanya’da ikinci konut turistlerin
en bilylik oran1 yilda 1 kez (%22,4) veya 2 kere (%23,3) gelenler ve yilda 5 kere veya
daha sik (%26,9) gelenlerden olusmaktadir. Buna paralel olarak konut turistlerinin en
biiylik oran1 (%33,7) yilda 1 ile 3 ay arasi bir slire Alanya’da kalmakta iken %29,4’1 6
aydan daha fazla kalmaktadir. En yaygin kalma siiresi literatiir taramasinda ¢ogunlukta
farklidir. Calismadaki kalma siiresinin iki u¢ noktaya dagilmasmin sebebi, konut
misafirlerinin sahiplere ve kiracilara gore daha kisa kaldiklarindan kaynakl
olabilmektedir. ikinci konut turistlerin %46,9’u turistik vize ve %42,7’si ikamet izni ile
Tiirkiye’de kalmaktadir. Ikinci konut turistlerinin tatili icin en ¢ok tercih ettikleri aylar
Nisan — Mayis ve Eyliil — Ekim olmaktadr.

Calismalarin ¢ogundan farkli olarak ikinci konut turistlerinin kiiltiirlesme
stratejisi se¢iminde Alanya’da bir yilda toplam tatil siiresinin bir etkisi olmadigi
bulunmustur. De-Juan-Vigaray vd. (2021) ikinci konut turistlerinin kiiltiirlesmesinin
incelemesinde destinasyonda gegirilen zaman uzayinca kiiltiirlesme diizeyinin, yani
asimilasyon egiliminin de yiikseldigini iddia etmektedir. Bu ¢aligmanin sonucu, bir yil
boyunca kisa veya uzun siire kalanlarin belli bir kiiltiirlesme stratejisine egilimi
olmadigi, asimilasyon, entegrasyon veya marjinallesme stratejisi tercihlerinde kalma
siiresinin hi¢ rol oynamadig1r gostermektedir. Bu sonug, kiiltiirlesme teorisinde farkl
kiiltirle temas siiresi degil, ortaya ¢ikan degisikliklerin 6nem tasidigini 6ne siiren Sam
&Berry’nin (2006) ¢alismasin1 desteklemektedir. Benzer bir sekilde ikinci konutu ilk
satin alma veya kiralama yili soruldugunda ikinci konut turistlerinin Alanya’ya kag
yildir geldikleri hesaplanmistir. Analiz sonucu yine Alanya’ya gelme siiresinin

kiiltiirlesme stratejileri tercihi iizerinde bir farklilik yaratmadigi goriilmektedir.
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Kitle turistinden ikinci konut turistini ayr1 kilan, konaklama sartidir. ikinci konut
ile ilgili bilgilerin analiz sonucunda kiiltiirlesme stratejileri tercihinde ikinci konut ile
iliskinin etkili oldugu bulunmustur. Konut sahipleri ile kendi misafirlerinin entegrasyon
egilimi bulunmusken, konut kiracilarinin daha ¢ok asimilasyon stratejisine egilimli
olduklar1  sonucuna varilmistir. Dolayisiyla turizm  sektoriinde  kiiltlirlesme
aragtirmalaria sadece ikinci konut sahipleri degil, ikinci konutu tatil amag¢h kullanan
tiim kitleyi dahil etmenin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Ikinci konut turizmi arastirmalarinda belli bir destinasyonu tercih etme sebepleri
sikca arastirilan bir konu olarak bilinmektedir. Ancak ikinci konut turistlerinin tatilleri
icin otel yerine ikinci konutu tercih etme sebepleri ilk olarak bu calismada
incelenmektedir. Bulgulara bakildiginda ikinci konut turistlerinin Alanya tatili igin bir
otel yerine ikinci konutu tercih etmeleri, 6zellikle tatil programi ve zamanlamasinda
daha biiyiik serbestlik imkan1 (%43,5), Tirk kiiltiiriine ve ortamina daha yakin olma
firsat1 (%40,2), daha biiyliik mahremiyetin sunulmasi (%39,8) ve aile ve yakinlariyla bir
arada olma firsatin sunulmasi (%34,1) nedenlerine bagli olmaktadir. Ayrica otelden
daha ucuz olmasi, Tiirk kiiltiirtine yakin olmasi ve c¢evreye asinalik sebepleri
kiltiirlesme stratejileri tercihi lizerinde anlamli bir farklilik yaratmistir. Marjinallesme
stratejisini tercih edenler icin ikinci konutun otele goére daha ucuz olmasi, diger
kiiltiirlesme stratejileriyle karsilastirildiginda daha biiyiik 6nem tasidigr goriilmektedir.
Asimilasyon stratejisine egilimi olanlar i¢in diger stratejilere gore Tiirk kiiltiiri ve
ortammma daha yakin olmasi daha c¢ok ve g¢evreye asinalik daha az Onem tasidigi
bulunmustur.

Ward, Leong & Low (2004) adaptasyon ile kisilik 6zelliklerinin iliskili oldugunu
iddia ettigi gibi Schmitz (1994) de kisilik Ozelliklerinin kiiltiirlesme stratejileri
tercihinde anlamli bir rol oynadigini belirtmektedir. Calismanin sonuglar1 ayn1 yonde
olmaktadir. Biiyiik Bes kisilik 6zellikleri 6l¢egi kullanilarakdisadoniikliik, sorumluluk,
duygusallik ve agiklik 6zelliklerinin kiiltiirlesme stratejilerinin tercihinde etkili oldugu
bulunmustur. Asimilasyon stratejisi daha fazla disadoniik ve duygusal kisiler, diger
stratejilere gore daha az sorumlu kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Entegrasyon
stratejisini sorumluluk 6zelligi gelismis, disadoniikliik ve duygusallik 6zellikleri diger
stratejilere gore daha diisiik olan kisilikler se¢mektedir. Son olarak marjinallesme
stratejisini disadoniik ve sorumlu kisilikler, duygusallik 6zelligi diger stratejilere gore

daha az belirgin kisilikler tarafindan tercih edilmektedir. Schmitz’in (1994)
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caligmasindan farkli olarak kiiltiirlesme stratejileri ile uyumluluk kisilik 6zelligi
arasinda bir iligki bulunamamasti.

Diger Kkiiltiirlesme Onkosullarindan Alanya’ya gelmeden once var olan Tiirk
kiltiirti ile tecriibe ve dil bilgisinin seviyesinin diisiik olmakla birlikte kiiltiirlesme
stratejileri tercihinde bir etkisi olmadigi bulunmustur. Alanya’daki ikinci konut turistleri
Tirk kiltirtinii kendi kiiltiirlinden farkli olarak algilamaktadir. Analiz sonucunda
algilanan kiiltiirel benzerlik, Rasmi vd. (2014)’nin ¢alismasinda oldugu gibi kiiltlirlesme
stratejileri tercihinde anlamli bir fark yaratmadigi bulunmustur. Ancak kiiltiirlesme
teorisinde iki kiiltiir arasindaki mesafe olumsuz etkilerle, kiiltiirlesme stresi ile basarisiz
adaptasyonla iliskilendirilmektedir (Ward & Kennedy, 1999; Yeh & Inose, 2003; Miller
vd, 2011°). Bu bilgilerin aksine, ¢alismada ikinci konut turistleri kiiltiirlesme
stratejilerinden  bagimsiz olarakAlanya’daki hayatlariyla ilgili olarak yiiksek
memnuniyet seviyesi, hayatin stresli olmamasi, depresyona girme egilimi hissetmemesi
ve ginlik hayatin1 siirdiirmekte bir sorun yasamadiklarini iddia etmektedirler.
Algilanan yiiksek kiiltiirel mesafenin olumlu kiiltiirlesme sonuglartyla iliskilenmesinin
sebebi turizme 6zel temas Ozelliklerinde veya Tiirk kiiltiiriine olan ilgi yogunlugundan
kaynaklanabilir. Turizm kapsaminda ikinci konut turistlerinin farkli kiiltiirle temasi
kendi istegi ve gegici bir zaman igin gergeklestirilmektedir. Olayin i¢inde zorlama veya
zorunluluk olmadig1 i¢in Kkiiltiirel mesafe yliksek olsa da olumsuz bir etki
yaratmayabilir. Ayrica ¢aligma bulgularina gére Alanya’daki ikinci konut turistlerinin
tatil icin otel yerine ikinci konutu tercih etmelerinin en 6nde gelen sebeplerinden biri
Tiirk kiiltiirtine yakin olabilmesidir. Bu, ikinci konut turistlerinin kiiltiirel benzerlik veya
mesafeden bagimsiz olarak Tiirk kiiltiirine olan yiiksek ilgi seviyesini gostermektedir.

Literatiir taramasina paralel olarak (Berry 1997; Berry & Sam, 1997) Tirk
kiiltiirti hakkinda onyargi ve bilgi seviyesi, kiiltiirlesme stratejileri tercihinde farklilik
yaratan bir faktor oldugu bulunmustur. Marjinallesme stratejisi, entegrasyon ve
asimilasyon stratejilerinden bilgi seviyesi ve Tiirk kiiltiiriine bakis agisindan ayrildigi
goriilmektedir. Entegrasyon ve asimilasyon stratejileri orta seviyede bilgi sahipleri ve
Turk kiltiriine notr bakis agisi olan kisiler tarafindan tercih edilmektedir.
Marjinallesme stratejisi egilimi olanlar ise Tiirk kiiltiirii hakkinda yiiksek seviyede bilgi
sahipleri ve Tiirk kiiltiiriine olumlu bakanlardan olusmaktadir.

Farkli bir kiiltiirel ortama girmeden once var olan faktorlerin yani sira kiiltiirler-

aras1 temas sirasinda ortaya c¢ikan faktorler (cevresel faktorler) de incelenmistir.
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Literatiire gore Ozellikle kiminle ve ne kadar sik temas kuruldugu (Piontkowski vd.,
2000), yerli halkin yabancilara kars1 bakisi, davranist ve destegi (Berry, 1992; De-Juan-
Vigaray vd., 2021) kiiltiirlesme silirecinde 6nem tagimaktadir. Calismanin sonuglar1 bu
iddiay1 giiclendirmektedir. Alanya’daki ikinci konut turistlerinin en ¢ok Tiirklerle
(%71,2), diger lilke vatandaslari ile (%69,4) ve en son kendi iilke vatandaslari (%43,4)
ile vakit gecirdikleri bulunmustur. Temas tiirii de ayn1 zamanda kiiltiirlesme strateji
tercihinde farklilik yaratan bir etken olarak goriilmektedir. Marjinallesme stratejisini
tercih edenler Tiirklerle orta seviyede temas kurmakla birlikte kendi tilke vatandaslar
ile daha az vakit gecirmektedirler. Asimilasyon ve Entegrasyon stratejileri i¢in egilimi
olanlar kendi tilke vatandaslari ile orta seviyede vakit gegirirken Tirklerle daha fazla
sosyallesmektedirler. Diger iilke vatandaslar1 ile sosyallesmenin yarattigir farkliligin
kaynaklar1 analizde bulunmamustir. Ikinci konut turistlerinin sadece %15,3’ii Tiirklerle
sadece zorunda kaldiklarinda temas kurduklari ve %59’u zorunluluk disinda da vakit
gecirdiklerini iddia etmektedir. Bu sonug, Berry’nin (1992) iddia ettigi gibi ikinci konut
turistlerinin yerel kiiltiir ile temasaistekli oldugunu gostermektedir.

Alanya’da olduklar siirece ikinci konut turistlerinin yerli halk ile ikinci konut
sahipliginden kaynaklanan sorumluluklar sonucunda kamu g¢alisanlar1 ile temas
kurduklarina inanilmaktadir. Tiirk halkinin ikinci konut turistleri tarafindan algilanan
yaklasimi olduk¢a olumludur.Tiitk toplumu misafirperver, yardimsever, samimi ve
nazik olarak algilanmaktadir. Kamu calisanlar1 da ikinci konut turistleri tarafindan
genelde yetkin, hosgoriilii, isbirlik¢i ve yardimer olarak goriilmektedir. ikinci konut
turistlerinin deneyimlerine dayanan yerli halkin ve c¢alisanlarin olumlu imaji,
Alanya’daki toplumda bagarili bir uyum saglamaya yardimci olma potansiyeli vardir.
Ancak ne yerli halkin ne de kamu calisanlarin yabancilara kars1 bakisi ve yaklasimi
kiiltiirlesme stratejileri tercihinde 6nemli bir etken olmadigi bulunmustur.

Alanya’daki ikinci konut turistlerinin biiyiik ¢ogunlugu, entegrasyon stratejisini
tercih etmektedir (%82,7). Diger stratejilerden asimilasyon (%10,0) ve marjinallesme
(%6,9) daha kiigiik orandagoériinmetedir. Ayrilma stratejisi neredeyse hi¢ tercih
edilmediginden dolay1 ¢alismadan ¢ikarilmistir. Kiiltiirlesme stratejileri tercihinde etkili
olan faktorlere bakildiginda belli stratejileri tercih edenlerin profilleri belirlenebilir.

Entegrasyon stratejisi, ikinci konut turistleri tarafindan en c¢ok tercih edilen
kiiltiirlesme stratejisidir. Bu strateji icin egilimi olanlar en kapsamli strateji grubunu

olusturmaktadir. Avrupa iilkelerinin ¢ogu, Rusya, Iran ve Kazakistan’da ©6ne
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cikmaktadir. Yas olarak 18-24, 35-44 ve 55 yas iistii baskindir. Bekar, evli ¢gocuksuz,
evli 18 yas lizeri ¢ocuklarla, bosanmis ve dul olanlar1 igermektedir. Devlet memurlari,
0zel sektor calisanlari, ev hanimlari, 6grenciler ve emekliler tarafindan tercih
edilmektedir. Ozellikle ufak sehirlerden (niifusu 200.000 ve alt1) yiiksek gelirli (2250
Avro ve tlzeri) ve ylksek egitimli (liniversite lisans ve lisansiistii) insanlari
kapsamaktadir. Yilda en ¢ok 1 veya 2 kere gelmektedirler, genelde konut sahipleri ve
onlarin izni ile kalan misafirleri igermektedir. Kisilige bakildiginda diger stratejilere
gore daha fazla igedoniik, ¢ok duygusal olmayan ve sorumluluk ozelligi gelismis
insanlar entegrasyon stratejisini tercih etmektedir. Tiirk kiiltiiriine kars1 6nyargi yoktur,
bakis ac¢is1 ne olumlu ne olumsuzdur ve Tirk kiiltiirii hakkinda orta seviyede bilgisi
vardir. Daha ¢ok Tiirklerle vakit ge¢irmelerine ragmen kendi iilkenin vatandaglariyla da
orta seviyede sosyallesirler. Yerli halki diger stratejilere gore daha fazla yardimsever,
ilgili ve hosgoriilii, daha az mesafeli olarak olumlu degerlenmektedirler.

Asimilasyon stratejisini tercih edenler,en ¢ok Ingiltere ve Hollanda da
goriilmiistiir. Bu kiiltiirlesme stratejisine en ¢ok 45-54 yas arasi, evli ve 18 yas alti
cocuklart olan konut turistlerinin egilimli oldugu bulunmustur. Bu strateji grubu genelde
orta gelirli (750 — 2250 avro arasi), lise egitimi bitirenler serbest meslek sahiplerini
icermektedir. Orta biiyiiklikteki sehirlerden (niifusu 200.000 ile 1,5 mil. arasi)
Alanya’ya yilda 4 veya daha sik gelenleri kapsamaktadir. Asimilasyon stratejisine en
cok yakin olanlar genelde konut kiracilanidir. Kisilige bakildiginda orta seviyede
disadoniik, diger stratejilere gore daha fazla duygusallik ve daha az sorumluluk 6zelligi
sahipleri olduklar1 bulunmustur. Tiirk kiiltiirii hakkinda orta seviyede bilgi sahibi ve
olumlu veya olumsuz 6nyargilart olmadigr goriilmektedir. Ug kiiltiirlesme stratejisi
arasinda en c¢ok kendi iilke insanlariyla vakit gegiren grubudur ancak Tirk insanlarla
ondan daha da vakit gecirdigi bulunmustur. Diger stratejilerle karsilastirildiginda yerli
halki daha ¢ok ilgili ve hosgoriilii, daha az yardimsever ve mesafeli, kamu calisanlarin
yaklasimi ise daha ¢ok kolaylastirici olarak algilamaktadirlar.

Son olarak marjinallesme stratejisi en sik Finlandiya ve Ukrayna’da
goziikmektedir. Bu stratejisi tercih eden grup genelde 25 ile 34 yas arasi, evli, hem 18
yas altt hem de 18 yas tlizeri ¢ocuk sahiplerini kapsamaktadir. Cogu issiz ve alt gelir
seviye grubudur (aylik geliri 750 Avro ve daha az). Genelde niifusu 1,5 milyon’dan
daha fazla olan biiyiliksehirlerden gelenleri igermektedir. Tatil aligkanliklar1 veya konut

iligkisi hakkinda bir tercih bulunamamistir. Kisilik 06zelliklerine bakildiginda
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marjinallesmeye egilimli insan grubu, orta seviyede duygusal olsa da ii¢ strateji arasinda
en ¢ok disadoniik ve sorumluluk &zelligine sahip olanlardir. Bu grup, Tirk kiltiirti
hakkinda en ¢ok bilgi sahibi olanlardir. Tiirk kiiltiiriine ii¢ kiiltiirlesme stratejisi arasinda
en ¢ok olumlu bakis agisi olmasima ragmen, Tiirk halki ve kamu calisanlar1 tiim
stratejiler arasinda en olumsuz olarak degerlendirmektedirler. Yerli halki en az ilgili ve
hosgoriilii, daha c¢ok mesafeli olarak ve kamu c¢alisanlarin yaklagimi daha az
kolaylastirict ve daha ¢ok firsatg1 olarak algilamaktadirlar. Kendi iilke vatandaglar1 ve
Tirk insanlari ile en az sosyallesen gruptur.

Alanya’daki ikinci konut turistleri farkli kiiltiirlesme stratejilerini tercih
etmelerine ragmen bayram kutlama disinda giinliik hayatinda davranis ve tutum
acisindan stratejiler arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu bulgunun, stratejilerin
esit olmayan dagilimi veya her strateji grubununturistik kosullar1 cercevesinde Tiirk
kiiltiirtine yiiksek seviyede ilgisi sonucunda ortaya c¢ikma ihtimali olabilir. Her g
strateji grubu, Alanya’da Tiirk yemeklerini, kiyafetleri ve diger tirlinleri denediklerini
ifade etmektedirler (skor ortalamasi 5 {izerinden 4,34). Tiirk¢e konusma ve anlama
ortalama seviyesi diisiik olmasina ragmen ikinci konut turistlerinin Tirklerle temasta
iken bildikleri kadar Tiirk¢e konusmaya calistiklariortaya ¢ikmaktadir(skor ortalamasi 5
tizerinden 3,84). Bu bulgular, yukarida sunulan Tiirk kiiltiiriine olumlu bakis ve yiiksek
ilgi seviyesini gosteren Onceki sonuglar1 desteklemektedir. Alanya’da ikinci konut
turistlerinin bu tiir tatil gecirme sekli tercihinde en 6nde gelen sebeplerinden biri Tiirk
kiiltiirtine yakin olma istegidir. Alanya’da kalis siiresi boyunca da Tiirk kiltiiriini
tanima ve deneme istegi belirlenmistir. Ikinci konut turistleri tarafindan yerel insanlar
genelde olumlu bir sekilde algilansa da Tiirklere karsi giliven seviyesi skorlarin
ortalamasindadir. Kendi kiiltiiriinii koruma istegi temsil eden kendi uygulama olarak,
iilke bayramlarini kutlama aligkanlig1 en yiiksek marjinallesme grubunda, en diisiik
entegrasyon grubunda bulunmustur.

Kiiltiirlesme teorisinin temelinde farkli kiiltiirlesme stratejileri, farkli davranigsal
ve tutumsal degisiklikleri ortaya cikarip uzun siirede farkli seviyelerde basarili veya
basarisiz adaptasyonla sonuglandirmaktadir (Berry, 1990; Sam &Berry, 2006). Ancak
calismanin sonuglar1, ikinci konut turistlerinin farkli stratejileri tercih etmelerine
ragmen turizm kosullar altinda tek bir grup olarak davranigsal ve tutumsal degisiklikleri
yasamakta oldugu ve adaptasyonda ayni seviyede basarili oldugu goziikmektedir.
Berry’nin (1999) iddia ettigi gibi gegici olarak kalanlar (turistler dahil) diger
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kiiltirlesme gruplarindan farklidir. Turist grubunun, temas: bir zorluk veya zorunluluk
olmadan goniillii olarak gergeklestirmekten, gegici bir zaman igin gerceklestirmekten ve
istendiginde temasin sona ermesinden, ekonomik a¢idan daha fazla giice ve ozgiirliige
sahibi oldugundan, adaptasyona gerekliligi olmadigindandolay1 turistler, kiiltiirlesme
teorisinde ayr1 bir konumda bulunmaktadir (Berry & Sam, 1997). Rasmi’ye vd.
(2014)’ne gore turistler, diger gecici kalan gruplardan da ayri ve c¢ok sayili bir kitle
olusturma potansiyeline sahiptir. Ikinci konut turistleri, turist grubunun igerisinde de
ayr bir kitle olusturmaktadir. Turizm kosullarindan kaynakli bu farkliliklar ile Tiirk
kiiltiirtine yiiksek derecede ilgi seviyesinin farkli kiiltiirlesme stratejileri arasindaki
davranig farkliliklarini ortadan kaldirip kaldiramayacagini aragtirmakta fayda vardir.
Bugiinlerde turizm alaninda ikinci konut turistlerinin stratejileri arasinda davranig
farkliliklarinin eksikliginiagiklayabilecek bir teori bulunmamaktadir.

Kiiltiirlesme siirecinin son asamasi olan adaptasyon basarisini incelendikten
sonra ikinci konut turistlerinin Alanya’daki yasamlarinda ¢ok yiiksek derecede memnun
oldugu sonucuna varilmistir. Zhang vd. (2018) turistlerin kiiltiirlesme stratejileri ile
memnuniyeti arasinda bir iliski oldugunu bulmustur. Bulgularina bakildiginda
entegrasyon ve asimilasyon stratejisi memnuniyetle olumlu yonde, ayrilma ve
marjinallesme stratejisi olumsuz yonde iligkili olmaktadir. Zhang’in vd. (2018)’nin
calismasinin aksine bu c¢alismada Alanya’da memnuniyet seviyesinde kiiltiirlesme
stratejilerine gore anlamli bir farklilik bulunmamistir. Memnuniyet seviyesi alti
adaptasyon degerlendirme ifadesinden bir skor olarak hesaplanmistir. Ortalama skorun
5 tuizerinden 4,34 olmasi, hatta katilimcilarin 4’te birinde 5 tizerinden 5 skor verilmesi
cok yiikksek memnuniyeti gostermektedir. Tercih edilen kiiltiirlesme stratejisinden
bagimsiz olarak ikinci konut turistleri Alanya’da yagam kosullarinda memnun olduklari,
hayat1 stresli bulmadiklari, depresyona girme egilimi hissetmedikleri, gilinliik isleri
halletmekte bir sorun yasamadiklar1 ve Tiirklerle sosyallesmekten mutlu olduklar
sOylenebilmektedir.

Richmond (1993) reaktif — proaktif gé¢ motivasyon teorisine bakildiginda ikinci
konut turizmi proaktif kategorisine girmektedir. Go¢ motivasyonunda ¢ekme giidiileri
ve goniillii gé¢ olmasina ragmen ikinci konut turistlerinde karsilanamayan yiiksek
beklentileri yliziinden yeni kiiltiire adaptasyonda sorun yasanmaktadir (Kim, 1988).
Ancak, caligma sonuglarmma gore entegrasyon, asimilasyon ve marjinallesme

stratejilerinin  hepsi yiliksek derecede basarili adaptasyon saglamaktadir. Genelde
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marjinallesme stratejisini tercih eden grup kiiltiirlesme stresi ile olumsuz saglik etkileri,
diisiik 6zgiiven ve psikolojik sorunlari, topluma uyum saglamamakla, iliski kurmakta ve
glinliik hayatin1 slirdiirmekte sorunlarla iligkilendirilmektedir. Ana toplum bakis
acisindan c¢ogunlukta olumsuz olarak algilanan ve istenmeyen bir Kkiiltiirlesme
stratejisidir. Fakat c¢alisma sonuglarina goére marjinallesme stratejisi, adaptasyon
basarisinda obiir stratejilere gore farklilik gostermemektedir. Ikinci konut turizmi
kapsaminda marjinallesme de basarili adaptasyonu saglayan bir kiiltiirlesme stratejisi
olarak goriilmektedir. Marjinallesme grubunun profiline bakildiginda geng¢ bir kitle
oldugu, diisiik gelirli veya issiz olmakla birlikte Tiirk kiiltiirii hakkinda en ¢ok bilgi ve
en olumlu bakis sahipleri kapsamakta oldugu bulunmustur. Kisilik o6zelliklerine
bakildiginda ise tiim stratejilerden en yiiksek disadoniiklik ve sorumluluk skoru
alanlardir. Aktif, konuskan ve sosyal, ayn1 zamanda c¢aliskan, giivenilir, detaylari
diistinen ve diizeni seven bir kitledir. Dolayisiyla ikinci konut turizmi kapsaminda
marjinallesme, olumsuz algisi ile iligskilendirilen orijinal tanimindan ziyade Bourhis’in
vd. (1997) bireycilik tanimina daha ¢ok benzemektedir. Bireycilik stratejisi, kendilerini
bir kiiltiirel grubun pargasi olarak tanimlamayan ve bu yiizden her iki kiiltiirii terk eden,
kendilerini bir birey olarak gérmeyi tercih eden, 6zgiivenli, bilgili ve adaptasyonda
basaril1 insanlar1 kapsamaktadir.

Alanya’daki ikinci konut turistlerinin aligveris davranisi incelendiginde ilk
olarak yapilan faktdr analizinde tercih edilen iiriin, marka, magaza ve restoran
kapsaminda dort farkli seviye belirlenmistir. ikinci konut turistleri alisveris kararlarinda
yerel (Alanya), ulusal (Tirk), uluslararasi ve kendi iilke seviyesinden birine veya
bazilarina tercihte bulunmaktadir. Sonuclara gore ikinci konut turistleri en ¢ok yerel
Alanya magaza ve restoranlari tercih etmekte iken (ortalama skoru 5 {izerinden 4,14),
ardindan sirayla Tirk {iriin, marka ve ulusal zincir magazalar1 (ortalama skoru 3,72),
uluslar-aras1 zincir magazalar1 ve restoranlart (ortalama skoru 2,54) ve son olarak kendi
tilkelerinde bilinen {iriin, marka ve magazalar1 (ortalama skoru 2,43) gelmektedir. 5
tizerinden hesaplanan ortalama skorlarina bakildiginda Alanya’daki ikinci konut
turistleri kendi {ilke seviyesi veya uluslar-arasi zincirlerinin satis noktalarmi ve
restoranlarini tercih etmemektedir.

Kendi iilkelerinden bilinen iiriin, marka ve magazalari aligveris igin tercih eden
olmamakla birlikte, kiiltiirlesme stratejileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Marjinallesme stratejisine egilimi olanlar, entegrasyon ve asimilasyon stratejisi tercih
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edenlerle karsilagtirildiginda kendi iilkelerinin iiriin, markalarini en ¢ok satin alan ve
kendi ilkelerindeki bilinen magazalardan en sik aligveris yapan gruptur. Ancak
marjinallesme grubunun kendi iilkelerinden bildikleri {iriin, marka ve magazalar1 tercih
etme ortalamasi sadece 3,07 olmaktadir. Entegrasyon ve asimilasyona yakin olanlar
tarafindan daha da az tercih edilmektedir (2,61 ve 2,37). De-Juan-Vigaray’in vd.
(2013)’nin ¢alismasina gore diisiik kiltiirlesme diizeyine sahip uluslararast konut
turistleri, geldikleri tilkenin magazalarindan daha sik aligveris yapmaktadirlar. Schwartz
&Unger’in (2017) elestirilerini goz oOniinde bulundurarak kiiltiirlesme seviyesini
temelde asimilasyon seviyesi ile esit tuttugumuzda diisiik kiltiirlesme diizeyine sahip
olanlar bu c¢aligmadaki marjinallesme stratejisini tercih edenleri kapsamaktadir.
Calismanin  sonuglart  kismen De-Juan-Vigaray’in  vd. (2013)  bulgularm
desteklemektedir. Diger kiiltlirlesme stratejileri ile karsilastirildiginda marjinallesme
grubu kendi iilkelerinde bilinen iiriin, marka ve magazalari en ¢ok tercih eden grup
oldugu goriilmektedir. Ancak Tiirk iiriinii, markasi ve yerel magaza ve restoran tercihi
karsilastirildiginda kendi {ilke iirlin, marka ve magazalarindan aligverisi oldukca
diisiiktiir. Uluslararast magaza zincirlerinin satis noktalar1 ve restoran tercihinde de
benzer durum goriilmiistiir. Ug kiiltiirlesme stratejileri arasinda uluslararas1 magaza ve
restoranlardan en ¢ok marjinallesme grubu (ortalamasi 2,99) aligveris yapmasina
ragmen (asimilasyon 2,77; entegrasyon 2,48) Tiirk {irlin, marka ve ulusal zincir satig
noktalar ile yerel magaza ve restoranlar1 i¢in tercih orani daha ¢ok yiiksek oldugu
bulunmustur.

Entegrasyon, asimilasyon ve marjinallesme stratejilerinin hepsi ayni sekilde
Tiirk tirlin, marka ve ulusal zincir magazalar1 (ortalama 3,72) ve yerel magaza ve
lokantalarin1 (ortalama 4,14) Alanya’daki aligverisleri i¢in tercih etmektedirler.
Kiiltirlesme ve alisveris kiiltiirlesmesi 1iligkisini inceleyen De-Juan-Vigarayvd.’nin
(2021) calismasi, ikinci konut turistlerinin kiiltiirlesme diizeyi yiikseldikge yerel
magazalardan aligveris yapma egiliminin de yiikselmekte oldugunu iddia etmektedir.
Yiksek kiiltiirlesme diizeyinin asimilasyon ve entegrasyon stratejilerinde bulundugu
kabul edilirse, bu g¢alisma sonuglarimin De-Juan-Vigarayvd.’nin (2021) bulgularina
aykirt oldugu goriilmektedir. Entegrasyon ve asimilasyon ile marjinallesme de yiiksek
seviyede Tiirk iirlin, markasi ve ulusal zincir magazalar1 ve yerel magaza ve lokantalar

tercih etmektedir.

99



Tiirk ve yerel aligveris tercihi ¢alismanin 6nceki bulgulari ile uyumludur. Onceki
bulgularda gortldigi gibi ikinci konut turist Kitlesinin ikinci konut turizmine
katilmasmin en oOncelikli sebeplerinden biri, Tiirk kiiltiiriine ve ortamina yakin olma
firsati olmast bulunmustur. Ayrica ikinci konut turistlerinin biiyiik ¢ogunlugu,
Alanya’daki Tiirk yemekleri, kiyafet ve diger iiriinleri denediklerini ifade etmislerdir.
Dolayisiyla Alanya’daki ikinci konut turistlerinin Tiirk kiiltiiriine yogun ilgisi oldugu
sonuca varilmistir ve bu ilgi alisveris davranis boyutuna da yansimakta oldugu
goziikmektedir. Tirk ve yerel {riin, marka, magaza ve restoran tercihinin diger
sonuglarla uyumlu oldugu bulunmustur. Turizm alaninda Temizkan (2015) tarafindan
yapilan ¢alismada benzer sekilde ¢ogu turistler i¢in alisverisin kiiltiirel boyutunun ilgi
cekici oldugu gosterilmektedir.

Aligverig sirasinda Tiirk iiriin ve markasinin tercih edilmesinin sebebi, fiyatin
yabanci iiriin ve markalardan daha ekonomik olmasindan kaynakli olabilir. Alanya’da
giinliik tiiketim ile turistik tiriin ve hizmetlerin aligverisi Turk lirasi kuru sonucunda
cogu iilkelere gore daha ekonomik oldugu tartisilamaz. Ancak calismada aligveris
motivasyonun analizi sonucunda ikinci konut turistlerinin aligverisi i¢in diisiik fiyatlar
onemli motive edici bir faktor olarak bulunamamistir (ortalama 3,15).

Alanya’daki ikinci konut turistlerinin alisveris motivasyonunu arastirmak
amactylaNoble’nin vd. (2006)’nin motivasyon Ol¢egi kullanilmistir. Faktor analizi,
bilgi, sadakat, zaman tasarrufu, sosyallesme, eglence, cesitlilik, fiyat ve yenilik olmak
lizere sekiz tane motivasyon faktorii belirlenmistir. De-Juan-Vigaray&Garau-Vadell’in
(2015) galigsmasinda, ikinci konut turistleri i¢in benzer bir sekilde 7 tane motivasyon
faktoru belirlenmistir. Bu faktorler yakinlik, zaman tasarrufu, bilgi edinmesi, rahatlik ve
eglence, ¢esitlilik, iyi fiyat ve yenilik olarak tanimlanmistir. Bu c¢alismada, sadece
rahatlik ve eglence boyutu yerine eglence aktivitesi olarak aligveris boyutu ve aligveris
sirasinda sosyallesme boyutu ayrilmis ve varyans agiklama oran1 %70,14’ten (De-Juan-
Vigaray&Garau-Vadell, 2015) %75,78’¢ yiikseltilmistir.

Cesitlilik hari¢ aligveris motivasyonunda ii¢ kiiltiirlesme stratejisi arasinda
anlamli bir farklilik bulunamamistir. Aligveris yaparken ¢esitli {iriin ve markalardan
se¢gme imkani Ozellikle marjinallesme (ortalama 3,90) ve entegrasyon (ortalama 3,60)
egilimli ikinci konut turistleri i¢in 6nem tasimaktadir. Diger aligveris motivasyonu

boyutlarindan kiiltiirlesme stratejilerinden bagimsiz olarak yerel satici ve aligveris
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bolgesine sadakat (3,73), zaman ve efor tasarrufu (3,58) ile yeni ve farkli {irlin ve
stillerin bulunmasi (3,39) en dndeki etkenler oldugu bulunmustur.

Kiiltiirlesme, turizm ortaminda yeni bir ¢alisma alanidir. Turistler arasinda
yapilan arastirma sayisi diisiik, ikinci konut turistleri arasinda ise daha da azdir. De-
Juan-Vigaray ve ekibin c¢aligmalari (2013, 2015, 2021) ikinci konut turistlerinin
kiiltiirlesmesine ve aligveris kiiltiirlesmesine odaklanan ilk akademisyenler oldugu
sOylenebilir. Calismalarinda ikinci konut turistlerinin kiiltirlesme diizeyi ¢ok diisiik
olmasindan dolay1 kiiltiirlesmemekte olduklarini iddia etmektedirler. Ayrica ikinci
konut turistleri “az da olsa kiiltiirlesme seviyesi yiiksek ve kiiltiirlesme seviyesi diisiik
olanlar” seklinde iki gruba ayirmaktadirlar. Ancak Schwartz & Unger (2017)
vurguladigr gibi bu yaklagim sadece asimilasyon seviyesini yansitmakta olup dort tane
kiiltiirlesme stratejisini temsil etmemektedir. Kiiltiirlesme diizeyi diisiik olduguna
inanilan kismi marjinallesme ve ayrilma stratejileri ile iligkilendirildigindebu stratejileri
tercih edenlerin kiiltiirlesmemesi iddiasini ortaya koymaktadir. Halbuki marjinallesme
stratejisine yakin olanlar da ayni kiiltiirler arasi ortama maruz kalmakta ve ayni
kiiltiirlesme siirecinden gegmektedirler. Ayrica, bu ¢alismanin sonuglari marjinallesme
stratejisini de diger stratejileri oldugu gibi turizmde basarili bir adaptasyonu
saglayabilen bir strateji olarak gostermektedir. Bu nedenle ileride turizm alanindaki
kiiltiirlesme arastirmalarinda kiiltiirlesme diizeyi kullanmanin yerine kiiltiirlesme
stratejilerini tercih etme egilimlerini 6lgmek Onerilmektedir.

Gelecekteki ¢alismalar ig¢in Onerilerden biri digeri ise konut turizminin
Ozelliklerinin kiiltiirlesme stratejileri arasindaki farkliliklar {izerindeki araci etkilerinin
arastirilmasin1 da icermektedir. Calisma sonuglari, kiiltlirlesme stratejileri arasindaki
farkliliklar Alanya’da kalig sirasindaki davranis ve tutum boyutuna yansimadiklarini
gostermektedir. Bu durum tahminen konut turizmi Ozelliklerinden, Tirk kiiltiiri
ozelliklerinden veya Alanya destinasyonu o6zelliklerinden kaynakli olabilir. Literatiirde
daha oOnce benzer bir duruma rastlanmadigindan dolay1r arkasindaki olasi sebep
bilinmemektedir ve arastirllmaya deger bir konu olabilir. Ayrica arastirmanin farkl
kiiltiirel ortamda tekrar yapilmasi yerel kiiltiire ilgi seviyesinin kiiltiirlesme iizerindeki
etkisi karsilastirabilme imkam verebilmektedir. Oylece ¢alisma sonuglarinin sadece
Alanya destinasyona 6zgii olup olmamasi veya genel olarak ikinci konut turistlerine

uygulanabilmesiortaya konulabilir.

101



Turizm, Alanya'nin en biiytik gelirini, doviz girisini ve istthdamini saglayan lider
sektordiir. Uluslararas1 konut turizmi kapsaminda Alanya, bir ilge sehri olmasina
ragmen Tirkiye'nin en 6nemli destinasyonlarindan biridir. Uluslararas1 konut turistleri
kentte iyi yapilandirilmis turizm altyapisindan yararlanmaktadir. Ancak, bu ¢alismanin
sonuclart 1s181nda, Alanya'daki uluslararasi konut turistleri genellikle Tiirk kiiltiiriine ve
Tiirk ortamina yiiksek ilgi duymaktadir. Alanya turizm sektoriiniin de yabanci kiiltiirlere
yonelme egiliminde oldugu sdylenebilir. Yabanci {iriin ve markalar sunan magazalarda,
yabanci dillerde veya dis pazar referansli isimlerin tercih edilmesinde, diinya mutfagi
sunan restoranlarda ve kimliksiz modern mimarinin yayilmasinda karsimiza
cikmaktadir. Bunun yaninda Tiirk kiiltiiriini de unutmamak 6nemlidir. Alanya'da Tiirk
kiiltiirlintin 6zgilinliigiinii korumak, konut turizmi pazarindaki stratejik rekabet giicii i¢in
avantajl olacaktir. Kaliteli Tiirk irinleri ve markalari, otantik deneyim ve geleneksel
hizmetler, uluslararasikonut turistlerinin Tiirk ve yoresel {irlin tiiketimi tercihlerine
uygun olmaktadir.

Calismada goriildiigti gibi tiim kiiltiirlesme stratejileri Tiirk kiiltiirel ortaminda
benzer derecede basarili adaptasyon sonucuna ulagsmaktadir. Yerel yonetim ve
uygulayicilarin pazarlama calismalarinda kiiltiirlesme stratejilerine gore bir yaklagim
uygulamalar tavsive edilmektedir. Entegrasyon stratejisi hem en sik tercih edilen
stratejidir hem de en biiyiik ekonomik giiciine sahip olan tiiketici grup gériinmektedir.
Yerel ekonomiye katkisi agisindan pazarlamada bu gruba odaklanmanin faydali
olduguna inanilmaktadir. ikinci konut turistleri, sonuglara gore yerel kiiltiire biiyiik ilgi
duyan bir turist grubudur. Entegrasyona egilimli ikinci konut turistlere bir tarafta kendi
kiiltiiriinii stirdiirme 6zgiirliigic de sunulmahidir. Diger tarafta Tiirk kiiltiirii ile temas
imkanlar1 yaratilmali ve ulagilabilirligi kolaylastiriimalidir.

Tiirk kiiltiriine yogun ilgilerine ragmen ikinci konut turistlerinin yerel hayata
katilimi i¢in dil yetersizligi bir engel olusturabilmektedir. Sunulan iiriin veya hizmet
Tiirk kiiltiiriinii temsil etmesine ragmen Alanya’da ikinci konut turistlerinin Tirkce dili
kabiliyeti ¢ok diisiik oldugundan gerekli bilgiler ve yonlendirmelerin yabanci dillerde
de verilmesi sarttir. Bu tiiketici grubunun dil bilgisi diisiik olsa da Tiirk¢e konusma
girisimi yiiksektir. Bu nedenle dil bariyeriikinci konut turistlerinin katilabildikleri online
Tiirkce dil kurslar1 yardimiyla da ortadan kaldirtlmalidir.

Aligverigin  kiiltiirel boyutu ikinci konut turistlerinin ilgisini g¢ekmektedir.

Entegrasyon grubu i¢in fiyatin 6nemli bir aligveris motivasyon olmadigi goriilmektedir.
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Ikinci konut turistlerinee yonelik calisan magaza ve restoranlarin ekonomik iiriin yerine
otantik ve kaliteli iirlinler sunmalarinda fayda oldugu diistintilmektedir. Kiiltiirel
boyutuna yiiksek ilgi duyan bir tiiketici grubu oldugundan dolay1 destinasyonda yerel
rtinler bulundurulmali, diikkkanin goriiniimii ve sunum seklinin otantik olmasi bu
turistlerin aligveris motivasyonunu yiikseltebilmektedir.

Yerel yonetim, uluslararasi ikinci konut turistlerini ¢ekerek ve Alanya'daki
yasamlarindan memnuniyetlerini saglayarakher sene geri doniislerini kazanmak
istiyorsa, izole turistik gettolar olusturmak yerine onlar1 yerel topluma dahil etmek
verimli olacaktir. Uluslararast konut turistleri, yerel halkla sosyal etkilesimi saglayan
faaliyetlere dahil edilebilmelidir.Orek olarak uluslararas1 festivallere, sergilere,
yariglara ve diger kiiltiirel etkinliklere katilma, yaratict ve egitici kurslara kaydolma,
Tiirk milli gilinlerin ve bayramlarin kutlamalarini izleme veya Tirk dili 6grenme
imkanlarinin saglamasi yerel halk ve ikinci konut turistlerin arasinda olumlu bir iligki
kurmalarina yardimer olmaktadir.

Alanya gibi niifusunun Onemli bir bolimiini ikinci konut turistlerinin
olusturdugu kentlerde, kent yonetimi ile diyaloga dahil edilmeleri onemlidir. Yerel
yonetimin ortaya ¢ikan her tiirlii sorundan haberdar olabilmesi ve aninda miidahale
edebilmesi icin agik iletisim yollarin1 olusturulmasi gereklidir. Uluslararasi konut
turistlerinin deyerel yonetim platformlarinda temsil edilmesi ve Alanya'da kalislarin
etkileyecek karar alma mekanizmalarinin bir pargasi olmasi tavsiye edilmektedir.
Bunun igin, ikinci konut turistlerinin de resmi organizasyon ve derneklerin bir parcasi
olmasinin tesvik edilmesi dnerilmektedir.

Alanya’da ikinci konut turistleri yerli halk ve kamu yonetimi ¢alisanlart
hakkinda genel olarak olumlu bir algilart bulunmaktadir. Analizler, bu etkilesimin
kiiltiirlesme stratejileri iizerinde biiyiik bir etki yaratmadigini gostermesine ragmen
zamanla bu algis1 olumsuz yonde degisirse kiiltiirlesme stratejileri tizerindeki etkinin de
degisme olasilig1 vardir. Bu nedenle yerel halk, ¢ok kiiltiirliiliik ve yabancilara karsi
olumlu yaklasim konusunda tesvik edilmelidir. Alanya'daki yasamdan yliksek
memnuniyet, Alanya'nin yukarida bahsedilen bir¢ok konuda basarili oldugunu
gostermektedir. Ancak her zaman iyilestirmeler i¢in bir yer vardir. Uzun vadeli basari
icin yerel yonetim, yerel niifus ve ikinci konut turistleri arasindaki dengeyi korumak

Onem tagimaktadir.
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7. EKLER

Ek 1:2020 Yili Dahil Olarak Alanya’da Yabancilara Toplam Konut Satis1

Sira Parsel Adeti Hisse Zemin Adeti-
No Ulke Adi -AT (Yapisiz|  Yiizolgiimii BB (Yapih Kisi Adeti TOpIarg Z_emin
Tasinmaz AT Tasinmaz Adeti
Sayisi) Sayisi)
Genel Toplam 984 624.281,95 39026 48.689 40.010
1 Afganistan 4 3.261,23 165 181 169
2 Almanya 341 215.173,58 4208 5.764 4.549
3 Amerika Birlesik |38 8.866,40 307 332 345
[Devletleri
4 Andorra 0 1 1 1
5 Antigua ve Barbuda 0 2 2 2
6 Arjantin 0 5 4 5
7 Arnavutluk 0 3 5 3
8 Avustralya 4 111,30 36 38 40
9 Avusturya 24 5.511,01 161 165 185
10 Azerbaycan 1 24,00 271 275 272
11 |Bahreyn 0 2 2 2
12 |Belarus 0 158 169 158
13 Belgika 19 5.037,70 831 1.137 850
14 Birlesik Arap Emirlikleri [0 13 8 13
15 |Bosna—Hersek 2 631,45 142 154 144
16 |Brezi|ya 0 2 2 2
17 |Bu|garistan 0 28 21 28
18 Cezayir 0 24 22 24
19 |Danimarka 52 41.721,61 2864 3.799 2.916
20 |Dominik Cumbhuriyeti |0 4 4 4
21 |Dominika 0 3 3 3
22 |Ekvator 0 1 1 1
23 |Endonezya 0 2 2 2
24 |Estonya 3 450,53 74 81 77
25 |Etyopya 0 3 2 3
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26 |Fas 1 850,36 19 19 20

27 |Fi|ipin|er 1 31,50 2 3 3

28 |Fi|istin 1 81,38 62 60 63

29 |Fin|andiya 15 5.343,34 1428 1.993 1.443

30 [Fransa 6 3.377,72 129 150 135

31 Giiney Afrikaf0 3 3 3
Cumbhuriyeti

32 Giircistan 2 921,55 51 46 53

33 |Hindistan 0 6 12 6

34  [Hollanda 119 58.691,59 1694 2.399 1.813

35 Hirvatistan 0 12 14 12

36 Irak 5 4.035,95 1522 1.756 1.527

37 Japonya 0 3 3 3

38 KKTC 10 12.414,98 61 63 71

39 Kanada 4 3.002,35 144 160 148

40 Karadag 0 9 11 9

41 Katar 1 1.388,08 9 5 10

42 Kazakistan 8 5.180,20 1231 1.340 1.239

43 Kenya 0 2 2 2

44 Kolombiya 0 3 3 3

45 Kore(Giiney) 0 1 1 1

46 Kosova Cumhuriyeti 0 17 16 17

47 Kuveyt 2 20.391,10 13 15 15

48 Kirgizistan 2 394,93 95 103 97

49 Letonya 1 259,98 74 82 75

50 Libya 0 3 4 3

51 Liechtenstein 0 1 1 1

52 Litvanya 4 1.556,20 183 200 187

53 Liibnan 7 7.877,94 122 138 129

54 Liiksemburg 0 13 17 13

55 Macaristan 1 600,70 34 31 35

56 Makedonya 0 13 13 13

57 Malezya 0 2 2 2
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58 Malta 0 1 1 1
59 Moldova 0 104 90 104
60 Mogolistan 0 2 2 2
61 Myanmar 0 1 1 1
62 Misir 1 509,39 35 45 36
63 |Namibya 0 1 1 1
64  [Nijerya 0 3 1 3
65 (Norfolk Adalari 0 1 1 1
66 Norveg 38 17.474,27 3949 5.818 3.987
67 Pakistan 1 24,00 25 22 26
68 Peru 0 1 1 1
69 Polonya 11 2.312,66 141 168 152
70 Portekiz 0 4 5 4
71 |Romanya 0 38 31 38
72 |Ruanda 0 4 4 4
73 |Rusya Federasyonu 49 50.106,64 8877 10.124 8.926
74 Saint Kitts ve Nevis 0 4 4 4
75 Slovakya 0 42 44 42
76 Slovenya 0 11 12 11
77 Somali 0 1 1 1
78 Sudan 0 6 7 6
79 Suudi Arabistan 1 1.182,08 37 37 38
80 Sirbistan Cumhuriyeti 1 152,35 55 49 56
81 Tacikistan 0 5 5 5
82 Tayland 0 2 2 2
83 Trinidad ve Tobago 0 1 1 1
84 Tunus 0 13 10 13
85 Tiirkmenistan 2 19.885,17 70 89 72
86 |UMMAN 0 1 1 1
87 |Ukrayna 7 1.612,06 1695 1.742 1.702
88 IUruguay 0 3 1 3
89 Yemen 0 36 12 36
90 Yeni Zelanda 1 535,07 6 5 7
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91 Yunanistan 1 2.944,00 7 4 8

92 Cek Cumbhuriyeti 1 24,00 52 50 53

93 Cin 1 29,65 29 32 30

94 Ozbekistan 1 1.001,97 116 112 117
95 Urdiin 12 28.051,21 611 693 623
96 ingiltere 55 15.234,11 904 1.179 959
97 [ran 26 16.099,39 1616 1.867 1.642
98 irlanda 46 34.764,40 1024 1.428 1.070
99 Ispanya 0 3 8 8

100  [israil 1 1.438,00 64 61 65
101 |isveg 39 19.152,68 2969 3.880 3.008
102 |isvigre 6 2.078,07 128 145 134
103 |italya 5 2.482,12 48 49 53
104  [izlanda 0 4 5 4

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odas1 (2021)
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Ek 2: Calismada Uygulanan Anket

Sayin Katilimet

Uluslararasi konut turistlerin kiiltiirlesme seviyesine dayali aligveris davranislarini incelemeyi amaglayan
bu anket doktora tezi ¢aligmasinin bir par¢adir. Yaklagik 15 dakikanizi almaktadir. Sorular1 dikkatli ve
eksiksiz dolduracagmiza inaniyor ve bu ¢alismaya verdiginiz katki i¢in siikranlarimi sunuyorum.

Gabriela Uslu Cibere
ALKU Lisans Ustii Egitim Enstitiisii Doktora Programi

Soru Grubu 1

1. Milliyet:...oooooiiiee
2. Cinsiyet:
Kadin Erkek
3. Yas:
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

4. Medeni durum:
4.1. Bekar (Hi¢ evlenmemis)
4.2. Evli ¢ocuksuz
4.3. Evli ¢cocuklu, ¢cocuklar 18 yas alt1
4.4. Evli ¢ocuklu, ¢cocuklar 18 yas ve lizeri
4.5. Evli ¢cocuklu, ¢cocuklar hem 18 yas altt hem de 18 ve iizeri
4.6. Dul
4.7. Bosanmis
5. Egitim seviyesi:
5.1. T1lkdgretim
5.2. Lise
5.3. Universite
5.4. Lisansiistii

6. Meslek:........oooiii
7.  Aylik hane geliri (EUR):

750 ve alt1  751-1500 1501-2250 2251-3000 3000 ve tizeri
8. Ulkenizde yasadiginiz sehrin niifusu:

50.000 e kadar 50.001-200.000 200.001-500.000 500.001-1,5 ml.

1.5mil ve iizeri
9. Alanya’da bir y1lda yaptiginiz tatil sayist:

1 2 3 4 5ve daha fazla
10. Alanya’yi tatil igin tercih ettiginiz aylar:
Ocak Subat Mart Nisan Mayis Temmuz  Haziran Agustos Eyliil ~ EKim
Kasim Aralik
11. Bir yi1lda Alanya’da harcadiginiz toplam siire:
1 aydan az 1-3ay 4-6 ay 7-9 ay 10-12 ay
12. Tirkiye’de kalma yonteminiz:
Turistik vize ikamet izni Tiirk vatandaslig

13. Konut ile iligki (Size uygun olani isaretleyiniz):
13.1. Alanya'da bulunan ikinci konutun sahibiyim. (Tapudaki kisi, esi ve ¢ocuklar1)
13.2. Konut sahibinin izni ile iicretsiz kalan misafirim.
13.3. Alanya'da bulunan ikinci konutun kiracistyim.
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14. Ilk defa Alanya’da ikinci konut satin alma / kiralama yiliniz:

15. Alanya’da kullandiginiz ikinci konut biiyiikligii:

1+1

2+1  3+1  4+1 5+1 veya daha biiyiik

16. Alanya’da kullandigimiz ikinci konut tipi:

Daire
17. Alanya’da otel yerine ikinci konutu tercih etme sebepleriniz:

17.1.
17.2.
17.3.
17.4.
17.5.
17.6.
17.7.
17.8.
17.9.

Miistakil ev

Otelden daha ucuz olmasi

Daha biiyiik mahremiyet sunulmasi
Buldugum firsatin degerlendirmesi
Yeni bir tecriibe edinme istegim

Aile ve yakinlarimla bir arada olma firsatim
Tiirk kiiltiirtine ve ortamina daha yakin olma firsatin sunulmasi
Tatil programi ve zamanlamasinda daha biiyiik serbestlik

Cevreye asinalik

Diger: (agiklaymiz): ...,

Soru Grubu 2

18. Liitfen kendinizi asagidaki 6zelliklere gore degerlendirin:

23. | Disa doniik, 1.Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
1 istekli katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Elestirel, kavgac1 | 1.Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
2 katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Guvenilir, 1. Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
3 disiplinli katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Kaygil, 1. Kesinlikle | 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
4 kolaylikla hayal katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
kirikligina
ugrayan
23. | Yeni yasantilara 1. Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
5 acik, karmagik katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Cekingen, sessiz 1. Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
6 katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Sempatik, sicak 1. Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
7 katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Altiist olmus, 1. Kesinlikle 2. 3. 4, 5.Kesinlikle
8 dikkatsiz katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Sakin, duygusal 1. Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
9 olarak dengeli katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
23. | Geleneksel, 1. Kesinlikle 2. 3. 4. 5.Kesinlikle
10 | yaratici olmayan katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | katiliyorum
19. Kendi iilkemde Tiirk kiiltiirii ile tecriibem var.
1-Kesinlikle 2-Katilmiyorum 3-Kararsiz 4-Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
20. Tiirk¢e anlama ve konusma diizeyiniz:
| 1-Hig yok | 2-Baslangic | 3-Orta | 4-ileri diizey | 5-Akici

21. Kendi kiiltiiriiniiz ile Tiirk kiiltiiriinii asagidaki kavramlar iizerinden karsilastiriniz:

26.1 Kiiltiir 1.Cok farkli | 2.Farkhi 3.Kararsiz 4. Benzer 5.Cok benzer
26.2 Zihniyet 1. Cok farkli | 2. Farkli | 3. Kararsiz 4. Benzer 5. Cok benzer
26.3 Dis goriiniis 1. Cok farkli | 2. Farkli | 3. Kararsiz 4. Benzer 5. Cok benzer

116




26.4 Insanlar genel 1. Cok farkli | 2. Farkli | 3. Kararsiz 4, Benzer 5. Cok benzer
olarak
26.5 Aile yasami 1.Cok farkli | 2. Farkli | 3. Kararsiz 4. Benzer 5. Cok benzer
26.6 Din 1. Cok farkli | 2. Farkli | 3. Kararsiz 4. Benzer 5. Cok benzer
22. Ulkemde Tiirk kiiltiiriine bakis olumludur.
1-Kesinlikle 2- 3- Kararsiz 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum katiliyorum
23. Tirkiye’ye gelmeden 6nce Tiirk kiiltiirii ile ilgili bilgim vardu.
1- Kesinlikle 2- 3- Kararsiz 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum katiliyorum
24. Tirkiye’de kalis siireci ile ilgili olaraksize gore dogru olan yaklagimi seginiz:

24.1.

24.2.

24.3.

Tiirkiye'ye seyahat edenler Tiirkiye’de Tiirk kiiltiiriine uyum saglamali ve kendi kiiltiiriinii

korumamalidir.

Tiirkiye'ye seyahat edenler Tiirk kiiltiiriine uyum saglamali ve ayn1 zamanda Tiirkiye'de
olduklari siirece kendi kiiltiiriinii de korumalidir.
Tiirkiye'ye seyahat edenler Tiirk kiiltiiriine uyum saglamamali, Tiirkiye’de kendi kiiltiiriini

korumalidir.

24.4. Tirkiye'ye seyahat edenler Tiirkiye’de ne Tiirk kiiltiirline uyum saglamali ne de kendi kiiltiirii
korumalidir.
25. Temas degerlendirmesi:

30.1 | Alanya’da oldugumda aile | 1. 2. 3. 4. 5
bireyleri diginda kendi Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
iilkemden gelen insanlarla | katimiyorum katiliyorum
vakit geciriyorum.

30.2 | Alanya’da oldugumda 1 2. 3. 4. 5.
Tiirklerle vakit Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
gegiriyorum. katilmiyorum katiliyorum

30.3 | Alanya’da kendi 1 2. 3. 4. 5.
iilkemden gelenler ve Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
Tiirkler diginda diger iilke | katilmiyorum katiliyorum
insanlari ile vakit
geciriyorum.

30.4 | Alanya’da Tiirklerle 1. 2. 3. 4. 5.
mecbur kaldigimda temas | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
kuruyorum. katilmiyorum katiliyorum

30.5 | Alanya’da Tiirklerle 1 2, 3. 4. 5.
mecburiyet disinda da Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
temas kuruyorum. katilmiyorum katiliyorum

26. Alanya’daki Tiirk toplumunun size olan bakisini degerlendiriniz:

31.1 | Misafirperver 1. Asla | 2.Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5.Her zaman

31.2 | Yardimsever 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.3 | Mesafeli 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

314 | llgili 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4.Siklikla | 5. Her zaman

315 | Ayrimcl 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4.Siklikla | 5. Her zaman

31.6 | Samimi 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.7 | Nazik 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.8 | Diiriist 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.9 | Kazang bekleyen, 1Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

firsat¢1

31.10 | Hosgoriili 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4.Siklikla | 5. Her zaman

31.11 | Giivenilir 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman
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27. Alanya’da kamu yonetimi ¢alisanlarinin size olan yaklagimlarini degerlendiriniz:

29.

31.1 | Yardimct 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4.Siklikla | 5.Her zaman

31.2 | Yetkin 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.3 | Isbirlikei 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.4 | Coziime odakli 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

315 | Ayrimcel 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.6 | dlgili 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.7 | Hosgoriili 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.8 | Engelleyici 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.9 | Kolaylastirici 1Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5. Her zaman

31.10 | Kazang bekleyen, 1. Asla | 2. Nadiren | 3.Bazen | 4. Siklikla | 5.Her zaman

firsatci

31.11 | Giivenilir 1. Asla | 2. Nadiren | 3. Bazen | 4. Siklikla | 5.Her zaman

28. Tirk kiiltiirti ile alakali davranig ve tutum.

35.1 | Alanya’da Tiirk 1 2. 3. 4. 5.
yemekleri, kiyafetleri | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
veya iiriinleri katilmiyorum katiliyorum
denerim

35.2 | Alanya’da kendi 1. 2. 3. 4, 5.
iilkemden gelen Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
insanlarla katilmryorum katilryorum
sosyallesirim.

35.3 | Alanya’da 1. 2. 3. 4, 5.
Tiirkleriigeren sosyal | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
aktivitelere katilirim. | katilmiyorum katiliyorum

35.4 | Alanya’da bagka 1. 2. 3. 4. 5.
iilkelerden gelen Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
insanlar ile katilmiyorum katiltyorum
sosyallesirim.

35.5 | Tiirklerle temasta 1 2. 3. 4, 5.
iken bildigim kadar Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
Tiirkge konugmaya katilmiyorum katiliyorum
caligirim.

35.6 | Alanya’da kendi 1. 2. 3. 4. 5.
iilkemin bayramlarin1 | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
kutlarim. katilmiyorum katiliyorum

35.7 | Tirklere 1. 2. 3. 4. 5.
giiveniyorum. Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle

katilmiyorum katiliyorum
Alanya’da yasam hakkindaki degerlendirmeniz:
36.1 | Alanya’da kendimi 1. 2. 3. 4. 5.
mutlu hissediyorum. | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
36.2 | Alanya’da yasam 1. 2. 3. 4. 5.
kosullarindan Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
memnunum. katilmiyorum katiliyorum

36.3 | Alanya’daki 1. 2. 3. 4. 5.

hayatimin stresli Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
oldugunu katilmiyorum katiliyorum
diigiinmiiyorum.

36.4 | Alanya’da uzun 1. 2. 3. 4, 5.

zaman kaldigimda Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
depresyona katilmiyorum katiliyorum
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girdigimi
diigiinmiiyorum.

36.5 | Alanya’da giinliik 1. 2. 3. 4. 5.
islerimi halletmekte Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
hi¢ sorun katilmiyorum katiliyorum
yagamiyorum.

36.6 | Alanya’da Tirkler 1. 2. 3. 4. 5.
ile sosyallesmekten Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
mutluyum. katilmiyorum katiliyorum

Soru Grubu 3
30. Alanya’da tiiketim davraniglart:

37.1 | Kendi iilkemden 1. 2. 3. 4. 5.
bildigim triinleri Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
almay1 tercih katilmryorum katiliyorum
ederim.

37.2 | Tiirkiye veya 1. 2. 3. 4. 5.
Alanya’ya 6zgii Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
iiriinleri almay1 katilmryorum katiliyorum
tercih ederim.

37.3 | Kendi iilkemden 1. 2. 3. 4. 5.
bildigim markalar1 | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
almay1 tercih katilmiyorum katiliyorum
ederim.

37.4 | Tirk markalar 1. 2. 3. 4. 5.
almay1 tercih Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
ederim. katilmiyorum katiltyorum

31. Alanya ‘da giinliik tiikketim tiriinleri satin alma durumunda:

38.1 | Kendi iilkemden 1. 2. 3. 4. 5.
bildigim Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
magazalari tercih | katilmryorum katiliyorum
ederim.

38.2 | Yerel Alanya 1. 2. 3. 4. 5.
magazalarini Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
tercih ederim. katilmiyorum katiltyorum

38.3 | Ulusal Tirk zincir | 1. 2. 3. 4. 5.
magazalarini Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
tercih ederim. katilmiyorum katiliyorum

38.4 | Uluslararasi zincir | 1. 2. 3. 4. 5.
magazalarimi Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz Katiliyorum | Kesinlikle
tercih ederim. katilmiyorum katiliyorum

32. Alanya’da disarida yeme-ige durumunda:

39.1 | Yerel Tiirk 1. 2. 3. 4. 5.
lokantalarini tercih | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
ederim. katilmiyorum katiliyorum

39.2 | Kendi iilkemden 1. 2. 3. 4. 5.
bildigim mekanlar1 | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
veya zincirleri katilmiyorum katiliyorum
tercih ederim.

39.3 | Diger iilkelerin 1 2. 3. 4. 5.
mekanlarmi tercih | Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsiz | Katiliyorum | Kesinlikle
ederim. katilmiyorum katiliyorum
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33.

Alanya’da aligveris

motivasyonu:

43.1. Hangi markayi satin alacagim konusunda siklikla bilgi ararim.

1-Kesinlikle 2-Katilmiyorum 3-Kararsiz 4-Katiliyorum 5-Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.2. Satin almadan 6nce iiriinler ve markalar hakkinda bilgi aramak i¢in ¢cok zaman harcarim.
1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiltyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.3. . Bir sey satin almadan 6nce ¢ok fazla bilgiye sahip olmay1 severim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katilryorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.4. Genellikle bir satin alma islemi yapmadan &nce iiriin bilgilerini arastiririm.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.5. Yerel tiiccarlari ve ig bolgelerini desteklemek icin yerel olarak aligveris yaparim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
43.6. Yerel aligverig bolgesini tercih ediyorum. (1 am loyaltothelocalshoppingarea

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
43.7. Aligveris yaptigimda aradigimi en kisa siirede bulmak isterim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
43.8. Aligveris yaparken biraz ¢aba harcamak istiyorum.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.9. En kisa siirede aligveris yapmak istiyorum.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmryorum katiliyorum
43.10. Aligverige gittigimde diger insanlari izlemekten hoslanirim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3-Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmryorum katiliyorum
43.11. Aligveris yaparken baskalariyla etkilegsim kurmaktan hoslanirim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmryorum katiliyorum
43.12. Evden aligveris yaparken insanlarla etkilesim kurma deneyimini 6zliiyorum.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmryorum katiliyorum

43.13. Belirli bir seyi satin almak yerine,
gegirmek igin ziyaret ederim.

aligveris merkezlerini veya pazarlari sik sik sadece vakit

1- Kesinlikle
katilmiyorum

2- Katilmiyorum

3- Kararsiz

4- Katiliyorum

5- Kesinlikle
katiliyorum

43.14. Heniiz satin alamasam bile bir ma

Sazadaki seylere goz

atmaktan hoslanirim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiltyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.15. Magazada aligveris yapmak benim i¢in genellikle ¢cok eglencelidir.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiltyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.16. Aligveris yaparken bircok markaya erigebilmeyi seviyorum.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiltyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.17. Aligveris yaparken genis bir iiriin yelpazesine erisebilmeyi severim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiltyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.18. En diisiik fiyat1 elde etmek i¢in genellikle saticilar arasinda iiriin fiyatlarini kargilastiririm.
1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum

43.19. Genellikle fiyat karsilastirmali aligveris yaparim.
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1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katilryorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.20. En diigiik fiyatl iirlinii bulmak i¢in farkl yerlere bakarim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katilryorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.21. Satin almak i¢in yeni {irlinler aramaktan hoglanirim.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.22. Aligveris yaparken yeni ve farkli stiller bulmaktan keyif aliyorum.

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiliyorum
43.23. Genellikle kendimi satin almak i¢in benzersiz {iriinler ararken buluyorum

1- Kesinlikle 2- Katilmiyorum | 3- Kararsiz 4- Katiliyorum 5- Kesinlikle
katilmiyorum katiltyorum
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