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OZET

Resmi kaynaklara gére Alanya’da 9.995 farkli milliyetten yerlesik yabanci
bulunmaktadir. Yerlesik yabancilarin cogunlugunu Almanlar olusturmaktadir.
ikincisi Iskandinavlar ve tctincii Ruslardir. Satn alma davranist kisisel,
sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktérler gibi farkl faktorlerden etkilenmektedir.
Milliyet, sosyo-kiltirel faktorlerin alt faktSridiir. Bu nedenle, bu calisma
yerlesik yabancilarin milliyetlerinin satin alma davranislari Gzerindeki etkisini
analiz etmek icin yapimistir. Bu arastirmada 350 yerlesik yabanctya bir anket
uygulanmistir, ama 26 eksik gbézlemden dolay1 analize dahil edilmemistir.
Toplamda 324 anketin yapidigt analizde SPSS 13 paket programi
kullandmistir.  Bu  baglamda, arastirma  sonuglart  milliyetin  yerlesik
yabancilarin  satin  alma davranislart tzerinde etkili oldugunu ortaya
koymustur.

Anahtar Sozciikler: Satin Alma Davranisi, Milliyet, Yerlesik Yabanci, Alanya
ABSTRACT

According to formal resources there are 9.995 settled foreigners from
different nations in Alanya. Settled foreigners from German generate the
majority of the settled foreigners. The second one is Scandinavian and the
third one is Russian settled foreigners. Buying behavior is effected from
different factors like personal, socio-cultural, psychological factors.
Nationality is sub-factor of socio-cultural factors. So, this study was carried
out to analyze the effect of nationality of settled foreigners on buying
behaviour. Within this research, 350 of settled foreigners have been made a
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questionnaire, but 26 questionnaires have not been analyzed because of
missing data. In the analysis carried out with a total of 324 questionnaires,
“SPSS 13 for Windows” statistical program has been used. In this context,
research results suggest that nationality has an effect on buying behaviour of
settled foreigners.

Key Words: Buying Bebaviour, Nationality, Settled Foreigner, Alanya
GIRIS

Gunimiizde kiresellesmenin etkisiyle birlikte, cesitli tlkelerden
binlerce insanin mesleki, turistik, yetlesme vb. gibi nedenletle bir tlkeden
digerine seyahat etme oranlar, giin gectikce artis gostermektedir. Ozellikle
son yillarda artan gecici turizm hareketleriyle birlikte kisa siireli konaklama ya
da uzun vadeli yasama amacl olarak tlkeler arasi hareket (gb¢) de
artmaktadir. Turkiye, bulundugu cografi ve tarihi konumu, pek cok
medeniyete ve dolayisiyla pek cok kiltire ev sahipligi yapmast nedeniyle
Ispanya, Ttalya, Yunanistan, Malta gibi iilkelerden sonra Kuzey Avrupa’daki
ikametlerini  degistirmek isteyen vatandaslarin, Ozellikle de emekli

vatandaslarin, 1990’lt yillardan itibaren yeni varis noktast haline gelmistir
(Sagir, 2011:52).

Yerlesik yabancilarin olusturdugu hedef kitle, titketimi olusturan ve
yonlendiren 6nemli bir pazar dinamigi olarak gorilmektedir. Farkl
milliyetten yerlesik yabancilarin satin alma davranslarindaki farkliik ve
benzerliklerin tespiti amagh bu arastirmanin saha ¢alismasi Alanya’daki Rus,
Iskandinav ve Alman yerlesik yabancilar tizerinde gerceklestirilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen sonuclarin, tiketici davranislart literatiiriine
yapaca@l katkiar yaninda, Alanya’da faaliyet gésteren isletmelerin pazardaki
Uretim-pazarlama  ¢alismalarina  olumlu  katkilar  saglayacagt  da
distnilmektedir. Bu makale, 2013 yilinda hazirlanan “Alanya’daki Yerlesik
Yabancilarin Sosyal Statiilerinin Belirlenmesi ve Satn Alma Davramg: Ugerindeki
Etkisinin Incelenmes?’ adh Yiiksek Lisans tezinden tiretilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Yerlesik Yabanci Kavrami

Turizmin gezme- seyahat anlamindan &te, farklhi tlkelere kalict bir
sekilde yetlesen turistler ve bu iilkelerdeki yasam alanlari, turizmle ilgili farkls
bir boyut olarak karsimiza “Yerlesik yabanc:”, “yerlesik turist”, “ikinci fonut
sahibi” gibi yeni kavramlari ortaya c¢ikarmistir (Sagir, 2011:50). Aybay
(2005:12) bir devlet acisindan yabanci kisi kavramini genel olarak ‘gerek
baska bir devletin nyrugn olan, gerekse bighir devletin uyrugu olmayan kisi” olarak
tanimlamaktadir. Istanbul Universitesi Devletler Hukuku Enstitiisi’niin
1982 yilinda Cenevre Toplantisinda kabul ettigi tanima gére yabanci, “Gir
devletin jilkesinde bulunan ve o devletin vatandaslgini iddia hakk: olmayan kimse’dir
(Celikel, 1997’den aktaran Arslan, C., 2003:124). Bu tanima gbre vatansizlar,
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Ozel statili yabancilar ve Turk uyruklugundan cikarilanlar, Tirk vatandashgt
disinda cifte veya cok vatandagligi olanlar, gé¢menler ve miilteciler Ttrkiye
icin birer yabanct kisi statiistindedir.

Bahar vd.’ne (2007:100-101) gbre “erlesik yabanc:” ile “yabanc:”
kavramlar1 arasinda ciddi farklar bulunmaktadir. “Yerkgik yabancilar” daha
Onceleri Turkiye’de ikamet etmedikleri ve Tirkiye Cumbhuriyeti vatandast
olmadiklar1 halde, hayatlarinin belli bir déneminde Tirkiye’ye yerlesen ve
yilin en azindan yaridan fazlasini Turkiye’de geciren kimselerdir. “Yabanc:”
ise Turkiye’de ikamet etmeyen, sadece turistik veya bagka bir nedenle
tlkemizi kisa streli ziyaret eden kisilerdir. USAK’in 2008 yilinda
gerceklestirdigi — “Ivirkiye’deki  Yerlesik  Yabancilarm — Tiirk  Toplumuna
Entegrasyonn: Sorunlar ve Firsatlar” isimli projede yerlesik yabanct kavrami,
“Tiirkiye'de mal- miilk edinen ya da uzun siireligine kiralayan ve senede en az altr aym:
Tiirkiye'de geciren yabancilar” seklinde tanimlanmaktadir (USAK, 2008:2).

2.2. Satin Alma Davranis1

Pazarlama anlayisinin giinimiizde varmus oldugu sathada tiketici,
pazarlama faaliyetlerinin odak noktast haline gelmistir. Bu durum,
pazarlamayr Gretim Oncesi bir faaliyet olarak baslatmak ve satis sonrast da
devam ettirmek anlamina gelmektedir (Vural, 2007:29-30). Ginimiiz ¢agdas
pazarlama anlayist tiketici tatminiyle ¢ok yakindan ilgilenmektedir.
Tiketicinin nasil tatmin olabilecegini bilmek icin, tatmin olmaya ya da
olmamaya etki eden etmenleri incelemek ve bilmek gerekmektedir (Bir,

1999:3).

Nisel’e (2001:223) g6re pazarlama yoneticileri tiketicinin karar
vermesiyle ilgili olarak, irtiin hakkinda bilginin nasil elde edildigi, inanglarin
nasl oturdugu ve uriin se¢medeki kriterlerin nasil belitlendigi konular
tzerine derinlemesine ¢alisma yapmalidirlar. Bu nedenle 6nemli tiiketici
ihtiyaglarini ve davranis bicimlerini anlama, isletmenin pazarlama cabalarini
onlara yoneltmek bakimindan 6nemlidir (Mucuk, 2009:75). Durmaz’a
(2011:8) gbre de, bireylerin istek ve arzularint tatmin edebilecek mal, hizmet
ve fikirlerin iretilebilmesi icin isletmelerin, hedef tiketici ya da potansiyel
tiiketicilerini yakindan tanimalart gerekmektedir.

Satin alma karari, bir strecten gecerek gerceklesmektedir (Tirk,
2004:36). Demir ve Kozak (2011.20) tiiketici satin alma siirecinde temel bes
asamanin ele alindigini ve bunlara iliskin bir model olusturuldugunu
belirtmektedirler. Bu modelde motivasyon faktérleri (itict ve gekici faktorler)
dissal  faktorler olarak  belitlenitken; bilgi  arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma (deneyim), sattn alma sonrast davraniglar
(egilim) ise, igsel faktOrler olarak belirlenmistir. Hudson bu siireci alti
agamada ele almustir. Bu stire¢ Sekil 2.’de sirasiyla gésterilmektedir.
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Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Stireci

I Farkindalik (Awareness) I

-

| Bilgi arastirmast (Information research) |

| Tutum gelistirme (Attitude development) |

- -

| Degerlendirme (Evaluations |

I Satin alma (Putchase)

-

| Satin alma sonrasi davranis (Post- purchase behaviour) |

Kaynak: Hudson, 2007:56.

Farkindalik: ihtiyacm fark edilmesi (Kog, 2008:298; Yikselen, 2008:1406) ya
da sorunun belitlenmesi (Odabast ve Barg, 2010:349) olarak da adlandirilan
farkinda olmak, satin alma stirecinin ilk asamasint olusturmaktadir. Bu
stirecte tliketici bir sorununun ya da ihtiyacinin farkina varmaktadir.

Bilgi Arastirmasi: Sorunun ya da ihtiyacin belirlenmesinden sonra titketici,
¢6zlime ulasmak icin secenekleri belirlemekte ve segeneklere yonelik bilgiler
toplamaya calismaktadir (Odabasgi ve Baris, 2010:357). Birey bilgi toplarken,
gecmis deneyim ve Ggrenmeleri gibi icsel kaynaklara; ailesi, arkadaslari,
tezgahtar, satis temsilcisi, brosiir, rapor, istatistik, medyada c¢ikan haberler,
internet gibi digsal kaynaklara bagvurmaktadir (Kog, 2008:299).

Tutum Geligtirme: Bilgi arastirmast siireci iki sekilde sonuglanabilmektedir:
varolan davranisin pekistirilmesi ya da tutumun degistirilmesi (Hudson,
2007:57). Elde ettigimiz bilgiler ya 6nceki davranisimizin tekrarlanmasini
saglamakta ya da 6nceki tutumumuzu degistirmemize neden olmaktadir.

Degerlendirme: Varolan segenekleri tanidiktan sonra, her birinin
degerlemesine sira gelmektedir. Arastirma ve degerlemede genellikle ayni
ctkenlerin etkisi goriilmektedir (Penpece, 2000:14). Gegmis deneyimler,
cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili
olmaktadir (Gokalan, 2009:20).

Satin Alma: Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi triinii ve markayi
satin alacagina karar vermekte ve eyleme ge¢mektedir. Bu asamada, ikna
edici, bilgilendirici satis teknikleri, ambalaj, gbrsel unsurlar, satin alma
noktasina ulagim, rahatca park edebilme imkanlari, beklemeden, kaliteli ve
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giler ylzli hizmet algllamasi vs. 6nemlidir (Yikselen, 2008:146 ve Ko,
2008:303). Satin alma karari, satin alma niyeti, cevre etkileri ya da kisisel
farkliliklar gibi iki fonksiyonun sonucudur.

Satin Alma Sonrasi Davranig: Her satin alma slreci, tiketici icin bir
ogrenmedir. Tiketici daha sonra yapacagi satin almalar icin yeni bir seyler
Ogrenmis ya da Ogrendiklerini pekistirmis olmaktadir (Kog¢, 2008:304). Bu
asama tiketimi veya kullanimi degerlendirme asamasidir. Tuketici Grind
kullanirken elde ettigi deneyimler beklentilerini kargiladiysa, sonugta tatmin
olmakta ve satin alma karar strecini dogru ve yeterli bulmaktadir. Ancak
beklentilerine uygun deneyimler elde etmezse, bu durumu satin alma karar
stirecini eksik ve yanls yaptiginin bir sonucu olarak gérmekte ve tatminsizlik
ve hayal kiriklig1 yasamaktadir (Pehlivan, 2009:95).

Farkli milliyet ve dolayisiyla kiltirden tiiketicilerin yas, cinsiyet,
medeni durum gibi demografik; motivasyon, algilama, kisilik yapist, 6grenme
gibi psikolojik; aile, arkadas gibi yakin ¢evrenin telkin ve dnerileri, ait olunan
milliyetin kiltiirel boyutu, yasanilan bélgenin beseri 6zellikleri gibi sosyo-
kiltiirel faktOrlerin  etkisi; isletmelerin driinlerini pazarlama strecinde
kullandiklari enstriimanlarin yapist, girift bir pazar yapisinin ortaya ¢tkmasina
neden olmaktadir (Tayfun ve Yildirim, 2010:44—45).

3. METODOLOJ1
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Diger canhlarda oldugu gibi insan da yapist geregi bir seyler titketerek
hayatimi stirdtrebilmektedir. Ancak, insan tiketim eylemini bilingli olarak
gerceklestiren tek canlt olmast nedeniyle eyleme gecmeden 6nce bir takim
faktorlerin etkilerine maruz kalmaktadir. Nakip’e (2006:47) gore tiiketici
davranisi, 6nemli bir problemdir. Ozellikle isletme, farkli pazar béliimlerine
hitap ediyorsa, tiiketici davranist daha da 6nem kazanmaktadir. Tiketici
davranist girift bir yapida oldugundan boyutlart detaylandirilarak, pazarlama
problemiyle iliskisi irdelenmelidir.

Yapilan literatiir incelemelerinde sosyal statii degiskeni olan aymn
zamanda kiltiriin alt bilesenlerinden biri olan milliyet, bireyin tiketim
davranisint etkileyen 6nemli bir sosyal faktor olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Bu aragtirmada  Alanya’daki  yerlesik  yabancilarin  sosyal = statl
degiskenlerinden milliyetin yerlesik yabancilarin satin alma davranslan
Uzerindeki etkisini incelemek amaclanmaktadir. Arastirma kesifsel bir
calisma olup bu kapsamda ilerde yapilacak ¢alismalara 6rnek tegkil etmesi ve
daha da kapsamli caligmalar yapilmasini saglayabilmesi agisindan 6nemlidir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma,  Alanya  ilce  sinirlarini kapsamaktadir.  Yapilan
aragtirmalarda Alanya’da yasayan vyerlesik yabancilarin genel itibariyle
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Mahmutlar Beldesinde yogun olmakla birlikte Alanya Merkez ve diger
beldelerde de daginik bir sekilde yasadiklari tespit edilmis; dolayisiyla
arastirma, Alanya ilce sinirlant icerisinde belirli bir bélge secimi yapilmadan
uygulanmustir.  Alanya Tlce Emniyet Mudirligi  Yabancilar  Biro
Amirligi’nden alinan verilere gbre gecerli ikamet sayist Eylil 2012 itibariyle
9.995tir. Gegerli ikamet sayisi, uzun dénemli, T.C. vatandast ile evli olanlar
ve digerleri olarak ti¢ grup altinda kategorilestirilmistir. Alanya flce Emniyet
Miudirligi’'nden alinan bilgilere gére uzun dénemli ikamet, yedi aydan bes
yila kadar verilen ikamet sirelerini icermektedir. Bu ikamet izini ise
Alanya’da uzun yillardir yasayan yerlesik yabancilara verilmektedir. Bu siire
zarfinda yerlesik yabancilar Alanya’da ikamet etmekle birlikte, belirli aylarda
kendi tlkelerine de gidebilmektedirler. Gayrimenkul sahibi olma, konut
kiralayarak kalma ve is bulma- kurma gibi amaglarla, Ttrkiye Cumhuriyeti
Konsolosluklarindan aldiklart uzun doénemli ikamet vizeleriyle Alanya’ya
gelen yerlesik yabancilara tezkere siiresi bir yil ile sinirli tutulmayarak bes yil
sireli olarak tanzim edilebilmektedir (ALTSO, 2010:88). Altt aya kadar
verilen oturma izni ise turistik ikamet tezkeresi olarak adlandirilmaktadir.
T.C. vatandast ile evli olanlara verilen ikamet tezkeresi siresi ise
degisebilmektedir. Bunlarin disinda 6grenim gdrme, calisma vb. amaclarla
ikamet tezkeresi verilmektedir. Tablo 1’de Alanya Ilge Emniyet Midiirliigii
Yabancilar Biro Amirligi'nden almnan, 28.09.2012 tarihi itibariyle Alanya’da
verilen ikamet tezkeresi tiirleri ve kisi sayist gosterilmektedir. Tablo 1’deki ve
diger tablolardaki oran (%) stitununda verilen degetler yuvarlanarak tablolara
aktarilmustir.

Tablo 1: Alanya’da Gegerli Olan Ikamet Tezkeresi Sayis1

Uzun Siireli Tkamet 5077 51
T. C. Vatandas1 Ile Evlilikten Dolayi Tkamet 960 10
Diger 3958 40
Toplam Gegerli Ikamet Say1st 9995 ~100

Kaynak: Alanya Ilce Emniyet Midirligi Yabancilar Biiro Amirligi, 28.09.2012

Ancak istatistiklerde, uzun siireli ikamet eden yerlesik yabancilar ile
Thurkiye Cumbhuriyeti vatandast ile evli olup da ikamet tezkeresi alan yerlesik
yabancilarin milliyetlere gbre sayisal dagilimi yer alirken, diger nedenlerle
gecerli ikameti olan kisilerin milliyetlere gére dagilimi bulunmamaktadir. Bu
nedenle arastirma evreni Alanya’da uzun sireli ikameti olan yerlesik
yabanciar ile T.C. vatandast ile evli olup da Alanya’da yasayan yerlesik
yabanct kisi sayilart toplandiginda en fazla sayiya sahip ilk ti¢c cografya olan
Rusya, Iskandinav ilkeleri ve Almanya’dan olusmaktadir. Norvec,
Danimarka, Isve¢ ve Finlandiya benzer ilke profillerine sahip olmalari
nedeniyle Iskandinav iilkeleri adi altinda evrene dahil edilmistir. Arastirma
evreni Tablo 2’de gésterilmektedir.
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Tablo 2: Aragtirma Evrenini Olusturan Yerlesik Yabancilarin
Ulkelerine Gére Dagilimi1

.UZUN SURELI T.C. VA.TANDA§I iLE TOPLAM ORAN

IKAMET SAYISI EVLI OLANLAR

Ulke Adt Say1 Ulke Adt Say1 (o)
Rusya 359 | Rusya 283 642 15
Iskandinav 1310 | Iskandinav 77 1387 33
Almanya 2012 | Almanya 202 2214 52
TOPLAM 3681 | TOPLAM 562 4243 ~100

Arastirmada, 6rneklemin sayisint belirlemek icin hedef kitledeki kisi
sayist biliniyorsa agagidaki formil kullanilmaktadir (Bas, 2010:39):

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

n

Formulde;

N: Hedef kitledeki birey sayisi; n: Ornekleme alinacak birey sayisi; p:
Incelenen olayin goriis sikhigy; q: Incelenen olayin gorilmeme sikligs; t:
Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger; d:
Olayin goriis sikligina gore kabul edilen * 6rnekleme hatasidir.

Arastirmanin  gerceklestirildigi ana kiitle hacmi (N) 4.243 Kkisidir.
p=0,80 ve q=0,20 alinarak formile yerlestirilmistir. %95 giivenirlik
diizeyinde t tablo degeri 1,96; 6rnekleme hatast ise d=0,05 olarak alinmistir.
Bu degerler formil dzerinde yetlerine konuldugunda, 4.243 kisiden olusan
ana hedef kitleyi temsil edebilecek 6rneklem yaklasik olarak 232 kisi oldugu
tespit edilmistir. Hem yasanabilecek veri kaybt hem de anketin uygulandigt
kisi sayistnin artmasinin istatistiki analizlerde elde edilecek bulgularin daha
givenilir olmasmnt saglamast nedeniyle Orneklem sayist 350 olarak
belitlenmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada hedef kitle olarak Alanya ilce sinirlarinda yasayan yerlesik
yabancilar secilmistir. Arastirmanin  sadece Alanya ilgesi sinirlarn ile
belirlenmis olmast, bu smurlarin  disindaki bolgelerde yasayan yerlesik
yabancilarla karsilastirma yapilmasint engelledigi i¢in arastirmanin bir kisitin
olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan anketlerin 01.09.2012 ile 30.11.2012
tarihleri arasinda yurttilmesi de zaman agisindan bir kisit olusturmaktadir.

Verilerin toplanmasinda, arastirma konusuyla dolaylt ya da dogrudan
ilgili olan kitap, tez, makale, rapor, ilgili resmi kurumlar tarafindan
yayimlanan istatistiki veriler toplanmis ve incelenmistir. Arastirmanin teorik
kismi bu kaynaklardan derlenmigtir. Arastirmada veri toplama aract olarak,
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birincil veri elde etmek icin kullanilan baslica yéntemlerden olan anket
teknigi kullanilmustir.

3.4. Verilerin Analizi

Givenilirlik, 6l¢melerin tekrarlanmasi halinde ortaya c¢tkan tutarl
sonuclardir (Nakip, 2006:144). Bir Ol¢egin giivenilirligini Slemede gesitli
yaklagimlar kullanilmaktadir. Bunlar Test-Yeniden Test Yaklasimi, Alternatif
Formlar Yaklasimi, Icsel Tutarlilik Analizidir. Icsel Tutarliik Analizinin
6lcimiinde de Ikiye Ayirma Giivenilirligi ve Cronbach alfa olarak da bilinen
Alfa Katsayist yontemleri uygulanmaktadir  (Altunistk vd., 2010:123).
Arastirmada  kullanilan  Slgegin  giivenilitligini  6lemede I¢sel Tutarhlik
Analizinden yararlanidmakta ve bunun icin de Alfa Katsayist yontemi
kullanilmaktadir. Bu yontem, Olgekte yer alan k sayida sorunun homojen
yapt gosteren bir bitini ifade edip etmedigini arastirmaktadir. Alfa katsayist,
agirlikll standart degisim ortalamasidir ve bir Oleekteki k sayida sorunun
varyanslart toplaminin genel varyansa oranlanmast ile elde edilmektedir. O ile
1 arasinda bir deger almaktadir. Alfa katsayisina bagli olarak &lgegin
guivenilirligi asagidaki sekilde yorumlanmaktadir (Kayis, 2010:405):

= 0.00 = a < 0.40 ise Slgek glivenilir degil,

" 0.40 =« < 0.60 ise Slgegin glivenilirligi dustk,

= (0.00 = a < 0.80 ise 6lgek oldukea giivenilir,

" 080 =< o =1.00 ise olcek yiksek derecede giivenilir bir

Olcektir.
Bu baglamda ankette sosyal statii ve satin alma davranst ile ilgili 38

6nermenin bulundugu Likert Tipi Slgegin giivenilirligi testi Tablo 3.10.’da
gosterilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Statii ve Satin Alma Davranig1 Olgegine Iligkin
Giivenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha N Ortalama Varyans Standart Sapma ‘
0,92 38 101,2436 511,481 22,61595

Olgegin Cronbach Alfa («) degeri 0, 92 olarak bulunmustur. Bu deger,
0.80 < o < 1.00 kosulunu sagladigt icin Slgegin yitksek derecede giivenilir
oldugu sonucu ortaya cikmaktadir.  Olgekteki 38 6nermenin toplam
ortalama degeri 101,2436, toplam varyanst 511,481 ve toplam standart
sapmasi ise 22,61595 olarak bulunmustur.

3.5. Bulgular Ve Tartigma

“Alanya’daki Yerlesik Yabancilarin Milliyetlerine Goére Satin Alma
Davranislarinin Incelenmesi” isimli ¢alisma kapsaminda 350 anket dagitilmus,
26 anket sagliklt olmadigt i¢in uygulama digt birakilmus, 324 anket analize tabi
tutulmustur. Tablo 4te ankete katilanlarin demografik bilgileri yer
almaktadir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Demografik Bilgileri

% | Degisken

Cinsiyet Egitim
Erkek 120 37 | Tlkégretim (1-8 yil) 42 13
Kadin 204 63 | Lise (9-12y1l) 70 22
Yasg Meslek Yiksek Okulu 82 25
18’den kiiciik 2 1 Universite 94 29
18-35 40 12 | Lisansusti (YL ve Doktora) 27 8
36-49 65 20 | Cevapsiz 9 3
50-64 120 37 | Gelir
65 ve Uzeri 95 29 1500€ ve alt 108 33
Cevapsiz 2 1 1501€ - 2500€ 65 20
Medeni Durum 2501€ - 3500€ 43 13
Evli 198 61 3501€ - 4500€ 12 4
Bekar 69 21 4501€ - 5500€ 9 3
Dul 49 15 | 5501€ - asti 13 4
Cevapsiz 8 3 Cevapsiz 74 23
Milliyet Alanya’da Kalinan Sire

(Yil)
Rus 58 18 1 yiddan az 39 12
Iskandinav 99 31 | 1-3yil 73 23
Alman 167 52 | 4-6yil 83 26
Alanya’daki Tsi 7-9 yil 68 21
Calismiyor 205 63 10 yildan cok 61 19
Kendi Isi 30 9
Bagkasinin Yant 32 10
Cevapsiz 58 18
TOPLAM 324 ~100 | TOPLAM 324 ~100

Ankete katilan 324 yerlesik yabancinin %37’si erkek, %63t kadindur.
324 kisinin yaklastk olarak %37’si 50- 64 yaslari arasinda iken, %29’u 65 yas
ve tzerinde, %20’si 36- 49, %12’si 18- 35 yaslart arasinda ve yaklasik %1’lik
bir grup 18 yasindan kii¢tktir. Yaklagik %71’lik bir grup yaslart konusunda
bilgi vermemistir. Medeni durum acisindan bakildiginda 324 kisinin %0611
evli, %21°1 bekar ve %15 ise dul’dur. 324 kisinin yaklastk olarak %3t ise
soruyu cevaplamamistir.

Milliyet dagilimina baktgimizda ise ankete katilan 324 yerlesik
yabancinin %18’ Ruslardan, %31’ Iskandinav ve %52’si Almanlardan
olusmaktadir. Ankete katllan yerlesik yabancilarin  Alanya’daki s
durumlariyla ilgili sorulan soruya ise 324 kisinin % 63’ ¢alismadigini, %9’u
kendi isini yapugini veya bagimsiz calistigini, %10’u baskasinin yaninda
calistigint belirtmistir. %18’lik bir grup ise bu soruyu cevapsiz birakmugtir.

Egitim durumu verilerine baktigimizda 324 kisinin %13t ilkogretim,
%22’si lise, %251 meslek yitksekokul, %29 unun tuniversite ve % 8’inin
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lisansuistii derecesine sahip oldugu goriilmektedir. Yaklasik olarak %3’lik bir
grup ise bu soruyu cevapsiz birakmigtir.

Gelir durumuna iligkin soruda 324 katilimcinin %334 1500 € ve
altinda, %20’si 1501 € - 2500 €, %13’4 2501 € - 3500 €, %44 3501 € - 4500
€, %371 4501 € - 5500 € arasinda ve %4t de 5501 € ve tizerinde gelire sahip
olduklarint belirtmistir. Cevaplayicilarin %23’lik bir kismu ise bu soruyu
cevapstz birakmustir.

Kag senedir Alanya’da yasadiklarina iligkin soruda ise %12’si 1 yildan
az, %230 1-3 yil, %26’st 4-6 yil, %211 7-9 yil arasinda ve %19’u ise 10 yildan
fazla stiredir Alanya’da yasadigini belirtmigtir.

Asagidaki tablolarda milliyet ve satin alma davranisiyla ilgili taklit,
organik, tasarim ve liks Griin kullanimy, ltks Girtin tanimy, liks Grin kullanma
nedenleri, aligveris yaparken tercih edilen alisveris mekanlari, harcama
yapilan kalemler, tercih ettikleri ucgus siniflari ve hava yolu firmalan
sikliklarina iliskin analizler yer almaktadir.

Tablo 5: Yerlesik Yabancilarin Milliyetlerine Gore Cesitli Uriin
Kullanimlari

Uriin Kullanimi Iskandinav =~ Alman  TOPLAM
Taklit Uriin 0 <Z°11 %) 49 g’/;)56) 97%)762) 275
Organik Uriin 44 g/g 79) 65 (90/1071) 1071(;/;66) 310
Tasarim Uriini 3 §2’55> 29 S’ﬁﬂ) 53 1(;/;33) 209
Litks Uriin 28 2’2’52) 25 (;’ /5026) 51 1(;/;32) 310

Milliyetlerin trtin kullanimlarina bakildiginda daha cok organik triin
kullandiklart  gériilmiistiir. Ruslarin = %79y, Iskandinavlarn %711 ve
Almanlarin  %066’st organik uriin kullanmaktadir. Almanlarda %32 ve
Iskandinavlarda %26 ile en disiik liks Griin kullanimi goriiliirken, Ruslar
%19 ile en dusik taklit Griin kullanma oranina sahiptir.

Tablo 6’da ankete katillan yerlesik yabancilarin liiks Griin tanimlart yer
almaktadir. Liks Grtind, Ruslar %50 oraninda hem prestij tastyan driin hem
de marka bilinirligi yitksek trin olarak tanimlarken, Iskandinavlar %37
oraninda marka bilinirligi yiksek triin ve Almanlar %44 oraninda prestij
tastyan Urlin olarak ifade etmektedir.
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Tablo 6: Liiks Uriin Taniminin Milliyetlere Gore Dagilimi

Liiks Uriin Tanimi Rus Iskandinav Alman
Prestij tagtyan triin 26 (%050) 24 (%30) 64 (%44)
Marka bilinirligi yuksek iriin 26 (%050) 29 (%37) 57 (%39)
Diger 12 (%23) 23 (%29) 31 (%21)
Unliilerin kullandig; iiriin 8 (%10) 16 (%31) 18 (%12)
Satist az, fiyat1 yiksek triin 7 (%14) 11 (%14) 24 (%16)
Fiyati piyasa fiyatinin tGzerinde olan irin 5 (%10) 16 (%20) 39 (%27)
TOPLAM 52 79 146
GENEL TOPLAM 277

Tablo 7: Yerlesik Yabancilarin Liiks Uriin Kullanma Nedenlerinin
Agirlikls Ortalamalarinin Milliyetlere Gore Dagilin

Milliyet
Rus Iskandinav Alman
Mutluluk 4,15 3,64 3,23
Kendini Kanitlama 3,82 3,4 2,64
Sosyal Statii Kazanma 3 3,48 2,57
Seckinlik 2,93 3,24 3,04

Yerlesik yabancilarin liks triin  kullanma nedenlerinin - agirlikl
ortalamalarinin  dagilimina bakildiginda, her bir milliyetin liks Grind
mutluluk amaciyla kullandiklart g6riilmustiir. Ruslar 4.15, Iskandinavlar 3,64
ve Almanlar 3,23 ortalama ile mutluluk amacli ltks Griin kullanmaktaditlar.

Tablo 8: Aligveris Mekanlarina Ait Agirlikli Ortalamalarin Milliyetlere

Gore Dagilimi
— Milliyet |
Al Mek i
1gveris Mekani Rus Iskandinav Alman

BIM 3,68 2,74 3,51
Halk Pazari 3,59 2,88 2,67
Migros 3,13 2,90 2,68
Metro 3,07 2,50 3,15
Sok 2,89 2,06 2,48
A101 2,70 1,91 2,21
Kipa 2,64 2,56 2,83
Manav 2,14 2,08 3,11
Tansas 1,86 1,88 1,88
CarrefourSa 1,82 1,68 1,98
Mahalle Bakkalt 1,80 2,43 2,73
Makromarket 1,77 1,46 1,79

Tablo 8’de ankete katilan yerlesik yabancilarin tercih ettikleri aligveris
mekanlarina iligkin agithikli ortalamalarin dagilimi gosterilmektedir. Alisveris
mekant olarak Ruslar 3,68 ve Almanlar 3,51 ortalama ile en fazla BIM,
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Iskandinavlar 2,90 ortalama ile en fazla Migros™u kullanmaktadirlar. Her tg
milliyetin de en az Makromarket’i kullandiklart gérilmistir.

Tablo 9: Yerlesik Yabancilarin Milliyetlerine G6re Ahigveris Mekani
Tercihlerinin Siralamasi

Alman Iskandinav Rus
1 BIM 3,51 | Migros 2,90 | BIM 3,68
2 Metro 3,15 | Halk Pazar1 2,88 | HalkPazart 3,59
3 Manav 3,11 BIM 2,74 | Migros 3,13

Tablo 9’da, agirlikli ortalamalar dikkate alinarak her bir milliyete gbre
en fazla tercth edilen aligveris mekant siralamasi olusturulmustur. Ruslar
strastyla BIM, halk pazarlart ve Migros; Iskandinavlar Migros, halk pazarlart
ve BIM; Almanlar en fazla BIM, Metro ve manavlari tercih etmektedir. BIM
her ti¢ milliyetin de en ¢ok tercih ettigi ilk {i¢ aligveris mekant siralamasinda
yer almaktadir.

Tablo 10: Milliyet ile Ugug Sinifi Arasindaki Iligkiyi G6steren Capraz
Tablo

Ugus Sinifi

Milliyet Ekonomi Sinufi Business Tarifesiz
f % f % f % f %
Rus 32 57 7 13 17 30 56  ~100
Iskandinav 92 96 1 1 3 3 96  ~100
Alman 124 78 5 3 31 19 160 ~100
TOPLAM 312

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

Tablo 10°da milliyet ile ugus sinifi arasindaki frekans dagilimi ve yiizde
degerleri gosterilmektedir. Ruslarin % 57’si ekonomi, % 13’4 business, %
30’u tarifesiz ucuslari tercih etmektedir. Iskandinavlarin % 96’st ekonomi, %
1’1 business, % 3™ tarifesiz uguslart tercih etmektedir. Almanlarin % 781
ekonomi, % 3’0 business, % 19’u tarifesiz ucuslari tercih etmektedir.
Tabloda ugus siniflart arasinda en fazla ekonomi, en az business ucuslarin
tercih edildigi gorilmektedir. Ekonomi sinifint en fazla Iskandinavlar, en az
Ruslar tercih etmektedir. Business ucuslar en az Iskandinavlar, en fazla
Ruslar tarafindan tercih edilmektedir. Tarifesiz ucuslari ise en fazla Ruslar,
en az Iskandinavlar tercih etmektedir. Tablodaki p degeri (p=0,000<0,05)
oldugu icin yerlesik yabancilarin milliyetleri ile tercih ettikleri ugus siniflar
arasinda anlamli bir iliski oldugu gérilmektedir.
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Tablo 11: Yerlesik Yabancilarin Milliyetlerine G6tre Harcama
Kalemlerinin Agirlikli Ortalamalarinin Dagilimi

Harcama Kalemi

Rus Iskandinav Alman
Gida 2,93 3,07 3,07
Kiyafet 1,01 1,15 1,54
Kisisel Bakim Uriin 1,70 1,11 1,43
Seyahat, Ulasim 1,67 1,61 1,61
Tletisim 1,41 1,21 1,16
Eglence 1,35 1,16 1,39
Mobilya 0,74 0,67 1,11
Diger 0,48 0,69 0,48

Tablo 11’e gére, yetlesik yabancilarin milliyetlerine gbre harcama
kalemlerinin agulikli ortalamalarinin  dagilimi yer almaktadir. Harcama
kalemleri arasinda en fazla yere gidanin sahip oldugu goérilmustir. Gida
kaleminin agirlikli ortalamalarimin - dagiimma  bakildiginda Ruslar 2,93,
Iskandinavlar 3,07 ve Almanlar 3,07 ortalama gostermistir. Harcama
kalemlerinde ikinci sirayt Ruslarda kiyafet, Iskandinav ve Almanlarda seyahat
ve ulasim ihtiyact almaktadir.

Tablo 12’de yetlesik yabancilarin satin alma davranslariyla ilgili
olusturulan 20 ifade yer almaktadir. Milliyet ile satin alma davranisina yonelik
ifadelere verilen cevaplar dogrultusunda yapllan ANOVA analizinde satin
alma davranisinin milliyetlere gore farklilik gésterdigi goriillmektedir.
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Tablo 12: Yerlesik Yabancilarin Milliyetleri ve Satin Alma Davranisina
Iligkin ANOVA Analizi Bulgulari

Degisken Grup Sonug
Meslegime Rus 58 1,7414  0,73890
1 uygun Iskandinav 99 1,2828  0,58971 10937 0.000 Desteklendi*
restoranlarda ’ ’
vemek verim, Alman 167 1,6946  0,84106
Diinyaca c 010
biliniligi olan Rus 58 1,9310  0,76919
2 kiyafetleri iskandinav 99 155758  0,75716 3,520 0,031  Desteklendi*
satin almay1
tercih edetim. Alman 167 1,6886  0,85661
Marka Rus 58 2 0,81650
farkindaligy
3 | sokyiksek Iskandinav 99 1,5657 0,74453 5778 0003 Desteklendi*
olan trini ’ T

satin almay1

. . Alman 167  1,6587 0,81235
tercih ederim. > >

Pahali Girtinler Rus 58
satin almanin
4 sosyal statimi | fskandinav 99 1,3939  0,63597 4,602 0,011  Desteklendi*

1,6379  0,66750

arttiracagint
ditstiniyorum. Alman 167 1,6826  0,85792
Liiks trtnler Rus 58  1,8276  0,79776
kullanan

5 iﬂsafnlafm 8t | fskandinav 99 1,5354 073280 6202 0002 Desteklendi*
Sinifrt

ﬂ:;f;‘if;i“m Alman 167 1,9042  0,00002
Son trend ve Rus 58 19310 076919
6 | modayitakip [ Iskandinav 99 13939 063597 9,352 0,000 Desteklendi*
ederim. Alman 167 16048 0,80629
Bir arind Rus 58 20517 0,80399

;| yapmayronu | 'Tskandinav 99 1,768 0,79319

satin almaya
tercih ederim. Alman 167 1,9281  0,86127

Cogu Rus 58 2 0,74927
insandan daha

4,470 0,012 Desteklendi*

Iskandinav 99 1,3636  0,63010

8 modaya uygun 13,350 0,000  Desteklendi*
bir sekil
ir sekilde Alman 167 1,6168  0,80463
glyinirim.
Alisveris Rus 58 10138 0,86419
g | yaparken fskandinay 99 15152 0,76082 4,698 0,010 Desteklendi*
egitimimi
dikkate alinm. Alman 167 1,7126 0,79986
Rus 58 21379 0,73624
En son
10 | modayauygun | fskandinav 99 14848 073351  pgce 0000 Desteklendi*
giyinmekten
hoglanitim. Alman 167 16707  0,83913
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Tablo 12-devamz: Yerlesik Yabancilarin Milliyetleri ve Satin Alma
Davranigina Iligkin ANOVA Analizi Bulgular

Cep telefonu,
bilgisayar ve
televizyon gibi
11 | enson

Rus 58 2,1552  0,76781

Iskandinav 99 1,6566 081016 5 0001  Desteklendi*

teknoloji
irtinleri satin Alman 167 1,7246  0,83352
alirim.
Her zaman en Rus 58 21897 068715
12 | iyisini satin Iskandinav 99 1,8283  0,78299 5,133 0,006 Desteklendi*
alirim, Alman 167  1,8084 0,85682
Dusiik fiyat Rus 58 2,3621  0,74217
13 Lc;ﬂ yjksek Iskandinay 99 20202 089191 5490 0032  Desteklendi
tede s 8
cden Alman 167 22216 0,80959
vazgecmenn.
Algveriste Rus 58 1,9655  0,81576
&
14 | pazarlik Iskandinav 99 19697 0,80121 4,221 0,016  Desteklendi*
yapartm. ‘Alman 167 22335 0,83555
Cevresel Rus 58 2,6379  0,58334
15 triinler Iskandinav 99 2,0909 078365 10638 0000 Desteklendi*
kullanmaya > >
dikkat ederim Alman 167 2,8332  0,75838
Promosyonlu Rus 58 2,1897  0,78264
16 lrtin satin Iskandinav 99 18889 076783 5150 (001 Desteklendi*

almayz tercih

ederim. Alman 167 1,7246  0,84785

Konum, stati,
itibar sahibi

olmanin satin
17 | alma davranist | Iskandinav 99 1,4343  0,62534 16,208 0,000  Desteklendi*
icin 6nemli

Rus 58 2,1397  0,73624

oldugunu Alman 167 1,7425  0,82114
distiniiyorum.
Evimin Rus 58  1,6724  0,75830
dekorasyonu ] ]
18 | eski olmasa Iskandinav 99 1,3030  0,64610 7611 0,001 Desteklendi*
bile degisiklik
yaparim. Alman 167 1,6587  0,82705
Ust simf Rus 58 13621 0,61268
toplumunun
tyesi P leandinac 90 .
19 | oldugumu Iskandinav 99 13838 058392 ) 106 1000 Desteklendi*
hissetmemde
agirt satin alma Alman 167 19162  0,86716
onemlidir.
Pahalt Rus 58  1,8966  0,80980

kiyafetler satin [
almak yiiksek Iskandinav 99 1,5960  0,68391

20 6,398 0,002 Desteklendi*
yasam
standardinin Alman 167 19521  0,85594
sembolidiir.

SONUC

Kiresellesmenin etkisiyle gelisen ekonomik, sosyal ve kiiltiirel iligkiler,
kisa sireli turizm hareketlerinin yaninda uzun sureli yerlesmeyi, baska bir
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ifadeyle goclerin artistni da beraberinde getirmektedir. Gerek kisilerin
yasadiklart Ulkedeki itici faktOrlerin  etkisiyle, gerekse gb¢ etmeyi
dustindikleri Glkedeki ¢ekici faktorlerin etkisiyle yerlesim amacli uluslararast
nifus hareketleri giinimiizde 6nemli bir artis gostermektedir. Bu calisma
kapsaminda verilen ¢esitli istatistiklerde de bu artis gériilmektedir. Ancak bu
nifus hareketlerinin hangi bélgeler arasinda oldugu, niifusun demografik
yapist ve sosyal statileri gibi cesitli konular da gdciin nedenlerini
sorgulamanin yaninda ayrt bir arastrma konusu olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Bu calismada, Alanya’daki yerlesik yabancilarin sosyal statii olarak
milliyetlerinin satin alma davranislari izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
kesifsel bir arastirma yapimustir. Alanya’daki yerlesik yabancilarin en fazla
oldugu milliyet sirastyla Almanlar, Iskandinavlar ve Ruslardir.

Taklit Griin kullaniminin Ruslarda (%19) en az, Almanlarda (% 62) en
fazla oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak yapilan gézlemler neticesinde,
Ruslarin taklit driin kullanimmna iliskin bilgi vermede ¢ekimser kaldiklar
tespit edilmistir. Bununla bitlikte liks Grtin kullanimimnimn Ruslarda (%52) en
fazla, Tskandinavlarda (%26) oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Ruslara iliskin
ortaya ¢ikan iki sonucun birbirini dogrulayici nitelikte oldugu goriilmektedir.
Organik Urtin ve tasarim drind kullantmi en fazla olan milliyetin de Ruslar
oldugu sonucu ortaya ¢tkmistir.

Ruslar liks Grtnt daha ¢ok prestij tasiyan triin ve marka bilinirligi
yiiksek iiriin olarak tanimlarken, Iskandinavlar marka bilinirligi yitksek iriin
ve Almanlar prestij tastyan Urin olarak tanimlamislardir.  Yerlegik
yabancilarin liks triin kullanma amaglarinda mutlu olma ilk sirada yer
alirken, kendini kanitlama ve seckinlik amacindan sonra sosyal statl
kazanma son sirada yer almaktadir. Liiks trtin kullanim orani en fazla olan
Ruslarda mutlu olma ve kendini kanitlama amaciyla litks triin kullanimi en
fazla iken, litks tirtin kullanim orani en az olan Iskandinavlarda mutlu olma
ve sosyal statll kazanma amaciyla liiks Grtiin kullanma en fazladir.

Alanya’daki yerlesik yabancilarin genel olarak tercih ettikleri aligveris
mekanlarinda, uygun fiyat ve yerel marka urtinleriyle BIM Ruslarin ve
Almanlarin tercih ettigi aligveris merkezlerinde ilk sirada yer almaktadir.

Alanya’daki yerlesik yabancilar ugus yaparken ¢ogunlukla ekonomi
sinift ucuslart  tercih ederken, tarifesiz uguslart tercih eden yerlesik
yabancilarin orani da 6nemsenecek c¢ogunluktadir. Dolayisiyla Ruslarin
cogunlugu (%57) ekonomi sinifi sonrasinda tarifesiz (%30) uguslart tercih
etmektedir. Iskandinavlarin biyik kismi (%96) ekonomi sinifint tercih
ederken, Almanlarin ¢ogunlugu (%78) ekonomi sinifini ve tarifesiz (%19)
ucuslari tercih etmektedit.
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Yerlesik yabancilarin en fazla harcama yaptiklari kalemlerin basinda
zorunlu gida maddeleri (3,05 agirlikli ortalama) gelmektedir. Seyahat- ulagim,
kiyafet, kisisel bakim trlinleri, eglence, iletisim, mobilya vb. gibi kalemler ise
(yaklasik 1,5 agirlikli ortalama) genel olarak daha az harcama yapilan
kalemlerdir. Zorun gida harcamalarinin disinda en fazla harcama yapilan
kalem Ruslarda kiyafet, Iskandinavlarda ve Almanlarda seyahat, ulasim
harcamalarindan olusmaktadir.

Genel olarak bakildiginda, Alanya’da yasayan yerlesik yabancilarin
satin alma davramiglarinda milliyetlere gére bir farklilik oldugu sonucu ortaya
ctkmaktadir. Farkli tarihi ve kiiltiirel gecmise sahip yerlesik yabancilarin
taklit, organik, liks Urin ve tasarim Urini kullanmalar; liks Grind
tanimlamalari, liiks Grtin kullanma nedenleri, Alanya’da tercih etmis olduklar:
alisveris mekanlari, tercih ettikleri ucus sinift ve harcama kalemlerine iliskin
oranlarda bir farkliik bulunmaktadir. Satin alma davransslarina iliskin
ifadelerde de milliyetlere gbre bir farklilik oldugu gérilmektedir. Tiiketici
davranigini dolayistyla satin alma davramigini etkileyen faktérlerden biri olan
kiltirin ve onun alt unsuru olan milliyetin Alanya’da yasayan yerlesik
yabancilarin satin alma davranglart tzerinde de bir etkiye sahip oldugu
sonucu ortaya ¢tkmustir. Milliyet aynt zamanda dogustan kazanilan bir sosyal
statl olarak da titketici davranist Uzerinde etkili bir faktordur.
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