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Kendi iilkesinden ayrilarak yerlesmek icin baska iilkeye giden kisi, aile
veya topluluklar gé¢cmen olarak tanmimlanmaktadir. Farkli bilim dallar
tarafindan incelenen gécmenler son yillarda tiiketici kimlikleri ile de pa-
zarlama alaninda ¢alisan arastirmacilarin ilgisini ¢cekmeye baslamuistir.
Ciinkii diinyanin cesitli yerlerindeki gocmenler; farkli istek, ihtiyag ve tii-
ketim davramislari gosteren biiyiik bir tiiketici kitlesi olusturmaktadirlar.
Gogmen tiiketici, baska bir iilkeye gittiginde, kendi orijin tiiketim kiiltii-
riinti devam ettirebilmekte, ev sahibi tilkenin tiiketim kiiltiiriinii benimse-
yebilmekte ya da kendine 6zgii yeni bir tiiketim kiiltiirii gelistirmektedir.
Bu ¢alismanin amaci Almanya’da yasayan Tiirk go¢men tiiketicilerin
tercih ettikleri dile bagli olarak dlciilen kiiltiirlesme diizeyleri ile gida
aligverislerini yapmak i¢in tercih ettikleri perakendeci tiirleri arasindaki
iliskiyi ortaya koymaktir. Arastirma Tiirk gocmenlerin tiim niifusa ora-
nmimin en yiiksek oldugu Almanya’ min Kéln sehrinde gerceklestirilmistir.
Gogmenlerin gida aligverigi icin tercih ettikleri perakendeciler incelene-
rek farkli tiplerde Alman ve Tiirk perakendecileri ziyaret etme sikliklar
olciilmiistiir. Tiiketicilerin kiiltiirlesme diizeylerinin tutumlarinda farkli-
lik yaratip yaratmadigini belirlemek icin tek yonlii varyans analizi yapil-
nustir. Katilimcilarin kiiltiirlesme diizeyleri ile Tiirk bakkallari, Alman
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sarkiiterileri, Tiirk kasaplart ve Tiirk firinlart arasinda anlamli farklilas-
malar ortaya cikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirlesme, Dil tercihi, Perakendeci Secimi, Tiirk
Gocmenler.

Language Preference Effect on Retailer Selection of Turkish
Immigrants Living in Germany

Abstract

Individuals, families or communities who leave their own country to set-
tle in another country are called immigrants. The study of immigrants is
rooted in many disciplines. Recently immigrants as consumers are start-
ed to be studied by the marketing researchers. Immigrants with different
needs, wants and consumption patterns constitute big consumer groups
in various parts of the world. Immigrant consumers when immigrated to
another country may maintain their original consumption culture, may
adopt the home country’s consumption culture or may express a hybrid
consumption culture. The purpose of this study is to determine the rela-
tionship between measured depending on the language preferred by the
acculturation levels and types they prefer to do their food shopping re-
tailers of Turkish immigrants living in Germany. The research study was
conducted in Cologne, Germany. We have chosen immigrants living in
Cologne to gather data since the ratio of Turkish immigrants in Cologne
is the highest compared to the whole population. We asked the immi-
grants the type of retailers they prefer for food buying. We have measured
the visiting frequency of various types of shopping retailers including
both German and Turkish retailers. In order to determine whether Turk-
ish immigrants of different acculturation levels have different attitudes,
one way ANOVA test was conducted. The immigrants acculturation lev-
els have differences with respect to Turkish groceries, German butchers,
Turkish butchers and Turkish bakeries.

Keywords: Acculturation, Language Preference, Retailers Selection,
Turkish Immigrant.
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Giris

Tiiketici ve tiiketim baglaminda kiiltiirlesme “kiiltiirler aras: etkilesim
ve uyumu saglayan ve yeni bir kiiltiire asimile olma, eski kiiltiirii devam
ettirme ve hem eski kiiltiire hem de yeni Kkiiltiire direnmeyi iceren bir
kavram” olarak tanimlanmistir (Penaloza ve Gilly, 1999). Her go¢cmende
farkli diizeylerde ortaya c¢ikan kiiltiirlesmeyi etkileyen cesitli faktorler
vardir. Bu faktorlerden biri olan; dil tercihleri ve kullanimi birgok calis-
mada kiiltiirlesme diizeyini en genis sekilde aciklayan boyut olma 6zelli-
gine sahiptir (Mendoza, 1989; Felix-Ortiz vd.,1994; Zea vd., 2003). Dil
pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki iletisim siirecinin temel parcgasi
oldugu i¢in tiiketici/pazar boyutunda ¢cok énemlidir. Dil kullanim, tercih
ve yeterliligi konusunda yapilan ¢alismalar, go¢gmen bireylerin kiiltiirles-
me siirecleri ve diizeyleri ile go¢gmen tiiketici davranisglari; reklamlarda
dil tercihleri, perakendeci tercihleri ve tiiketim kalip ve davranislar ol-
mak iizere ili¢ temel alanda yogunlagmistir. Yapilan bu caligmalarin ortak
noktasinda go¢menlerin tiikketim ve tiiketici kimliklerinin hangi diizeyde
kiiltiirlestigi dil kullanimina bagh olarak ortaya konmaya caligilmistir.
Bu baglamda arastirmamizin temel amaci; Almanya’da yasayan Tiirk
gocmen tiiketicilerin giinliik hayatta tercih etkileri dile bagh olarak 6l-
ciilen kiiltiirlesme diizeyleri ile gida aligveriglerini yapmak igin tercih
ettikleri perakendeci tiirleri arasindaki farklilasmalari belirlemektir.

Literatiir Taramasi

Her gogmende farkli diizeylerde ortaya c¢ikan kiiltiirlesmeyi etkileyen
cesitli faktorler vardir. Bu faktorler; kimlik, etnik kimlik, etnik kimlige
baglilik (Deshpande vd.,1986; Penaloza, 1990, 1994; Hui ve Larcoche
1992; Webster, 1994; Jun vd.,1993; Laroche vd. 1998; Ogden vd. 2004;
Alvarez, 2004; Xu vd., 2004), dil tercihleri ve kullanimi (O’Guinn ve
Meyer 1984; Kim vd., 1990; Webster 1990; Donthu ve Cherian, 1992;
Gentry vd., 1995; Zea vd. 2003; Sauer, 2009), din (Hirshman, 1981; Ca-
dge, 2007; Levitt ve Jaworsky 2007), aile ve arkadaglar (Lee ve Um,
1992) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dil kullanimi ve yeterliligi genellikle kiiltiirlesmenin 6nemli gostergesi
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olan ve bircok calismada kiiltiirlesmenin diizeyini 6l¢gmek i¢in kullani-
lan onemli faktorlerden biridir (Kara ve Kara, 1996). Dil faktorii birgcok
calismada kiiltiirlesme diizeyini en genis sekilde aciklayan boyut olma
ozelligine de sahiptir (Mendoza, 1989; Felix-Ortiz vd., 1994; Zea vd.,
2003). Dil kiiltiirlesme siirecinde davranigsal degiskenlerden biri olarak
en sik incelenen kiiltiirlesme faktoriidiir. Kiiltiirlesme ¢alismalarinda dil
faktorii; evde, is yerinde, aile liyeleriyle ve medyada dil kullanimi, dil
tercihi ve dil yeterlilikleri olmak {iizere ii¢ temel yOniiyle incelenmistir
(Bergier, 1986; Garcia ve Lega, 1979; Keefe ve Padilla, 1987; Penolaza,
1986; Donthu ve Cherian, 1992; Jun vd., 1993; Kara ve Kara, 1996; La-
roche ve Joy, 1990; O’Guinn ve Meyer, 1984; Webster, 1994; Valencia,
1985; Penolaza, 1989; Berry vd. 2006; Alvarez, 2004).

Tiiketici aragtirmalarinda 6zellikle gogmen tiiketicinin, tiiketim davranis
ve kaliplarindaki degisimi anlamak ve anlatmak i¢in kiiltiirlesme kavra-
mindan ¢ok sik yararlanilmaya baslamis ve bu konuda pek ¢ok calisma
yapilmustir. Hispanikler iizerine yapilan calismalarda, gogmenlerin In-
gilizce dilini ¢ok iyi diizeyde konussalar bile, iiriin ve hizmet bilgisinin
kendi dillerinde sunulmasim tercih ettiklerini, bu nedenle perakendeci-
lerde iki dili de iyi bilen Hispanik satis temsilcilerine ihtiya¢ duyuldugu
bulunmustur. Hispanikler bilginin kendi dillerinde sunuldugunda daha
1yl se¢imler yaptiklarini ifade etmislerdir. Penaloza (1994), Los Ange-
les’ta yasayan Meksikali Amerikalarla yaptig1 arastirmasinda Ingilizceyi
sinirlt bilen bireylerin raflarda yan yana duran {iriinler arasindaki farki
anlayabilmek i¢in yardim talep etmediklerini gdrmiistiir. Gelir ve sosyal
simif ayrimi yapilmadan ailelerin yiyecek ve icecek satin alma davranig-
lar1 incelenmis ve Ispanyolca ve Ingilizce, Ispanyolca ve Ingilizce konu-
san aileler arasinda 6nemli farkliliklar bulunmustur. Calismaya katilan
Hispanik aileler, Hispanik olmayan ailelere gore satin aldiklari iiriinlerin
kalitesi ve fiyatlarina daha fazla dikkat ettiklerini ifade etmislerdir. Bas-
ka bir calismada yeni go¢menlerin Hispanik bakkal ve marketlerinden
aligveris yaptiklar1 ve Hispanik komsularla yasamaya egilimli olduklar1
saptanmistir. Yine ayni calismada Amerikan kiiltiiriine asimile olan His-
panik gocmenlerin, Amerikan bakkal ve marketlerinden aligveris yap-
tiklari, bu magazalarin devamli miisterileri olduklar1 ve Amerikalilarin
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mahallesine tasinmaya ve onlarla birlikte yasamaya egilimleri olduklari
ortaya ¢ikartilmistir (Nicholls, 1996). Ingilizce konusan ve Ispanyolca
konugan Hispanik ailelerin arasinda outlerden iiriin satin alma davranis-
lar1 arasinda belirgin farkliliklar bulunmustur. Ozellikle evlerinde Ispan-
yolca konugulan ailelerde, kaktiis ve 6zel kesilmis et gibi ¢esitliligi fazla
olan etnik yiyeceklerin satildig1 yakin ¢evrelerinde bulunan bakkallardan
sagladiklar1 bulunmustur (Howell, 1999). ACNielsen Pazar arastirma
sirketi 2000 yilinda yaptig1 bir arastirmada ABD’de Kaliforniya, Texas,
Chicago, Miami ve New York’da yasayan Porto Rikolu, Kiibali, Orta
Amerikali ve Ispanyol kiiltiirlerinden gelen Hispaniklerin tiiketim bilgi-
si isleme siirecinde dil tercihlerine bagl olarak kiiltiirlesme diizeylerini
ve kiiltiirlesme diizeylerine gore de aligveris davraniglarini incelemistir.
Ispanyolca dilini tercih edenlerin diisiik diizeyde kiiltiirlesmis, iki dili
tercih edenlerin orta diizeyde kiiltiirlesmis ve Ingilizce dilini tercih eden-
ler yiiksek diizeyde Kkiiltiirlesmis olduklar1 goriilmiistiir (Sevim, 2010).
Ingilizce tercih eden yiiksek diizeyde kiiltiirlesmis Hispaniklerin arastir-
maya dahil edilen yiyeceklerin tiiketim oranlar1 hemen hemen Amerika-
lilarla ayni diizey oldugu goriilmiistiir. Arastirmada dil tercihlerine gore
kiiltiirlesme diizeylerine baglh olarak Hispaniklerin aligveris yaptiklar
perakendeci tiirleri incelenmistir. Katilimcilara yemeklerde ve salata-
larda kullandiklar1 yag1 hangi perakendeciden aldiklart sorulmus ve dil
tercihlerine gore perakendeci tiirleri siniflandirilmigtir. Bu arastirmanin
sonucunda go¢gmenlerin dil tercihlerinin perakendeci se¢imini etkiledigi
ortaya ¢citkmustir. Yiiksek diizeyde kiiltiirlesen Hispaniklerin perakendeci
secimleri Amerikalilarla benzer oranlar da iken az diizeyde kiiltiirlesen
Hispaniklerin perakendeci tercihleri kiiltiirlesme diizeyi arttik¢a farklilik
gostermistir. Lantos (2011) ABD’de pek ¢ok gida perakendecisinin raf-
larinda cesitli iilke kiiltiirlerine ait yiyecekler i¢in yer ayirdiklarini hatta
bu etnik yiyecekler i¢in 6zel koseler ve giinler diizenlediklerini bulmus-
tur. ABD’de yasayan cogu Latin Amerikali ise kendi Ispanyol kiiltiiriine
ait yiyecekleri 0zel ve o Kkiiltiiriin yiyeceklerini satan etnik marketler ya
da kiiciik bakkallardan satin almay1 tercih etmektedirler. Gogmenler i¢in
etnik marketler ya da bakkallar bulugsma ve iletisim kurma acisinda da
biiyiik onem tagimaktadir. Ingiltere’de Giiney Asyalilar i¢in bu market-
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ler diger go¢gmenlerle bulusma ve haberlesme noktas1 ve Giiney Asyali
toplulugunda olan ve olacak aktivitelerle ilgili bilgi alma noktas1 olarak
da goriilmektedir (Stiles ve Galbraith, 2003). Tiim bunlar kapsaminda,
gocmenlerin dil tercihlerine baglh kiiltiirlesme diizeylerinin gida pera-
kendeci se¢ciminde farklilagip farklilagsmadigini ortaya koymak amaciyla
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

HI:

H

1g

Gocmen tiiketicilerin gida aligverislerindeki perakendeci tercihleri
dil tercihlerine bagh kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

12+ GO¢men tiiketicilerin gida ahgveriglerinde Tiirk bakkal tercihleri

dil tercihlerine bagh kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

1 GOo¢men tiiketicilerin gida aligveriglerinde semt pazari tercihleri dil

tercihlerine bagh kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

1o¢ Gogmen tiiketicilerin gida aligveriglerinde Alman indirim market

tercihleri dil tercihlerine bagl kiiltiirlesme diizeylerine gore anlam-
It farklilik gostermektedir.

1a- GOc¢men tiiketicilerin gida aligveriglerinde Alman sarkiiteri tercih-

leri dil tercihlerine bagli kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli fark-
lilik gostermektedir.

1e- GOcmen tiiketicilerin gida aligveriglerinde Tiirk kasaplar: tercihleri

dil tercihlerine bagh kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

1+ Gogmen tiiketicilerin gida aligveriglerinde Tiirk firinlari tercihleri

dil tercihlerine bagh kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli farklilik
gostermektedir.

: Gogmen tiiketicilerin gida aligverislerinde Alman unlu mamul satig

yerleri tercihleri dil tercihlerine bagl kiiltiirlesme diizeylerine gore
anlamli farklilik gostermektedir.
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H,,: Go¢men tiiketicilerin gida alhigveriglerinde Alman hipermarket ter-
cihleri dil tercihlerine bagl kiiltiirlesme diizeylerine gore anlamli
farklilik gostermektedir.

Tasarim ve Yontem

Almanya’da yasayan Tiirk go¢men tiiketicilerin giinliik hayatta tercih
ettikleri dile baglh olarak ol¢iilen kiiltiirlesme diizeyleri ile gida aligve-
riglerini yapmak icin tercih ettikleri perakendeci tiirleri arasindaki fark-
lilagmalar1 ortaya koymak amaciyla yapilan uygulamali arastirmanin ta-
sariminda tanimlayici aragtirma modeli (Kurtulug, 2004) kullanilmistir.
Literatiirden elde edilen bilgilerle arastirmanin temel amacina ulasmak
icin asagidaki sorulara yanit aranmistir.

1. Katilimcilarin genellikle giinliik yasamda tercih ettikleri dile bagh
kiiltiirlesme diizeyleri nedir?

2. Katilmcilar gida aligverisleri i¢in hangi perakendecileri tercih et-
mektedirler?

3. Katilimcilarin dile bagh olarak ol¢iilen kiiltiirlesme diizeyleri ile gida
aligveriglerini yapmak i¢in tercih ettikleri perakendeci tiirleri arasin-
daki farklilagmalar nasildir?

Yukarida ifade edilen temel amaca uygun olarak gelistirilen calismada
degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirma modelinde, de-
giskenler arasinda iligkilerin tanimlanmasi i¢in tanimlayici aragtirma ta-
sarimi ve degiskenler arasinda nedensel iligkilerin arastirilmasi i¢in ise
nedensel arastirma modeli kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemi
kullanilan arastirmanin evreni Almanya’nin Koln sehrinde yasayan Tiirk
gocmenler olugsmaktadir. 2013 yili resmi rakamlarina gore Almanya’da
niifusu artan tek biiyiik sehir olan Koln’de 1.024.346 kisi yasamaktadir.
Niifusunun %17’s1 yabanci olan sehirde, 64.592 Tiirk vatandasi bulun-
maktadir  (http://koln.bk.mfa.gov.tr/ShowInfoNotes.aspx?1D=140254).
Arastirmada Tiirk vatandasi olarak dogan ve onlarin cocuklar1 ve to-
runlar1 olan herkes Tiirk go¢cmen olarak kabul edilmistir. Bu durum goz
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oniinde tutuldugunda, Almanya’da dogan ve dogdugu andan itibaren Al-
man vatandagi olan Tiirk asilli gogmenlerle sehirde yasayan Miisliiman
Tiirk gb¢menlerin sayisinin yaklasik yiiz bin civarinda oldugu tahmin
edilmektedir. Arastirmanin orneklem biiyiikliigii hesaplanirken ana kiitle
varyans1 %30, % 95 giiven aralig1 (z tablo degeri 1,96) ve % 5 drneklem
hatas1 dikkate alinarak Orneklem biiyiikliigii 383 hesaplanmistir. Ana
kiitleden secilecek 50 kisi ile de bir pilot ¢alismasi yapilarak ankete son
sekli verilmistir. Geri doniis oran1 dikkate alinarak 600 adet anket dagitil-
mig ve geri donen anketlerden 474 adeti analize tabi tutulmustur. Alman-
ya’da yasayan Tiirk go¢cmen tiiketicilerin giinliik hayatta tercih etkileri
dile bagh olarak olciilen kiiltiirlesme diizeylerini belirlemek icin hiye-
rarsik kiimeleme yaklagiminda en sik kullanilan teknik olan Ward tekni-
ginden yararlanilmistir. Bu asamada katilimcilarin gruplandirilmasinda
Dil Tercihleri Olgegine (Szapocznick vd., 1978; Padilla, 1980; Mendo-
za, 1989; Alvarez, 2004) agiklayici faktor analizi sonucunda belirlenen
3 faktor (kamusal alanda dil tercihi, medyada dil tercihi ve aile ve yakin
cevrede dil tercihi) kullanilarak kiimeleme analizi gerceklestirilmis ve
tic kiime elde edilmistir. Analizin ikinci asamasinda hiyerarsik olmayan
kiimeleme teknigi olan k-ortalamalar teknigi kullanilarak ii¢ kiime sece-
neginin uygunluguna karar verilmistir. Elde edilen ii¢ kiiltiirlesme diize-
yinin gida perakendeci tercihlerine gore farklilagip farklilagsmadiklarim
gormek amaciyla da tek yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) yapil-
mustir. Diizeyler aras1 farklilagmalar1 ortaya koymak i¢in Post Hoc test-
lerden Scheffe (Levene test; p>0,05) ve Tamhane (Levene test; p<0,05)
testlerinden yararlanilmistir. S6z konusu analizler SPSS Statistics 20.0
paket programi kullanilarak gerceklestirilmistir.

Bulgular ve Tartisma

Katilmcilarinin Demografik ve Gocmenlik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir, egitim ve hane halk: biiyiikliigi ile il-
gili demografik degiskenleri a¢isindan dagilimlar1 Tablo 1’de yer almak-
tadir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (n=474)

Gorenlerin Toplami

Degiskenler Siklik Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 228 48,1
Erkek 246 51,9
18-24 74 15,6
25-30 54 11,4
31-35 71 15
Yas 36-45 144 30,4
46-55 86 18,1
56-65 32 6,8
66 ve iistii 13 2,7
1.500 € ve daha az 116 24,5
1.501 € - 3.000€ 239 50,4
Aylik Gelir 3.001 € - 4.500€ 94 19,8
4.501 € - 6.000€ 17 3,6
6.001 € ve {istii 8 1,7
Okur-Yazar 25 53
Tlkokul 60 12,7
Ortaokul 63 13,3
Lise 55 11,6
On Lisans-Lisans-Lisansiistii 37 7.8
el S e
Hauptshule (Meslek Okullari) 116 24,5
Gymnasium (Lise) 27 5,7
Universtad (Lisans) 91 19,2
Almanya’da Egitim 234 493

Tablo 1’den de goriilebilecegi gibi; arastirmaya katilanlarin %51,9°u er-

kek, %48,1°1 ise kadin gogmenlerden olugsmaktadir. Arastirmaya katilan
gocmenlerin %15,6’s1 18-24 yas grubunda, %11,4’s1 25 - 30 yas grubun-
da, %15°1 31 - 35 yas grubunda, %30,4’ii 36 - 45 yas grubunda, %18,1’1
46 - 55 yas grubunda, %6,8’1 56-65 yas grubunda ve %?2,7’si ise 66 ve
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iistii yag grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin ortalama aylik gelirleri
incelendiginde; %?24,5’inin 1500 € veya daha az, %50,4 liniin 1501 -
3000 € arasi, %19,8’inin 3001 - 4500 € arasi, %3,6’sinin 4501 - 6000 €
aras1 ve son olarak da %1,7 sinin ise 6001 g veya daha fazla gelire sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu 6zelliklerin yan1 sira Tablo 1 incelendigin-
de; ankete katilan Tiirk go¢menlerin %50,7 sinin Tiirkiye’deki egitim
kurumlarinda, %49,3’iiniin ise Almanya’daki egitim kurumlarinda 6gre-
nim gordiikleri goriilmektedir.

GoOg¢menin ait oldugu kusak, vatandaslik durumlari ve Tiirkiye’yi ziyaret
etme sikiliklari ise Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katiimcilarin Gogmenlik Ozellikleri

Degiskenler Siklik Yiizde (%)
1. Kusak 133 23,8
Kusak 2. Kusak 235 49,6
3. Kusak 126 26,6
Tiirk Vatandasi 300 63,3
Vatandaglik Durumu Alman Vatandag1 131 27,6
Cifte Vatandashik 43 9,3
Yilda 2 ya da daha sik 124 26,2
Yilda bir kez 235 49,6
Tiirkiye’ye Gitme Sikli§1  2-3 yilda bir 102 21,5
4-5 yilda bir 7 1,5
5 yildan daha seyrek 4 0,8

n=474

Tiirk go¢menlerin kusak durumlar1 Tablo 2’de gosterilmistir. Caligma-
da dordiincii kusak go¢cmenlerin yaslar: orneklemin 6zelliklerine (yas)
uygun olmadig i¢in, yalnizca birinci, ikinci ve iiclincii kusak katilim-
cilar degerlendirmeye alinmistir. Katilimeilarin yaklasik yarisi (%49,6)
ikinci kusak, %26,6’s1 ii¢iincii kusak ve %23,8’1 birinci kusak gé¢men-
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dir. Katilimcilarin vatandaslik durumlari incelendiginde, %63,3’ii Tiirk
vatandasi, %27,6’s1 Alman vatandasi ve %9,1°1 ise hem Tiirk hem de
Alman vatandasi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Tiirkiye’ye gitme
sikliklar incelendiginde, katilimcilarin %49,6’s1 yilda bir kez, %26,2’si
yilda iki ya da daha sik, %?21,5°1 iki ii¢ y1lda bir, %1,5°1 dort bes yilda bir
%0,8°1 beg y1ldan daha seyrek gitmektedirler.

Dil Tercih Faktorleri

Arastirmada dil acisindan kiiltiirlesme diizeyini belirlemede dil faktorii
olarak “Dil Tercihleri” kullanilmistir. Dil tercihlerinin kullanilmasinin
en temel sebebi, dil tercihinin kisinin dil yeterliligi ve dil kullanimina
gore kiiltiirlesme derecesini 6lgme acgisindan daha objektif nitelikte bir
ol¢gme aract olmasidir. Oysa birey dil yeterliligi agisindan kendisini ta-
nimlarken siibjektif davranabilir. Dil kullanima ise is, okul vb kurumlarin
etkisiyle zorunluluk ve bask1 unsurlarindan etkilenebilir. Bu nedenlerden
dolay1 bu arastirmada dil tercihleri 6lgegi, kiiltiirlesme diizeyini dil agi-
sindan belirlemede 6lgme araci olarak se¢ilmistir. Arastirma kapsaminda
dil faktorii, dil tercihleri olarak ele alinacagi i¢in; Almanya’da yasayan
Tiirk gé¢cmenlerin dil tercihlerine diizeylerine gore olusan kiiltiirlesme
diizeylerini belirleyebilmek amaciyla on bes madden olusan Dil Tercih-
leri Olgegi kullanilmigtir (Szapocznick vd., 1978; Padilla, 1980; Mendo-
za, 1989; Alvarez, 2004).
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Tablo 3: Dil Tercih Faktorleri

Faktor Oz
Faktor Yiikleri Ortalama Std Degerler  Alpha
® Sapma (Ack. Var. %) «

Faktor 1: Aile ve yakin
cevrede dil tercihi

*Evde konugmak icin ...... dilini tercih
ederim. 0,82 1,93 1,00
*Aile i¢inde konustugumda ...... dilini

konusmay1 tercih ederim 0.82 1.88 0,96

*Esimle/nisanlimla/sevgilimle  konus-
mak i¢in ....... dilini tercih ederim 6,45
*Kardeslerimle konusmak icin ...... di- (49,61)
lini tercih ederim 0,76 2,03 114

*Anne ve babamla konusmak icin ......
dilini tercih ederim.

*Arkadaglarimla konusmak igin ......
dilini tercih ederim

0,79 2,00 1,11
0,90

0,75 1,43 0,79

0,66 2,37 1,10

Faktor 2: Kamusal alanda
dil tercihi

*Para ¢cekme, bilet alma makineleri kul-
lanirken ...... dilini tercih ederim.
*Telefonla siparig verirken ya da bir is-
lem gergeklestirirken ..... dilini tercih 0,83 3,39 1,26

ederim 1,76
o dili kvor1u§u?an mggazalardan 0.68 3.19 1.03 (13,57)
aligveris yapmagi tercih ederim

*[s yerimde konusmak icin ...... dilini
tercih ederim.

Faktor 3: Medyada dil
tercihi

0,88 3,65 1,31

0,46 3,39 1,40

*Okudugum gazete, kitap ya da dergile-
rin dilini ...... tercih ederim.
*Televizyon izledigimde ...... dilini
tercih ederim

0,80 2,51 1,19

0,76 0,81
0,73 2,48 1,17 (5,58)

*Radyo dinlemek i¢in ....... dilini tercih 0.65 254 1.29
ederim i ’ ’
Aciklanan Toplam 69.07
Varyans
KMO 0,91
Bartlett Kiiresellik x2=13581,233
Testi (p=0,01)

Alpha a 0,90

1=Her zaman Tiirk¢e 2=Cogu zaman Tiirk¢e 3=Esit oranda Tiirk¢e ve Almanca
4=Cogu zaman Almanca 5= Her zaman Almanca
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Dil tercihi dl¢eginin on bes maddesinin normal dagilima uygunluguna
bakmak amaciyla verilerin carpiklik ve basiklik degerleri gbzden geciril-
mistir (Skewness ve Kurtosis). Olgekteki “Not almak/yazmak icin ......
dilini tercih ederim” ifadesinin ¢arpiklik degeri 3,43 ve “Diisiiniirken
........ dilini tercih ederim” ifadesinin basiklik degeri 7,4 bulunmustur.
Bu maddeler 6l¢egin normalligini bozdugu icin 6l¢ekten c¢ikartilmigtir
(Honk vd., 2003). Katilimcilarin dil tercihlerine yonelik 13 ifade i¢in ya-
pilan faktor analizi sonucunda; 3 faktor (kamusal alanda dil tercihi, med-
yada dil tercihi ve aile ve yakin ¢evrede dil tercihi) elde edilmistir. Bu
faktorler, toplam varyansin %69,07 sini a¢iklamaktadir. KMO degerinin
0,91 olarak hesaplandigi, Bartlett kiiresellik testinin ve Ki-Kare degeri-
nin anlaml ¢iktig1 (p<0,05) goriilmektedir. Faktorlere iliskin Cronbach
a katsayilar1 incelendiginde, tiim faktorlerin 0,70 sinirinin {istiinde yer
aldig1 goriilmiistiir.

Dil Tercihlerine Bagh Kiiltiirlesme Diizeyleri

Yukarida elde edilen dil tercihinin ii¢ boyutu baglaminda, go¢gmenlerin
bu gruplar acgisindan grup aidiyeti belirlenmeye calisilmistir. Kiimeleme
analizi, birimlerden olusan drneklemi gorece homojen gruplar seklinde
tekrar diizenlemeyi amaglayan cok degiskenli bir istatistiksel yontemdir
(Aldenderfer ve Blashfield, 1994). Orneklem say1s1 250°den biiyiik oldu-
gundan ve kiime sayisina onceden karar verildiginden hiyerarsik olma-
yan kiimeleme yontemlerinden K-Means Kiimeleme (Cluster) Analizi
secilmistir. Ayirt edici ozelliklerin daha iyi ortaya konmasi bakimindan
faktor analizi sonucunda yapilan kiimeleme sonrasinda her bir faktor bo-
yutuna karsilik bir adet, toplamda ise ii¢ kiime belirlenmistir. Bu kiimeler
Tablo 4’te verilmektedir.
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Tablo 4: Go¢gmenlerin Dil Tercihlerine Bagl Kiiltiirlesme

Diizeyleri
N %o
Dil Tercihe Bagls Diisiik Diizeyde Kiiltiirlesme 142 30
Kiiltiirlesme Orta Diizeyde Kiiltiirlesme 231 48,7
Diizeyleri Yiiksek Diizeyde Kiiltiirlesme 101 21,3

Tablo 4’te de goriildiigii gibi K- means kiimeleme analizinde sonucunda
dil tercihlerine bagli olarak, birinci kiimede 142 gé¢cmen diisiik diizeyde
(daha ¢ok Tiirk¢e kullanmayi tercih edenler), ikinci kiimede 231 gb¢cmen
orta diizeyde (Almanca ve Tiirk¢e beraber kullanmay1 tercih edenler)
ve liclincii kiimede bulunan 101 gé¢cmen ise yiiksek diizeyde (daha ¢ok
Almanca kullanmay tercih edenler) kiiltiirlesmislerdir. Ug kiime arasin-
daki farklilik 0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bulunmustur.

Tablo 5: Go¢gmenlerin Gida Perakendeci Tercihleri

Ortalama Stand. Sap.
1. Aldi, Lidl gibi Alman indirim marketleri 1,85 1,04
2. Tiirk bakkallar: 1,99 1,1
3. Alman unlu mamul satig yerleri 2,26 1,5
4. Tiirk firinlart 2.4 1,42
5. Tiirk kasaplart 2,6 1,28
6. Semt pazarlari 3,79 1,36
7. Rewe/Metro gibi Alman hipermarketleri 3,79 1,41
8. Alman sarkiiteri ve kasaplari 4,19 1,25

n=474 1=Her zaman 5 =Hicbir zaman

Aragtirmaya katilan gogmenlerin gida satin almada tercih ettikleri pera-
kendeci tiirleri incelendiginde, en yogun olarak Aldi, Lidl gibi indirim
marketlerini (1,85), en az ise Alman sarkiiteri ve kasaplar1 (4,19) tercih
ettikleri ortaya ¢ikmistir. Sirasiyla Tiirk gogmenler gida aligverislerinde;
yogunlukla Aldi, Lidl gibi indirimli marketlerini (1,85), Tiirk bakkal ve
marketlerini (1,99), Alman firinlarim (2,26), Tiirk firinlarim (2,4), Tiirk
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kasaplarin (2,6), Rewe, Metro gibi hiper marketleri (3,79) ve semt pa-
zarlarini (3,79) tercih etmektedirler.

Tablo 6: Perakendeci Tiirlerinin Dil Tercihlerine Baglh Kiiltiirlesme
Diizeylerine Gore Farklilasmalari

Kiiltiirlesme Diizeyleri

Diisiik Orta Yiiksek
Diizeyde Diizeyde Diizeyde
Kiiltiirlesme Kiiltiirlesme Kiiltiirlesme
(n=142) (n=231) (n=101)

F  Anlamlilik

Tiirk bakkallar1 1,86 1,92 2,6 24,31 0,01"
Semt pazarlari 3,63 3,9 3,78 1,73 0,17
Aldi, Lidl gibi Alman 1.8 1.85 1,91 027 0,75
indirim marketleri

Alman sarkiiteri ve 4,46 4,16 380 641 0,025
kasaplari

Tiirk kasaplari 2,31 2,58 3,02 9,39 0,01*
Tiirk firmlar: 1,9 2,45 2,98 18,6 0,01*
Alman unlu mamul 2,47 2,23 2 2,64 0,53
satig yerleri

Rewe ve Metro gibi

Alman hipermarket- 3,99 3,75 3,62 2,2 0,11

leri

p <0,05;p<0,01

Katilimcilarin gida satin almada tercih ettikleri perakendeci tiirlerinin dil
kullanimina bagh kiiltiirlesme diizeylerine gore farklilasip farklilasma-
diklarma iliskin degerlendirme i¢in, ANOVA analizi sonuglarina bakil-
mustir. 0,05 anlamlilik diizeyinde kiiltiirlesme diizeyleri ile Tiirk bakkal
ve marketlerini, Alman sarkiiteri ve kasaplari, Tiirk kasaplar1 ve Tiirk
firinlar1 arasinda anlaml farklilagmalar ortaya ¢ikmistir.

Gogmen tiiketicilerinin dil tercihlerine bagh olarak olusan kiiltiirlesme
diizeyleri incelenen perakendeci tiirlerinden Tiirk bakkallarii tercih
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etme durumuna gore anlaml farklilhik gostermis (F=24,31; p < 0,01);
buna gore kiiltiirlesme diizeyleri arasindaki anlamli farkliliklari tespit
etmek amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene test; p<0,05) Tam-
hane’ye gore, orta diizeyde kiiltiirlesen, yiiksek diizeyde kiiltiirlesen ve
diisiik diizeyde kiiltiirlesen gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulun-
mustur. Kiiltiirlesme diizeyleri arasindaki farklilar incelendiginde ise
dile bagh olarak diisiik diizeyde kiiltiirlesen go¢cmenlerde Tiirk bakkal-
lardan aligverisin en yiiksek diizeyde oldugu bunu orta diizeyde Kkiiltiir-
lesen gocmenlerin izledigi goriilmektedir. Yiiksek diizeyde Kkiiltiirlesen
gocmenlerde Tiirk bakkallardan aligverisin en az tercih edildigi goriil-
mektedir.

Gogmen tiiketicilerinin dil tercihlerine bagh olarak olusan kiiltiirlesme
diizeyleri Alman sarkiiteri ve kasaplarini tercih etme durumuna gore an-
laml farklilik gostermis (F=6,41; p < 0,05); buna gore kiiltiirlesme dii-
zeyleri arasindaki anlamli farkliliklari tespit etmek amaciyla yapilan Post
Hoc testlerden (Levene test; p<0,05) Tamhane’ye gore, yiiksek diizeyde
kiiltiirlesen grup ile diisiik diizeyde kiiltiirlesen gruplar arasinda anlamli
farkliliklar bulunmugtur. Diisiik diizeyde kiiltiirlegsen yani Tiirk¢e dilini
kullanmay1 tercih eden gogmenler yiiksek diizeyde kiiltiirlesen go¢gmen-
lere gore Alman sarkiiteri ve kasaplarindan daha az aligveris yapmay1
tercih ettikleri ortaya cikmuistir.

Tiirk gocmen tiiketicilerin kiiltiirlesme diizeyleri Tiirk kasaplarini tercih
etme durumuna gore anlamli farklilik gostermis (F=18,6; p < 0,01); buna
gore kiiltiirlesme diizeyleri arasindaki anlamli farkliliklar: tespit etmek
amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene test; p>0,05) Scheffe’ye
gore, tlim gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Diisiik dii-
zeyde kiiltiirlesen Tiirk go¢cmenler diger iki gruba gore kasap aligverisle-
rinde Tiirk kasaplarini daha ¢ok tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Yiiksek
derecede kiiltiirlesen go¢menler bu ii¢ grup icinde Tiirk kasaplardan alis-
verisi en az tercih etmektedir.

Gogmen tiiketicilerinin kiiltiirlesme diizeyleri Tiirk firinlarmi tercih
etme durumuna gore anlamli farklilik gostermis (F=9,39; p < 0,01); buna
gore kiiltiirlesme diizeyleri arasindaki anlamli farkliliklar: tespit etmek
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amaciyla yapilan Post Hoc testlerden (Levene test; p<0,05) Tamhane’ye
gore, tiim gruplar arasinda anlaml farkliliklar bulunmustur. Tiirk firin-
lar1 en ¢ok diisiik diizeyde kiiltiirlesen Tiirk go¢menler tarafindan tercih
edilmektedir. Tkinci sirada ise orta diizeyde kiiltiirlesen Tiirk gogmenler
gelmektedir. Tiirk firinlarin1 en az tercih eden kiime ise yiiksek diizeyde
kiiltiirlesen Tiirk go¢menlerdir.

Sonug¢

Gogmen tiiketicilerin dil tercihlerine ya da diger bagka (etnik kimlik,
kusak, dine baglilik gibi) etkenlere bagl olarak olusan kiiltiirlesme sii-
reclerinde, ortaya ¢ikan kiiltiirlesme diizeyleri go¢cmenlerin yeme i¢me,
gida satin alma gibi tiim tiiketim davranislarimi etkilemektedir. Bu ko-
nuda yapilan mevcut ¢calismalarda etnik kimlige bagh olusan kiiltiirles-
me diizeylerinin gida tiiketim davranis ve kaliplari iizerindeki etkileri
(Laroche vd., 1998; Xu vd., 2004; Chung ve Fischer, 1999) arastirilmig
olmasina karsin, etnik kimligin tiiketicilerin tiikketim ve aligveris aligkan-
lar1 agiklamada tek basina yeterli olmayacag diisiiniilmektedir. Ozel-
likle kiiltiirlesme siirecinde etnik kimlige bagllik kadar etken olan diger
bir faktor de kullanilan ya da tercih edilen dildir. Go¢men tiiketicilerin
dile bagh olarak belirlenen kiiltiirlesme diizeyleri, gogmenlerin giinliik
yasamlarinda genellikle hangi dili tercih ettigini ortaya koymaktadir. Dil
tercihi go¢men bireyin aile ve yakin ¢evresinde, kamusal alanda ve med-
ya kullanimu i¢in sectigi dili ifade etmektedir (Mendoza, 1989; Felix-Or-
tiz vd.1994; Kara ve Kara, 1996; Zea vd., 2003). Tiirk go¢cmenlerin dil
tercihleri bulunduklar1 ortama gore degisiklik gostermektedir. Arastir-
mada; aile ve yakin ¢evrelerinde genellikle Tiirkce dilini tercih ettikleri,
gazete-dergi okumak, televizyon izlemek ve radyo dinlemek i¢in medya
tercihlerinde hem Tiirk¢e hem de Almanca dilini tercih ettikleri, kendi-
lerine uzak olan dis ¢evrelerinde, kamusal alanlarda ise genelde Alman-
ca dilini tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirk go¢menlerin dil tercihlerine
bagh yapilan siniflamada; genelde Tiirkce dilini kullanmay1 tercih eden
gocmenler “diisiik diizeyde kiiltiirlesen”, hem Tiirk¢ce hem de Almanca
dilini beraber kullanmay1 tercih eden gogmenler “orta diizeyde kiiltiir-
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lesen” ve ¢cogunlukla Almanca dilini kullanmay1 tercih eden gogmenler
ise “yiiksek diizeyde kiiltiirlesen” olarak yer almistir. Arjona vd. (1998)
yaptig1 calismasinda Ispanyol kokenli gocmenleri yalnizca Ispanyolca
kullananlar (ev sahibi iilkeye karsi izole olanlar); baskin olarak Ispan-
yolca kullananlar (diisiik diizeyde kiiltiirlesenler); baskin olarak Ingilizce
kullananlar (yiiksek diizeyde kiiltiirlesenler) ve yalnizca Ingilizce kulla-
nanlar (asimile olanlar) olarak siniflamislardir.

Aragtirmamizda daha ¢ok Almanca dilini tercih eden yiiksek diizeyde
kiiltiirlesmis go¢cmenler Tiirk bakkallarmi diger iki gruba gore daha az
tercih etmektedirler. Bu bulgu Nicholas’in (1996) Amerikan kiiltiiriine
asimile olan Hispanik go¢menlerin, Amerikan bakkal ve marketlerinden
aligveris yapmalariyla paralellik gostermektedir. 2010 yilinda Alman-
ya’da gogmen Tiirkler iizerinde yapilan bir bagka calismada da benzer
sonuglar ortaya ¢cikmustir. Calismada Tiirkce dilini tercih eden az diizey-
de kiiltiirlesmis gogmenler, gida iiriinlerini Tiirk bakkal, market ve ma-
navlarindan satin almay1 tercih ettikleri, yiliksek diizeyde kiiltiirlesmis
daha ¢ok Almanca konusan gd¢menler ise gida aligverigleri icin Alman
siipermarketlerini tercih ettikleri bulunmustur (Sevim, 2010).

Genelde Almanca dilini kullanan yiiksek diizeyde kiiltiirlesmis gogmen-
ler et iirlinlerini satin almak icin Alman sarkiiteri ve kasaplarim az farkla
da olsa daha c¢ok tercih ederken, diisiik ve orta diizeyde kiiltiirlesen goc-
menler ise et iirlinleri ve unlu gidalar1 aligveriglerinde ise Tiirk kasap ve
firinlarim tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Bu sonu¢ gé¢cmenlerin ev sahibi
kiiltiiriin dilini benimseme ile tiiketim kiiltiiriinii benimsemesi arasinda-
ki paralelligi ortaya koymustur. Bu sonuclar ACNielsen Pazar arastirma
sirketinin 2000 yilinda yaptig1 bir arastirmanin sonuclarina oldukca ben-
zerdir. Yiiksek diizeyde kiiltiirlesen Hispaniklerin perakendeci se¢imleri
Amerikalilarla benzer oranlar da iken az diizeyde kiiltiirlesen Hispanik-
lerin perakendeci tercihleri kiiltiirlesme diizeyi arttikca farklilik goster-
mistir. Sevim’in (2010) yaptig1 arastirma Tiirkce dilini tercih eden az
diizeyde kiiltiirlesmis ve Alman kiiltiiriine daha az uyum saglamis Tiirk
gocmenlerin, genelde et ve et iiriinleri aligveriglerini Tiirk bakkal, market
ve kasaplarindan yaptigini, Almanca dilini tercih eden yiiksek diizeyde
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kiiltiirlesmis gdo¢menlerin ise bu aligveriglerini daha ¢cok Alman siiper
marketleri ve Alman bakkal ve kasaplarindan yaptigini gostermektedir.

Sonug olarak arastirma Almanya’da yasayan Tiirk go¢menlerin dil ter-
cihleri agisindan hem Almanca hem de Tiirkce dilini beraber kullanan
orta diizeyde kiiltiirlesmis bireyler olduklarini ortaya koymaktadir. Tiirk
yeme i¢me Kiiltiiriine ait gidalarin satildig Tiirk bakkallarinin peraken-
deci tercihlerinde her zaman olduk¢a 6nemli bir yeri oldugu ve gogmen
tiiketicilerin bu yiyecekleri satin alirken kendi dillerini konugmay1 tercih
ettikleri sonucu oldukca 6nemlidir. Bu 6nemli sonu¢ Bat1 Avrupa’da ya-
san niifuslar1 oldukga biiyiik olan Tiirk go¢cmenlerin tiiketici ve tiiketim
kimliklerini konusunda az sayida yapilan bir calisma olmas1 nedeniyle
gocmen tiiketici ve tiiketimi alanindaki literatiire faydasi olacag diisii-
niilmektedir. Calisma Almanya’da yasayan Tiirk gd¢menlerin dil ter-
cihlerine bagh kiiltiirlesme diizeyleri ve perakendeci tercihlerini ortaya
koyma acisindan literatiire ve uygulamaya doniik katkilar barindirma-
sma ragmen, belirli kisitlara da sahiptir. Oncelikle kiiltiirlesme diizeyi
yalnizca dil tercihlerine bagh 6lciilmiistiir. [leride yapilacak calismalarda
kiiltiirlesme diizeyi belirlenirken bagka faktorler de dikkate alinmalidir.
Ikinci kisit ise arastirmanin saha calismasmnin Koln sehrinde yapilmis
olmasidir. Bat1 Avrupa’da baska iilkelerde yasayan diger gocmenlerde
daha sonraki ¢alismalarda incelenmelidir.
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