AKDENIZ UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Saadet ZAFER

ALANYA'DAK I YERLESIK YABANCILARIN SOSYAL STATULERININ
BELIRLENMESI ve SATIN ALMA DAVRANI SI UZERINDEKI ETKISININ
INCELENMES

Dansman

Dog. Dr. Mehmet EmidNAL

Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dali

Yuksek Lisans Tezi

Antalya, 2013



Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirligiine,

Saadet ZAFER in bu ¢aligmasy, jlirimiz tarafindan Turizm I5letmeciligi ve Oteleilik Ana Bilim Dah
Yilksele Lisans Program tezi olarak kabul edilmistir,

Bagkan : Prof. Dr. lbwahim GONGOR =

g . . = r .'“l
|{ .l".'-l.l lllll /
Uye (Danigmans) : Dog, Dr. Mehmet Emin INAL |r [ | e, WA,

(Ive : Dog. Dr. Kazim DEVELIOGLU /L:‘Fi ____1:_-.:*’“'-

Tez Konusu: Alanya’dakd Yerlesik Yabancilarin Sosyal Statiilerinin Belirlenmesi ve Satim
Alma Davramglan Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Onay : Yukandaki imzalarin, adi pegen égretim tivelerine ait oldufunu onaylanm,

Tez Savunma Tarhi : S 0/0020.03
Mezuniyet Tarhi ¢ {00203

Dog.Dr.Zekeriya KARADAVUT
Miidiir



ICINDEKILER

TABLOLAR L ISTESI ... i
GRAFIKLER L ISTESE ..ot ix
SEKILLER L ISTESI ..ottt X
KISALTMALAR L ISTESI.......ooiieceeeeee et A

O ZE T et ettt et ettt ee ettt et e Xii
SUMM A R Y et e e e e e e e et e e e e et ar e e e e e e e e e aaararaaaas Xiii
OINSOZ ... ettt et et ee et e Xiv
GIRIS oo ettt ettt ettt ettt 1

BiRiNCi BOLUM

ARASTIRMAYLA iLGILI GENEL KAVRAMLAR

1.1Insan ihtiyac velstek KaVIamIar............cccceieeiere oot ere e 2.
1.1.1.INSAN KAVIAMI .....oiiiiiecie ettt eeeeaeeneas 2
1.1.2.10tIyAC KAVIAMI ...cuviviiiiiiciccie et eemees et sttt st enenenans 3
1.1.3.IStEK KAVIAMI....cviiiiiiicieiccie et ettt vt be e s eras 4

1.2 TUKELIM KAVIGIMI..ciiiiiiiiiiiit it eeeeee ettt e e e e e e e e e bbb e e e e e e e e e e e e e e e n e annsbenenees 4

1.3 TUKELICH KAVIAIMI ..ccviiiiiiiiieeee ettt e e e e s e e e e e e e e e e e e e e e e s e e 5

1.4. TUKEtICI DAVIAml KAVIAMI ...uuuuiiieiiiiiiiee e eeeeeat e e e e et e e e e e e e s e e e e e eesaa s eeeeas 7

1.5. Yerlaik YabancCl KQVIrami .........coieiiiiiiiiii i icceemee et e e e ennnaa s 9

IKINCi BOLUM
TUKET ICI SATIN ALMA DAVRANI SINI ETK ILEYEN FAKTORLER ve

SATIN ALMA DAVRANI SI SURECI

2.1, KiSISEI FAKIOTIEE ..o e e 12
2.0 0 Y B ettt ettt et 12
0 I O 1 1= )= S 13
N G T = {111 T T4 14
2. 1.4, MESIEK ..ceiiiiiiii e e ———————————————— 14



P oS (o] o 11 Q= 1 (o = R 15
2.2. 0 KBITK. .ot e e e 15
2.2.2. Motivasyon (GUAUIENME) ......ccoe e e e e e 17
2.2.3. AlGIHAMAL ... ——————— 17
2.2.4, CBIENIME......cvivite ettt ettt eemee et e et e e re et et et e s teebeese et e tesbenneese e 18
< TR NV (Vo 19
2.3. SOSYAl FaKLOIEY ... 19
2.3 L. ATl et aaaaaaaaaa e 19
2.3.2. Referans GrUPIAIT.........cooiiiiii ettt e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeees 20
2.3.3. SOSYAl STALU......ceiiiiiiiiiiiieet ettt e e e e e e e e e e e e et e e eeeeeeeeeeeeererraana 20
pZ S | (U USSP 26
2.3.5. YBAM TAIZIciiiiiiiiieeeeeee e ettt e ettt e e e ee e e e e eeeennees 28
2.4.Satin Alma Davragi Ve Karar SUMECH ......ccouveeeeiiiiiiiiiiieeeeeee ittt e e e e e eeeeeeenenees 28
T 1T = L0 |G I T = 1 0T T SRR 33

UCUNCU BOLUM
ALANYA'DAK | YERLE SiK YABANCILARIN SOSYAL STATULER iNiN

BELIRLENMESI ve SATIN ALMA DAVRANI S| UZERINDEKI ETKiSINiN
INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Alanya ve Yerlgk Yabancilar Hakkinda Genel Bilgiler .........cccccoeiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiinnns 36
3.2. Argtirmanin AMAaC! V& ONEMIi......c..eeiuiriieiieeeeeeeeeetieestee s eee e s eaee e see s eree e s ereeenane e 41
3.3. Argtirmanin Kapsami Ve KISITIar ..........ooiiiccceeeeeeeeeiiis e e eeeeevveeenneeeeees 41
3.4, AratIrmManin YONTEIMI ......oovuiiiiiiei i ceeeeee e eeeee e e e e e et e e e e e e eabe e e e e eeseennnsan e aeeeennes 41
3.4.1. Argtirmanin Evreni ve OrnekIEmi............ovececeeeevereeeeiee e seeee s 41
3.4.2. Verilerin TOPIANMEST .......uuuuuu s e eeieeees s s e e e e e e e eeeeeeeeeeeeeebesnnnnnsesnnnnns 45
3.4.3. Veri Toplama Araglart ............ooceeemiiiiiiieeiee e 45
344, CaBMA ALBNT ...ttt a7
3.5, Argtirmanin BUIGUIAIT ..........eeeii st ee e e ee e 47
3.5.1. GUVENINrIK ANANZI .......ccooiiiiii e 47
3.5.2. Katilimcilarin Demografik Profiliniéiskin Tanimlayici Analizler ............... 48

3.5.3. Katihmclilarin Ailelerindliskin Tanimlayici Analizler....................ccou...... 54
3.5.4. Argtirma Sorularinin Frekans Analizi...........cccceeuviiiiiiiieeieeeeiiiees 55

3.5.5. Argtirmada Sosyal Statlyu Belirleyen @xgkenler.............ccooceeiiiiiiiinnnnnnnn. 71



3.5.5.1. Milliyet, Bsitim Duizeyleri ve Gelir Diizeyleri Arasindakiskiyi Gosteren

(@701 U= T L I =] P 72
3.5.6. Sosyal Statiiniin Satin Alma Davgabizerindeki Etkisininincelenmesi ..... 75
3.5.6.1. Sosyal Statii Bgkeni Milliyet ile Satin Alma Davraginailiskin
Degiskenlerle Capraz Tablo ANaliZi...............ommeeeeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiinneeeeeeeeeeeennnd D
3.5.6.2. Sosyal Statii Bgkeni Esitim Duizeyille Satin Alma Davraginailiskin
Degiskenlerle Capraz Tablo ANAliZi...............oumeeeeeeeeeeeiiiiiiiiinaee e e e e eeeeeeeens 37
3.5.6.3. Sosyal Statii Bgkeni Gelir Diizeyile Satin Aima Davragmnailiskin
Degiskenlerle Capraz Tablo ANAliZi............... o eeeeeeeeeeiiiiiiiiiiee e eeeeeeeeeee 101
3.5.6.4. Sosyal Statii Bgkeni Milliyetler ile Satin Aima Davraginailiskin
Degiskenlerin ANOVA ANALIZI........cooooiiiiiiiie e 115
3.5.6.5. Sosyal Statii Bgkeni Bsitim Duizeyille Satin Alma Davraginailiskin
Degiskenlerin ANOVA ANALIZI.........coooiiiiiiiii e 123
3.5.6.6. Sosyal Statu Bigkeni Gelir Diizeyille Satin Alma Davraginaliliskin
Degiskenlerin ANOVA ANALIZI........coooiiiiiiiii e 129
SONUGC ...ttt ettt ettt e st e et e teebeese et e st e sbeesseseeaeesesaeess et e sbeabeereeneenresaeeneas 134
N A N TN S O NPT 139
EK 1- TUrkge Pilot ANKEE OINESi.......ocvoveeieeeeeeeieeeeeeeee ettt en e 150
EK 2-TUrkge Anket FOrMU OIMEEi.......coovivivieieeeeeeeeeeeeeeee e 154
EK 3- Ingilizce Anket FOrmMU OMMEEi ..........cccueeeeeeeeeeeeee et 158
EK 4- AImanca AnKet FOrMU OMMEGi .........c.cvoeiovieeieeeeeeeeee et 162
EK 5- RUSGA ANKEL FOIMU OINEZi.....c.coeveeeceeeeeeeee e eee s en e 166

(@ 3L R = OV I - TP 170



TABLOLAR L ISTES

Tablo 2.1. Satin Alma Davramnin SINflandiriimast ..........ouviiiiiiiiieeeeee e e 29
Tablo 2.2. TUketiCi Davragill MOUEIIEI.........ciiiiiiieiiii e e e e e e et 33
Tablo 2.3. Sosyal StatUyticeleyen CagMAalar............cccveceeeueeeeieeeieee e eeeereeeaeeeeeeeeaaeareeanens 34
Tablo 3.1. Ulkemizdékametizni Bulunan Yabancilarin Geafi Bolge Gruplarina Gore @dimi.. 38
Tablo 3.2. Turkiye’ddkametizni Verilen Yabancilarin Yillara Gére Rdimi (Turistik Ziyaret Harig)
................................................................................................................................................. 39
Tablo 3.3. Antalya Genelindeki Yesik Yabancilarin Ulkelere Gore RBaIMI .............ccceevevenennnne., 39
Tablo 3.4. Antalya’da Bulunan Yabancilaiigelere Gore DEAIIMI ...........cccooveievieiiiieeieee s 40
Tablo 3.5. Alanya’daki Yabancilaiiskin Rakamsal Bilgiler ...............ccccoiuieeceeriiieiec e 40
Tablo 3.6. Alanya’da Gegerli OldRamet TEZKEre€Si SAYISI .......cc.ccveereeceeeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeereeenes 42
Tablo 3.7. Alanydlgce Emniyet Midurlgi’'nden Yeni Alinan ve Temdit Edileikamet Tezkerelerinin
YHIAra GOrE D@IIMI ..ccvvveiiiiiiiiiiiiiiiiiriieeiet e s e e e e e e e e e e e e e e e e aeaaaaaaaaaaaaaaaaaaeaaaaaataaasaaaaaaaaaaaaaaens 42
Tablo 3.8. Aratirma Evrenini Olgturan Yerlgik Yabancilarin Ulkelerine Gore @dimi ................ 43
Tablo 3.9. Aratirma Evrenini Olgturan Yerlgik Yabancilarin Toplam Sayisina Goregidmasi
GEIEKEN ANKETL SAYISI .. .uuiiiiieeeiee s e e s 22 eeeesaasaaaesesesaeebe et saee s ss e s seeemassessessssassssssssssssnssnnnnnnnnnnes 44
Tablo 3.10. Sosyal Statii ve Satin Alma Dawiadicesine iliskin Guvenilirlik Analizi .................... 48
Tablo 3.11. Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri.............oevviiiiiiiiiiie e 49
Tablo 3.12. Yerlgik Yabancilarin Ailelerindliskin Verilerin DaSlimI..........c.ccoveeveeieieeieeieeena) 54
Tablo 3.13. Yerlgk Yabancilarin Alanya’ddkamet Ettikleri Eveliskin Bilgiler..............c.ccccuen..n.. 55
Tablo 3.14. Yerlgik Yabancilarin Ulkelerinde Sahip Olduklari Konutteiliskin Bilgiler.............. 56
Tablo 3.15. Yerlgk Yabancilarin Otomobil Sahiggi ve Markalarindliskin Bilgiler ........................ 56
Tablo 3.16. Yerlgik Yabancilarin Kredi Karti Sahigi ve Limitlerineiliskin Bilgiler....................... 57
Tablo 3.17. Yerlgik Yabancilarin Ev Eyalari Kullaniminailiskin Dagilim...........c.coevvveeeecveeceeennenn. 58
Tablo 3.18. Yerlgik Yabancilarin Kullandiklari Cep Telefonu Markafailiskin Dagihm.............. 58
Tablo 3.19. Yerlgik Yabancilarin Tablet Bilgisayar Kullanimi B@imi .............cccoooeeeeeeinnn. 58
Tablo 3.20. Yerlgik Yabancilarin Sglik Problemleri ve Tercih Ettikleri ik Mekanlarinailiskin
BIlGIIET ..., 59
Tablo 3.21. Yerlgik Yabancilarin Ozel Sigorta Bilgileri........cceicveiveieiiecieieieececeeieee e 59



Tablo 3.22.
fliskin Bilgiler
Tablo 3.23.
Tablo 3.24.
Tablo 3.25.
Tablo 3.26.
Tablo 3.27.
Tablo 3.28.

Tablo 3.29.
Dagihmi.....

Tablo 3.30.

Tablo 3.31.

Tablo 3.32

Tablo 3.33.
Tablo 3.34.
Tablo 3.35.
Tablo 3.36.
Tablo 3.37.
Tablo 3.38.
Tablo 3.39.
Tablo 3.40.
Tablo 3.41.
Tablo 3.42.
Tablo 3.43.
Tablo 3.44.
Tablo 3.45.
Tablo 3.46.
Tablo 3.47.
Tablo 3.48.
Tablo 3.49.

Tablo 3.50.

Yerlgk Yabancilarin Taklit Uriin, Organik Uriin ve Ozasarim Uriinii Kullanimina

.............................................................................................................................. 59
Yerlgik Yabancilarin LUKS Urlin TANIMI.......oouviieeeeeee e eee e eee e seeeneeas 60
Yerlgik Yabancilarin Liks Uriin Kullanimlars BEIMI.........c..oooviveeieeieeeeeee e 60
Yerlgik Yabancilarin Litks Uriin Kullanma NEAENI M o ...vceeveeeveeeieiieiiecee e 60
Yerlgk Yabancilarin Kullandyi Uriin Markalar .............cccoeeoveeeeeeeeeeeeeeeeeeevenes 62
Yerlgk Yabancilarin Algveris Mekanlari Tercihleri D@limi..........ccoooooiiiiiin. 63
Yerlgk Yabancilarin Alanya’daki Ukam Araclari Tercihi Dgilmi ..........ccccccvvvvvvnneee. 64
Yerlgik Yabancilarin UggiSinifi Tercihleri ve Tercih Ettikleri Havayolu Rnalari
..................................................................................................................................... 65
Yerlgik Yabancilarin Ulkeleriyldletisimde Kullandiklariiletisim Araclari ................... 66
Yerlgik Yabancilarin Harcama Kalemlerinin M ...............oovvviiiiviiiiiiinnnnnnns s 67

. Yerlgik Yabancilarin Satin Alma Davramaliliskin Onermelerin Frekans Analizi ...... 69
Yerlgk Yabancilarin Eitim Durumlarinin Yeniden Kategorggrilmesi........................ 71
Yerlgk Yabancilarin Eitim Duzeylerine Gore DalmMi..............ccc e 71
Yerlgk Yabancilarin Gelir Durumlarinin Yeniden Katedegiirilmesi ......................... 72
Yerlgk Yabancilarin Gelir Dizeylerine GOre QIAMI ............eeevveiemiinnninneniiennnnnmmmne- 72
Yerlgk Yabancilarin Milliyet, Gelir Dizeyi ve gtim Dizeylerinin Yizdesel Oalimi72
Yerlgik Yabancilarin Gelir Dizeyi vedtim Dizeylerinin Yuzdesel Calimi ............. 73
Yerlgk Almanlarin Gelir Duzeyi ve gitim Duzeylerinin Yuzdesel Dalimi................. 73
Yerlgik iskandinavlarin Gelir Diizeyi vegifim Diizeylerinin Yiizdesel Dalimi ......... 74
Yerlgk Ruslarin Gelir Duzeyi ve gtim Dlzeylerinin Ylzdesel Dalimi ..................... 74
Milliyetile Evin Miilkiyeti Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ...................... 75
Milliyetile Evin Emlak Bedeli Arasindaliiskiyi Gosteren Capraz Tablo .................. 5.7
Milliyetile ikinci Ev Sahiplgi Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo .................. 6..7
Milliyetile Otomobil Sahipi Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.................. 6..7
Milliyetile Kredi Karti Kullanimi Arasindakiiskiyi Gosteren Capraz Tablo ................ 76
Milliyetile Kredi Karti Limiti Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ................. 77..
Milliyetile Taklit Uriin Kullanimi ArasindaMiiskiyi Gosteren Capraz Tablo................ 77
Milliyetile Organik Uriin Kullanimi Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo............. 78
Milliyetile Tasarim Uriinii Kullanimi Arasinddlkiskiyi Gosteren Capraz Tablo .......... 78



Tablo 3.51.
Tablo 3.52.
Tablo 3.53.
Tablo 3.54.
Tablo 3.55.
Tablo 3.56.
Tablo 3.57.
Tablo 3.58.
Tablo 3.59.
Tablo 3.60.
Tablo 3.61.
Tablo 3.62.
Tablo 3.63.
Tablo 3.64.
Tablo 3.65.
Tablo 3.66.
Tablo 3.67.
Tablo 3.68.
Tablo 3.69.
Tablo 3.70.
Tablo 3.71.
Tablo 3.72.
Tablo 3.73.
Tablo 3.74.
Tablo 3.75.
Tablo 3.76.
Tablo 3.77.
Tablo 3.78.

Tablo 3.79.

Tablo 3.80

Vi

Milliyetile Liiks Uriin Kullanimi Arasindalii skiyi Gosteren Capraz Tablo .................. 78
Milliyetile Sosyal Statii Kazanma Arasindikkiyi Gosteren Capraz Tablo................ 79
Milliyetile Seckinlik Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo...............c.cceeeeeeenee.. 79
Milliyetile Kendini Kanitlama Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo..................... 80
Milliyetile Mutluluk Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo...........cc.ccveceeeeeneeen. 80
Milliyetile Migros Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo............cccvceeceereneneen, 81
Milliyetile Makromarket Arasindalkiiskiyi Gosteren Capraz Tablo........................ 81
Milliyetile CarrefourSa Arasindakliskiyi Gosteren Capraz Tablo..................ccc...... 82
Milliyetile Metro Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo............c.coeeeeeeeveeevennne. 82
Milliyetile Tansa Arasindakilli skiyi Gosteren Capraz Tablo.............c.oeveeeeeeeveennnns 82
Milliyetile Kipa Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.........c..cceoveeeeeeeveenennne. 83
Milliyetile BIM Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo............c.ccveeeemeevreneennen, 83
Milliyetile Halk Pazarlari Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo..................ce.... 84
Milliyetile Sok Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ...........cceeveeceeeeeveeeveennne. 84
Milliyetile Manav Arasindakili skiyi Gosteren Capraz Tablo.............c.cooeeeeeeeneenenn. 85
Milliyetile A101 Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo............c.coveeeemrveiveenene. 85
Milliyetile Mahalle Bakkali Arasindakii skiyi Gosteren Capraz Tablo..................... aa
Algveris Mekanlarina Ait &Zirlikli Ortalamalarin Milliyetlere Gére Calimi ................ 86

Yerlgk Yabancilarin Milliyetlerine Gére A§veris Mekani Tercihlerinin Siralamasi .... 86

Milliyetile Ugus Sinifi Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo............c..ccvveeenee.. 87

Bitim Diizeyille Evin Mulkiyeti Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.................. 87
gitim Duizeyille Evin Emlak Bedeli Arasindalkii skiyi Gosteren Capraz Tablo........... 88
Bitim Diizeyille ikinci Ev Sahiplgi Arasindakilliskiyi Gosteren Capraz Tablo............ 89
Eitim Duizeyille Otomobil Sahiplii Arasindakilliskiyi Gosteren Capraz Tablo........... 89
Eitim Duzeyille Kredi Karti Kullanimi Arasindakii skiyi Gosteren Capraz Tablo...... 89
Bitim Diizeyille Kredi Karti Limiti Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo............ 90
Bitim Diizeyille Taklit Uriin Kullanimi ArasindaMiiskiyi Gosteren Capraz Tablo ..... 90

Bitim Diizeyiile Organik Uriin Kullanimi Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo.. 91
Bitim Diizeyille Tasarim Uriinii Kullanimi Arasindalkiskiyi Gosteren Capraz Tablo 91

. Bitim Duizeyiile Liiks Uriin Kullamimi Arasindakiiskiyi Gosteren Capraz Tablo



vii

Tablo 3.81. Eitim Duizeyiile Sosyal Statii Kazanma Arasindhigkiyi Gosteren Capraz Tablo ..... 92
Tablo 3.82. Eitim Duizeyille Seckinlik Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo..................... Q2
Tablo 3.83. Eitim Dlzeyille Kendini Kanitlama Arasindakii skiyi Gosteren Capraz Tablo........... 93
Tablo 3.84. Eitim Dlzeyille Mutluluk Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo...................... a3
Tablo 3.85. Eitim Dlzeyille Migros Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo........................ 94
Tablo 3.86. Eitim Dlzeyille Makromarket Arasindakiiskiyi Gosteren Capraz Tablo ................... 94
Tablo 3.87. Eitim Dlzeyille CarrefourSa Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo................... 5.9
Tablo 3.88. Eitim Diizeyiile Metro Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ..................cee.... 95
Tablo 3.89. Eitim Duizeyiile Tansa Arasindakilliskiyi Gosteren Capraz Tablo......................... 96
Tablo 3.90. Eitim Duizeyille Kipa Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo .................cceuee... 96
Tablo 3.91. Bitim Duizeyiile BIM Arasindakilli skiyi Gosteren Capraz Tablo.................cceeun.... 97
Tablo 3.92. Eitim Duzeyille Halk Pazarlari Arasindakliskiyi Gosteren Capraz Tablo .................. 97
Tablo 3.93. Bitim Diizeyiile Sok Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo..............c.coeeeemane. 98
Tablo 3.94. Eitim Dlzeyille Manav Arasindakili skiyi Gosteren Capraz Tablo........................ 98
Tablo 3.95. Eitim Dlzeyille A101 Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ................ce.c.... 99
Tablo 3.96. Eitim Duzeyille Mahalle Bakkali Arasindalii skiyi Gosteren Capraz Tablo............... 99
Tablo 3.97. Algveris Mekanlarindliskin Agirlikh Ortalamalarin gitim Duizeylerine Gore Dalimi
.............................................................................................................................................. 100
Tablo 3.98. Yerlgik Yabancilarin Eitim Diizeylerine Gore Afiveris Mekani Tercihlerinin Siralamasi
.............................................................................................................................................. 100
Tablo 3.99. Eitim Duzeyiile Ugus Sinifi Arasindaklliskiyi Gosteren Capraz Tablo................... 001
Tablo 3.100. Gelir Diizeyile Evin Miilkiyeti Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ................ 101
Tablo 3.101. Gelir Diizeyiie Evin Emlak Bedeli Arasindakii skiyi Gosteren Capraz Tablo ......... 102
Tablo 3.102. Gelir Duizeyie ikinci Ev Sahiplgi Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.......... 103
Tablo 3.103. Gelir Duizeyiie Otomobil Sahipfii Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ......... 103
Tablo 3.104. Gelir Duzeyie Kredi Karti Kullanimi Arasindakii skiyi Gosteren Capraz Tablo .... 103
Tablo 3.105. Gelir Duzeylle Kredi Karti Limiti Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo........... 104
Tablo 3.106. Gelir Diizeyile Taklit Uriin Kullanimi Arasindakiiskiyi Gosteren Capraz Tablo .... 104
Tablo 3.107. Gelir Diizeyiie Organik Uriin Kullanimi Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo 105
Tablo 3.108. Gelir Diizeyiie Tasarim Uruinu Kullamimi Arasindalkiskiyi Gosteren Capraz Tablo105
Tablo 3.109. Gelir Diizeyie Liiks Urtin Kullanimi Arasindakii skiyi Gosteren Capraz Tablo...... 106



viii

Tablo 3.110. Gelir Diizeyile Sosyal Statii Kazanma Arasindhkkiyi Gosteren Capraz Tablo.... 106

Tablo 3.111. Gelir Diizeyile Seckinlik Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.................... 107
Tablo 3.112. Gelir Duzeylle Kendini Kanitlama Arasindaki skiyi Gosteren Capraz Tablo ......... 107
Tablo 3.113. Gelir Duzeylle Mutluluk Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.................... 108
Tablo 3.114. Gelir Duzeylle Migros Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo ....................... 108
Tablo 3.115. Gelir Duzeylle Makromarket Arasindalii skiyi Gosteren Capraz Tablo.................. 109
Tablo 3.116. Gelir Duzeylle CarrefourSa Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo .................... 109
Tablo 3.117. Gelir Diizeyile Metro Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo........................ 110
Tablo 3.118. Gelir Diizeyile Tansa Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo..................c..... 110
Tablo 3.119. Gelir Diizeyile Kipa Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.................ceeeeen.. 111
Tablo 3.120. Gelir Diizeyile BIM Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo .............c.ccceeeeeen. 111
Tablo 3.121. Gelir Duzeylle Halk Pazarlari Arasindakiskiyi Gosteren Capraz Tablo................. 112
Tablo 3.122. Gelir Duzeyile Sok Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo.................ceeemnne. 112
Tablo 3.123. Gelir Duzeylle Manav Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo..................ee.... 113
Tablo 3.124. Gelir Duzeyiie A101 Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo..................cce..e. 113
Tablo 3.125. Gelir Duzeylle Mahalle Bakkali Arasindakiiskiyi Gosteren Capraz Tablo ............. 114

Tablo 3.126. Akveris Mekanlarindliskin Agirlikli Ortalamalarin Gelir Diizeylerine Gére ami

Tablo 3.128. Gelir Diizeyiie Ucws Sinifi Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo................. 115

Tablo 3.129. Yerlgk Yabancilarin Milliyetleri ve Satin Aima Davramaliliskin ANOVA Analizi
2 T o 1] = g 120

Tablo 3.130. Yerlgk Yabancilarin Bitim Diizeyleri ve Satin Alma Davramnailiskin ANOVA
F Y o= 1[4 =10 o U1 = P 126

Tablo 3.131. Yerlgk Yabancilarin Gelir Duizeyleri ve Satin Alma Davianalliskin ANOVA
F Y o= 1[4 =10 o U1 = PP 131



Grafik 3.1.

Grafik 3.2.

Grafik 3.3.
Grafik 3.4.
Grafik 3.5.
Grafik 3.6.
Grafik 3.7.
Grafik 3.8.

Grafik 3.9.

GRAFIKLER L ISTESI

Turkiye’de Miilk Edinen Yabanci Gercekilerin illere Gore Sayisal Bgimi............. 37

Antalya’da Mulk Edinen Yabancilarin @ek Kisilerin Milliyetlere Gére Sayisal Calimi

............................................................................................................................... 38
Yerlgik Yabancilarin Cinsiyetlerine GOre B mMI.............oeviiiviiiiiiiiiiiiimmmm e 50
Yerlgik Yabancilarin Yaarina GOre DRIHIMI..........uuvuviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeen e eeaeeeee e 50
Yerlgik Yabancilarin Milliyetlerine GOre BRIIMI ...........oovviiiiiiiiiiiiiieee e 51
Yerlgik Yabancilarin Bitim Durumlarina Gore DBalIMI ... 51
Yerlgik Yabancilarin Emeklilik Durumlarina Gore Bami ..........cccceevviiiiiiiinenneenn. 52
Yerlgik Yabancilarin Ulkelerindeki Mesleklerine GOre @lami .............ccccveeveeeeeeennenen. 52
Yerlgik Yabancilarin Alanya’daki Mgul Olduklariislere Gore Dailimi ................... 53

Grafik 3.10. Yerlgik Yabancilarin Gelir Durumlarina Gore RIAmi ...........cccceeiiiiiiiiiiiiieeeeeesimmms 53



Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 2.4.

SEKILLER L ISTESI

Abraham Maslow’uihtiyaglar HIiyeragisi..............cccveverieieiiieciesieeeeee e 3
LIV ol = 1Y = T T I L= [ S 8
Kara KULU MO ........oooiiiiiii ittt 9
Tuketici Davragini Etkileyen FaKtorler...........uuuuueuriemiicise s 11
Tlketici Satin Alma Davragni Etkileyen Faktorler.............ccooeeei, 12
SOSYAl YAPI oo ittt ————————————————————————— 22
TUKetiCi SAtin AIMEA SUIECH ... ...eieeecceiiiiii ettt 30



ALTSO
Dog. Dr.
Der.

Ed.
Cev.

vd.

vb.

Vol.

No
USAK
ABSP
AIOISP

SPSS

%

A.O.

S.S.

KISALTMALAR L iSTESI

. Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi
: Docent Doktor

: Derleyen

. Editor

:Ceviren

: ve digerleri

: ve benzerleri

: Sayfa

: Cilt

. Sayl

: Volume

: Numara

. Uluslararasi Stratejik Asarma Kurumu
: Alanya Belediyesi Stratejik Plan

: Antalyail Ozelidaresi Stratejik Plani

Statistical Package for Social Sciences

. Frekans (Siklk)
: Ylzde

: Toplam Semboli
: Aritmetik Ortalama

:Standart Sapma

Xi



Xii

OZET

Bu calsma, Alanya’daki yerlgk yabancilarin sosyal statilerinin belirlenmesi sasyal
statilerinin satin alma davralari Gzerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla Yyayogtir.
Ancak sosyal statiyu belirleyen mutad ggkenlerin olmamasi nedeniyle, shamada
milliyet, egitim dizeyi ve gelir dizeyi sosyal statliyl belidbilecek dgiskenler olarak
kullanilmistir. Milliyet, Alman, Iskandinav ve Rus;séim ve gelir digik, orta ve yiksek
diuzey olarak kategorgérilmistir. Sosyal statti belirlenirken Alanya’daki yegile yabancilar
disUk, orta, yuksek sinif olarak siniflandiriimamaktailliyet, egitim ve gelir dizeylerine
gore durum analizleri yapiimaktadir. Yaiile yabancilarin sosyal statilerinin satin alma
davrangl Gzerindeki etkisine yonelik de tercih ettikletisaeris mekanlari, ucg firmalari,
satin aldiklari GUrdnlerin  markalari, satin alma rdagina iliskin cesitli  dnermeleri
cevaplandirmalari istengtir. Arastirma kapsaminda 350 yegle yabanciya anket
uygulamasi yapilng) ancak 26 anket eksik veri nedeniyle analize adumgtir. Toplam 324
anket ile gercekkgirilen analizde “SPSS 13 for Windows” istatispkogrami kullanilmtir.

Bu kapsamda agarma sonuglari, Alanya’da en fazla Almanlarin, aaonraiskandinav
ve Ruslarin yerlgk olarak ygadiklarini ortaya koymaktadir. Yeglk yabancilar, dgiik-
orta- yuksek olarak kategorjkirilen egitim dizeyleri agisindan ele alignda, en fazla orta
ve yuksek gitim dlzeyine sahip yerj&k yabancilarin bulundiu; gelir dizeyleri agisindan
bakildginda ise dgiik- orta- yuksek olarak kategosteilen gelir duzeylerinde en fazla
disUik ve orta dizey gelire sahip ysaile yabancilarin bulundiu sonucu ortaya cikstir.
Satin alma davragiyla ilgili olarak ise Alanya’daki yerkgk yabancilarin satin alma
davranglarinda kalite ve fiyati temel algh sonucu elde edilrgiir. Sosyal statiye dayall satin
alma davrarginda bulunan yergk yabanci orani djiiktar.
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SUMMARY

This study was carried out to determine socialstaf the settled foreigners in Alanya and
investigate the effect of their social status owgibg behavior. However, due to lack of usual
variables determining social status, nationaligyeation level and income level was used as
variables that determined social status. Natiopalitas categorized such as German,
Scandinavian and Russian; education and incomééas done such as low, medium and
high level. While determining the social statudtled foreigners in Alanya have not been
classified as low, medium and high class and sgnatnalysis of them have been made based
on nationality, education and income levels. Theyavasked to answer various propositions
on their preferred shopping places, flight compsni@ands of the products they purchased
and their buying behavior for the effect of so@tdtus of the settled foreigners on buying
behavior. With in this research, 350 of settlecgigners have been made a questionnaire, but
26 questionnaires have not been analyzed becausessihg data. In the analysis carried out

with a total of 324 questionnaires, “SPSS 13 fontiléws” statistical program has been used.

In this context, research results suggest that @esnare maximum for settled foreigners
in Alanya and then Scandinavians and Russians efteie When settled foreigners discussed
in terms of education level categorized such asrmdium-high, we found that most of
settled foreigners had medium and high educatiegl.l@lso, in terms of their income levels,
most of them were low and medium income level. égards the buying behavior, a result
obtained that settled foreigners in Alanya pai@rdton to quality and price in their buying

behavior. The rate of settled foreigners’ buyingdgor based on social status was low.
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ONSOZ

Pazarlama alaninda 6nemli bir gala alani olan tuketici davrammi etkileyen kgisel,
psikolojik, sosyal faktorler ve bu faktorlereghiacok sayida alt faktor bulunmaktadir. Yapilan
literattr incelemelerinde, sosyal statinin de bifektor olarak tuketici satin alma davrani
uzerindeki etkisinin cok fazla calimadg dikkat cekmgtir. Ozellikle de Alanya'daki
yerlesik yabancilar Gzerinde bu konuda bir @gnananin yapiimamngi olmasi, bu konunun

tarafimizdan tez konusu olarak gdimasinda temel bir faktér olngtur.

Arastirmanin hedefindeki yere& yabancilarin farkli milliyetlerden, farkh kuiltlerden
olusmasi ve her bir milliyetteki yerjgk yabancinin da ulkelerinden farkli ortak bir adan
yasamalari sosyal statinin belirlenmesinde bir takiorluklar yganmasina neden
olabilmektedir. Cablmada sosyal statliyu belirlerken, ygiteyabancilari dglik- orta- yiksek
statll olarak siniflandirmaktan ziyade; milliyet)igeegitim durumu dgiskenleri yardimiyla
sosyal statuler belirlenmeye gallmakta ve bu d@skenlerle satin alma davrgnarasindaki

ili skiler ¢esitli analizlerle ortaya ¢ikariimaktadir.

Calsmamda emg@ gecgen akademik dagmanim Dog. Dr. Mehmet EmilNAL Hocama,
emek ve sevgilerini hi¢ eksik etmeyen, hayatim Incgumaddi ve manevi destek olan canim
annem, babam ve abime, sikinti ve fikirlerimi pagta As. Gor. Mustafa KAVACIK’a,
calismamda gerek fikir, bilgi ve onerileriyle gereksenigndirmeleriyle dgrudan ya da
dolayll olarak yardimci olan hocalarima, Alanya é8#yesi Yabancilar Meclisi Biani
Abdullah KARAOGLU ve meclis iiyelerine, Mahmutlar Belediyesi KiilSorumlusu Mesut
GURES’e, anketlerimi uygulamamda yardimci olan AnastaB&trova’ya, Rozila Bruun-
Andersen’e, Riitta Lindholm’e, Wenche Sgderberdiana Gok'eines Goldstein’e ve ger

tum“Yeni Alanyalilar’a tegekkir ederim.

Saadet ZAFER

Antalya, 28



GIRIS

Gunumuzde kureselimenin etkisiyle birlikte ekonomik, sosyal ve kukuriliskilerin
onemli dlcude sikkmis oldugu gorulmektedir. Cgtli Ulkelerden binlerce insanin mesleki,
turistik, yerleame vb. gibi nedenlerle bir Ulkedengdrine seyahat etme oranlari, giin gectikce
artls gostermektedir. Ozellikle son yillarda artan geticizm hareketleriyle birlikte belirli
sureli ya da uzun vadeli yesltae amacli tlkeler arasi hareket (go¢) des aybistermektedir.
Tarkiye, bulundgu casrafi ve tarihi konumu, pek ¢cok medeniyete ve dadaya pek cok
kultiire ev sahipfii yapmasi nedeniyleispanya,italya, Yunanistan, Malta gibi ulkelerden
sonra Kuzey Avrupa’daki ikametlerini gigtirmek isteyen vatandkarin ozellikle de emekli

vatandalarin 1990l yillardan itibaren yeni varnoktasi haline gelrgiir (Sagir, 2011, s.52).

Turizmle dgrudan bglantili olan bu gé¢ hareketi, gerek géciin nedenlerisonuclari,
gerekse gbcmenlerin yave ekonomik durumu gibi nitelikleri bakimindan eliatirdeki
mevcut dger goc tiplerinden farkh bir yapidadir. Yikseksgm standartlari bu nuafus
hareketinin ortaya ¢ikmasinda temel bir rol oynatadik. Bunun yaninda genellikle gogcmen
kitlesi yaghlar, ozellikle de emeklilerdir (Sida 2005, s.27-28). Yerk yabancilarin
olusturdusu hedef kitle, tiketimi olgturan ve yonlendiren énemli bir pazar dingnolarak
gorulmektedir. Dolayisiyla bu kitlenin davralarini etkileyen kaltirel, sosyal, disel ve
psikolojik faktorlerin ¢ok iyi birsekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Clunki bgigleenler
bireylerin hayatinin her aninda etkili olmaktadin@l ve Erg, 2007).

Alanya’daki yerlgik yabancilarin sosyal statilerinin satin alma dayglari Gzerinde
etkisini belirlemeye ¢ajan bu cakma, t¢ bélimden oymaktadir. Birinci bélimde agarma
konusunun temel $kari olan insan- ihtiyac- istek, tiketim, tiketi¢ijketici davrangl ve
yerlesik yabanci kavramlari ele alingtr. ikinci bolimde tiketici satin alma davrgim
etkileyen kgisel, psikolojik ve sosyal faktorler incelemynitiiketici satin alma streci ele
alinmg ve aratirma konusuyla dgrudan ya da dolayli olarak glantili literatir taramasi
sonugclarl Uzerinde durulngtwr. Calsmanin dnemli bir dé&skeni olan sosyal statli, sosyal
faktorlerinin altinda detayli biekilde agiklanmaya calimistir. Uglincli bolimde ise
calismanin uygulamasi ve uygulama sonucunda elde edtatistiki analiz ¢iktilari, bu

ciktilara ait bulgular, bu bulgulara ait sonuc, lgéiz ve dnerilere yer verilrgir.



BiRINCi BOLUM
ARASTIRMAYLA ILGILI GENEL KAVRAMLAR

1.1insan,ihtiya¢ veistek Kavramlari

Modern dga biliminin gelgmesi, tim toplumlarda teknoloji ve ekonomik dretim
olanaklar ¢iktilarini dgurmustur. Teknoloji, sinirsiz bir zenginlik birikimi yatirken, insanin
surekli artan sayida istek ve ihtiyacininggmnmasini olanakh kilmaktadir (Fukuyama, 1992,
s.14). Orngin artan teknoloji ve ekonomik imkanlar, istekleinin ihtiyag haline
donsmesine neden olmaktadir. Bu kavramligagada detayh bigekilde ele alinmaktadir.

1.1.1.insan Kavrami

Modernizm, toplumsal bir varlik olarak kabul gtther insani, kendi kana digtuinebilen ve
karar verebilen bir fert, birey olmasingiema amaciyla ortaya cikgtur. insan, belirlenngi
yasalar dahilinde kendine ait sabitlegmgerceve icinde akli yetisi sayesinde 6zgur olabile
tek ayricalikh varhktir (Kiism§) 2010, s.11-12)insan, kendisine tatmin gayan nesnelere
dogru yonelten ihtiyaclara dmstan itibaren sahiptir (Baudrillard, 2010, s.78)rg®k isletme,
rekabette geri kalmamak, rekabet Ustgilill sglamak ve koruyabilmek ve hatta varliklarini
devam ettirebilmek icin insani bir Gretim faktoriaak gormekten cok, yatirim yapilmasi
gereken bir sermaye olarak gormeysléaistir (Bakan, 2009, s.91). Baudrillard’a (2010,
s.98) gore gunumuzde kurulgwolan sistem, insanlara yalnizca emekgiler (lUcrettiek),
tasarrufcular (vergiler, 6diing almalar) olarakgifjeayni zamanda artan bgekilde tiketici
olarak ihtiya¢ duymaktadiinsan, kendi tiriine 6zgui olarak, anlangtitana, kavramlgtirma,
deger yukleme, dgerler olgturma gibi nitelikleri bglaminda kendi vargiina 6zgu bir ygam
alani yaratmaktadir. Yalnizca “insan” ofgluigin deserli olan insan, bu yam alaninda 6zgur
ve onurlu yaama hakkina sahiptir. Hayvanlarda gidwibi, 6zgurligind, tarintn bir bgka
bireyini alt etme yoninde kullanmayan (kullanmanmaeklenen) insan; zaman ve mekandan

bagimsiz olarak “dgerli"dir (Yalginkaya, 2006, s.7).

Insan, tiketimslevini dogada bilingli olarak yerine getiren tek canh vatirk Uretim,
tiiketim sonuglu bir eylemdir. Ulke ekonomisiningéigii diizey ve ekonomi sistemi ne olursa
olsun Uretimin temel amaci tuketimdir. Yalnizca tineé gerceklgtirmek de insanlarin
ihtiyaclarinin kagilanmasi icin yeterli olmamaktadir. Uretim eylensinsicunda elde edilen
aranlerin, bu drunleri talep eden insanlara yonelikp olmadgl; ne zaman, nerede, hangi

sartlarda insanlarin kullanimina sunulgcda 6nem tamaktadir (Turk, 2004, s.3).



1.1.2.1htiya¢ Kavrami

Anlam ve goreli olarak deer Ureticisi olan insanin toplumsal varlik olar&kiyaclarinin
sinirlart yoktur. insan niceliksel olarak sinirll miktarda besin dlgbisindirim sistemi
sinirhdir; ama besinin kultirel sisteminin kendisinsuzdur (Baudrillard, 2010, s.7®)san
ihtiyaci, kisinin duydugu yoksunluk, bgka bir ifadeyle herhangi bigeyin eksiklgi hissidir.
Intiyaclarin tatmin edilmemesi insanlara fizyolojle psikolojik zararlar verebilginden,
insanlar bilin¢li ve/veya icgudusel olarak bu ilsyarini tatmin etmeye camaktadirlar
(Kog, 2008, s.46).ihtiyag kavramini inceleyen Maslow, ihtiyaclarimibes asamada
giderdigimizi belirtmektedir. Bu gamalarSekil 1.1.’de gosterilmektedir (Odapave Bars,
2010, s.21).

Kendini
Gerceklestirme

/ Basari \
/ Sosyallgme \

/ Givenlik \
/ Fizyolojik ihtiyaglar \

Sekil 1.1. Abraham Maslow’un ihtiyaclar Hiyerar sisi

Maslow’un teorisi insan ihtiyaclarini bir hiyegaicerisinde diizenlemektedir. Bu ihtiyaclar
en cok gereksinim duyulandan en az gereksinim dungauld@ru siralanmaktadir. Bunlar
fiziksel ihtiyaclar, guvenlik ihtiyaci, sosyal igaclar, baar elde etme ve kendini
gerceklgtirme ihtiyacidir (Hudson, 2007, s.42). Birey Ornklel temel ihtiyaclarinin
giderilmesine motive olmaktadir (Abicilar, 20063®. Sonrasinda guvenlik, aidiyet, sevgi,
deger, bilissel ve estetik gereksinimlerini kdamaya ihtiyaci oldgunu, en sonunda da
kendini gercekigtirme gereksiniminin karlanmasi gerekgini soylemektedir. Gercekte
tuketiciler Grtnleri satin almazlar, sorunlarinazi@ ya da tatmin satin almaktadirlar (Kefe
Vural, 2007, s.20).

Islam@lu'na (2008, s.131) gore ihtiyaclar arasindaki ladn lsiralama her kolda gecerli
degildir. Kisi belirli intiyaclarini kagiladiktan sonra, bazi ihtiyag siralarini atlayadaka st
duzeydeki intiyaclara yonelebilmektedir. Bu yonelthedinyadan gelen uyaricilarin gucine,

kisinin kendi sosyal pozisyonuna ve kendini toplumdakimlamasina gadir. Ornesin orta



gelir grubunda bulunan bir tiketici, bir kooperatifiye olup konut edinmek yerine, toplum
icindeki konumunu guclendirmek igin, guvenlik itdni erteleyerek otomobil satin

almaktadir.

Nedeni ne olursa olsun, hi¢ kimse ihtiya¢c duyrmgadbir mal veya hizmeti talep
etmemektedir. Dolayisiyla bir mal veya hizmetinlaailmesi icin, mal veya hizmete kabir
gereksinmenin var olmasi veya uyarilmasi gerekndak{&arafaki@lu, 2005, s.90). Bka
bir agcidan bakilgsnda ise ihtiyacin fark edilmesi ile onun ihtiydamk kabul edilmesi farkli
durumlardir. Ornek vermek gerekirse, bir tiketi¢gbraobilinin yalandgini, yenilemesi
gerektgini fark edebilir, ancak oncelikli amaclari olglu icin, satin almanin énemi, cevre
faktorleri vb. nedenlerle bunu bir sorun olarak kaletmeyebilmektedir islamalu ve
Altunisik, 2010, s.41)ihtiyacin fark edilmesi ile onun ihtiyac olarak katmdilmesi ayni

zamanda hiyerarihlalinin bir nedeni olarak da yorumlanabilecekti

1.1.3.istek Kavrami

Istek ve ihtiyac birbirleri ile oldukca gkilidir. ihtiyag, herhangi biseyin yoklusunun
yarattgl gerilim hali iken istek, hissedilen ihtiyaci tatmetmek icin tercih edilendir (Odapa
ve Bars, 2010, s.21). Bu iki kavram arasindaki farki aakaimek icinsu 6rnek verilebilir.
Bir sehir turu yapip, yorulduktan sonra icecek gaye ihtiyacimiz oldgunu hissederiz. Bu
ihtiyaci gidermek icin A markas! icegiemi B markasi iceqgé mi sececgimiz istegimize
kalmistir (Kefe Vural, 2007, s.19)Her zaman istek ve ihtiyacimizin “somut fayda” BRaki
acisiyla gorulup, algilanip, tatmin edgai sOylemek mumkin olmaz (Odapave Bars,
2002, s.21)ihtiyag, bir nesneye yonefdinde satin alma arzusuyla birlikte iggedonigir ve
istek ancak bu durumda ekonomik olarak gecerldoiuma ulair (Kefe Vural, 2007, s.21).

Bu da bizi tiketim kavramina yoneltmektedir.

1.2.Tuketim Kavrami

Tlketim, tim ekonomik sistemlerin ve pazarin varlddenidir.insan ihtiyaclari, istekleri
ve arzular ise, tiketim olgusunun ardinda yatasi giicii olgturmaktadir {slamalu ve
Altunisik, 2010, s.3)insan hayatinin ayrilmaz bir parcasi olan tiiketiymy Zamanda insani
toplum icinde konumlandirma, onun hayat tarzinirleshe ve gerek bireylerarasi, gerekse
kiltarlerarasi etkilgm sglamada dnemli bir anlam transfer etme aracidir.efiiikn hayat
tarzini belirleyen 6nemli bir gt¢ haline gelmesindembolik anlamlarin gberisleri
etkilemesi, tuketimin bir gostarive haz alma araci haline d@niesi ve nihayet kulturel

etkilesim unsuru olarak algilanmasinin énemli etkileriu@d aciktir (Torlak vd., 2007, s.11).



Fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kultirel pek ¢cokakimdan kendi kendine yeterli olmayan
insanin, oldukca géli ve ¢ok sayida ihtiyaci bulunmaktadir. Bu ifagtarin giderilmesi ile
ilgili tim faaliyetleri tiketim olarak ifade edili{Turk, 2004, s.3). Tuketim eylemi bazi
insanlar icin sosyal bir grup olarak ailesi ile lMilesme araci; bazilari icin siniflama araci;
bazen bir tatile ¢cikma, klasik muzik konserine gitrbale gosterisi izleme gibi bir deneyim;
bazen de patates cipslerinde, ambalajin igcindesngiokemon oyuncaklar, ¢ocuklar i¢in her
alim 6ncesinde heyecan yaratan bir oyundur. Kinmnaa da tiketim sembolik olarak ¢ok
onemli olur. Bayramlarda cocuklara mendil ya dakithediye etmekseker vermek gibi
(Kefe Vural, 2007, s.22).

Tuketimin bir ygam araci olmaktan c¢ikip y@ma amaci haline dénmesiyle birlikte
ginimuz toplumu tuketim toplumu olarak adlandirymdaglanmstir. Cubukcu’ya (1999,
s.87) gore, tuketim toplumunun ayirict 6zgllikisilerin ihtiyaclari icin tiiketmek yerine,
tuketimin bal basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir. Buryaminda 6zellikle ¢cajan
insanlarin sadece ihtiyaclarini kdamak icin dgil, haftanin stresini atmak icin de sleris
yapmalari bunun bir gostergesidir. Okitegenc Endonezyalilarda ya da yenk&ki Giiney
Korelilerde McDonald’s veya Pizza Hut'ta bir hamger ile kola igcmek, bp hamburger
posetlerini tggimak, @&rencilerin pek cgunun Benetton ya da Hammer markéti giymeleri,
hayat tarzinin belirleyici sembolleri olarak gotilenektedir (Gerke, 2000 ve Kim, 2000).
Ozellikle gencler arasinda dikkat ceken gruplaralikyve ait olmak istegii gruba uygun
yasam tarzina sahip olmak oldukca 6nemlidir (Unal vei§ 2007, s.325). Tirkiye'de de
benzer bir kgak s6z konusudur. Burada insanlarin birincil amacfizyolojik ihtiyac olan
yemek istginden dgil, yasam tarzlarini vurgulamak amaciyla buralari terdiikleri ifade

edilmektedir.

1.3.Tiuketici Kavrami

Tuketici, migteri ve satin alici kavramlari gonlukla birbirlerinin yerine kullanilsalar da,
bu G¢ kavram kicuk de olsa farkh anlamlara satgoti TUketici, miteri, satin alan, kullanan
gibi terimlerin benzer anlamlarda kullaniimasi, gdama kavraminin ve uygulamalarinin son
otuz yilda yayginlgmasinin bir sonucu olarak gorulebilmektedir (Ogabee Bars, 2010,
s.20).

Tark Dil Kurumu tuketiciyi“mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullamdtketen
kimse, mustehlik, dretici kati” seklinde tanimlarken, ngteriyi “hizmet, mal vb. alan ve
karsihginda Ucret 6deyen kimseajlarak tanimlamaktadir. Bir mal veya hizmeti ticagya

mesleki olmayan amaclarla edinen, kullanan veyanaman gercek ya da tuzekikitiketici



olarak tanimlanmaktadir (Tiketicinin Korunmasi Hakla Kanun, 1995, s.1jslamglu ve
Altunisik’a (2010, s.5) gore nsteri, bir isletmeden sirekli hizmet alan ya da devamli ayni
markay! satin alan tiketicidir. Tanimlardan da gtdeas Uzere tiketici kavrami daha geni
bir kullanim alanina sahiptir. Tuketici, Grinu &i&n ksi oldugu icin daha kesin bir anlama
misterisidir, yani o Uriinu veya hizmeti satin alagidir.” ifadesi dgru desildir. Dolayisiyla
her migteri tuketicidir ancak her tuketici mgiieri desildir. Satin alici ise bgalari adina satin
alma eylemini gercekigiren kisi ya da kurumlar olabiliriSlamalu ve Altunsik, 2010, s.5-
6). Calsmada konu itibariyle tuketici ve mieri kelimeleri birbirleri yerine
kullaniimamaktadir. Her kavram kendi anlamina uygerierde kullaniimaktadir.

Tuketici terimi, bireysel veya orgutsel tiketiciledarak tanimlanabilmektedir. Nihai
tuketici olarak da isimlendirilen bireysel tiketigisisel veya ailevi ihtiyaclari icin satin alan
kisidir (Mucuk, 2009, s.70). Orgltsel tiketici ise Kiaririn ve hizmet Gretme, farkl
sirketlere ya da bireysel tiketicilere tekrar satnyénetime yardimci olma vairketin
calismasini sglama amaciyla triin ve hizmet alan kurum ve kuytahdir. Orngin Starbucks
Coffee orgutsel tuketici tretimde bulunmak icin kalgekirdeklerini, mayalama araglarini ve
kagit bardaklarn almakta ve Urinini sunmaktaflirket ayrica kahve cekirdeklerini satin
almakta, bireysel tiketicilere ve géir organizasyonlara tekrar satmaktadir. Sonugc lolara
Starbucks ofis araclarini, Gniformalarini ve teikiaraclarini satin almaktsirketin sorunsuz

bir sekilde ¢calsmasina yardimci olmaktadir (Kardes vd., 2010, $.8-9

Durmaz (2011, s.4) tiketiciyi, kendisi ve ailesinignal ve hizmeti alip tiketen veya
kullanan kgiler olarak tanimlamaktadirlar. Durmaz’a gore bgil&r, alms olduklari mal ve
hizmetleri tekrar satmalari durumunda gteiii konumuna gecmektedirler. Tuketiciler olarak
insanlar, satin alma gugclerini kullanaralsamlarinisekillendirmeye ve bireylerin ayni anda
ariin ve hizmet satin aldiklari bir piyasada secapma 6zgurltklerini kullanarak varliklarini
anlamh kilmaya tgvik edilmektedirler (Cubukcu, 1999, s.85). Basitibadeyle tiiketen birey
anlamina gelen tiketici roli hayati boyunca coaile Uyesi, ¢ arkada, is adami, ¢calan
vb. rolleri oynayan insanlarin vazgecemeyecekksirbldir. Gecmiten bu yana tiketicinin
iki temel amaci s6z konusudur. Bunlar, ihtiyaclakemsilanmasi ve toplum icinde kabul
gormedir (Torlak vd., 2007, s.11). Yukarida verilendonezya ve Giiney Kore ogneden
hareketle, giinimuzde ikinci amacin yani toplumdeirkabul gérmenin daha oncelikli hale
geldigi soylenebilir. Bu, Maslowunihtiyaclar Hiyeragisine aykiri bir durum olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal pazarlama anlayn yerlgmeye baladigl gunumuzde

firmalarin pazarda tutunabilmeleri icin en 6nemhsur tuketicidir. Tuketiciyi daha iyi



anlayabilmenin tek yolu tuketici davralarinin agiklanmasindan ge¢mektedir (Konya, 1996,
s.8).

1.4.Tuketici Davranisi Kavrami

Tuketici davrarginin, insan davraginin bir alt bolimi oldgu kabul edilmektedir.
Dolayisiyla oncelikle insan davramin anlailmasi gerekmektedir. Kinin cevre ile olan
etkilesim streci olarak tanimlanabilen insan davggntemelde tiketici davrannin ana
yapisini olgturmaktadir. Her dgiince, duygu ya da eylem insan davgamn bir parcasidir. O
halde, tuketicinin pazar ile ilgili davragarini da insan davragiari icerisinde incelemek
gereklidir. Ancak, tuketici davraglarinin sinirini, kiinin pazar ile ilgili olan davraglari

cercevesinde ¢izmek gerekmektedir (Ttrk, 2004, s.4)

Tuketici davranyi, dinamik etkilgim ve dgisimleri iceren secmece bir alandir (Mattila,
2004, s.449). Tuketici davrgn dinamik bir strectir (Demir ve Kozak, 2011, 9.1Buketici
davrang! her zaman acik dédir, anlssilmasi ve aciklanmasi zordur. Birgokstgen tiketici
davrangini etkilemektedir (Erden, 2007, s.2). Baudrilland(2010, s.216)Tuketim Toplumu’
eserinde, yazar Bleustein- Blanchet tiketicistnaalarinin gerekligine iliskin su sekilde
vurgu yapmaktadir“Tuketici arastirmalarini, reklamci tarafindan tahlil ve radyodra
yapilmasini isteyen doktor gibi kullanilmasini deirecek kadar vazgecilmez bir arag olarak
gortyorum.” Onemli bir calsma alani olan tiketici davranibazi bilim dallari ile etkilgim
icerisindedir. Tuketici davraglarini anlamak icin bu dallarin incelenmesi ve tidie

davrang! ile aralarindaki bglantinin kurulmasi gerekmektedir.

Odabal ve Barg’a (2010, s.39) gore, tuketici davranilk donemlerde daha ¢ok ekonomi
ve psikoloji ikilisi ile aciklanirken, ginimuzdess@l bilim dal olarak tiketici davragnin
yararlanmadii bilim dali bulunmamaktadir. Abicilar (2006, s.2lketici davrarglarinin
tamaminin kdltdr kavramina gla olarak dgerlendirmenin mimkin oldwnu belirterek,
birey ve topluluklarin davragkultirlerinin U¢ temel faktor Uzerine kurulglunu belirtmitir.

Bu faktorer;
= Kulturel Etkiler (Davrarg normlari, sosyalkeme),

= Bireysel Etkiler (Gudulenme, duygular.grénme ve hatirlama, tutum, algilama,

rasyonel ve rasyonel olmayansdiime, ksilik ve kisilik farkliliklari, benlik)

= Grup Etkileri (Taklit etme ve 6neri alma, aile, gaketkiler, etnik ve dinsel etkiler,
sosyal sinif, rol, dnderlerin etkisi)dir.



Karalar vd.'’ne (2006, s.6) gotre tuketici davgaruygulamali bir dal olmasi nedeniyle
psikoloji, iktisat, toplumbilim (sosyoloji), antraoji ve orgutsel davragigibi dallardan
kuram ve bilgileri alip kullanmaktadir. Her disipliiketici davrarsini kendi baky acisina
g6re yorumlamaktadir. Orgim, psikoloji ve dallari tiketici davragini genellikle kginin
psikolojisine dayandirarak incelerken, kultirelrapbloji tiketim olayini toplumun inang ve
uygulamalarn cercevesinde incelemektedir (Odaba Barg, 2010, s.41). Dolayisiylsasida
detayli bir sekilde aciklanan tuketici davrgmi etkileyen faktorler, bu c¢ahma alanlari
tarafindan aciklanmaktadir. Tezin goasiz dgiskeni olan tiketici davragini etkileyen
sosyal statl kavrami, daha cok sosyoloji bilim daafindan incelenmektedir. Cunku
sosyoloji toplumdaki gruplari incelemektedir.

Tuketici davranyl, tuketici aktivitelerini takip eden, belirleyeriiketicinin duygusal,
zihinsel ve davragsal tepkilerini kapsayan mal ve hizmetlerin satinmaasi, kullaniimasi ve
tuketilmesi ile ilgili tum aktiviteleri icermektedi(Kardes vd. , 2010, s.8). Bu ifadgekil
1.2.’de goOsterilmektedir. Tuketici davrani pazarlama bikenleri ve sosyo-kilturel
faktorlerin guduleyici faktorler Gzerindeki nisptkesi sonucu olgmaktadir (Kefe Vural,
2007, s.23). Tuketici davramibir satin alma kararinin yénlenmesinde bilginez&niimasi ve

orgutlenmesi sirecini ifade etmektedir (Bir, 1993).

e

| Tuketici Davranisi L

Tuketici Eylemleri Tuketici Tepkileri
Satin Aima _ Duygusal
Kullanma/Tuketme " Zihinsel
Tasarruf Etme Davrangsal

Sekil 1.2. Tuketici Davranisi Nedir?
Kaynak: Kardes vd., 2010, s.8

Davrangi en iyi ifade eden model Kurt Lewin tarafindanigieilen modeldir. Bu model
kisinin cevre faktorleri ve kisel faktorlerden etkilendini gostermektedir (Abicilar, 2006,
s.31). Davranisu sekilde formule edilmektedir (Odafave Barsg, 2010, s.47):

D=f (K<C)
Formdlde;

D= Davrang
K= Kisisel Etki

C= Cevre Faktorleri



olup, davramnysal kkisel faktorler ile ¢cevresel faktorlerin bir fonksiyu olarak aciklanngtir.
Boyle bir yaklgim ve agiklamanin sonucu olarak “Kara Kutu” modaida uyarici ve tepki
modeli aciklamalari getirilmgtir.  Bu durumla ilgili model gagida Sekil 1.3.'te

gosterilmektedir.

Uyarici Kara Kutu (Etki) _)m_) Tepki

Sekil 1.3. Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabal ve Bars, 2010, s.47

Tuketiciler, bircok pazarlama cabasinin ve sosylbikél belirleyiciler olarak
adlandirilabilecek gsal degiskenlerin etkisinde kalarak, belirli bir bicimde damma gilimi
gostermektedirler. Bu etkiler, davram temel belirleyicileri olan i¢csel @ekenler ya da
psikolojik etkilerin yer aldil kara kutuda etkikme girerek bir tepkiye neden olmaktadir
(Balkeioglu, 2008, s.10). Tuketici davramnida bu dgsal, i¢sel/ psikolojik etkilerle tepkinin
incelenmesi sonucu anlamlandirilabilmektedir. Balérden sadece bir tanesinin incelenmesi,
tiketici davrargini anlamada bir yarar gostermemektedir (Abicilaf06, s.32). Bu
calismanin ikinci béliminde bu i¢sel-sdal etkiler ve tepkiler daha detayli Bekilde ele
alinmaktadir.

1.5. Yerlssik Yabanci Kavrami

Turizmin gezme- seyahat anlamindan 6te, farkli léheekalici olarak yerken turistler ve
bu Ulkelerdeki ygam alanlari, turizmle ilgili olarak farkli bir boywlarak kagimiza“yerlesik
yabanci”, “yerlesik turist”, “ikinci konut sahibi” gibi yeni kavramlari ortaya cikargir
(Sagir, 2011, s.50). Bu ¢amada, bu yeni kavramlardan konumuz itibariyle yagala da
detayl birsekilde aciklandii bicimde“yerlesik yabanci” kavrami kullaniimaktadir.

Aybay'a (2005, s.12) goréuyruk” kavraminin kanti olan “yabanci”, tarinsel gekim
icinde uyruklgun hukuksal taniminin belirgind, kesinlemesine keut olarak
belirlenmitir. Bu kavramlardan biri, derinin varlik nedenini olgturmaktadir. Literatirde,
yabanci ve uyruk kavramlari icin bir madeni parankn yuzi seklinde benzetme
yapilmaktadir. Aybay bir devlet acisindan yabangi lkavramini genel olarak “gerek fka
bir devletin uyrgu olan, gerekse hicbir devletin ugm olmayan Ki” olarak
tanimlamaktadiristanbul Universitesi Devletler Hukuku Enstitisi'nl®82 yilinda Cenevre
Toplantisinda kabul effi tanima gore yabancibir devletin tlkesinde bulunan ve o devletin
vatandaligini iddia hakki olmayan kimsdir (Celikel, 1997’den aktaran Arslan, C., 2003,
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s.124). Bu tanima gb6re vatansizlar, 6zel statulbagalar ve Turk uyrukiundan
cikarilanlar, Turk vatanghgl disinda cifte veya cok vatanglgsi olanlar, go¢cmenler ve

mdlteciler Turkiye icin birer yabancigistatistindedir.

Uyrukluga gore belirlenen yabanci kavramirfisicimsel” bir yaklgimla belirlendgini
soyleyen“sosyolojik” gorls anlaysl, bazi durumlarda bazigdierin uyrukluk baiyla basli
olduklari devletle ikkilerinin filen ¢ok zayif oldgu ya da hi¢c bulunmagh gerceine
dayanmaktadir. Orgn uyruklugunda bulundpu devletin tlkesinde g¢l de baka bir
ulkede yerlemis olan; yerlgtigi Ulkede surekli ygayan; toplumsal, ekonomik, kilttrel
bakimdan uyruklgunda oldgu devlete“yabanci”, icinde ygadig llke devletine gore ise
“yerli” konumunda olan insanlar bulunmaktadirskabir ifadeyle*sosyolojik” gorise gore
yabanci kavrami uyrukluk gkisine gore dgil, kisinin tlkeye kagl sahip oldgu toplumsal,
ekonomik, kultarel vb. b#iliklara gére belirlenmelidir (Aybay, 2005, s.13)1

Bahar vd.’ne (2007, s.100-101) g8werlesik yabanci” ile “yabanci” kavramlari arasinda
ciddi farklar bulunmaktadir.“Yerlesik yabancilar’ daha o©nceleri Turkiye'de ikamet
etmedikleri ve Turkiye Cumhuriyeti vatarglaolmadiklari halde, hayatlarinin belli bir
doneminde Turkiye'ye yerjen ve yilin en azindan yaridan fazlasini Turkiyegggiren
kimselerdir.“Yabanc!” ise Turkiye’de ikamet etmeyen, sadece turistikaviegka bir nedenle
ulkemizi kisa sureli ziyaret eden skerdir. USAK'In 2008 vyilinda gercekiérdigi
“Turkiye’deki Yerlgik Yabancilarin Turk Toplumuna Entegrasyonu: Saaumne Firsatlar’
isimli projede yerlgik yabanci kavramiTurkiye’de mal- mulk edinen ya da uzun sigeie
kiralayan ve senede en az alti aymni Tuarkiye'de irga¢ yabancilar® seklinde
tanimlanmaktadir (USAK, 2008, s.2).
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IKINCI BOLUM
TUKET ICI SATIN ALMA DAVRANI SINI ETK ILEYEN FAKTORLER ve
SATIN ALMA DAVRANI S| SURECI

Pazarlama anlaynin guniamizde vargu oldusu safhada tilketici, pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline gektii. Bu durum, pazarlamayi Gretim 6ncesi bir faaliy
olarak balatmak ve sagisonrasi da devam ettirmek anlamina gelmektedite(Keral, 2007,
s.29-30). GuUnUmuz @das pazarlama anlayn tiketici tatminiyle c¢cok yakindan
ilgilenmektedir. TuUketicinin nasil tatmin olabilegei bilmek icin, tatmin olmaya ya da

olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmekigaektedir (Bir, 1999, s.3).

Tuketicinin satin alma davrammda bulunmasi, karngk bir strectir. Lewin’in Kara Kutu
Modeline gore tuketici zihninin bir kara kutu misalelerden etkilengi kesin olarak
belirlenememektedir. Birinci bolimde de belirtgdgibi, tuketiciyi etkileyen bir takim gsal
etkiler, kara kutudaki icsel faktorlerle birliktegkiyi olusturmaktadir. Bu icsel ve ghal
faktorlerSekil 2.1'de gdsterilmektedir:

ICSEL FAKTORLER DISSAL FAKTORLER

Motivasyon Toplum

Algilama Aile, Kultur
Ogrenme Sosyal Sinif
Davranis Referans Gruplari

Ki silik Statll Sembolleri

Sekil 2.1. Tuketici Davranisini Etkileyen Faktorler
Kaynak: Kumar ve Sharma, 1998

Cogu yazar tuketici davragini etkileyen faktorlerle ilgili olarak kendi silahdirmasina
sahiptit Mucuk’a (2009, s.75) gore, davralar, bir yandan tuketicinin bireysel olarak,
ihtiyaclarinin ve guddlerinin, gienme surecinin, kiliginin, algilamalarinin, tutum ve
inanclarinin etkisiyle; 6te yandansiiin tyesi olarak bulundiu toplumda kultir, sosyal
sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo- kultUfktorlerin etkisiyle ortaya cikar. Ayrica
isletmelerin pazarlama faaliyetleri de davdem Uzerinde etkilidir. Odalave Barg (2010)
ve Bir (1999) tuketici satin alma kararlarini exkign faktorleri, temel olarak, psikolojik ve

sosyo- kulttrel etkiler olmak Uzere iki grup altantbplamaktadir. Andersone ve Sarkane
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(2008, s.331) calmalarinda genel olarak yazarlarin tiketici dawiamietkileyen faktorleri
uc grupta incelediklerini belirtrglierdir. Bunlar; dgrudan etkileyen faktorler, dolayli etkiler
ve durumsal faktérlerdir. Jobber (1995) tuketicvdakini etkileyen faktérleri dort grupta ele
almistir: mal veya hizmetin guveniligi, rahatlgi, uygunligu, performansi, tarzi, gorusiij
dagitimi ve dayanikligl gibi teknik faktorler; paranin geri, calsma maliyeti, artan dger ve
toplam glem maliyeti gibi ekonomik faktorler; statt, sosymlanti, gelenek ve moda gibi
sosyal faktorler; 6z imaj, riski azaltma, ahlak deeygular gibi kgisel faktorlerdir. Ksisel
faktorlerdeki 6z imaj, bizim kendimize karkisisel baksimizi icermektedir. Orngn bazi
insanlar kendilerini geng, hareketli,slaali yonetici ve belli bir gorgil yansitan Grini satin
alma istgi olan kisi olarak gorebilmektedir ( Jobberdan aktaran Asdee ve Sarkane,
2008, s. 332-333).

Bu baglamda tiketici satin alma davrami etkileyen faktorleri genel olarak t¢ ana grupta

inceleyebiliriz. Bu caimada daSekil 2.2'deki siniflandirma temel alinmaktadir.

Kisisel Faktorler Psikolojik Faktérler Sosyal Faktérler

Kisilik Aile
Yas ve Yagama D6nem

- 0 =4 mx < -
Zz > 0 < > O

- —

o Motivasyon Referans Gruplari
Cinsiyet
N o Algilama Sosyal Stati
Egitim Duzeyi .
Ogrenme Kaltar
Meslek
Tutum Yasam Tarzi

Gelir Dlzeyi

Sekil 2.2. Tuketici Satin Alma Davransini Etkileyen Faktorler

2.1. Kisisel Faktorler

Literatiirde bireysel ya da demografik faktorigeklinde de kanmiza c¢ikan kisel
faktorler ya, cinsiyet, gitim duzeyi, meslek ve gelir dizeyi ile ilgilidiMucuk, 2009, s.81;
Karafaki@lu, 2005, s.95; Pehlivan, 2009, s.88- 90; Penp2@66, s.29; Balikcigu, 2008,
s.49; Karadg, 2008, s.25; Celikkanat, 2008, s.25; Kefe VurélQ2 s.48; Yiukselen, 2008,
s.137).

2.1.1.Y3

Tuketici davrangini etkileyen en 6nemli kisel faktorlerden biri killerin yaslari ve icinde
bulunduklar ygam donemleridir. Her yan ve her ygam ddneminin gereksinimleri ve
istekleri farkli olabilecgi gibi yine her ya ve ygam doneminin mal ve hizmetlerden
faydalanmasekilleri, algilamalari ve tutumlari da farkh oldta (Karadg, 2008, s.23).
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Ornegin, bir kisi 18- 20 yalarl arasindayken blucin pantolonu rahative genclgin disa
yansimasi olarak kullanirken, 25- 30skgaa geldginde 6zellikle de birg sahibi oldgunda
blucini yalnizca hafta sonlarinda giymek icin tbredecek, oncelikleri daha kravat, kuma
pantolon vs.gibi daha resmi giysiler olacaktir (‘¥élen, 2008, s.137). Yam donemi igin ise
bekar bir insan ile, evli ve U¢ c¢ocuklu bir insaryasamlarini kagilastirdigimizda satin
alabilecekleri trinlerin farkl olabilege6rnesi verilebilir. Mucuk’a (2009, s.81) gore ayni
geliri elde eden bir devlet dairesindeki mudur yardihendis ile, @imi az ve yaam stili
onlardan farkli olan birsginin satin alma kararlarinin farkli olmasi dgam dénemi igin bir

ornek olgturmaktadir.

2.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, 0Ozellikle tuketici davraglarinin belirlenmesine yonelik olarak geleneksel
pazarlamada uzun sireden beri kullaniimakta olarb@iimlendirme dgskenidir. Ancak
ginimizdn hizla ggésen dinyasinda tiuketici davralarini anlamada geleneksel kaliplarin
disina cikilmasi zorunlufgu dazsmustur (Yagci ve ilarslan, 2010, s.138). Tiketim, 1960l
yillara kadar cinsiyet farkliliklari ile gkilendirilmistir. Dolayisiyla argtirmacilar, cinsiyetin
yani biyolojik farkhligin, ttketici davrar tzerindeki etkisi tUzerine canislardir. Ancak
1960’ yillarin baglarindan itibaren tuketici davramitizerine ¢cakan aratirmacilar, cinsiyet
konusunun daha karmét bir yapida oldgunu fark etmglerdir. Davranglarin sadece
biyolojik bir farkliliktan desil, ayni zamanda cinsiyet kingii (gender identity) farkhiiindan
da kaynaklangini fark etmslerdir (Kolyesnikova vd., 2009, s.201).

Cinsiyet kimligi, maskilen (eril) ve feminen (gl 6zelliklerden olgan iki boyutlu bir
modeldir (Palan, 2001: 3). Ancak bazeni Kbiyolojik cinsiyetine bakmadan kendini bu
ozelliklere gore tanimlayabilmektedir. Ogie, erkek tamamen glllikle uyumlu bir 6zelligi
sahiplenebilirken, bayan da erkeksilikle uyumlu bizelligi sahiplenebilmektedir
(Kolyesnikova vd., 2009, s.201). Bu modellerin dikdrine bakmak gerekirse, eril model,
titizli gin ve segmenin modeli, kolay tatmin olmayan, gadstgeroldugu secicilikle “segkin”
hale gelen bga bir ifadeyle kendine glvenen,g@nasiz ve rasyonel biekilde davranirken;
disil model saygili, duyarl, sorumlu bgekilde davranmaktadir (Baudrillard, 2010, s.115 ve
Kolyesnikova vd., 2009, s.201). Baudrillard’a (20XK0115) goére gunimutzde kadinlar ve
erkekler ayrim gozetmeksizin kendilerini giderekikukalip icinde anlamlandirmaktadirlar.
Ancak bu iki model betimleyici dd, tiketimi diizenlemektedirler. Cinsiyet bolimlémdesi
pazarlamada kiyafet, berber- kuafor, kozmetik vegaman dergilerinde vb. pazarlarda

kullaniimaktadir (Hudson, 2007, s.47). Ogime bayanlar erkeklere gore daha fazla sindirim
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sorunlari ygamalari nedeniyle maden sulari, sindirimi kolaitaci 6zel mayali ygurtlar
bayanlar tarafindan daha fazla tuketilmektedir. #izden bu tir drtnleri pazarlayan
firmalarin pazarlama bijenlerini tasarlarken bayanlarn ginerek hareket etmeleri
gerekmektedir (Kog, 2008, s.282).

2.1.3. BEzitim Duizeyi

Gunimuz toplumunda,ggim dizeyinin gin gectikce argh gozlemlenmektedir. gtim
kiside, farkli bakg acilari, farkh kultir ve anlayiarin gelsmesine neden olmaktadirgim
tuketici bilincini artirmaktadir (Penpece 2006,19.XKisilerin egitim duzeyi, gelir ve meslekle
yakindan ilgilidir (Pehlivan, 2009, s.11). Tukelgrin esitim duzeyi yukseldikce, ihtiyaclar
ve isteklerde da&siklik meydana gelebileggnden, tiketim akkanliklari da bundan
etkilenebilmektedir (Kefe Vural, 2007, s.49). Ogimeegitim diizeyi yiksek olan tiiketicilerin
urin ve marka tercihlerinde kullandiklari bilgi keaklari ile, gitim duzeyi dguk olan
tuketicilerin kullandgl kaynaklar farkliliklar géstermektedir (Balik@ia, 2008, s.49).

2.1.4. Meslek

Meslezin, insanlarin tiketim bigimi Gzerinde etkili olgiw gorilmektedir. Ust kademe
yoneticiler genellikle pahali giysiler, pahali dastliks otomobiller satin alip, gdi kultp ve
derneklere Uye olmaktadirlar. Buna «bhk asgari Ucretle ¢calan kci, ucuz ama fonksiyonel
ve dayanikli bisiklet ya da motosiklet, giysi viotidleri almayi tercih etmektedir (Kurtlar vd.,
2011, s.120 ve Karafakitu, 2005, s.85 ).lyi bir meslge sahip gelir dizeyi yiksek
tuketiciler kaliteli, prestijli ve daha ¢ok statérsboll olarak dgerlendirilen pahali markalari
secebilmektedirler. Kalite ve fiyat arasindakiegtirmeden dolayr mal/hizmetler arasindaki
secimde fiyat 6Gnemli bir belirleyici olarak kullamaktadir (Balik¢iglu, 2008, s.49-50).

Eke'ye (1987, s.377-382) gOre meslek, bireyin viesmin sosyal statisuni ve gelir
seviyesini etkilemektedir. CUnkl mesleksikin yaklasik olarak guniandn Ggte ikisini
gecirdigi bir zaman dilimini kapsamaktadir. Dolayisiylsikihayatini genellikle mesine
gore sekillendirmektedir. Nerede yanacgini, nasil bir giyim tarzina sahip olungoa,
cocuklarini hangi okullara gonderilegei, ailesiyle gecirec@ zamani ve hatta satin alma

davrangini etkileyerek kjinin marka tercihlerini farklilgtirabilmektedir.

2.1.5. Gelir Dluzeyi

Bir ferdin pazarlama bakimindan tiketici olarak iaddilebilmesi icin, tatmin edilecek bir

gereksiniminin bulunmasi, harcayabilecek bir gelg@hip olmasi ve bu geliri harcama
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isteginin varhgl gerekmektedir (Akyiiz, 2006, s.G)iketicinin gelirine bal olarak alim gicu
degisebilmektedir. Kira, taksitler vb. cikariiginda geriye kalan gelir, tiketicinin igiee
bagl kullanabilecgi gelir miktaridir (Kefe Vural, 2007, s.49). Gesige gore gelirlerin
yukselmesi tiketim olanaklarini gelettikce, biyimeye hizla piyasaya yeni mallarinsgir
eslik etmektedir. Gelirlerin yukselmesigéimi yalnizca bir yeni mal akimini ¢gd, ayni
zamanda ayni malin niteliklerinin artmasini dglamaktadir (Baudrillard, 2010, s.69).

Tuketiciler gelirlerinin yaratfi olanaklar cercevesinde en yiuksek faydayglesaaya
calismaktadirlar. Bu nedenle, son satin alma kararldvehirlerken fiyatlari kanliginda en
fazla fayday! vermesini bekledikleri mal veya hizlee tercih edeceklerdir (Karagda2008,
s.24). Tuketicinin elindeki harcanabilir gelir, glgk nedenlerle azalmaya fadiginda, ¢ok
zorunlu olmayan Urinlere yapilan harcamalar apadtya caliimaktadir (Akytz, 2006, s.51).
Dolayisiyla gelirdeki ar§ive azalin tiketim algkanhgl Gzerinde hemen etkisini géstermesi
gelirin tlketici davrarsini  etkileyen en etkili kisel faktorlerden biri oldgunu
gostermektedir. Tiketici isteklerinin sinirsiz, kaklarin ise sinirli olmasi sebebiyle,
pazarlama yoOneticileri tuketicilerin harcayabilgicegeliri ve UrUnlerinin fiyati arasindaki
ili skiyi de g6z 6nunde tutmak zorundadir (Celikkan@0& s.29).

2.2. Psikolojik Faktorler

Insan davragini etkileyen psikolojik faktorler kilik, motivasyon, algilama, genme ve
tutum olarak siniflandiriimaktadir (Mucuk, 200978&. Odaba ve Bars, 2010, s.75; Bir,
1999, s.6; Akyuz, 2006, s.11; Karafagho, 2005, s.90; Turk, 2004, s.24; Kargd2008,
s.27; Abicilar, 2006, s.17slamalu ve Altunsik, 2010, s.39; Konya, 1996, s.28; Yiicgda
2005, s.14).

2.2.1. Kisilik

Kisilik kavraminin pazarlama acisindan o6nemli olup adg@na iliskin yapilan
aragstirmalarda celikili sonuclar bulunmaktadir. Bazi gtamalarda kili gin Griin, marka ve
magaza sec¢iminde 6nemli olgu vurgulanirken, bazi agarmalarda bu yonde bir sonug elde
edilmemitir (Odabal ve Barg, 2010, s.189). Kog¢’a (2008, s.208) goresilid, tiketimi
etkilemektedir. Orngin, Amerika’da kahve icenlerin daha sosyal olmalaritespit edilmesi
Uzerine Nescafe’'nin reklamlarinda Gruntin sosyalkii@ri gelistirdigine yodnelik vurgu
yapilmaktadir. Kjilik kavrami insanlarin davraglarini etkileyen 6nemli bir faktérdiiinsan,
yasami boyunca kendi #&iiginden ve farkh kiliklerden etkilenmekte ve Kkilik

catsmalarindan kaynaklanan ggam sorunlari ile grasmaktadir (Bir, 1999, s.6). Mucuk’a
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(2009, s.81) gore ik, insanin kendisine 6zgu biyolojik ve psikolojitzelliklerinin
batinudur. Kgilik, kisinin i¢c ve dg cevresiyle kurdgu, onu dger bireylerden ayirt eden,

tutarli ve yapilamis bir iliski bicimidir (Kog, 2008, s.207).

Kisilik; psikoanalitik, sosyo-psikolojik ve treyt (o) kurami olmak Uzere Uc farkli
sekilde aciklanmaktadir (Akytz, 2006, s.27). Psikuddik yaklasimda insanlarin davranve
kisiliklerinin olusmasinda bilingaltt dnemlidir (Kog, 2008, s.213)edd, kiiligi (duygusal-
glduisel ahlak galinesi) id- ego- siiperegoskilerindeki denge kavramina glamaktadirid,
insanin d@ustan itibaren sahip oldw tim guddlerin toplami olan bilingalti; egosikin
cevreyle etkilgimi sonucunda ortaya cikanshigin gercekci ve ussalg@si; sliperego ise
egonun hangi isteklerinin biling dizeyine c¢ikmasiman verecgini, hangilerini ise
bilingaltinda tutmasi gerekini belirlemektedir (K&itcibai, 2006, s.327- 328). Pazarlama
acisindan bu kilik kuraminin en zayif yonda, kili gin 6lgilmesinin uzun zaman gerektirmesi
nedeniyle pahali olmasi ve klinik deneylerden ekfdilen sonuclarin ne kadar ga

oldugunun targmal olmasidirislamalu ve Altunsik, 2010, s.180).

Sosyo- psikolojik yaklamda, Alfred Adler insanin temel amacinin gicli aknoldwgunu
savunarak ggilik duygusundan kurtulmak igin elinden geleni yeggani ileri suirmektedir.
Carl Jung’a gore insan, algilayip yorumlama yeéissahip oldgu icin kendi gelecani
belirleyebilen bir kgili ge sahiptir. Erich Fromm, &nin amacinin sevgi arama, kastil,
arkadalik kurma ve givenlik gdama old@gunu belirtmektedir. Karen Horney’e gore
kisili gin temel elemanlari engit ve korkudur. Bunlari ortadan kaldiran Gg¢ tiilik vardir:
insanlara yaklganlar (compliant), insanlara kar gelenler (agressive) ve insanlardan
uzaklganlar (detached) (Odapave Barg, 2010, s.197- 198). Sosyo-psikolojik yaktada,
kisinin ne yaptgini anlamak icin ¢ farkli yol izlenebilmekteditsiamalu ve Altunsik,
2010, s.181):

= Kisiyi gbzlemlemek,

» Kisiye desisik durumlarin resmini gostererek davranya da tepkilerindeki
degismeleri 6lgmek,

= Kisilere belli roller vererek, rol yapmalari esnasirsgagiledikleri davraglari ya da

ortaya koyduklari sorunlari gbzlemlemek.

Treyt (6zellik), karakteristik 6zelliklerdir (Kog2008, s.209). Kilerin temel 6zellikleri
bilinirse kisiligi de @renilebilir gorgtyle hareket eden treyt yakiminda, Ozelliklerin
belirlenebilmesi igin faktor analizi kullanilmaktad Ancak faktorlerin  secimi ve

tanimlanmasi asfirmacinin subjektifine bal oldugu icin argtirmanin objektiflgi
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guvenilirligini kaybedebilmektedir. Dolayisiyla bu tip amamalarda oOrneklemin buyuk
tutulmasi ve Kiili gi olusturabilecek tim etkenlerin dikkate alinmasi gerekiedir (Odabs
ve Bars, 2010, s.201).

2.2.2. Motivasyon (Gudilenme)

Motivasyon, insanlari ihtiyaclarini gidermek iciglemde bulunmasina neden olan icsel
durtlerdir. ihtiyaclar, motive edilngi davrangl doguran gic olarak gorilmekte, insanlarin
neye ihtiya¢c duyduklarini ve bunlarin nasil gidméini kesfetmede insan motivasyonunun
anlsilmasi gerekgi varsaylimaktadir (Hudson, 2007, s.41-42).

Yapilan literatir taramalarinda motivasyonun (gédabe) ceitli gruplara ayrldg
gorulmektedir. Psikolojide guduler, biyolojik ve iksjenik (psikolojik) olmak Uzere iki
grupta siniflandinimaktadir. Biyolojik guduler,l&g susuzluk, biyolojik ihtiyac ve fizyolojik
gerilimden kaynaklanirken; psikojenik gudiler sewg saygi ihtiyaclari gibi psikolojik
gerilim durumlarindan kaynaklanmaktadir. Pazarlaagesindan siniflandirma yapgdnda
gudualer, duygusal (hissi) ve mantiksal (rasyonelfidger seklinde gruplandiriimaktadir.
Duygusal guduler, prestij, Un, genilme gibi 6zellikleri 6ne cikarirken; mantiksaidiiler,
kisiyi Grinin sglamhgi, dayanikhlgl gibi gozlenebilir veya olcilebilir 6zelliklerinbn
planda tutarak drtnd satin almaya sevk etmektédlirc(k, 2009, s.78-79). Abicilar (2006,
s.29) motivasyonu ise heyecanaglbave akli motivasyon olarak ikiye; heyecanagha
motivasyonlari da kendi icindegisel, sosyal ve ekonomik olarak U¢ce ayirmaktadimcAar,

bunlarin dginda modayi da ayri bir motivasyon olarak gruplemdktadir.

2.2.3. Algilama

Onceki zamanlarda duyum ile algi arasinda ayrimmgpkolay dgilken, giinimizde
duyum ile algilama yilzeysel bgekilde su sekilde tanimlanmaktadir: Duyumik, renk vb.
gibi temel durumlara alicilarla aninda veidiiz tepki iken; algilama bu durumlarin secgli
organize edildii ve yorumlandgl surectir. Bir bgka ifadeyle algilama gérme, duyma,
dokunma, tatma ve hissetme duyularimizla bilgi domktir (Erlenkamp, 2004, s.4).
Algilama, sadece keduyu ile bilgilerin alinmasi olmayip, bireyin akmldugu bu bilgilere
kendi kiisel dzelliklerini de ekleyerek @eik anlamlar vermesini de kapsamaktadir (Konya,
1996, s.40). Birey, s6z konusu bilgileri yagd#irerek veya onceki bilgi birikimleri,
deneyimleri veya amaciyla butusliemekte ve yeniden dizenleyerek kabul etmektedir.
Tuketim davram da, bireyin ¢evresini algilama bicimine gére Behmektedir (Turk, 2004,
s.30-31).
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Pazarlamacilar, tuketicilerin algilarina en iyimda hitap edebilmek icin, gifli stratejiler
ya da promosyonlar gstirmekte ve gletmelerin maksimum oranda gaauli olabilmesi igin
ugras vermektedirler (Karada 2008, s.25). Orrign, giysiler sadece goiktan korunmak ve
ciplakhktan kurtulmak icin satin alinmazlar. Bitygjnin stili, rengi ve kalitesi onu giyenin
statust, bgh bulunduu grubu, bireysel imaji ve tarzi hakkinda bize ikelgverir. Bu noktada
bir mal veya hizmetin tuketici gozinde nasil algdgl pazarlamacilari ilgilendiren énemili
bir konudur (Yucedg 2005, s.20).

2.2.4. Ggrenme

Insanlarin geftirdigi her davrany, bir dgrenme sureci sonucunda ortaya cikmaktadir.
Yemek yemek, yurimek, kmak, satin almak vb. davranbicimleri belirli bir 6grenme
surecinde ortaya cikan davrglardir (Konya, 1996, s.28). Psikologlara gore, maa
psikolojik varligl ve Ozellikleri, buyik O6lcide g@enme siureci boyunca elde edilen
deneyimlerle belirlenmektedir. Daha 6nce de Kurwirdin “Kapal Kutu Modeli'nde
belirtildigi gibi insan beyni kapali kutu misali g&# uyaricilardan etkilenmekte ve bunun
sonucunda davraglar meydana gelmektedir. 8enme de bicimi, icegi ve nitelikleriyle
insan davranini etkileyen etkenlerin Banda gelmektedir (Mucuk, 2009, s.80). sde ile
ilgili pek cok sey @Grenildigi gibi tiketim olayr da grenilmektedir. Hangi ihtiyaclarimizi
hangi Urunlerle gideregamize, hangi mgazaya gideggémize, hangi Urind nasil

kullanacg&imiza @renerek karar veririz (Yicega2005, s.14).

Ogrenme, davragei (¢asrisimel) ya da bi§sel (zihinsel) grenme modeli olarak iki grupta
ele alinmaktadir. Davragai 6grenme de kendi icerisinde tepkisel ve edimsejukanma
olarak iki grupta incelenmektedir. Tepkisgirénme, Rus fizyolog Ivan Pavlov’'un kdpekler
Uzerinde yapmioldugu calsma sonucu ortaya cikarilgtir. Bu modele gére uyarici olmadan
tepki de olmamaktadir (Odapave Barg, 2010, s.78-79). Edimsekenme, psikolog B. F.
Skinner'in fareler Uzerinde yapgioldugu deneylerin sonuglarina dayandiriimaktadir.
Edimsel @renme modeline gore birey, pozitif sonu¢cgdman davranari tekrarlarken,
negatif sonuc dguran davrasiardan cekinmektediriglamalu ve Altunsik, 2010, s.135-
136). Bilissel Gcrenme, bireyin belirli bir sorun ile ilgili bilgikeni olusturma ve bu bilgilere
davranma surecidir. Yeni bir tUrtnle kdastigimizda, bir reklam izledimizde bilissel sire¢
baslar ve o Urunu veya reklami kendi ihtiyaglarimiz diger pek cok faktorii de gozodnune
alarak dgerlendirir, bir uyaran tarafindan etkilenebilir gga gére harekete gecebiliriz (Kog,
2008, s.115).
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2.2.5. Tutum

Smith’e (1968) gore tutum, bir bireye atfedilen @aun bir psikolojik obje ile ilgili
distince, duygu ve davratarini dizenli bir bicimde okturan bir gilimdir. Tutumlarda,
kisinin gecmgteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olagkiieri ve ayrica kili gi de rol
oynamaktadir (Mucuk, 2009, s.80). Tutumlarinsodasinda algilamanin, mal veya hizmete
iliskin bilginin 6nemli etkisi bulunmaktadir. Tuketiddu bilgiyi ise c¢evresinden, kendi
deneyimlerinden ve bazen de kendi duygulari agagkx sglamaktadir. Dolayisiyla ¢evrenin
bir mal veya hizmet hakkindaki olumlu veya olumsligtinceleri, k§inin de olumlu veya
olumsuz yargilara sahip olmasina neden olmakt@umesin apartman kogusu, mahalledeki
bakkalin hesaplarsisirdigini, suratsiz oldgunu kkiye sdylemesi, oradan daha o6nce hic
alisveris yapmayan ilgili ksinin de boyle dglinmesine neden olabilmektedir (Karafghuy
2005, s.94). Pazarlama yonetimi, bu acidan satma aavrary ile ilgili tutumlarin etkisini
dikkate almalidir (YUkselen, 2008, s.143).

2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, aile, referans gruplari, sosyakis kultir ve ygam tarzi ile ilgilidir
(Mucuk, 2009, s.76; Odakiave Bars, 2010, s.225; Kefe Vural, 2007, s.50; AbicilarD@0
S.26; Altus Turgut, 2010, s.25).

2.3.1. Aile

Sosyal gruplar icinde en etkili olanskiin dogumuyla iginde bulunmaya dadig ailedir
(S6nmez, 2006, s.35). Aile, iki ya da daha fazinia kan, evlilik ya da evlat edinme yoluyla
baghl gini ifade etmektedir (Ozbek ve Kog, 2009, s.144)ein énemli karar birimi olmasi
nedeniyle aile icindeki etkifgmin, arkada veya § arkadalari gibi daha ktcuk gruplardaki
etkilesimden daha 6nemli hale gelmesi olasidir (Levy ve, 12004, s.321).

Ailenin, tuketici satin alma davramitzerinde etkisi ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinldyin
iste calsip calsmamalari, kirsal alanda veya kentte oturulmasi lgiibtakim faktorlere bzl
olarak dgisebilmektedir (Altg Turgut, 2010, s.29). Odapave Barg’'a (2010, s.258) gore
ise, ailelerin ygam egrisindeki yeri (bekar, evli ve ¢ocuklu vb.), ailédldirey sayisi, ys,
geliri, calsip calsmadgi, kararlari nasil aldiklari tiketimi etkileyen @nle faktGrlerdendir.
Ailede genellikle erkek odakli olarak gerceida satin alma kararlari kadinin ¢ala
hayatina girmesi ve ekonomik 6zgiline kavgmasi ile dgisim gostermekte ve kadinin
ailedeki satin alma kararlarindaki etkisini artiktealir (Ozbek ve Kog, 2009, s.144). Lee ve
Beatty (2002, s.25) bu durumu artan sayida kadanengelirlerine katkida bulunmasi, daha



20

cok sayida kadinin kariyerlerindesbali olmak icin motive edilmesi ve bunun sorumkiau
dengelenmesi, tuketim harcamalarinda ve karar vaenmggisiklik yaptigi seklinde ifade
etmektedirler. Cocuklarin biga bir ifadeyle genc tuketicilerin yiyecek,gh& bakimi trinleri,

ev eyalari vb. gibi Grlnler satin alirken karar vernieeginde, aile en etkili faktérdir. Ancak
guinimuizde cocuklagrtan birsekilde, ailenin satin alma karar davsanda pasif gozlemci
olarak dgil, aktif katilimci olarak etkilidirler. Cocuklareslece kendi sectikleri géli Grtin ve
hizmetleri satin alabilecek paraya sahigideayni zamanda anne ve babalarin driin ve
hizmetleri nasil satin aldiklari tGzerinde de gebir etkiye sahiptirler (Wimalasiri, 2004,
S.274).

2.3.2. Referans Gruplari

Hudson’a (2007, s.52) gore, referans grubginki tutum ve davraglarindan d@rudan ya
da dolayli olarak etkiye sahip olan aile, okyl,yeri, kilise vb. gruplardir. Aile, referans
gruplari icindetiiketici satin alma davragni etkileyen en etkili faktor (S6nmez, 2006, s.35)

oldugu icin calsmada ayri bir faktor ele alinmaktadir.

Referans gruplari, toplumsajfaa sireci aracgiyla tiketicinin satin alma davrami
etkilemektedir. Referans gruplari birincil ve ikingruplardan olgmaktadir. Birincil gruplar,
kisiyi ylz yuze ilgkilerde etkileyen ailesi, yakin arkagiari, akrabalari, kogulari, is
arkadalarindan olgurken; ikincil gruplar, kinin Oyesi olmadii gruplar ve yakin temasta
olmadgl kimselerden olgmaktadir. ikincil gruplara, Gnlii sporcular ve Unli sinema
yildizlarindan 6rnek verilebilir (Kefe Vural, 2003.,54). Grup etkisi, zorunlu tiketim mallar
gibi Urtinlerde etkisi oldukga az hissedilirken ya licbir etkisi bulunmazken, liks tiketim
mallari gibi Urlinlerde etkisini buyik 6lcude gostaitir. Ornesin liks bir yati satin almayi
distinen kgi, bu Grandn bgkalarinin goézu 6ndnde tiketilmesi nedeniyle, buylitkmalle
baskalarindan etkilenerek bu liks yati satin almasigninde bulunacaktir (Abicilar, 2006,
s.25).

2.3.3. Sosyal Statu

Hegel'e gore insarigu hayvanlarda oldgu gibi dgsal ihtiyaglara, yiyecek, icecek ve
barinak gibi kendi dlarindaki nesnelere ve bunlarin da 6tesinde kemgiilkoruma
ihtiyacina sahiptir. Ozellikle de insan olarak, lbkir degere, belli bir onura sahip bir varlk
olarak kabul gormek istemektedir. 36an standardi arttik¢a, insanlar diinyaya aciifine
duzeyleri yukseldikce ve bir buttn olarak toplunyagam kaullarinda daha biyik bigi#lik

olustukca, insanlar artik yalnizca daha fazla zengidigil, ayni zamanda konumlarinin
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kabul gérmesini istemeye flamaktadirlar (Fukuyama, 1992, s.146-148). Bu dudanstati

kavraminin variini olusturmaktadir.

Walker'a (2010, s.64) gore statt savi, bistteolarak, yiz yil gakin bir stire kadar geriye
uzanan bir yakinmanin sadeceidik bir bicimidir. Cunki yaklaik ytz yil 6nce 1899 yilinda
yazdgl “The Theory of the Leisure Classisimli kitapta Thorstein Veblen, lekesiz giysiler
parlak birsapka ve bir de aksesuar olsun diygirtan bir bastonla gezen adamlari 6rnek
vererek ‘gostesci tiketim’ kavramina vurgu yapstir. Veblen, belirli bir sinifin Gyesi olarak
bireyin, statisini gostermek Uzere sergilenelbilidizelligine sahip liks ve pahali mal ve
hizmetlerin kullanimini tanimlamiolmaktadir. Gostermelik tiketim ile tiketiciler tsa
aldiklann mallarda faydadan ¢ok kendi iktisadi gligli, dolayisiyla sosyal statulerini ortaya
koyacak mallara yonelmektedirler. Tuketiciler anglsiki hayranlik ve haset duygularinin
alisverisine yol acan sergilenebilir 6zelk sahip elmas bir gerdanlik, liks bir araba gibi
mallar belli bir iktisadi glict gerektirmektedir (&k1982, s.417). GUnumuzdgein artan,
geriye kalan bgayicilik ve zorunluluktan uzak bir zaman olarakitalanan bg zaman
kavrami (Aytag, 2002, s.232) da Ortagda sten bgalma ve hangi etkinte katillacgini
secme Ozgurkunu ifade etmekteydi. Veblen'in “gOstgp tiketim” anlayglyla cakgsan
Ortaca&’daki bos zaman anlayl yapay bir zenginlik, prestij ve gic kaymaolarak modern
zamana kadar gelmektedir (Aytac, 2002, s.236). daransanlari bu denli gostsgi tiketime

iten sinif ve statl kavramlarini daha detaylisbkilde ele alinacaktir.

Ekonomik gugcleri birbirine yakin, yam tarzlari benzerlik gosteren, kendilerini ayni
durumda goren insanlarin gturdugu topluluklar, sosyal sinif ofturmaktadir. Sosyal sinif,
ilkel yasam bicimleri dginda tarihteki tim toplumlarda alumu gozlenen tarihsel bir olgudur.
Efendi- kéle- burjuva-sii, vb. gibi ¢aitli sekillerde her tarihsel donemde goruktiir (imik,
2007, s.16). Cgu gelsmis Ulkelerde ust, orta ve alt tabakalardansafu sinif sistemi
bulunmaktadir. Orngn Birlesik Krallik'ta orta sinif genflemekte ve 2020 itibariyle en ggni
sosyal grup olams¢i sinifini gececa tahmin edilmektedir (Hudson, 2007, s.48).

Sekil 2.3'te sosyal (toplumsal) yapi icerisindesitle sosyal statilere sahip insanlarin
olusturdusu U¢ sosyal siniftan adan sosyal tabakajma gosterilmektedir. Ayni geliri elde
eden, ayni y@am tarzina sahip, benzegiem ve terbiyeyi almg ve bitin durumlarda
birbirlerine yakin olmanin bilincine sahip farklosyal statideki bireyler, bir sosyal sinifi
olusturmaktadir. Sosyal siniflarin bigieni halinde olan toplumlarda sosyal yapi (tabagala
sistemi) genellikle en alttaki sosyal siniflarirbdada, dier sosyal siniflarin ise yukariya

dogru siralandil tepesi kesik, piramide benzemektedir. Bu durunadenl seviyedeki



22

insanlarin ayni tabakaya ait ofglinu kabul edersek, farkli tabakalar arasinda bayao
mesafenin bulundiu ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal
Hareketlilik

SOSYAL YAPI

Sekil 2.3. Sosyal Yapi

Bireylerin toplum nazarinda belirli bir statigtamak istemeleri ise sosyal harekegiih
nedenini olgturmaktadir. Orngin, daha Ust seviyedeki bir sinifa katiima ve dsigya
sosyal statlyu yukseltme igtegenelde her bireyin zihninde yegtaistir (Eke, 1980, s.93-
94). Sosyal siniflar arasinda ghm ayrsma ve celkime zemini bireyleri yaptiklari
tuketimlerde bazen Ust siniftaymbazen de o siniftan giémis izlenimini vermeye
itmektedir. insanlar sosyal siniflardaki yerlerine gore tukekararlarini dgistirip ve ait
olmak istedgi statiyl saret edecelgekilde bu kararlari alabilmektedir (Acgikalin ve Gl
2006, s.15). Birey, hayati boyunca bir ya da birtéeata sosyal sinifa dahil olmakta ve ondan
etkilenmektedir (Ozbek ve Kog, 2009, s.140).

Sorokin’e (1959, s.11) gore sosyal tabakala, insanlarin hiyergik bir diizende Ust Uste
siralanmasi anlamina gelmektedir. Tabajakaalt ve Ust tabakalarin var olmasiyla meydana
gelmistir. Sorokin’e gore tabakajmanin cok sayida ve farkli somut halleri mevcutiger
toplumda bireylerin ekonomik statllexiedegilse, bireyler arasinda hem zengin hem de fakir
varsa ekonomik tabakalaa; eer toplum icinde otorite, prestij, sayginlk, etikeb.
nedeniyle sosyal tabakalar gliyorsa politik tabakakma; eer toplum tyeleri ¢gtli mesleki
gruplara ayrilarak farklikayor, mesleklerin bazilari gerlerinden daha saygin olarak kabul
edilip mesleki gruplarin Gyeleri farkli otoritelesahip patronluklara ve patronlarinagha

Uyelere ayrilmy ise mesleki tabakajena s6z konusudur.

Sosyal statl, tuketici davrgmi etkileyen en onemli ggal faktorlerden birisi olarak
disunulmektedir (Hudson, 2007, s.47). Botton’a (204(Q) gore statl, &inin toplumdaki
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konumunu ifade etmektedir. SO0ztin kdkeni Latince“ayakta durwys” anlamina gelen
“statum” fillidir. Statl dar anlamiyla, kinin bir gruptaki resmi ya da mesleki dgmnu
belirtmektedir (evli, yuzba vb.). Fakat daha genianlamiyla statl, kinin ddnyanin
gozundeki dgerini, 6nemini ifade etmektedir. Ulusan’a (2002)g06re, statinin dar anlami
genk anlamini etkilese de, playicisi dgildir. Ornegin, giinimiizde doktor olmak yiiksek bir
statll garetiyse bile, bu, her doktorun yuksek statliyesaklaca anlamina gelmemektedir.
Zaten gunumuz bireylerinin toplumdaki kimliklerirbelirleyen genellikle gegi anlami
olmaktadir. Sosyal statl, kisaca bireyin toplunrispede sahip oldgu yeri ve konumudur
(imik, 2007, s.15).

Sosyal statl ya da mevkiisknin sosyal bir konumlandirmadaki yeri bir ska deysle
toplumdaki gegerli Olgutlere gbre ghrlendiriimesi olarak tanimlayan Gonalli'ye ( 2001,
s.194-195) gore, verilmi(atfedilen) ve bgarilan (kazanilan) statii olmak Utzere iki tip stati
vardir. Verilmg statt ailede kiz ya da erkek ¢cocuk olmak, betlinbiliyete sahip olmak gibi
bireyin herhangi bir cabasina, yetgme gerek olmadan ele dtistatiidir. Bgarilan stati ise
kisinin belli bir girisim ve yetenekler sonucu elde gitstatidir. Orngin kisinin secms
oldugu meslekteki bgarisi onun kazanilan statiisiigaret etmektedirimik (2007, s.15-16)

de sosyal stattiyu iki farkl biakta ancak ayni icerikte incelemektedir:

» Dogustan kazanilan ve gestirilmesi imkansiz olan statiler: Cinsiyet,syalus, irk gibi.

= Sonradan kazanilan gistirilebilir statiler: Bireyin yaam icerisinde kendi kisel
cabalari, gitim, ogretim ve yetenek gib faktorleri kullanarak elde@tbir takim sosyal
statiilerdir. @retmen, doktor, avukat gibi mesleki stattiler gibi.

Insanlar arasinda, goreli miktardaki varlik, gekuyllanilan araba, yanilan bolge,
elbiseler, kullanilan drtinlerin markalar1 gibi made manevi sahip olunan gerler surekli
bir muhakeme konusu olmaktadir. Ancak insanlarirlbbir konuma oturtmak kolay bir olgu
degildir. Cunku bu deerler zamana, bolgeye ve goreceli olarak insana déismektedir.
Dolayisiyla bireyleri siniflamak icin kesin bir stat o6lgegi bulunmamaktadir (Suher,
2005, s. 86). Ancak yine de yazarlar belirlgg&enleri baz alarak bireylerin sosyal stattlerini

belirlemeye calmaktadir.

Hudson’a (2007, s.47) gore sosyal statt gelir, waaligl, esitim, meslek, ailenin sahip
oldugu itibar, oturulan evin deri ve mevkii gibi ceitli faktorler tarafindan belirlenen,
kisinin toplumdaki sahip oldtu konumudur. Eke’'ye (1987, s.387) gore sosyal stpiir
seviyesi, ygam tarzi, meslek ve singiuruna gore ortaya c¢ikmaktadir. Gonulli'ye (2001,

s.195) gore sosyal statl belirleyicileri soy, s&maddi olanak, meslek,ggim, din ve
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biyolojik karakterlerdir. Williams (2002, s.275) s@l statiyu tanimlamada yardimci olan
dort faktord tanimlamaktadir: meslekiten, sosyalleme ve gelir.

Sosyal statii belirleme yontemlerinden birisi Stétzellikleri indeksi (Index of Status
Characteristics) meslek, gelir seviyesi, geliriryrkagi, egitim, yasanilan evin tipi, yganilan
cevrenin yapisi (semt) gibi gigkenleri icermektedir.Bu indekse gore ksinin iyi bir
gelirinin olmasi, onun (st sinifta yer almasina imk&n vermemektedir. Tyi bir gelirin
yaninda iyi bir egitim, yasanilan cevre 6nem kazanmaktadir. Bu d@skenlerin ne
oldugunun 6lctlmesi sonucu bireyin sosyal sinifinin neldugu saptanmaktadir (Demir,
2008, s.33). Sosyoekonomik statigitiensel baari, mesleki konum, sosyal sinif, gelir,
zenginlik (ya da fakirlik), ayrica ev, araba, ya&yde kullanilan ara¢ gerecler, seckin
universitelerden veya okullardan alinan derecelabi gsomut sahipliklerle ifade
edilebilmektedir (Hauser, 2010, s.9-10). Gonulli(2601) gore ise, genel kabul gorgriati
belirleyicileri soy, servet/ maddi olanak, meslegjtim, din ve biyolojik karakterlerdir.
Mucuk’a (2009, s.77) goére bir veya iki gigken deil, gelirin tipi ve kayngi, meslek, dger
hikumleri, ikametgah tipi ve yeri, meslekisba vb. gibi ¢cok sayida ortak nitelik sosyal sinifi
belirler ama sosyal siniflar arasinda kesin sinytktur; kisiler tst sinifa gecebilir veya alt

sinifa digebilirler.

Gelismis Ulkelerde bir insanin toplumsal statisu bulylk éé&igitimine bagslidir. Bu
ulkelerde, lise diplomasina sahip muteahhitten dah&kazanan doktora derececine sahip
kisilerin istihdam edilmedii gérilmektedir. Orngin ABD’deki sinif farklari 6ncelikle gitim
farkina dayanmaktadir. [@ou esitime sahip birisinin 6ntinde yukselme kapilari acgik
Toplumsal eitsizlikler egitim firsatlarinin git dagitiimadgi yerlerde s6z konusudur. Yetersiz
egitime sahip birisi sanayi toplumunda hizla ikinani$ bir insan haline gelmektedir
(Fukuyama, 1992, s.116).

Meslek ve gelir dgskenleri de birbirleriyle ilgkili kavramlardir. Bir meslgin
hiyeragideki yeri ile sosyal dnemi arasinda bir korelasyadugunu (Eke, 1987, s.382)
belirten Eke'ye (1987, s. 388-389) gbre, meslekddlnin en belirgin 6zefi, toplumdaki
konumuna gore bireyin hayatini devam ettiren veyaostatiisini belirlemede buylk bir
onem talyan gelir seviyesinin belirlenmesinigamasidir. Mesl|gin toplumda sahip oldiu
fonksiyon ve 6nemi arttikga gelirlerinin de afttgozlenmektedirAncak mesleklerin sosyal
itibarlari ile gelir seviyesi arasindaki bu dg@ru oranti her zaman mimkin
olmamaktadir. Ornegin, bir gazino sarkicisinin bir haftada elde ettgi gelir, bir hakimin
yillik kazancindan fazla olabilmektedir. Gazino sarkicisinin toplumdaki bilinir§i daha

fazla olmasina ganen, genel deerlendirmede hakimlik daha itibarh bir meslek
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konumundadir. Williams’a (2002, s.275) gore dergsbsyal statlyi doudan belirleyen tek
faktor desildir.

Yasam tarzi kavrami Weber'den bu yana sosyal tabgkalave sosyal sinif olgusunun
anahtar kavramlarindan birisi olgtur. Bir statl gostergesi olarak, Ustelik gelirin
belirleyiciligi temelinde, @itim dizeyi ve meslek ile de ayrilmaz etkilaleri nedeniyle,
Onemli bir stati goOstergesi olaraksgen tarzi 6nemli bir kavramdir (Blaakanlhk Aile
Arastirma Kurumu, 1998, s.7-8). Little (1974, s.14@yiliz sosyal yapisinda meydana gelen
bes blylk sosyal dg@smeyi aciklarken, gelir seviyelerinin artmasi ileyaatarzlarinin énemili

desismeler ve yuksedier gosterdiine dikkat cekmektedir.

Featherstone (2005, s.102-103) televizyon izlemgkaliginin sinif ve ysa iliskili
olduguna dikkat edilmesi gerekini belirtmektedir. Televizyon izleme orani sinié wa
Olceginde yukseldikge azalmaktadir. Televizyonu en fazlayen gruplar iktisadi sermayesi
daha az olanlar, yhlar ve alt sinif Uyesi olanlardir. Orta siniftgelen gruplar agisindan
televizyon, toplumsal kadasmalarda kullanilan bir kaynak &@ar ve bu gruplarin bozaman
faaliyetlerindeki toplumsal Igantilarin yaratilmasi ve ayakta tutulmasi gibi rfiebir

ihtiyacla iliskilendirilir.

Bireyleri ve sosyal gruplan birebir etkileyen mkizie toplum arasinda dinamik, canl ve
gucli balar mevcuttur. Toplumda, stattlerini herkese betinek veya ispat etmek icin
mizigin gicund kullanan gruplarin olmasi mizikstesyal statli arasinda birgoa oldusunu
gostermektedir (Demir, 2006, s.7). Sosyal statinilezik arasinda bir gki oldugunu belirten
ortak goriglerin varligindan séz edeimik’e (2007, s.21) gore de, toplumlarin sosyalftani
incelendginde ayni sosyal sinifa sahip bireylerin muziksedemilerinin genel olarak ortak
Ozellikler sergiledii gorilmektedir. Demir'e (2006, s.44) gore, ait alnitiyaci, toplumsal
onay, prestij ve statiiniin korunmasi, tehditlergikasrunma ihtiyaci, kendini gercekteme
ihtiyaci sirasinda mizik oldukca dnemli bir aragrak kullanilmaktadir. Mzik, kimi zaman
duygulari yonlendirmede kimi zaman toplumu uyarmad#ami zaman ise birliktedi
sazlamada kullanilimgtir. Mazik, insanlgin varolgundan itibaren farkli bigcimlere burtnerek,
fakat sosyo-psikolojik 6zelliklerini koruyarak taphlarin kaltar &larn icerisinde énemli bir

yer edinmgtir.

Toplumsal kdken kavrami bireyin anne ve babasipitine durumu, meslekleri ve gaim
yerleri ile ilgilidir (Kahraman ve Arikan, 2011,185). Bourdieu (1996, s.82)'nun genilerin
uygulamaya dongiigt alanlar diye tanimlagh kiltirel ve ekonomik sermaye oranlari,

Kisinin toplumsal kokenini belirlemektedir. ¥nhin anne ve babasiningiém dizeyi, elde
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edilen ve miras alinan kultirel sermayeyi; zenginlaptg! iste elde edilen ve miras alinan
ekonomik sermayeyi blyilk oranda etkilemektedir ZoR006, s.218). Orrgn ailemizin
sahip oldgu itibar, mal varlgl gibi maddi ve manevi sermaye bizim de dawlanmizi,

tuketim alskanliklarimizi yonlendirebilmektedir.

2.3.4. Kltar

Kaltar, yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somkavramlari oldgu gibi, esitim, refah,
yasalar gibi soyut kavramlari da kapsamaktadir.ti€él faktérler gunlik ygamimizin
onemli bir kismini olgturdusu igin satin alma kararlarini etkilemektedir. Nenijip, ne
giyilecegini, nerede yganip, nereye seyahat edilgoce genk Olcude kultlr belirlemektedir
(Mucuk, 2009, s.76). Aslinda kultdr, bir toplumuesgmaseklini tanimlamaktadir. Kdaltdr,
ogrenilmekte ve bir kgpktan dgerine aktarilmaktadir. Kltur, ger, davrany, fikir ve inang
gibi soyut @elerle sembol, mimari, Grin ve marka gibi materggeleri kapsamaktadir
(Andersone ve Sarkane, 2008, s.333-334).

Kaltdr, toplumlarin maddi ve manevi 6zellikleriduygu ve d&ince yapilarini yansitan,
gecmiten gunumize aktarlan, tim davedem, alskanliklar ve dgerler olarak ifade
edilebilmektedir. Bu aktarimlar, toplumdaki her Wireyin fiziksel ve sosyal vagini
surddrebilmesi icin zorunlu olan faaliyetleri yexirgetirme bicimlerini etkileyebilmektedir
(Sahin ve Ozer, 2006, s.128). Kiiltursitk homojen 6zellikler gosterse de kendi icerisind
farkhliklar gosterebilmektedir. Bunun nedeni genal toplum icerisinde kendi iginde
homojen ancak birbirinden farkh gencg,shkazengin, fakir vb. gibi alt kdltir gruplarinirey
almasidir (Kog, 2008, s.250).

Kaltarlerarasl ve pazarlama ahamasi teorilerinden en ¢cok kabul gérenlerden Giart
Hofstede tarafindan gefirilmistir. Hofstede (1980, s.43) kulturd, bir cevredeksanlarin
toplumsal zihin programlamasi olarak tanimlamaktadiilttr, bireysel bir 6zellik daldir;
kaltar, ayni gitim ve yaam deneyimiyle kgullandiriims ¢ok sayida insani kapsamaktadir.
Toplumsal zihin programlamasi acisindan kultigugdukla deistiriimesi zor, dgistirilse
bile oldukca yavsiilerleyecek bir kavramdir. Hudson (2007, s.46)kgkurd, her bir kgi icin
O0zgun olan ritiel, inan¢g ve norm olarak tanimlaradkt Bu farkli faktorler nasil
yasadgimizi, iletisim kurdugumuzu ve belirli durumlarda nasil gihecgimizi ve nasil

davranacgimizi etkilemektedir.
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Ulusal kultartiin neleri temsil effi izerinde bir proje ¢almasina katilan Hofstede (1980,
s.43) 40 farkli ulusun odturdusu bir grupta, ulusal kultarleri birbirinden ayirama kriteri

belirlemeye ¢cabmistir. Bu calsma sonucunda 4 farkli kriter belirlegtir:

» Gu¢ Mesafesi (Power Distance)

= Belirsizlikten Kagcinma (Uncertainty Avoidence)

= Bireycilik (Individualism) — Toplumculuk (Collectism)
= Erillik (Masculinity) — Kadinsilik (Femininity)

Guc¢ mesafesi, toplumdaksitsizligi ve otoriteyle olan ikkiyi, baska bir ifadeyle kultirin
hiyeragik bir yap! oldgunu; belirsizl,kten kaginma, ekonomik ve sosyalkste meydana
gelen duygularin ifade edilmesi ve saldirgami kontroli gibi i¢sel belirsizliklerin ele
alinmasi ya da bir kiltardeki bireylerin riskten kadar kacindiklarini veya riskle ne kadar
hayat yaayabildiklerini; bireycilik ve toplumculuk, toplume birey arasindaki ikiyi; erillik
ve dkillik ise erkek veya kiz olarak gmanin sahip oldtu sosyal gostergeler olarak
boyutlandiriimgtir (Steenkamp, 2001, s.31; Hofstede vd., 201@, 8¢, 2008, s.258-259).

Kaltarle ilgili olarak bir diger baks acisi, Schwartz tarafindan gélilmi stir. Schwartz’'in
baks acisi insan dgerleri Gzerine yaps taslak ile ilgilidir. Ancak bu baki acisinin
pazarlamadaki biliniri ¢ok fazla dgildir. Schwartz ¢ temel toplumsal konuyu
tanimlamgtir (Steenkamp, 2001, s.32):

= Bireyler ve gruplar arasindakigkiler,
= Sorumlu sosyal davransaglama,

» Dogal ve sosyal diinyadaki insanlik rolt.

Kaltar, bir desisken olarak tiketici davragini etkiledgi icin bir pazarlamacinin éncelikli
gorevi kdltiri anlamaya caimak, kiltir yaratim sistemlerine yonelik bilgi ediak ve
kiltarel sdrecin aktif bir parcasi olmaktir (Odgbare Barg, 2010, s.325). Pazarlama
faaliyetlerinde Hofstede'in ortaya koymwldugu bu boyutlardan yararlanmak mumkdn
olabilmektedir. Orngin glic mesafesi Turkiye ve Fransa gibi Ulkelerddafghiyerasi fazla)
iken Isvec ve Norvec gibi ulkelerde ise azdir. Gug gmain yiiksek oldgu toplumlarda ise
drinler statl semboll olarak gorulmektedir. Bu Gstaémbollerini tgyan ksilere diger
kisilerin saygi gostermeleri, boyurgraeleri trtnlerin konumlandirmalariningaali oldusu
gostermgtir. Benzersekilde glic¢ arafiinin dizik oldysu toplumlarda da gitlik kavramini
destekleyen Uriin konumlandirmalarinin etkili @dugoralmigtir (Kog, 2008, s.258-259).
Ayni zamanda alt kdltur gruplarina yonelik desife pazarlama faaliyetleri gediirilebilir.
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Almanya’da Brandenburg eyaletinde kurulan sadectilgia 6zel kurulan Deliga Yalar
pazari gibi (Kog, 2008, s.254).

2.3.5. Yaam Tarzi

Yasam tarzi, benlik kavraminin gh yansimasi ve en basit ifade ile nasgagaimizdir.
Benlik kavrami, k§inin yasam bicimin temelini olgturmaktadir. Yeam tarzi, tiketicinin
satin alma kararlarini etkileyen dnemli faktorlerdaridir (Odabal ve Bars, 2010, s.218-
219). Pazarlamacilar artan bgekilde, pazarlarini tiketicilerin yam tarzlarina gore
bolumlendirmektedir. Ygam tarzi analizi, insanlarin zaman, para ve eeenil nasil
deserlendirdikleri Uzerine caimaktadir. Amerika nufusunu farkli y@m tarzi gruplarina
bdlmek icin olgturulan VALS, yaam tarzi alanindaki en iyi bilinen bélimlendirgeklidir.
VALS insanlarn sekiz psikografik gruba bolmektedyenilikciler, digtnurler, baaranlar,
deneyimciler, inananlar, gayret edenler, yapicr@icadele edenler (Hudson, 2007, s.50).

Daha o6nce de belirtildi tGzere bir sosyal stati kriteri olansgan tarzi, aile hayati ve
meslek arasindaki gkilerin, batin etkilgim alanlarinin incelenmesini @amaktadir. Cunku
yasam tarzinin tiketim standardi boyutugdadan meslek ve gelir diizeyi arasindakkilile
baglantili iken; davramgsal ve bilgsel boyutu, bireysel farkliliklarin yani sirgitan diizeyi ve
meslek arasindaki gkiyi de sergilemektedir (Bédakanlik Aile Argtirma Kurumu, 1998, s.
9). Orngin insanlarin gelirleri ayni olsa bile farkli gsm bicimleri ve harcama yapilari
olabilmektedir. Bunun yaninda zamanlasam bicimi farklilgabilmektedir (Kog, 2008,
S.238).

2.4.Satin Alma Davransg! ve Karar Sureci

Tuketici, iliskilerde old@gu gibi nesneler konusunda da surekli tahrik edilimek
sorgulanmakta ve ondan yanit vermesi istenmekt&linimuzde satin alma, bireyin somut
bir ihtiyacinin tatmin edilmesi amacina yonelik Gmgtutumu olmaktan ¢cok dncelikle bir
soruya verilen yanittir. Her nesne, bireyden anadlr secim yapmasinin istegidibir
degsiskenler dizisine gore sunul@u olcide satin alma bir oyundur. Bu oyun ve onu
onaylayan secim, geleneksel kullanicinin tersinginsalici/tiketiciyi belirlemektedir
(Baudrillard, 2010, s.12).

Rol yaklgimina gore, ggtli ihtiyag, istek ve arzulari bulunan tuketicileétiketim sirecinin
Uc aamasi (satin alma 6ncesi, satin algaraas! ve satin alma sonrasi) boyungdlceoller
oynarlar ve dgisik faaliyetleri yuritmektedirler. Bu roller bkatici (tetikleyici), satin alici,

etkileyici ve kullanicidir {slamaglu ve Altunkik, 2010, s.6). Bdatici, bir mal ya da hizmeti
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satin alma fikrini ilk dile getiren ya da glinen; etkileyici, satin alma kararinda, tercihlerin
belirlenmesinde, mal ya da hizmetin kullanimindénbii ya da bilingsiz bigcimde bazi
davrang ve soOzleriyle etkileyebilen veya yonlendiren; satalici, 6édeme slemini
gerceklgtiren ve son olarak da kullanici, mal ya da hiznketianan, ttiketen kidir (Kefe
Vural, 2007, s.18-19). Org anne, baba ve kiz cocuktan wn bir aile akveris
merkezinde dokarken, ¢cocgun bir oyuncak mgazasinin vitrininde gordiii oyuncak beh®g
almak istemesi, tiketim eyleminin ilk adimini glurmaktadir. Rol yakkamina gore ¢ocuk,
burada bgatici (tetikleyici) bir role sahiptir. Babanin aycak bebgi almak istememesi
Uzerine annenin babaya yaptikna edici kongmalar, annenin rolinin etkileyici olgunu
gostermektedir. Babanin sonug olarak oyuncak giedain almasi babanin satin alici role ve
sonuc olarak da cogun bebgi kullanmasi onun ayni zamanda kullanici role satgogunu

gostermektedir.

Nisel'e (2001, s.223) gore pazarlama yoneticilékieticinin karar vermesiyle ilgili olarak,
arin hakkinda bilginin nasil elde edidi inanclarin nasil oturdiu ve Uriin secmedeki
kriterlerin nasil belirlendi konulari Gizerine derinlemesine gaha yapmalidirlar. Bu nedenle
onemli tuketici ihtiyaclarini ve davranbicimlerini anlama, sletmenin pazarlama c¢abalarini
onlara yoneltmek bakimindan énemlidir (Mucuk, 20895). Durmaz’a (2011, s.8) gore de,
bireylerin istek ve arzularini tatmin edebileceklntazmet ve fikirlerin Uretilebilmesi igin

isletmelerin, hedef tuketici ya da potansiyel tukiétrini yakindan tanimalari gerekmektedir.

Tuketicilerin satin alma davragari her drtn icin farkhlgabilmektedir. Kotler (1984)
driine olan ilgi ve markalar arasindaki farklilikzéiiine gore satin alma davran dort

farkli gruba ayirmaktadir. Bu siniflandirma Tabla&.2le gosterilmektedir.

Tablo 2.1. Satin Alma Davranginin Siniflandiriimasi

ilgi Duzeyi
Yiiksek ilgi Diizeyi Disiik ilgi Duzeyi
Markalar Arasi Onemli Karmglk Satin Alma Davrasi Farkhhk Arsstirici Satin Alma Davragi
Markalar Farklilik & 5 a §
pras kal U Igu Azaltici Yonde S Al
Farkhlik Markalar Arasi Az yumsuzligu Azaltici Yonde Satin Alma
Farkhihk Davrangi Aligilmis Satin Aima Davragi

Kaynak: Kotler, 1984'ten aktaran Yukselen, 2008, s.144

Karmalk satin alma davraginda genellikle pahal ve riski yuksek udrdnler sati
alinmaktadir. Tuketici karar vermek igingun zamana ve bilgiye ihtiyaci vardir. Segenekleri
degerlendirme gamasinda inanclar ve tutumlar etkilidir. Uyumsgziuazaltici yonde satin
alma davraninda ise, satin almadan 6nce urin hakkinda bilgiatop ona goére karar
verilmektedir. Algilmis satin alma davraginda, tiketicinin bilgi edinmesine gerek kalmadan

rutin olarak satin algh Griinlere kapn sergiledgi davrang seklidir. Ornesin tuz, peynirseker
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vb. gibi Urinler genellikle ailmis satin alma davragina 6rnek olarak verilebilir. Farkhlik
aragtirici satin alma davrasinda ise ilgi diizeyi djiilk oldusu igin ttketici her seferinde farkl
markalari satin almak istemektedir (Yikselen, 2@0B44-145; Kefe Vural, 2007, s.40).

Karar verme sirecine yonelik yapilan bigeli siniflandirma (William ve Perrel, 2009) ise
rutin ya da otomatik davragisinirlh sorun ¢ézme ve gan sorun ¢ézme davraniseklinde
yapilmaktadir (Gokalan, 2009, s.19; Odabee Barg, 2010, s.339; Mucuk, 2009, s.82).
Wells ve Prenskey (1996) ise bu t¢ dawaekline ek olarak tepkisel satin alma davgani
eklemektedir (Kog, 2008, s.292). Rutin davsasinirl sorun ¢ézme ve §an sorun ¢ézme
davrang! Kotler'in yapms oldugu siniflandirma ile benzerlik gostermektedir. Tegkisatin
alma davrai onlardan farkli olarak ttketicilerin hi¢ giinmeden veya planlamadan tepkisel
olarak gerceklgirdikleri satin alma davragidir. Sipermarketlerde 6deme yaparken kasalarin
etrafindaki cikolataseker, sakiz vb. gibi Grtnleri satin almak tepkisain alma davragina
ornek olarak verilmektedir (Kog, 2008, s.293).

Satin alma karari, bir slrecten gecerek gergeid&tedir (Turk, 2004, s.36). Demir ve
Kozak (2011, s.20) tuketici satin alma surecingeelebg asamanin ele alingdini ve bunlara
iliskin bir model olgturulduzunu belirtmektedirler. Bu modelde motivasyon fakiir itici
ve cekici faktorler) disal faktorler olarak belirlenirken, bilgi arama, teshatiflerin
deserlendirilmesi, satin alma (deneyim), satin almarasi davraslar (ezilim) i¢sel faktorler
olarak belirlenmgtir. Hudson ise bu sureci altsamada ele alrgtir. Bu surecSekil 2.4.’te

siraslyla gosterilmektedir.

| Farkindalik (Awareness) |

| Bilgi arastirmasi (Information research) |

nf
| Tutum gelitirme !ttitude development) |
e

(At
m

| Degerlendirme (Evaluations) |

| Satin alma (Purchase) |

| Satin alma sonrasi davraiPost- purchase beahviour)

Sekil 2.4. Tluketici Satin Alma Sureci
Kaynak: Hudson, 2007, s.56
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Farkindalik: Ihtiyacin fark edilmesi (Kog, 2008, s.298; Yiiksel@008, s.146) ya da
sorunun belirlenmesi (Odapave Barg, 2010, s.349) olarak da adlandirilan farkinda &ma
satin alma strecinin ilksamasini olgturmaktadir. Bu sirecte tuketici bir sorununun ga d
ihtiyacin farkina varmaktadir. Sorunun, tiketicingercek durum ile arzulanan durum
arasinda bir fark algilamasi sonucundasmlasi, bu durumun algisal bir olguya dayanui
gostermektedir. Bu sorun, fiziksel ya da psikolojikiyaclar olarak i¢csel ve tutundurma
araclan olarak da gbal uyaricilarin bir sonucseklinde ortaya cikmaktadir (Balikgiol,
2008, s.99).

Bilgi Arastirmasi: Sorunun ya da ihtiyacin belirlenmesinden sonra ti¢ikecbziime
ulasmak icin segcenekleri belirlemekte ve seceneklereel bilgiler toplamaya ¢caimaktadir
(Odabai ve Barg, 2010, s.357). Birey bilgi toplarken, gegniieneyim ve grenmeleri gibi
icsel kaynaklara; ailesi, arkagari, tezgahtar, satitemsilcisi, brgur, rapor, istatistik,
medyada cikan haberler, internet gilsisdi kaynaklara Baurmaktadir (Kog, 2008, s.299).

Tutum Gelistirme: Bilgi arastirmasi sireci ikisekilde sonuclanabilmektedir: varolan
davrangin pekitiriimesi ya da tutumun degstiriimesi (Hudson, 2007, s.57). Elde gitniz
bilgiler ya o6nceki davragimizin tekrarlanmasini gamakta ya da Onceki tutumumuzu

degistirmemize neden olmaktadir.

Degerlendirme: Varolan segenekleri tanidiktan sonra, her birinegetlemesine sira
gelmektedir. Argtirma ve dgerlemede genellikle ayni etkenlerin etkisi gorulheelkr
(Penpece, 2006, s.14). Gegrdeneyimler, ¢gtli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri
bu dezerlendirmede etkili olmaktadir (Gékalan, 2009, $.20

Jacoby ve Kaplan'a (1972) gore tuketicilerin saaima davramgini etkileyen bg risk
algilamasi vardir. Bunlar finansal, sosyal, fizikgesikolojik risk ve performans riskidir.
Finansal risk, Griinin satin alinmasindan sonrditiiki hissettgi parasal kayip; sosyal risk,
satin alinan Uriine Bl olarak toplumdaki dier insanlarin algilamalarina kawolusan risk;
fiziksel risk, Urinin kullaniminin gaigi salik ve guvenlikle ilgili risk; psikolojik risk,
secilen drinun tuketicinin kendini algil@gdimajla uyumlu olmasi olasgi; performans riski
ise urinden beklenen performansglagup s&lamamasi ile ilgilidir. Tuketici d&erlendirme

yaparken genellikle bu riskleri de dikkate alarakdse vermektedir.

Satin Alma: Alternatifleri dezerlendiren tiketici, hangi Grini ve markay! satataina
karar vermekte ve eyleme gecmektedir. Banaada, ikna edici, bilgilendirici satieknikleri,
ambalaj, gorsel unsurlar, satin alma noktasingiralarahatca park edebilme imkanlari,
beklemeden, kaliteli ve guler yuzliu hizmet algil@amas.6nemlidir (Yikselen, 2008, s.146 ve
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Kog, 2008, s.303). Satin alma karari, satin almgatiicevre etkileri ya da &isel farkhliklar

gibi iki fonksiyonun sonucudur. Uriin ve markaninijrii kategorisinin, sinifinin ve genel bir
ihtiyacin belirlenmg olmasi durumunda ‘planh satin almagee tiketici bir ihtiyaci akveris

oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokkengswris ortaminda alim yapiyor ise ‘plansiz
satin alma’ s6z konusudur (Kefe Vural, 2007, s.&8rafakiglu (2005, s.102) satin alma
niyeti ile satin alma kararinin birbirlerinden farkavramlar oldgunu belirterek, her satin
alma niyetinin satin alma kararina démedisini ifade etmektedir. Tuketici, Kefe Vural'in
belirtmis oldugu cevre etkileri ve kisel faktorlerden olgan faktorlerin devreye girmesiyle

satin alma niyeti ile satin almaktan vazge¢me bheran mumkun olabilmektedir.

Satin Alma Sonrasi Davrang: Her satin alma sureci, tuketici icin bigrénmedir.
Tuketici daha sonra yapagasatin almalar icin yeni bieyler Ggrenmg ya da @rendiklerini
pekistirmis olmaktadir (Kog, 2008, s.304). Byaana tiketimi veya kullanimi @erlendirme
asamasidir. Tuketici drand kullanirken elde @ttdeneyimler beklentilerini karadiysa,
sonucta tatmin olmakta ve satin alma karar suredbigru ve yeterli bulmaktadir. Ancak
beklentilerine uygun deneyimler elde etmezse, hwmu satin alma karar surecini eksik ve
yanlis yaptginin bir sonucu olarak gormekte ve tatminsizlikhayal kiriklgl yasamaktadir
(Pehlivan, 2009, s.95). Pazarlama yoneticilerironegi sats ile bitmemekte, mgierinin satin
alma sonrasi duyaga memnuniyet ya daikayetin énemli olmasi nedeniyle sasonrasi
donemde de devam etmektedir (Kefe Vural, 2007, -s.48). Orngin, pazarlama
yoneticilerinin, tiketicinin tatminsiziini azaltmak ya da gidermek igin satin alma sonrasi
tuketiciyle sdrekli bir ilegim kurmalari gerekmektedir. S6z konusu #ti, Urln
kategorisine ve urun ozelliklerine goregdgklik gosterecektir. Satin alma sonrasi tatmin
durumunun izlenmesiyle beraber pazarlamacilarieticikerin Grint nasil kullandiklarini ya

da nasil elden cikardiklarini da izlemeleri gerekimeir (Balik¢iglu, 2008, s.106).

Tuketici satin alma davraygni aciklamada iki farkli modelden yararlaniimaktadlasik
(aciklayici) ve modern (tanimlayici) modeller. Kkasnodeller, bir Griin ya da markanin
digerlerine nicin tercih edil@ini gudulere dayanarak aciklayan modellerdir. Mod@iodeller
ise tuketici davraginin ve ygunlukla satin alma davrgmmin nasil gercekigigi Uzerinde
durmaktadir. Tanimlayici modeller tiketici davsamin, yalniz i¢sel ve dsal uyaricilara
karsi verilen bir tepki olarak d#l, satin alma ve tiuketim olgusunun bir stire¢c dtanasil
gerceklatigini de tanimlamaya camaktadir {slamg@lu ve Altunsik, 2010, s.25- 34).

Tuketici davrargini agiklayan modeller Tablo 2.2.’de gosteriimekted



Tablo 2.2. Tiketici Davransi Modelleri
Model Tiirii Model Ismi
Aciklayict Model Marshall''n Ekonomik Modeli
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Dayanilan Teori
Ekonomik Model

Freud'un Benlik Modeli

Psikoanalitik Model

Pavlov'un Kaullandiriims Ogrenme Modeli

@renme Modeli

Veblen'in Toplumsal (Gostef) Modeli

Sosyolojik Model

Tanimlayici Model Nicosia Modeli

Howard-Sheth Modeli

Bilgi Algi Modeli

Engel-Kolat-Blackwell Modeli

Uyarici ve Tepki Model

Tuketici Davrargi Genel Modeli

Kaynak: Yildirim, 2010, s.25 ve Kara@a2008, s.16

2.5. Literatir Taramasi

Sosyal statiyle ilgili yapilan literatir taramatata daha cok teorik cainalar yapildg

tespit edilmgtir. Sinif kavrami ile statl kavraminin @o calsmada birbirlerinin yerine

kullanildigr dikkat cekmgtir. Bunun nedeni ise iki kavram arasindaki ayritam olarak ifade

edilememesinden kaynaklanabilmektedir. @ahlarda sosyal statinin élciminde kullanilan

faktorler genel olarak kinin egitim durumu, meslek, gelir, sahip olglw sinif bilinci vb.

soyut ve somut olcutlerden ghaktadir. Bu cajmalar Tablo 2.3.'te goOsterilmektedir.



Tablo 2.3. Sosyal Statilyiinceleyen Calsmalar
Uygulama

Alan Metodoloji

Orneklem

Orneklem
SEVIE]

Degerlendirici kriterin 6nemi cinsiyetten, gelir vesy@l stattiden etkilenmektedir
Urlin ve dgerlendirici kriter- 6zel pazar agirmasi sosyal sinif bélimleri icin

V\égl(l)%rg; Amerika B.D. le?l:ﬁ;m Orta .Ic.)(l)g?l';rl:]Ba““ 612 reklam tasarlanmadan 6ncesddendirilmelidir. Yiksek sosyal siniftakigiier,
g P disuk sosyal statull insanlara gére geneldgedendirici kriterlere ve 6zelde de
0znel kriterlere 6nem vermektedirler.
Arslan i Teorik i ) Sosyal sinif, 6zellikle gelir, meslekgigm vs.gibi faktorler de otomobil aliminda
(2003) Calisma marka tercihini etkileyen énemli unsurlar arasiadgulabilir.
Modern dénemlerde sosyal siniflarin etkisinin laylhfazla oldgu; Fakat yeni
ylzyilda sosyal siniflarin 6neminin giderek azaldi ifade eden bir yakiama
Berber i Teorik i ) katilmak pek mumkun gorilmemektedir. Clnki yuzyibhda sosyal siniflar hala
(2003) Calsma etkindir, fakat bilimsel cagmalara bal olarak gerceklgirilen saha
argtirmalarinda (ampirik) sosyal tabakgtzalarin daha somut ve belirlenebilir
olmasi nedeniyle sosyal tabakatelara girlik verilmistir.
Tuketimle ilgili karar verilirken zaman zaman daal birey harcama kararinda
Acikalin ve Teorik sosyal statUsaretini de g6z 6niine almaktadir. Siniflarin gicimézelliklerine
& Gill - Calsma - - gore gostesiamach tiketim glimleri zenginden fakire dgru azalmaktadir.
(2006) s Sonugta tiketici ve kararlari, sosyal cevre veflamna gore ele alinmali ve
incelenmelidir.
Neden- - . . . P -
sonu Urln tasariminda fonksiyon ve sembolik anlam daraeiali, Griinlerin esiri olan
Ulusan i i kis(i; i ) bilingsiz insan topluluklarinin kullangh salt statt Grlnleri yerine; bilingli
(2007) (Tzorik kullanicilar tarafindan kullanilabilecek, kullgin)insana ve duygulara hitap eder
fonksiyonel trinler hedeflenmelidir.
calisma)
Arastirmada muziksel @gninin ya, egitim, sosyal sinifa gore @asiklik
- gOsterdgi, sosyal statl seviyesinin bireylerin muziksegémilerini etkiledgi ve bu
(Izr(r)1(|)k7) Malatya Qg\l?ﬁém Statlf]?jreklili ?(Z?Z?Lalk 385 etkinin tim toplum tabakalarinda gorufdi) populer mizik dinleyicilerinin daha
S ¢cok orta ve Ust tabaka mensubu genc bireylerdegtugly, alt tabaka mensubu
genclerin daha ¢ok arabesk nizercih ettgi sonucu elde edilngiir.
Sosyal ve kiiltirel faktorlerin gerek karar vermeesiive gerekse tatmingkisi
Kurtuldu Anket acisindan bakilginda; ygam tarzi, siyasi gogiiaile yapisi, kalabalik aile, yenilik
(2008) Trabzon Calismasi verel Halk 400 din, yerel kiltir, sosyal etkinlikler, sosyal sarfl tutumlar, inanclar, giiven ve

moda gibi alt faktorlerden 6nemli derecede etkilghgdrulmistir.

re



Serbest meslek, gégmenlerin Finlandiya toplumundananin zor oldgunu

Finlandiya'da distndukleri sosyal statl ve pozitif Biekilde kendini anilmay1 ggamaktadir.

Wahlbeck Finlandiva Mulakat Yasayan Serbest 27 Serbest meslek sahibi olmak, Finlandiya’'dsayan Turk go¢cmenleri kismen de
(2008) y Calismasi Meslek Sahibi Turk olsa sosyal entegrasyona dahil etmektedirsi@di olmak gé¢cmenlerin toplumda,

Gocmenler genellikle 6zel bir sosyal role sahip olmasini endu bir sosyal stati sahibi
olmasini sglamaktadir.
Durmaz Gaziantep, Kdiltdr, inang ve geleneklerin Uriin ve hizmet alhdardnemli bir etkisi varken,
Lo Samsun, Sinop, cevrenin arkadgarin ve sosyal gruplarin etkisi daha azdir. Bisasyo- kilturel
Celik ve . Anket Yerel Halk 1286 N R N . - .

Oruc (2011) Konya, Manisa ve faktorlerden kiltiriin satin alma davranda sosyal statliye gore daha énemli

¢ Adiyaman oldugunu gdstermektedir.

Yin Fah ve Anket Halihazirda Parfim Aragw_r_na sonucunda reklamlarin (;ek|g|l|harc§_1ma_§llm| ve _f_;llgllanan sosyal
Osman Malezya Calismasi Kullanan Kiiler 120 statliniin, ankete katilanlarin satin alma dayraizerinde parfim satin alirken
(2011) ? 5 etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Eastman ve Calismada kgak topluluklari ile statiiye dayal tiketim arasikidéskinin

. Guneydg@u Anket o cinsiyet, gelir ve gitim gibi demografik dgiskenlerden etkilenmegi sonucu
Liu . Yetigkin Tuketiciler 220 L . LS .
(2012) Amerika Calismasi ortaya (;!krretl_r. Dolay|_5|yla pa_zgrlamacﬂar icin statlye dayaketimde hangi
faktorlerin belirlenmesi 6nemlidir.

S€
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UCUNCU BOLUM
ALANYA'DAK 1 YERLE SIK YABANCILARIN SOSYAL STATULER 1ININ

BELIRLENMESI ve SATIN ALMA DAVRANI SI UZERINDEKI ETKiSINiN
INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu bolumde, dncelikle kisaca Alanya hakkinda vekiy@'deki ve Antalya’daki yerlgk
yabancilarla ilgili istatistiki genel bilgiler vemekte; Alanya’daki yerlgk yabancilarin
sosyal statl yapilarinin belirlenmesi ve satin attasranglari Uzerindeki etkisi ile ilgili
olarak yapilan anket camasinin metodolojisi aciklanarak, gala sonucunda elde edilen

veriler analiz edilmekte ve yorumlanmaktadir.

3.1. Alanya ve Yerlgik Yabancilar Hakkinda Genel Bilgiler

Alanya’'nin ilk kez ne zaman ve kimler tarafindanrkdugu heniiz bilinmemektedir.
Kentin bilinen en eski adi Korakesium’dur. Bizarimdminde ise Kalanoros ismi veriktir.
13.y.y.’da Anadolu Selcuklu Hikimdarlarindan I. @dalin Keykubat'in (1200-1237) kaleyi
almasi ilesehrin ismini Alaiye olarak d@stirilmistir. 1935 yilinda Kenti ziyaret eden Atatirk
ise Alanya adini verngiir (http://www.alanya.bel.tr). Alanya, Antalya -ivd@n Karayolunun
135. kilometresinde kurulmuolup, tarihi donemlerde iskan edilen yarimadamenii daha
sonraki donemlerde azalgnve iskan, Toros dgari ve deniz arasindaki dar kiyeridine
kaymstir (ABSP, 2006, s.3). Alanya, genplajlari, turistik tesisleri ve tarihi eserleriyle
onemli bir tatil kentidir. Alanya Yarimadasi'nindgimde bir ta¢ gibi kurulmuolan ve 13.
yuzyildan kalmagahane Selcuklu Kalesigiebenzeri olmayan tersane ve anitsal guzellikteki
sekizgen Kizil Kule kentin énemli tarihi eserlerigphiOISP, 2009, s.10). Yedin tarihinin
cok eski c@lara kadar uzangh bolgenin korunmasinin da kolay olmasi nedenizéenan
icinde korsanlar tarafindan bir yeyile alani olarak tercih edilrgtir. Alanya'nin dgal bir
liman olmasi Ozelfiini ¢ok iyi degerlendiren Alaaddin Keykubat, buraya bir tersanéimani
korumak icin Kizil kule'yi iga ettirmgtir. GUnimuzde de bu liman guzglhi ve énemini
aynen koruyarak turizme hizmet vermektedir. Gerataltolu, gerekse hava yolu ile ulusal ve
uluslararasi merkezlerden Alanya'ya suta genellikle Antalya Uzerinden @anmaktadir
(ALTSO, 2011, s.18). Alanya'da yazlari sicak veakuikslari ik ve yaish gecen tipik bir
Akdeniz iklimi hakimdir. Alanya'da deniz suyu sicgkhin yiksek olmasi ve gigleme
suresinin uzun olmasi nedeniylesiki kuzey Ulkelerinden gelen turistler gighegtinlerde

denize girip gungenebilmektedir (http://www.alanya.bel.tr).
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Ulkemizin en énemli turizm merkeirinden birisi olan Alanyasahip oldgu daogal, tarihi
ve kilturel dgerler ile turistlerin yani sirison yillarda yabancuyruklu gercek kgilerin
surekli ygamak icin er gecen gun giderek artan loranda yerlgmeyi arzulacgi bolgeler
arasindayer almakta ve tercihlerde ilk siralarda yer alnadk (Erdogan, 2009, s.96). Ozerim
(2012, s.4770pu durumla ilgili olarak Avrupali emekgoclerinin Antalya ve Mgla illeri
sinirlari igerisindeki Side, AlanyDidim, Fethiye, Kyadas) Bodrum gibi énemli turistil
yerlesim yerlerineve bu yerlere b#i beldelee dogru yogunlastigini belirtmektedi. Yerlesik
yabancilar Turkiye’'de ya ev satin alarak yi kiralayarak yerlgik hale gelmektedirler. Tag
ve Kadasto Mudurlgirnin yayinlamy oldugu verilere gére miulkiyet edinerek Turkide
yerlesik hayata gecen yabanci gercek kayisi aagidaki grafiklerde gosterilmektediGrafik
3.1.de Turkiye’de miilkiyet edinen yabanci gercekskerin en fazla oldgu iller sirasiyle
gosterilmektedir.Ozerim’in savini destekler nitelikte milk edinergkrlesik hale gelen

yabanci sayisi en fazla olan il Antalya iken ikiscada Mgla yer almaktadir.

Turkiye'de Mulk Edinen Yabancilarin Sayisi
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Grafik 3.1. Turkiye’de Miilk Edinen Yabanci Gercgek Kisilerin illere Gére Sayisal Dailimi
Kaynak: Tapu veKadastro Genel idurligl, 06. 12. 2012

Grafik 3.2:de Antalya’da mull edinen yabanci gercekskerin milliyetlerine gére dailimi
gosterilmektedt. Bu dailimda 7836 yabanci gercekgkiile Almanya ilk sirada yer alirke
6088 kii ile Ingiltere ikinci sirada yer almaktadir. Grafikte yer alan ilerin dggilimina
bakildginda,Bati ve Giiney Avrupaskandiny ve Birlesik Krallik tlkeleri ile Orta ve Dgu
Avrupa Ulkesi Rusya Federasyo nun Antalya’da miulk edinmeye en fazla talep gost
Ulkeler old@gu dikkat cekmektedi
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Antalya'da Milk Edinen Yabancilarin Milliyetlerine Gore Da gilimi
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Grafik 3.2. Antalya’da Milk Edinen Yabancilarin Gercek Kisilerin Milliyetlere Gore Sayisal Dagilimi
Kaynak: Tapu ve Kadastro éhel Mudurligl,, 06. 12. 201

5863 Sayili Yabancilarin Turkiye'’dékamet ve Seyahatleri Hakkinda nun’un 3.
Maddesinde“Turkiye'de bir aydan fazla kalacak yabancilar bulddet bitmeden ikam
tezkeresi almak icin gerekli beyannameyi doldurrizere yetkili makamlea bizzat veya
bilvasita miracat etmekle 6devli...” ifadesi yer almaktadir.

Tablo 3.1. Ukemizde ikamet izni Bulunan Yabancilarin Cosrafi Bélge Gruplarina Gore Da
Muhtelif

gilimi

Ogrenim

Cografi Bolge Gruplari Calisan .« Sebeplerl¢ ikamet Toplam
Goren Eden

Avrupa 11.397 8.491 81.73¢ 101.622
Afrika 504 3.156 3.81¢ 7.452
Amerika 2.073 559 5.81( 8.442
Asya 6.595 19.032 67.06: 92.689
Okyanusya Ve Kutup Bélgeler 162 25 43t 622
Tabiyet Durumu Dizensiz 4 12 7€ 92
Haymatlos (Vatansiz) 5 2 51C 517
Muhtelif 0 5 7 12
TOPLAM 20.740 31.282 159.44¢ 211.448

Kaynak: Emniyet Genel Mudiirlgu Istatistikleri, 07.06.201

Emniyet Genel Mudurlgi'niin 31.032012 itibariyle yayinlangioldugu yabancilara igkin
Tablo 3.1.dekiistatistiklerde Avrupa, Turkiye’'de ikamet izni bualan en fazla yabanci ki
olarak gorulmektedir. Calma ve muhtelif sebeplerle ikamet eden yabanci saysfazla

Avrupa’da iken, @renim gérmek amaciyla tlkemize gelen yabanci sayisazla Asya’dadi
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Tablo 3.2. Turkiye'de ikamet izni Verilen Yabancilarin Yillara Gére Dagilimi (Turistik Ziyaret Hari

Muhtelif

Yillar Calisan Ogrenim Goéren  Sebeplerleikamet
Eden

2012* 20.740 31.282 159.541 211.473
2011 23.027 37.260 156.919 217.206
2010 19.351 29.266 128.327 176.944
2009 17.483 27.063 118.780 163.326
2008 18.900 28.597 127.429 174.926
2007 24.881 28.455 171.872 225.208

Kaynak: Emniyet Genel Miidiirlgii Istatistikleri, 07.06.2012

Tablo 3.2.’de ise ulkemizde ikamet izni verilen gabilarin (turistik ziyaret amacl gelen
yabancilar haric) yillara goére giami gosterilmektedir. 2012 yilina ait veriler isgin ilk
ceyresine (Ocak-Subat- Mart) aittir.* Dolayisiyla karlastirma yapilirken 2007-2011 yillari
dikkate alinmaktadir. 2007-2011 yillari verilerirkiéastirildiginda tlkede ikamet izni verilen
yabanci sayisi, 2010 yilina kadar azalma gosteenektekrar artmagdimi gostermektedir.
2012 yilina ilgkin rakam ilk G¢ ceyrekte 2011 yili rakamina yaki icin bu artgin 2012

yilinda daha fazla astgosterebilec@ sonucu cikarilabilmektedir.

Tablo3.3. Antalya Genelindeki Yerlaik Yabancilarin Ulkelere Gore Dagilimi

Ulke Say! Oran
Rusya 6.476 18
Almanya 5.057 14
Kazakistan 3.486 10
Ukrayna 2.010 5
Kirgizistan 1.674 5
ingiltere 1.804 5
Azerbaycan 1.305 4
Ozbekistan 601 2
Moldova 769 2
Belcika 552 2
Diger 11.981 34
TOPLAM 35.715 ~100

Kaynak: Antalya Emniyet Mudurlgi, 20.12.2012

Tablo 3.3.'te Antalya Emniyet Miudusgii’'nden alinan 2012 yili verilerine gére Antalya
genelindeki yerlgk yabancilarin Ulkelere gore glami gosteriimektedir. Tablo 3.3’te
Antalya’daki yabancilarin 2006 verilerine gore ilgbazinda sayisal @ddimlari
gosterilmektedir. Tablo 3.3. ve Tablo 3.4. arasirdslilastirma yapildginda yerlgik
yabancilarin sayisi 2006 yilindan 2012 yilina kakideattan fazla aryi gostermektedir.
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Tablo 3.4; Antalya’da Bulunan Yabancilarinilcelere Gére Dailimi
Bolge Sayl Bolge SayI

Merkez (Antalya) 6.145 Gazipasa 57
Alanya 5.576 Demre 14
Manavgat 1.991 Elmal 4
Kemer 1.716 Gindogmus 2
Serik 971 Korkuteli 1
Kas 242 ibrad 1
Kumluca 72 Akseki 0
Finike 59 - -
Toplam 16.772 Toplam 79
Genel Toplam 16.851

Kaynak: Antalya Emniyet Mudurlgi YabancilaSube Mudirligi, (2006)'den aktaran Balkir vd., 2008, s.15.

Alanyailgce Emniyet Mudurlgu Yabancilar Biiro Amirfiinden alinan verilere gére 28. 09.

2012 tarihine kadar Alanya’da ikamet tezkeresi alabanci Ulke sayisi 98; ikamet tezkeresi

alan yabanci uyruklu ki sayisi ise 32.000’dir. Ancak bu rakamin icerigr8.09.2012 tarihi

itibariyle gecerli ikamet sayisi ise 9995'tir. TabB.5.'te gecerli ikamet sayisinin, T.C.

vatandal ile evli olanlar ile uzun sureli ikamet tezkeregan kiilerin Ulkelere gére sayisal

dagihmi ve diger nedenlerle ikamet tezkeresi alan ygklgabanci sayisi gosterilmektedir.

Tablo 3.5. Alanya’daki Yabancilarailiskin Rakamsal Bilgiler

UZUN SURELI IKAMET SAYISI

Ulke Adi

Ulke Adi

T.C. VATANDA S| iLE EVL I OLANLAR

Ulke Adi

Ulke Adi

Say!i

SayiI

Say!i

Say!i

Almanya 2012 | Estonya 5 Rusya 283  Bulgaristan §
Norveg 582 | Fransa 5 Almanya 202  Bosna Hersek 5
Hollanda 576 | Slovakya 5 Ukrayna 67 Cek Cum. b
Danimarka 428 | Azerbaycan 3 Hollanda 35 Cin b
Rusya 359 | Moldova 3 Azerbaycan 33 Tayland b
Ingiltere 292 | Kirgizistan 2 Gurcistan 29 Iran 4
Belcika 228 | Gilney Kore 2 Norveg 25 Endonezya a
Finlandiya 185 | izlanda 2 Moldova 22 | Isvicre 4
Isveg 115 | Cin 2 Danimarka 20 Romanya 4
Avusturya 48 | Iran 2 Belarus 20 | Suriye 4
Irlanda 47 | Guney Afrika 2 | Isveg 20 | Letonya 4
Isvicre 34 | Meksika 2 Ozbekistan 19 Belcika 4
Polonya 22 Slovenya 2 Kirgizistan 17 Macaristan 3
Litvanya 20 Liksemburg 1 Kazakistan 15 Arnavutluk 2
ABD 18 Fas 1 Polonya 15 Cezayir 2
Ukrayna 18 Mgolistan 1 Finlandiya 12 Fransa 2
Cek Cum. 16 Avusturalya 1 TlUrkmenistan 11 ABD ]
Italya 10 | Ozbekistan 1 | ingiltere 10 | Afganistan 1
Letonya 9 Portekiz 1 Fas 9 Ermenistan 1
Macaristan 7 Sirbistan 1 Avusturya 9 Estonya i
Kanada 6 Yeni Zelenda 1 Litvanya 8| gbi 8
TOPLAM 5032 | TOPLAM 45 | TOPLAM 881 TOPLAM 79
Genel Toplam 5077] Genel Toplam 960
Uzun Siireli ikamet Sayisi 5077
T. C. Vatandas! ile Evlilikten Dolayi ikamet Sayisi 960
Diger 3958
GECERLI IKAMET SAYISI 9995

Kaynak: Alanyailce Emniyet Mudiirlgii Yabancilar Biiro Amirfii, 28.09.2012
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3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Diger canlilarda oldgu gibi insan da yapisi gdiie bir seyler tiketerek hayatini
surdurebilmektedir. Ancak, insan tuketim eyleminlingli olarak gerceklgtiren tek canli
olmasi nedeniyle eyleme ge¢cmeden Once bir takindrfi@kin etkilerine maruz kalmaktadir.
Nakip’e (2006, s.47) gore tiketici davranionemli bir problemdir. Ozelliklesietme, farkli
pazar bolumlerine hitap ediyorsa, tiketici daweadaha da 6nem kazanmaktadir. Tuketici
davrangi girift bir yapida oldgundan boyutlari detaylandirilarak, pazarlama probfke
iliskisi irdelenmelidir. Yapilan literattir incelemelede sosyal stati de bireyin tuketim
davrangini etkileyen 6nemli bir sosyal faktor olarak kamza ¢ikmaktadir. Bu agairmada
Alanya’daki yerlgik yabancilarin sosyal statileriyle ilgili milliyetgelir, eitim durumu
degiskenlerinden yararlanarak bir ¢ikarimda bulunmakyadaonra sosyal statinin yeike
yabancilarin satin alma davrglar Uzerindeki etkisini incelemek amaclanmaktadir.
Arastirmada, sosyal statlilerin belirlenmesi konusundal gosterici bir cakmanin
bulunamamasi nedeniyle model kurulamamaktaifded bir calgma yapilmaktadir. Bu
kapsamda aséirma, ilerde yapilacak camalara 6rnek kil etmesi ve daha da kapsaml
calismalar yapilmasini ggayabilmesi acisindan dnemlidir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmada hedef kitle olarak Alanya ilce sinirlaringasayan yerlgik yabancilar
secilmitir. Arastirmanin sadece Alanya ilgesi sinirlar ile befirigs olmasi, bu snirlarin
disindaki bolgelerde yayan yerlgik yabancilarla kaulastirma yapiimasini engellegiicin
argtirmanin bir kisitini olgturmaktadir. Argtirmada kullanilan anketlerin 01.09.2012 ile
30.11.2012 tarihleri arasinda yuratilmesi de zaagasindan bir kisit ofturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma, Alanya ilgce sinirlarini kapsamaktadir. Yapil argtirmalarda Alanya’da
yasayan yerlgik yabancilarin genel itibariyle Mahmutlar Beldes#nygun olmakla birlikte
Alanya Merkez ve gjer beldelerde de d@aik bir sekilde yagadiklarl tespit edilni
dolayisiyla argtirma, Alanya ilce sinirlari icerisinde belirli bindlge secimi yapmadan
uygulanmgtir. Alanya ilce Emniyet Mudurlgli Yabancilar Biro Amirfi’nden alinan
verilere gore gecerli ikamet sayisi Eylil 2012atilgle 9995'tir. Gegerli ikamet sayisi, uzun
donemli, T.C. vatanda ile evli olanlar ve dierleri olarak u¢ grup altinda
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kategorilatiriimistir. Alanya Ilge Emniyet Mudirlgi'nden alinan bilgilere gore uzun
donemli ikamet, yedi aydan pgila kadar verilen ikamet sirelerini icermektediu ikamet
izini ise Alanya’da uzun yillardir yayan yerlgik yabancilara verilmektedir. Bu sure zarfinda
yerlesik yabancilar Alanya’da ikamet etmekle birlikte,lide aylarda kendi Ulkelerine de
gidebilmektedirler. Gayrimenkul sahibi olma, korkitalayarak kalma vesibulma- kurma
gibi amaglarla, Turk Konsolosluklarindan aldiklamzun donemli ikamet vizeleriyle
Alanya’ya gelen yerlgk yabancilara tezkere siresi bir yil ile sinidtulmayarak bg yil
sureli olarak tanzim edilebilmektedir (ALTSO, 201€988). Alti aya kadar olarak verilen
oturma izni ise turistik ikamet tezkeresi olarakaadiriilmaktadir. T.C. vatangiaile evli
olanlara verilen ikamet tezkeresi suresi isgigdbilmektedir. Bunlarin dinda @&renim
gérme, cakma vb. amaglarla ikamet tezkeresi veriimektedirbl®a3.6.'da Alanyallge
Emniyet Mudurligh Yabancilar Bliro Amirfi'nden alinan 28.09.2012 tarihi itibariyle
Alanya’da verilen ikamet tezkeresi turleri vesiksayisi gosterilmektedir. Tablo 3.6.’daki ve

diger tablolardaki oran (%) sutununda verilegelder yuvarlanarak tablolara aktariktar.

Tablo 3.6. Alanya’da Gecerli Olanikamet Tezkeresi Sayisi
ikamet Turi SEW Oran (% )

Uzun Siirelikamet 5077 51
T. C. Vatanda ile Evlilikten Dolayiikamet 960 10
Diger 3958 40
Toplam Gegcerli ikamet Sayisi 9995 ~100

Kaynak: Alanyailce Emniyet Mudiirlgii Yabancilar Biiro Amirfii, 28. 09. 2012

ALTSO’nun yillar itibariyle yayinlamy oldugu Alanya Ekonomik Raporu’nda Alanyhe
Emniyet Madurligi'nden alinan verilere gore hazirlagmyeni verilen ve temdit edilen
(suresi uzatilan) ikamet tezkerelerinin yillara gg@ailimi Tablo 3.7.’de goOsterilmektedir.
2005'ten itibaren yeni alinan ve temdit edilen ildriezkere sayisinin agtigérilmektedir.

Tablo 3.7. Alanyailge Emniyet Mudiirliigirnden Yeni Alinan ve Temdit Edilenikamet Tezkerelerinin
Yillara Gére Dagilimi

YILLAR Yeni (Kisi) Temdit (Kisi) TOPLAM (Ki si) Oran (%)
2012 (ilk 3 ay) 4,918 5.077 9.995 20
2011 2.987 4113 7.100 14
2010 3.035 4.343 7.378 15
2009 2.730 4.010 6.740 13
2008 2.808 3.591 6.399 13
2007 2.684 2.837 5521 11
2006 3.341 1.415 4.756 9

2005 1.567 994 2.561 5

TOPLAM 24.070 26.380 50.450 ~100

Kaynak: Alanya Ekonomik Raporu 2009, 2010 ve 2011 venilgen derlenngtir.

Ancak istatistiklerde uzun sureli ikamet eden ygklggabancilar ile Turkiye Cumhuriyeti

vatandal ile evli olup da ikamet tezkeresi alan ysikeyabancilarin milliyetlere gére sayisal
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dagihmi yer alirken, dier nedenlerle gecerli ikameti olarsikerin milliyetlere gore dgilimi
bulunmamaktadir. Bu nedenle girema evreni Alanya’da uzun sireli ikameti olan lggk
yabancilar ile T.C. vatanglaile evli olup da Alanya’da yayan yerlgik yabanci ksi sayilari
toplandginda en fazla saylya sahip ilk tUggcafya olan Almanyajskandinav ulkeleri ve
Rusya’dan olgmaktadir. Norveg, Danimarkdsvec ve Finlandiya benzer ulke profillerine
sahip olmalari nedeniyléskandinav ulkeleri adi altinda evrene dahil editini Arastirma

evreni Tablo 3.8.’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8. Arastirma Evrenini Olu sturan Yerlesik Yabancilarin Ulkelerine Goére Dagilimi

UZUN SURELT IKAMET SAYISI |T.C. VATANDA S| iLE EVL I OLANLAR | TOPLAM | ORAN
Ulke Adi Ulke Adi

Almanya 2012 Almanya 202 2214 52
Iskandinav 1310 Iskandinav 77 1387 33
Rusya 359 Rusya 283 642 15
TOPLAM 3681 TOPLAM 562 4243 ~100

Arastirmada, 6rneklemin sayisini belirlemek icin hed##gfedeki kisi sayisi biliniyorsa
asagidaki formul kullaniimaktadir (Ba 2010, s.39):

B N.t2.p.q
T d2.(N-1)+t2p.q

n

Formulde;

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayin gosisiklig

qg: incelenen olayin gorulmeysiklig

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gdrelunan teorik dger
d: Olayin gorg sikhgina gore kabul edilen = 6rnekleme hatasidir.

Arastirmanin gercekhgirildi gi ana kiutle hacmi (N) 4.243 sdir. Yapilan 6n ¢cakbma
sonucund@Konum, statd, itibar sahibi olmanin satin alma damisi icin 6nemli oldgunu
disinUyorum.” sorusu ile” Su anki sahip oldgum sosyal statiim, satin alma davgam
Uzerinde etkilidir.” sorusuna verilen cevabin genel olardesinlikle Katilmiyorum” ve
“Katilmiyorum” seklinde olmasi; ayrica yapilan gozlemlerin bu césapdesteklemesi
nedeniyle Alanya’daki yerkk yabancilarin sahip olduklari sosyal statUlerisa@tin alma

davrang! Uzerinde cok fazla etkili olmagh gézlemlenmgtir. Bu nedenle p=0,80 ve q=0,20
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olarak alinarak formule yedgrilmistir. % 95 guvenirlik dizeyinde t tablo gkxi 1,96;
ornekleme hatasi ise d=0,05 olarak algimi Bu deerler formil Gzerinde vyerlerine
konuldysunda, 4.243 kiden olgan ana hedef kitleyi temsil edebilecek 6rneklemlasak
olarak 232 ki oldugu tespit edilmitir.

4243 +1,96%+0,8 0,2

= =232
0,052 %« (4243 —-1)+ 1,962+ 0,8+ 0,2

n

Hem yaanabilcek veri kaybi hem de anketin uygul@ndkisi sayisinin artmasinin
istatistik analizlerde elde edilecek bulgularin @agiivenilir olmasini ggamasi nedeniyle
orneklem sayisi 350 olarak belirlerstini. Arastirmada oncelikle olasga dayali 6rnekleme
yontemlerinden, belirli bir d@sken dikkate alinarak, bu gigkene ilgkin evrende var olan
Ozelliklerin 6rnekte de ayni oranda temsil ed@idirnekleme tirt olan tabakali 6rnekleme
yontemine (Altungik vd., 2010, s.138) gb6re Antalya’nin Alanya iligee ygayan Alman
Iskandinav ve Rus yedi& yabancilarin milliyetlere gore yiizde olarak deanbelirlenmitir.
Anketin uygulama gamasinda ise olagsih dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden,
cekirdek orngin katilan her yeni birimin bir s&ka benzer birimi 6rnge ¢airmasi ya da
katmasiyla buytyen kartopu orneklemi (Nakip, 200&207) ile toplam 350 ki Gzerinde
anket uygulanngtir. Tablo 3.9.’da ardirma evrenini olsturan Almanya,iskandinavya ve
Rusya cg@rafyasindan yerken yabanci kilerin sayilari, toplam yerlgk sayisina oranlari ve
n= 232 ve n= 350 icin gailmasi gereken anket sayisi gosterilmektedir.

Tablo 3.9. Arastirma Evrenini Olu sturan Yerlesik Yabancilarin Toplam Sayisina Gore D§itilmasi
Gereken Anket Sayisi

Ulke Adi Oran (%) n= 232 iken n= 350iken
Almanya 2214 52 121 183
Iskandinav 1387 33 76 114
Rusya 642 15 35 53
TOPLAM 4243 ~100 232 350

Hedef kitleyi temsil edebilecek 6rneklem sayisi 482) icin dgitilmasi gereken anket
sayisi; Almanya igin 121jskandinav llkeleri igin 76 ve Rusya icin 35'dir. dédlenen
orneklem sayisi (n=350) icin @g&lmasi gereken anket sayisi ise Almanya igin 183,
iskandinav (lkeleri igin 114 ve Rusya icin 53'tileride Tablo 3.11.’de de gorulebilegaibi
orneklemin seciminde bu rakamlara uyulmayasgatis ve 167 Almanya, 9%kandinavya ve

58 Rusya vatandaile anketler yUratalmgidr.
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3.4.2. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasinda, agtrma konusuyla dolayli ya da gimdan ilgili olan akademik
degsere sahip ve guvenilir kitap, tez, makale, rapdgilii resmi kurumlar tarafindan
yayimlanan istatistiki veriler toplangave incelenmitir. Ayrica ilgili kisilerle gorgmeler
yapilms, argtirma konusu hakkinda bilgiler edinilgtir. Arastirmanin teorik kismi bu
kaynaklardan derlenstir. Arastirmanin uygulama kismiyla ilgili olarak ise ankgintemi

uygulanmgtir.

3.4.3. Veri Toplama Araglari

Arastirma, Antalya’nin Alanya ilgesinde yapilghr. Cevaplayiciya ¢#li kanallar
aracilglyla ulsilmaya calgildigl icin argtirma, tU¢ ay surnmyive 01.09.2012 ile 30.11.2012
tarihleri arasinda gercekt&ilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak, birincil verilel
etmek icin kullanilan bdica yontemlerden olan anket tefgnkullaniimistir. Anket tekngi,
insanlara soru sorarak ¢ok sayida konuda bilgiredin sg&lamasi, ekonomik olmasi, posta,
e- posta ve telefon gibi giéi ileti sim kanallariyla cevaplayiciya ylaay sglamasi nedeniye
tercih edilmgtir (Bas, 2010). Cakmada, karma anket yontemi kullanigtm. Cevaplayicilara
ilk asamada, Uye olduklar gili dernek, meclis, kilise, kitiphane ve birlikieryapmsg
olduklarn toplanti, kermes ve kurs gibi etkinlikder ulgiimistir. Daha sonra byekilde
kurulan iletsim suradurilerek gevrelerindeki yeyile yabancilara ukalmistir. Ayrica e- posta
ve sosyal medya arag@lyla da anket paykami sa&lanmstir. Karsilikli gorismelerle
uygulanan anketlerde, cevaplayicilar Gizerinde goleede de bulunulmyg Almanya Bochum
Ruch Universitesinde doktora gtamasi kapsaminda Alanya'daki yeaile Almanlara
“Alanya’daki Emekliler” bghkh anket calgmasi uygulayan Claus- H. Vollrath- Roédiger,
Alman filolojisi mezunu yillarca Almanya’da yams Mahmutlar Belediyesi Kultir
Sorumlusu Mesut Gigeve Alanya Isletme Fakiilte’sinde Rusca dersi veren Moldova

milliyetinden Carina Yavuz ile konuyla ilgili gogleri alinmstir.

Anket sorularinin hazirlanmasindan 6nce tuketieralasi ve sosyal statt ile ilgili makale,
kitap ve tezler incelenmtir. Sosyal statiinin belirlenmesinigtayacak dgiskenler soru ve
onerme olarak ankete eklenmek Uzergedendirmeye alinmtir. Anket U¢ bélimden
olusmaktadir. Birinci bolumde cevaplayiciya yonelik degrafik sorular yer almaktadir.
ikinci boliimde literatiir taramasinda Zorlu (200@18)'nun Kiinin anne ve babasinigiém
diuzeyi, elde edilen ve miras alinan kultirel seraygyzenginlgi, yaptgi iste elde edilen ve
miras alinan ekonomik sermayeyi buyik oranda atldlei ifade etmesi Uzerine, ailenin

sahip oldgu meslek ve @tim durumunun kjinin sosyal statist Uzerinde etkili olabilgce
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varsayimiyla cevaplayicinin ailesi ile ilgilgiem, milliyet ve meslekleri ile ilgili sorular yer
almaktadir. Uclincli bolimde amama sorulari yer almaktadir. Cevaplayicinin sbsya
statiisiinu tespit etmede destekleyigiigleen olarak kullanilabilecek oturulan evin milkiyeti
tipi, emlak veya kira bedeli, sahip olunan ikinarkit, otomobil, kredi karti gibi maddi
sorular yer almaktadir. Anketin glurulmasinda yararlanilan cahalar gagida

siralanmaktadir:

= UnalIMIK, (2007), “Sosyal Statiiniin Miziksel Saniye Etkisi”.

= Mehmet Tgli ve Manolya Aylang AKYAZGAN, (2003), “Ozellikli [(Uks) Tuketim
Urlinlerinde Enderlik Prensibi ve Bir Uygulama”.

= Lisa A. BARNETT ve Michael Patrick ALLEN, (2000),Social Class, Cultural
Repetoires and Popular Culture: The Case of Film”.

» Sarah MARCHAND, Daniel WIKLER ve Bruce LANDESMAN,1998), “Class,
Health and Justice”.

» Richard P. COLEMAN, (1983), "The Continuing Sigaifice of Social Class to
Marketing”.

= Pierre MARTINEAU, (1958), “Social Classes and Spagdehavior”.

»= Values and Life Styles (VALS 2) Survey

= Jacqueline K. EASTMAN ve Jun LIU, (2012), “The Ingpaf Generational Cohorts
on Status Consumption: an Exploratory Look at Gatimmal Cohort and
Demographics on Status Consumption.

= Dilek PENPECE, (2006), “Tuketici Davratarini Belirleyen Etmenler: Kultirin
Tuketici Davranglari Uzerindeki Etkisi”.

= Zehra TURK, (2004), “Tiketici Satin Alma Davram Etkileyen Faktorler ve
Perakendeci Markasi Uzerine Bir Alan Atlamas!”.

= jlkay SUDAS, (2005), “Turkiye’'ye Yonelik Gocler ve Turkiye'deYasayan
Yabancilar: Alanya Orr.

Anket olwturulurken, argtirma konusu kapsaminda yukaridaki gahklar
incelenmgtir. Ankette yer alan bazi soru ve dnermeler kalaralan oldgu gibi alinirken,
bazilari argtirma konusu kapsamindagigirilmi stir. Anket formunun ilk 6rngi (EK-1) pilot
calisma nitelginde kucuk bir 6rnekleme uygulangtir. Bu uygulamadaki amagc, cahadaki
hangi sorularin daha cok cevapsiz kaldie anlailmadgini égrenmektir. 18 ki Uzerinde
uygulanan anket ¢camasinin sonrasinda anket formlari tek tek incelgnamilgiimayan
sorular cikartilmy, bazi sorular revize edilgive anket formunurseklinde dizeltmeler

gerceklatirilmi stir. Anket formuna Ek-2'de gosterilgii gibi son hali veilmgtir. Arastirma
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orneklemi Alanya’daki yerkgk yabancilardan okmasi nedeniyle ankeingilizce (Ek-3),
Almanca (Ek-4) ve Rusca (Ek-5) olmak tzere ¢ fatke cevrilmitir. Dort sayfadan okan
anket formunda, 12 demografik soru; 5 aile ilelilgpru; 37 argtirma sorusu ve énerme; son
olarak da sosyal statl ve satin alma dayrdelilgili olarak 38 6nerme olmak lizere toplamda

92 soru ve dnerme bulunmaktadir.

3.4.4. Calsma Alani

Arastirma Alanya ilge sinirlari icerisinde uygulagtm. Yapilan arstirmalarda
Alanya’daki yerlgik yabancilarin, genellikle Alanya Merkez ve MahtautBeldesinde
yogunlastigl ve diger beldelerde de yadigi seklindeki tespit tzerine agrma Alanya ilgce
sinirlari icerisi olarak ele alingtir. Hedef kitle 4.243 ki oldugu argtirmada 6rneklem 232
olarak belirlenmy, argtirmada veri kaybi y@anabilecgi ve drneklem sayisini arttirmanin
argtirmada daha gkl bir sonug elde edilebilegedUstincesiyle uygulanacak anket miktari

350 olarak belirlenngtir.

3.5. Arastirmanin Bulgulari

3.5.1. Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik, olgmelerin tekrarlanmasi halinde omacikan tutarli sonuclardir (Nakip,
2006, s.144). Bir olgan guvenilirligini 6lgmede c¢gtli yaklagimlar kullaniimaktadir. Bunlar
Test- Yeniden Test Yakjami, Alternatif Formlar Yaklgmi, icsel Tutarlilik Analizidir.igsel
Tutarlilik Analizinin 6lciminddkiye Ayirma Guvenilirlgi ve Alfa Katsayisidir (Altursik
vd., 2010, s.123). Agirmada kullanilan anketin givenilighi 6lcmede icsel Tutarlilik
Analizinden Alfa Katsayisi Yontemi kullaniimaktadBu yontem, Olcekte yer alan k sayida
sorunun homojen bir yapi gosteren bir butind ifedie etmediini aratirmaktadir. Airlikh
standart dg@sim ortalamasidir ve bir dlcekteki k sayida sorumnanyanslari toplaminin genel
varyansa oranlanmasi ile elde edilmektedir. O ileardsinda bir dger alan bu katsayi
(Cronbach) Alfa Katsayisi olarak adlandiriimaktadifa katsayisina [ olarak ol¢gin

guvenilirligi asagidaki sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010, s.405):

* 0.00<0<0.40 ise 6lcek guvenilir gé,

* 0.40<0<0.60 ise dlggin guvenilirligi dusuk,

» 0.60<0<0.80 ise dlcek oldukga guvenilir,

= 0.80<0<1.00 ise Olcek yiksek derecede guvenilir bir dligekt
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Bu bgilamda ankette sosyal statl ve satin alma dayrrigmilgili 38 dnermenin bulundiu
Likert Tipi 6lgegin guvenilirligi testi Tablo 3.10.’da gosterilmektedir.

Tablo 3.10. Sosyal Statii ve Satin Alma DavraguOlcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Ortalama VYEWENE Standart Sapma
0,92 38 101,2436 511,481 22,61595

Olgegin Cronbach Alfa ¢) deseri 0, 92 olarak bulunngtur. Bu deer, 0.80< o < 1.00
kosulunu sgladig! icin 6lcesin yiksek derecede guvenilir olgim sonucu ortaya cikmaktadir.
Olcekteki 38 onermenin toplam ortalamagelie 101,2436, toplam varyansi 511,481 ve
toplam standart sapmasi ise 22, 61595 olarak bulgitom

3.5.2. Katilimcilarin Demografik Profiline iliskin Tanimlayici Analizler

“Alanya’daki Yerlesik Yabancilarin Sosyal Statilerinin Belirlenmesi @atin Alma
Davranglari Uzerindeki Etkisininincelenmesi” bglikli tez calsmasi kapmasinda 350 anket
dagitilmis, 26 anket s#likli olmadigl icin uygulama du birakilms, 324 anket analize tabi
tutulmuwstur. Tablo 3.11.’de ankete katilanlarin demogréafigileri yer almaktadir.

Ankete katilan 324 yerjék yabancinin % 37'si erkek, % 63’0 kadindir. 43@sinin
yaklasik olarak % 37’si 50- 64 wtar1 arasinda iken, % 29'u 65gyae Uzerinde, % 20’si 36-
49, % 12'si 18- 35 ydar arasinda ve yalkdik % 1’lik bir grup ise 18 ygndan kaguktar.
Yaklasik % 1'lik bir grup ise yalari konusunda bilgi vermesgiir. Medeni durum acisindan
bakildginda 324 Kinin % 61'i evli, % 21'i bekar ve % 15'i ise ddlur. 324 k§inin
yaklasik olarak % 3’0 ise soruyu cevaplamatimi

Egitim durumu verilerine bakgimizda 324 kiinin % 13’0 ilkdgretim, % 22'si lise, % 25'i
meslek yuksekokul, % 29'unun Universite ve % 8'itisansustl derecesine sahip @du

gorulmektedir. Yaklgk olarak % 3'luk bir grup ise bu soruyu cevapsiakmstir.

Milliyet dagihmina baktgimizda ise ankete katilan 324 yseike yabancinin % 52’si
Alman, % 31'iiskandinav ve % 18'i Ruslardan eloaktadir. Ankette yer alatEmekli
misiniz?” sorusuna 324 kiden “Evet” cevabini verenler % 44 ikefHayir” cevabini
verenler % 38'dir. % 18'lik bir grup ise bu sowygevapsiz birakmgtir. Emekli olmadan
once yapmy olduklari meslige iliskin soruda 324 kinin % 19'u kamu sektérinde memur, %
27'si 6zel sektor cajani, yaklalk % 1'i ciftci, % 19'u kendi giyle megul, % 5'i ev
hanimidir. 324 kinin % 14’0 ankette yer almayanger meslek grubuna sahipken, % 16’lk
bir ksiim ise bu soruyu cevapsiz birakimi Ankete katilan yerkgk yabancilarin Alanya’daki
is durumlariyla ilgili sorulan soruya ise 324ikin % 63’0 ¢algmadgini, % 9’u kendi gini
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yaptgini veya bgimsiz calgtigini, % 10'u bakasinin yaninda catigini belirtmitir. %

18’lik bir grup ise bu soruyu cevapsiz biraktmi

Tablo 3.11. Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri

Degisken % Degisken
Cinsiyet Emekli Olmadan Onceki Meslek
Erkek 120 37 Kamuda Memur 60 19
Kadin 204 63 Ozel Sektor Cgdni 88 27
Yas Ciftci 2 1
18'den kiiciik 2 1 Kendki 62 19
18-35 40 12 Ev Hanimi 15 5
36-49 65 20 Dier 45 14
50-64 120 37 Cevapsiz 52 16
65 ve Uzeri 95 29 | Alanya’daki Isi
Cevapsiz 2 1 Calmiyor 205 63
Medeni Durum KendiIsi 30 9
Evli 198 61 Bakasinin Yani 32 10
Bekar 69 21 Cevapsiz 58 18
Dul 49 15 Gelir
Cevapsiz 8 3 1500€ ve alti 108 38
Egitim 1501€ - 2500€ 65 20
ilkogretim (1-8 yil) 42 13 2501€ - 3500€ 43 13
Lise (9-12 yil) 70 22 3501€ - 4500€ 12 4
Meslek Yiksek Okulu 82 25 4501€ - 5500€ 9 3
Universite 94 29 5501€ - Ustl 13 4
Lisansusti (YL ve Doktora) 27 8 Cevapsiz 74 23
Cevapsiz 9 3 | Alanya’da Kalinan Sire (Ay)
Milliyet 1 aydan az 8 3
Alman 167 52 1-3 ay 30 9
Iskandinav 99 31 3-6 ay 76 24
Rus 58 18 6 aydan ¢ok 210 64
Emeklilik Alanya’da Kalinan Sure (Y1l)
Evet 142 44 1 yildan az 39 12
Hayir 123 38 1-3 yil 73 23
Cevapsiz 59 18 4-6 yil 83 26
7-9 yil 68 21
10 yildan ¢ok 61 19
TOPLAM 324 ~100 | TOPLAM 324  ~100
Alanya’da ikamet Edilen Bolge
Demirta 5 2 Cikcilli 32 10
Mahmutlar 81 25 Alanya/Merkez 123 38
Kestel 6 2 Konakh 8 3
Tosmur 11 3 Avsallar 5 2
Oba 34 11 Okurcalar 8 3
Diger 11 3
TOPLAM 137 ~43 TOPLAM 187 59
GENEL TOPLAM | 324 ~100

Gelir durumuna ikkin soruda 324 katilimcinin % 33’0 1500 € ve alan® 20’si 1501 € -
2500 €, % 13’0 2501 € - 3500 €, % 4’ 3501 € - 48006 3’0 4501 € - 5500 € arasinda ve
% 4’0 de 5501 € ve Uzerinde gelire sahip oldukldoelirtmitir. Cevaplayicilarin % 23’luk

bir kismi ise bu soruyu cevapsiz birakim Alanya’da bir yil sire zarfinda ka¢ ay Alanga’
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yasadiklarina ilgkin soruda 324 kiden % 3'Ubir aydan az, % 9'u-B ay, % 24’0 3-6 ay
arasinda, % 65'i ise altl aydan fazla Alanya’dsaghsini belirtmitir. Kag senedir Alanya’d
yasadiklarina ilgkin soruda ise % 12’si 1 yildan az, % 23-3 yil, % 26’s1 <6 yil, % 21'i 7-
9 yil arasinda ve % 19 ise 10 yildan fazla siredir Alanya’da sgalgini belirtmistir.
Alanya’da yaadiklari bolgeyle ilgili soruya ise % 2'si Demit&bo 25'i Mahmutlar, % 2’s
Kestel, % 3’0 Tosmur, % 11'i Oba, % 10'u Cikciltie 38'i Alanya/Merkez, % 3’0 Konakl
% 2'si Avsallar, % 3'U Okurcalar ve % 3’Ughr bolgelerseklinde cevap verngiir. Genel
olarak bakildginda aiastirmaya katilan yerkék yabancilariryaklasik % 85’i Alanya Merkez,
Mahmutlar, Oba veya Cikcill’'de yamaktadi

Cinsiyet

204

250 +
200 -
150 A
100 -

50 A

120

Erkek Kadin m Cinsiyet

Grafik 3.3. Yerlesik Yabancilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Grafik 3.3'te ankete katilan yerj&k yabancilarin sayisal daumi gosterilmektedir. 32
katihhmcinin 204’0 kadin, 120'si ise erkektenghaktadir.

Yas 120
120
100 -
80 -
%0 40
40 -
20 - 2 2
0 -. | | | | -.
1§'d_§n 18-35 36-49 50-64 65 ve Gzeri Cevapsi: = Yas
kacuk

Grafik 3.4. Yerlesik Yabancilarin Yaslarina Gore Dagilimi

Grafik 3.4.'te anket&atilan yerlgik yabancilarin aglarina gore dalimi gésterimektedir.
Orneklemdeki kiilerin en fazla oldgu yas aralgl 5C- 64 yalari arasindadirikinci en fazla
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grup ise 65 vaizerindeki ya aralgindadir. Bu da Alanya'ya yegen yabancilarin daha ¢
dcuncu ya grubunda yer al@ini gostermektedi Bununla birlikte 3~ 49 ya grubu
kategorisindeki yerkgk yabancilarin orani (% 20) Tablo 3.1le'dde gOsterildii Uzere

kicimsemeyecek bir orandac.

Milliyet

200 - 167
150 -
100 -

50 -

0 T T T 1
Alman iskandinav Rus
= Milliyet

Grafik 3.5. Yerlesik Yabancilarin Milliyetlerine Gére Da gilmi

Grafik 3.5.te ankete katilan yerd&k yabancilarin milliyetlerine go6re @ddimi
gosterilmektedir. Orneklemin milliyetlere géregaminda en fazla grup Alman, ikii sirada
Iskandinavlar, tUglinsti sirada da Ruslar bulunmakiGrafikte anketi cevaplayanlarin da

siralamay! sgladigi gortlmektedi

Egitim Durumu
94

100 - 82

60

40 - 27

' ~iy

O T T T T T T

Ilkogretim  Lise (S-12 MYO Universite  Lisansiisi Cevapsiz
(1-8y1l) yil) .
B Egitim
Durumu

Grafik 3.6. Yerlesik Yabancilarin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

Grafik 3.6.da Alanya’da yaayan vyerlgik yabancilarin gtim durumu d&limi
gosterilmektedir. En fazla sayiya sahiptien dizeyi 94 ksi ile Universitedir. Dger en fazle
egitim dlzeyleri ise sirasiyla meslek yiksekol (MYO), lise ve ilk@retimdir. Lisansust
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egitim derecesine sahipskisayisi en azd Rakamlar bglaminda yerlgik yabancilarin gtim

diuzeylerinin oldukc¢a yuksek oldu sdylenebilir

Emeklilik
142
150 - 123
100 -
50 A
0 ' ' | = Emeklilik
Evet Hayir Cevapst:

Grafik 3.7. Yerlesik Yabancilarin Emeklilik Durumlarina Gore Da gilimi

Grafik 3.7.’deankete katilan yer§&k yabancilariremekliolup olmadiklarna ikkin sorude
142 ki emekli old@gunu 123 kgi ise emekli olmadini belirtmistir. 59 kisi ise bu soruyt
cevaplamada cekimser kaknr. Grafik 4'teki yg dagiliminde 50 ve Uzeri ygardaki ki
sayisinin fazla olmasi Alanya’'daki yajile yabancilardaki emekli yiunlugunun fazle

oldugunu destekleyebilecek bir gésterge

Meslek
100 -
80 -
60 - 52
40 -
J.b
20 -
0 .
Kamuda Ozel Ciftci Kend| Ev Diger CevapS|
Memur  Sektor Isi Hanimi
Galisant = Ulkesindeki
Meslek

Grafik 3.8. Yerlesik Yabancilarin Ulkelerindeki Mesleklerine Gore Dagihmi

Grafik 3.8!de ankete katillan yerilerin emekli olmadan ©6nceki mesleklerine g
dagihmi gosterilirken Grafik 3.9’da Alanya’daki megul olduklari se gore daillimi
gosterilmektedir. Grafik3.8.'de cevaplayicilarin Ulkelerinde daha ¢ok Ozel 8eltlaninde
calistiklari gortlmektedir. Kendilerine ait iyapanlarla ve kamu sektériinde memur ol

calisanlar ise ikinci ve Ug¢uncu sirada yer almakte
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Alanya'daki Mesgul Oldugu I
250 - 205
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Calismiyor Kendi Isi Baskasinin Yaninda Cevapsiz Oldugu fs

Grafik 3.9. Yerlesik Yabancilarin Alanya’daki Me sgul Olduklar islere Gére Dagilhmi
Grafik 3.9.da yerlesik yabancilarin  ¢gunlugunun Alanya’da c¢agmadiklari
gorulmektedir. Geri kalan kismi ise yaskasinir yaninda caymakta ya da kencislerini

yapmaktadirlar.

Gelir Durumu

120 - 108
100 -

80 - 74

65
60 -
43

40 -

20 1 12 9 1i

0 T T T T T T 1 .G I

1500€ve 1501€  2501€- 3501€-  4501€- 5501€ve Cevapsiz De”
Alti 2500% 3500€  4500€ 5500€ Uistii urumu

Grafik 3.10. Yerlesik Yabancilarin Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Grafik 3.10.’da ise Alanya’daki yerlgik yabancilarin gelir durumu @dimi yer
almaktadir. Tabloydakildginda 324 katilimcidan en fazlagkiin dahil old@gu gelir grubu
1500 € ve althir. Grafikte gelir arafinin arttikca o araliktaki ki sayisinin azaigi dikkat
cekmektedir. Grafik 3.8.Grafik 3.9. ve Grafik 3.1la meslek ve gelire gkin sorular:
cevap vermeyenlerin sayisinin oldukga fazla glddikkat cekmektedir. Bunun nedeni ise

tur bilgilerin 6zel oldgu disiinces ve caitli kaygilarla katilimcilarin bu sorulara cevi
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vermek istememeleridir. Bu soruya cevap vermeknistgeen katilimcilar karikl anket
uygulamasi vyapilirken, bu durumu 06zellikle beligimidir. Ancak argtirma konusu
kapsaminda bu sorularin sorulmasi gepekiCin cevaplamak katilimcinin inisiyatifine

birakilmstir.

3.5.3. Katilimcilarin Ailelerine iliskin Tanimlayici Analizler

Yapilan literatir taramalarinda toplumsal kokenwmsyal statiyl etkiledine iliskin

varsayim uzerine sorulan anne ve babanin meslegsiien durumlari ve katilimcilarinin

eslerinin milliyetlerine iliskin frekans analizleri Tablo 3.12.’de gdOsterilmekte

Esinin Milliyeti
Tirk 74 23 Isvecli 1 0
Alman 69 21 Hollandali 7 2
Ingiliz 11 3 Ukraynali 1 0
Rus 19 6 Danimarkali 19 6
Norvegli 23 7 Moldovall 2 1
Finlandiyali 9 3 Diger 16 5
Cevapsiz 73 23
TOPLAM 324 ~100
..
Anne Egitim Durumu f % Baba E gitim Durumu f %
ilk6gretim (1-8 yil) 125 39 TIkogretim (1-8 yil) 97 30
Lise (9-12 yil) 64 20 Lise (9-12 yil) 68 21
Meslek Yiksek Okulu 46 14 Meslek Yiksek Okulu 58 18
Universite 50 15 Universite 58 18
Lisansustu (YL ve 15 5 Lisansustu (YL ve Doktora) 14 4
Doktora)
Cevapsiz 24 7 Cevapsiz 29 9
Anne Meslek Durumu Baba Meslek Durumu
Kamuda Memur 60 19 Kamuda Memur 75 23
Ozel Sektor Cagani 49 15 Ozel Sektor Cahni 95 29
Ciftci 14 4 Ciftci 19 6
KendiTsi 33 10 Kendisi 60 19
Ev Hanimi 112 35 Dger 49 15
Diger 27 8 Cevapsiz 26 8
Cevapsiz 29 9
TOPLAM 324 ~100

Katilimcilarinin  glerinin  milliyetlerine iliskin dagihimlarina bakildginda Turklerin
yaklasik % 23'lik oranla en fazla olgu gorulmektedir. Orneklemde Tirkle evli yaile
yabancilarin da yer almasi bu oranin fazla olmadm nedenidir. % 21’lik oranla Almanlar

ikinci sirada yer almaktadir. Yakl& % 23'luk bir grup ise bu soruyu cevaplamaimi

Cevaplayicilarin annesinirgiim durumuna bakilgsinda % 39'u ilk@retim, % 20'si lise,
% 14’0 meslek yuksekokul, % 15'i Gniversite, % B issansistl @tim seviyesine sahiptir.

Katilmcilarin % 7’lik bir kismi ise anneleriningém durumuna ilgkin bilgi vermemitir.
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Annelerin mesleklerine gkin dagilimda % 19'u kamu sektérinde memur, % 15'i 0z&t&e
calisani, ylzde 4°0 ¢iftci, % 10'u kendgiyle mesgul, % 35'i ev hanimi, % 8'i gretmen, §ci

vb. diger gruba ait meslek sahibidir. % 9'u ise bu soraguapsiz birakngtir. Katilimcilarin
babalarinin gitim durumuna bakilggnda % 30'u ilk@retim, % 21'i lise, % 18'i meslek
yuksekokulu, % 18’i tniversite, % 4’0 lisansUsfitien seviyesine sahiptir. % 9’luk bir kisim
ise soruyu cevaplamastir. Babalarin mesleklerine gkin dasilima bakildginda, % 23'U
kamu sektorinde memur, % 29'u 6zel sektdrsaal, % 6’si ciftci, % 19'u kendisiyle
mesgul, % 15'i firinci, kuyumcu, papaz vb.gdir gruba ait meslek sahibidir. % 8'i ise bu
soruyu cevapsiz biraksgtir. Almanlarla kagilikli anket uygulamasi sirasinda, katilimcilardan
bazilari aileyle ikili bilgi vermenin kultirlerine ters oldiunu dile getirerek bu gruptaki

sorulari cevapsiz birakgtr.

3.5.4. Arastirma Sorularinin Frekans Analizi

Ankete katilan yerlgk yabancilarin sosyal statilerini belirlemeye yard olmasi
amaclyla hazirlanan ve satin alma dawigta ilgili de bilgi veren argtirma sorularina ikin

frekans analizlerigagidaki tablolarda gdsterilmektedir.

Tablo 3.13. Yerlaik Yabancilarin Alanya’da ikamet Ettikleri Eve iliskin Bilgiler

Degisken
Evin Mulkiyeti Evin Emlak Bedeli
Kira 98 30 30.000€'den az 8 4
Kendi Evimiz 224 69 30.000€-60.000€ 75 33
Cevapsiz 2 1 60.001€-100.000€ 60 271
TOPLAM 324 ~100 100.001€-150.000€ 24 11
Evin Tipi 150.001€’den fazla 39 17
Apartman Dairesi 140 43 Cevapsiz 18 8
Sitede Villa 12 4 TOPLAM 224 ~100
Sitede Apartman Dairesi 102 32 | Kira Bedeli
Mustakil Bahceli Villa 33 10 200€ ve alti 18 18
Cevapsiz 37 11 201€-350€ 56 57
TOPLAM 324 ~100 | 351€-500€ 18 18
501€- 750€ 1 1
751€ ve Uzeri 0 0
Cevapsiz 5 5
TOPLAM 98 ~100

Alanya’daki yerlgik yabancilarin ikamet ettikleri evle ilgili sorukailiskin dagilim Tablo
3.13.'te gosterilmektedir. Alanya’da gayan yerlgik yabancilara ikamet ettikleri evin
milkiyeti soruldgunda katilimcilarin % 30'u kirada, % 69'u ise kdadne ait evde
oturduklarini belirtmytir. Yaklasik % 21’lik bir kisim ise bu soruyu cevapsiz birakmm
Katilimcilarin % 43’0 apartman dairesinde, % 4’tege ait villada, % 32’si siteye ait bir
apartman dairesinde, % 10'u mustakil bahgeli ddlakamet etmektedir. Katilimcilarin %
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11'i ise bu soruyu cevapsiz biraktm. Kendilerine ait evde oturan yeglke yabancilarin %
4’01 30.000€'den az, % 33’U 30.000€- 60.000€ arasiftl 27’si 60.001€- 100.000€ arasinda,
% 11'i 100.001€- 150.000€ arasinda ve % 17'si 1BD80en fazla emlak bedeline ait
evlerde ikamet etmektedirler. Kiralik evde oturamlgsik yabancilarin % 18’i 200€ ve alti, %
57'si 201€- 350€ arasinda, % 18'i 351€- 500€ adesid’i 501€-750€ arasinda kira bedeline
esdegser evlerde ikamet etmektedirler. Katilimcilardari€%e lzerinde kira bedeli olan evde
oturan yerlgik yabanci bulunmamaktadir. Kirada oturanlarin %i€e kira bedeline ait bilgi

vermemstir.

Tablo 3.14. Yerlgik Yabancilarin Ulkelerinde Sahip Olduklari Konutla rina iliskin Bilgiler

ikinci Konut f %
Evet 160 49
Hayir 128 40
Cevapsiz 36 11
TOPLAM 324 ~100

Tablo 3.14.'te katihmcilarin kendi Ulkelerinde kdnsahibi olup olmadiklarina gkin
soruyu % 49'u “Evet” olarak cevaplarken % 401 “Hdy olarak cevaplandirdiklari
gorulmektedir. Katimcilarin % 11'i ise bu sorug@vap vermengtir.

Tablo 3.15. Yerlaik Yabancilarin Otomobil Sahipligi ve Markalarina iliskin Bilgiler

Otomobil Sahipligi

Evet 177 55
Hayir 134 41
Cevapsiz 13 4
TOPLAM 324 ~100
Otomobil Markasi f %
Fiat 25 14
Ford 13 7
Honda 3 2
Hyundai 22 12
BMW 6 3
Audi 5 3
Renault 24 14
Toyota 7 4
Opel 13 7
Mercedes 10 6
Diger 47 27
Cevapsiz 2 1
TOPLAM 177 ~100

“Otomobiliniz var m1?” sorusuna ankete katilan ggH yabancilarin % 55’i “Evet” cevabi
verirken, % 41'i “Hayir” cevabi verngiir. Tablo 3.15.'te gosterild gibi otomobil sahibi
yerlesik yabancilarin % 14'G Fiat, % 7’'si Ford, % 2'si kta, % 12’'si Hyundai, % 3'U
BMW,% 3’ Audi, % 14’0 Renault, % 4’0 Toyota, % vOpel, % 6's1 Mercedes, % 27’si ise
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diger kategoride belirtilen Chevrolet, Wolkswagen, ¢rmt, Skoda, Suzuki, Ssang Young,
Nissan, Dacia, Mahindra, Mazda ve Kia marka otoheatahiptir.

Tablo 3.16.Yerlesik Yabancilarin Kredi Karti Sahipli gi ve Limitlerine iliskin Bilgiler

Kredi Karti Sahipli gi

Evet 210 65
Hayir 113 35
Cevapsiz 1 0
TOPLAM 324 ~100
Kredi Karti Limiti f %
1500€ ve alti 51 24
1501€- 2500€ 46 22
2501€- 4000€ 30 14
4001€-5000€ 11 5
5001€ ve Usti 41 20
Cevapsiz 31 15
TOPLAM 210 ~100

Tablo 3.16."da ankete katilan yeiile yabancilarin kredi karti kullanimina ve limitiee
iliskin dagihm yer almaktadir. Katilimcilarin % 65'’i kredi kakulandiklarini belirtirken, %
35'i kredi kartt kullanmadiklarini  belirtrgtir.  Bir katihmci  ise  bu  soruyu
cevaplandirmamtir. Kredi karti kullanan 210 yegi yabancinin % 24’G 1500€ ve alti, %
22'si 1501€- 2500€ arasinda, % 14'G 2501€- 400@€1ada, % 5'i 4001€-5000€ arasinda, %
20’si 5001€ ve ustu kredi karti limitine sahipt®08 cevaplayicinin % 15'i ise limitle ilgili

bilgi vermemitir.

Tablo 3.17.deki bulgular ankete katillan yaike yabancilarin sahip olduklari ev
esyalarinin sayisal galimini géstermektedir. Cevaplayicilarin % 96’smgair makinesi, %
93'l buzdolabi, % 76’s1 kiguk ev aletleri, % 70laPma/LCD/LED TV, % 70'i DVD/VCD
Player, % 66'si firin, % 63’0 bujgk makinesi, % 61'i mikro dalga firin, % 34’0 hgikama
makinesi ve % 22’si ise ¢cagakurutma makinesi kullanmaktadir. Katilimcilagaklasik %
1'i ise sahip olduklarn ev sgalarina ilskin soruyu cevaplandirmagtir. Tablo 3.17.'de
goruldigt Gzere kilerin gunlik hayatta ygun bir sekilde kullanabilec@ camair makinasi,
buzdolabi, kucuk ev aletleri, televizyon, DVD/VCDafer, firin ve bulgtk makinesi gibi ev
esyalarina olan sahiplik ya da kullanim orani dahdafaken, mikro dalga firin, hali yikama
makinesi ve cansa kurutma makinesi gibi daha az ihtiya¢c duyulanegyalarinin kullanim

ya da sahiplik orani azalmaktadir.



Tablo 3.17. Yerlgik Yabancilarin Ev Esyalari Kullanimina iliskin Dagilim
Esya f % Esya i %
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Camasir Makinesi Firin

Kullaniyorum 310 96 Kullaniyorum 213 66
Kullanmiyorum 12 4 Kullanmiyorum 109 34
Cevapsiz 2 1 Cevapsiz 2 1
TOPLAM 324 ~100 | TOPLAM 324 ~100
Buzdolabi Bulagik Makinesi

Kullaniyorum 301 93 Kullaniyorum 204 63
Kullanmiyorum 21 7 Kullanmiyorum 118 36
Cevapsiz 2 1 Cevapsiz 2 1
TOPLAM 324 ~100 TOPLAM 324 ~100
Kuguk Ev Aletleri Mikro Dalga

Kullaniyorum 247 76 Kullaniyorum 198 61
Kullanmiyorum 75 23 Kullanmiyorum 124 38
Cevapsiz 2 1 Cevapsiz 2 1
TOPLAM 324 ~100 | TOPLAM 324 ~100
Plazma/LCD/LED Tv Hali Yikama Makinesi

Kullaniyorum 227 70 Kullaniyorum 110 34
Kullanmiyorum 95 29 Kullanmiyorum 212 65
Cevapsiz 2 1 Cevapsiz 2 1
TOPLAM 324 ~100 TOPLAM 324 ~100
DVD/VCD Player Camasir Kurutma Makinesi

Kullaniyorum 226 70 Kullaniyorum 72 22
Kullanmiyorum 96 30 Kullanmiyorum 250 77
Cevapsiz 2 1 Cevapsiz 2 1
TOPLAM 324 ~100 | TOPLAM 324 ~100

Tablo 3.18'de ardirmaya katilan yerkgk yabancilarin kullandiklari cep telefonu

markalari gosterilmektedir.

Tablo 3.18. Yerlaik Yabancilarin Kullandiklari Cep Telefonu Markalar ina fliskin Dagihm

Marka f % | Marka f % |
Nokia 141 44 Sony Ericson 14 4
Samsung 88 27 Motorola 9 3
Apple 43 13 Blackberry 7 2
Diger 16 5 Cevapsiz 6 12
TOPLAM 324 ~100

Tabloya gore yerkgk yabancilarin % 44’0 Nokia, % 27’si Samsung, %ii18pple, % 5’i

HTC, LG gibi diger kategorideki markalari, % 4G Sony- Ericson, % Blotorola, % 2’si

Blackberry marka telefon kullanmaktadir. Katillinacith % 2’si ise bu soruyu cevapsiz

birakmslardir. Genel olarak bakilginda, katilimcilarin yakkak % 85’inin Nokia, Samsung

veya Apple kullandii goérilmektedir.

Tablo 3.19. Yerlgik Yabancilarin Tablet Bilgisayar Kullanimi Dagilimi

Tablet Kullanimi

Evet 187 58
Hayir 123 38
Cevapsiz 14 4
TOPLAM 324 ~100
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Tablo 3.19.’dd'Tablet bilgisayar kullaniyor musunuz?5orusuna ankete katilan yarle
yabancilarin % 58’inirfEvet” cevabini, % 38'inirf'Hayir” cevabini verdi gorulmektedir.

Katilimcilarin % 4’0 ise bu soruyu cevapsiz biragmi

Tablo 3.20. Yerlgik Yabancilarin Saglik Problemleri ve Tercih Ettikleri Sa glik Mekanlarina iliskin
Bilgiler

o Cevapsiz
Degisken f % f % f % f %
Saglik problemi 74 23 234 72 16 5 324 ~100

» Gidiyorum
Degisken f % f % f % f %

Devlet Hastanesi 104 32 186 57 34 11 324 ~100
Ozel Hastane 164 51 126 39 34 11 324 ~100
Ozel Muayenehane 73 23 217 67 34 11 324 ~100

Katilimcilarin % 23’Gnidn gk problemi varken, % 72'sinin gak problemi yoktur.
Katilimcilarin % 5’i ise bu soruyu cevapsiz biraktni Herhangi bir s@ik problemi
oldugunda, katilimcilarin % 32’si devlet hastanesini5%i 6zel hastaneyi, % 23’0 ise Ozel
muayenehaneyi tercih ettikleri Tablo 3.20.’de gidbteektedir. Devlet hastanesi ve 6zel
muayenehane, 0zel hastaneye gore daha az tertmhe&thdir. Cevaplayicilarin % 11'i ise

tercih ettikleri sglik mekanlari hakkinda bilgi vermesiir.

Tablo 3.21. Yerlgik Yabancilarin Ozel Sigorta Bilgileri

. Cevapsiz
Degisken % f % f % f %

Ozel Sigorta

. Cevapsiz
Degisken % f % f % f %

Bireysel 65 70 22 43 13 324 ~100
Evim 163 50 118 36 43 13 324 ~100
Arabam 122 38 159 49 43 13 324 ~100

Ankete katilan yerlgk yabancilarin % 66's1 6zel sigorta yaptirirken, 3&'si ise 0Ozel
sigorta yaptirmanstir. % 3’lUk bir grup ise 6zel sigortayla ilgili sBoyu cevaplandirmargtir.
Tablo 3.21.de 324 katilimcinin % 65’i kendisi i¢ivh 50’si evi icin, % 38'i ise arabasi icin
sigorta yaptirdil gortlmektedir. Katilimcilarin % 13’0 ise ne Uzerisigorta yaptirdiklarina
ili skin bilgi vermemitir.

Tablo 3.22. Yerlgik Yabancilarin Taklit Uriin, Organik Uriin ve Ozel t asarim Uriinii Kullanimina iliskin
Bilgiler

» Evet Hayir Cevapsiz Toplam
Degisken f % f % f % f %
Taklit Uriin 152 47 123 38 49 15 324 ~100
Organik Uriin 216 67 94 29 14 4 324 ~100
Ozel Tasarim Urlini 113 35 196 61 15 5 324 ~100
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Tablo 3.22.de, yerlgklerin % 47’sinin taklit Grin kullangy, % 38’inin taklit Grin
kullanmadg! gorulmektedir. Yerlgk yabancilarin % 15'i ise bu soruyu cevapsiz bmgkr.
% 67’si organik Urlin satin afglni, % 29’u organik Urin satin almgd belirtmistir. % 4’10k
bir kisim ise organik Urtin satin almayla ilgilidgiivermemgtir. Cevaplayicilarin % 35’i 6zel
tasarim Urdnd kullangini, % 61'i ise 0zel tasarim tGrind kullanmadi belirtmitir. % 5’lik
bir yerlesik yabanci grubu ise bu soruyu cevaplandirngami

Tablo 3.23. Yerlgik Yabancilarin Liks Uriin Tanimi
Liiks Uriin Tanimi Evet (f) % Hayir (f) %

Fiyati, piyasa fiyatinin Gzerinde olan Uriin 60 19 217 67
Unlilerin kullandg Griin 42 13 235 73
Satsl az, fiyatl yuksek Uriin 42 13 235 73
Marka bilinirligi yuksek drin 112 35 165 51
Prestij taiyan triin 114 35 163 50
Diger 66 20 211 65
Cevapsiz 47 15

TOPLAM 324 ~100

Tablo 3.23.'te ankete katilan yeyile yabancilarin luks drin tanimlari yer almaktadir.
Katilimcilarin % 19'u luks trund, fiyati piyasa &tnin tzerinde olan drtn, % 13’0 Unlalerin
kullandig Grin, % 13’0 sagl az, fiyati yuksek Griin, % 35’i marka bilingliyiksek trin, %
35'i prestij tglyan Urin ve % 20'si ise kaliteli, fiyatl yuksek .vtanimlamalarin yapildi
diger gruptaki Uriin olarak tanimlamaktadirlar. Cevgyaldarin % 15'i ise luks Griin tanimina

ili skin bilgi vermemitir.

Tablo 3.24. Yerlaik Yabancilarin Liiks Uriin Kullanimlari Da gilimi

Liiks Uriin Kullanimi

Evet 104 32
Hayir 206 64
Cevapsiz 14 4
TOPLAM 324 ~100

324 katilimcinin % 32’si luks dUrin kullanirken, %4'® ise liks Grin kullanmadiklarini

birakmstir.

Tablo 3.25. Yerlgik Yabancilarin Liiks Uriin Kullanma Nedenleri
Ne

Tamamen Etkisiz  Etkili . Cok

Amag Etkisiz Ne Wl Eyili

Etkisiz

Agirlikh - Agirhikh

Cevapsiz Toplam Top. Ort.

Mutluluk  11(11)  9(9) 24(23) 21(20) 34(33)  5(5) 104(100) 3,59
Kendini

Kemtiama  16(15)  13(13)  29(28) 22(21) 19(18)  5(5) 104(100) 312 3,15
Seckinik __ 19(18) _ 10(10) 30(29) 26(25) 14(13)  5(5) 104(100) 303 3,06
gfast;[/]m 23(22)  15(14) 21(20) 27(26) 13(13)  5(5) 104(100) 289 2,92
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Tablo 3.25.’te luks Urin kullanan yegille yabancilarin liks trtrn kullanma nedenlerinin
dagihmi gosterilmektedir. Yerkgk yabancilarin Itks drtin satin alma amacinda nukldo
11 tamamen etkisiz, % 9 etkisiz, % 23 ne etkiliaikisiz, % 20 etkili, % 33 cok etkKili;
kendini kanitlama % 15 tamamen etkisiz, % 13 etki% 28 ne etkili ne etkisiz, % 21 etkili,
% 18 cok etkili; seckinlik % 18 tamamen etkisiz,1% etkisiz, % 29 ne etkili ne etkisiz, % 25
etkili, % 13 c¢ok etkili; sosyal statl kazanma % tathamen etkisiz, % 14 etkisiz, % 20 ne
etkili ne etkisiz, % 26 etkili, % 13 cok etkilidiL.iks Urin kullananlarin % 5’i ise ne amacla
ks Gran kullandiklar hakkinda bilgi vermegtii. Liks Grin kullananlarin liks drin
kullaniminin ¢oklu nedenlerinin (1'den 5’e kadarctkelerinin) &girlikli toplamlar alinarak

lUks Grdn kullanimindaki en dnemli olan neden beximistir.

Cevaplayicilarin her geskeni“Cok Etkili” (5) olarak garetledgi varsayimiyla maksimum
agirhkh toplam puan 495 ([(104-5)*5]=495) iken ceplayicilarin her dgskeni “Tamamen
Etkisiz” (1) olarak garetledgi varsayimiyla minimum @rhkli toplam 99 ([(104-
5)*1]=99)'dur. Agirlikli toplamin hesaplanmasinda en cok etkilgidieen belirlenecg icin
“Tamamen Etkisiz” cevabinin katsayisi IEtkisiz” cevabinin katsayisi 2Ne Etkili Ne
Etkisiz” cevabinin katsayisi 3Etkili” cevabinin katsayisi 4;Cok Etkili” cevabinin
katsayisi ise 5 olarak alingtir. Agirlikli toplam hesaplanirken cevapsiz frekanslarini
katsayisi ise 0 olarak alingtir. Bu kapsamda Tablo 3.25.’te yaile yabancilarin luks Urin
kullanmalarinda en c¢ok etkili olan neden ya da a#@§ airlikli toplam Utzerinden 355
agirhkli toplam ve 3,59 airlikli ortalama mutluluk birinci sirada, 312idikli toplam ve 3,15
agirhkh ortalama kendini kanitlama ikinci sirada@3 girlikh toplam ve 3,06 grhikh
ortalama seckinlik tc¢lincu sirada, 289rkkli toplam ve 2,92 arlikh ortalama sosyal stati

dordincl sirada yer almaktadir.

Tablo 3.26.'da ankete katillan yatle yabancilarin orijinal olarak kullangh cesitli
markalarin sayisal gdimi gosterilmektedir. Katilimcilarin % 11'i mareaa iliskin bilgi
vermemgtir. Cevaplayicilarin giyimde en ¢ok tercih gitmarka % 44’luk payla LCWaikiki,
kisisel bakim trUnlerinde % 43’lik pay ile Nivea, dlekik esyada % 36’lik payla Siemens,
biskii tarzi yiyecek uriinlerinde % 25'lik payla @k camair deterjaninda % 25'lik payla
Ariel, sut vb. Grin kategorisinde % 24’luk paylan& kullaniimaktadir.

Tablo 3.26.'da gosterilen gdmda, liks trln kategorisine girebilecek, trinldame
drinlerine gore goreceli olarak pahali olan birimakmarkalarin kullanim orani isgu
sekildedir: Diesel % 19, Burberry % 16, Gucci % DKNY % 12, Rolex % 10, Bvlgari % 9,
Vakko % 4.
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Tablo 3.26. Yerlgik Yabancilarin Kullandi g1 Uriin Markalar

LCWaikiki Omo Oriflame

Kullaniyorum 141 44 | Kullaniyorum 74 23 | Kullaniyorum 31 10
Kullanmiyorum 148 46 | Kullanmiyorum 215 66 | Kullanmiyorum 258 80
Nivea Pantene Elidor

Kullaniyorum 138 43 Kullaniyorum 64 20 Kullaniyorum 30 9
Kullanmiyorum 151 47 Kullanmiyorum 225 69 Kullanrorym 259 80
Tefal Diesel Bvlgari

Kullaniyorum 130 40 | Kullaniyorum 60 19 | Kullaniyorum 29 9
Kullanmiyorum 159 50 | Kullanmiyorum 229 71 | Kullanmiyorum 260 80
Adidas Lancome Eti

Kullaniyorum 120 37 Kullaniyorum 55 17 Kullaniyorum 26 8
Kullanmiyorum 169 52 Kullanmiyorum 234 72 Kullanmorym 263 81
Siemens Burberry Rodi

Kullaniyorum 117 36 | Kullaniyorum 52 16 | Kullaniyorum 19 6
Kullanmiyorum 172 53 | Kullanmiyorum 237 73 | Kullanmiyorum 270 83
Loreal Sitas Profilo

Kullaniyorum 114 35 Kullaniyorum 50 15 Kullaniyorum 18 6
Kullanmiyorum 175 54 Kullanmiyorum 239 74 Kullanrorym 271 84
Arcelik Vernel Vakko

Kullaniyorum 103 32 | Kullaniyorum 48 15 | Kullaniyorum 13 4
Kullanmiyorum 186 57 | Kullanmiyorum 241 74 | Kullanmiyorum 276 85
Calgon Gucci Damat

Kullaniyorum 92 28 Kullaniyorum 45 14 Kullaniyorum 10 3
Kullanmiyorum 197 61 Kullanmiyorum 244 75 Kullanrmorym 279 86
Tupperware Avon Tursil

Kullaniyorum 88 27 | Kullaniyorum 43 13 | Kullaniyorum 10 3
Kullanmiyorum 201 62 | Kullanmiyorum 246 76 | Kullanmiyorum 279 86
Ulker DKNY Halk

Kullaniyorum 80 25 Kullaniyorum 40 12 Kullaniyorum 9 6
Kullanmiyorum 209 65 Kullanmiyorum 249 77 Kullanrorym 280 86
Ariel Ariston Hacisakir

Kullaniyorum 80 25 | Kullaniyorum 37 11 | Kullaniyorum 8 3
Kullanmiyorum 209 65 | Kullanmiyorum 252 78 | Kullanmiyorum 281 87
Pinar Rolex

Kullaniyorum 79 24 Kullaniyorum 32 10| CEVAPSIZ 35 11
Kullanmiyorum 210 65 Kullanmiyorum 257 79 TOPLAM 324 ~100

Tablo 3.27.’de ankete katilan yaiile yabancilarin Alanya’'da aleris yaparken tercih
ettikleri ¢ssitli mekanlarin dgilimi gosterilmektedir. Dalimda % 60’lik hi¢ tercih edilmeme
orani ile Makromarket ilk sirada, % 53 ile Tapganci sirada, % 43 ile A101 Gg¢lnci sirada
yer almaktadir. Cok sik tercih edilensakris merkezlerinde ,% 33 ile Bim ilk sirada, % 26 ile
Metro ve Migros ikinci sirada, % 22 ile Kipa U¢unsiiada yer almaktadir. Her zaman tercih
edilen algveris mekanlarinda ise % 22 ile Bim ilk sirada, % 17higdk pazarlari ikinci sirada,
% 16 ile manav ucluncu sirada yer almaktadir. Katiliarin % 3’0 ise hangi akeris

mekanlarina ikin soruyu cevapsiz biraktir.
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Tablo 3.27. Yerlgik Yabancilarin Al sveris Mekanlari Tercihleri Da gilimi
Alisveris . Her Agirlikh - Agirhikl

Hic Nadiren Bazen Cevapsiz Toplam

Mekani Zaman Top. Ort.

BIM B © @y @ e @ oy 0B 33
Metro Ge, e ) @) a5 G qgoy P 306
Halk pazar (g% (41%) (gg) (g) (ig) (131) (iz)g) 907 2,90
Migros S @ (oo B 28
Kipa ey @y en @ o @ (oo M8 2n
Manav (13282) (i) (ﬁ) ((158) (iels) (131) (iz)g) 820 2,62
'\B/laaﬂihe (1325 (ig) (ig) (4112) (4113) (131) (iz)g) 774 2,41
Jok G @y a0 @ @ oy B 2
AL @y @0 an av @ @ (oo % 22t
Carelowrsa (5 g2y a3 () @ @ oo 2 188
Tansa 55 @y an an @ & oo 5% 186
vekiomarket (o o) @0y @) (@ & oy 7 1,08

Ankete katilan yerlgk yabancilarin agveris yaptiklari mekanlari tercih siginin (1'den
5'e kadar siklik tercihlerinin) grlikli toplamlari alinarak en cok tercih edilenisaéris
mekani belirlennstir. Cevaplayicilarin her ggskeni “Her Zaman” (5) olarak garetledgi
varsayimiyla maksimum galkh toplam puan 1565 ([(324-11)*5]=1565) iken
cevaplayicilarin her ggskeni tamamen etkisiz (1) olarafaretledgi varsayimiyla minimum
agirhkh toplam 313 ([(324-11)]*1=313)’'dur. Arhikh toplamin hesaplanmasinda her zaman
tercih edilen akveris mekani belirlenec@ icin “Hi¢” cevabinin kat sayisi INadiren”
cevabinin kat sayisi ZBazen” cevabinin kat sayisi 3;ok Sik” cevabinin kat sayisi 4ler
Zaman” cevabinin kat sayisi ise 5 olarak alistmi Agirlikli toplam hesaplanirken cevapsiz

frekanslarinin kat sayisi ise 0 olarak aligtmi

Bu kapsamda Tablo 3.27.'de 156&rakl toplam tzerinden BV 1033 airlikli toplam ve
3,30 a&irhikh ortalama ile birinci sirada, 958zmlikl toplam ve 3,06 @rlikh ortalama ile
Metro ikinci sirada, 907 g@rlikh toplam ve 2,90 airlikli ortalama ile halk pazarlari tgtincu
sirada yer almaktadir. 52g1dikl toplam ve 1,68 @arlikl ortalama ile Makromarket ise son

sirada yer almaktadir.
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Tablo 3.28. Yerlgik Yabancilarin Alanya’daki Ula sim Araclari Tercihi Dagilimi

. : Her Agirlikh Agirhkli
Hic Nadiren Bazen Zaman Cevapsiz Toplam Top. Ort.
Belediye 67 51 55 70 69 12 324 959 307
Otobusu (21) (16) A7) (22) (21) (4) (100) '
Kendi 162 16 12 36 86 12 324 804 258
Arabam (50) 5) (4) (11) (27) (4) (100) '
- 194 25 27 31 35 12 324
Bisiklet 624 2
(60) (8) 8 (10) (11 (4) (100)
. 137 94 61 15 5 12 324
Taksi 593 1,90
(42) (29 19 © 2 4) (100)
Kirahk 209 49 32 12 10 12 324 501 161
Araba (65) (15) (10) (4) (3) (4) (100) '

Ankete katilan yerlgk yabancilarin Alanya’daki utam araclari tercihlerinin daliminin
gosterildgi Tablo 3.28.’de, hi¢ tercih edilmeyen gl aracinda % 65 ile kiralik araba ilk
sirada, % 60 ile bisiklet ikinci sirada, % 50 ileelysel araba uguncl sirada yer almaktadir.
Cok sik tercih edilen uiam araclarinda % 22 ile belediye otobuisu ilk siy&ddll ile bireysel
araba ikinci sirada, % 10 ile bisiklet G¢lincl sarg@r almaktadir. Her zaman tercih edilen
ulasim araclarinda ise % 27 ile bireysel araba ilkdara% 21 ile ikinci sirada, % 11 ile
bisiklet tG¢linct sirada yer almaktadir. Cevaplagrml anket formunda ayrica belirttiklerine
gore My Pet, Scooter da gl araci olarak kullaniimaktadir. Ankete katilanriggk
yabancilarin Alanya’da kullandiklar glan araclar tercih sikhinin (1’den 5’e kadar siklik
tercihlerinin) &irhkh toplamlari alinarak her zaman tercih edildasim araci belirlennsir.
Cevaplayicilarin her ggskeni “Her Zaman” (5) olarak saretledgi varsayimiyla maksimum
agirhkh toplam puan 1560 ([(324-12)*5]=1560) ikeevaplayicilarin her ggskeni tamamen
etkisiz (1) olarak garetledgi varsayimiyla minimum @rlikli toplam 312 ([(324-
12)*1]=312)'dir. Agirhkh toplamin hesaplanmasinda en cok etkilgidieen belirlenecg icin
“Hi¢” cevabinin katsayisi INadiren” cevabinin katsayisi 2Bazen” cevabinin katsayisi 3,
“Cok Sik” cevabinin katsayisi 4Her Zaman” cevabinin katsayisi ise 5 olarak aligtm.

Agirlikli toplam hesaplanirken cevapsiz frekanslarkatsayisi ise 0 olarak alingtir.

Bu kapsamda Tablo 3.28.’de 156@rékli toplam tzerinden 959galikli toplam ve 3,07
agirhkh ortalama ile belediye otobusleri ilk sirgd@04 &irlikli toplam ve 2,58 arhkh
ortalama ile bireysel otomobiller ikinci sirada6&irlikli toplam ve 2 girlikh ortalama ile
bisiklet Gguncu sirada, 59Fdikl toplam ve 1,90 grhkli ortalama ile taksi dordinci
sirada, 501 @rhkh toplam ve 1,61 arlikl ortalama ile kiralik araba kmci ve son sirada yer

almaktadir.
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Tablo 3.29. Yerlagik Yabancilarin Uius Sinifi Tercihleri ve Tercih Ettikleri Havaiolu Fir malari Dai‘lllml

Ekonomi 248 77
Tarifesiz (Charter) 51 16
Business 13 4
Cevapsiz 12 4
TOPLAM 324 ~100
. . Her Agirhikh - Agirlikh
Hic Nadiren Bazen Zaman Cevapsiz Toplam Top. ort.
Sun 139 40 36 57 38 2 312 245 2.40
Express (45) (13) (12) (18) (12) (1) (100)
120 46 67 59 18 2 312
Ay (38 (15 (@) (19 () @M @ ™ 2%
. 193 8 22 54 33 2 312
Diger 656 2,12
: 62 (3 Mm@ @y @ (100)
190 56 36 17 11 2 312
Pegasus 533 1,72
9 6L (18 (12 (5 (4 (1) (100)
217 32 31 25 5 2 312
Atlas Jet 499 1,61
(70) (10) (10 (8) 2 1) (100)
. 220 37 29 19 5 2 312
Onur Air 482 1,56
(1) (12) ©) (6) (2 1) (100)
263 7 21 12 7 2 312
Aeroflot 423 1,37
(84) 2 ) (4) (2 1) (100)
254 27 11 9 9 2 312
Lufthansa 422 1,36
(81) 9) 4) 3) ©) 1) (100)
Anadolu 265 15 20 6 4 2 312
399 1,29
Jet (85) () (6) (2) 1) 1) (100)
269 20 13 3 5 2 312
Easy Jet 385 1,24
Y 86)  (6) @ O @ (1) (100)
British 278 14 12 2 4 2 312
Airways  (89)  (4) @ oW (1) (100) 370 1,19
283 14 6 1 6 2 312
KLM 363 1,17
(Y] 4) 2 0) 2 1) (100)

Tablo 3.29.'da ankete katilan yailke yabancilarin tercih ettikleri ugusinif ve ucy
yapanlarin tercih ettikleri havayolu firmalariniagdimi gosterilmektedir. Cevaplayicilarin %
77'si ekonomi, % 16’si tarifesiz, % 4’0 ise busisesinifinda ugu yapmaktadirlar.
Katilimcilarin % 4’0 ise bu soruyu cevapsiz biragkmi Ucus yapan 312 yerkgk yabancinin
tercih ettgi havayolu firmalari dailimina bakildginda hig tercih edilmeyen kategoride KLM
% 91 ile ilk sirada, British Airways % 89 ile ikinsirada, Easy Jet % 86 ile ticlncu sirada yer
almaktadir. Cok sik tercih edilen kategorisinde 94l&@ THY ilk sirada, % 18 ile Sun Express
ikinci sirada, % 17 ile @¥er grupta yer alan firmalar Uguincu sirada yer atadhk Her zaman
tercih edilen firmalar arasinda % 12 ile Sun Exprék sirada, % 11 ile der gruptaki
firmalar ikinci sirada ve % 6 ile THY lcunci sirager almaktadir. Acik uclu sorulanggir
gruptaki firmalar ise Onur Air, Norwegian Air Shieit SAS, Austrian Airlines, TUI Fly,
Germanwings, Air Berlin, LOT, Thomas Cook, Thomsdfgnarch, Nazar, Corendon, Air
Baltic, Finair, Germansky, Ural Airlines, Jet AirtdBir yerlesik yabancinin belirtfiine gore

ise firma ismine gore @d, en ucuz olan firmaya gére tercih yapmaktadinkéte katilan
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yerlesik yabancilarin uguyaptiklari havayolu firmalarinin tercih siginin (1'den 5’e kadar
sikhk tercihlerinin)  &irhikh toplamlari alinarak en c¢ok tercih edilenvhagolu firmasi
belirlenmitir. Cevaplayicilarin  her ggkeni “Her Zaman” (5) olarak garetledgi
varsayimiyla maksimum galikli  toplam puan 1550 ([[(312-2)*5]=1550]) iken
cevaplayicilarin her geskeni tamamen etkisiz (1) olarafaretledgi varsayimiyla minimum
agirhkh toplam 310 ([[(312-2)*1]=310])'dur. A&irhkh toplamin hesaplanmasinda her zaman
tercih edilen firma belirlene@e icin “Hi¢” cevabinin katsayisi INadiren” cevabinin
katsayisi 2,/Bazen” cevabinin katsayisi 3Cok Sik” cevabinin katsayisi 4Her Zaman”
cevabinin katsayisi ise 5 olarak aligini Agirhikh toplam hesaplanirken cevapsiz
frekanslarinin katsayisi ise O olarak aligtmi Bu kapsamda Tablo 3.29.’da 155@rakl
toplam Uzerinden 745galikli toplam ve 2,40 grlikh ortalama ile Sun Express ilk sirada,
739 arlikli toplamve 2,38 gurlikli ortalama ile THY ikinci sirada, 656galikli toplam ve
2,12 airlikh ortalama ile yukarida belirtilen ger gruptaki hava yolu firmalari Gg¢incu sirada
yer almaktadir. 363garlikl toplam ve 1,17 girlikl ortalama ile KLM firmasi ise son sirada

yer almaktadir.

Tablo 3.30. Yerlaik Yabancilarin Ulkeleriyle iletisimde Kullandiklari iletisim Araclari
Tletisim Araci Evet Hayir Cevapsiz TOPLAM

Skype 237 (73) 75 (23) 12 (4) 324(100)
E- Posta 176 (54) 136 (42) 12 (4) 324(100)
Cep Telefonu 173 (53) 139 (43) 12 (4) 324(100)
Sabit Telefon 130 (40) 182 (56) 12 (4) 324(100)
Facebook 120 (37) 192 (59) 12 (4) 324(100)
Messenger 60 (19) 252 (78) 12 (4) 324(100)
Diger 17 (5) 295 (91) 12 (4) 324(100)
Twitter 5(2) 307 (95) 12 (4) 324(100)

Tablo 3.30.'da ankete katilan yeile yabancilarin Ulkelerindeki yakinlariyla ilgitn
kurarken hangi ilesim araclarini kullandiklarina #kin dagihm gosterilmektedir.
Cevaplayicilarin en fazla kullargghiletisim araci % 73’luk oranla Skype'tir. % 54’lUk oranla
iletisim araclarinde ise % 95 ile Twitter ilk sirada, % i diger gruptaki ilegim araclar
ikinci sirada ve % 78 ile Messenger Uc¢uncu siragtaaymaktadir. Katilimcilarin % 4’0 ise

iletisim araclarina ikkin bilgi vermemitir.

Tablo 3.31.’de ankete katilan yeiile yabancilarin yaprgiolduklari harcama kalemlerinin

frekans ve ylzdesel gdumi gosterilmektedir.
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Tablo 3.31. Yerlgik Yabancilarin Harcama Kalemlerinin Dagilimi
Harcama Agirlikh Agirlikh

%10 %20 %30 %40 Cevapsiz Toplam

Kalemi Top. Ort.
7 16 56 92 125 28 324
Gida @ (5 (71 (28 (39 (9 (100) 904 3.05
Seyahat, 41 109 79 56 11 28 324 479 162
Ulasim 13) (34) (24 @(17) (3) (9) (100) '
41 126 81 39 9 28 324
Kiyatfet (13) (39 (25 (12 () (9 __ (100) 441 149
Kisisel Bakim 42 153 59 29 13 28 324 410 1.39
Urdin (13) (47) (18) (9) (4) (9) (100) '
- 48 150 65 23 10 28 324
Eglence (15  (46) (20) (1) (3 (9 __ (100) 389 131
L 80 124 53 25 14 28 324
lletisim (25 (38) (16) (8) (4 (9 __ (100) 361 122
. 107 135 33 16 5 28 324
Mobilya (33 (42 (100 B (@ (9 (100 269 091
. 217 33 22 12 12 28 324
Diger 67) (10 () @ (4 (9 (100 1ot 0.54

Tabloya goére cevaplayicilarin % 67'iger gruptaki kalemlere % 33’0 mobilyaya, % 25
iletisime hi¢ harcama (%0) yapmad belirtmektedir. Cevaplayicilarin % 47’sisidel
bakim Urlnlerine, % 46’sigienceye, % 42’si mobilyaya % 10’luk; cevaplayiaitafo 25
kiyafete, % 24’0 seyahat ve gima, % 20'si glenceye % 20’lik aylik harcama yagini
belirtmektedir. Cevaplayicilarin % 28'i gidaya, %'si seyahat ve ufama, % 12’si kiyafete
% 30’luk harcama yagtini belirtirken cevaplayicilarin % 39’'u gidaya, % 4isisel bakim
arinlerine, % 4G iletime ve % 4’0 dier kalemlere % 40’lik aylik harcama yaphi

belirtmektedir. Katilimcilarin % 9’u ise harcamazg@leri hakkinda bilgi vermestir.

Ankete katilan yerlgk yabancilarin tercih ettikleri harcama kalemleriait oranlarin (%
0'dan % 40’a kadar siklik tercihlerinin)gi@ikl toplamlari alinarak en ¢ok harcama yapilan
kalem belirlenmgtir. Agirlikli toplamin hesaplanmasinda en c¢ok harcamalampkalem
belirlenecgi icin “% 0" cevabinin katsayisi 0% 10" cevabinin katsayisi 1% 20"
cevabinin katsayisi 2% 30" cevabinin katsayisi 3%40” cevabinin katsayisi ise 4 olarak
alinmstir. Agirlikli toplam hesaplanirken cevapsiz frekanslarikatsayisi da 0 olarak

alinmstir.

Bu kapsamda 904galikli toplam ve 3,05 arlikh ortalama ile gida birinci sirada, 479
agirhkh toplam ve 1,62 arhkh ortalama ile seyahat- uen ikinci sirada, 441 @arhikh
toplam ve 1,49 @rlikh ortalama ile kifayet kalemi Gctinci siradar wimaktadir. 161grlikli
toplam ve 0,54 @rlikli ortalama ile dger harcama kalemleri son sirada yer almaktadir.

Tablo 3.32.’de satin alma davrama iliskin 38 6nermenin frekans gdimlar ve

yuzdeleri, aritmetik ortalamalari (A.O.) ve startdsapma (S.S.) g@erleri gosterilmektedir.
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Ankete katilan yerkgk yabancilarin sosyal statilerinin satin alma dagr tzerindeki
etkisini gosteren tercih siginin (1’den 5’e kadar siklik tercihlerinin) gialikli toplamlari
alinarak satin alma davraryla ilgili en c¢ok tercih edilen ©nerme belirlenytmi.
Cevaplayicilarin her ggskeni “Kesinlikle Katiliyorum” (5) olarak garetledgi varsayimiyla
maksimum girhkh toplam puan 1620 ((324*5)=1620) iken ceweptilarin her dgiskeni
tamamen etkisiz (1) olaraksaretledgi varsayimiyla minimum g@rhkh toplam 324
((324*1)=324)dur. Asirhkh toplamin hesaplanmasinda satin alma daynadaki etkili
onerme belirlenege icin “Kesinlikle Katilmiyorum” cevabinin katsayisi 1;Kismen
Katiliyorum” cevabinin katsayisi 2;Kararsizim” cevabinin katsayisi 3;Kismen
Katiliyorum” cevabinin katsayisi 4Kesinlikle Katiliyorum” cevabinin katsayisi ise 5 olarak
alinmstir. Bu balamda Tablo 3.32.de satin alma davsam iliskin 6nermelerde en fazla
“Kesinlikle Katiliyorum” cevabini alarak 1620galikli toplam (zerinden 1137 galikh
toplam ile “Uriin satin almadan 6nce en az birkag markanin tiig)ani kargilastiririrm.”
onermesi ilk sirada yer almaktadi€evresel trtnler kullanmaya dikkat ederimdhermesi
1124 girlikli toplam ile ikinci sirada,Du stk fiyat icin yiksek kaliteden vazgecmem.”
onermesi 1045garlikl toplam ile ticlincu siraddy uksek kaliteli Grtnler satin almak benim
icin dnemlidir.” dnermesi 1018 @rlikli toplam puan ile dérduncu sirada yer almdkta
“Ali gveriste pazarlik yaparim.”6nermesi ise 1006galikli toplam ile bginci sirada yer

almaktadir.

Ankete katilan yerlgk yabancilarin sosyal statinin satin alma dayraizerindeki
etkisine yonelik 20, 22, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 38, 36 ve 38. onermeleringidikl
toplamlarinin dgtigt goridlmektedir. “Promosyonlu driin satin almayi tercih ederim.”
onermesi 922 @rlkh toplam ile dokuzuncu sirada yer almaktadil sveris yaparken
egitimimi dikkate alirim.”, “Ali sveris yaparken dini dgerleri dikkate elirrm.”dnermelerinin
agirhkh toplamlarinin 810 ve 770 olmasi, anketellkat yerleik yabancilarin afverislerinde

bu tlr faktorlerin akveris yaparken cok fazla etkili olmagini géstermektedir.

Tablo 3.32.’deki airhikh toplamlar genel olarak gerlendirildiginde, cevaplayicilarin her
seyden oOnce kaliteye ve bununlaglantilh olarak fiyata 6nem verdikleri gortlmektedir
Sosyal statu kazanma, gosgeamacl tiketim, modaya uygun tuketimde bulunmaagseikli
toplamda alt siralarda yer almaktadir. Buglaenda ankete katilan yeglie yabancilarin
genellikle satin alma davrgmda bulunurken sosyal statllerini ikinci planaaktrklar

sdylenebilmektedir.



Tablo 3.32. Yerlaik Yabancilarin Satin Alma Davranisina iliskin Onermelerin Frekans Analizi®

Desiisken Agirlikh

Toplam

1 E;;ﬂ :;trllrrll I«'jlr:fnadan once en az birkag markanindiyat 25(8)  41(13) 73(23) 114(35) 71(22)324(100) 3,509 1,187 1137
2 | Cevresel uruinler kullanmaya dikkat ederim. 19(6)  38(12) 100(31) 106(33) 61(19)324(100) 3,469 1,103 1124
3 | Dustik fiyat icin yiiksek kaliteden vazgecmem. 30(9)  57(18) 90(28) 104(32) 43(13)324(100) 3,225 1,163 1045
4 | Yiksek kaliteli triinler satin almak benim icin oriietin. 29(9) 64(20) 105(32) 84(26) 42(13)324(100) 3,142 1,148 1018
5 | Alisveriste pazarlik yapanm. 44(14)  52(16) 98(30) 86(27) 44(14)324(100) 3,105 10227 1006
6 | Luks tiiketimin nedeninin sosyal statii aignu duntyorum. 47(15)  68(21) 74(23) 86(27)  49(15)324(100) 3,068 1,289 994
7 scejzgg;n[.jlkem ve Turkiye dindaki tlkelere tatil amaciyla seyahat 61(19) 67(21) 70(22) 83(26)  43(13)324(100) 2,938 1,322 952
8 | Diger insanlardan farkli goriinmek isterim. 42 (13)  71(22) 121(37) 57(18) 33(10)324(100) 2,901 1,147 940
9 | Promosyonlu iiriin satin almay! tercih ederim. 39(12)  98(30) 96(30) 56(17)  35(11)324(100) 2,846 1,170 922
10 | Her zaman en iyisini satin alirim. 42(13)  87(27) 104(32) 73(23)  18(6) 324(100) 2,809 1,096 910
11 | Bir urtinii yapmayi onu satin almaya tercih ederim. 54(17)  83(26) 91(28) 64(20) 32(10)324(100) 2,806 1,218 909
12 | Aligveris yaparken genellikle kredi karti kullanirim. 75(23)  76(24) 63(19) 68(21) 42(13)324(100) 2,771 1,357 898
13 | Bilmedigim farkli markalari kullanmam. 46(14)  84(26) 113(35) 62(19)  19(6) 324(100) 2,765 1,096 896
14 | Hayatimda heyecan olsun isterim. 48(15)  88(27) 102(32) 66(20)  20(6) 324(100) 2,759 1,123 894
15 | Her zaman kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Girnith 48(15)  90(28) 99(31) 67(21)  20(6) 324(100) 2,756 1,126 893

orjinallerini satin alirim.

16 | pahali kiyafetler satin almak yiiksekaa standardinin semboliduf. 71(22) ~ 67(21) 102(32) 52(16)  32(10)324(100) 2,713 1,250 879
17 g;?ntzllﬁfl%lu bilgisayar ve televizyon gibi en sekmoloji Urinleri | 53(16)  102(32) 85(26) 54(17)  30(9) 324(100) 2,710 1,194 878
18 | Farkli bir tilkede tatil icin bir yil veya daha fazkalmak isterim. 77(24)  74(23) 77(24) 60(19)  36(11)324(100) 2,704 1,314 876
19 | Cok pahali olan driiniin kaliteli olguna inanirim. 48(15)  115(36) 83(26) 59(18)  19(6) 324(100) 2,648 1,116 858

" (1) Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Kismen Katilmiyamy (3) Kararsizim, (4) Kismen Katiliyorum, (5) Kelgile Katiliyorum



20 | Liks urunler kullanan insanlarin tst sinifgludusuna inaniyorum. 81(25) 79(24)  76(24)  58(18) 30(9) 324(100) 2,620 1,286 849
21 | Donanim ya da otomobil rdazalarina gz atmaktanghenirim. 77(24) 83(26) 83(26) 58(18) 23(7) 324(100) 2,590 1,227 839
22 | Konum, statii, itibar sahibi olmanin satin alma dayr icin 6nemli 69(21) 89(28) 99(31) 50(15) 17(5) 324(100) 2,559 1,140 829
oldugunu diuniyorum.
23 | All sveris yaparken gitimimi dikkate alirim. 74(23) 98(30) 81(25) 58(18) 13(4) 324(100) 2,500 1,144 810
24 Dunyaca bilinirlgi olan kiyafetleri satin almayi tercih ederim. 89(28) 83(26)  78(24)  50(15) 24(7) 324(100) 2,497 1,248 809
o5 E;Jkizliigt(ri, sahip oldgum sosyal statiim, satin alma davganitizerinde 75(23) 92(28) 96(30)  45(14) 16(5) 324(100) 2,491 1,136 807
26 | En son modaya uygun giyinmektenskagirim. 86(27)  86(27) 78(24) 56(17)  18(6) 324(100) 2,488 1,210 806
27 | sosyal statim nedeniyle partilere katilirim. 82(25)  94(29) 72(22) 66(20)  10(3) 324(100) 2,469 1,163 800
28 | Modaya uygun oldgum seklinde diuiniilmek isterim. 79(24) 88(27) 93(29) 55(17) 9(3) 324(100) 2,466 1,117 799
29 ;Jr?é rsnllriltljfirt.oplumunun tyesi olgumu hissetmemdesau satin alma | go(28)  87(27) 82(25) 37(11)  28(9) 324(100) 2,463 1,247 798
30 | Cogu insandan daha modaya uygunsekilde giyinirim. 67(21) 118(36) 81(25) 42(13) 16(5) 324(100) 2,451 1,105 794
31 | Son trend ve modayi takip ederim. 81(25) 106(33) 80(25) 48(15) 9(3) 324(100) 2,377 1,096 770
32 | Alisveris yaparken dini dgerleri dikkate elirim. 89(28) 96(30) 78(24) 50(15) 11(3) 324(100) 2,377 1,140 770
33 SLZZ?IIL ;:#Slmer satin almanin sosyal statimu azégral 100(31) 91(28) 76(24) 44(14)  13(4) 324(100) 2,318 1,162 751
34 | Evimin dekorasyonu eski olmasa bilezdgklik yaparim. 96(30)  107(33) 63(19)  49(15) 9(3) 324(100) 2,284 1,127 740
35 | Marka farkindalgi cok yiiksek olan riinii satin almayi tercih eder m.84(26) 86(27)  84(26) 57(18) 13(4) 324(100) 2,472 1,168 725
36 | Meslesime uygun restoranlarda yemek yerim. 127(39) 68(21) 71(22) 42(13)  16(5) 324(100) 2,235 1,234 724
37 | Taksitli alsveris yaparim. 119(37) 92(28) 54(17) 43(13)  16(5) 324(100) 2,213 1,212 717
38 | Gosterjten halandisimi kabul etmeliyim. 109(34) 92(28) 79(24) 34(11)  10(3) 324(100) 2,210 1,112 716

JL
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3.5.5. Arastirmada Sosyal Statilyt Belirleyen Dgiskenler

Ikinci bolimde belirtildgi Uzere sosyal statlinin belirlenmesindsitedegiskenler
kullaniimaktadir. Ancak sosyal statinin belirlenmés kesin bir statl belirleme o6lge
bulunmamaktadir. Agirmada da belirli d&@skenler baz alinarak yegi& yabancilarin sosyal
statileri belirlenmeye calimaktadir. Bu cabmada d@ustan kazanilan statl olarak milliyet,
sonradan kazanilan statilerdegitien durumu ve gelir, sosyal stati glgkeni olarak
alinmstir. Milliyetler Alman-iskandinav-Russeklinde kategorilgtirilirken, egitim ve gelir
durumuyla ilgili yeni kategoriler okturulmustur. Bu kategorilgtirme, katilimcilarin kendi
ulkelerindeki ya da Turkiye'dekiggim ve gelir seviyesine gore g her bir degiskenin

kendi icinde olgturdusu diizeye gore yapilstir.

Tablo 3.33. Yerlgik Yabancilarin Egitim Durumlarinin Yeniden Kategorile stirilmesi

Egitim Durumu Egitim Duzeyi Egitim Durumu
Ilkogretim Diisiik Duizey Egitim  Ilkogretim
Lise Lise

Meslek Yuksekokulu > Orta Duzey Egitim Meslek Yuksekokulu

Universite Yiiksek Diizey Egitim Universite
Lisansusti Lisansisti

Egitim durumu ise d§iik, orta ve yiksek olarak t¢ kategoride yeniderablamstir. Tablo
3.33. gitim durumunun yeniden kategogt&ilmesini gostermektedidlkogretim disik; lise
ve meslek yiksekokulu orta; Universite ve lisanisusyuksek dizey olarak

kategorilatirilmi stir.

Tablo 3.34. Yerlgik Yabancilarin Egitim Dlizeylerine Gére Dagilimi

Egitim Duzeyi

Diisik 42 13
Orta 152 48
Yiksek 121 38
TOPLAM 315 ~100

Tablo 3.34’te ankete Kkatllan yeile yabancilarin  gtim  durumlarinin
kategorilgtirildi ginde ortaya c¢ikan frekans ve yuzdegdianlar gosterilmektedir. Tabloda
yerlesik yabancilarin % 13’0 diiik duzey gitime, % 48'i orta dizey @time, %38’ ise
yuksek dizey @time sahiptir. Orta dizeygédim yani lise ve meslek yiksekokul mezunu

yerlesik yabancilarin daha goin oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.35.’te gelir durumunun yeniden kategagtitédmesi gosterilmektedir. 1500€ ve alti
disUk duzey gelir grubu; 1501€-2500€, 2501€-350081apeta dizey gelir grubu; 3501€-
4500€, 4501€-5500€ arasi gelir ile 5501€ ve Ustksgk dizey gelir grubu olarak
kategorilgtirilmi stir.
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Tablo 3.35. Yerlgik Yabancilarin Gelir Durumlarinin Yeniden Kategori lestirilmesi
Gelir Durumu Gelir Duzeyi Gelir Durumu

1500¢€ ve alti Disiik Diizey Gelir 1500¢€ ve alti

1501€ - 2500€ Orta Diizey Gelir 1501€ - 2500€
2501€ - 3500€ — 2501€ - 3500€
3501€ - 4500€ 3501€ - 4500€
4501€ - 5500€ Yiksek Diizey Gelir ~ 4501€ - 5500€
5501€ ve Uzeri 5501€ ve Ustu

Tablo 3.36.’da ankete katilan yatile yabancilarin gelir durumlari kategosteildi ginde
ortaya c¢ikan frekans ve ylzdegdanlari gosterilmektedir. Tabloda yeglk yabancilarin %
43'Gndn diguk gelir dizeyine, % 43’'Unun orta gelir dizeyine%gel4’inin de yuksekgéim
dizeyine sahip oldiu gortulmektedir. Genel olarak bakgthda, ankete katillan yesi&
yabancilarin d§iik ve orta gelir diizeyine sahip olduklari dikkatmpektedir.

Tablo 3.36. Yerlagik Yabancilarin Gelir Dlizeylerine Gore Dagilimi
Gelir Diizeyi f \ %

Dusuk 108 43
Orta 108 43
Yiksek 34 14
TOPLAM 250 ~100

Bir sonraki bélimde sosyal statlgigkeni olarak belirlenen milliyet, gelir ve megie
satin alma davragn Uzerindeki etkisi frekans, ¢coklu yanit, ki-kare ¥ek Yonli ANOVA

analizleriyle incelenmektedir.

3.5.5.1. Milliyet, Egitim Diizeyleri ve Gelir Diizeyleri Arasindaki liskiyi Gosteren Coklu
Yanit Testi

Bu bolimde cadmada sosyal stati gigkenleri olarak alinan milliyet, gigim ve gelir
duzeylerinin ylzdesel gdimlari yer almaktadir. Tablo 3.37.’de her tigg&enin de birlikte
yer aldgl coklu yanit testi sonuclari gosterilmektedir. Toalaki veriler dikey birsekilde

yuzdelatirilmi s ve dikey toplamlari alinngtir.

Tablo 3.37. Yerlgik Yabancilarin Milliyet, Gelir Diizeyi ve E gitim Dizeylerinin Yizdesel Dasilimi

S . e . . Milliyet

Gelir Dlzeyi Egitim DUzeyi Alman iskadinav RUS
Dustk 15 3 -

Dustk Orta 23 15 15
Yiksek 15 7 44
Dustk 7 4 -

Orta Orta 27 28 5
Yiksek 7 17 26
Distk - 3 -

Yiksek Orta 6 7 3
Yiksek 2 16 8

TOPLAM ~100 ~100 ~100
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Tabloda genel olarak Alanya’daki yeiér yabancilarin orta ve duk gelir diizeyinde,
orta ve yuksek @tim seviyesinde ygunlastiklari gortlmektedir. Tablo 3.37.'nin
detaylandiriimy hali Tablo 3.38.- 3.39.- 3.40. ve 3.41.'de go$teektedir.

Analize genel acidan bakijnda;

Tablo 3.38.'de yerlgk yabancilarin gitim dizeyi ve gelir dizeyleri arasinda yapilan
coklu vyanit testi ylzdesel sonuclari yer almaktadirablo gelir dizeyine gore
yorumlandginda, diguk gelir dizeyindeki yerkgk yabancilarin en fazla yuksek diizey
egitime (% 66); orta gelir dizeyindeki yegle yabancilarin en fazla orta duzegitene (%
60); yuksek gelir diizeyindeki yesik yabancilarin en fazla yikseligm dizeyine (% 25)
sahip olduklari gérulmektedir. Tablgigm dizeyine goére yorumlanginda ise dgik e3itim
dizeyine sahip yer&lerin en fazla dglik gelir dizeyine (% 17); orta duzeyitame sahip
yerlesik yabancilarin en fazla ortagiim dizeyine (% 60); yiksek dizeyigme sahip
yerlesiklerin ise en fazla diilk gelir diizeyine (% 66) sahip olduklari gorilmelite

Tablo 3.38. Yerlaik Yabancilarin Gelir Diizeyi ve

Gelir Duzeyi

Egitim Duzeyi o . Genel Toplam

Dustk (%) Orta (%) Yiksek (%) Ortalam';s'
Distk 18 11 3 11
Orta 53 60 16 43
Yiksek 66 50 26 47
Genel Toplam 46 40 15 ~100
Ortalamasi

Almanlar agisindan bakilginda;

Tablo 3.39.’da ankete katilan yagile Almanlarin gelir dizeyi veg@tim diuzeylerine ilgkin

coklu yanit testi ytizdesel sonuclari yer almaktadir

Tablo 3.39. Yerlagik Almanlarin Gelir Dlizeyi ve Egitim Dizeylerinin Yizdesel Da

Gelir Dlzeyi
Dusiik (%) Orta (%) Yuksek (%) Genel Toplam

Egitim Duzeyi

Dusiuk 15 7 0 22
Orta 23 27 6 56
Yiksek 15 7 2 23
Toplam 53 41 8 ~100

Tablo gelir dizeyi acisindan yorumlagkhda, digik gelir dizeyindeki Almanlarin en
fazla orta duzey @time (% 23); orta gelir dizeyindeki Almanlarin éazla orta dizey
egitime (% 27); yuksek duzey gelirdeki Almanlarin &azla orta gitim dizeyinde (% 6)
olduklarn goérulmektedir. Tablo gdgim duzeyi acgisindan yorumlargnda, diguk duzey
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egitime sahip Almanlarin en fazla glik gelir dizeyinde (% 15); orta duzegitene sahip
Almanlarin en fazla orta gelir diizeyinde( % 27)ks#k dizey gitime sahip Almanlarin ise

en fazla déik duzey gelirde (%15) olgu gorilmektedir.
Iskandinavlar agisindan bakifinda;

Tablo 3.40.'ta ankete katilan yegile iskandinavlarin gelir diizeyi vesigim diizeylerine
iliskin coklu yanit testi ylzdesel sonuclari yer almadkt Tablo gelir dizeyi acisindan
yorumlandginda, digiik gelir diizeyindekiskandinavlarin en fazla orta diizejtiene (% 15);
orta gelir diizeyindekiskandinavlarin en fazla orta dizegitene (% 28); yuksek diizey
gelirdeki Iskandinavlarin en fazla yukseki#m diizeyinde (% 16) olduklari gorilmektedir.
Tablo &itim diizeyi agisindan yorumlariginda, digik diizey gitime sahipiskandinavlarin
en fazla orta gelir diizeyinde (% 4); orta duzgjtime sahipiskandinavlarin en fazla orta
gelir duzeyinde( % 28); yiiksek diizegitane sahipiskandinavlarin ise en fazla orta diizey
gelirde (% 17) oldgu gorulmektedir.

Tablo 3.40. Yerlaik iskandinavlarin Gelir Diizeyi ve Egitim Diizeylerinin Yiizdesel D

Egitim Duzeyi Gelir Duzeyi
e Dusuk (%) Orta (%) Yiuksek (%) Genel Toplam
Dustk 3 4 3 10
Orta 15 28 7 50
Yuksek 7 17 16 40
Toplam 25 49 26 ~100

Ruslar agisindan bakilginda;

Tablo 3.41.'de ankete katilan yeyile Ruslarin gelir dizeyi veggim duzeylerine ilgkin
coklu yanit testi yuzdesel sonuglari yer almaktadiiablo gelir dizeyi acisindan
yorumlandginda, dguk gelir diizeyindeki Ruslarin en fazla yiksek diegyime (% 44);
orta gelir dizeyindeki Ruslarin en fazla yuksekeyieitime (% 26); yuksek duzey gelirdeki
Ruslarin en fazla yuksekgi@m dizeyinde (% 8) olduklari gortlmektedir. Tabdgitim
dizeyi acisindan yorumlargginda, dguk dizey gitime sahip yerlgk Rus bulunmazken;
orta dizey gitime sahip Ruslarin en fazla gik gelir dizeyinde( % 15); yiksek diuzey
egitime sahip Ruslarin ise en fazlasdid dizey gelirde (% 44) olgu gorilmektedir.

Tablo 3.41. Yerlgik Ruslarin Gelir Dlizeyi ve Egitim Diizeylerinin Yiizdesel Dgsilimi

Egitim Duzeyi Gelir Duzeyi
e Dusuk (%) Orta (%) Yiuksek (%) Genel Toplam
Dustk 0 0 0 0
Orta 15 5 3 23
Yuksek 44 26 8 78
Toplam 59 31 11 ~100
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3.5.6. Sosyal Statiiniin Satin AlIma Davragi Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

3.5.6.1. Sosyal Statii Qgskeni Milliyet ile Satin Alma Davransina Iliskin Degiskenlerle
Capraz Tablo Analizi

Bu bélimde, argirmada sosyal statu gigkeni olarak belirlenen milliyet ile satin alma
davrangiyla ilgili ayni zamanda kinin statist hakkinda dolayli olarak da etkili oletek
evin mulkiyet durumu, evin emlak bedeli, ikinci sahipligi, otomobil sahipli, kredi kart
kullanimi ve kredi karti aylik limiti, taklit, orgak, tasarim ve luks Urinu kullanimi ve liks
arin kullanma nedenleri ve gleris yaparken tercih edilen gberis mekanlari sikliklar
arasindaki frekans ve ylzdesegdiani gosteren capraz tablo (ki-kare) analizi yapstir.

Tablo 3.42. Milliyet ile Evin Miilkiyeti Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Evin Mulkiyeti

Milliyet Kira Kendi Evim TOPLAM
f % f % f
Alman 54 33 112 68 166 ~100
iskandinav 24 25 74 76 98 ~100
Rus 20 35 38 66 58 ~100
TOPLAM 322

Pearson Ki-Kare: 2,429, s.d.: 2, p: 0,297

Tablo 3.42.’de Alanya’daki yerj&k yabancilarin milliyetleri ile evlerinin mulkiye(kira
ya da kendi evleri) arasindaki frekansgudiani ve yuzde dgerleri gosterilmektedir.
Arastirmaya katilan Alman yerj&k yabancilarin yakkak % 33’0 kirada, yaklgk % 68'i ise
kendi evlerinde;iskandinavlarin % 25'i kirada, % 76’si kendi evlelin Ruslarin % 35’
kirada, % 66’s1 kendi evlerinde oturmaktadir.

Tablo 3.43. Milliyet fle Evin Emlak Bedeli Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Evin Emlak Bedeli

30.000€'den  30.000€- 60.001€- 100.001¢€- 150.001€'den IOl Wl
az 60.000€ 100.000€ 150.000€ fazla

Milliyet

f % f % f % f % f % f %
Alman 4 4 40 40 26 26 13 13 17 17 100 -~100
iskandinav 0 0 16 22 28 39 8 11 20 28 72 ~100
Rus 4 12 19 56 6 18 3 9 2 6 34 ~100
TOPLAM 206

Pearson Ki-Kare: 26,982, s.d.: 8, p: 0,001

Tablo 3.43.'te Alanya’daki yerfgk yabancilarin milliyetleri ile kendi evlerinde aknet
edenlerin sahip olduklari evin emlak bedeli araakndrekans dalimlari ve yizde dgerleri
gOsterilmektedir. Argtirmaya katillan Alman yerélerin % 4’0 30.000€'den az emlak
bedeline, % 401 30.000€-60.000€ arasindaki emledebne, % 26’si 60.001€-100.000€
arasindaki emlak bedeline, % 13’0 100.001€-150.08@8i1ndaki emlak bedeline, % 17’si
150.001€'den fazla emlak bedeline sahip evde ikatratktedirleriskandinav yerlgklerin
hi¢ biri 30.000€'den az emlak bedeline sahip evdEmiet etmemekte; % 22'si 30.000€-
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60.000€ arasindaki emlak bedeline, % 39'u 60.0EAOOE arasindaki emlak bedeline, %
11'i 100.001€-150.000€ arasindaki emlak bedeline, 286 150.001€'den fazla emlak
bedeline sahip evde ikamet etmektedirler. Rus yi&tézin % 12’si 30.000€'den az emlak
bedeline, % 56’si 30.000€-60.000€ arasindaki enble#eline, % 18'i 60.001€-100.000€
arasindaki emlak bedeline, % 9'u 100.001€-150.086%indaki emlak bedeline, % 6’si
150.001€'den fazla emlak bedeline sahip evde ikaetetektedirler. Tablodaki p deri
(p=0,001<0,05) oldgu icin yerlsik yabancilarin milliyetleri ile evin emlak bedelrasinda

anlamli bir iligki oldugu gorulmektedir.

pligi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

ikinci Ev

Tablo 3.44.Milliyet ile ikinci Ev Sahi

TOPLAM

Milliyet

f % f %
Alman 56 40 83 60 139 ~100
iskandinav 57 62 35 38 92 ~100
Rus 47 83 10 18 57 ~100
TOPLAM 288

Pearson Ki-Kare: 31,355, s.d.: 2, p: 0,000

Tablo 3.44.’te Alanya’daki yerkk yabancilarin milliyetleri ile Glkelerindeki ikei ev
sahipligi arasindaki frekans g@dimlari ve yizde dgerleri gosterilmektedir. Almanlarin %
40'1, iskandinavlarin % 62’si, Ruslarin % 83’ ikinci es@hiptir. Tablo 3.44.'teki p deri
(p=0,000<0,05) oldgu icin yerlaik yabancilarin milliyetleri ile Glkelerinde ikindbir eve

sahip olmalari arasinda anlamli bigkii oldugu gorulmektedir.

5i Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Tablo 3.45. Milliyet ile Otomobil Sahipli

Otomobil
Milliyet TOPLAM
f % f
Alman 82 52 77 48 159 ~100
iskandinav 64 65 35 35 99 ~100
Rus 31 59 22 42 53 ~100
TOPLAM 311

Pearson Ki-Kare: 4,318, s.d.: 2, p: 0,115
Tablo 3.45.te Alanya’daki yerkk yabancilarin milliyetleri ile otomobil sahigii
arasindaki frekans @dimlari ve ylzde dgerleri gdsterilmektedir. Almanlarin % 52’si,

Iskandinavlarin % 65’i, Ruslarin % 59’'u otomobildigir.

Tablo 3.46.Milliyet ile Kredi Karti Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Kredi Karti \
Milliyet Evet Hayir TOPLAM
f % f % f %
Alman 100 60 66 40 166 ~100
iskandinav 73 74 26 26 99 ~100
Rus 37 64 21 36 58 ~100
TOPLAM 323

Pearson Ki-Kare: 5,013, s.d.: 2, p: 0,082
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Tablo 3.46.da Alanya’daki yerjek yabancilarin milliyetleri ile kredi karti kullami
arasindaki frekans @dimlari ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Almanlarin % 60’1,
Iskandinavlarin % 74U, Ruslarin %64'U kredi kartillanmaktadir.iskandinavlarda kredi
karti kullaniminin daha fazla olgu gortlmektedir.

Tablo 3.47.Milliyet ile Kredi Karti Limiti Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kredi Karti Limiti

1.500€ ve 1.501€- 2.501€- 4.001¢€- 5.001€ ve
alti 2.500€ 4.000€ 5.000€ dstl

Milliyet TOPLAM

f % f % f % f % f % f %
Alman 18 23 24 30 14 18 7 9 17 21 80 ~100
iskandinav 14 21 15 22 15 22 3 5 20 30 67 ~100
Rus 19 59 7 22 1 3 1 3 4 13 32 ~100
TOPLAM 179

Pearson Ki-Kare: 23,644, s.d.: 8, p: 0,003

Tablo 3.47.’de Alanya’daki yerj&k yabancilarin milliyetleri ile kredi karti limidri
arasindaki frekans gdimlari ve yizde dgerleri gosterilmektedir. Almanlarin % 23’0 1.500€
ve altl, % 30'u 1.501€-2.500€ arasinda, % 18'i 2&@.000€ arasinda, % 9'u 4.001€-5.000€
arasinda, % 21'i 5.001€ ve Usti kredi karti limdtsahiptiriskandinavlarin % 21'i 1.500€ ve
altr, % 22’si 1.501€-2.500€ arasinda, % 22'si 26@1000€ arasinda, % 5'i 4.001€-5.000€
arasinda, % 30’u 5.001€ ve Ustu kredi karti lingtsahiptir. Ruslarin % 59'u 1.500€ ve alti,
% 22'si 1.501€-2.500€ arasinda, % 3’0 2.501€-4.0@G0&sinda, % 3’0 4.001€-5000€
arasinda, % 13’0 5.001€ ve Ustu kredi karti lingtgahiptir. Kredi karti limitinin en fazla
oldugu milliyet iskandinavlar olarak gorilmektedir. Tablodaki pgee (p=0,003<0,05)
oldugu icin yerlgik yabancilarin milliyetleri ile aylik kredi kartimiti arasinda anlamli bir
ili ski oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.48. Milliyet ile Taklit Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Taklit Uriin

TOPLAM

Milliyet

%

Alman 97 62 60 38 157 ~100
iskandinav 49 56 38 44 87 ~100
Rus 6 19 25 81 31 ~100
TOPLAM 275

Pearson Ki-Kare: 18,908, s.d.: 2, p: 0,000

Tablo 3.48.'de Alanya’daki yerjk yabancilarin milliyetleri ile taklit Grin kullami
arasindaki frekans @dimlari ve yuzde dgerleri gdsterilmektedir. Almanlarin % 62’si,
Iskandinavlarin % 56’si, Ruslarin % 19'u taklit Gfkmlanmaktadir. Cevaplayicilar arasinda
Almanlar’da taklit trin kullaniminin daha fazla ofd gorulmektedir. Tablodaki p deri
(p=0,000<0,05) oldgu icin yerlaik yabancilarin milliyetleri ile taklit Griin kullami arasinda

anlamh bir iliski oldugu goérulmektedir.
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Tablo 3.49. Milliyet ile Organik Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Organik Uriin

Milliyet TOPLAM
f %
Alman 107 66 56 34 163 ~100
iskandinav 65 71 26 29 91 ~100
Rus 44 79 12 21 56 ~100
TOPLAM 310

Pearson Ki-Kare: 3,484, s.d.: 2, p: 0,175

Tablo 3.49.’da Alanya’daki yer§&k yabancilarin milliyetleri ile organik trin kuhami
arasindaki frekans @dimlari ve yuzde dgerleri gdsterilmektedir. Almanlarin % 66’sl,
Iskandinavlarin % 71'i, Ruslarin % 79'u organik urillanmaktadir. Cevaplayicilar
arasinda Ruslarda organik trtn kullaniminin dahka faldugu gorulmektedir.

Tablo 3.50. Milliyet ile Tasarim Uriinii Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Tasarim Uriinii

Milliyet TOPLAM
f %
Alman 53 33 110 68 163 ~100
iskandinav 29 32 61 68 90 ~100
Rus 31 55 25 45 56 ~100
TOPLAM 309

Pearson Ki-Kare: 10,410, s.d.: 2, p: 0,005

Tablo 3.50."de Alanya’daki yer&k yabancilarin milliyetleri ile tasarim trtnd kamimi
arasindaki frekans @ddimlari ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Almanlarin % 330,
Iskandinavlarin % 32’si, Ruslarin % 55'i tasarim nirikullanmaktadir. Tasarim Urind
kullaniminin Ruslarda daha fazla olmasingman genel olarak Alanya’daki yeglk
yabancilarin tasarim trtnt kullanimlariningiakl olduysu gorilmektedir. Tablodaki p deri
(p=0,005<0,05) oldgu icin yerlgik yabancilarin milliyetleri ile tasarim Grinu katimi
arasinda anlamli bir gki oldugu goérulmektedir.

Tablo 3.51. Milliyet ile Liiks Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Liiks Urun

Milliyet TOPLAM
f %
Alman 51 32 110 68 161 ~100
iskandinav 25 26 70 74 95 ~100
Rus 28 52 26 48 54 ~100
TOPLAM 310

Pearson Ki-Kare: 10,597, s.d.: 2, p: 0,005

Tablo 3.51.'de Alanya’'daki yer§é&k yabancilarin milliyetleri ile luks drin kullanim
arasindaki frekans @dimlari ve ylzde dgerleri gdsterilmektedir. Almanlarin % 32’si,
Iskandinavlarin % 26’sI, Ruslarin % 52’si luks tUkillanmaktadir. Tablo 3.50.'deki duruma
benzersekilde Iuks Orin tiketim orani Ruslarda daha fadlaasina rgmen genel olarak

Alanya’daki yerlgik yabancilarda liks 0Grin tiketiminin gik olduzu gorilmektedir.
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Tablodaki p dgeri (p=0,005<0,05) oldtu icin yerlgik yabancilarin milliyetleri ile evin liks
ardn kullanimi arasinda anlamli bigki oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.52. Milliyet ile Sosyal Statli Kazanma Arasindakili skiyi Gosteren Capraz Tablo

Sosyal Statli Kazanma } ]
Ne Etkili Agirhkl — Agirlikli

Tamamen Cok [RESIMWAY

Milliyet Etkisiz Etkisiz Ne Etkisiz Etkili Etkili Toplam  Ortalama
f % f % f % f % f % f %
Iskandinav = 3 12 1 4 7 28 9 36 5 2025 ~100 87 3,48
Rus 5 19 5 19 6 22 7 26 4 1527 -~100 81 3
Alman 15 32 9 19 8 17 11 23 4 947 -~100 121 2,57
TOPLAM 99

Pearson Ki-Kare: 9,530, s.d.: 8, p: 0,300

Tablo 3.52.de milliyet ile liks drin kullanma antegndan sosyal statlii kazanma
arasindaki frekans gdimi ve yutzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sosyal statl
kazanma amaciyla lilks riin kullaniiskandinavlarda % 12 tamamen etkisiz, % 4 etkisiz, %
28 ne etkili ne etkisiz, % 36 etkili ve % 20 cokikt Ruslarda % 19 tamamen etkisiz, % 19
etkisiz, % 22 ne etkili ne etkisiz, % 26 etkili % 15 cok etkili; Almanlarda % 32 tamamen
etkisiz, % 19 etkisiz, % 17 ne etkili ne etkisiz, 28 etkili ve % 9 cok etkilidir. Tabloya
bakildginda 3,48 girlikli ortalama ileiskandinavlarda sosyal statii kazanma amacl liks rii
kullaniminin daha fazla olgu goérilmektedir. Almanlarda sosyal statl kazanmacya
liks darun kullanimi ise en azdir.

Tablo 3.53. Milliyet fle Seckinlik Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Seckinlik

Agirlikli Agirlikli

miliyet  [RSAE ,\'l\‘eeEEtL'T'S':Z Etkil E%f(’l'; TOPLAM  toblam  Ortalama
T % % f % f % [ % f

iskandinav 5 20 1 4 7 28 7 28 5 2025 -100 81 3.24

Alman 9 19 6 13 13 28 12 26 7 1547 100 143 3,04

Rus 5 19 3 11 10 37 7 26 2 727 <100 79 2.93

TOPLAM 99

Pearson Ki-Kare: 3,381, s.d.: 8, p: 0,908

Tablo 3.53.'te milliyet ile luks urin kullanma ant@agndan seckinlik arasindaki frekans
dagihmi ve yilzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore seckin olnmaaalyla liks Grin
kullanimiiskandinavlarda % 20 tamamen etkisiz, % 4 etkisi2@te etkili ne etkisiz, % 28
etkili ve % 20 cok etkili; Almanlarda % 19 tamametkisiz, % 13 etkisiz, % 28 ne etkili ne
etkisiz, % 26 etkili ve % 15 ¢ok etkili; Ruslarda®@ tamamen etkisiz, % 11 etkisiz, % 37 ne
etkili ne etkisiz, % 26 etkili ve % 7 cok etkilidiTabloya bakildiinda 3,24 airhikh ortalama
ile Iskandinavlarda sosyal statii kazanmanin yanindainse@a amaciyla da liks Grin
kullaniminin daha fazla olgu gorilmektedir. Ruslarda seckin olma amaciyla likén

kullanimi ise en azdir.
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Tablo 3.54. Milliyet ile Kendini Kanitlama Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kendini Kanitlama

Agirlikh Agirlikli

Milliyet Tzértril?slzr;en Etkisiz l\ll\leeEEt:(l?sI:z Etkili E%Zﬁ TOPLAM Toplam  Ortalama
f % f % f % f % f % f
Rus 2 7 3 11 5 19 5 19 12 4427 ~100 103 3,82
Iskandinav 3 12 1 4 10 40 5 20 6 2425 ~100 85 3,4
Alman 11 23 9 19 14 30 12 26 1 247 ~100 124 2,64
TOPLAM 99

Pearson Ki-Kare: 24,951, s.d.: 8, p: 0,002

Tablo 3.54.te milliyet ile luks Grin kullanma ant@gndan kendini kanitlama arasindaki
frekans d@limi ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore kendini kéamta
amaciyla liks trtin kullanimi Ruslarda % 7 tamantkisie, % 11 etkisiz, % 19 ne etkili ne
etkisiz, % 19 etkili ve % 44 ¢ok etkiliskandinavlarda % 12 tamamen etkisiz, % 4 etkisiz, %
40 ne etkili ne etkisiz, % 20 etkili ve % 24 cokitt Almanlarda % 23 tamamen etkisiz, %
19 etkisiz, % 30 ne etkili ne etkisiz, % 26 etki& % 2 cok etkilidir. Tabloda 3,8Zalikli
ortalama ile Ruslarda kendini kanitlama amaciyka lirin kullanimi dier milliyetlere gore
daha fazladir. Almanlarda kendini kanitlama amacijlks drin kullanimi ise en azdir.
Tablodaki p dgeri (p=0,002<0,05) oldiu icin yerlaik yabancilarin milliyetleri ile liks trin
kullanma amaclarindan kendini kanitlama arasindnanbir iliski oldugu goérulmektedir.

Tablo 3.55. Milliyet fle Mutluluk Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Mutluluk

Agirlikh Agirlikli

miliyet [ ,\'l\‘eeEEtL'T'S':Z Etkil Ecnzlﬁ TOPLAM  toblam  Ortalama
; % T % f % f

RUS 1 4 1 4 6 22 4 15 15 5627 -100 112 215

iskandinav 2 8 2 8 7 28 6 24 8 3225 -100 Ol 3.64

Alman 8 17 6 13 11 23 11 23 11 2347/ ~100 152 3.23

TOPLAM 99

Pearson Ki-Kare: 10,760, s.d.: 8, p: 0,216

Tablo 3.55.'te milliyet ile Iuks urin kullanma ant@gndan mutluluk arasindaki frekans
dagihmi ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gére mutlu olmaaamyla liks Utrin
kullanimi Ruslarda % 4 tamamen etkisiz, % 4 etki®%z22 ne etkili ne etkisiz, % 15 etkili ve
% 56 cok etkili;iskandinavlarda % 8 tamamen etkisiz, % 8 etkisiZ®me etkili ne etkisiz,
% 24 etkili ve % 32 cok etkili; Almanlarda % 17 tamen etkisiz, % 13 etkisiz, % 23 ne
etkili ne etkisiz, % 23 etkili ve % 23 ¢ok etkilidi4,15 g&irlikli ortalama ile Ruslarda kendini
kanitlamanin yaninda mutlu olma amaciyla da |uks tkullanimi dger milliyetlere gére en
fazladir. Almanlarda kendini kanitlama amacindaugldgibi mutlu olma amaciyla luks trin

kullanimi da en azdir.
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Agirlikh Agirlikli

Milliyet Hig Nadiren Bazen Zaman TOPLAM Toplam Ortalama
f % f % f % f f % f %

Rus 6 11 8 14 20 36 17 30 5 9 56 ~100 175 3,13

Iskandinav 20 21 19 20 17 18 33 34 8 8 97 ~100 281 2,90

Alman 29 18 48 30 39 24 34 21 10 6160 ~100 428 2,68
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 16,819, s.d.: 8, p: 0,032

Tablo 3.56.’da milliyet ile averis mekani Migros arasindaki frekansgdani ve ylzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Ruslarin %i Migrosu hi¢ tercih etmezken, %
30'u ¢ok sik, % 9’u her zaman tercih etmektetikandinavlarin % 21'i Migrosu hig tercih
etmezken, % 34’0 ¢ok sik ve % 8'i her zaman teatihektedir. Almanlarin % 18'i Migrosu
hic tercih etmezken, %21'i cok sik, % 6’si her zantarcih etmektedir. Genel olarak
bakildginda 3,13 airlikli ortalama ile Migros, Ruslar tarafindan datak tercih edilirken,
Almanlar tarafindan daha az tercih edilmektediblddaki p dgeri (p=0,032<0,05) oldiu
icin yerlesik yabancilarin milliyetleri ile Migrosu tercih ewteri arasinda anlamli bir gki
oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.57. Milliyet ile Makromarket Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Makromarket

Agirlikh Agirlikli

Milliyet Hic Nadiren Bazen (éc:llf Z:ri;n TOPLAM Toplam Ortalama
f % f % f % f % f % f %

Alman 96 60 28 18 20 13 6 4 10 6160 ~100 286 1,79

Rus 32 57 11 20 8 14 4 8 1 2 56 ~100 99 1,77

Iskandinav 65 67 23 24 6 6 2 2 1 1 97 ~100 142 1,46

TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 12,270, s.d.: 8, p: 0,140

Tablo 3.57.’de milliyet ile averis mekani Makromarket arasindaki frekangitien1 ve
yuzde degerleri gosterilmektedir. Tabloya gére Almanlarin@®1 Makromarketi hi¢ tercih
etmezken, % 4'U ¢ok sik, % 6’sI her zaman teraegtedir. Ruslarin % 57’si Makromarketi
hic tercih etmezken, % 8'i ¢ok sik, % 2'si her zantarcih etmektediriskandinavlarin %
67’si Makromarketi hi¢ tercih etmezken, % 2’si cak ve % 1'i her zaman tercih etmektedir.
Makromarket genel olarak bakignda 1,79 girlikh ortalama ile Almanlar tarafindan daha
fazla tercih edilirkenjskandinavlar tarafindan daha az tercih edilmektedir
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Tablo 3.58. Milliyet ile CarrefourSa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
CarrefourSa

Agirlikli Agirlikli

TOPLAM Toplam Ortalama

Cok

Milliyet Hig Nadiren Bazen Sk Her

Zaman

f % f % f % f % f % f %
Alman 74 46 43 27 21 13 16 10 6 4 160 ~100 317 1,98
Rus 31. 55 9 16 11 20 5 9 O 0 56 ~100 102 1,82
Iskandinav 57 59 19 20 17 18 3 3 1 1 97 ~100 163 1,68
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 13,587, s.d.: 8, p: 0,093

Tablo 3.58.’de milliyet ile afveris mekani CarrefourSa arasindaki frekangildai ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Almanlarind@si CarrefourSayi hig tercih
etmezken, % 10’u ¢ok sik, % 4’0 her zaman terathestedir. Ruslarin % 55’i CarrefourSayi
hic tercih etmezken, % 9'u ¢ok sik tercih etmektedtuslarin hi¢ biri ise her zaman
CarrefourSaya gittiklerini belirtmentir. Iskandinavliarin % 59'u CarrefourSayi hig tercih
etmezken, % 3'U ¢ok sik ve % 1'i her zaman terdinektedir. Genel olarak bakifginda
1,98 agirlikh ortalama ile CarrefourSa Almanlar tarafimdaaha fazla tercih edilirken,
Iskandinavlar tarafindan ¢ok fazla tercih edilmeragkt

Tablo 3.59. Milliyet ile Metro Arasindaki ili skiyi Gosteren Capraz Tablo
Metro

Agirlikh Agirlikh
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM

Sik Zaman

Milliyet Hi¢ Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Alman 22 14 31 19 31 19 53 33 23 14160 ~100 504 3,15
Rus 7 13 11 20 18 32 11 20 9 1656 ~100 172 3,07
Iskandinav 23 24 16 17 21 22 11 22 16 1797 ~100 242 2,50
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 12,220, s.d.: 8, p: 0,142

Tablo 3.59.’da milliyet ile agveris mekani Metro arasindaki frekansgdani ve ytzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Almanlarinl¥% i Metroyu hig tercih etmezken, %
33'U ¢ok sik, % 14’0 her zaman tercih etmektediusi@rin % 13’0 Metroyu hi¢ tercih
etmezken, % 20'si cok sik, % 16'sI her zaman testinektedir.iskandinavlarin % 24’0
Metroyu hig tercih etmezken, % 22'si ¢ok sik ve #siLher zaman tercih etmektedir. Genel
olarak bakildginda Metrohipermarket 3,1% @ikl ortalama ile Almanlar tarafindan en fazla

tercih edilirken iskandinavlar tarafindan daha az tercih edilmektedir

Tablo 3.60. Milliyet ile Tansa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirhikli Agirlikli
Milliyet [ Nadiren Bazen CS;?IL( Z:ri;n TOPLAM Toplam Ortalama
f % f % f % f %
Alman 82 51 38 24 23 14 11 7 6 4 160 ~100 301 1,88
Iskandinav 55 57 19 20 4 4 18 19 1 1 97 ~100 182 1,88
Rus 33 59 10 18 7 13 5 9 1 2 56 ~100 104 1,86
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 17,225, s.d.: 8, p: 0,028
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Tablo 3.60.'ta milliyet ile akveris mekani Tansaarasindaki frekans gdimi ve yuzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Almanlarin3%'i Tansal hi¢ tercih etmezken, %
7’si cok sik, % 4’0 her zaman tercih etmektedkandinavlarin % 57’si Tangahic tercih
etmezken, % 19'u ¢ok sik ve % 1'i her zaman teetihektedir. Ruslarin % 59'u Tansdic
tercin etmezken, % 9'u ¢ok sik, % 2'si her zamawiteetmektedir. Genel olarakg@ikl
ortalamalara bakilginda Tansg@ en fazla Almanlar veiskandinavlar tarafindan tercih
edilirken, en az Ruslar tarafinda tercih edilmekted@ablodaki p dgeri (p=0,028<0,05)
oldugu icin yerlaik yabancilarin milliyetleri ile Tangatercih etmeleri arasinda anlamli bir
ili ski oldugu gorilmektedir.

Agirlikh Agirlikh

Milliyet Hi¢ Nadiren Bazen ° 7 TOPLAM Toplam Ortalama
aman
f % f % f % f %
Alman 34 21 35 22 32 20 43 27 16 10160 ~100 452 2,83
Rus 10 18 17 30 17 30 7 13 5 9 56 ~100 148 2,64
Iskandinav 33 34 15 16 20 21 20 21 9 9 97 ~100 248 2,56
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 15,213, s.d.: 8, p: 0,055

Tablo 3.61.’de milliyet ile agveris mekani Kipa arasindaki frekansgdani ve ylzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Almanlarin2b'i Kipayi hic tercih etmezken, %
27'si ¢ok sik, % 10'u her zaman tercih etmekted®uslarin % 18 Kipay! hi¢ tercih
etmezken, % 13'l ¢ok sik, % 9'u her zaman teraihestedir.iskandinaviarin % 34l Kipayi
hi¢ tercih etmezken, % 21'i ¢cok sik ve % 9'u hemaa tercih etmektedir. Tabloda Kipanin
2,83 arlikli ortalama ile daha ¢cok Almanlar, 2,561kl ortalama ile daha aiskandinavlar

tarafindan tercih edildi gorilmektedir.

Tablo 3.62. Milliyet fle BIM Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikh
Milliyet Hi¢ Nadiren Bazen %?II: Z:ri;n TOPLAM Toplam Ortalama
f f % f % f % f % f %
Rus 5 9 3 5 13 23 19 34 16 2956 ~100 206 3,68
Alman 26 16 13 8 21 13 54 34 46 29160 ~100 561 3,51
Iskandinav 32 33 14 14 8 8 33 34 10 1097 ~100 266 2,74
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 32,232, s.d.: 8, p: 0,000

Tablo 3.62.’de milliyet ile afveris mekani BM arasindaki frekans @dimi ve yiizde
deserleri gosterilmektedir. Tabloya gore Ruslarin % 8IMi hic tercih etmezken, % 34l
cok sik, % 29’u her zaman tercih etmektedir. Alnaam % 16’s1 BMi hic tercih etmezken,
% 34’0 ¢ok sik, % 29'u her zaman tercih etmektedkandinaviarin % 33’0 B/i hig tercih
etmezken, % 34’0 ¢ok sik ve % 10’u her zaman testihektedir. Tabloya gore 3,681kl
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ortalama ile BM en fazla Ruslar tarafindan tercih edilirken, eniskandinavlar tarafindan
tercih edilmektedir. Tablodaki p geri (p=0,000<0,05) oldiu icin yerlgik yabancilarin

milliyetleri ile BIMi tercih etmeleri arasinda anlaml bigKi oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.63. Milliyet fle Halk Pazarlari Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Halk Pazarlari

Agirlikh Agirlikli
Milliyet Hic Nadiren Bazen CS;?IL( Z:ri;n TOPLAM Toplam Ortalama
f % f % f % f % f % f %
Rus 5 9 6 11 10 18 21 38 14 2556 ~100 201 3,59
iskandinav 27 28 9 9 26 27 19 20 16 1797 ~100 279 2,88
Alman 54 34 26 16 24 15 31 19 25 16160 ~100 427 2,67
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 25,065, s.d.: 8, p: 0,002

Tablo 3.63.'te milliyet ile akveris mekani halk pazari arasindaki frekangilal ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Ruslarin % 3alk pazarini hi¢ tercih
etmezken, % 38'i cok sik, % 25'i her zaman terdimektedir.iskandinavlarin % 28’ halk
pazarini hi¢ tercih etmezken, % 20’si ¢ok sik vel%si her zaman tercih etmektedir.
Almanlarin % 34t halk pazarini hi¢ tercih etmezkét 19'u ¢ok sik, % 16’s1 her zaman
tercih etmektedir. Tabloda halk pazarlarinin 3,88l&l ortalama ile en fazla Ruslar, en az
Almanlar tarafindan tercih edilgligoérilmektedir. Tablodaki p geri (p=0,002<0,05) oldiu
icin yerlesik yabancilarin milliyetleri ile halk pazarlarirercih etmeleri arasinda anlamli bir

ili ski oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.64. Milliyet fle Sok Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikh

Milliyet Hi¢ Nadiren Bazen %?II: Z:ri;n TOPLAM Toplam Ortalama
f % f % f % f % f % f %
Rus 12 21 8 14 16 29 14 25 6 1156 ~100 162 2,89
Alman 60 38 31 19 21 13 29 18 19 12160 ~100 396 2,48
iskandinav 39 40 29 30 15 16 12 12 2 2 97 ~100 200 2,06
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 25,162, s.d.: 8, p: 0,001

Tablo 3.64'te milliyet ile akveris mekani Sok arasindaki frekans géumi ve ylzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Ruslarin %i Zboku hi¢ tercih etmezken, % 25’
cok sik, % 11'i her zaman tercih etmektedir. Alnaam % 38’iSoku hig tercih etmezken, %
18'i ¢ok sik, % 12’si her zaman tercih etmektedskandinaviarin % 40’Soku hic tercih
etmezken, % 12'si ¢ok sik ve % 2'si her zaman keetimektedir. Tabloda 2,8%aikli
ortalama ile RuslariSoku daha fazlalskandinavlarin ise daha az tercih@ttjorilmektedir.

Tablo 3.64.'teki p dgeri (p=0,001<0,05) oldtu icin yerlaik yabancilarin milliyetleri ile
Soku tercih etmeleri arasinda anlamli bigklioldugu gortulmektedir.
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Tablo 3.65. Milliyet ile Manav Arasindaki iliskiyi Gdsteren Capraz Tablo

Manav

Agirlikh Agirlikli
Toplam Ortalama

Her TOPLAM

Zaman

Milliyet Hig Nadiren Bazen CS;?IE

f % f % f % f % f % f %
Alman 42 26 16 10 24 15 38 24 40 25160 ~100 498 3,11
Rus 28 50 6 11 11 20 8 14 3 5 56 ~100 120 2,14
Iskandinav 52 54 15 16 8 8 14 14 8 8 97 ~100 202 2,08
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 38,045, s.d.: 8, p: 0,000

Tablo 3.65.'te milliyet ile akveris mekani manav arasindaki frekangitien ve yiizde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gére AlmanlarinZ&si manavi hi¢ tercih etmezken, %
24’0 cok sik, % 25'i her zaman tercih etmektediusRrin % 50’si manavi hig¢ tercih
etmezken, % 14l ¢ok sik, % 5’i her zaman terciheittedir.iskandinavlarin % 54’G manavi
hi¢ tercih etmezken, % 14’l ¢ok sik ve % 8'i hemza tercih etmektedir. Tabloda manavin
3,11 arhkh ortalama ile en fazla Almanlar, en dgkandinavlar tarafindan tercih edgdi

gorulmektedir.

Tablo 3.65.’teki p dgeri (p=0,000<0,05) oldtu icin yerlgik yabancilarin milliyetleri ile

manav! tercih etmeleri arasinda anlamli bgkiloldugu gorilmektedir.

Tablo 3.66. Milliyet ile A101 Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo
A101

Agirhkl Agirhkli
Milliyet Hi¢ Nadiren Bazen %?II: Z:ri;n TOPLAM Tgplam Or%alama
f % f % f % f % f % f %
Rus 13 23 13 23 15 27 8 14 7 1356 ~100 151 2,70
Alman 70 44 37 23 15 9 25 16 13 8160 ~100 354 2,21
iskandinav 56 58 14 14 11 11 11 11 5 597 ~100 186 1,91
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 25,173, s.d.: 8, p: 0,001

Tablo 3.66.’da milliyet ile agveris mekani A101 arasindaki frekansgdami ve ylzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore Ruslarin %i28101'i hi¢ tercih etmezken, % 14’0
cok sik, % 13’0 her zaman tercih etmektedir. Alnaaml % 44’G A101'i hi¢ tercih etmezken,
% 16’sI cok sik, % 8'i her zaman tercih etmektelfikandinavlarin % 58i A101’i hig tercih
etmezken, % 11'i ¢ok sik ve % 5'i her zaman teetimektedir. A101 2,70galikh ortalama

ile en fazla Ruslar tarafindan tercih edilirken, am Iskandinavlar tarafindan tercih

edilmektedir.

Tablo 3.66.daki p dgeri (p=0,001<0,05) oldiu icin yerlgik yabancilarin milliyetleri ile
A101 algveris mekanlarini tercih etmeleri arasinda anlamlilbgkii oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3.67. Milliyet ile Mahalle Bakkali Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Mahalle Bakkali

Cok Her
Sik Zaman

Agirlikli Agirlikli

TOPLAM Toplam Ortalama

Milliyet Hig Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Alman 45 28 33 21 28 18 28 18 26 16160 ~100 437 2,73
iskandinav 44 45 7 7 19 20 14 14 13 1397 ~100 236 2,43
Rus 35 63 10 18 3 5 3 5 5 9 56 ~100 101 1,80
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 31,348, s.d.: 8, p: 0,000

Tablo 3.67.’de milliyet ile agveris mekani mahalle bakkali arasindaki frekangldal ve
yuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya gbére Almanlarin 28'i mahalle bakkalini hic
tercih etmezken, % 18'i ok sik, % 16’sI her zarteagih etmektediriskandinavlarin % 45'i
mahalle bakkalini hi¢ tercih etmezken, % 14U cikve % 13U her zaman tercih etmektedir.
Ruslarin % 63’0 mahalle bakkalini hi¢ tercih etmazkdo 5'i cok sik, % 9’u her zaman tercih
etmektedir. Tabloya goére mahalle bakkal 2,7Z3rl&kl ortalama ile en fazla Almanlar
tarafindan tercih edilirken, en az Ruslar tarafmdercih edilmektedir. Tablodaki p geri
(p=0,000<0,05) oldgu icin yerlaik yabancilarin milliyetleri ile mahalle bakkaliercih
etmeleri arasinda anlamli bir ski oldugu goérulmektedir. Tablo 3.68.’de ankete katilan
yerlesik yabancilarin tercih ettikleri gleris mekanlarina ikkin agirlikli ortalamalarin

dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 3.68. Alsveris Mekanlarina Ait A girlikli Ortalamalarin Milliyetlere Gére Da gilimi

: Milliyet
Aligveris Mekani Alman iskandinav Rus
Migros 2,68 2,90 3,13
Makromarket 1,79 1,46 1,77
CarrefourSa 1,98 1,68 1,82
Metro 3,15 2,50 3,07
Tansa 1,88 1,88 1,86
Kipa 2,83 2,56 2,64
BiM 3,51 2,74 3,68
Halk Pazari 2,67 2,88 3,59
Sok 2,48 2,06 2,89
Manav 3,11 2,08 2,14
Al101 2,21 1,91 2,70
Mabhalle Bakkal 2,73 2,43 1,80

Tablo 3.69.’da, arlikh ortalamalar dikkate alinarak her bir miiyyen fazla tercih edilen

ilk Uc alisveris mekani siralamasi aiwrulmustur.

Tablo 3.69. Yerlaik Yabancilarin Milliyetlerine Gére Al sveris Mekani Tercihlerinin Siralamasi
“ Alman Iskandinav Rus

1 BIM 3,51 | Migros 2,90 | Bv 3,68
2 Metro 3,15 | Halk Pazari 2,88 HalkPazari 3,59
3 Manav 3,11 BM 2,74 | Migros 3,13
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Tablo 3.69.’a gore Almanlar sirasiyla en fazl&B Metro ve manav;iskandinavlar
Migros, halk pazari ve B1; Ruslar BM, halk pazarini ve Migrosu, tercih etmektediiVB
her t¢ milliyetin de en c¢ok tercih gtilk ¢ alisveris mekani siralamasinda yer almaktadir.
Tablo 3.70. Milliyet fle Ucus Sinifi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Ucgus Sinifi
Business

TOPLAM

Milliyet Ekonomi Sinifi Tarifesiz

f % f % f % f %
Alman 124 78 5 3 31 19 160 ~100
iskandinav 92 96 1 1 3 3 96 ~100
Rus 32 57 7 13 17 30 56 ~100
TOPLAM 312

Pearson Ki-Kare: 36,713, s.d.: 4, p: 0,000

Tablo 3.70.'te milliyet ile ucg sinifi arasindaki frekans gimi ve yizde dgerleri
gosterilmektedir. Almanlarin % 78’i ekonomi, % 3iisiness, % 19'u tarifesiz ugari tercih
etmektedir.iskandinavlarin % 96’si ekonomi, % 1'i business, % tarifesiz ucylari tercih
etmektedir. Ruslarin ise % 57’si ekonomi, % 13'sihess, % 30'u tarifesiz ugar tercih
etmektedir. Tabloda ugusiniflari arasinda en fazla ekonomi, en az busineslarin tercih
edildigi gorulmektedir. Ekonomi sinifini en fazléskandinavlar, en az Ruslar tercih
etmektedir. Business uglar en az iskandinavlar, en fazla Ruslar tarafindan tercih
edilmektedir. Tarifesiz uglari ise en fazla Ruslar, en dgkandinavlar tercih etmektedir.
Tablodaki p dgeri (p=0,000<0,05) oldtu icin yerlgik yabancilarin milliyetleri ile tercih
ettikleri ucy siniflari arasinda anlaml birgki oldugu gortulmektedir.

3.5.6.2. Sosyal Statii Oskeni Egitim Diizeyi Ile Satin Alma Davransina iliskin
Degiskenlerle Capraz Tablo Analizi

Bu boélimde, ardirmada sosyal statl gigkeni olarak belirlenengtim dizeyi ile satin
alma davrantyla ilgili ayni zamanda kinin stattisi hakkinda dolayli olarak da etkili
olabilecek evin mulkiyet durumu, evin emlak bed&inci ev sahiplgi, otomobil sahipli,
kredi karti kullanimi ve kredi karti ayhk limititaklit, organik, tasarim ve luks drtnu
kullanimi ve luks 0Orin kullanma nedenleri vesedris yaparken tercih edilen aberis
mekanlari sikliklar arasindaki frekans ve yuzdekgllimi gosteren ¢apraz tablo (ki-kare)
analizi yapilmgtir.
Tablo 3.71. Egitim Diizeyi ile Evin Mulkiyeti Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Evin Mulkiyeti
Kira Kendi Evim

TOPLAM

Egitim Duzeyi

f % f % f %
Dusuk 8 19 34 81 42 ~100
Orta 41 27 109 73 150 ~100
Yiksek 46 38 75 62 121 ~100
TOPLAM 313

Pearson Ki-Kare: 6,548, s.d.: 2, p: 0,038
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Tablo 3.71."de Alanya'daki yerji&k yabancilarin gitm dizeyleri ile evlerinin mulkiyeti
(kira ya da kendi evleri) arasindaki frekangsitleni ve ylzde dgerleri gosteriimektedir.
Arastirmaya katilan dgilk diizey @itim grubundaki yerlgk yabancilarin yakkak % 19'u
kirada, yaklaik % 81'i ise kendi evlerinde; orta duzegiten grubundaki % 27’si kirada, %
73'U kendi evlerinde; yuksek duzegiem grubundaki % 38'i kirada, % 62’si kendi evlede
oturmaktadir. Kirada oturanlarin en fazla @ddugrup yuksek dizeyggime sahipken, kendi
evinde oturanlarin en fazla olglw grup ise d§iik dizey gitime sahiptir. Tablodaki p geri
(p=0,038<0,05) oldgu icin yerlgik yabancilarin gitim duzeyleri ile evin mulkiyeti arasinda
anlamli bir iligki oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.72. Esitim Diizeyi ile Evin Emlak Bedeli Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Evin Emlak Bedeli

30.000€’'den  30.000€- 60.001€- 100.001€- 150.001€'den mEOl WAV
60.000€ 100.000€ 150.000€ fazla
f f % f % f % f % f %
Dusik 4 12 13 39 9 27 2 6 5 15 33 ~100
Orta 2 2 37 38 29 30 10 10 19 20 97 ~100
Yiksek 2 3 25 35 19 26 12 17 14 19 72 ~100
TOPLAM 202

Pearson Ki-Kare: 9,876, s.d.: 8, p: 0,274

Tablo 3.72.de Alanya’daki yerjk yabancilarin @tim dizeyleri ile kendi evlerinde
ikamet edenlerin sahip olduklari evin emlak bedetisindaki frekans gdimlari ve yilzde
degerleri gosterilmektedir. Aggirmaya katilan d§uiik dizey @itim grubundaki yerlgklerin
% 12’si 30.000€'den az emlak bedeline, % 39'u 30€60.000€ arasindaki emlak bedeline,
% 27’'si 60.001€-100.000€ arasindaki emlak bedeflfieg’si 100.001€-150.000€ arasindaki
emlak bedeline, % 15’i 150.001€'den fazla emlakdhbee sahip evde ikamet etmektedirler.
Orta dizey gitim grubundaki yerlgiklerin % 2’si 30.000€’den az emlak bedeline; %i38’
30.000€-60.000€ arasindaki emlak bedeline, % 3@W@ELE-100.000€ arasindaki emlak
bedeline, % 10’'u 100.001€-150.000€ arasindaki ernédeline, % 20’si 150.001€'den fazla
emlak bedeline sahip evde ikamet etmektedirler. séik dizey gtim grubundaki
yerlesiklerin % 3’0 30.000€’'den az emlak bedeline, % 3®i000€-60.000€ arasindaki emlak
bedeline, % 26’sI 60.001€-100.000€ arasindaki erb&deline, % 17’'si 100.001€-150.000€
arasindaki emlak bedeline, % 19'u 150.001€'denafalak bedeline sahip evde ikamet
etmektedirler. 30.000€’den az ve 30.000€-60.00@81adaki emlak bedelindeki ev sahgpli
en fazla dgik dizey gitime sahip olanlarda, 60.001€-100.000€ arasindakak bedelindeki
ev sahiplgi en fazla orta duzeyggime sahip olanlarda, 100.001€-150.000€ arasindakak
bedelindeki ev sahigi en fazla yiksek dizeysgime sahip olanlarda ve 150.001€'den fazla
emlak bedelindeki ev sahipii en fazla orta dizeygdime sahip yerlgk yabancilarda

gorulmektedir.
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Tablo 3.73.Egitim Diizeyi ile ikinci Ev Sahipligi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

ikinci Ev

TOPLAM
f %
Dusuk 15 43 20 57 35 ~100
Orta 62 47 71 53 133 ~100
Yiksek 78 69 35 31 113 ~100
TOPLAM 281

Pearson Ki-Kare: 14,851, s.d.; 2, p: 0,001

Tablo 3.73.'te Alanya’daki yerkgk yabancilarin gitim dizeyleri ile ikinci ev mulkiyeti
arasindaki frekans g@dimi ve ytzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan dgiik
diuzey gitim grubundaki yerlgik yabancilarin yakkak % 43'G; orta dizey@tim grubundaki
% 47'si; yuksek dizeyggim grubundaki % 69'u ikinci eve sahiptir. Tablodnci ev
sahipliginin en fazla oldgu grubun ise yiiksek duzegigme sahip yerlgk yabancilar oldgu
gorulmektedir. Tablodaki p deri (p=0,001<0,05) oldiu icin yerlaik yabancilarin gitim
duzeyleri ile ikinci ev sahipsi arasinda anlaml bir ki oldugu gortulmektedir.

Tablo 3.74.Egitim Diizeyi ile Otomobil Sahipligi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Egitim Otomobil TOPLAM
Dizeyi Evet Hayir
f % f % f %
Diisiik 19 45 23 55 42 ~100
Orta 85 59 59 41 144 ~100
Yiksek 68 58 49 42 117 ~100
TOPLAM 303

Pearson Ki-Kare: 2,662, s.d.: 2, p: 0,264

Tablo 3.74.te Alanya’daki yerkk yabancilarin gitim diizeyleri ile otomobil sahibi olma
arasindaki frekans gdimi ve yuzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan diik
dizey gitim grubundaki yerlgk yabancilarin yakkak % 45'i; orta diizey gtim grubundaki
% 59'u; yuksek dizey gitim grubundaki % 58’i otomobile sahiptir. Tablod@omobil
sahipliginin en fazla oldgu grubun ise orta duzeyi@me sahip yerlgik yabancilar oldgu

gorilmektedir.

sitim Diizeyi ile Kredi Karti Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Kredi Karti TOPLAM

Tablo 3.75.E

f % f %
Dusuk 23 55 19 45 42  ~100
Orta 101 66 51 34 152 ~100
Yiksek 79 66 41 34 120 ~100
TOPLAM 314

Pearson Ki-Kare: 2,085, s.d.: 2, p: 0,353
Tablo 3.75.te Alanya’daki yerygk yabancilarin gitim dizeyleri ile kredi karti sahibi
olma arasindaki frekans gilami ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Agtirmaya katilan

disik dizey gitim grubundaki yerlgk yabancilarin yakkak % 55'’i; orta dizey @tim
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grubundaki % 66'sI; yiuksek dizegiem grubundaki % 66’sI kredi kartina sahiptir. Tada
kredi sahiplginin en fazla oldgu grubun ise orta ve ylksek dize§itene sahip yerlgk
yabancilar oldgu gorulmektedir.

Tablo 3.76.Egitim Diizeyi ile Kredi Karti Limiti Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kredi Karti Limiti

Egitim Duzeyi 1.500€ ve 1.501€- 2.501¢€- 4.001€- 5001€ ve RLOILWAY
° alt 2.500€ 4.000€ 5.000€ astl
% f % f % f % f % f %
Dusik 7 35 5 25 5 25 0 0 3 15 20 ~100
Orta 18 23 23 29 16 20 4 5 18 23 79 ~100
Yuksek 26 35 16 22 8 11 6 8 18 24 74 ~100
TOPLAM 173

Pearson Ki-Kare: 8,534, s.d.: 8, p: 0,383

Tablo 3.76.’da Alanya’daki yeryek yabancilarin gitim duzeyleri ile kredi karti limitleri
arasindaki frekans gdimlari ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Diilk diizey gitime sahip
yerlesik yabancilarin % 35'i 1.500€ ve alti, % 25'i 1.992.500€ arasinda, % 25'i 2.501€-
4.000€ arasinda, % 15’1 5.001€ ve UstU kredi Kamitine sahipken, 4.001€-5.000€ arasinda
kredi karti limitine hicbiri sahip d@ldir. Orta dizey gitime sahip yerlgk yabancilarin %
23'0 1.500€ ve alti, % 29'u 1.501€-2.500€ arasi®da?0’si 2.501€-4.000€ arasinda, % 5’i
4.001€-5.000€ arasinda, % 23’0 5.001€ ve Ustu Keadi limitine sahiptir. YUksek dizey
egitime sahip yerlgik yabancilarin % 35’1 1.500€ ve alti, % 22’si 11%32.500€ arasinda, %
11'i 2.501€-4.000€ arasinda, % 8'i 4.001€-50008m@a, % 24’0 5.001€ ve Ustl kredi karti
limitine sahiptir.

Tablo 3.77. Egitim Diizeyi ile Taklit Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Taklit Uriin

Egitim TOPLAM
Duzeyi - %
Dusuk 28 70 12 30 40 ~100
Orta 70 52 66 49 136 ~100
Yuksek 49 54 42 46 91 ~100
TOPLAM 267

Pearson Ki-Kare: 4,370, s.d.: 2, p: 0,112

Tablo 3.77."de Alanya’daki yerye&k yabancilarin gitim dizeyleri ile taklit Gran kullanimi
arasindaki frekans gdimi ve yuzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan diik
dizey gitim grubundaki yerlgk yabancilarin yakkak % 70’i; orta diizey gtim grubundaki
% 52’s1; yuksek duzeygdim grubundaki % 54’0 taklit Griin kullanmaktadirabloda taklit
arin kullanimin en fazla olgu grubun ise diiik diizey gitime sahip yerlgk yabancilar
oldugu gorulmektedir.
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Tablo 3.78. Egitim Diizeyi ile Organik Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Organik Uriin

TOPLAM
f %
Dusuk 27 68 13 33 40 ~100
Orta 99 67 48 33 147 ~100
Yiksek 82 72 32 28 114 ~100
TOPLAM 301

Pearson Ki-Kare: 0,687, s.d.: 2, p: 0,709

Tablo 3.78."de Alanya’daki yerj&k yabancilarin gitim dtzeyleri ile organik Grin
kullanimi arasindaki frekans gilami ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Arkdirmaya
katilan diguk duzey @itim grubundaki yerlgk yabancilarin yakkak % 68'i; orta dizey
egitim grubundaki % 67’s1; yuksek duzeygiem grubundaki % 72'si organik drdn
kullanmaktadir. Tabloda organik Griin kullaniminfamla old@gu grubun ise yiksek dizey
egitim seviyesine sahip yedik yabancilar oldgu gortlmektedir.

Tablo 3.79. Eitim Diizeyi ile Tasarim Uriinii Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Tasarim Uriinii

TOPLAM
f %
Dusik 2 5 38 95 40 ~100
Orta 49 33 98 67 147 ~100
Yuksek 57 50 57 50 114 ~100
TOPLAM 301

Pearson Ki-Kare: 26,873, s.d.: 2, p: 0,000

Tablo 3.79.’da Alanya’daki yerek yabancilarin gitim dizeyi ile tasarim Grint kullanimi
arasindaki frekans gdimi ve yuzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan diik
dizey gitim grubundaki yerlgik yabancilarin yakkak % 5’i; orta dizey gtim grubundaki
% 33'U; yuksek duzeygiim grubundaki % 50’si tasarim Grind kullanmaktadiabloda
tasarim drand kullaniminin en fazla ofdugrubun ise yiksek dizegigme sahip yerlgk
yabancilar oldgu goriulmektedir. Tablodaki p deri (p=0,000<0,05) oldiu icgin yerlaik
yabancilarin @tim duzeyleri ile tasarim drtnt kullanimi arasirgtdamli bir ilgki oldugu

gorulmektedir.

Tablo 3.80. Esitim Diizeyi ile Liiks Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Luks Urln TOPLAM

%
Dusuk 19 34 81 42  ~100
Orta 39 27 104 73 143  ~100
Yiksek 53 46 63 54 116 ~100
TOPLAM 301

Pearson Ki-Kare: 14,213, s.d.; 2, p: 0,001

Tablo 3.80.’de gitim duzeyleri ile liks Grin kullanimi arasindakekans dgilimi ve

yuzde dgerleri gosterilmektedir. Aggirmaya katilan dguik diizey gitim grubundaki yerlgik
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yabancilarin yakkak % 19'u; orta dizey @tim grubundaki % 27'si; yuksek dizeygigm
grubundaki % 46’s1 [uks trin kullanmaktadir. Tal@ddks Grin kullaniminin en fazla olglu
grubun ise yuksek dizegigme sahip yerlgik yabancilar oldgu gérilmektedir. Tablodaki p
degeri (p=0,001<0,05) oldiu icin yerlaik yabancilarin gitim duzeyleri ile luks Urdn
kullanimi arasinda anlaml birgki oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.81. Eitim Diizeyi ile Sosyal Statii Kazanma Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Sosyal Statii Kazanma

Agirlikh Agirlikh

Tgrt'rllziisrir;en Etkisiz ,\ll\leeEEttkl?sl:z Etkili E(;Elgilﬁ TOPLAM Toplam  Ortalama
f % f f % f % f % f %
Dusik 0 0 1 14 3 43 3 43 0 0 7 ~100 23 3,29
Orta 10 28 9 25 6 17 6 17 5 1436 ~100 95 2,64
Yiksek 11 21 5 10 12 23 17 33 7 1452 ~100 160 3,08
TOPLAM 95

Pearson Ki-Kare: 10,776, s.d.: 8, p: 0,215

Tablo 3.81.’de gitim dizeyi ile luks drtn kullanma amaclarindan ysdsstatii kazanma
arasindaki frekans gdimi ve yiuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya goére siik duzey
egitim seviyesine sahip ye#& yabancilar sosyal stati kazanma amaciyla likisn Gr
kullaniminin % 14 etkisiz, % 43 ne etkili ne etkis¥ 43 etkili oldgunu belirtirken, higbiri
sosyal statii kazanma amaciyla ltiks Griin kullanmtamamen etkisiz ve ¢ok etkili olgunu
belirtmemektedir. Sosyal statii kazanma amaciyla liin kullanimi orta dizeyggime
sahip olanlarda % 28 tamamen etkisiz, % 25 etkt4iZ,7 ne etkili ne etkisiz, % 17 etkili ve
% 14 cok etkili; yuksek dizeyggime sahip olanlarda % 21 tamamen etkisiz, % ket %
23 ne etkili ne etkisiz, % 33 etkili ve % 14 cokibtlir. Sosyal statii kazanma amaciyla liks
ardn kullaniminin 3,29 grlikh ortalama ile dgik dizey gitime sahip ksilerde daha etkili
iken orta duzey @time sahip ksilerde daha etkisiz oldiw gortlmektedir.

Tablo 3.82. Egitim Diizeyi ile Seckinlik Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Seckinlik

Agirlikh Agirlikh

Tamamen  eyisiz r\’|\|eeEEt|t<|?sl:z Etkil E‘il‘(’l'ﬁ TOPLAM  ‘roplam  Ortalama
% T % T % T % [ % f %
Duisiik 1 14 1 14 5 71 0 0 0 07 -100 18 257
Orta 9 25 6 17 8 22 9 25 4 1136 -100 _ 101 281
Viksek 8 15 3 6 17 33 15 29 9 1752 ~100 _ 170 3.33
TOPLAM 95

Pearson Ki-Kare: 11,829, s.d.: 8, p: 0,159

Tablo 3.82.'de gitim duzeyi ile liks Urun kullanma amaglarindan kseiik elde etme
arasindaki frekans gdimi ve yiuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya gore siik duzey
egitime sahip yerlgk yabancilar seckinlik elde etme amaciyla Itksnikinllaniminin % 14
tamamen etkisiz, % 14 etkisiz, % 71 ne etkili neseét oldysunu belirtirken, hicbiri seckinlik
elde etme amaciyla luks drun kullaniminin etkili gak etkili oldyunu belitmemektedir.
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Seckinlik elde etme amaciyla luks drin kullanintaadiizey gitime sahip olanlarda % 25
tamamen etkisiz, % 17 etkisiz, % 22 ne etkili nkisét, % 25 etkili ve % 11 cok etkili;
yuksek diuzey @time sahip olanlarda % 15 tamamen etkisiz, % ésetk% 33 ne etkili ne
etkisiz, % 29 etkili ve % 17 cok etkilidir. Seckaima amaciyla liks Grun kullaniminin 3,33
agirhkh ortalama ile yuksek dizeyggime sahip ksilerde daha etkili oldgu gorulirken,
disUk dizey gitime sahip ksilerde daha etkisiz oldw gorilmektedir.

Tablo 3.83. Bitim Diizeyi ile Kendini Kanitlama Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kendini Kanitlama

Agirlikh Agirlikli

Tamamen  eisiz ,\'l\‘eeEEttk'?g;z Etkili E%Zlﬁ TOPLAM  roplam  Ortalama
T % % f % T % f % f %
Disiik 0 0 2 29 3 43 1 14 1 147 -100 22 3.4
Orta 9 25 7 19 9 25 7 19 4 1136 100 _ 98 2.72
Yuksek 6 12 4 8 17 33 11 21 14 2752 -100 179 3,44
TOPLAM 95

Pearson Ki-Kare: 10,731, s.d.: 8, p: 0,217

Tablo 3.83.’te gitim duzeyi ile liks Urin kullanma amaclarindan dien kanitlama
arasindaki frekans gdimi ve yizde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya goére siik duzey
egitime sahip yerlgik yabancilar kendini kanittama amaciyla liks Ukutlaniminin % 29
etkisiz, % 43 ne etkili ne etkisiz, % 14’U etk 14’U cok etkili oldgunu belirtirken, higbiri
kendini kanitlama amaciyla liks Grin kullaniminiramamen etkisiz  oldiunu
belirtmemektedir. Kendini kanitlama amaciyla luksnikullanimi orta dizeygdime sahip
olanlarda % 25 tamamen etkisiz, % 19 etkisiz, Ym@=tkili ne etkisiz, % 19 etkili ve % 11
cok etkili; yuksek duzeygtime sahip olanlarda % 12 tamamen etkisiz, % &&tk% 33 ne
etkili ne etkisiz, % 21 etkili ve % 27 cok etkilidiKendini kanitlama amaciyla luks Grin
kullaniminin 3,44 arhkh ortalama ile yiksek dizeygiime sahip kgilerde daha etkili
oldugu gorulurken, orta dizeysgime sahip ksilerde daha etkisiz oldiw gortlmektedir.

Tablo 3.84. Esitim Diizeyi ile Mutluluk Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Mutluluk

Agirlikh Agirlikh

Egitim Tamamen - Ne Etkili . ok [ESIE¥AV
D[gjzeyi Etkisiz Etkisiz Ne Etkisiz Etkili E(;Ekili Toplam  Ortalama
f % f f % f % f % f %
Dusiik 1 14 1 14 2 29 1 14 2 297 ~100 23 2,29
Orta 6 17 4 11 7 19 8 22 11 3136 ~100 122 3,39
Yiksek 3 6 4 8 15 29 9 17 21 4052 ~100 197 3,79
TOPLAM 95

Pearson Ki-Kare: 4,768, s.d.: 8, p: 0,782

Tablo 3.84.’te gitim duzeyi ile liks dUrun kullanma amaclarindan haluk elde etme
arasindaki frekans gdimi ve yiuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya goére siik dizey
egitime sahip yerlgk yabancilar mutlu olma amaciyla liks Grin kullamin % 14 tamamen
etkisiz, % 14 etkisiz, % 29 ne etkili ne etkisiz, 1% etkili, % 29 ¢ok etkili; orta dizeyggime
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sahip olanlarda % 17 tamamen etkisiz, % 11 etkt¥4iZ,9 ne etkili ne etkisiz, % 22 etkili ve
% 31 cok etkili; yiksek dizeysgime sahip olanlarda % 6 tamamen etkisiz, % 8satkPo 29
ne etkili ne etkisiz, % 17 etkili ve % 40 cok eittit. Mutlu olma amaciyla liks Grin
kullaniminin 3,79 arhkh ortalama ile yiksek dizeyggime sahip kgilerde daha etkili

oldugu gorulurken, dgiik dizey gitime sahip kgilerde daha etkisiz oldiw gorulmektedir.

Tablo 3.85. Egitim Diizeyi ile Migros Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Migros

Agirlikh Agirlikh

Gok Her TOPLAM Toplam Ortalama

Hic Nadiren Bazen Sik Zaman

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 9 21 16 38 6 14 10 24 1 2 42 ~100 104 2,48
Orta 32 22 38 26 36 25 32 22 7 5145 -~100 379 2,61
Yiksek 14 12 17 15 34 29 38 33 14 12117 -~100 372 3,18
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 23,898, s.d.: 8, p: 0,002

Tablo 3.85.'te gitim duzeyi ile algveris mekani Migros arasindaki frekansgdami ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sik diizey gitim grubundaki yerlgklerin
% 21'i Migrosu hig tercih etmezken, % 24’lG ¢ok $¥&,2'si her zaman tercih etmektedir. Orta
dizey gitim grubundaki yerlgklerin % 22’si Migrosu hi¢ tercih etmezken, % 22(ok sik
ve % 5’i her zaman tercih etmektedir. Yuksek diegtim grubundaki yerlgik yabancilarin
ise % 12’'si Migrosu hi¢ tercih etmezken, % 33’0 ¢elk, % 12'si her zaman tercih
etmektedir. Genel olarak bakigainda Migros 3,18 @rlikl ortalama ile yuksek dizeysgime
sahip yerlgikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkeisigk diizey @itime sahip
yerlesikler tarafindan daha az tercih edilmektedir. Tdbki p dgeri (p=0,002<0,05) oldtu
icin yerlesik yabancilarin gitim duzeyleri ile Migrosu tercih etmeleri arasindalaml bir
ili ski oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.86. Egitim Diizeyi ile Makromarket Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Makromarket

Agirlikh Agirlikh

Gok Her TOPLAM Toplam Ortalama

Stk Zaman
f % f % f % f % f %

Hic Nadiren Bazen

f %

Dusik 29 69 8 19 3 7 2 5 0 0 42 ~100 62 1,48
Orta 85 59 35 24 14 10 4 3 7 5 145 ~100 248 1,71
Yuksek 71 61 19 16 16 14 6 S 5 4 117 ~100 206 1,76
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 7,167, s.d.: 8, p: 0,519

Tablo 3.86.’da gitim dizeyi ile algveris mekani Makromarket arasindaki frekangitien
ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore gk dizey @itim grubundaki
yerlesiklerin % 69’i Makromarketi hi¢ tercih etmezken, %4 ¢cok sik tercih etmektedir. Bu
grupta Makromarketi her zaman tercih eden yéelegabanci ise bulunmamaktadir. Orta

dizey gitim grubundaki yerlgklerin % 59’'u Makromarketi hic tercih etmezken, 34 ¢cok
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sik ve % 5'i her zaman tercih etmektedir. Yuksekzedil eitim grubundaki yerlgk
yabancilarin ise % 61’i Makromarketi hi¢ tercih etthen, % 5'i ¢cok sik, % 4’0 her zaman
tercih etmektedir. Genel olarak bakgohda Makromarket, 1,76galikli ortalama ile yiksek
dizey gitime sahip yerlgikler tarafindan daha c¢ok tercih tercih edilirkegdisik duzey

egitime sahip yerlgikler tarafindan daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.87. Esitim Diizeyi ile CarrefourSa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

CarrefourSa Agirlikli Agirhkh
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM

Hic Nadiren Bazen Sik Zaman

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 30 712 8 19 4 10 0 0 O 0 42 -~100 58 1,38
Orta 73 50 38 26 19 13 13 9 2 1145 -~100 268 1,85
Yiksek 56 48 22 19 23 20 11 9 5 4 117 ~100 238 2,03
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 15,503, s.d.: 8, p: 0,050

Tablo 3.87.de gitim dlzeyi ile algveris mekani CarrefourSa arasindaki frekangildai
ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore gk dizey @itim grubundaki
yerlesiklerin % 71’i CarrefourSay! hic tercih etmezkeny grupta CarrefourSayi ¢ok sik ve
her zaman tercih eden yejle yabanci bulunmamaktadir. Orta dizegitien grubundaki
yerlesiklerin % 50’si CarrefourSay hi¢ tercih etmezkéh,9'u ¢cok sik ve % 1'i her zaman
tercih etmektedir. YuUksek dizeygiem grubundaki yerlgk yabancilarin ise % 48’
CarrefourSay!i hig tercih etmezken, % 9'u ¢ok sik4% her zaman tercih etmektedir. Genel
olarak bakildginda 2,03 airhikh ortalama ile CarrefourSa, yiksek diizegtiene sahip
yerlesikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkefisitk dizey gitimli yerlesikler
tarafindan daha az tercih edilmektedir.
Tablo 3.88. Egitim Diizeyi ile Metro Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Metro \

. . Cok Her
Hic Nadiren Bazen Sk Zaman

Agirhikli Agirlikli
Toplam Ortalama

TOPLAM

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 11 26 10 24 7 17 12 29 2 5 42 -~100 110 2,62
Orta 19 13 36 25 28 19 38 26 24 17145 -~100 447 3,08
Yuksek 21 18 12 10 31 27 32 27 21 18117 ~100 371 3,17
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 17,136, s.d.: 8, p: 0,029

Tablo 3.88.’de gitim duzeyi ile algveris mekani Metro arasindaki frekansgdani ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sik diizey gitim grubundaki yerlgiklerin
% 26’s1 Metroyu hig tercih etmezken, % 29'u ¢ok, $&5’i her zaman tercih etmektedir. Orta
dizey gitim grubundaki yerlgklerin % 13U Metroyu hic tercih etmezken, % 26¢ak sik
ve % 17'si her zaman tercih etmektedir. Yuksek guzgitim grubundaki yerlgk

yabancilarin ise % 18'i Metroyu hi¢ tercih etmezkéfn 27'si ¢ok sik, % 18'i her zaman
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tercin etmektedir. Genel olarak bakgoida Metro 3,17 @rlikh ortalama ile orta dizey
egitime sahip yerlgkler tarafindan daha cok tercih tercih edilirketisik dizey gitime

sahip yerlgikler tarafindan daha az tercih edilmektedir. Tdbki p degeri (p=0,029<0,05)
oldugu icin yerlsgik yabancilarin gitim dizeyleri ile Metro Hipermarketi tercih etmale

arasinda anlaml bir gki oldugu gortlmektedir.

Tablo 3.89. Eitim Diizeyi ile Tansa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikh

Gok Her TOPLAM Toplam Ortalama

Hic Nadiren Bazen Sik Zaman

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 29 69 9 21 1 2 3 7 O 0 42 -~100 62 1,48
Orta 76 52 30 21 19 13 16 11 4 3 145 ~100 277 1,91
Yiksek 60 51 27 23 12 10 15 13 3 3117 ~100 225 1,92
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 7,745, s.d.: 8, p: 0,459

Tablo 3.89.da gitim duzeyi ile algsveris mekani Tansaarasindaki frekans gaimi ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sik diizey gitim grubundaki yerlgklerin
% 69'u Tansa hic¢ tercih etmezken, % 7’si ¢cok sik tercih etneekt. Bu grupta Tansaher
zaman tercih eden yesle yabanci ise bulunmamaktadir. Orta dizeyjtim grubundaki
yerlesiklerin % 52’si Tanss hi¢ tercih etmezken, % 11'i ¢cok sik ve % 3’U raman tercih
etmektedir. YUksek duzeyggim grubundaki yerlgik yabancilarin ise % 51'i Tangahic
tercin etmezken, % 13’0 c¢ok sik, % 3'U her zamarcilte etmektedir. Genel olarak
bakildginda Tansg 1,92 @irlikli ortalama ile yuksek dizeygegime sahip yerlgkler
tarafindan daha cok tercih tercih edilirkensigki dizey @itime sahip yerlgikler tarafindan

daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.90. Eitim Diizeyi ile Kipa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirhikli Agirlikli
Toplam Ortalama

Cok Her
Sik Zaman

TOPLAM

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 10 24 10 24 10 24 11 26 1 2 42 ~100 109 2,60
Orta 37 26 32 22 25 17 33 23 18 12145 -~100 398 2,74
Yuksek 28 24 25 21 30 26 24 21 10 9117 -~100 314 2,68
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 6,532, s.d.: 8, p: 0,588

Tablo 3.90.'da gitim duzeyi ile algveris mekani Kipa arasindaki frekansgdani ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sihk diizey gitim grubundaki yerlgiklerin
% 24’0 Kipay! hic tercih etmezken, % 26’s1 cok $¥k,2’si her zaman tercih etmektedir. Orta
diuzey gitim grubundaki yerlgklerin % 26’si Kipay! hi¢ tercih etmezken, % 23}tk sik ve
% 12’si her zaman tercih etmektedir. YUksek duzgtire grubundaki yerlgk yabancilarin
ise % 24’0 Kipay! hig tercih etmezken, % 21'i ¢cak,s% 9'u her zaman tercih etmektedir.
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Genel olarak bakilginda Kipa, 2,74 arlikli ortalama ile yiksek diizeyggime sahip
yerlesikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkeliisik dizey gitime sahip yerlgkler

tarafindan daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.91. Egitim Diizeyi ile BIM Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikh
Hic Nadiren Bazen Gok Her TOPLAM Tgplam Or?alama
Sik Zaman
f % f % % f % f %
Duslk 8 19 3 7 4 10 16 38 11 2642 ~100 145 3,45
Orta 30 21 16 11 18 12 44 30 37 26145 ~100 477 3,29
Yiiksek 21 18 9 8 20 17 43 37 24 21117 ~100 391 3,34
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 4,796, s.d.: 8, p: 0,779

Tablo 3.91.’de gitim duzeyi ile algveris mekani BM arasindaki frekans gdimi ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sihk diizey gitim grubundaki yerlgiklerin
% 19’u BIMi hig tercih etmezken, % 38'i cok sik, % 26’sI lmaman tercih etmektedir. Orta
diizey @itim grubundaki yerlgiklerin % 21’si BIMi hig tercih etmezken, % 30’u ¢ok sik ve
% 26’sI her zaman tercih etmektedir. Yuksek duzggme grubundaki yerlgk yabancilarin
ise % 18’i HMi hig tercih etmezken, % 37’si ¢ok sik, % 21'i heaman tercih etmektedir.
Genel olarak bakilginda BM, 3,45 a&rlikli ortalama ile dgiik duzey gitime sahip
yerlesikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirketaadiizey gitimliler tarafindan daha az
tercih edilmektedir.

Tablo 3.92. Eitim Diizeyi ile Halk Pazarlari Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Halk Pazarlari

Agirlikh Agirlikh

TOPLAM Toplam Ortalama

Cok Her
Sik Zaman

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusiuk 15 36 6 14 6 14 11 26 4 1042 ~100 109 2,60
Orta 42 29 21 15 33 23 28 19 21 15145 ~100 400 2,76
Yuksek 25 21 13 11 19 16 31 27 29 25117 ~100 377 3,22
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 12,798, s.d.: 8, p: 0,119

Tablo 3.92.’de gitim duzeyi ile algveris mekani halk pazarlari arasindaki frekangildai
ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore gk dizey @itim grubundaki
yerlesiklerin % 36’s1 halk pazarlarini hi¢ tercih etmenk&o 26’sI ¢ok sik, % 10’u her zaman
tercih etmektedir. Orta duzeyigm grubundaki yerlgklerin % 29'u halk pazarlarini hi¢
tercih etmezken, % 19'u ¢ok sik ve % 15'i her zarteanih etmektedir. Yiksek duzegigm
grubundaki yerlgk yabancilarin ise % 21’i halk pazarlarini higcibretmezken, % 27’si ¢cok
sik, % 25’ her zaman tercih etmektedir. Genel akabakildginda halk pazarlari, 3,22
agirhkh ortalama ile yiksek duzeyggime sahip yerlgkler tarafindan daha cok tercih tercih

edilirken diguk dizey gitime sahip yerlgikler tarafindan daha az tercih edilmektedir.
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Tablo 3.93. Eitim Diizeyi ile Sok Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikli Agirlikli
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM

Sik Zaman

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 15 36 14 33 5 12 6 14 2 5 42 ~100 92 2,19
Orta 50 35 28 19 26 18 27 19 14 10145 ~100 362 2,50
Yiksek 40 34 24 21 20 1v 22 19 11 9117 -~100 291 2,49
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 5,140, s.d.: 8, p: 0,742

Tablo 3.93.’te gitim duzeyi ile algveris mekaniSok arasindaki frekans gdumi ve ylzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya goregiik diizey gitim grubundaki yerlgiklerin % 36’sI
Soku hi¢ tercih etmezken, % 33’0 nadiren, % 5'i kaman tercih etmektedir. Orta duzey
egitim grubundaki yerlgiklerin % 35'’i Soku hi¢ tercih etmezken, % 19'u ¢ok sik ve % 10'u
her zaman tercih etmektedir. Yiksek duzgitim grubundaki yerlgk yabancilarin ise %
34’0 Soku hi¢ tercih etmezken, % 19'u cok sik, % 9'u kaman tercih etmektedir. Genel
olarak bakildginda Sok, 2,50 @irlikh ortalama ile orta dizeygéime sahip yerlgikler
tarafindan daha cok tercih tercih edilirkengiakidizey gitime sahip yerlgkler tarafindan

daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.94. Bitim Diizeyi ile Manav Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikli Agirlikli

Hic Nadiren Bazen Gok Her TOPLAM Toplam Ortalama
Sik Zaman
f % f % f % f % f % f %
Dusik 13 31 1 2 3 7 17 41 8 1942 ~100 132 3,14
Orta 52 36 23 16 17 12 27 19 26 18145 ~100 387 2,67
Yiksek 54 46 11 9 23 20 14 12 15 13117 ~100 276 2,36
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 27,542, s.d.: 8, p: 0,001

Tablo 3.94.'te gitim dizeyi ile algveris mekani manav arasindaki frekangitleni ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sihk diizey gitim grubundaki yerlgiklerin
% 31'i manavi hig tercih etmezken, % 41'i cok $1,19'u her zaman tercih etmektedir. Orta
dizey gitim grubundaki yerlgiklerin % 36’s1 manavi hi¢ tercih etmezken, % 18ak sik ve
% 18'i her zaman tercih etmektedir. Yiksek duzeiira grubundaki yerlgik yabancilarin
iIse % 46’s1 manavi hig tercih etmezken, % 12'si sk % 13’0 her zaman tercih etmektedir.
Genel olarak bakilginda manav, 3,14 galikh ortalama ile dgik dizey gitime sahip
yerlesikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkgniksek dizey @timli yerlesikler
tarafindan daha az tercih edilmektedir. Tablodakdegeri (p=0,001<0,05) oldtu icin
yerlesik yabancilarin gitim dizeyleri ile manavi tercih etmeleri arasirmidamh bir iligki

oldugu gorulmektedir.
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i ile A101 Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo
A101 \

Cok Her
Sik Zaman

f % f % f % f % f %

Agirlikli Agirlikli
Toplam Ortalama

Hic  Nadiren Bazen TOPLAM

f %

Dusuk 18 43 11 26 4 10 9 21 O 0 42 ~100 88 2,10
Orta 68 47 27 19 20 14 18 12 12 8145 ~100 314 2,17
Yiksek 47 40 24 21 16 14 17 15 13 11117 ~100 276 2,36
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 8,554, s.d.: 8, p: 0,381

Tablo 3.95.'te gitim dlzeyi ile algveris mekani A101 arasindaki frekansgdani ve
yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sik diizey gitim grubundaki yerlgiklerin
% 43’0 manavi hig tercih etmezken, % 21'i ¢cok skcth etmektedir. Bu grupta A101’i her
zaman tercih eden yegie yabanci ise bulunmamaktadir. Orta duzgutim grubundaki
yerlesiklerin % 47’si A101'i hi¢ tercih etmezken% 12’'sok sik ve % 8'i her zaman tercih
etmektedir. Yuksek dizeyggim grubundaki yerlgk yabancilarin ise % 401 A101'i hi¢
tercin etmezken, % 15'i ¢ok sik, % 11'i her zamacih etmektedir. Genel olarak
bakildginda A101, 2,36 @rliklh ortalama ile yiksek dizeyggime sahip yerlgkler
tarafindan daha cok tercih tercih edilirkengiekidiizey gitimli yerlesikler tarafindan daha az
tercih edilmektedir.

Tablo 3.96. Eitim Diizeyi ile Mahalle Bakkali Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Mahalle Bakkali

Agirlikh Agirlikh
Hic Nadiren Bazen %0k Her TOPLAM Tgplam Or?alama
Ik Zaman
f % f % % f % f %
Duslk 14 33 5 12 6 14 15 36 2 5 42 ~100 112 2,66
Orta 54 37 26 18 29 20 17 12 19 13145 -~100 356 2,46
Yiiksek 53 45 16 14 14 12 12 10 22 19117 -~100 285 2,44
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 25,228, s.d.: 8, p: 0,001

Tablo 3.96.'da gitim duzeyi ile algveris mekani mahalle bakkali arasindaki frekans
dagihmi ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore siik dizey @itim grubundaki
yerlesiklerin % 33’0 mahalle bakkalini hi¢ tercih etmenké&o 36’s1 ¢cok sik, % 5'i her zaman
tercih etmektedir. Orta duzegigm grubundaki yerlgklerin % 37’si mahalle bakkalini hig
tercin etmezken, % 12'si ¢ok sik ve % 13’0 her zanercih etmektedir. Yuksek duzey
egitim grubundaki yerlgik yabancilarin ise % 45'i mahalle bakkalini higcte etmezken, %
14’0 nadiren, % 19’u her zaman tercih etmekteden@ olarak bakilganda mahalle bakkall,
2,66 arlikli ortalama ile dguk dizey gitime sahip yerlgkler tarafindan daha cok tercih
tercih edilirken yuksek duzeyggimli yerlesikler tarafindan daha az tercih edilmektedir.
Tablodaki p dgeri (p=0,001<0,05) oldiu icin yerlgik yabancilarin gtim duzeyleri ile

mahalle bakkalini tercih etmeleri arasinda anldnlili ski oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3.97.’de ankete katilan yaiilke yabancilarin tercih ettikleri glkeris mekanlarina

ili skin agirhkh ortalamalarin dgilimi gosterilmektedir.

Tablo 3.97. Alsveris Mekanlarina iliskin A

Alisveris Mekani

Dusik Yiksek
Migros 2,48 2,61 3,18
Makromarket 1,48 1,71 1,76
CarrefourSa 1,38 1,85 2,03
Metro 2,62 3,08 3,17
Tansa 1,48 1,91 1,92
Kipa 2,60 2,74 2,68
BiM 3,45 3,29 3,34
Halk Pazari 2,60 2,76 3,22
Sok 2,19 2,50 2,49
Manav 3,14 2,67 2,36
Al101 2,10 2,17 2,36
Mahalle Bakkali 2,66 2,46 2,44

Tablo 3.98.’de, @airlikli ortalamalar dikkate alinarak her bigigm diizeyi icin en fazla

tercih edilen ilk t¢ afveris mekani siralamasi ctwrulmustur.

Tablo 3.98. Yerlagik Yabancilarin Egitim Duzeylerine Gore Alisveris Mekani Tercihlerinin Siralamasi
Sira Egitim Duzeyi

Dusik Orta Yuksek
1 BIM 3,45 | BIM 3,29 | BIM 3,34
2 Manav 3,14| Metro 3,08 Halk Pazari 3,22
3 Mabhalle Bakkali 2,66 Halk Pazari 2,76  Migros 3,18

Tablo 3.98.’e gore diik dizey gitimli yerlesik yabancilar sirasiyla en fazldM, manav
ve mahalle bakkalini; orta dizegitmli yerlesik yabancilar BM, Metro ve halk pazari;
yiiksek duzey @&timli yerlesik yabancilar BM, halk pazari ve Migrosu tercih etmektedir.
BIM, her ii¢ gitim diizeyinden yerkgk yabanci tarafindan en ¢ok tercih edilen ilk ligvris
mekan!i siralamasinda yer almaktadir.

Tablo 3.99. Eitim Diizeyi ile Ucus Sinifi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Ucus Sinifi

TOPLAM

Egitim Duzeyi Ekonomi Sinifi Business Tarifesiz
f % f % f %
Dusiik 37 90 1 2 3 7 41  ~100
Orta 116 80 3 2 26 18 145 ~100
Yiksek 87 74 9 8 21 18 117 ~100
TOPLAM 304

Pearson Ki-Kare: 8,564, s.d.: 4, p: 0,073

Tablo 3.99.’da gitim dlzeyi ile ucy sinifi arasindaki frekans giimi ve yiizde dgerleri
gosterilmektedir. Dgilk dizey gitime sahip yerlgk yabancilarin % 90’1 ekonomi, % 2’si
business, % 7’si tarifesiz ugari tercih etmektedir. Orta duzeysigme sahip yerlgk

yabancilarin % 80’i ekonomi, % 2’si business, %i X8tifesiz ucylari tercih etmektedir.
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Yuksek diuzey gitime sahip yerlgk yabancilarin ise % 74’0 ekonomi, % 8'i busine€4s18’i
tarifesiz ucglari tercih etmektedir. Tabloda ugsiniflari arasinda en fazla ekonomi, en az
business uglarin tercih edildéi gortlmektedir. Ekonomi sinifini en fazla sdik dizey
egitime sahip olanlar, en az yiksek dizeyitime sahip olan yerkgk yabancilar tercih
etmektedir. Business uglari en az diiik ve orta dizeygtime sahip olanlar, en fazla yuksek
dizey gitime sahip yerlgk yabanicilar tercih etmektedir. Tarifesiz glgun ise en fazla orta
ve yuksek dizey gtime sahip olanlar, en az glik dizey gitime sahip olan yerkk

yabancilar tercih etmektedir.

3.5.6.3. Sosyal Statii Omskeni Gelir Duzeyi Ile Satin Alma Davransina iliskin
Degiskenlerle Capraz Tablo Analizi

Bu bolimde, ardgirmada sosyal statl gigkeni olarak belirlenen gelir dizeyi ile satin
alma davramtyla ilgili ayni zamanda kinin statist hakkinda dolayli olarak da etkili
olabilecek evin mulkiyet durumu, evin emlak bed&inci ev sahiplgi, otomobil sahipli,
kredi karti kullanimi ve kredi karti aylk limititaklit, organik, tasarim ve luks drtnu
kullanimi ve luks 0Orin kullanma nedenleri vesedris yaparken tercih edilen aberis
mekanlari sikliklar arasindaki frekans ve yuzdekgllimi gosteren capraz tablo (ki-kare)

analizi yapilmgtir.

Tablo 3.100. Gelir Diizeyiile Evin Miilkiyeti Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Evin Mulkiyeti
Gelir Duzeyi Kendi Evim TOPLAM
f f %
Dusik 37 34 71 66 108 ~100
Orta 27 25 80 75 107 ~100
Yiksek 3 9 31 91 34 ~100
TOPLAM 249

Pearson Ki-Kare: 8,774, s.d.: 2, p: 0,012

Tablo 3.100.'de Alanya’daki yed& yabancilarin gelir dizeyi ile evlerinin mulkiyet
arasindaki frekans g@dimi ve ytzde dgerleri gosteriimektedir. Agtirmaya katilan dgiik
dizey gelir grubundaki yegié& yabancilarin yakkak % 34’0 kirada, yaklgk % 66’sI ise
kendi evlerinde; orta diizey gelir grubundaki ygkezabancilarin % 25'i kirada, % 75’i kendi
evlerinde; yiksek diizey gelir grubundaki ygikeyabancilarin % 9'u kirada, % 91'i kendi
evlerinde oturmaktadir. Kirada oturanlarin en faddugu grup diguk dizey gelire sahipken,

kendi evinde oturanlarin en fazla ofgugrup ise yiksek dizey gelire sahiptir.

Tablo 3.100.deki p deeri (p=0,012<0,05) oldiu icin yerlaik yabancilarin gelir
duzeyleri ile evin mulkiyeti arasinda anlamli Bigki oldugu gorulmektedir.
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Tablo 3.101. Gelir Diizeyiile Evin Emlak Bedeli Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Evin Emlak Bedeli

Gelir 30.000€'den  30.000€- 60.001€- 100.001€- 150.001€'den EEEEOILWAV

Dizeyi az 60.000€ 100.000€ 150.000€ fazla
f % f % f % f % f %
Dusuk 7 10 29 42 20 29 7 10 6 8 69 ~100
Orta 1 1 29 38 25 33 10 13 12 16 77 ~100
Yiksek 0 0 5 16 8 26 3 10 15 48 31 ~100
TOPLAM 177

Pearson Ki-Kare: 31,663, s.d.: 8, p: 0,000

Tablo 3.101.’de Alanya’daki yedi& yabancilarin gelir dizeyleri ile kendi evlerinde
ikamet edenlerin sahip olduklari evin emlak bedetsindaki frekans gdimlari ve yilzde
degerleri gosterilmektedir. Agtuirmaya katilan dgitk diizey gelir grubundaki yegi&lerin %
10’u 30.000€'den az emlak bedeline, % 42’si 30.060€00€ arasindaki emlak bedeline, %
29'u 60.001€-100.000€ arasindaki emlak bedelinel@u 100.001€-150.000€ arasindaki
emlak bedeline, % 8'i 150.001€'den fazla emlak liedesahip evde ikamet etmektedirler.
Orta duzey gelir grubundaki yeglklerin % 1'i 30.000€'den az emlak bedeline; % 38’
30.000€-60.000€ arasindaki emlak bedeline, % 33D@LE-100.000€ arasindaki emlak
bedeline, % 13’0 100.001€-150.000€ arasindaki ernédeline, % 16’s1 150.001€'den fazla

emlak bedeline sahip evde ikamet etmektedirler.

Yuksek diizey gelir grubundaki yegillerin hi¢c biri 30.000€’'den az emlak bedelindeki
evde ikamet etmez iken, % 16'si 30.000€-60.000&1adaki emlak bedeline, % 26’'si
60.001€-100.000€ arasindaki emlak bedeline, % 100.001€-150.000€ arasindaki emlak
bedeline, % 48’1 150.001€'den fazla emlak bedelsahip evde ikamet etmektedirler.
30.000€'den az emlak bedelindeki evde en fazlgikligelir grubundaki yerkgkler ikamet
ederken, orta dizey gelir grubundaki ygikkerden sadece bir §inin bu bedelde evleri
bulunmakta ve yiiksek diizey gelir grubundan hi¢ kms bu araliktaki bedelde eve sahip
degildir. 30.000€-60.000€ arasindaki emlak bedelindekisahiplgi en fazla dguk dizey
gelire sahip olanlarda; 60.001€-100.000€ ve 10&EQIE0.000€ arasindaki emlak bedelindeki
ev sahiplgi en fazla orta dizey gelire sahip olanlarda ve .Q®DE'den fazla emlak
bedelindeki ev sahigli en fazla yiksek dizey gelire sahip ygike yabancilarda
gorilmektedir.

Tablo 3.101.’deki p deeri (p=0,000<0,05) oldiu icin yerlaik yabancilarin gelir
duzeyleri ile evin emlak bedeli arasinda anlamiilbiki oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3.102.Gelir Diizeyi ile ikinci Ev Sahipligi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
ikinci Ev

TOPLAM

f % f %
Dusuk 53 54 45 46 98 ~100
Orta 54 57 40 43 94 ~100
Yiksek 20 61 13 39 33 ~100
TOPLAM 225

Pearson Ki-Kare: 0,493, s.d.: 2, p: 0,781

Tablo 3.102."de Alanya’daki ye& yabancilarin gelir diizeyleri ile ikinci ev mijati
arasindaki frekans g@dimi ve ytzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan dgiik
duzey gelir grubundaki yedi& yabancilarin % 54’0, orta duzey gelir grubundg&rlesik
yabancilarin % 57’si; yiksek dizey gelir grubundghilesik yabancilarin % 61’i ikinci eve
sahiptir.ikinci ev sahiplginin en fazla oldgu gelir grubu yiiksek diizey gelir grubudur.

Tablo 3.103.Gelir Diizeyi ile Otomobil Sahipligi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Otomobil

TOPLAM
f % f
Dusuk 54 51 51 49 105 ~100
Orta 64 62 39 38 103 ~100
Yiksek 26 77 8 24 34 ~100
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 7,199, s.d.: 2, p: 0,027

Tablo 3.103.'te Alanya’daki yerd&k yabancilarin gelir diizeyleri ile otomobil sahpl
arasindaki frekans gdimi ve ytzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan dgiik
duzey gelir grubundaki yedié yabancilarin % 51'’i, orta dizey gelir grubundaerlesik
yabancilarin % 62’si; yuksek dizey gelir grubundakiesik yabancilarin % 77’si otomobile
sahiptir. Tabloda otomobil sahiginin en fazla oldgu gelir grubunun yuksek diizey gelir
grubu old@gu gorulmektedir. Tablodaki p deri (p=0,027<0,05) oldiu icin yerlsik
yabancilarin gelir duzeyleri ile otomobil sah@pliarasinda anlamli bir gki oldugu

gorilmektedir.

Tablo 3.104.Gelir Diizeyi ile Kredi Karti Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kredi Kartl TOPLAM

f % f %
Dusuk 58 54 50 46 108 ~100
Orta 77 71 31 29 108 ~100
Yiksek 27 79 7 21 34 ~100
TOPLAM 250

Pearson Ki-Kare: 11,011, s.d.: 2, p: 0,004
Tablo 3.104.te Alanya’daki yer&k yabancilarin gelir dizeyleri ile kredi karti kahimi

arasindaki frekans gdimi ve ytzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan dgiik
duzey gelir grubundaki yedi yabancilarin % 54’0, orta duzey gelir grubundg&rlesik
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yabancilarin % 71'i; yuksek diizey gelir grubundpdalesik yabancilarin % 79'u kredi karti
kullanmaktadir. Tabloda kredi karti kullaniminin &zla old@gu gelir grubunun yiksek
dizey gelir grubu oldtu gorilmektedir. Tablodaki p deri (p=0,004<0,05) oldiu icin
yerlesik yabancilarin gelir dizeyleri ile kredi karti kahimi arasinda anlamli birgki oldugu
gorilmektedir.

Tablo 3.105.Gelir Diizeyi ile Kredi Karti Limiti Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Kredi Karti Limiti
1.500€ ve 1.501€- 2.501¢- 4.001€-  5.001€ ve [ERYOILWNY

alti 2.500€ 4.000€ 5.000€ dstl
f % f % f % f % f %

f %

Dusuk 23 47 16 33 3 6 2 4 5 10 49 ~100
Orta 15 21 15 21 22 30 7 10 14 19 73 ~100
Yiksek 2 8 7 27 4 15 0 0 13 50 26 ~100
TOPLAM 148

Pearson Ki-Kare: 38,746, s.d.: 8, p: 0,000

Tablo 3.105.’te Alanya’daki yerjék yabancilarin gelir dizeyleri ile kredi karti litheri
arasindaki frekans @dimlari ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Dyilk dizey gelire sahip
yerlesik yabancilarin % 47’si 1.500€ ve alti, % 33’0 1182.500€ arasinda, % 6’s1 2.501€-
4.000€ arasinda, % 4’0 4.001€-5.000€ arasinda, % 3.001€ ve ustu kredi karti limitine
sahiptir. Orta diuzey gelire sahip yarkeyabancilarin % 21'i 1.500€ ve alti, % 21'i 1.591
2.500€ arasinda, % 30'u 2.501€-4.000€ arasindaPQ¥ 4.001€-5.000€ arasinda, % 19'u
5.001€ ve Ust kredi karti limitine sahiptir. Yiks#izey gelire sahip yedi& yabancilarin %
8'i 1.500€ ve alti, % 27'si 1.501€-2.500€ arasindal5’i 2.501€-4.000€ arasinda, % 50'si
5.001€ ve ustu kredi karti limitine sahiptir. YUksellizey gelir grubundaki yeg
yabancilarin hi¢ biri ise 4.001€-5000€ arasindadikrkarti limitine sahip oldgunu
belirtmemektedir. Tabloda genel olarak gelir diméyiarttikca sahip olunan kredi kart
limitinin de arttgl gorulmektedir. Tablodaki p deri (p=0,000<0,05) oldiu icin yerlaik
yabancilarin gelir dizeyleri ile kredi karti limitarasinda anlamli bir gki oldugu

gorulmektedir.

Tablo 3.106. Gelir Diizeyiile Taklit Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Taklit Uriin

TOPLAM
f %
Dusuk 51 55 42 45 93 ~100
Orta 55 56 43 44 98 ~100
Yiksek 21 68 10 32 31  ~100
TOPLAM 222

Pearson Ki-Kare: 1,666, s.d.: 2, p: 0,435

Tablo 3.106.’da Alanya’daki yeré yabancilarin gelir diizeyleri ile taklit Grin kashimi
arasindaki frekans g@dimi ve ytzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan dgiik
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duzey gelir grubundaki yedié yabancilarin % 55’i, orta dizey gelir grubundaerlesik
yabancilarin % 56’si; yiksek dizey gelir grubundakiesik yabancilarin % 68’i taklit Grlin
kullanmaktadir. Tabloda taklit tGrin kullanimininkgék dizey gelir grubunda en fazla

oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.107. Gelir Diizeyiile Organik Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Organik Uriin

TOPLAM
f %
Dusik 67 63 39 37 106 ~100
Orta 71 70 31 30 102 ~100
Yiksek 21 66 11 34 32 ~100
TOPLAM 240

Pearson Ki-Kare: 0,959, s.d.: 2, p: 0,619

Tablo 3.107.de Alanya’daki yegi& yabancilarin gelir dizeyleri ile organik urin
kullanimi arasindaki frekans gilami ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Arkdirmaya
katilan diguk dizey gelir grubundaki yegi®& yabancilarin % 63’0, orta dizey gelir
grubundaki yerlgk yabancilarin % 70'i; yiksek dizey gelir grubukidgerlesik yabancilarin
% 66’s1 organik urtin kullanmaktadir. Tabloda orgairin kullaniminin orta dizey gelir

grubunda en fazla olgu gorilmektedir.

Tablo 3.108. Gelir Diizeyiile Tasarim Uriinii Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gésteren Capraz Tablo

Tasarim Uriini

TOPLAM
f %
Dusuk 31 29 75 71 106 ~100
Orta 40 40 61 60 101 ~100
Yiksek 16 50 16 50 32 ~100
TOPLAM 239

Pearson Ki-Kare: 5,348, s.d.: 2, p: 0,069

Tablo 3.108.de Alanya’'daki yeri& yabancilarin gelir duzeyleri ile tasarim Grinu
kullanimi arasindaki frekans gilami ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Arkdirmaya
katilan diguk duzey gelir grubundaki yegié yabancilarin % 29'u, orta dizey gelir
grubundaki yerlgk yabancilarin % 40'1; yuksek dizey gelir grubukidgerlesik yabancilarin
% 50’si tasarim drand kullanmaktadir. Tabloda tesaiirint kullaniminin yiksek dizey
gelir grubunda en fazla olgu goérilmektedir. Genel olarak bakgthda ise tasarim Urinu

kullanimi diguktar.
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Tablo 3.109. Gelir Diizeyiile Liks Uriin Kullanimi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Liiks Uriin

TOPLAM

f % f %
Dusuk 35 34 69 66 104 ~100
Orta 30 28 76 72 106 ~100
Yiksek 20 59 14 41 34 ~100
TOPLAM 244

Pearson Ki-Kare: 10,676, s.d.: 2, p: 0,005

Tablo 3.109.’da Alanya’daki yer& yabancilarin gelir dizeyleri ile luks trin kudlani
arasindaki frekans gdimi ve yuzde dgerleri gosteriimektedir. Aggirmaya katilan diik
duzey gelir grubundaki yedig yabancilarin % 34’0, orta duzey gelir grubundg&rlesik
yabancilarin % 28’i; yuksek dizey gelir grubundgéilesik yabancilarin % 59'u Itks trin
kullanmaktadir. Tabloda luks Grin kullaniminin ygikslizey gelir grubunda en fazla aidu
gorulmektedir. Genel olarak bakigginda ise Tablo 3.108.’dekine benzekilde Iuks Urin
kullanimi diguktir. Tablodaki p dgeri (p=0,005<0,05) oldtu icin yerlaik yabancilarin gelir

duzeyleri ile liks Grtn kullanimi arasinda anlabatiili ski oldugu gorilmektedir.

Tablo 3.110. Gelir Diizeyiile Sosyal Statii Kazanma Arasindakiliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Sosyal Statli Kazanma

= Agirhikli Agirhikh
TE?(?Srir;en Etkisiz ,\'I\leeEEttkl?sl:z Etkili E%Ic()ilﬁ TOPLAM Toplam  Ortalama
f % f % f % f % f % f %
Dusik 10 29 9 26 6 17 6 17 4 1135 -~100 90 2,57
Orta 6 21 3 11 9 32 8 29 2 728 -~100 81 2,89
Yiksek 4 20 1 5 4 20 6 30 5 2520 ~100 67 3,35
TOPLAM 83

Pearson Ki-Kare: 10,469, s.d.: 8, p: 0,234

Tablo 3.110.’da gelir dizeyi ile liks Grin kullanraenaclarindan sosyal statl kazanma
arasindaki frekans gdimi ve yiuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya goére siik duzey
gelire sahip yerlgk yabancilarda sosyal statii kazanma amaciylauiiks kullaniminin % 29
tamamen etkisiz, % 26 etkisiz, % 17 ne etkili neset, % 17 etkili, % 11 ¢ok etkili oldtunu
belirtmektedir. Sosyal statl kazanma amaciyla liks kullanimi orta dizey gelire sahip
olanlarda % 21 tamamen etkisiz, % 11 etkisiz, Yn82tkili ne etkisiz, % 29 etkili ve % 7
cok etkili; yuksek duzey gelire sahip olanlarda @%t@mamen etkisiz, % 5 etkisiz, % 20 ne
etkili ne etkisiz, % 30 etkili ve % 25 ¢ok etkilidiSosyal statl kazanma amaciyla liks Grin
kullaniminin 3,35 @rlikli ortalama ile yiksek diizey gelire sahigildrde daha etkili, dfiik
diuzey gelire sahip kilerde daha az etkili oldiw gorulmektedir.
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Tablo 3.111. Gelir Diizeyiile Seckinlik Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Seckinlik

Agirlikli Agirlikli

Tgmﬁsﬁen Etkisiz ,\ll\leeEEtlt(l?sl:z Etkili E%I?ilﬁ TOPLAM Toplam  Ortalama
f % f % f % f % f % f %
Dusiik 8 23 5 14 10 29 8 23 4 1135 -~100 100 2,86
Orta 6 21 2 7 11 39 7 25 2 728 ~100 81 2,89
Yiksek 3 15 2 10 6 30 4 20 5 2520 ~100 66 3,3
TOPLAM 83

Pearson Ki-Kare: 4,839, s.d.: 8, p: 0,775

Tablo 3.111.'de gelir duzeyi ile liks Orin kullanramaclarindan seckinlik arasindaki
frekans dailimi ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya goresdik diizey gelire sahip
yerlesik yabancilar seckin olma amaciyla ltks triin kutamin % 23 tamamen etkisiz, % 14
etkisiz, % 29 ne etkili ne etkisiz, % 23 etkili, 24 ¢ok etkili oldgunu belirtmektedir. Secgkin
olma amaciyla liks Grtin kullanimi orta diizey gediabip olanlarda % 21 tamamen etkisiz, %
7 etkisiz, % 39 ne etkili ne etkisiz, % 25 etkig 9 7 c¢ok etkili; yiksek duzey gelire sahip
olanlarda % 15 tamamen etkisiz, % 10 etkisiz, %n8tkili ne etkisiz, % 20 etkili ve % 25
cok etkilidir. Seckin olma amaciyla liks urtn kalilaninin 3,3 girhkl ortalama ile yuksek
dizey gelire sahip kierde daha etkili, diiik dizey gelire sahip $lerde daha az etkili
oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.112. Gelir Diizeyiile Kendini Kanitlama Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kendini Kanitlama

Agirlikli Agirlikli

Tamamen  eiisiz ,\'l\'eeélt('fg:z Etkili E%f(’l'; TOPLAM  roplam  Ortalama
T % % f % f % f % f %
Dusik 7 20 6 17 13 37/ 5 14 4 1135 -100 98 28
Orta 3 11 4 14 7 25 9 32 5 1828 -100 93 3.32
Viksek 4 20 1 5 4 20 5 25 6 3020 -100 68 3.4
TOPLAM 83

Pearson Ki-Kare: 8,564, s.d.: 8, p: 0,380

Tablo 3.112.de gelir dizeyi ile luks urin kullannanaclarindan kendini kanitlama
arasindaki frekans gdimi ve yiuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore siik duzey
gelire sahip yerlgk yabancilar kendini kanitlama amaciyla liks Gkullaniminin % 20
tamamen etkisiz, % 17 etkisiz, % 37 ne etkili neset, % 14 etkili, % 11 cok etkili oldtunu
belirtmektedir. Orta dizey gelire sahip yeiteyabancilar kendini kanitlama amaciyla Itiks
arin kullaniminin % 11 tamamen etkisiz, % 14 exki% 25 ne etkili ne etkisiz, % 32 etkili
ve % 18 cok etkili oldgunu belirtmektedir. Yiksek dizey gelire sahip cdagé kendini
kanitlama amaciyla liks trin kullanimi % 20 tamamisiz, % 5 etkisiz, % 20 ne etkili ne
etkisiz, % 25 etkili ve % 30 cok etkilidir. Kendikanitlama amaciyla liks trtn kullaniminin
3,4 arlikli ortalama ile yiksek dizey gelire sahigildrde daha etkili, dgtik dizey gelire
sahip ksilerde daha az etkili oldiw gortlmektedir.
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Tablo 3.113. Gelir Diizeyiile Mutluluk Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Mutluluk

Agirlikli Agirlikli

Tgmﬁsﬁen Etkisiz ’\ll\lee EEtItzlsl:z Etkili E%I?ilﬁ TOPLAM Toplam  Ortalama
f % f % f % f % f % f %
Dusiik 4 11 5 14 10 29 3 9 13 3735 -~100 121 3,46
Orta 5 18 3 11 6 21 7 25 7 2528 ~100 92 3,29
Yiksek 0 0 1 5 2 10 7 35 10 5020 ~100 86 4,3
TOPLAM 83

Pearson Ki-Kare: 13,283, s.d.: 8, p: 0,102

Tablo 3.113.'te gelir dizeyi ile luks Grin kullannaanaclarindan mutluluk arasindaki
frekans dailimi ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya goresdik diizey gelire sahip
yerlesik yabancilar mutlu olma amaciyla liks trtin kullamin % 11 tamamen etkisiz, % 14
etkisiz, % 29 ne etkili ne etkisiz, % 9 etkili, %7 ok etkili old@gunu belirtmektedir. Orta
dizey gelire sahip yedi yabancilar mutlu olma amaciyla Itks trin kullamin % 18
tamamen etkisiz, % 11 etkisiz, % 21 ne etkili nkisit, % 25 etkili ve % 25 cok etkili
oldugunu belirtmektedir. Yiksek dizey gelire sahip ygklggabancilar mutlu olma amaciyla
liks drdn kullaniminin % 5 etkisiz, % 10 ne etkié etkisiz, % 35 etkili ve % 50 ¢ok etkili
oldugunu belirtirken, yerlgk yabancilarin hi¢ biri mutlu olma amaciyla luksuid
kullaniminin tamamen etkisiz olgunu belirtmemektedir. Mutlu olma amaciyla liks Grin
kullaniminin 4,3 girlikli ortalama ile yiksek dizey gelire sahigildrde daha etkili, orta
diuzey gelire sahip klerde daha az etkili oldiw gorulmektedir.

Tablo 3.114. Gelir Diizeyiile Migros Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikh

Nadiren Bazen ° TOPLAM Toplam Ortalama
Zaman
f f % f %
Dusik 20 19 25 24 31 30 26 25 2 2104 ~100 277 2,66
Orta 18 17 28 27 22 21 24 23 12 12104 ~100 296 2,85
Yiksek 5 15 7 21 4 12 12 35 6 1834 ~100 109 3,21
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 16,312, s.d.: 8, p: 0,038

Tablo 3.114.'te gelir dizeyi ile alieris mekani Migros arasindaki frekansgdani ve
yuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya goresiik diizey gelir grubundaki yesiglerin %
19'u Migrosu hig tercih etmezken, % 25'i ¢ok sik,2Z6i her zaman tercih etmektedir. Orta
diuzey gelir grubundaki yedilerin % 17’si Migrosu hig tercih etmezken, % 234k sik ve
% 12’si her zaman tercih etmektedir. YUksek diuzelyr grubundaki yerlgk yabancilarin ise
% 15’i Migrosu hic tercih etmezken, % 35’i cok sB4 18'i her zaman tercih etmektedir.
Genel olarak bakilginda Migros, 3,21 arlkh ortalama ile yiksek duzey gelire sahip
yerlesikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkeliisik dizey gelir sahibi yereler
tarafindan daha az tercih edilmektedir. Tablodakdegeri (p=0,038<0,05) oldiu icin
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yerlesik yabancilarin gelir dizeyleri ile Migrosu tercdimeleri arasinda anlamli bir shi

oldugu gorulmektedir.

Tablo 3.115. Gelir Diizeyiile Makromarket Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Makromarket

Agirlikh Agirlikli
Hic Nadiren Bazen CS:Ok Her TOPLAM Toplam Ortalama
1k Zaman

f % f % f % f %
Dusik 67 64 19 18 12 12 2 2 4 4 104 ~100 169 1,63
Orta 64 62 25 24 8 8 5 5 2 2 104 ~100 168 1,62
Yiksek 19 56 7 21 3 9 1 3 4 12 34 ~100 66 1,94

TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 9,329, s.d.: 8, p: 0,315

Tablo 3.115.'te gelir dizeyi ile alieris mekani Makromarket arasindaki frekangitdeni
ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya goresiilk dizey gelir grubundaki yegi&lerin
% 64’0 Makromarketi hig tercih etmezken, % 2'si @k, % 4’U her zaman tercih etmektedir.
Orta diizey gelir grubundaki yeglklerin % 62’si Makromarketi hi¢, % 3’0 cok sik Vi
12’si her zaman tercih etmektedir. Yiksek duzey gelbundaki yerlgk yabancilarin ise %
56’s1 Makromarketi hi¢ tercih etmezken, % 3'U cok, 6 12'si her zaman tercih etmektedir.
Genel olarak bakilginda Makromarket, 1,94salikli ortalama ile yliksek duzey gelire sahip
yerlesikler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkertaodiizey gelire sahip yesi&ler
tarafindan daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.116. Gelir Diizeyiile CarrefourSa Arasindaki ili skiyi Gosteren Capraz Tablo
CarrefourSa

Agirlikh Agirlikli
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM
Sik Zaman
f % f % f % f % f %

Hic Nadiren Bazen

f %

Dusik 51 49 24 23 17 16 11 11 1 1104 -~100 199 1,91
Orta 56 54 26 25 15 14 3 3 4 4 104 ~100 185 1,78
Yuksek 14 41 10 29 7 21 2 6 1 3 34 ~100 68 2
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 8,349, s.d.: 8, p: 0,400

Tablo 3.116.'da gelir dizeyi ile alieris mekani CarrefourSa arasindaki frekangildai
ve yuzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya goresiilk dizey gelir grubundaki yegi&lerin
% 49'u CarrefourSayi hig tercih etmezken, % 11k ek, % 1'i her zaman tercih etmektedir.
Orta duizey gelir grubundaki yeglklerin % 54’G CarrefourSayi hig, % 3’0 ¢cok sik, & her
zaman tercih etmektedir. Yiksek dizey gelir grulakindserlgik yabancilarin ise % 41’
Makromarketi hi¢g, % 6'si ¢cok sik, % 3’0 her zamaercth etmektedir. Genel olarak
bakildginda CarrefourSa, 2galikli ortalama ile yiksek dizey gelire sahip ygikler
tarafindan daha cok tercih tercih edilirken, ortaely gelir sahibi yerkgkler tarafindan daha

az tercih edilmektedir.
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Tablo 3.117. Gelir Diizeyiile Metro Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Metro

Agirlikh Agirlikli
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM

Sik Zaman

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 15 14 21 20 27 26 29 28 12 12104 ~100 314 3,02
Orta 18 17 15 14 30 29 26 25 15 14104 -~100 317 3,05
Yiksek 5 15 5 15 2 6 9 27 13 3834 -~100 122 3,59
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 18,870 s.d.: 8, p: 0,016

Tablo 3.117.’de gelir dizeyi ile aleris mekani Metro arasindaki frekansgdani ve
yuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya goresiik dizey gelir grubundaki yesiglerin %
14’G Metroyu hig tercih etmezken, % 28'i ¢ok sik,1%'si her zaman tercih etmektedir. Orta
duzey gelir grubundaki yeg#lerin % 17’si Metroyu hig, % 25'i ¢ok sik, % 14%er zaman
tercih ederken; yuksek diuzey gelir grubundaki ywétlgabancilarin ise % 15’i Metroyu hig,
% 27’'si ¢cok sik, % 38’i her zaman tercih etmekte@enel olarak bakildinda Metro, 3,59
agirhkh ortalama ile yiksek diizey gelire sahip psitler tarafindan daha cok tercih tercih
edilirken, diguk duzey yerlgikler tarafindan daha az tercih edilmektedir. Tdaki p dgeri
(p=0,016<0,05) oldgu icin yerlgik yabancilarin gelir dizeyleri ile Metroyu tera@tmeleri

arasinda anlamli bir gki oldugu goértlmektedir.

Tablo 3.118. Gelir Diizeyiile Tansa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikh
Hic Nadiren Bazen Gok Her TOPLAM Tgplam Or?alama
Sik Zaman

f % f % f % f % f % f %
Duslk 50 48 31 30 10 10 10 10 3 3104 ~100 197 1,89
Orta 60 58 19 18 12 12 10 10 3 3 104 ~100 189 1,82
Yiiksek 20 59 6 18 5 15 3 9 O 0 34 ~100 59 1,74

TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 6,213, s.d.: 8, p: 0,623

Tablo 3.118.’de gelir diizeyi ile alieris mekani Tansaarasindaki frekans gaimi ve
yuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya goresdik dizey gelir grubundaki yesiglerin %
48'i Tansal hic tercih etmezken, % 10'u ¢ok sik, % 3’0 hemaa tercih etmektedir. Orta
dizey gelir grubundaki yediklerin % 58’i Tansa hi¢, % 10'u c¢ok sik, % 3'U her zaman
tercih etmektedir. Yuksek diuzey gelir grubundakiggk yabancilarin % 59'u Tansihic, %
9'u ¢ok sik tercih ederken; bu gruptaki ystkeyabancinin hi¢ biri Tansaher zaman tercih
etmemektedir. Genel olarak bakgochda Tansg 1,80 &irlikh ortalama ile dgik dizey
gelire sahip yerigkler tarafindan daha cok tercih tercih edilirkgtiksek diizey gelire sahip
yerlesikler tarafindan daha az tercih edilmektedir.
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iile Kipa Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Kipa

Tablo 3.119. Gelir Dlize

Agirlikh Agirlikli
Toplam Ortalama

Her TOPLAM

. . Cok
Hic Nadiren Bazen Sk

Zaman
f % f % f % f % f % f %
Dusik 26 25 26 25 20 19 25 24 7 7104 ~100 273 2,63
Orta 27 26 22 21 22 21 21 20 12 12104 -~100 281 2,70
Yiksek 11 32 4 18 5 15 7 21 5 1534 ~100 87 2,56
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 4,332, s.d.: 8, p: 0,826

Tablo 3.119.'da gelir duzeyi ile alteris mekani Kipa arasindaki frekansgdani ve ytizde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sik diizey gelir grubundaki yesi&lerin % 25'i
Kipay! hi¢ tercih etmezken, % 24'G ¢ok sik, % M&r zaman tercih etmektedir. Orta duzey
gelir grubundaki yerlgklerin % 26’s1 Kipay! hi¢ tercih etmezken, % 20k sik, % 12’si
her zaman tercih etmektedir. Yiksek dizey gelibbgndaki yerlgik yabancilarin % 32’si
Kipayi hi¢ tercih etmezken, % 21'i ¢cok sik, % 1B&r zaman tercih etmektedir. Genel olarak
bakildginda Kipa, 2,70 @rlikh ortalama ile orta diizey gelire sahip yeilider tarafindan
daha cok tercih tercih edilirken gik duzey gelire sahip yesikler tarafindan daha az tercih

edilmektedir.

iile BIM Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Tablo 3.120. Gelir Dize

Agirlikh Agirlikli
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM

Hic Nadiren Bazen Sik

Zaman
f % f % f % f % f % f %
Dusik 14 14 9 9 17 16 32 31 32 31104 -~100 371 3,57
Orta 27 26 15 14 10 10 36 35 16 15104 -~100 311 2,99
Yiksek 9 27 3 9 3 9 13 38 6 18 34 ~100 106 3,12
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 15,031, s.d.: 8, p: 0,059

Tablo 3.120.’de gelir diizeyi ile aWteris mekani BM arasindaki frekans gdimi ve yiizde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore giiic dizey gelir grubundaki yesi&lerin % 140
BiMi hi¢ tercih etmezken, % 31'i cok sik, % 31'i heaman tercih etmektedir. Orta duzey
gelir grubundaki yerigklerin % 26’s1 HMi hig tercih etmezken, % 35'i ¢ok sik, % 15’ her
zaman tercih etmektedir. Yuksek diizey gelir grulakingerleik yabancilarin % 27’si Bvi
hi¢ tercih etmezken, % 38'i ¢ok sik, % 18'i her zamtercih etmektedir.. Genel olarak
bakildginda BM, 3,57 arlikli ortalama ile diiik diizey gelire sahip yegikler tarafindan
daha cok tercih tercih edilirken, orta dizey gehhibi yerlgikler tarafindan daha az tercih

edilmektedir.



112

Tablo 3.121. Gelir Diizeyiile Halk Pazarlari Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Halk Pazarlari Agirlikli Agirhkl
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM

Sik Zaman

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 28 27 10 10 18 17 24 23 24 23104 -~100 318 3,06
Orta 30 29 17 16 26 25 18 17 13 13104 -~100 279 2,68
Yiksek 6 18 7 21 7 21 6 18 8 2434 -~100 105 3,09
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 10,190, s.d.: 8, p: 0,252

Tablo 3.121.’de gelir duzeyi ile altleris mekani halk pazarlari arasindaki frekangildai
ve ylzde dgerleri gbsterilmektedir. Tabloya géresiik dizey gelir grubundaki yegi&lerin
% 27'si halk pazarlarini hi¢ tercih etmezken, % 8ok sik, % 23’4 her zaman tercih
etmektedir. Orta dizey gelir grubundaki yeikeerin % 29'u halk pazarlarini hi¢ tercih
etmezken, % 17'si cok sik, % 13’0 her zaman tereimektedir. Yuiksek dizey gelir
grubundaki yerlgik yabancilarin % 18’i halk pazarlarini hi¢ tergtmezken, % 18'i ¢cok sik,
% 24’0 her zaman tercih etmektedir. Genel olarakldeginda halk pazarlari, 3,0F@likh
ortalama ile dgiik duzey gelire sahip yegigler tarafindan daha c¢ok tercih tercih edilirken,

orta diizey gelir sahibi yediler tarafindan daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.122. Gelir Diizeyiile Sok Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikli

Gelir Dlzeyi Hic Nadiren Bazen CS:?IL( Z:s];n TOPLAM Toplam  Ortalama
f % f % f % f % f % f %

Dusik 35 34 20 19 15 14 22 21 12 12104 -~100 268 2,58

Orta 37 36 21 20 20 19 18 17 8 8104 ~100 251 2,41

Yiksek 12 35 13 38 4 12 3 9 2 6 34 ~100 72 2,11

TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 9,293, s.d.: 8, p: 0,318

Tablo 3.122.’de gelir duzeyi ile alteris mekaniSok arasindaki frekans gdumi ve ylzde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore giilic diizey gelir grubundaki yesgi&lerin % 340
Soku hig tercih etmezken, % 21'i ¢ok sik, % 12'sr zaman tercih etmektedir. Orta duzey
gelir grubundaki yerlgklerin % 36’s1Soku hi¢ tercih etmezken, % 17’si ¢cok sik, % 8'i her
zaman tercih etmektedir. Yuksek dizey gelir grulakngerleik yabancilarin % 35’Soku
hi¢ tercin etmezken, % 9'u ¢ok sik, % 6’si her zantarcih etmektedir. Genel olarak
bakildginda Sok, 2,58 &irlikli ortalama ile dguk dizey gelire sahip yegigler tarafindan
daha cok tercih tercih edilirken, yuksek duzey rijejierlesikler tarafindan daha az tercih

edilmektedir.
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Tablo 3.123. Gelir Diizeyiile Manav Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Manav

Agirlikh Agirlikli
Toplam  Ortalama

Cok Her TOPLAM

Sik Zaman

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 33 32 11 11 15 14 24 23 21 20104 ~100 301 2,89
Orta 37 37 16 15 16 15 21 20 14 14104 ~100 271 2,61
Yiksek 18 53 2 6 3 9 6 18 5 15 34 ~100 80 2,35
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 8,167, s.d.: 8, p: 0,417

Tablo 3.123.’te gelir dlizeyi ile alieris mekani manav arasindaki frekanssitleni ve
yuzde dgerleri gosteriimektedir. Tabloya goresiik diizey gelir grubundaki yesiglerin %
32'si manavi hig tercih etmezken, % 23’0 ¢ok sik20tsi her zaman tercih etmektedir. Orta
diuzey gelir grubundaki yegilerin % 37’si manavi hig¢ tercih etmezken, % 2@ek sik, %
14’0 her zaman tercih etmektedir. Yuksek dizeyrgglubundaki yerlgk yabancilarin %
53’ manavi hig tercih etmezken, % 18'i ¢cok sik1%i her zaman tercih etmektedir. Genel
olarak bakildginda manav, 2,89galikh ortalama ile dguk diizey gelire sahip yegi&ler
tarafindan daha cok tercih tercih edilirken, yukdékey gelirli yerlgikler tarafindan daha az

tercih edilmektedir.

Tablo 3.124. Gelir Diizeyiile A101 Arasindakiiliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Agirlikh Agirlikli
Toplam Ortalama

Cok Her TOPLAM
Sik Zaman
f % f % f % f % f %

Hic Nadiren Bazen

f %

Dusuk 39 38 23 22 14 14 17 16 11 11104 -~100 250 2,40
Orta 50 48 21 20 17 16 10 10 6 6104 ~100 213 2,05
Yiksek 18 53 7 21 2 6 4 12 3 9 34 -~100 69 2,03
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 7,496, s.d.: 8, p: 0,484

Tablo 3.124.'te gelir diizeyi ile alieris mekani A101 arasindaki frekangzdami ve ylizde
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore sihk diizey gelir grubundaki yesié&lerin % 38'i

A101i hig tercih etmezken, % 16'si ¢ok sik, % 1idr zaman tercih etmektedir. Orta diizey

gelir grubundaki yerlgklerin % 48’i A101i hic¢ tercih etmezken, % 10'ulcsik, % 6’sI her
zaman tercih etmektedir. Yuksek diuzey gelir grulakngerleik yabancilarin % 53’0 A101i
hi¢ tercih etmezken, % 12'si ¢ok sik, % 9'u her aantercih etmektedir. Genel olarak
bakildginda A101, 2,40 @rlikh ortalama ile diik dizey gelire sahip yegi&ler tarafindan
daha cok tercih tercih edilirken, yuksek duzey rijejierlesikler tarafindna daha az tercih

edilmektedir.
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Tablo 3.125. Gelir Diizeyiile Mahalle Bakkali Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo
Mahalle Bakkali
Cok Her

Sik Zaman

Agirlikh Agirlikli

TOPLAM Toplam Ortalama

Hic Nadiren Bazen

f % f % f % f % f % f %
Dusuk 44 42 11 11 15 14 15 14 19 18104 ~100 266 2,56
Orta 36 35 23 22 21 20 13 13 11 11104 -~100 252 2,42
Yiksek 13 38 5 15 2 6 6 18 8 2434 -~100 93 2,74
TOPLAM 242

Pearson Ki-Kare: 12,681, s.d.: 8, p: 0,123

Tablo 3.125.'te gelir dizeyi ile alieris mekani mahalle bakkali arasindaki frekans
dagihmi ve ylzde dgerleri gosterilmektedir. Tabloya gore giilc diizey gelir grubundaki
yerlesiklerin % 42’si mahalle bakkalini hi¢ tercih etmenk % 14°'G ¢ok sik, % 18'i her
zaman tercih etmektedir. Orta diizey gelir grubungeKesiklerin % 35'i mahalle bakkalini
hi¢ tercih etmezken, % 13'U ¢ok sik, % 11'i her zantercih etmektedir. Yiksek dizey gelir
grubundaki yerlgk yabancilarin % 38’i mahalle bakkalini hi¢ teratmezken, % 18'i ¢cok
sik, % 24’0 her zaman tercih etmektedir. Genelaldsakildginda mahalle bakkali, 2,74
agirhkh ortalama ile yiksek diizey gelire sahip psitler tarafindan daha cok tercih tercih

edilirken, orta duzey gelirli yerjekler tarafindan daha az tercih edilmektedir.

Tablo 3.126.’da ankete katilan yaile yabancilarin tercih ettikleri glveris mekanlarina
ili skin agirhkli ortalamalarin dgilimi gésterilmektedir. Tablo 3.127.’degidikli ortalamalar
dikkate alinarak her bir gelir dizeyi icin en fazkrcih edilen ilk U¢ ajveris mekani

siralamasi olgturulmustur.

Tablo 3.126. Alsveris Mekanlarina iliskin Agirlikli Ortalamalarin Gelir Diizeylerine Gére Dagilimi

Gelir Duzeyi

Alisveris Mekani

Dusik Orta Yiksek
Migros 2,66 2,85 3,21
Makromarket 1,63 1,62 1,94
CarrefourSa 1,91 1,78 2
Metro 3,02 3,05 3,59
Tansa 1,89 1,82 1,74
Kipa 2,63 2,70 2,56
BiM 3,57 2,99 3,12
Halk Pazari 3,06 2,68 3,09
Sok 2,58 2,41 2,11
Manav 2,89 2,61 2,35
Al101 2,40 2,05 2,03
Mabhalle Bakkal 2,56 2,42 2,74

Tablo 3.127. Yerlgik Yabancilarin Gelir Dizeylerine Gore Alisveris Mekani Tercihlerinin Siralamasi
Sira Gelir Duzeyi
Dusik Orta Yiksek

1 BIM 3,57 | Metro 3,05| Metro 3,59
2 Halk Pazari 3,06 B 2,99 | Migros 3,21
3 Metro 3,02 | Migros 2,85 Bv 3,12
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Tablo 3.127.'ye gore diik diizey gelirli yerlgik yabancilar sirasiyla en fazldN8, halk
pazari ve Metroyu; orta dizegigmli yerlesik yabancilar Metro, B ve Migrosu; yiiksek
duzey gitimli yerlesik yabancilar, Metro ve Migros veiBli tercih etmektedir. BV ve
Metro, her t¢ gelir dizeyinden yeyile yabanci tarafindan en ¢ok tercih edilen ilk lig\eeris

mekani siralamasinda yer almaktadir.

Tablo 3.128. Gelir Diizeyiile Ucus Sinifi Arasindaki iliskiyi Gosteren Capraz Tablo

Ucus Sinifi
Gelir Duzeyi Ekonomi Sinifi Business Tarifesiz TOPLAM
f % % f
Dusuk 81 78 2 2 21 20 104 ~100
Orta 89 86 5 5 9 9 103 ~100
Yiksek 26 77 2 6 6 18 34 ~100
TOPLAM 241

Pearson Ki-Kare: 6,997, s.d.: 4, p: 0,136

Tablo 3.128.’de gelir duizeyi ile ugwsinifi arasindaki frekans giami ve yuzde dgerleri
gosterilmektedir. Dgilk dizey gelire sahip yegi& yabancilarin % 78’i ekonomi, % 2’si
business, % 20’'si tarifesiz ugar tercih etmektedir. Orta dizey gelire sahip leggk
yabancilarin % 86’si ekonomi, % 5'i business, % €uafesiz ucglari tercih etmektedir.
Yuksek diuzey gelire sahip yegile yabancilarin ise % 77’si ekonomi, % 6’s1 busg)e€s 18'i
tarifesiz ucylari tercih etmektedir. Tabloda ugsiniflari arasinda en fazla ekonomi, en az
business ugiarin tercih edildgi gorulmektedir. Ekonomi sinifini en fazla orta dyzelire
sahip olanlar, en az yuksek duzey gelire sahip gknhssik yabancilar tercih etmektedir.
Business ugdari en fazla yiksek diizey gelire sahip olanlaraerdigtk diizey gelire sahip
yerlesik yabanicilar tercih etmektedir. Tarifesiz glgu ise en fazla diik diizey gelire sahip

olanlar, en az orta dizey gelire sahip olan yélgabanilar tercih etmektedir.

3.5.6.4. Sosyal Statii Oigskeni Milliyetler 1ile Satin Alma Davransina iliskin
Degiskenlerin ANOVA Analizi

Tablo 3.129.'da yerkgk yabancilarin milliyetleri ile sosyal statll velisaalma davragiyla
ilgili 38 dnerme arasinda anlaml farklilik olupr@dgini gormek amaciyla yapilan ANOVA
analizi bulgulan yer almaktadir. Her bir dnermenalgulari anlamlilik dereceleri (p<0,05)
icin aciklanmg ve farkhligin yoni Scheffe ve Tukey testleriyle belirlegtmi Milliyetler
baglaminda 38 ©Onermenin 26 tanesi (p<0,05) icin anlamllunarak istatistiki veriler

cercevesinde yorumlansgtir.

Tablo 3.129.’daki bulgular incelerginde, “Meslegime uygun yerlerde yemek yerim.”
ifadesine Iskandinavlarin  yaklaminin  (A.0.=1,2828; S.S.=0,58971), Almanlarin
(A.0.=1,6946; S.S.=0,84106) ve Ruslarin (A.0.=14;43.S.=0,73890) yakjanindan dgik
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oldugu gorulmektedir. Ayni zamanda F=10,937 ve p=0,0@gu icin milliyetler arasinda
anlaml bir fark oldgu ortaya cikmaktadir. Scheffe testiyle fariguh iskandinaviar ile

Alman ve Ruslar arasindaki farkhliktan kaynaklamdyorilmektedir.

“Dunyaca bilinirli gi olan kiyafetleri satin almayi tercih ederinmifadesinelskandinavlarin
yaklasiminin (A.0.=1,5758; S.S.=0,75716), Almanlarin (A0,6886; S.S.=0,85661) ve
Ruslarin (A.0.=1,9310; S.S.=0,76919) yakiandan d§ik olduysu gorilmektedir. Ayni
zamanda F=3,520 ve p=0,031 giducin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiln Iskandinavlar ile Ruslar arasindaki farkliliktan

kaynaklandgl gorulmektedir.

“Marka farkindaligi cok yuksek olan drtint satin almayi tercih edériiffadesine Ruslarin
yaklagiminin  (A.0.=2; S.S.=0,81650),iskandinaviarin  yaklaminin (A.0.=1,5657;
S.S.=0,74453) ve Almanlarin (A.0.=1,6587; S.S.=B835)2yaklgimindan yuksek oldiu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=5,778 ve p=0,003 gldigin milliyetler arasinda anlamli bir
fark olduzu ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe testiyle farlgih Ruslar ileiskandinav ve Almanlar

arasindaki farkliliktan kaynaklariigérilmektedir.

“Pahali Urinler satin almanin sosyal statimi adtegini disinUyorum.” ifadesine
iskandinavlarin yaklaminin (A.0.=1,3939; S.S.=0,63597), Almanlarin (A=0D,6826;
S.S5.=0,85792) ve Ruslarin (A.0.=1,6379; S.S.=0,6p7%aklazimindan d&ik olduysu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=4,602 ve p=0,011 gldigin milliyetler arasinda anlamli bir
fark oldusu ortaya cikmaktadir. Scheffe testiyle farkuh Iskandinavlar ile Almanlar

arasindaki farkliliktan kaynaklarg@igérilmektedir.

“Liks drunler kullanan insanlarin st sinifi glurduguna inaniyorum.” ifadesine
iskandinavlarin yaklaminin (A.0.=1,5354; S.S.=0,73280), Almanlarin (A=(0,9042;
S.S.=0,90002) ve Ruslarin (A.0.=1,8276; S.S.=0,897yaklagimindan d&ik olduysu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=6,202 ve p=0,002 gldigin milliyetler arasinda anlamli bir
fark oldusu ortaya cikmaktadir. Scheffe testiyle farkuh Iskandinavlar ile Almanlar

arasindaki farkliliktan kaynaklariigérilmektedir.

“Sosyal statum nedeniyle partilere katilinm.ifadesine Ruslarin yakjaminin
(A.0.=2,1552; S.S.=0,83355)skandinavlarin (A.0.=1,4646; S.S.=0,71875) ve Allaan
(A.0.=1,6647; S.S5.=0,82587) yakimindan yiksek oldtu goérulmektedir. Ayni zamanda
F=13,951 ve p=0,000 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgw ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiiin Ruslar ile iskandinaviar ve Almanlar arasindaki

farklhliktan kaynaklandy goérilmektedir.
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“Son trend ve modayi takip ederimifadesine Ruslarin yakjaminin (A.0.=1,9310;
S.S.=0,76919)jskandinavlarin (A.0.=1,3939; S.S5.=0,63597) ve Alman (A.0.=1,6048;
S.S.=0,80629) yakfamindan yiksek oldiu gortlmektedir. Ayni zamanda F=9,352 ve
p=0,000 oldgu icin milliyetler arasinda anlaml bir fark olg ortaya ¢cikmaktadir. Scheffe
testiyle farklilgin Ruslar ileiskandinavlar ve Almanlar arasindaki farkliliktarykaklandg

gorulmektedir.

“Bir Urinu yapmay! onu satin almaya tercih ederimifadesine Iskandinavlarin
yaklasiminin (A.0.=1,6768; S.S.=0,79319), Almanlarin (A&09281; S.S.=0,86127) ve
Ruslarin (A.0.=2,0517; S.S.=0,80399) yakiandan dgik olduysu gorilmektedir. Ayni
zamanda F=4,470 ve p=0,012 giducin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiln Iskandinavlar ile Ruslar arasindaki farkhlktan

kaynaklandgl gortulmektedir.

“Cogu insandan daha modaya uygun bikilde giyinirim.” ifadesineiskandinavlarin
yaklasimi (A.0.=1,3636; S.S.=0,63010), Almanlarin yakia (A.O0.=16168; S.S.=0,80463)
ve Ruslarin yakkami (A.0.=2; S.S.=0,7492%gklinde oldgu gorilmektedir. Ayni zamanda
F=13,350 ve p=0,000 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgw ortaya
citkmaktadir. Scheffe testiyle farkfiin her G¢ milliyetin birbirleri arasindaki farklkian

kaynaklandgl gortulmektedir.

“Kendi tlkem ve Turkiye gindaki Ulkelere tatil amaciyla seyahat ederimféadesine
Almanlarin yaklaiminin (A.0.=2,1138; S.S.=0,87412)skandinavlarin (A.0.=1,7879;
S.5.=0,91777) ve Ruslarin (A.0.=2; S.S.=0,81650)klaganindan yuksek oldiu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=4,285 ve p=0,015 gldigin milliyetler arasinda anlamli bir
fark oldusu ortaya cikmaktadir. Scheffe testiyle fariguh Almanlar ile iskandinavlar

arasindaki farkliliktan kaynaklariligérulmektedir.

“Gosteristen hglandigimi  kabul etmeliyim.” ifadesine Almanlarin  yakaminin
(A.0.=1,6048; S.S.=0,78355)skandinavlarin (A.0.=1,3636; S.S.=0,64610) ve Rusla
(A.0.=1,5172; S.S5.=0,62804) yakimindan yiksek oldiu goérulmektedir. Ayni zamanda
F=3,510 ve p=0,031 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olg ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiiin Almanlar ile iskandinavlar arasindaki farkhhktan

kaynaklandgl gorulmektedir.

“Ali gveriy yaparken gitimimi dikkate alirm.” ifadesine Ruslarin yakjaninin
(A.0.=1,9138; S.S.=0,86419)skandinaviarin (A.0.=1,5152; S.S.=0,76082) ve Alfaan
(A.0.=1,7126; S.S.=0,79986) yakimindan yiksek oldtu goérulmektedir. Ayni zamanda
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F=4,698 ve p=0,010 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiln Ruslar ile iskandinavliar arasindaki farklliktan

kaynaklandgl gortulmektedir.

“En son modaya uygun giyinmekten stamirim.” ifadesine Ruslarin yakjaminin
(A.0.=2,1379; S.S.=0,73624jskandinavlarin (A.0.=1,4848; S.S.=0,73351) ve Alaan
(A.0.=1,6707; S.S5.=0,83913) yakimindan yiiksek oldiu goérulmektedir. Ayni zamanda
F=12,868 ve p=0,000 oldu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgw ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiln Ruslar ileiskandinaviar ve Almanlar arasindaki

farkhliktan kaynaklandy gorilmektedir.

“Farkh bir tlkede tatil icin bir yiIl veya daha féa kalmak isterim.”ifadesine Ruslarin
yaklagiminin (A.0.=1,9310; S.S.=0,79167jskandinavlarin yakkaminin (A.O.=1,6465;
S.S.= 0,81207) ve Almanlarin yakiminin (A.0.=1,9042; S.S.=0,8933%¢klinde oldgu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=3,341 ve p= 0,0370gldicin milliyetler arasinda anlamli
bir fark oldygu ortaya c¢ikmaktadir. Ancak Scheffe testiyle bu klfagin yoni
goriilememktedir. Tukey testine gore ise farkidi Aimanlar ile iskandinavlar arasindaki
farkhliktan kaynaklandy gorilmektedir.

“Cep telefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en staknoloji UrUnleri satin alirim.”
ifadesine Ruslarin yakjaninin (A.0.=2,1552; S.S.=0,767813kandinavlarin (A.0.=1,6566;
S.S.= 0,81016) ve Almanlarin (A.0.=1,7246; S.S.383) yaklaimindan yiksek oldiu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=7,666 ve p= 0,00ugldicin milliyetler arasinda anlaml
bir fark oldusu ortaya gikmaktadir. Scheffe testiyle farigih Ruslar ileiskandinaviar ve

Almanlar arasindaki farkliliktan kaynaklagdgorilmektedir.

“Modaya uygun oldgum seklinde diinilmek isterim.” ifadesine Iskandinavlarin
yaklasiminin (A.0.=1,4949; S.S.=0,70528), Almanlarin (A0, 7605; S.S.=0,83022) ve
Ruslarin (A.0.=1,7759; S.S.=0,72652) yakiandan dgiuk oldysu gorilmektedir. Ayni
zamanda F=4,155 ve p=0,017 giducin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkfiin iskandinavlar ile Almanlar arasindaki farkliliktan

kaynaklandgl gortulmektedir.

“Her zaman en lyisini satin alirnm.”ifadesine Ruslarin yalkdaninin (A.0.=2,1897;
S.S.=0,68715), Almanlarin (A.0.=1,8084; S.S.=0,856% iskandinavlarin (A.0.=1,8283;
S.S5.=0,78299) yakfamindan yuksek oldiu gortulmektedir. Ayni zamanda F=5,133 ve
p=0,006 oldgu icin milliyetler arasinda anlaml bir fark olgw ortaya ¢cikmaktadir. Scheffe
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testiyle farklilgin Ruslar ile Almanlar véskandinavlar arasindaki farkliliktan kaynaklgidi

gorulmektedir.

“Dusuk fiyat icin yuksek kaliteden vazgecmeifadesineiskandinaviarin yakiaminin
(A.0.=2,0202; S.S.=0,89191), Almanlarin (A.0.=2,821S.S.= 0,80959) ve Ruslarin
(A.0.=2,3621; S.S.=0,74217) yakimmindan dguk oldusu gorilmektedir. Ayni zamanda
F=3,480 ve p=0,032 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiln Iskandinavlar ile Ruslar arasindaki farkhliktan

kaynaklandgl gorulmektedir.

“All sveriste pazarlik yaparim.”ifadesine Iskandinavlarin yakkaminin (A.0.=1,9697;
S.S5.=0,80121), Almanlarin (A.0.=2,2335; S.S.=0,&55ve Ruslarin (A.0.=1,9655;
S.S5.=0,81576) yakiamindan dgik oldusu gorulmektedir. Ayni zamanda F=4,221ve
p=0,016 oldgu icin milliyetler arasinda anlaml bir fark olgw ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe
testiyle farklilgin iskandinavlar ile Almanlar arasindaki farkliliktanaykaklandg

gorulmektedir.

“Cevresel urtinler kullanmaya dikkat ederimifadesine iskandinavlarin yakkaminin
(A.0.=2,0909; S.S.=0,78365), Almanlarin (A.0.=2,833S.5.=0,75838) ve Ruslarin
(A.0.=2,6379; S.S.=0,58334) yakimindan dguk oldusu gorilmektedir. Ayni zamanda
F=10,638 ve p=0,000 oldu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgw ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkfin iskandinavlar ile Almanlar ve Ruslar arasindaki

farkhliktan kaynaklandy goérilmektedir.

“Promosyonlu Urin satin almayi tercih ederim.ifadesine Ruslarin yakjaminin
(A.0.=2,1897; S.S.=0,78264), Almanlarin (A.0.=1,824.5.=0,84785) véskandinavlarin
(A.0.=1,8889; S.S.=0,76783) yakimindan yiiksek oldiu goérulmektedir. Ayni zamanda
F=7,152 ve p=0,001 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olg ortaya
citkmaktadir. Scheffe testiyle farkfln Ruslar ile Almanlar arasindaki farkhliktan

kaynaklandgl gorulmektedir.

“Konum, statll, itibar sahibi olmanin satin alma danmisi icin 6enmli oldgunu
distiniiyorum.” ifadesine Iskandinavlarin yakkami (A.0.=1,4343; S.S.=0,62534),
Almanlarin yaklaimi (A.0.=1,7425; S.S.=0,82114) ve Ruslarin ygiklanin (A.0.=2,1397;
S.S.=0,73624%eklinde oldgu goriulmektedir. Ayni zamanda F=16,208ve p=0,00dugl
icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe testiyle fariguh
her ¢ milliyetin birbirleri arasindaki farkliliktekaynaklandii gortlmektedir.



Tablo 3.129. Yerlgik Yabancilarin Milliyetleri ve Satin Alma Davrani sina iliskin ANOVA Analizi Bulgular

*

Degisken
Alman 167 1,6946 0,84106
1 | Meslezsime uygun restoranlarda yemek yerim. iskandinav 99 1,2828 0,5897110,937 0,000 Desteklendi*
Rus 58 11,7414 0,73890
Alman 167 1,6886 0,85661
2 | Dunyaca bilinirlgi olan kiyafetleri satin almayi tercih ederim. Iskandinav 99 1,5758 0,757163,520 0,031 Desteklendi*
Rus 58 11,9310 0,76919
Alman 167 1,6587 0,81235
3 | Marka farkindalgi ¢ok yiiksek olan Uriind satin almayi tercih ederim. Iskandinav 99 1,5657 0,744535,778 0,003 Desteklendi*
Rus 58 2 0,81650
Alman 167 2,1198 0,89039
4 | Luks tiketimin nedeninin sosyal stati gidau digtintyorum. Iskandinav 99 2,0404 0,879691,038 0,355 Desteklenmed
Rus 58 11,9310 0,83481
Alman 167 1,6826 0,85792
5 Pahali Urtinler satin almanin sosyal statimi aréfiral disiiniyorum. Iskandinav 99 11,3939 0,635974,602 0,011 Desteklendi*
Rus 58 11,6379 0,66750
Alman 167 1,9042 0,90002
6 Luks urlnler kullanan insanlarin Ust sinifiglirduguna inaniyorum. Iskandinav 99 1,5354 0,732806,202 0,002 Desteklendi*
Rus 58 11,8276 0,79776
Alman 167 1,6647 0,82587
7 Sosyal statim nedeniyle partilere katilirim. Iskandinav 99 1,4646 0,7187513,951 0,000 Desteklendi*
Rus 58 2,1552 0,83355
Alman 167 1,6048 0,80629
8 | Son trend ve modayi takip ederim. Iskandinav 99 11,3939 0,635979,352 0,000 Desteklendi*
Rus 58 11,9310 0,76919
Alman 167 1,9281 0,86127
9 | Bir Grtind yapmayi onu satin almaya tercih ederim. Iskandinav 99 1,6768 0,793194,470 0,012 Desteklendi*
Rus 58 2,0517 0,80399
Alman 167 1,6168 0,80463
10 | Gogu insandan daha modaya uygungeikilde giyinirim. Iskandinav 99 1,3636 0,6301013,350 0,000 Desteklendi*
Rus 58 2 0,74927
Alman 167 2,1138 0,87412
11 | Kendi Glkem ve Tirkiye dindaki tlkelere tatil amaciyla seyahat ederim. iskandinav 99 11,7879 0,917774,285 0,015 Desteklendi*
Rus 58 2 0,81650
Alman 167 1,6048 0,78355
12 | Gostersten hglandgimi kabul etmeliyim. iskandinav 99 11,3636 0,646103,510 0,031 Desteklendi*
Rus 58 1,5172 0,62804

T



Alman 167 1,7126 0,79986
13 | Alisveris yaparken gitimimi dikkate alirim. iskandinav 99 1,5152 0,760824.698 0,010 Desteklendi*
Rus 58 11,9138 0,86419
Alman 167 1,6707 0,83913
14 | En son modaya uygun giyinmektenskamirim. iskandinav 99 1,4848 0,7335112,868 0,000 Desteklendi*
Rus 58 2,1379 0,73624
Alman 167 1,9042 0,89331
15 | Farkli bir Glkede tatil icin bir yil veya daha fazkalmak isterim. iskandinav 99 1,6465 0,812073,341 0,037 Desteklendi*
Rus 58 11,9310 0,79167
Alman 167 1,8204 0,83814
16 | Hayatimda heyecan olsun isterim. iskandinav 99 11,9798 0,782202,510 0,083 Desteklenmed
Rus 58 11,6897 0,77701
Alman 167 1,7246 0,83352
17 | Cep telefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en seknoloji Grtinleri satin alirim. iskandinav 99 1,6566 0,810167,666 0,001 Desteklendi*
Rus 58 2,1552 0,76781
Alman 167 1,7605 0,83022
18 | Modaya uygun oldgumseklinde dgunulmek isterim. Iskandinav 99 11,4949 0,705284,155 0,017 Desteklendi*
Rus 58 1,7759 0,72652
Alman 167 1,7246 0,84785
19 | Donanim ya da otomobil rgazalarina gbz atmaktan ghanirim. Iskandinav 99 1,6869 0,816242,339 0,098 Desteklenmed
Rus 58 1,9655 0,77154
Alman 167 1,6228 0,79620
20 | Aligveris yaparken dini dgerleri dikkate elirim. Iskandinav 99 11,6162 0,817000,013 0,987 Desteklenmed
Rus 58 1,6034 0,69936
Alman 167 1,8084 0,85682
21 | Her zaman en iyisini satin alinm. iskandinav 99 11,8283 0,782995,133 0,006 Desteklendi*
Rus 58 2,1897 0,68715
Alman 167 1,5988 0,83637
22 | Taksitli alsveris yaparim. iskandinav. 99  1,4848 0,733511,447 0,237 Desteklenmed
Rus 58 11,4138 0,70174
Alman 167 2,0958 0,85188
23 | Yiksek kaliteli riinler satin almak benim igin ériefin, Iskandinav 99 2,0101 0,814351 956 0,143 Desteklenmed
Rus 58 2,2759 0,69568
Alman 167 2,2216 0,80959
24 | Dusik fiyat igin yiiksek kaliteden vazgegmem. Iskandinav 99 2,0202 0,891913480 0,032 Desteklendi*
Rus 58 2,3621 0,74217
Alman 167 2,2335 0,83555
25 | Alisveriste pazarlik yaparim. Iskandinav 99  1,9697 0,801214,221 0,016 Desteklendi*
Rus 58 11,9655 0,81576

YA



Alman 167 2,4012 0,79955
26 | Uriin satin almadan énce en az birkag markanindiyat kagilastiririrm. Iskandinav 99 2,2727 0,854981,023 0,361 Desteklenmed
Rus 58 2,4310 0,70368
Alman 167 11,7844 0,82228
27 | Bilmedigim farkli markalari kullanmam. iskandinav 99 11,8485 0,774122,150 0,118 Desteklenmed
Rus 58 12,0345 0,72464
Alman 167 2,8332 0,75838
28 | Cevresel Urtnler kullanmaya dikkat ederim. iskandinav 99 2,0909 0,7836510,638 0,000 Desteklendi*
Rus 58 2,6379 0,58334
Alman 167 11,8263 0,89161
29 | Aligveris yaparken genellikle kredi karti kullanirim. iskandinav 99 11,8586 0,903621,199 0,303 Desteklenmed
Rus 58 2,0345 0,85769
Alman 167 11,7186 0,82787
30 | Cok pahali olan Urlnln kaliteli olduna inanirim. Iskandinav 99 1,6768 0,830891,401 0,248 Desteklenmed
Rus 58 1,8966 0,78784
Alman 167 1,7246 0,84785
31 | Promosyonlu Urlin satin almay! tercih ederim. Iskandinav 99 11,8889 0,767837,152 0,001 Desteklendi*
Rus 58 2,1897 0,78264
Alman 167 11,7425 0,82114
32 | Konum, stati, itibar sahibi olmanin satin alma dawr igin 6enmli oldgunu digiiniyorum. [ iskandinav. 99  1,4343 0,6253416,208 0,000 Desteklendi*
Rus 58 2,1397 0,73624
Alman 167 11,6707 0,80243
33 | Su anki sahip oldgum sosyal statiim, satin alma davsanitizerinde etkilidir. Iskandinav 99 11,5960 0,727301,409 0,246 Desteklenmed
Rus 58 1,8103 0,75989
Alman 167 11,7694 0,84696
34 | Her zaman kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Umnith orjinallerini satin alirim. iskandinav 99 11,8687 0,803650,652 0,522 Desteklenmed
Rus 58 1,9310 0,76919
Alman 167 11,6587 0,82705
35 | Evimin dekorasyonu eski olmasa bilezgdklik yaparim. iskandinav 99 11,3030 0,646107,611 0,001 Desteklendi*
Rus 58 1,6724 0,75830
Alman 167 11,9162 0,86716
36 | Ust sinif toplumunun tiyesi olgumu hissetmemdesia satin alma 6nemlidir. Iskandinav 99 11,3838 0,5839221,128 0,000 Desteklendi*
Rus 58 1,3621 0,61268
Alman 167 1,9521 0,85594
37 | Pahali kiyafetler satin almak ylkselsga standardinin semboluddr. Iskandinav 99 1,5960 0,683916,398 0,002 Desteklendi*
Rus 58 1,8966 0,80980
Alman 167 2,0299 0,84615
38 | Diger insanlardan farkli goriinmek isterim. Iskandinav 99 1,6566 0,672529,109 0,000 Desteklendi*
Rus 58 2,1034 0,69306

*p<0,05

A"
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“Evimin dekorasyonu eski olmasa bile giigklik yaparim.” ifadesine iskandinavlarin
yaklasiminin (A.0.=1,3030; S.S.=0,64610), Almanlarin (A&06587; S.S.=0,82705) ve
Ruslarin (A.0.=1,6724; S.S.=0,75830) yakiandan dgiuk oldysu gorilmektedir. Ayni
zamanda F=7,611 ve p=0,001 giducin milliyetler arasinda anlamli bir fark olgu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkiiin iskandinavlar ile Almanlar ve Ruslar arasindaki
farkhliktan kaynaklandy gorilmektedir.

“Ust sinif toplumunun Uyesi olgumu hissetmemdeia satin alma énemlidir.’ifadesine
Almanlarin yaklaiminin (A.0.=1,9162; S.S.=0,86716)skandinavlarin (A.0.=1,3838;
S.S.=0,58392) ve Ruslarin (A.0.=1,3621; S.S.=0,8)2gaklgimindan yuksek oldiu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=21,128 ve p=0,00@@idicin milliyetler arasinda anlaml
bir fark oldusu ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe testiyle farigih Almanlar ileiskandinavlar ve

Ruslar arasindaki farkhliktan kaynaklagdgorilmektedir.

“Pahali kiyafetler satin almak yuksek sgan standardinin semboltdur.ifadesine
Iskandinaviarin yaklaminin (A.0.=1,5960; S.S.=0,68391), Almanlarin (AD,9521;
S.S5.=0,85594) ve Ruslarin (A.0.=1,8966; S.S.=0,8DP98aklagimindan d&ik oldusu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=6,398 ve p=0,002 gldigin milliyetler arasinda anlamli bir
fark oldusu ortaya cikmaktadir. Scheffe testiyle farkgh Almanlar ile iskandinavlar

arasindaki farkliliktan kaynaklariligérulmektedir.

“Di ger insanlardan farkli gérinmek isterim.ffadesine iskandinavlarin yakkaminin
(A.0.=1,6566; S.S5.=0,67252), Almanlarin (A.0.=2,029S.S5.=084615) ve Ruslarin
(A.0.=2,1034; S.S.=0,69306) yakimindan dguk oldusu gorilmektedir. Ayni zamanda
F=9,109 ve p=0,000 olgu icin milliyetler arasinda anlamli bir fark olglu ortaya
cikmaktadir. Scheffe testiyle farkfin iskandinavlar ile Almanlar ve Ruslar arasindaki

farkhliktan kaynaklandy goérilmektedir.

3.5.6.5. Sosyal Statii Oskeni Egitim Diizeyi Ile Satin Alma Davransina iliskin
Degiskenlerin ANOVA Analizi

Tablo 3.130.'da yerkgk yabancilarin gitim duzeyleri ile sosyal stati ve satin alma
davrangiyla ilgili 38 6énerme arasinda anlamh farkhlikupl olmadgini gérmek amaciyla
yapilan ANOVA analizi bulgulari yer almaktadir. Heir dnermenin, bulgulari anlamlilik
dereceleri (p<0,05) icin aciklangnve farkhligin yontu Scheffe, Duncan ve Tukey testiyle
belirlenmitir. Egitim duzeyleri bglaminda 38 6nermenin 14 tanesi (p<0,05) icin anlaml

bulunarak istatistiki veriler ¢cercevesinde yorunmhagtir.
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“Marka farkindaligi ¢cok yuksek olan urini satin almayi tercih edérifadesine orta
duzey gitimli yerlesiklerin yaklaggimi (A.O0.=1,5855; S.S.=0,79272), gk duzey gitimli
yerlesiklerin (A.0.=1,5952; S.S.=0,73450) ve yuksek duzstimli yerlesiklerin (A.O.=
1,8595; S.S5.=0,81961) yaklenindan dguk olduzu gorilmektedir. Ayni zamanda F=4,351
ve p=0,014 oldgu icin ezitim dizeyleri arasinda anlamli bir fark ofgluortaya ¢ikmaktadir.
Scheffe testiyle farkhfiin orta dizey @timli yerlesikler ile yuksek duzey@timli yerlesikler

arasindaki farkliliktan kaynaklariligérulmektedir.

“Sosyal statim nedeniyle partilere katilirimfadesine yiksek duzegigimli yerlesiklerin
yaklasimi (A.O.= 1,8430; S.S.=0,86610), orta duzeytimli yerlesiklerin (A.0.=1,6053;
S.S.=0,79032) ve duk dizey eitimli yerlesiklerin (A.0.=1,5238; S.S.=0,77264)
yaklasimindan yuksek oldiu gortlmektedir. Ayni zamanda F=3,793 ve p=0,024u@l icin
egitim duzeyleri arasinda anlamli bir fark offlu ortaya cikmaktadir. Scheffe, Duncan ve
Tukey testleriyle farkhigin hangi dgiskenlerden kaynaklangh gorilememektedir. Ancak
aritmetik ortalama ve standart sapmalar dikkatedaiinda farklilgin yiksek duzey @timli
yerlesikler ile disuk dizey gitimli yerlesik yabancilardan kaynaklanabilgtesekilde bir
¢tkarimda bulunulabilir.

“Son trend ve moday! takip ederimifadesine yiksek duzeyg#éimli yerlesiklerin
yaklasimi (A.0.=1,8264; S.S.=0,82338), orta duzegitimli yerlesiklerin (A.0.=1,4868;
S.S5.=0,70932) ve duk duzey egitimli yerlesiklerin (A.0.=1,3333; S.S.=0,65020)
yaklasimindan yuksek oldiu gorulmektedir. Ayni zamanda F=9,945 ve p= 0,00Qdu icin
egitim duzeyleri arasinda anlamli bir fark oflu ortaya c¢ikmaktadir. Scheffe testiyle
farkhligin yiksek dizey @timli yerlesikler ile orta ve dgik duzey gitimli yerlesiklerin

arasindaki farkliliktan kaynaklari@ligorulemektedir.

“Cogu insandan daha modaya uygun Biekilde giyinirim.” ifadesine yiksek dlzey
egitimli  yerlesiklerin yaklasimi  (A.O0.=1,7851; S.S.=0,80836), orta duzegitimli
yerlesiklerin  (A.O0.=1,5658; S.S5.=0,74292) ve ik duzey g@itimli yerlesiklerin
(A.0.=1,2857; S.S.=0,67302) yakimindan yiksek oldiu goérulmektedir. Ayni zamanda
F=7,286 ve p=0,001 olgu icin esitim dizeyleri arasinda anlamli bir fark ofglu ortaya
citkmaktadir. Scheffe testiyle farkfiin yiuksek dizey @timli yerlesikler ile disuk dizey

egitimli yerlesiklerin arasindaki farkhliktan kaynaklarg@gligorilmektedir.

“En son modaya uygun giyinmekten stamirim.” ifadesine yuksek duzeyg@imli
yerlesiklerin yaklssimi (A.O0.=1,8926; S.S.=0,85442), orta duzeyitimli yerlesiklerin
(A.0.=1,6316; S.S.= 0,79472) ve sihlx dizey eitimli yerlesiklerin (A.0.=1,6667; S.S.=
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0,87420) yaklgmindan yiksek oldiu gortulmektedir. Ayni zamanda F=7,356 ve p=0,001
oldugu icin esitim duzeyleri arasinda anlaml bir fark ofglu ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe
testiyle farkhlgin yiksek duzey @timli yerlesikler ile disik ve orta dizey gtimli

yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklarggligorilmektedir.

“Cep telefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en staknoloji GrUnleri satin alirim.”
ifadesine yuksek duzeygi@mli yerlesiklerin yaklagimi (A.O.= 1,9339; S.S.=0,80349), orta
dizey gitimli vyerlesiklerin (A.0.=1,7303; S.S5.=0,84548) ve g¢ilc dizey gitimli
yerlesiklerin (A.O.= 1,5476; S.S.=0,80251) yaklamindan yuksek oldiu gorulmektedir.
Ayni zamanda F=4,054 ve p=0,018 diduicin ezitim dluzeyleri arasinda anlaml bir fark
oldugu ortaya cikmaktadir. Scheffe testiyle fariguh yuksek duzey @timli yerlesikler ile
disuk duzey gitimli yerlesiklerin arasindaki farklilhktan kaynaklargigorilmektedir.

“Her zaman en iyisini satin alirnm.ifadesine dilk dizey gitimli yerlesiklerin yaklagimi
(A.O0.= 1,5238; S.5.=0,77264), orta duzejtimli yerlesiklerin (A.0.=1,8750; S.S.=0,83239)
ve yuksek duzeygtimli yerlesiklerin (A.O.= 2; S.S.=0,78528) yaklanindan dgik olduzu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=5,431 ve p=0,005 @gldicin esitim dlzeyleri arasinda
anlamh bir fark oldgu ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe testiyle fariguh distik duzey @itimli
yerlesikler ile orta ve yuksek duzegimli yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklargli

gorulmektedir.

“Yiuksek kaliteli trtnler satin almak benim icin dmledir.” ifadesine dgik dizey gitimli
yerlesiklerin yaklasimi (A.O.= 1,7857; S.S.=0,89812), orta duzegitimli yerlesiklerin
(A.0.=2,0855; S.S.=0,83740) ve yuksek duzeyitimli yerlesiklerin (A.0.=2;2066
S.S.=0,74069) yakjamindan dgik olduysu gorilmektedir. Ayni zamanda F=4,217 ve
p=0,016 oldgu icin ezitim duzeyleri arasinda anlamh bir fark oflu ortaya ¢ikmaktadir.
Scheffe testiyle farkhfiin distk duzey gitimli yerlesikler ile yuksek duzey @timli

yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklarggligorilmektedir.

“Cok pahali olan trinun kaliteli oldguna inanirim.” ifadesine dgik duzey gitimli
yerlesiklerin  yaklggimi  (A.0.=1,5; S.S.=0,70711), orta duzeygitienli yerlesiklerin
(A.0.=1,6842; S.S.= 0,83326) ve yuksek duzegitirali yerlesiklerin (A.0.=1,8843
S.S5.=0,82855) yakfamindan dguk oldusu gorulmektedir. Ayni zamanda F=4,2061 ve
p=0,018 oldgu icin ezitim duzeyleri arasinda anlamh bir fark oflu ortaya ¢ikmaktadir.
Scheffe testiyle farkhfiin disuk duzey gitimli yerlesikler ile yuksek duzey g@timli
yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklarggigorilmektedir.



Tablo 3.130. Yerlgik Yabancilarin Egitim Diizeyleri ve Satin AlIma Davransina iliskin ANOVA Analizi Bulgular

Degisken

Disiik 42 1,4286 ,066783

1 Meslezsime uygun restoranlarda yemek yerim. Orta 152 1,5592 ,079513 1,061 0,347 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,6281 0,77602
Dusuk 42 1,7143 0,86351

2 Dunyaca bilinirlgi olan kiyafetleri satin almay! tercih ederim. Orta 152 1,5855 0,78432 2,787 0,063 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,8182 0,82664
Dusiik 42 1,5952 0,73450

3 Marka farkindalgl cok yiiksek olan triind satin almayi tercih ederim. Orta 152 1,5855 0,79272 4,351 0,014 Desteklendi*
Yiiksek 121 1,8595 0,81961
Dusiik 42 1,8810 0,91605

4 Luks tuketimin nedeninin sosyal statl aidau digindyorum. Orta 152 2,1316 0,90389 1,429 0,241 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 2,0331 0,83600
Dusuik 42 1,5238 0,74041

5 Pahali driinler satin almanin sosyal statimu aréirar distiniiyorum. Orta 152 1,6053 0,80691 0,181 0,834 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,5868 0,74910
Disiik 42 1,7619 0,82075

6 Luks drtnler kullanan insanlarin st sinifiglrdusuna inaniyorum. Orta 152 1,8026 0,89175 0,052 0,949 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,7769 0,81125
Disiik 42 1,5238 0,77264

7 | Sosyal statiim nedeniyle partilere katilirim. Orta 152 1,6053 0,79032 3,793 0,024 Desteklendi*
Yiksek 121 1,8430 0,86610
Dusik 42 1,3333 0,65020

8 Son trend ve moday takip ederim. Orta 152 1,4868 0,70932 9,945 0,000 Desteklendi*
Yiiksek 121 1,8264 0,82338
Disiik 42 2,0238 0,84068

9 Bir Uriind yapmay! onu satin almaya tercih ederim. Orta 152 1,8553 0,87199 0,659 0,518 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,8843 0,80819
Dusiik 42 1,2857 0,67302

10 | Gogu insandan daha modaya uygunsekilde giyinirim. Orta 152 15658 0,74292 7286 0,001 Desteklendi*
Yiksek 121 1,7851 0,80836
Disiik 42 2 0,91064

11 | Kendi ilkem ve Turkiye dindaki Ulkelere tatil amaciyla seyahat ederim Orta 152 2,0197 0,90232 0,263 0,769 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,9421 0,85924
Disiik 42 1,5476 0,77152

12 | Gostergten halandgimi kabul etmeliyim. Orta 152 1,5395 0,75364 0,350 0,705 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,4711 0,67174
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Dusiik 42 1,5476 0,80251
13 | Alisveris yaparken gitimimi dikkate alirim. Orta 152 1,6447 0,77552 1,887 0,153 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,7934 0,84575
Dusik 42 1,3810 0,66083
14 | En son modaya uygun giyinmektenskamirim. Orta 152 1,6316 0,79472 7,356 0,001 Desteklendi*
Yiksek 121 1,8926 0,85442
Dusiik 42 1,6667 0,87420
15 | Farkh bir Gilkede tatil i¢in bir yil veya daha fazkalmak isterim. Orta 152 1,8158 0,85677 0,736 0,480 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,8512 0,84322
Dusiik 42 1,6667 0,84584
16 | Hayatimda heyecan olsun isterim. Orta 152 11,8684 0,83535 1,030 0,358 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,8430 0,77469
Cep telefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en seknoloji trtinleri satin Dusik 42 1,5476 0.80251
17 a“r'?m_ - bigisay yong ! Orta 152 1,7303 _ 0,84548 4,054 0,018 Desteklendi*
Yiksek 121 1,9339 0,80349
Dusik 42 1,7143 0,80504
18 | Modaya uygun oldgumseklinde diguntlmek isterim. Orta 152 1,6184 0,78000 0,817 0,443 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,7355 0,77210
Dusik 42 1,6667 0,81650
19 | Donanim ya da otomobil rdazalarina g6z atmaktan ghanirim. Orta 152 1,7237 0,86275 1,136 0,323 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,8512 0,79227
Dusik 42 1,5476 0,77152
20 | Aligveris yaparken dini dgerleri dikkate elirim. Orta 152 1,6316 0,77787 0,218 0,804 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,6364 0,80623
Dusiik 42 1,5238 0,77264
21 | Her zaman en iyisini satin alirim. Orta 152 1,8750 0,83239 5,431 0,005 Desteklendi*
Yiksek 121 2 0,78528
Dusiik 42 1,5476 0,83235
22 | Taksitli algveris yaparim. Orta 152 1,5132 0,78045 0,097 0,908 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,5537 0,78475
Dusiik 42 1,7857 0,89812
23 | Yiksek kaliteli irtinler satin almak benim igin driietin. Orta 152  2,0855 0,83740 4,217 0,016 Desteklendi*
Yiksek 121 2,2066 0,74069
Dusik 42 2,2143 0,84206
24 | Dusuk fiyat icin yiksek kaliteden vazgegmem. Orta 152 2,0855 0,84528 1,769 0,172 Desteklenmedi*
Yiksek 121 2,2727 0,80623
Dusik 42 2,1905 0,86216
25 | Aligveriste pazarlik yaparim. Orta 152 2,1776 0,83072 2,124 0,121 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,9835 0,80605
Dusik 42 2,2619 0,82815
26 | Uriin satin almadan 6nce en az birka¢ markanindiyat kagilastiririrm. Orta 152 2,3684 0,84324 0,399 0,672 Desteklenmedi*
Yiksek 121 2,3884 0,73453
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Dusuk 42 1,6667 0,75439
27 | Bilmedigim farkh markalari kullanmam. Orta 152 1,8947 0,85473 1,381 0,253 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,8678 0,72964
Dusuik 42 2,4048 0,76699
28 | Cevresel Uriinler kullanmaya dikkat ederim. Orta 152 2,2368 0,84365 2,397 0,093 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 2,4298 0,63016
Dusuik 42 1,6429 0,85029
29 | Aligveris yaparken genellikle kredi karti kullanirim. Orta 152 1,8289 0,88232 2,866 0,058 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 2 0,89443
Dusiik 42 15 0,70711
30 | Cok pahali olan drinin kaliteli olguna inanirim. Orta 152 1,6842 0,83326 4,061 0,018 Desteklendi*
Yiiksek 121 1,8843 0,82855
Dusiik 42 1,6429 0,79084
31 | Promosyonlu Uriin satin almay: tercih ederim. Orta 152 1,7434 0,84959 7,613 0,001 Desteklendi*
Yiksek 121 2,0826 0,77014
- - S . Dusuk 42 1,7381 0,76699
32 E&Egﬁusgaéﬂh '5'5§rrusn?h'b' olmanin satin alma dayr icin Genmii Orta 152 15855 0,74000 5,019 0,007 Desteklendi*
' Yiksek 121 1,8843 0,81843
. . . L Dusuk 42 15 0,70711
33 E;Jki?igli(rl. sahip oldgum sosyal statiim, satin alma davsanituzerinde Orta 150 1.6250 077042 2471 0,086 Desteklenmedi*
Yiksek 121 1,7769 0,77982
. S . Dusuk 42 1,5 0,70711
34 slﬁ:é?man kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Gnih orjinallerini satin Orta 150 18224 083072 6,143 0,002 Desteklendi*
Yiiksek 121 2 0,80623
Dusuk 42 1,3333 0,65020
35 | Evimin dekorasyonu eski olmasa bilezggklik yaparim. Orta 152 1,5789 0,80992 1,900 0,151 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,5868 0,76015
Ust sinif toplumunun tiyesi olgumu hissetmemdesia satin alma Dustik 42 18671 0,81365 .
36 snemlidir. Orta 152 1,7105 0,84282 4,236 0,015 Desteklendi*
Yiiksek 121 1,4959 0,69671
Dusiik 42 1,8810 0,80251
37 | Pahal kiyafetler satin almak ylkselsga standardinin sembolidur. Orta 152 1,7632 0,84365 0,948 0,389 Desteklenmedi*
Yiiksek 121 1,8926 0,78317
Dusiik 42 1,5714 0,66783
38 | Diger insanlardan farkh gériinmek isterim. Orta 152 1,9408 0,81569 5,340 0,005 Desteklendi*
Yiksek 121 2,0248 0,76880
*p<0,05
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“Promosyonlu urin satin almayi tercih ederimifadesine yuksek duzey g@imli
yerlesiklerin yaklssimi (A.0.=2,0826; S.S.=0,77014), orta duzeyitimli yerlesiklerin
(A.0.=1,7434, S.S5.=0,84959) ve ik duzey eitimli yerlesiklerin (A.0.=1,6429;
S.S.=0,79084) yakfamindan yiksek oldiu gortlmektedir. Ayni zamanda F=7,613 ve
p=0,001 oldgu icin esitim duzeyleri arasinda anlamlh bir fark ofluortaya ¢ikmaktadir.
Scheffe testiyle farkhfiin yuksek dizey @timli yerlesikler ile orta ve diuk dizey gitimli

yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklargigorilmektedir.

“Konum, statll, itibar sahibi olmanin satin alma danisi icin 6nemli oldgunu
dusuntyorum.”ifadesine yiksek duzey#imli yerlesiklerin yaklagimi (A.O.= 1,8843; S.S.=
0,81843), orta duzeyggimli yerlesiklerin (A.0.=1,5855, S.S5.=0,74090) ve st dizey
egitimli  yerlesiklerin  (A.O0.=1,7381; S.S5.=0,76699) yaklmindan yuksek oldiu
gorulmektedir. Ayni zamanda F=5,019 ve p=0,007 @gldicin esitim dizeyleri arasinda
anlamh bir fark oldgu ortaya ¢ikmaktadir. Scheffe testiyle fariguh yiksek duzey @timli
yerlesikler ile orta dizey gtimli yerlesiklerin arasindaki farklihktan kaynaklargli

gorilmektedir.

“Her zaman kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Gténn orjinallerini satin alirm.”
ifadesine yuksek duzeyimli yerlesiklerin yaklggimi (A.O.= 2; S.S.= 0,80623), orta duzey
egitimli yerlesiklerin (A.0.=1,8224; S.S.=0,83072) ve st dizey egitimli yerlesiklerin
(A.O.= 1,5; S.5.=0,70711) yaklanindan ylUksek oldiu gortlmektedir. Ayni zamanda
F=6,143 ve p=0,002 olgu icin esitim duzeyleri arasinda anlamli bir fark ofglu ortaya
ctkmaktadir. Scheffe testiyle farkliin yiuksek duzey @timli yerlesikler ile disuk dizey

egitimli yerlesiklerin arasindaki farkhliktan kaynaklar@ligérilmektedir.

“Ust sinif toplumunun Uyesi olgumu hissetmemdesia satin alma 6nemlidir.”
ifadesine yuksek duzeyg@imli yerlesiklerin yaklasimi (A.0.=1;4959 S.S.=0,69671), orta
dizey gitimli vyerlesiklerin (A.0.=1,7105; S.S5.=0,84282) ve ¢k dizey gitimli
yerlesiklerin (A.0.=1,8571; S.S.=0,81365) yakimindan diuk olduysu gortlmektedir. Ayni
zamanda F=4,236 ve p=0,015 aiduicin esitim duzeyleri arasinda anlamli bir fark ofglu
ortaya ¢cikmaktadir. Scheffe testiyle farlgih yiksek duzey @timli yerlesikler ile disuk

duzey @itimli yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklargaigoérilmektedir.

“Di ger insanlardan farkli gorinmek isterim.ifadesine dgik dizey gitimli
yerlesiklerin yaklssimi (A.O0.=1,5714; S.S.=0,66783), orta duzeyitimli yerlesiklerin
(A.0.=1,9408; S.S.=0,81569) ve yuksek duzeyitimli yerlesiklerin (A.0.=2,0248;
S.S.=0,76880) yakfanindan dgik olduzu goérulmektedir. Ayni zamanda F=5,340ve p=
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0,005 oldgu icin esitim duzeyleri arasinda anlamli bir fark offlu ortaya c¢ikmaktadir.
Scheffe testiyle farkhfiin disuk dizey gitimli yerlesikler ile orta ve yiksek duzeysgimli

yerlesiklerin arasindaki farkliliktan kaynaklargigorilmektedir.

3.5.6.6. Sosyal Statii Oskeni Gelir Duzeyi ile Satin Alma Davransina iliskin
Degiskenlerin ANOVA Analizi

Tablo 3.131.'de yerkgk yabancilarin gelir duzeyleri ile sosyal statli s&tin alma
davrangiyla ilgili 38 6nerme arasinda anlamh farkhlikupl olmadgini gérmek amaciyla
yapilan ANOVA analizi bulgulari yer almaktadir. Heir dnermenin, bulgulari anlamlilik
dereceleri (p<0,05) icin aciklangnve farkliigin yoni Scheffe, Duncan ve Tukey testleriyle
belirlenmitir. Egitim dizeyleri bglaminda 38 onermenin yalnizca 1 tanesi (p<0,05) ici
anlamli bulunarak istatistiki veriler cergcevesinaeumlanmstir.

“Ust sinif toplumunun (yesi olgumu hissetmemdesia satin alma 6nemlidir.”
ifadesine dgik dizey gitimli yerlesiklerin yaklasimi (A.0.=1,8333 S.S.=0,83722), orta
duzey gitimli yerlesiklerin (A.0.=1,5926; S.S.=0,78582) ve yiuksek dizegitimli
yerlesiklerin (A.0.=1,5; S.S5.=0,61546) yaklanindan yuksek oldiu gorulmektedir. Ayni
zamanda F=3,588 p=0,029 ofguicin ezitim diuzeyleri arasinda anlamli bir fark ofglu
ortaya cikmaktadir. Scheffe testinde ise farkini hangi dgiskenler arasinda oftugu
belirlenemezken, Duncan ve Tukey testlerinde fagkh disik ve yuksek dizey gelirli

yerlesik yabancilar arasinda olgu gorialmektedir.



Tablo 3.131.Yerlesik Yabancilarin Gelir Diizeyleri ve Satin Alma Davranisina iliskin ANOVA Analizi Bulgular!

Degisken

Dusiik 108 1,5741 0,75137

1 Meslezime uygun restoranlarda yemek yerim. Orta 108 1,6944 0,85880 1,489 0,288 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,4412 0,70458
Dusiik 108 1,7037 0,81182

2 Diinyaca bilinirlgi olan kiyafetleri satin almayi tercih ederim. Orta 108 1,7222 0,86287 0,212 0,809 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6176 0,69695
Disiik 108 1,7037 0,77652

3 Marka farkindalgl cok yiiksek olan trind satin almayi tercih ederim. Orta 108 1,6389 0,83675 0,194 0,824 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6471 0,69117
Disiik 108 2,1019 0,85314

4 Luks tiketimin nedeninin sosyal statl gidau dginiyorum. Orta 108 2,0648 0,91991 0,210 0,811 Desteklenmedi*
Yiksek 34 2,1765 0,86936
Dusuk 108 1,6944 0,80255

5 | Pahal trunler satin almanin sosyal statimi azénar distiniyorum. Orta 108  1,5185 0,76710 1,401 0,248 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6471 0,77391
Dusiik 108 1,8611 0,85880

6 Luks drdnler kullanan insanlarin tst sinifiglirdusuna inaniyorum. Orta 108 1,7037 0,85663 0,961 0,384 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,8235 0,79661
Dusik 108 1,7685 0,82718

7 Sosyal statiim nedeniyle partilere katilirim. Orta 108 1,6481 0,85724 0,744 0,476 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,6176 0,73915
Dusik 108 1,6389 0,77891

8 | Son trend ve modayi takip ederim. Orta 108 15278 076682 579 0,566 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,5588 0,78591
Disik 108 1,7685 0,80427

9 Bir trlint yapmayi onu satin almaya tercih ederim. Orta 108 1,9907 0,87001 2,791 0,063 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6765 0,80606
Dusuk 108 1,6204 0,79387

10 | Cogu insandan daha modaya uygunsekilde giyinirim. Orta 108 1,5370 0,76642 0,349 0,705 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,6176 0,73915
Dusik 108 1,9815 0,87522

11 | Kendi tlkem ve Turkiye dindaki tlkelere tatil amaciyla seyahat ederim. Orta 108 2,0926 0,90210 0,421 0,657 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 2,0294 0,90404
Dusik 108 1,5278 0,71641

12 | Gostergten halandgimi kabul etmeliyim. Orta 108 1,5833 0,78687 0,340 0,712 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,4706 0,70648
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Dusiik 108 1,6852 0,79306

13 | Alisveris yaparken gitimimi dikkate alirim. Orta 108 1,7593 0,84134 1,649 0,194 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,4706 0,74814
Dusik 108 1,6852 0,80475

14 | En son modaya uygun giyinmektenstamirim. Orta 108 1,6759 0,84088 0,994 0,371 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,4706 0,70648
Dusiik 108 1,8426 0,87715

15 | Farkh bir Gilkede tatil igin bir yil veya daha fazkalmak isterim. Orta 108 1,8796 0,87240 0,365 0,695 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,7353 0,75111
Dusiik 108 1,8704 0,82136

16 | Hayatimda heyecan olsun isterim. Orta 108 1,8241 0,80685 0,827 0,438 Desteklenmedi*
Yiksek 34 2,0294 0,79717
_ . _ N . Distik 108 1,8333 0,82598

17 gllerpl)n:élefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en seknoloji Uriinleri satin Orta 108 1.6759 0.82069 1,522 0.220 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,9118 0,79268
Dusik 108 1,7222 0,78339

18 | Modaya uygun oldgumseklinde diguntlmek isterim. Orta 108 1,6204 0,81708 0,520 0,595 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6176 0,69695
Dusik 108 1,7407 0,82451

19 | Donanim ya da otomobil rdazalarina g6z atmaktan ghanirim. Orta 108 1,7130 0,84335 1,284 0,279 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,9706 0,83431
Dusik 108 1,5833 0,75039

20 | Aligveris yaparken dini dgerleri dikkate elirim. Orta 108 1,75 0,85517 2,793 0,063 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,4118 0,60891
Dusiik 108 1,8704 0,84381

21 | Her zaman en iyisini satin alirim. Orta 108 1,9259 0,83949 0,236 0,790 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,8235 0,79661
Dusiik 108 1,4907 0,72981

22 | Taksitli algveris yaparim. Orta 108 1,6111 0,84093 0,822 0,441 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6471 0,88360
Dusiik 108 2,0833 0,81027

23 | Yiksek kaliteli irtinler satin almak benim igin driietin. Orta 108  2,1296 0,83266 0,194 0,824 Desteklenmedi*
Yiksek 34 2,1765 0,79661
Dusik 108 2,2593 0,76574

24 | Dusuk fiyat icin yiksek kaliteden vazgegmem. Orta 108 2,1667 0,85925 0,434 0,648 Desteklenmedi*
Yiksek 34 2,1471 0,89213
Dusik 108 2,1111 0,80109

25 | Aligveriste pazarlik yaparim. Orta 108 2,1019 0,87477 0,394 0,675 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,9706 0,79717
Dusik 108 2,4722 0,75453

26 | Uriin satin almadan 6nce en az birka¢ markanindiyat kagilastiririrm. Orta 108 2,3056 0,84785 2,837 0,060 Desteklenmedi*
Yiksek 34 2,1176 0,80772
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Dusuk 108 1,7685 0,76862

27 | Bilmedigim farkh markalari kullanmam. Orta 108 1,9352 0,83468 1,383 0,253 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,7647 0,69887
Dusuik 108  2,3426 0,78731

28 | Cevresel Urlnler kullanmaya dikkat ederim. Orta 108 2,3333 0,77339 0,426 0,654 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 2,2059 0,76986
Dusuik 108 1,8889 0,92052

29 | Aligveris yaparken genellikle kredi karti kullanirim. Orta 108 1,9167 0,87675 0,108 0,898 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,9706 0,93696
Dusuik 108 1,75 0,82173

30 | Cok pahali olan drinin kaliteli olguna inanirim. Orta 108 1,6759 0,82969 0,840 0,433 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,8824 0,80772
Dusiik 108 1,9537 0,84703

31 | Promosyonlu Uriin satin almayi tercih ederim. Orta 108 1,8519 0,81819 1,867 0,157 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6471 0,69117
L - o . Dusiik 108 1,75 0,77490

32 g&ﬂgﬁjﬁﬂh '5'53:5;2““" olmanin satin alma day icin 6enmli Orta 108 16667 077339 0,330 0,720 Desteklenmedi*
' Yiksek 34 1,6765 0,84282
. . . L Dusuk 108 1,6389 0,77891

33 E;Jki?igli(rl. sahip oldgum sosyal statiim, satin alma davsanituzerinde Orta 108 17037 078846 0257 0773 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,6176 0,73915
. S . Dusiik 108 1,7870 0,80942

34 slﬁ:é?man kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Gnimh orjinallerini satin Orta 108 19815 0.83141 1,553 0214 Desteklenmedi*
Yiksek 34 1,9412 0,88561
Dusuk 108 1,4722 0,74204

35 | Evimin dekorasyonu eski olmasa bilezdklik yaparim. Orta 108  1,4815 0,72963 1,779 0,171 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,7353 0,79043

Ust sinif toplumunun tlyesi olgumu hissetmemdesia satin alma Dustik 108 1,8333 0,83722 .
36 snemlidir. Orta 108 1,5926 0,78582 3,588 0,029 Desteklendi*

Yiiksek 34 15 0,61546
Dusuk 108 2 0,83162

37 | Pahal kiyafetler satin almak ylkselsga standardinin sembolidur. Orta 108 1,7407 0,83577 2,791 0,063 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,8529 0,60964
Dusiik 108 1,8796 0,78201

38 | Diger insanlardan farkl gériinmek isterim. Orta 108 1,9537 0,81326 0,337 0,715 Desteklenmedi*
Yiiksek 34 1,8529 0,70205

*p<0,05

z€T



134

SONUC

Kiresellamenin etkisiyle getien ekonomik, sosyal ve kilturelskiler, kisa sureli turizm
hareketlerinin yaninda uzun sireli ygreeyi, bgka bir ifadeyle gdclerin agini da
beraberinde getirmektedir. Gereksilarin yasadiklari Ulkedeki itici faktorlerin etkisiyle,
gerekse go¢ etmeyi gliindukleri Ulkedeki cekici faktorlerin etkisiyle yegim amacli
uluslararasi nufus hareketleri ginimuzde 6nemli dis gostermektedir. Bu cama
kapsaminda verilen gdi istatistiklerde de bu ari gorilmektedir. Ancak bu nifus
hareketlerinin hangi bolgeler arasinda @aduntfusun demografik yapisi ve sosyal stattleri
gibi ¢ssitli konular da gocun nedenlerini sorgulamanin waal ayri bir argirma konusu

olarak kagimiza ¢cikmaktadir.

Bu calsmada da, Alanya’daki yerik yabancilarin sosyal statllerinin belirlenmesi ve
sosyal statulerinin satin alma davearizerindeki etkisini belirlemek amaciylaskisel bir
argtirma yapilmgtir. Alanya’daki Alman,iskandinav ve Rus yegi&ler tizerinde vyiiriitilen
calismada, sosyal statu belirleyicileri olarak milliyesggitim dizeyi ve gelir dizeyi temel
alinmstir. Egitim, kendi arasinda guk (ilkbgretim), orta (lise ve meslek ytksekokulu) ve
yuksek (Universite ve lisansistil) olarak; gelirkéadi arasinda guk (1.500€ ve alt), orta
(1.501€- 3.500€) ve yuksek (3.501€ ve Ustl) ol&etkgorilatirilmi stir.

Calismanin uygulamasi sirasinda yapilan gozlemler ggtiamada ismi gecen Claus- H.
Vollrath- Roédiger, Mesut Guse ve Carina Yavuz'la yapilan gdnineler neticesinde
Alanya’daki yerlgik yabancilarin @tim ve gelir duzeyine ikkin elde edilen bilgiler,
aragstirmadaki bulgular dgrular niteliktedir. Bu kapsamda Alanya’daki yaileyabancilarin

sosyal stattlerine #kin asagidaki sonuclar ortaya ¢ikgtir.

= Alanya’daki yerlgik yabancilarin en fazla olgu milliyet sirasiyla Almanlar,
Iskandinavlar ve Ruslardir.

= Alanya’daki yerlgik yabancilarin gitim duzeylerinde en fazla orta dizegiten
seviyesinde yani lise veya meslek yiuksekokulu measerlsik yabanci bulunurken;
ikinci sirada en fazla yiksek dizegitane yani Universite veya lisansustl dereceye
sahip yerlgik yabanci bulunmaktadir. Uk egitim dizeyindeki yerlgk yabanci

orani ise en azdir (% 13).
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Milliyetlere gore eitim diuzeyleri dgerlendirildiginde, Almanlarin en fazla olgu
egitim seviyesi orta dizey iken, daha az @dwsitim seviyesi dgik dizey gitimdir.
Ancak yuksek diuzey (% 23) ve dik duzey (% 24) @time sahip yerlgk Alman
sayis! arasinda bariz bir farklilik bulunmamaktal$kandinavlarin da en fazla okglu
egitim seviyesi orta duzey (% 51) iken, en az @awsitim seviyesi (% 9) ise diilk
diizey @itimdir. Yuksek diuzey gtime sahipiskandinavlarin orani (% 41) dikkat
cekici bir buydklige sahiptir. Gurgin verdigi “Alanya’yi tercih eden Almanlarin
blyuk ¢cgunlugunun alt tabakadan ve gliik diizeydekigtime sahip ve kitap okuma
oraninin digtk oldwu; Almanlarin Turkge grenme isteklerinin der milliyetlere
gore daha az oldiu; Almanya’dan genellikle Kdln, Dusseldorf gibi keedilmi
endustrilerin bulundgu sehirlerden erken emekli edilen ya da zamaninda krolak
isci Almanlarin geldi; /skandinavlarin geneldesim seviyelerinin Almanlara gore
yiksek oldgu” yonundeki bilgi, Alman vdskandinavlarin gtim diizeylerine ilgkin
bulgulari destekler nitelikte olgu gorilmektedir.

Ruslarin en fazla oldiw esitim dizeyi ise yuksek dizey iken, gk duzey gitime
sahip yerlgik Rus sayisi yok denecek kadar azdir (3i)kiYavuz'un “Rusya’da
universite diplomasina sahip olmanin ¢ok zor ol@adilkedeki gitim sisteminin
Kisiyl Universite bitirmeye zorlagh ve riyvetcilik nedeniyle herkesin istgdiyerde
okuyabilecgi” yonundeki ifadesi, agarmada elde edilen bu bulguyu da teyit
etmektedir. Ayrica bu durumgigimin kalitesinin tartgilabilir bir boyutta oldgunu da
ortaya ¢ikarmaktadir.

Alanya’daki yerlgik yabancilarin gelir dizeylerinde en fazlasiaki (% 43) ve orta (%
43) gelir dizeyine sahip yesik yabanci bulunurken, yiksek gelir dizeyindeki
yerlesik yabanci orani azdir (% 14).

Milliyetlere gore gelir diizeyleri deerlendirildiginde Almanlarin en fazla olgu gelir
dizeyi, dguk duzey (% 53) iken, en az olglu gelir diizeyi yuksek diizey (% 9)
gelirdir. iskandinavlarin en fazla olgu gelir diizeyi ise orta gelir diizeyi (% 49) iken,
en az oldgu gelir dizeyi, dgiik gelir dizeyidir (%25). Ruslarin en fazla aidugelir
dizeyi diguk duzey gelir (% 59) iken, en az ofdugelir dizeyi ise yuksek diizey
gelirdir (% 11). Rodiger ve Gig@en verdigi “Alanya’yl ¢cogunlukla alt ve orta gelir
sinifindaki Almanlarin tercih efi ancak bu tercih oraninin alt gelir sinifindaki
Almanlarda daha ygun oldyu” seklindeki bilgi ile aratirmada elde edilen
Almanlarin ¢gunlugunun gelir dizeylerinin diik olmasi bulgusu birbirlerini
dogrulamaktadir. Yavuz'un‘yiuksek sosyal statideki zengin Ruslarin genellikle
Tarkiye, Misir, Yunanistan ve Malta gibisgen kgullarinin daha ucuz oldiu tlkeler
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yerine/spanyaltalya, Florida ve Miami gibi tlke vgehirleri tercih ettgi” bilgisi ile
argtirma kapsaminda elde edilen Alanya'daki ygKeRuslarin en fazla diik gelir

dizeyinde olmasi bulgusu da nitekim @ntigktedir.

Sosyal statll dgskenleri ile satin alma davramma iliskin soru ve 6nermeler arasindaki

bulgular incelendiinde aagidaki sonuclar ortaya cikstir:

= Satin alma davragina iliskin 6nermelerdeki katilim derecelerine gore  Alddg&i
yerlesik yabancilarin Grin satin alirken, genellikle talve kaliteye uygun fiyata
dikkat ettikleri, dguk fiyat icin yuksek kaliteden vazgecmedikleri tiespdilmistir.
Sosyal statiye dayali ve modaya uygun satin alnveadsinda bulunan yerkgk
yabancilarin ise oran olarak ¢ok fazla olngadlikkat cekmgtir. Bir baska ifadeyle
Alanya’daki yerlgik yabancilarin genellikle satin almada kaliteyiglanda tutuklari;
pahali olma, moda ve sosyal statlyl ise dikkateadikbari tespit edilnstir. LUks
artn, taklit Grin ve tasarim Uranu kullanimlarirekibdiginda liks ve tasarim arun
kullanimi orani dilik iken, taklit Griin kullanimi daha fazladir.

= Milliyetler bazinda taklit Grtin kullanimina bakifginda, Almanlarin daha fazla (%
62), Ruslarin ise (% 19) daha az taklit Griin kudi&tari géralmigtir. Ancak yapilan
gozlemler neticesinde, Ruslarin taklit Griin kullama iliskin soruyu cevaplamada
cekimser kaldiklari tespit edilgtir. GlUres’in “Almanlarin genellikle ucuz Grin satin
almay tercih etgi” yonundeki ifadesi Almanlarda taklit Griin kullanmm fazla
olmasiyla teyit edilmektedir.

= Egitim dlzeylerinin arttikga taklit Griin kullanimineraldgl, organik, tasarim trdnd
ve luks dran kullaniminin ar@li; gelir dizeyinin arttikca ise, taklit Grtin, tagamirinG
ve luks drun kullaniminin arg, organik drin kullaniminin da énce grilaha sonra
kismen aza$igosterdgi tespit edilmgtir.

» Liks Grand boydk bir oranla marka bilinili yiksek olan ve prestij §gyan trin
olarak tanimlayan yer& yabancilarin, giyimde ve takida piyasaya goreadgiksek
fiyata sahip Burberry, Gucci, DKNY, Vakko, RolexylBari gibi markalara ait orijinal
artnleri kullanim oranlarinin gk oldusu goralmtar.

» Yerlesik yabancilarin luks Grin kullanma amacglarinda mutlma ilk sirada yer
alirken, kendini kanitlama ve seckinlik amacindanra sosyal statii kazanma son
sirada yer almaktadir. Liks urtn kullanim oraniagnolaniskandinavliarda sosyal
statii kazanma ve seckin olma amaciyla luks Urilatwola en fazla iken; Iuks Grin
kullanim orani en fazla olan Ruslarda kendini Hama ve mutlu olma amaciyla liks

urtn kullanimi ise en fazladir.
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= Satin alma davragiyla ilgili Alanya’daki yerlgik yabancilarda organik drin
kullanimi fazladir. Gure ‘in “Ruslarin satin alma onceliklerinin gakh ve taze
gidalar, gezme vegtence seklinde siralanabilegg, bu nedenle halk pazarlarina
hijyen nedeniyle sabah erken gitti yonindeki ifadesi Ruslarin en fazla organik trin
kullanan milliyet oldgu bulgusunu da guclendirmektedir.

= Alanya’daki yerlgik yabancilarin genel olarak tercih ettiklerisaBris mekanlarinda,
uygun fiyat ve yerel marka urinleriylei® ilk sirada yer alirken, Avrupa kokenli
alisveris firmasi Metromarket ikinci sirada ve halk pazarléiciinci sirada yer
almaktadir. Tercih edilen alieris mekanlarinda Alman ve Ruslarin ilk tercihiNg,
Iskandinavlarin Migros; diik, orta ve yiiksek gitim diizeyindeki tum yerkgklerin
ilk tercihi BIM; distk gelir diizeyinde yerigk yabancilarin ilk tercihi BM, orta ve
yuksek gelir dizeyindeki yediklerin ilk tercihi ise Metrodur.

= Alanya’daki yerlgik yabancilar Alanya ici ukam hizmetlerinde genellikle ger
ulasim araclarina gére daha ucuz olan belediye otobiistercih etmektedirler. Ugu
yaparken cgunlukla ekonomi sinifi uglar tercih ederken, tarifesiz ugari tercih
eden yerlglk yabancilarin orani da 6nemsenecegurduktadir. Business sinifi ugu
yapan yerlgik yabanci orani ise oldukca diktur. Tercih edilen havayolu firmalari
arasinda, Sun Express, ilk sirada, Turkish Airliress ikinci sirada yer almaktadir.
Izmir orijinli bir havayolu firmasi oln Sun Expresstercih edilen havayolu firmalari
arasinda ilk sirada olmasi dikkat ¢ektini

» Yerlesik yabancilarin en fazla harcama yaptiklari kalemldainda zorunlu gida
maddeleri (3,05 @rlikh ortalama) gelmektedir. Seyahat- gla, kiyafet, ksisel
bakim Grlnleri, glence, iletsim, mobilya vb. gibi kalemler ise (yaklk 1,5 arlikl
ortalama) genel olarak daha az harcama yapilammiaidir. Yerlaik yabancilarin
iletisime cok fazla harcama yapmamasinin gostergesi kolgratdisindaki &-
dostlariyla ilet§im kurarken tercih edilen ileim aracinin tuaradar. Agairmada
yurtdisi ile iletisimlerinde yerlgik yabancilarin en fazla kullandiklari ilgitn aracinin
Skype (% 73), ikinci sirada e-posta (% 54) olméstisime harcanan miktarin giik
oldugunun gostergesidir.

= Satin alma davragiyla ilgili 6nermeler ile sosyal statu gigkenleri arasinda yapilan
ANOVA analizinde milliyet ile 6nermeler arasindasiten dizeyi ve gelir dizeyi

degiskenlerine gore daha fazla sayida anlamli farkbhiaya ciktgl tespit edilmgtir.

Bu calsmada Alanya’daki yerkgk yabancilarin sosyal statilerine ve sosyal staitiih
satin alma davragu tzerindeki etkisine yonelik kisel bir argtirma yapiimasi nedeniyle,
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Alanya’daki yerlgik yabancilar, yalnizca,ggim ve gelir dizeylerine gore dliik, orta ve
yuksek olarak siniflandiriistir. Calsma sosyolojik amagla hazirlanmgdigin t¢ farkl
milliyet temel alinarak, karastirmali analizler ortaya konulmgtur. Yerleik yabancilarin
sosyolojik olarak d§ilk- orta- yiksek olarak siniflandirmaya gidilmemesi ise iki 6nemli
neden bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, bdyle $mflayici cagmanin yapiimasinin daha
uzun sure ve kapsamli bir anama gerektirmesi; ikincisi ise u¢ farkh milliyiet farkli
kiltirden ve sosyo-ekonomik statiiye sahip tlkeleigkdmesi nedeniyle temel alinacak genel
gecer bir statl derecesinin olmamasidir. Bu tirgakima yapmak isteyen agtamacilarin

bu iki nedeni dikkate alarak gtamaya balamalari, statii derecelendirmesinin yapilmasini
daha kolay hale getirebilecektir. Ayni zamandaligkmilliyeti ya da ulkeyi argtirma evreni

olarak almak, statll ya da sinifi belirlemedatamaaciya kolaylik sglayacaktir.

Alanya’daki yerlgik yabanci sayisinin gin gectikgce artmasi nederhiglegi profildeki
yabancilari“Yeni Alanyal” olarak nitelendirdiimizi 6grenmek amaciyla, yalnizca sosyo-
ekonomik yapiya ybnelik gd, yasam tarzi vb. gibi psikografik geskenlere gore de bir
siniflandirmayapilmasi, Alanya’nin genel yabancofipnin ortaya c¢ikmasinda faydal
olabilecektir.

Ozellikle mutekabiliyet yasasi ile birlikte gayrimlul satglarinin artmasi neticesinde
ortaya cikan emekli gocleri ya da ikinci konut mmi kapsaminda yegen yabancilarin
geldikleri Ulkelerin, go¢ nedenlerinin gigkenlik gosterip gostermeglj sosyolojik anlamda

farkl bir argtirma konusu olabilecektir.

Ayrica yapilan bu tez ¢amasinin evreninin, benzer demografikgigkenlere sahip yerel
halkla deistirilerek farkli bir argtirma yapiimasi iki cajma arasinda keatastirma

yapilmasini sglayabilecektir.
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Cinsiyet: CJErkek [OKadin
Milliyetiniz: O Alman [0 Rus [J Norvegli O Finlandiyah
O isvegli [ Danimarkali O Diger..............

Yaginiz: [J18'den kuguk [118-35 036-49 [O050-64 [J 65 ve Usti

Medeni OEevli [(OBekar OIDul (Esi 6lmus, bosanmis)

Durum:

En Son Oilkégretim  OlLise

Bitirdiginiz OUniversite OlLisans Ustii(Yiiksek Lisans/Doktora)

Okul:

Aylik gelir [0 1500 € ve alti [0 1501 €- 2500€ [0 2501 €- 3500€

diizeyiniz: [0 3501€-4500€ [0 4501€-5500€ [J 5501€ ve Ustu

Ailenin aylik [J 2000 € ve alti [0 2001 €- 2500€ [J 2501 €- 3500€

toplam geliri: [0 3501€-4500€ [0 4501€-5500€ [0 5501€ ve st

Ulkenizdeki O Ozel Sektor O Ev Hanimi O Ogrenci O Kendi isi (is Sahibi)

Mesleginiz: O Kamu Sektdrii O Emekli O igsiz O Diger ...vvverrennnns

Alanya’daki O Cahismiyor( Ev hanimi, 6grenci, emekli, issiz, cocuk vs.)

Mesleginiz: [ Kendi isi/Bagimsiz ¢alisan (Ciftci, kendi basina, isveren, doktor, avukat)

[(IBagkasinin yani (lcretli- maagli ¢alisan, yénetici, memur, buro elemani, is¢i)

Esinizin O Turk O Alman O ingiliz O Rus O Norvegli O isvecli

Milliyeti : ODanimarkali [0 Ukraynali O Finlandiyalh ~ ODiger.................

Annenizin En son Oilkégretim OlLise

Bitirdigi Okul: OUniversite OLisans Ustii(Yuksek Lisans/Doktora)

Annenizin Meslegi: O Ozel Sektor O Ev Hanimi [ Kendi Isi (is Sahibi)

CKamu Sektérii O Emekli Oissiz CIDIBer ....c.ovvevveeenen.

Babanizin En son Oilkdgretim [OLise

Bitirdigi Okul: OUniversite OLisans Ustii(Yiiksek Lisans/Doktora)

Babanizin Meslegi: O Ozel Sektor O Kendi isi (is Sahibi) OKamu Sektorii

O Emekli Oissiz CIDIger .....vvveeen.

Alanya’ da nerede yasiyorsunuz?

O Demirtas O Mahmutlar O Kestel O Tosmur O Oba O Cikcilli O Giplakh

O Alanya Merkez O Kale O Konakh O Tarkler O Avsallar O Okurcalar O Diger............
Il. ARASTIRMA SORULARI

1.0turdugunuz evin miilkiyet durumu: | OKira OKendi Evimiz

2. Oturdugunuz evin tipi: OApartman Dairesi [Sitede Apartman Dairesi

[0 Mstakil Bahgeli Villa [ Sitede Villa

3.0turdugunuz ev kendinize aitse [J30.000 €'denaz  [130.001€ -60.000€ [J60.001€- 100.000€
yaklasik emlak bedeli nedir? [J100.001€- 150.000€ [J150.000€’den fazla

4. Oturdugunuz ev kira ise yaklasik 1 [J200 € ve alti [J1201€ -350€ [J351€- 500€

aylik kira bedeli nedir? [J501€- 750€ [J751€ ve Gstii

5.ikinci bir eviniz (yazhik/kishk) var mi? | CEvet | OHayir
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6.0tomobiliniz var mi? OEvet | OHayir

7.0tomobilinizin Markasi? OFiat OFord OHonda O Hyundai
OsMmw CMercedes OAudi CIRenault
O Toyota ODiger..............

8.Kredi karti kullaniyor musunuz? CEvet | CHayir

[0 1500 € ve alti
[ 4001€-5000€

9.Kredi kartinizin limit arahigi?

[ 1501 €- 2500€
[0 5001€ ve Usti

[ 2501 €- 4000€

10.Evinizde kullandiginiz elektronik ev | [CICamasir Makinesi

OIBulasik Makinesi

OCamasir Kurutma Makinesi

aletleri? Buzdolabi OKugik Ev Aletleri OFirn
Omikro Dalga [OPlazma/LCD TV CIDVD Player
11.Ne tiir miizik / mizikleri OPop [0 Rock OKlasik Jazz
dinliyorsunuz? CJArabesk [0 Halk Muzigi [J Rap/HipHop
OEnstrimantal OTurk Mazigi [ 7= OO
12.Cep telefonunuzun markasi? OApple (Iphone) [OBlackberry CONokia OSamsung
Sony-Ericson COMotorola OPhilips CIDiger ....ccovvevnee
13.Tablet bilgisayar kullaniyor CJEvet COHayir
musunuz?
14.Sigara kullaniyor musunuz? CJEvet CHayir
15.Hangi sigara markasini OMarlboro OViceroy Opall mall OParliament
kullaniyorsunuz? [ Camel OOMonte Carlo OPuro CIDiger ....oovvevnne
16.Ne tiir filmleri izlemeyi tercih OAksiyon COOMacera OKomedi OPolisiye
ediyorsunuz? [(IBelgesel [JSavag/Tarih CORomantik [Bilim Kurgu
CODram CIFantastik OKorku Owestern
[Cizgi Film/Animasyon ODiger..............
17.Filmi nerede izlersiniz? CIDVD Playerda TV Kanallarinda [OSinemada
18.Digitiirk, D-smart gibi kablolu Tv kullaniyor musunuz? | CEvet OHayir

19.Saglik probleminiz var mi? CEvet

| OHayir

20.Saglikla ilgili probleminiz [(IDevlet hastanesi
oldugunda nereye gitmeyi tercih

edersiniz?

OOzel hastane

O0Ozel muayenehane

21.0zel sigortaniz var mi? OEvet | OHayir

22.0zel sigorta yaptiklarim: OKendim CEvim CJArabam OTum mal varligim
23.0rganik urinler (Yiyecek, temizlik

maddesi, bakim Uriinleri) satin aliyor CJEvet COHayir

musunuz?

24.Liks Uridn sizin icin ne ifade etmektedir? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

CFiyati piyasa fiyatinin Gzerinde olan Griin OUnldlerin kullandigr Griin

[Osatisi az fiyati yiiksek olan driin OMarka bilinirligi yiksek trinler

[CJPrestij tasiyan uriinler [ ==Y ORI

25.Bu baglamda liiks iiriin tiiketiyor musunuz? CJEvet COHayir

Cevabiniz “Evet” se liiks tiiketime yonelmenizde agagidaki faktorlerin etki derecesini liitfen belirtiniz. | 1| 2| 3|4 |5
1. Hig Etkili Degil 2. Etkisiz 3. Ne Etkili Ne Etkisiz 4.Etkili 5.Cok Etkili

[OSosyal Statii Kazanma

OSeckinlik

[OKendini Kanitlama

COMutluluk

26.Aldiginiz bir liiks triinii bir OOlumlu  [INe Olumlu Ne Olumsuz OOlumsuz

baskasinda gormek sizde nasil bir etki

yaratmaktadir?

27.Cevabiniz olumsuz ise, bu tercihinizde asagidaki faktorlerin etki derecesini liitfen belirtiniz? 1/{2(3|4]|5
1. Hig Etkili Degil 2. Etkisiz 3. Ne Etkili Ne Etkisiz 4. Etkili 5.Cok Etkili

[OBencilim

[OGosterisi severim

CPrestijimi azaltacagini distintrim

[JBu tip Grunlerin az sayida kullanicida olmasi gerektigini diisiniirim

28.0rijinal olmayan (taklit) iiriinleri kullanir misiniz? CEvet OHayir

29.0zel tasarim {riinleri (kiyafet, mobilya vs.) kullanir misiniz? | CEvet OHayir

30.Asagidaki markalardan orijinal olarak kullandiklarinizi isaretleyiniz.

[0 LC Waikiki [ Lancome [ Profilo [ calgon O Rolex O Ulker [ Pantene
[ DKNY O Oriflame O Ariston O Ariel [ Bvlgari [ Eti [0 Damat
[ Diesel [ Nivea [ Siemens O Tursil [0 Adidas O Pinar [ Burberry
[0 vakko [0 Avon O Argelik O vernel [0 Hacisakir O Sutas O Gucci
[ Uoreal O Tefal 0 Omo [J Elidor O Tupperware [ Halk CJRodi




152

31.Alanya’da market ve manav aligverislerinizde agagidaki magazalari kullanma sikhginizi litfen belirtiniz.
1.Hig 2. Nadiren 3.Bazen 4. Cok Sik 5. Her Zaman

1(2(3|4]|5 1/2|3|4]|5
ClMigros Makromarket
OcarrefourSa Metro Hipermarket
CITANSAS Kipa
OBim Halk Pazarlari (Semt Pazarlari)
Osok Manav
0A101 Mahalle Bakkali/marketi
32. Alanya igi ulagimda agagidaki araglari kullanma sikhginizi liitfen belirtiniz. 1(2(3 |4 |5
1.Hig 2. Nadiren 3.Bazen 4. Cok Sik 5. Her Zaman
[OKendi Arabam
[OHalk Otobusleri
OTaksi
[CIKiralk Araba
[OIBisiklet
33. Havayolu uguslarinizda genellikle hangi sinifta koltuk satin alirsiniz?
[JEkonomi Class [(JBussiness Class OTarifesiz (Charter) Uguslar
34. Uguslarinizda asagidaki firmalari kullanma sikhginizi liitfen belirtiniz.

1.Hig 2. Nadiren 3.Bazen 4. Cok Sik 5. Her Zaman
1(2(3|4|5 1(2|3|4]|5

OLufthansa CJEasy Jet
COWings OKLM
[(JBritish Airways (Pegasus
CAeroflot CAtlas Jet
OTurkish Airlines Conur Air
OJAnadolu Jet OJSun Express
[ D 7-{=Y SOOIt [ ==Y ORIt
35. Ulkenizdeki yakinlarinizla nasil iletisim kuruyorsunuz?
[OCep Telefonu [JSabit Telefon [JE-Posta OMsn [OFacebook
OTwitter [JSkype [ 0] 7=7=Y O
36.Aylik iletisim harcamaniz yaklagik ne kadardir?
[J130€ve alti [031€-50€ [051€-75€ [176€-100€ 0101 ve Ustu
37. Aylik harcamanizda asagidaki faktoérlerin payini litfen belirtiniz. %10 | %20 | %30 | %40
Gida
Eglence (Parti, sinema, tiyatro vs.)
Gezi, ulagim
Kiyafet
Ev egyasi
Kisisel bakim Grinleri
iletisim
[T =1 O SUUTTTRT
38. Alanya’ya yerlegsmeyi segmenizdeki temel nedenlerin etki derecesini liitfen belirtiniz.
1. Tamamen Etkisiz 2. Etkisiz 3. Ne Etkili Ne Etkisiz ~ 4.Etkili  5.Cok Etkili 1/2(3|4]|5

Deniz-kum-glines

Guvenlik

insanlarin sicakhigi/misafirperverligi/yabancilara karsi hosgérii

Gece Hayati/Eglence

Tarihi, dogal ve kultirel 6zellikler

Yasam kosullarinin ekonomik olarak elverisli olmasi

Alanya’nin marka bilinirligi

Kendimi Turk kiltirine yakin hissetmem

Yatirim firsatlar

is olanaklari
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Agagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Kismen katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Kismen katiliyorum.

5. Kesinlikle katiimiyorum

1 Meslegime uygun restoranlarda yemek yerim.

2 Dunyaca bilinirligi olan kiyafetleri satin almayi tercih ederim.

3 Marka farkindahgi ¢cok yiksek olan trlini satin almay: tercih ederim.

4 Luks tiketimin nedeninin sosyal statii oldugunu dislniyorum.

5 Pahali Grinler satin almanin sosyal statimu arttiracagini diistiniyorum.

6 Luks Griinler kullanan insanlarin Gst sinifi olusturduguna inaniyorum.

7 Sosyal statiim nedeniyle partilere katilirnm.

8 Son trend ve modayi takip ederim.

9 Bir GrlnU yapmayi onu satin almaya tercih ederim.

10 Cogu insandan daha modaya uygun bir sekilde giyinirim.

11 Kendi tlkem ve Turkiye disindaki tlkelere tatil amaciyla seyahat ederim.

12 Gosteristen hoslandigimi kabul etmeliyim.

13 Aligveris yaparken egitimimi dikkate alirim.

14 Motor gibi mekanik aletlerin nasil ¢alistigiyla cok ilgiliyim.

15 En son modaya uygun giyinmekten hoslanirim.

16 Farkh bir Glkede tatil iin bir yil veya daha fazla kalmak isterim.

17 Hayatimda heyecan olsun isterim.

18 Cep telefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en son teknoloji tGrlnleri satin alirim.
19 Tahta, metal veya diger materyallerden obje yapmaktan hoslanirim.

20 Modaya uygun oldugum seklinde disinilmek isterim.

21 Bana hig faydali olmasa bile bir seyler 6grenmekten hoslanirim.

22 Ellerimle bir seyler yapmaktan hoslanirim.

23 Donanim ya da otomobil magazalarina gbz atmaktan hoglanirim.

24 Hayatimin haftadan haftaya ayni olmasindansa daha giizel olmasini isterim.
25 Alisveris yaparken dini degerleri dikkate alirm.

26 Her zaman en iyisini satin alirim.

27 Taksitli aligveris yaparim.

28 Yiiksek kaliteli Grtinler satin almak benim igin 6nemlidir.

29 Dusuk fiyat icin yiksek kaliteden vazgegmem.

30 Alisveriste pazarlik yaparim.

31 Uriin satin almadan énce en az birkag markanin fiyatlarini karsilastiririrm.

32 Farkh markalari kullanmam.

33 Cevresel Urlnler kullanmaya dikkat ederim.

34 Alisveris yaparken genellikle kredi karti kullanirim.

35 Cok pahali olan Uriiniin kaliteli olduguna inanirim.

36 Promosyonlu riin satin almayi tercih ederim.

37 Konum, statd, itibar sahibi olmanin satin alma davranisi igin denmli oldugunu disiintiyorum.
38 Su anki sahip oldugum sosyal statiim, satin alma davranigim tzerinde etkilidir.
39 Her zaman kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Grlnlerin orjinallerini satin alirnm.
40 Evimin dekorasyonu eski olmasa bile degisiklik yaparim.
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EK 2-Turkce Anket Formu Orne gi
Bu aragtirma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii§urizmisletmeciligi ve Otelcilik Ana Bilim Dalinda, Dog. Dr.
Mehmet EminINAL dansmanlginda yuritilmekte olarfAlanya’daki Yerle sik Yabancilarin Sosyal Statilerinin
Belirlenmesi Ve Satin Alma Davranglari Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi” baglkli yilksek lisans tezinin uygulama
kismi icin tuketicilerin sosyal statileri agisindaatin alma davraglarinin nasil etkilengini belirlemeye y6neliktir.
Verecginiz samimi cevaplar, agarmanin etkinlgini artiracak olup, agtrma sonuclari b&a bir amagla
kullanilmayacaktir. Gostersmbldugunuz ilgiye tgekkir ederiz.

Dog. Dr. M. Emin iNAL Ars. GOr. Saadet ZAFER
inal@akdeniz.edu.tr saadetr@fakdeniz.edu.tr

|.DEMOGRAF iK SORULAR

Cinsiyet: OErkek OKadin

Yasiniz: 018'den kuguk 018-35 0036 -49 O50-64 [ 65 ve Ustu

Medeni Durum: CEvli [OBekar ODul (Esi 6lmis, basanmg)

En Son Bitirdiginiz Okul: Oilk6gretim (1-8 yil) OLise (9-12 yil) O Meslek Yiksek Okulu
OUniversite OLisans Ustii (Yilksek Lisans/Doktora)

Milliyetiniz:

O Alman O Rus 0 Norvegli O Finlandiyal O isvecli O Danimarkall [ Diger..............

Emekli misiniz? [ Evet O Hayir

Emekli olmadan dnceki meslginiz:

oKamu Sektériinde Memur oOzel Sektér Cagani oCiftci oKendi isi (Esnaf, Ticaret)

oEv hanimi ODIZer e,

Alanya’daki Mesleginiz: O Calsmiyor( Ev hanimi, grenci, emekli, §siz, cocuk vs.)

O Kendi ki/Bagimsiz ¢alsan (Ciftci, kendi bsina, sveren, doktor, avukat)
OBaskasinin yani (tcretli- mah calisan, yonetici, memur, biro elemargi)

Aylik gelir dizeyiniz: [ 1500 € ve alti O 1501 €- 2500€ [ 2501 €- 3500€

[0 3501€-4500€ O 4501€-5500€ [0 5501€ ve Ustl
Yilin kag ayini (Alanya) Turkiye’ de gegiriyorsunuzdlaydan az 01-3ay [O3-6 ay 06 aydan ¢ok
Kag yildir Alanya’da yasiyorsunuz? 1 yildan az [J1-3 yil O4-6 yil  O7-9yil 010 yildan ¢ok
Alanya’da hangi bolgede ikamet etmektesiniz?
CDemirta COMahmutlar OKestel OTosmur COba OCikeilli OCiplakh
OAlanya /Merkez OKonakh OTarkler  OAvsallar OOkurcalar [ODiger...............

Il. AILE iLE iLGILI SORULAR

Esinizin Milliyeti:

OTurk O Alman O ingiliz O Rus I Norvegli O Finlandiyali

O isvegli O Hollandali O Ukraynalh O Danimarkali O Moldovali  ODiger...............

Annenizin En Son Bitirdigi Okul: Oilk6gretim (1-8 yil)  OLise (9-12 yil) O Meslek Yiiksek Okulu
OUniversite OLisans Ustii (Yilksek Lisans/Doktora)

Annenizin Meslegi:

oKamu Sektériinde Memur oOzel Sektér Cagani aCiftci oKendi isi (Esnaf, Ticaret)

oEv hanimi ODIGEN e

Babanizin En son Bitirdigi Okul: Oilkogretim (1-8 yil)  OLise (9-12 yil) [0 Meslek Yiiksek Okulu

OUniversite OLisans Ustii (Yiksek Lisans/Doktora)

Babanizin Mesl&i: )
oKamu Sektériinde Memur o Ozel Sektér Cagani oCiftci oKendi isi (Esnaf, Ticaret)
ODIGEN et
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Ill. ARA STIRMA SORULARI

1.0turdugunuz evin milkiyet durumu: O Kira O Kendi Evimiz
2. Oturdugunuz evin tipi: OApartman Dairesi [0 Sitede Villa
Sitede Apartman Dairesi [0 Mustakil Bahceli Villa
3. Oturdugunuz ev kendinize aitse yaklgtk emlak bedeli nedir?
030.000 €'den az [030.001€ -60.000€ 060.001€- 100.000€ 0100.001€- 150.000€
[0150.000€'den fazla
4. Oturdugunuz ev kira ise yaklgik 1 aylik kira bedeli nedir?
0200 € ve alti [0201€ -350€ [0351€- 500€ 0501€- 750€
O751€ ve Ustl
5. Ulkenizde ikinci bir eviniz (yazhk/kislik) var mi? COEvet OHayir

6. Otomobiliniz var mi?  CEvet COHayir

7. Otomobilinizin Markasi:

OFiat OFord COHonda OO0 Hyundai OBMW OAudi CORenault
O Toyota O Opel OMercedes ODiger..............

8. Kredi karti kullaniyor musunuz? OEvet OHayir

9. Kredi kartinizin aylik limit arali g1?

O 1500 € ve alti O 1501 €- 2500€ O 2501 €- 4000€ [ 4001€-5000€ O 5001€ ve Ustu
10. Evinizde kullandginiz elektronik ev aletleri?

OCamair Makinesi OBulagik Makinesi OCamair Kurutma Makinesi COBuzdolabi
OKuguk Ev Aletleri OFinn OOMikro Dalga CODVD/VCD Player

OPlazma/LCD /LED TV 0O Hali Yikama Makinasi
11. Ne tir muzik / muzikleri dinliyorsunuz?

OPop O Rock OKlasik OJazz OArabesk

O Halk Muzigi O Rap/HipHop OEnstrimantal OTurk Mizigi ODiger...........
12. Cep telefonunuzun markasi?

OApple (Iphone) OBlackberry ONokia OSamsung OSony-Ericson
OMotorola OPhilips ODiger ......ccvvevenen.

13. Tablet bilgisayar kullaniyor musunuz?CJEvet OHayir

14.Sigara kullaniyor musunuz? CEvet OHayir

15. Hangi sigara markasini kullaniyorsunuz?

OMarlboro OViceroy OPall Mall OParliament O Camel OOMonte Carlo
OPuro ODiger...........

16. Ne tir filmleri izlemeyi tercih ediyorsunuz?

OAksiyon OMacera OKomedi OPolisiye OBelgesel
OSava/Tarih ORomantik OBilim Kurgu CODram OFantastik

OKorku COWestern OCizgi Film/Animasyon ODiger......

17. Filmi nerede izlersiniz?

CODVD/VCD Playerda OTV Kanallarinda [OSinemada

18. Digiturk, D-smart gibi kablolu Tv kullaniyor musunuz? [OEvet OHayir

19. S&@lik probleminiz var mi? OEvet OHayir

20. Sglikla ilgili probleminiz oldu gunda nereye gitmeyi tercih edersiniz?

ODevlet hastanesi O0Ozel hastane OOzel muayenehane

21. Ozel s&lik sigortaniz var mi? [Evet COHayir

22. Ozel sigorta yaptiklarim:

OKendim OEvim OArabam

23. Orijinal olmayan (taklit) Grtnler kullanir misi mz? OEvet OHayir

24. Organik Urtnler (Yiyecek, temizlik maddesi, bakm trtnleri) satin aliyor musunuz? OEvet OHayir
25. Ozel tasarim triinler (kiyafet, mobilya vs.) kdanir misiniz? OEvet OHayir

26. Luks drun sizin icin ne ifade etmektedir? (Birde fazla secengi isaretleyebilirsiniz)

OFiyati, piyasa fiyatinin tizerinde olan triin OUnlilerin kullandgi driin

OSatsi, az fiyatl yiksek olan ritin OMarka bilinirligi yiksek trtnler

OPrestij taryan drinler OIDIGEN. .. e e
27. Bu balamda liks Uriin tiketiyor musunuz? [JEvet CHayir

Cevabiniz “Evet’se liiks tiketime ydnelmenizde gagidaki faktorlerin etki derecesini litfen belirtiniz .

1. Tamamen Etkisiz 2. Etkisiz 3. Ne Etkili N&tkisiz  4.Etkili  5.Cok Etkili 1 12|34
Sosyal Statll Kazanma

Seckinlik

Kendini Kanitlama

Mutluluk

28. Asagidaki markalardan orijinal olarak kullandiklarinizi isaretleyiniz.

O LC Waikiki O Lancome O Profilo O Calgon O Rolex O Ulker

O Pantene O DKNY O Oriflame O Ariston O Ariel O Bvlgari

O Eti O Damat O Diesel O Nivea O Siemens O Tursil

O Adidas O Pinar O Burberry O Vakko O Avon O Arcelik

O Vernel OO0 Hacsakir O sita O Gucci O L'oreal O Tefal

0 Omo [ Elidor O Tupperware [0 Halk CRodi
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29. Alanya'da market ve manav alverislerinizde asagidaki magazalar kullanma sikhginizi lutfen belirtiniz.
1.Hi¢ 2. Nadiren 3.Bazen @ok Sik 5. Her Zaman

112 [3]4]5 1 ]12[3]4]5
Migros Makromarket
CarrefourSa Metro Hipermarket
TANSAS Kipa
BIM Halk Pazarlari (Semt Pazarlari)
Sok Manav
A101 Mahalle Bakkali/marketi
30. Alanya ici ulasimda asagidaki araclari kullanma sikliginizi lutfen belirtiniz.
1.Hi¢ 2. Nadiren 3.Bazen 4. Cok Sik 5. Her Zaman

Kendi Arabam

Belediye Otobusleri

Taksi

Kiralik Araba

Bisiklet

31. Havayolu uglarinizda genellikle hangi sinifta koltuk satin alisiniz?(Lutfen bir tanesini seginiz.)
OEkonomi Class [OBusiness Class OTarifesiz (Charter) Ugilar

32. Ucguslarinizda asagidaki firmalari kullanma sikli ginizi litfen belirtiniz.
1.Hig 2. Nadiren 3.Bazen @ok Sik 5. Her Zaman

1/2|3| 4| 5 1123/ 4]5
Lufthansa Easy Jet
British Airways KLM
Aeroflot Pegasus
Turkish Airlines Atlas Jet
Anadolu Jet Onur Air
Sun Express D} =] T
33. Ulkenizdeki yakinlarinizla nasil iletsim kuruyorsunuz?
O Cep Telefonu [0 Sabit Telefon [0 E-Posta [0 Messenger [0 Facebook
O Twitter [ Skype ODIiger ..o v,

34. Asagidaki ifadelere katilim derecenizi litfen belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Kismen katiimiyorum 3. Kamrsizim 4. Kismen katihyorum.{ 1 | 2| 3| 4 | 5
5. Kesinlikle katiimiyorum

LUks ve pahali gzalar satin alirken kredi karti kullanirim.

Kredi kartimi yalnizca ihtiyag uriinlerimi satin @knicin kullanirim.

Hem luks Griin hem de ihtiyag Urtinleri satin alirkeedi karti kullanirim.

35. Alanya'ya yerlesmeyi se¢cmenizdeki temel nedenlerin etki derecesiliitfen belirtiniz.

1. Tamamen Etkisiz 2. Etkisiz 3. Ne EtkiNe Etkisiz 4.Etkili 5.Cok Etkili 1| 2] 34 |5
Dogal Kaynaklar (Deniz-kum-giigevb.)
Guvenlik

Insanlarin sicaki/misafirperverlgi/yabancilara kar hosgorii

Gece Hayati/Elence

Tarihi ve kultirel 6zellikler

Yasam kaullarinin ekonomik olarak elvati olmasi

Alanya’nin marka bilinirlgi

Kendimi Turk kiltiriine yakin hissetmem

Yatirim firsatlari

Is olanaklari

36. Aylik harcamanizda gagidaki faktorlerin payini lutfen belirtiniz. % % % | %
10 20 30 | 40

Gida

Eglence (Parti, sinema, tiyatro vs.)

Gezi, ulagim

Kiyafet

Ev gyasi

Kisisel bakim triinleri

Tletisim
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37. Alanya'ya yerlesmeyi se¢cmenizdeki llkenizdeki itici faktérlerin etk derecesini litfen belirtiniz.

1. Tamamen Etkisiz 2. Etkisiz 3. Ne EtkiNe Etkisiz 4. Etkili 5.Cok Etkili 12|34

iklim

Ekonomik kaullar

Insani ilskiler

Sosyal cevre digsimi istegi

Guvenlik

Bireysel nedenler

Is bulma

Evlenme

Kuresel 1sinma ve gevre Kirli

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi lutfen belirtiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum 2. Kismen katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Kismen katiliyorum. 1/2]|3
5. Kesinlikle katiimiyorum

Meslesime uygun restoranlarda yemek yerim.

Dunyaca bilinirlgi olan kiyafetleri satin almayi tercih ederim.

Marka farkindalgl ¢cok yiiksek olan driini satin almayi tercih ederim.

Luks tuketimin nedeninin sosyal statl gidau digiindyorum.

Pahali Uriinler satin almanin sosyal statimi arégnar distindyorum.

Liks drdnler kullanan insanlarin tst sinifigrdusuna inaniyorum.

Sosyal statim nedeniyle partilere katilirim.

Son trend ve moday takip ederim.

OO |NO|O|A~W|IN |-

Bir Uriini yapmayi onu satin almaya tercih ederim.

10 Cogu insandan daha modaya uygungeikilde giyinirim.

11 Kendi ilkem ve Turkiye dindaki tlkelere tatil amaciyla seyahat ederim.

12 Gostergten hglandgimi kabul etmeliyim.

13 Aligveris yaparken gitimimi dikkate alirim.

14 En son modaya uygun giyinmekterskamirim.

15 Farkli bir tlkede tatil i¢in bir yil veya daha fazkalmak isterim.

16 Hayatimda heyecan olsun isterim.

17 Cep telefonu, bilgisayar ve televizyon gibi en seknbloji Granleri satin alinm.

18 Modaya uygun oldgum seklinde dgiiniimek isterim.

19 Donanim ya da otomobil rgazalarina gdz atmaktan ghanirim.

20 Alisveris yaparken dini degerleri dikkate elirim.

21 Her zaman en iyisini satin alinm.

22 Taksitli algveris yaparim.

23 Yiksek kaliteli rinler satin almak benim igin 6riilin.

24 Disiik fiyat icin yuksek kaliteden vazgegcmem.

25 Alisveriste pazarlik yaparim.

26 Uriin satin almadan 6nce en az birkag markanindiyat kagilastiririrm.

27 Bilmedigim farkli markalari kullanmam.

28 Cevresel Urunler kullanmaya dikkat ederim.

29 Alisveris yaparken genellikle kredi karti kullanirim.

30 Cok pahali olan Uruiniin kaliteli olduna inanirm.

31 Promosyonlu Urin satin almayi tercih ederim.

32 Konum, statd, itibar sahibi olmanin satin alma dayr icin dnemli oldgunu diginiyorum.

33 Su anki sahip oldgum sosyal statim, satin alma davganilizerinde etkilidir.

34 Her zaman kiyafet, DVD, CD, kitap, roman gibi Uriiimleorjinallerini satin alinm.

35 Evimin dekorasyonu eski olmasa bilesggklik yaparim.

36 Ust sinif toplumunun ilyesi oldumu hissetmemdesia satin alma énemlidir.

37 Pahal kiyafetler satin almak yikselsga standardinin semboludur.

38 Diger insanlardan farkli gérinmek isterim.
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EK 3- Ingilizce Anket Formu Ornegi
This research that is Akdeniz University Socialeédce Institue Tourism and Hotel Management Departriviaster Thesis
is carried out by Supervisor Assoc. Prof. Dr. MehBEmin INAL. The subject of thesis I¥etermining the social status of
the settled foreigners in Alanya and analysing theffects of social status on buying behavior'The correct and sincere
answers you will give, increase the efficiencylod tesearch. The informations and and the restittseecsurvey will not be
used for illegal aims.We thank you for your patient

Assoc. Prof. Dr. M. EminiNAL Res.Ass.Saadet ZAFER
inal@akdeniz.edu.tr saadetz@akdeniz.edu.tr

|. DEMOGRPHIC QUESTIONS

Gender: O Male O Female

Age: 0 Under 18 018-35 036 -49 050 -64 0 65 and above
Marital Status: [ Married O Single [0 Widow (divorced etc.)

The last school you finished:

O Primary School(1-8 years) [ High School (9-12 years) O Vocational High School

O University O Postgraduate (Master / Ph.D.)

Nationality:

O German O Russian O Norwegian O Finn O Swedish O Denmark O Other.............
Are you retired? [ Yes 0 No

What is your job before retirement?:

oGovernment Officer oPrivate Sector Employee oFarmer oEmployer (Trade etc.)
oHousewife OOther ...

Occupation in Alanya: [ | don’'t work ( Housewife, Student, Pensionary, bhpéyoed,Child, etc.)
O My Own Work/Self-Employed (Farmer, Employer, Dactoawyer)
COEmployee (Wageworker, Salaried Employee, Mandglerk, Office boy/girl)

Personal income (montly): [0 1500 € and below [0 1501 €- 2500€ [0 2501 €- 3500€
O 3501€-4500€ O 4501€-5500€ O 5501 and above
How many days do you stay in Turkey (Alanya) ?
OLess than one month  [1-3 months 03-6 months O More than six months
How long have you been to Alanya?
OLess than a year 0O1-3 years 004-6 years O7-9 years O More than 10 years
Where do you live in Alanya?
CDemirta O Konakli OOKestel OTosmur [OOba CCikecilli OCiplakh

OAlanya /City Centre O Mahmutlar OTurkler CAvsallar OOkurcalar OOther...............

II. QUESTIONS ABOUT FAMILY

Your Partner’s Nationality:

OTurkish O German [ British O Russian O Norwegian O Finn

O Swedish O Dutch O Ukrain O Denmark O Moldovan Oother...............
The last school your mother finished::

O Primary School(1-8 years) [0 High School (9-12 years) [0 Vocational High School

O University [0 Postgraduate (Master / Ph.D.)

Your Mother’s occupation:

oGovernment Officer oPrivate Sector Employee oFarmer oEmployer (Trade etc.)
oHousewife OOther... ..o

The last school your father finished:

O Primary School(1-8 years) [0 High School (9-12 years) [0 Vocational High School

O University [0 Postgraduate (Master / Ph.D.)

Your Father’s occupation:

oGovernment Officer oPrivate Sector Employee oFarmer

oEmployer (Trade etc.) OOther ...
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Il. RESEARCH QUESTIONS

1. The house that you live: [0 House for rent O My home/ Our House
2. The style of the house you live in: O Flat O Villa in buildings

O Flat in buildings [ Detached Villa with garden
3. If the house you live in is your own house, whas the approximate value of property?

O Less 30.000 € O 30.001€ -60.000€ O 60.001€- 100.000€
O 100.001€- 150.000€ O More 150.000€

4. If the house you live in is for rent, what is te approximate montly rent value?

0200 € and below O 201€ -350€ O 351€- 500€

O 501€- 750€ 0751€ and above

5. Do you have second house in your country as amsmer or winter house? [ Yes 0 No
6. Dou you have a car? Yes 0 No
7. What is the brand of your car?

O Fiat O Ford 0 Honda OO0 Hyundai O BMW O Audi

O Renault O Toyota O Opel O Mercedes [ Other..............

8. Do you use credit card? [ Yes O No

9. How much monthly limit of your credit card?

O 1500 € and below O 1501 €- 2500€ O 2501 €- 4000€

O 4001€-5000€ O 5001€ and above

10. Which of these electronics do you use in youome?

[0 Washing Machine [0 Dish Washer [0 Clothes Dryer [0 Refrigerator

0 Small House Appliances 0 Oven [0 Microwave Oven O Plasma/LCD TV
O DVD/VCD Player O Carpet Washing Machine

11. What kind of music/ musics do you listen to?

O Pop O Rock O Classic O Jazz O Arabesque

O Folk Music O Rap/HipHop O Instrumental O Turkish Music O Other...........

12. What is the brand of your mobile phone?
O Apple (Iphone) OO Blackberry 00 Nokia [0 Samsungd Sony-Ericsori] Motorola O Philips [ Other......

13. Do you use tablet computer?] Yes 0 No

14. Do you smoke? O Yes O No

15. Which brand do you smoke?

O Marlboro O Viceroy O Pall Mall O Parliament O Camel O Monte Carlo
O Puro O Other......

16. What kind of films do you watcl?

O Action O Adventure O Comedy O Dedective O Documentary
0 War / History OO0 Romantic [0 Science Fiction 0 Drama [0 Fantastic

O Horror O Western O Cartoon / Animation O Other..............

17. Where do you watch films? OO0 DVD/VCD Player O TV Channels O Cinema

18. Do you use Digiturk, D-smart, etc.? [ Yes 0 No

19. Do you have any health problem? [ Yes O No

20. If you have health problems, which one do yourgfer?

O Public Hospital O Private Hospital O Private Clinic

21. Do you have private insurance®] Yes O No

22. Things that you insure on? O Me 0 My Home O My Car

23. Do you use imitation (unoriginal) products? O Yes 0 No

24. Do you buy organic products (food, detergent,ggsonal care product)?] Yes 0 No

25. Do you use special designed products? O Yes 0 No

26. What is your opinion about luxury product? (Youcan choose more than one.)

O Product that its price is higher than market price [0 The products that are used by celebrity

O Product which has less sale and more price O The product that its brand awareness is very high

O The product which has prestige OOther...c.oovoviiiiii e,

27. In this context do you consume luxury products? [IYes ONo

If your answer is “Yes” please choose the effects factors that are the reasons of consuming luxurproducts.

1. Definetly Ineffective 2. Ineffective  .Neutral 4 Effective 5.Very Effectiy 112(3]4]|5
To have social status

Excellence

Prove oneself

Happiness

28. Please mark the following brands that you origially use. )

O LC Waikiki O Lancome O Profilo [0 Calgon [0 Rolex O Ulker
O Pantene O DKNY O Oriflame [0 Ariston O Ariel [0 Bvlgari
O Eti O Damat O Diesel O Nivea O Siemens O Tursil
O Adidas O Pinar O Burberry O Vakko O Avon O Arcelik
O Vernel [0 Hackakir O sutg O Gucci O L'oreal O Tefal

O Omo O Elidor O Tupperware O Halk ORodi
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29. Please specify your frequency of use of thelfmhing shopping stores for your market and groceryshopping in
Alanya

1.Never 2.Rarely 3.Sometimes 4. Frequently 5.Always

1/2[3[4]5 1/2]3[4]|5
Migros Makromarket
CarrefourSa Metro Hipermarket
TANSAS Kipa
BIM Public Markets (Local Markets)
Sok Grocery
A101 Crossroad grocery/Market in the neighborhoqgd
30. Please specify your frequency of use of thelfmhving means for transportation in Alanya
1.Never 2. Rarely 3.Setimes 4. Frequently 5. Abys 1/2]3[4]5
My Own Car
Municipality Bus
Taxi
Rental Car
Bicycle
31. Which class airline seat do you usually buy foyour flights?(Please prefer one of them.)
COEconomy Class [OBusiness Class CONon-scheduled (Charter) Flights
32. Please specify your frequency of use of the lfaling firms for your flights.
1. Never 2. Rarely Jr8etimes 4. Frequently 5. Always

1/2[3[4]5 1/2]3[4][5
Lufthansa Easy Jet
British Airways KLM
Aeroflot Pegasus
Turkish Airlines Atlas Jet
Anadolu Jet Onur Air
Sun Express Other........ccoovviiiiii i,
33. How do you communicate with your country relatres?
O Mobile Phone O Land Phone O E-Mail O Messenger O Facebook
O Twitte O Skype O Other........
34. Please specify your opinions about the expresss in the following.
1.Mostly disagree 2. Somewhat disagree 3. Nealtr 4. Somewhat agree 5.Mostly agree 12345
I use credit card while buying lux and expensivedpicts.
| use credit card while buying necessary products.
| use credit card while buying both lux and necaspaoducts.
35. Please specify the degree of effect on the basiasens for choosing to settle in Alanya
1. Completely Ineffective 2. Ineffective 3. Neutral 4 Effective 5.Very Effective

1/2]3[4][5

Natural resources (Sea,Sun, etc)

Security

Hospitality / Tolerance

Night life / Entertainment

Historical and cultural features

Having better economic life conditions

Brand awareness of Alanya

Feeling close to Turkish culture

Investment opportunuties

Employment opportunities

36. Please specify the share of the the followingdtors in your monthly expenditure. % | % | % | %
10| 20| 30 | 40

Food

Entertainment (Party, cinema, theater etc..)

Travel and transportation

Dress

Furniture

Personal Care Products

Communicaiton
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37. Plesae specify the degre of effects on the dnig factors of you country for choosing to setle i\lanya.
1. Completely Ineffective 2. Ineffective 3. Neutral 4 Effective 5.Very Effective

Climate

Economic conditions

Human relations

To change social environment

Security

Personal reasons

To find job

To marry

Global warming and environmental pollution

Please specify your opinions about the expressioimsthe following.

1.Mostly disagree 2. Somewhat disagree 3. Nmlt 4. Somewhat agree 5.Mostly agree

12

| go to restaurants which are suitable for my job.

| prefer to buy the clothes which are known arothedworld.

| prefer to buy the product that its brand awarengsery high.

| think that the reason of luxury consumption isiabstatus.

| believe that the people who use luxury produetsagate a premium class.

| join the parties due to my social status.

| follow the latest trends and fashions.

1
2
3
4
5 | think that buying expensive products moves upsogial class.
6
7
8
9

| would rather make something than buy it.

10 | dress more fashionably than most people.

11 | travel to countries except my own country andkByrfor holiday.
12 | must admit that | like to show off.

13 | take into account my education while shopping.

14 | like to dress in the latest fashions.

15 | would like to spend a year or more in a foreigamtry for holiday.
16 | like a lot of excitement in my life.

17 | buy the latest technological products like molpl®ne, computer, television, etc.
18 | want to be considered fashionable.

19 | like to look through hardware or automotive store

20 | take into account religious values while shopping

21 | always buy the best.

22 | buy something on hire purchase.

23 It is important for me to buy high-quality products

24 | don't give up high quality for a lower price.

25 | bargain on shopping.

26 | compare the prices of at least a few brands bdfohoose one.
27 | don't use diffrent brands that | don’t know.

28 | try to use enviromental products.

29 | usually use credit card while shopping.

30 | think that the product which is very expensives haality.

31 | prefer buying promotional product.

32 I think that having position, status and titlerigpiortant on buying behavior.

33 The existent social status has an impact on myniguyéehavior.

34 | always buy original products like clothes, DVD, didok, novel, etc.

35 I change my home decoration even though it is it o

36 | feel that to be part of high class sbgiexcessive buying is important.

37 Buying expensive apparel things is symbolicighkr living Standard.

38 | want to look a little different from others.
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EK 4- Almanca Anket Formu Ornegi
Diese Forschungsarbeit ist an der Akdeniz Univésinstitute of Social Sciences im Department ofifflsm and Hotel
Management, in Uberwachung und Koopertaion von é&so.Mehmet Emin INAL mit der dem Titel"Ansassigeaslander
in Alanya, sozialer Status, Entschlossenheit undetdnchung der Wirkung AUF DEM VERHALTEN DER KAUF"
enstanden, um festzustellen, wie diese das Kauditerhder Verbraucher in Bezug auf ihren sozialetuStbeeinflusst. Die
Antworten, die Sie der Forschungsfragen geben, iemWdrksamkeit der Forschungsergebnisse zu erhdlied,nicht fir
andere Zwecke verwendet. Vielen Dank fur lhr Irdeee

Assoc. Dr. M. EminiNAL Wissenschaftlicher Mitarbeiterin Saadet ZAFER
inal@akdeniz.edu.tr saadetzafer@akdeniz.edu.tr

I. Demographischen Fragen

Geschlecht: O méannlich Oweiblich
Alter: Ounter 18 018-35 036 — 49 O50-64 O ab 65
Familienstand: [Clverheiratet Oleidg Olverwitwet
Abschluss: OGrundschule (1-8 yil) OGymnasium (9-12 yil) O Fachhochschule
OUniversitéat O Promotion
Staatsangehdrigkeit:
O Deutsch O Russisch O Norwegisch O Finne O Schwede O Dénisch O andere......
Sind Sie pensioniert? [ Ja O Nein
Frihere Tétigkeit vor dem Ruhestand:
[1Beamter offentlicher Dienst [IMitarbeiter privater Sektor [IBauer
[ISelbststandig (Handweker, Handel)[1Hausfrau Landere........cccovvveenn.
Beruf in Alanya: O Arbeitslos (Hausfrau, Schiiler, Pensioniert, Addeg, Kind usw.)
[0 Selbststandig (Bauer, Arbeitgeber, Arzt, Anwalt) [CArbeitnehmer
Monatlicher Einkommen: O bis 1500 € O 1501 €- 2500€ O 2501 €- 3500€
O 3501€-4500€ O 4501€-5500€ O ab 5501€
Wieviele Monate des Jahres verbringen Sie in (Alara) Tirkei?
Oweniger 1 Monat O1-3 Monate 03-6 Monate O Gber 6 Monate
Seit wieviel Jahren leben Sie in Alanya?
Clweniger 1 Jahr [01-3 Jahre 04-6 Jahre 7-9 Jahre Oldber 10 Jahre
Die Region des Wohnsitzes in Alanya?
CDemirta COMahmutlar OKestel OTosmur COba OCikeilli OCiplakh
OAlanya /Zentrum COKonakli OTurkler  OAvsallar OOkurcalar Oandere...............

Il. Fragen Uber die Familie

Staatsangehdrigkeit Ihres Partners:

OTurkisch [0 Deutsch [0 Englisch [0 Russisch [0 Norwegisch O Finne

O Schwede O Hollander O Ukrainisch O Dénisch O Moldovan Oandere......
Schulabschluss lhrer Mutter:

OGrundschule (1-8 Jahr) OGymnasium (9-12 Jahr) O Fachhochschule
OUniversitat O Promotion

Beruf Ihrer Mutter:

OOBeamter offentlicher Dienst COIMitarbeiter privater Sektor COBauer

OSelbststandig (Handweker, Handel)COHausfrau Oandere.........cccvvennen.
Schulabschluss lhres Vaters:

OGrundschule (1-8 Jahr) OGymnasium (9-12 Jahr) O Fachhochschule OUniversitat
O Promotion

Beruf Ihres Vaters:

OBeamter offentlicher Dienst OMitarbeiter privater Sektor OOBauer
OSelbststandig (Handweker, Handeldandere............ccoooiiiiiiiii i,
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lll. Forschungsfragen

1.Eigentumsverhétnis lhres Immboliens:] Miete O Eigentum
2. Haustyp: [OWohnung O vVilla O Apartment auf dem Gelande O Freistehende Villa mit Garten
3. Was ist der ungefahre Kosten Ihres Immobiliens?

0 weniger 30.000 € [J30.001€ -60.000€ [0 60.001€- 100.000€

[0 100.001€- 150.000€ [J mehr 150.000€

4. Wie hoch ist Ihre monatliche Mietkosten?

Oweniger 200 € [J201€ -350€ [0351€- 500€ [0501€- 750€ O tber 751€

5. Haben Sie einen zweit Wohnsitz (Sommerhaus, Ferihaus)? [Ja  [CNein
6. Haben Sie ein Auto? [OJa OINein
7. Marke Ihres Autos:

OFiat OFord COHonda OO0 Hyundai OBMW OAudi CORenault
0 Toyota O Opel COMercedes O andere..............

8. Benutzen Sie eine Kreditkarte? [Oja [COINein

9. Wie hoch ist Ihre monatlicher Kreditkarten Limit?

O weniger 1500 € [0 1501 €- 2500€ [0 2501 €- 4000€ O 4001€-5000€
Omehr 5001€

10. Welche elektronisches Haushaltsgeréte benutz&ie?

OWaschmaschine OSpillmaschine OTrockner OKdihlschrank
Okleinere Haushaltsgerate [OOfen COMikrowele CODVD/VCD Player
OPlazma/LCD /LED TV [0 Teppichreinigungs Maschine

11. Welche Art / Richtung Musik héren Sie?

OPop O Rock OKlasik OJazz OArabeske

O Volksmusik O Rap/HipHop Olnstrumental OTurkische Musik ~ Oandere...........
12. Marke lhres Handys?

OApple (Iphone) OBlackberry OONokia OSamsung OSony-Ericson
COMotorola OPhilips Oandere......

13. Benutzen Sie ein Laptop bzw. I-PadPlJa [CONein

14.Sind Sie Raucher /-In? Ja ONein

15. Welche Zigarettenmarke rauchen Sie?

CMarlboro CViceroy OOPall Mall OParliament O Camel
OMonte Carlo OPuro Oandere...............

16. Welche Art von Filmen bevorzugen Sie zu schauen

OAktion OAbenteuer OKomodie ODetektiv ODokumentarfilm
OKrieg / Geschichte OJRomantisch OScience-Fiction ODrama OFantastisch
OHoror OWestern OKinderfilm Oandere..............

17. Was bevorzugt lhr firr ein Film? CDVD/VCD Player aTv [OKino

18. Benutzen Sie Digitiirk, D-Smart oder so ahnlicke® [Ja CINein

19. Haben Sie Gesundheitsprobleme? Ja CINein

20. Wohin gehen Sie, falls Sie Gesundheitsprobelrhaben?

OKrankenhaus Oprivat Krankenhaus ODoktor / Arzt

21. Sind Sie privat versichert? Ja OINein

22. Was haben Sie versichert?:0Sie selbst (als Person) OHaus O Auto

23. Benutzen Sie Artikel, die nicht Original sind? Ja CINein

24. Kaufen Sie organische Produkte (Nahrung, Pflegdittel etc.)? CJa [COINein

25. Benutzen Sie Designer-Marken (Anziige, Mébel eje OJa CINein

26. Was driickt Ihnen ein Luxus-Produkt aus? (mehreréAntworten moglich)

COH6chstpreis des Produktes auf dem Markt [OGegenstande / Produkte, die Promis benutzen
OVerkauf des Produktes zu einem hohen Preis OProdukte mit hoher Markenbekanntheit
OPrestige Produkte Oandere........ooooiiiiiiii e,

27. Verbrauchen Sie in dem Zusammenhang Luxusartikel? [Ja CINein

Falls die Antwort ist "Ja" ist, geben Sie hitte denGrad des Einflusses der folgenden Faktoren auf défonsum von Luxus-
Artikel.

1. trifft vollig nicht zu 2. trifft nicht zu 3. weder effektiv noch ineffektiv  4.trifftzu 12|34
5.trifft vollig zu

Gewinn vom sozialen Status

Ausschlief3lichkeit

Selbstverwirklichung

Glick

28. Markieren Sie bitte folgende Marke, die Sie al®riginal-Produkte benutzen.

O LC Waikiki O Lancome O Profilo O Calgon O Rolex O Ulker
O Pantene O DKNY O Oriflame O Ariston O Ariel O Bvlgari
O Eti O Damat O Diesel O Nivea O Siemens O Tursil
O Adidas O Pinar O Burberry O Vakko O Avon O Arcgelik
O Vernel 0 Hacsakir O sita [0 Gucci O L'oreal [ Tefal

O Omo O Elidor O Tupperware [0 Halk ORodi
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29Beim Einkaufen in Alanya, geben Sie hitte an, wie dBSie die folgenden Shops verwenden.

1.0berhaupt nicht 2. gelegentlich sklten 4. oft 5. immer
112|3|4|5 1123 5
Migros Makromarkt
CarrefourSa Metro Grol3markt
TANSAS Kipa
BIM Lebensmittelmarkte
Sok Obst- und Gemusehandler
A101 Lebensmittelgeschaft /Mrkt
30. Bitte geben Sie an, wie oft Sie die folgenden ehrseinrichtungen benutzen.
1.0berhaupt nicht 2. gelegentlich selten 4. oft 5. immer 12| 3 5
Auto
Bus
Taxi
Miet-Auto
Fahrrad
31. In welcher Klasse kaufen Sie Flugtickets? (Bitnur eine auswéahlen
[0 Economy Class [OBusiness Class [0 Charter Way Fliige
32. Bitte geben Sie, welche und wie oft Sie folgenBRiggesellschaften bevorzugen.
1.0berhaupt nicht 2. gelegentlich skelten 4. oft 5. immer
1/2|3| 4| 5 1123 5
Lufthansa Easy Jet
British Airways KLM
Aeroflot Pegasus
Turkish Airlines Atlas Jet
Anadolu Jet Onur Air
Sun Express ANAEre.......vieiiieiiiie i
33. Wie kommunizieren Sie mit lhren Verwandten im Aisland?
O Handy O Telefon O E-Mail O Messenger O Facebook
O Twitter O Skype Oandere.......cccooveiiiieinnnnn.
34. Bitte geben Sie Ihre Beutreilung an folgenden Assagen.
1. trifft vollig nicht zu 2. trifft nicht zu 3. weder effektiv noch ineffektiv 1/2]|3 5
4.trifft zu  5.trifft vollig zu
Benutze Kreditkarte beim Kauf von Luxus Prdoukted Antikel.
Benutze Kreditkarten nur ausschlieBlich fir notwgedirodukte zu kaufen
Beim Kauf von Luxusgutern sowie Produkte, die Siedbigen und nutzen Sie lhre Kreditkarte.
35. Bitte geben Sie die wichtisgten Griinde fiir die WAhl Ihrer Niederlassung in Alanya an.
1. trifft vollig nicht zu 2. trifft nicht zu 3. weder effektiv noch ineffektiv 1/12]|3 5
4 trifft zu 5.trifft vollig zu
Natur Ressourcen (Meer, Sonne, Strand, etc.)
Sicherheit
Gastfreundlichkeit/Toleranz anderer Menschen uniibNalitaten
Nachtleben / Unterhaltung
Historische und kulturelle Besonderheiten
wirtschaftliche und soziale Lebensbedingungen
Alanya ist Markenbekanntheit
Fihle mich der turkische Kultur ndher
Investitionsmdoglichkeiten
Stellenanzeigen
36. Geben Sie bitte die folgende Faktoren bei Ihremonatlichen Ausgaben an. %| % | % | %
10| 20| 30| 40
Lebensmittel
Unterhaltung (Party, Kino, Theater etc.)
Reise
Kleidung
Wohnaccessoires
Pflegeprodukte
Konatkt
ANAEIC. .. ettt et e e
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37. Bitte geben Sie den Wirkungsgrad auf die treibeden Faktoren bei der Wohnsitzahl in Alanya (Turkei)an.

1. trifft vollig nicht zu 2. trifft nicht zu 3. weder effektiv noch ineffektiv 112 4
4.trifft zu  5.trifft vollig zu
Klima
wirtschaftliche Rahmenbedingungen
menschliche Beziehungen
Anderung des sozialen Umfeldes
Sicherheit
individuellen Probleme
Arbeitsplatz finden
Hochzeit
globae Erwdarmung und Umweltverschmutzung
Bitte geben Sie Ihre Meinung uber die folgenden Assgen.
1. trifft vollig nicht zu 2. trifft nicht zu 3. weder effektiv noch ineffekti  4.trifft zu  5.trifft volligzu | 1 3

Ich gehe in ein Restaurant, die fiir meine Arbeiegeeét ist.

Ich bevorzuge es, die Kleidung, die auf der ganieft bekannt ist, zu kaufen.

Ich bevorzuge es, das Produkt zu kaufen, dass Brkenbekanntheit sehr hoch ist.

Ich denke, dass der Grund fir Luxuskonsum eineialsozStatus hat.

Ich glaube, dass die Menschen, die Luxus-Produkt@enden eine Premium-Klasse zu generieren.

Ich schlieBe mich den Parteien wegen meiner soviiatus an.

Ich folge den neuesten Trends und Moden.

1
2
3
4
5 Ich denke, dass der Kauf von teuren Produktendadhirch meine soziale Klasse bewegt .
6
7
8
9

Ich wiirde lieber etwas machen, als es zu kaufen.

10 Ich kleide mich mehr in Mode als die meisten Mergsch

11 Ich reise nach Léndern und in die Tirkei, auReneraieigenen Land, ins Urlaub.

12 Ich muss zugeben, dass ich es mége zu zweigerichvaabe..

13 Ich beriicksichtige meine Ausbildung beim Einkaufen.

14 Ich mag in der neuesten Mode mich zu kleiden.

15 Ich méchte ein Jahr oder langer in einem fremderdlals Urlaub verbringen

16 Ich mag eine Menge Aufregung in meinem Leben.

17 Ich kaufe die neuesten technologischen ProdukterHandy, Computer, Fernseher, etc.

18 Ich mdchte Modisch wirken und werden.

19 Ich mag durch Hardware-oder Automobil-Shops zu soch

20 Ich beriicksichtige religidse Werte beim Einkaufen.

21 Ich kaufe immer die besten Sachen ein.

22 Ich kaufe etwas auf Mietkauf.

23 Es ist wichtig fur mich, qualitativ hochwertige Bukte zu kaufen.

24 Ich darf nicht aufgeben hohe Qualitat zu einem mgeden Preis zu kaufen.

25 Ich mache Schnéappchen auf Shoppingtouren.

26 Ich vergleiche die Preise einiger Marken, bevorrigbh entscheide.

27 Ich benutze keine anderen Marken, die ich nichBwei

28 Ich versuche, umweltfreundliche Produkte zu verveend

29 Normalerweise verwende ich Kreditkarte beim Einkauf

30 Ich denke, dass das Produkt, das sehr teuer idit&uneat.

31 Ich bevorzuge den Kauf von Werbeartikel.

32 Ich denke, dass Position, Status und Titel, aulgadverhalten, wichtig ist.

33 Der vorhandene sozialer Status hat einen Einflubsmainen Kaufverhalten.

34 Ich kaufe immer Original-Produkte wie Kleidung, DYOD, Buch, Roman, etc.

35 Ich wechsel meine Hausmobel etc., obwohl es nitligta

36 Ich glaube, dass fiir ein Teil der hohen Gesellsskiassen, uberméRiger Kauf wichtig ist.

37 Teure und modische Kleidung ist symbolisch fur héhd_ebensstandard.

38 Ich will ein wenig anders aussehen als die anderen
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EK 5- Rusca Anket Formu Ornegi

310 uccnenoBanue Benercs B pamkax Mucruryra Conumansusix Hayk , Kadenpa Typusma u 'ocrurnanoro MenemxkMenTa
npu AxzaeHu3 Ynusepcutere , nox pykosoactBo Jou. -p Mexmera Omuna Muana . Tema auccepTallOHHOTO
uccnenosanns  OMPEIEJUTHL COOHAJBHBIL CTATYC W HMCCJIEIOBATh TOBEJEHUE
IMOTPEBUTEJIEMN ¥ HNHOCTPAHLIEB MNPOXUBAIOIIUX B AJIAHUU " Llenbto 1aHHON pabOTHI :0NMPENETIUTh KaK
BIUSIET COLMANBHBIM CTAaTyc Ha IOKYNaTelIbCKOE IOBEAEHHE MoTpebuTeneil . Bamm HCKpeHHHE OTBETHI BIMSAIOT Ha
3¢ }EeKTUBHOCTh Hay4HBIX HCCIIEIOBAHHM, PE3yJIbTaThl HCCIIEA0BAHUS HEe OyyT MCIIOIB30BaThCS B KAKMX-JIMOO MHBIX LIENAX.
Cracu6o0 3a Bail HHTEpec K Haieil padore.

Hou. I-p Mexmer Omun Wuan Hayunsrit COTPYIHHUK Caaner 3adep
inal@akdeniz.edu.tr saadetzafer@akdeniz.edu.tr

|. IEMOI'PA®UYECKHUE BOITPOCHI

Mox: O Myxckoit O Xenckuit

Bospacr: [OMenee uem 18 018-35 036 -49 050 - 64 O 65ner u crapuie
CeMeiiHoe M0JI0KeHHE:

Kenar/3amyxem O Hexenar/Hesamysxem O Brosew/snoBa win Passenen/passeeHa

Iocienee noJy4eHHOE 0Gpa3oBaHue |
O Cpenusist mikona (1-9mer) O JInueit (10-12ner) O Texuukym [ Vausepcurer [ Maructp/ Jokrop
HanuoHajabHOCTB:

O Hemern/Hemka O Pycckwuii/pycckast O Hopeexen/HopBexKa O ®un/punka
O IIsen/mBenxa [0 MaTuanun/maTuanka O Jpyroe ..............

Bbl neHcuonep/mencuonepka ? [ Jla O Her

Kakoe Bale npeasiayinee 3aHsiTHe 10 BHIX0AA HA MEHCHIO?

OCotpyaHHK B rOCYIapCTBEHHOM CEKTOPE OCorpynnuk B yacTHoM cektope  [1depmep
OCo6cTBenHsIit OusHeC OTomoxo3stiika OJIpyroe .......co.n....

Bame 3ansiTie B AJIaHUH:

[0 He pa6oratommuii/He paboraromiast (1oMOX03siiKa , CTYJEHT , IEHCHOHED , 6€3pabOTHUK , peOCHOK | T.1. ).)
O Yacrusrit npexnpunumarens (hepmep , Gusnecmen , paboToaaTess , Bpad , lOPUCT))

[0 PaGorarp Ha KOro-To (HaeMHBIH pabOTHHK , MCHEIDKED , YMHOBHHUK ,KJIEPK , pAOOTHHK )

Esxemecsiunbiii goxox: [0 1500 €u Hmke O 1501 €- 2500€ O 2501 €- 3500€
[ 3501€-4500€ O 4501€-5500€ O 5501€u Beiure
CKoJIbKO MecsilieB B IOy BbI HAXOIUTECh B AJIaHHH ?
Owmenbiue 1-oro mecsiua 01-3 mecsma [03-6 mecsizies O6onpie 6-Tu Mecsiies
CKoOJIBKO JIeT BbI MPOKUBaeTe B AJIaHUH ?
O menbe 1-oro roga O1-3rona [4-6 ner O7-9 ner O 6oupbme 10-tu et
B kakoii pernon AnaHuu npokuBaete ?
O demupram [0 Maxmyrtnap O Kecrens O Tocmyp O Yurmakist O Dxuxunnu O O6a
O Ananust [0 Konakuisl O Tropkiep O Ascaap O Oxkypmxanap O dpyrof......covveevnnnne.
II. BOITPOCBI O CEMbBE
HanuonajabHOCTB Ccynpyra:
O Typox/typuanka O Hemen/Hemka O Arrnnuanus/aHrIMYaHKa OPycckuit/pycckas
O Hopeexen/Hopeexka [ ®un/dpunka O Ieen/mBenka ['ommanpen/rosianaka
O Vkpaunen/ykpannka [ Jlaruanun/maruanka [ MosgoBanns/MoIioBaHKa O Opyroe .........c.....

ITocienee noryyeHHOE 0Gpa3oBanue Balleil MaTepu:

O Cpennsist mkona (1-9mer) O Jluueit (10-12ner) O Texumkym O Vuusepcurer [0 Maructp/ Joktop
Kto mo npodeccnu Bama matn?

OCorpynnuk B rocyaapctBeHHOM cekTope  [JCOTpYAHHK B 9aCTHOM CEKTOpE Odepmep
OCo6crBenHbli OusHec OJTomoxo3stiika OMpyroe ...............
Iociennee mosrydeHHoe 00pa3oBaHue BAIIEro 0THA:

O Cpennsist mkona (1-9xer) O Jlumeit (10-12ner O Texuukym O Yuusepcurer [0 Maructp/ Joktop
Kro no npodeccuu Bau oter ?

OCotpyanuk B rocyaapcrBeHHOM cekrope [1COTpYIHHK B 4aCTHOM CEKTOPE Odepmep
OCo6cTBeHHbIi Ou3HEC EIIPYTOC ettt et eet e vt aiiin e e
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lIl. BOITPOCBHI UCCIIENOBAHUSA

1.Bau craTyc B JoMe B KOTOpoM npo:kuBaete . [ Apenngatop O Co6erBennuk

2. Tun 1oMa B KOTOPOM NPOXKUBAETe |

O Ksaprupa O Buuna B cute O Keaprupa B cute O Yacruas Buimia ¢ cagom
3. Eciin BbI COGCTBEHHHK B J0Me B KOTOPOM NPOKHBAaeTe , KaKkasi ero NpUOIM3HTeIbHAsI CTOUMOCTD ?

O Menee 30.000 € [030.001€ -60.000€ J60.001€- 100.000€

0J100.001€- 150.000€ [0150.000€'u 6oxnee.

4. Eciid BBI apEHIATOP B J0Me B KOTOPOM MPOKHBAeTe , CKOJIHKO CTOMT apeH1a Ha Mecs ?

0200 €u menee 0201€ -350€ O351€- 500€

O501€- 750€ O751€u 6onee

5. EcTh J1u y Bac HeABH:KMMOCTb Ha poaune ? [ [Ta O Her

6. EcTh Jin y Bac aBTOMOOHIB ? O Ia O Her

7.Mapka Bauiero aBToMoOUJIs:

O dwuar O dopx O Xonpa O Xynnaii O BMB O Ayau

O Penaynbt O Toitora O Omnens O Mepcenec O IOpyroe ..............

8. Bbl ncnoaib3yere kpeautnyo kapry? [ Jla O Her

9. E:xeMecsiYHBIH JIMMHT Balleii KpeIUTHOI KaTPOUKH ?

O 1500 €u umxe O 1501 €- 2500€ O 2501 €- 4000€

O 4001€-5000€ O 5001€w Beiie

10.2seKTpoHHbBIE GLITOBbIE MPUOOPHI B BalleM joMe?

O CrupanpHas MammHa O Mocynomoromast Mmamuna [ Cymimnka ayist Genbst O XonoauaHuk
[0 Menkas ObITOBast TEXHUKA O dyxoska O MUKpOBOJIHOBASI [IEYb O ABa/BC/,
O Mnasmennsiii [JICI/JIE]] Tenesu3zop O Tewrecoc

11.Kaxkyi1o My3bIKy BBI IpeNOYHTAETE CAYIMIATH ?

O Mon O Pox O Knaccuueckyro O a3 O Apabecku

O Hapoanyro my3siky [ Pan/ Xun-xon [0 HMuctpymenraneHyro [ Typeukyro O Opyrymo ...........
12.Mapka Bamero MooHuIbHOT0 Texedona?

O O (aiidon) O Brak6eppu O Hokwust O Camcynr

O Couu-Ipurcon O Moropomna O dununc O Opyroe......
13.Bbl ucnoan3yere mianuret ? O Jla O Her

14.Bws1 kypute? O Ma O Her

15.Kakyio Mapky curapeT BbI IpeNno4YuTaeTe KypuTh ?
OMans6opo OBuuepoit OIomn-Momnn OlMapasment [0 Kamen COMonte Kapno OTManupocer O pyroe ...........
16.Kakue ¢puabMbI BBI NpeANoYnaTeTe CMOTPETH ?

O Oeiicreue O IpukntoueHne O Komenuu O HerextuBsl O MokymeHTasbHbBIC
O Boenwusbie /ucropuueckne [ Pomantuueckne [ Hayunast ¢panractrka O Ipama

O darHacTuyeckue OVxacet O 3anagusie O Mynbruku O Opyrue ...........
17.T'ne emotpute puasmsr 201 JIBJ/BCJL O Io Teneusopy O B kunemarorpage

18. Wicnosib3yeTe Jin Bbl KabesibHOE TeJieBUAeHHE , Takue Kak [IbIrbiTypk , [I-emapt ? O Jla O Her
19.Ectb siu y Bac npo6.emsl co 310poBbem ? [ JTa O Her

20.T e BBI peINOYNTAETE HATH , KOTAa Y BAC €CTh MPOOIEMBI CO 310POBbeM??

O TlocynapcrBennast 601pHHIA O Yacruas GonpHuma O Yacruerit kabuner

21.Y Bac ecTh YacTHasl MeIMIMHCKAS CTPAXOBKa ? O Ma O Her

22.Yto0 BbHI 3aCTPaxoBau ? O Ce6st O Tom O Mammmny

23.Ucnoan3yere ju Bol umuTanun ? O JTa O Her

24.TlokynaeTe JIM BbI OPraHuuecKne MPOayKThl ( MPOXYKTHI MUTAHHS , MOIOLIME CTPEATCBA MUCTSALINE CPEICTBA ) ?
Ila O Her
25.Tlokynaere i1 BbI AM3aiiHepckue Beny (oxexna , medenb u 1. 1.)? O la O Her

26.4Yto BbI MoipasyMuBaete moj npeamMersl pockomn? (Mo:kHO BHIGPATh HECKOILKO BAapHUAHTOB )

O Ilena npoaykra Ha phIHKE [0 3HaMEHUTHOCTB HUCIIONIB3YEMbIX HIIEMEHTOB

O MunnmainbHast 11eHa 3a JOPOT'yIO Bellb O ITpoxyKThI ¢ BRICOKOH y3HaBaeMOCTH OpeH/Ia

O Ipectmx npomykimit O IPYroe «.oee e e

27.B cBsI3M ¢ ITHM , BbI NOTpedJisieTe npeamersbl pockomn ? [ JTa O Her

Ecan Bamr otBer ' Jla ¥, TO yKa:KHTe CTeNleHb BJIHSIHUS CJIeIYIOIINX (PAKTOPOB :

1. CoBepuienno He coriiacen 2. He coriacen 3. HeifTpanbHblii 4.Cornacen 51112345

COBepHIeHHO corjaceH

[TosyunTh COLMATIBHBIN CTATYC

VICKITIOUNTEIBHOCTb

Camopeanuzauus

Cuactee

28. YkaxuTe KaKHe MapKH BbI HCIOJIb3yeTe KaK OPUTHHAIbHbBIE ?

O JIC Baiikuku [ JTankom O Mpopuno O Kamron O Pomekce O HOnkep O Mantun O JKHHI
O Opudumdiim O Apucron O Apwuoaib O Byarapu O Etun O Jamar O dusens O Husea
O Cumenc O Typcuinb O Anunac O Ienap O Bap6eppu [ Bakko [ DiiBon O Apuenuk
O Bepuenb O Xamxumaxup O Croramn O Tyuun O JTopeans [ Tedane [ Omo O Snunop

O Tanmnepsape [ Xaix OPonu
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29.YkaxKuTe KaK 4acTo BbI HCIOJIb3YyeTe HUXKE YKa3aHbl MAPKETbI U NIPOAYKTOBbIC MAara3uHbI .

1. Hukorna 2.Peako 3.MHorna 4.04enb yacto  5.Bcerna
112] 3] 4] 5 1 314|5
Murpoc Maxkpomapker
Kappedyp Mertpo
Tancam Kuna
bum OOIeCTBCHHbIE PHIHKH
ok 3eseHIUK
A101 [IpoaykToBbIe OyTHKH
30.TIpocs6a yka3zaTh KaKoil BUI TPAHCIIOPTA BbI HCIOJIB3YeETe Yallle .
1. Hukoraa 2Penxo 3.HHorga 4.04enb yacto  5.Bcerna 1 3/4]5
CoOcTBEeHHBII aBTOMOOHIIb
T'oponckoii aBToOYyC
Takcu
ITpokaT aBTOMOOMIICH
Benocunen
31.Kakum ki1accoM BbI npeanoyurtaere jerath ? ([loxkanyiicta BoIGepuTe OMH BAPUAHT )
[0 DkonoM-KI1acC [0 Busnec-kiacc O Heperyisipusie peiicel ( YaprepHbie )
32.IIpocsba yka3aTh , KaK 4acTO BbI MOJIb3yeTech YCIYT CJAeIyIOIIX AaBHAKOMIAHHH ?
1. Hukorna 2.Peako 3.Unorna 404enb yacto 5.Bcerma
1/2| 3] 4] 5 1 314/5
JlybTxanza W3n mxer
Bputum Diipseiic Koponesckue Hunepnanackue ABHaTMHUT
Aspoduior [leracyc
Typxum DiipraiHc Atiac Juker
AnHanony Jxer Onyp Diip
Canakcenpecc Jpyroe ...ooviiiiiiiiiiiinns
33.Kak BbI 0011aeTech ¢ POACTBEHHHKAMHU M OJU3KHMH , KOTOPbIE 0CTAJIHCh HA POAUHE ?
O MoGunbHblii TenedoH O Nomarunwuii renedon O Dnexrponnas moura O Meccenmxep
O deiicbook O Teurtep O Ckaiin O IOpyroe............
34.IoxkanyiicTa , YyKa:KUTe CBOl YPOBEHb YUACTHS B CIeAYIOLINX YTBepP:KIeHHit
1. CoBepIiiieHHO He corJiaceH 2.He corsnacen 3 HeiiTpaabHblit 4.Corsnacen 1 314|5
5. CoBepiieHHO cOrjiacen
Iloxymnasi pOCKOILHBIE U IOPOTHE BELM 51 MOJIb3YIOCh KPEAUTHONW KAPTOUKOM.
51 omraunBar0 KpeAUTHON KapTOYKOH TONBKO Hy>KHBIE BEIIH.
51 moB3yI0Ch KPEAUTHON KapTOUKOH IPH ITOKYIIKE JOPOTUX BEIIEH , a Takke KOTa IMOKYTIaro
HY’KHbIC MHE BELIIH.
35.TIpock6a yka3aTh cTeleHb BJUSHUS OCHOBHbIX IPHYHUH VISl BbIOOPA MOCEIUTHCS B AJTAHHUH .
1. CoBepiieHHO He corjiaceH 2.He coriacen 3 HeiiTtpanbHbiii 4 Cornacen 1123 5
5. CoBepuieHHO coryiaceH
Ipupoausie pecypesl ( MOpe , IECOK, CONHIE U T.J.)
BezonacHocTh
I'ocTrenpunmusble moau , TonepaHTHBI K MHOCTpaHLIAM
Hounas sxwu3Hb/ PassineueHust
Hcropuieckue 1 KyIbTypHBIE 0COOCHHOCTH
Xopomye KIIHIIHBIE X 9KOHOMHYIECKHE YCIOBHS
IlonynspHOE MecTO
Msae Gnu3Ka Typelkas KynbTypa
MHBECTHLIMOHHBIC BO3MOXKHOCTH
Baxkancuun
36.oxkanyiicTa , yKasKuTe JOTI0 CJeIyIOIUX (P)AKTOPOB B BAIINX eKeMeCSIHBIX % | % | % | %
PacxoioB. 10 | 20 | 30 | 40
[Tutanue

Passneucuust ( MeponpusiTust , KHHO , Te€atp M T.J1.)

HyTeHIeCTBI/ISI 1 TPAHCIIOPT

Onexaa

Mebens

CpencTBa JIMUHON TUTHEHbI

CpentcpBo ob1eHus /CBsi3H

JIDYTOC ot
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37.I1pocsba yka3aTh cTeleHb BJIMSHUS HA ABHKYIIHE (DAKTOPHI BLIOOPA MOCETNTHCTA B AJIAHUH .

1. CoBepienno He corsiaced 2.He coriiacen 3.HeiiTpanbublii  4.Cornacen 3
5. CoBepiiieHHO cOrjiacen
Knumar
Xopomure S5KOHOMHYECKHUE YCIOBHUS
UenoBedecKre OTHOLICHHST MK JTIObMHI
JKenanue M3MEHNTH CONMANIBHYIO CPENy
besonacnocTh
WuayBuayansHble TPUIUHBI
Ionck paboTe
Bpak
I'mobasbHOE NOTEIIICHUE U 3aTPSI3HEHHE OKPY)KAIOIIEeH cpebl
Io:xanyiicTa , ykaxKuTe Ballle MHEHHE M0 MOBOAY CIeAYIOIINX BhIPAsKeHU T
1. Coepmienno He corsiacen 2. He cornacen 3. HeiiTpaabHblii 3
4. Coraacen 5.CoBepuieHHO corIaceH

1 51 X0y B pecTOpaHbl , KOTOPbIE MOAXOAAT ISl MOei paboThl.
2 Sl npennounTao MOKyMaTh OASKAY , KOTOpas H3BECTHA BO BCEM MUpE.
3 Sl mpeAnounTal0 NOKYNATh IPOJYKThl H3BECTHBIX OPCHIOB.
4 S1 nymaro , 9TO NpUYMHA OTPeOISHHS IIPEIMETOB POCKOIIH SIBJISICTCS COIHMAIBHBIM CTaTyCOM.
5 S1 nymaio , 9TO NOKYTIKa JJOPOTHUX IMPOIYKTOB JBIKET BBEPX MOH COIMAIILHBIN CTATyC.
6 Sl cumTaro , 4TO MIOAM , KOTOPBIE HCTIOIB3YIOT PEAMETHI POCKOIIH SBIISIOTCS MIPEACTABUTENHN IPEMUYM

KJacca.
7 Sl nocermaro Te MEPONPHATHS , KOTOPbIE COOTBETCBYIOT MOEMY COIIMAJILHOMY CTaTycy.
8 Sl crenyio nociaeIHUM TeHICHLIUSM.
9 S1 mpeAnoYnTaIo IeNaTh 4YT0-TO , YeM KYIHTb.

10 S1 omeBaroch 00JI€€ MOJHO , YeM OOJIBIIIMHCTBO JIHOJICH.

11 | i orasixaro B pasusie ctpausl . (Mckmodenne pomuaa u Typrwst )

12 Sl moMmKeH NPU3HATHCS , UTO 5 JIFOOJIIO XBACTAThCS.

13 51 Gepy Bo BHEMaHHE Moe 00pa3oBaHue , ejasi IOKYIIKH.

14 MHe HpaBUTCs 0IeBaThCs IO MOCIeIHEl Moe.

15 1 6b1 X0Ten(a) OTABIXATh KPYIJIbIii oA ¥ GoJblue B APYTOi CTpaHe .

16 MHe HpaBUTCS MCIIBITBIBATH MHOI'O BOJIHEHUSI B MOEH JKU3HU.

17 51 mokymaio HOBEHILIME TEXHOJIOTHYECKUE TIPOJLYKTHI , TAKME KaK MOOMIIbHBIH TenedoH , KoMIioTep,
TEJIEBU30D U T.[.

18 S Xxouy , 94TOOBI MEHSI CYUTAIH MOJHBIM .

19 Mue HPaBUTCSL CMOTPETH Ha PA3HBIC 06opy11()BaHHe ¥ aBTOMOOMJTHBIE Mara3uHbl.

20 Sl y4nTHIBalO pETMIHO3HBIE IEHOCTH MPHU COBEPIIEHUH MOKYIIOK.

21 Sl Bcerga NOKymnaro Jiydiiee.

22 51 nHorna Oepy BeIu Ha IPOKAT .

23 I[J'IS[ MCHS O4YC€Hb BAXKHO ,KYIIUTH BHICOKOKAUCCTBECHHBIC ITPOAYKTHI. .

24 51 He MOTYy OTKa3aThCsl OT BBICOKOTO Ka4eCTBO 10 Oosee HU3KOH IeHe.

25 51 mo6110 TOproBaThes .

26 Sl cpaBHUBAIO LIEHBI HECKOJBKUX OPEHIOB , MPEKAE YeM BBIOMPAIO OIMH.

27 S1 He uCnoab3yIo OpEeHABI KOTOPEIC MHE HE U3BECTHBI.

28 S CTaparoCh UCIIOJB30BATH SKOJOI'MYCCKUE MPOAYKTHI.

29 51 0OBIYHO HCIIONBCYIO KPEAUTHYIO KapTy NPU COBEPLICHUH ITOKYIOK.

30 51 nymaio , YTO IPOIYKT , KOTOPHIH SIBISIETCS OYECHB IOPOTMM HMEET KauecTBo.

31 Sl mpeanoyunTao NOKynaTh NPOAYKTHI KOTJa B Mara3uHe MPOBOJSATCS aKIHH. .

32 S AyMalo , 4TO CTAaTYC BAXKCH B IOKYNATCJILCKOC IOBCACHUC .

33 Vmeronm COL[PIaIIbeIﬁ CTaTyC OKa3bIBACT BJIUAHUEC HA MOC IOKYIATCIILCKOC IOBCACHUC .

34 Sl Bcerjia NOKyma OpUrHHaNbHbIE NPOAYKTHI , Takue Kak JIBJI ,CJl , KHUTH U T.J1.

35 51 MeHAI0 IEKOpalMHU B JIOME , JaXK€e €CJIM OHHU €LIE HE CTaphle .

36 Sl mymato , 4ToObI OBITH YAaCThIO BBIIETO OOLIECTBA HYXKHO Je1aTh IOKYNKH YePEe3MEPHO .

37 ITokynka noporux Beuiel U 0JeK bl CUMBOJIH3UPYIOT BHICOKHHA YPOBEHb KU3HHU.

38 51 Xo4y HEMHOr0 OTJIMYATCA OT APYrux.
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