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Ozet

Rekabetin hizla arttig1 cagimizda isletmelerin basarisi, hem kendi i¢ dinamiklerine
hem de cevresel faktorler ile farklilasan gilinlimiiz pazar kosullarina bagl olarak
gerceklesebilmektedir. 20. yiiz yildaki teknolojik ivmeyle paralel olarak, ulasim ve
iletisimin gelismesi, bilgi kaynaklarmin artmasi; isletmelerin irettiklert mal ve
hizmetlerin tiiketici pazarlarina ulasimini kolaylastirirken, ihtiyaglari dogrultusunda
hareket eden insanlarin gereksinimlerinin bir¢ok farkli etkenle sekillenmesi de tiiketici
pazarlarinin karmasiklagsmasina neden olmustur. Bu arastirmada da, duruma en iyi
orneklerden birisi olan turizm sektoriiniin, kendine 6zgii pazarlama dinamiginde ortaya
cikan tiiketici davraniglar1 {izerine durulmus, turistik bir destinasyon olan Alanya
bolgesinde, kentin basat pazar dilimlerini olusturan Rus ve Alman turistler lizerinde bir
alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Elde edilen istatistiki sonucglara gore; turistik
tiikketicilerin tiiketim davranislarini1 yonlendiren en biiyiik etken bireysel faktorler olup,
ikinci sirada pazarlama bilesenleri gelmekte, sosyo-kiiltiirel etkenler ise son sirada yer
almaktadir. Uygulanan t testi sonuglarina gore ise; Rus ve Alman turistlerin, tiiketim
davranislarinda ii¢ etken boyutundan etkilenme seviyelerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna ulasilmastir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Milliyet/Kiiltiir

Abstract

In the era where the fierce competitive settings are ever increasing, the success of
establishments is heavily dependent upon the internal Dynamics of the firm along with
environmental settings as well as market conditions. Parallel to the technological
development in the 20th century, the growth of transportation and communications
facilitate the access of goods and services to the consumer markets and the abundance
of the goods and services offered in the market paved the way for a complicated
consumer market. This study dwells on the consumer behavior observed in tourism
sector and research was conducted over German and Russian tourists in Alanya
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district. The statistical data gathered indicate that individual factors are in the first
place in shaping the consumption behavior, in the second place comes marketing
components and socio-economic ones are in the last place. The result of t-test suggests
that there is a significant difference at 0.05 significance level in terms of the nationality
and the level of effect of the three dimensions used in the study.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Nationality/Culture

GIRIS

Artan rekabet ortamimin yeni ve zorlu pazar kosullarinda isletmelerin basarisi,
iretmis olduklar1 mal ve hizmetlerin nasil oldugu kadar, bu iiretilen mal ve hizmetlerin
arz edildigi tiiketicilerin de kim olduklari, nasil ve hangi gereksinimlerle hareket
ettikleri sorularinin dogru cevaplanmasma baghdir. Ciinkii mal ve hizmetler belli
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in {iiretilirken, bu ihtiyaclar bircok farkli insani 6zellige gore
sekillenmekte ve Oznellik gosterebilmektedir. Bu baglamda; psikoloji, sosyoloji,
ekonomi, davranig bilimleri gibi farkl akademik disiplinlerin ortak kiimesi ve inceleme
konusu olan (Tetteh, 2009, s.1) tiiketici davranislari, glinimiiz pazar kosullarinda

isletmelerin liretim-pazarlama fonksiyonlarmma yon verirken, pazardaki basarinin da en
biiyiik etkenlerinden birisi olarak dikkat cekmektedir.

Tiiketicilerin, pazarlama teorisi ve uygulamasinin gelismesinde etken olmasiyla,
hedef pazarin se¢iminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar tiim pazarlama
evreleri tiiketici merkezli olmaya baslamistir (Karabulut, 1989, s.13). Bununla birlikte,
tiikketicilerin farkli tilketim davranis ve kaliplari, her birisi pazarlamada kullanilabilecek
ayr1 ve yeni bilgileri de beraberinde getirmis (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2004, s.74)
boylelikle, daha karmasik ve pazar basarisi icin analizi elzem bir durum ortaya
cikmistir. Zaltman’a (2003) gore; tiiketicileri daha derinden anlayan pazarlamacilar,
farkli hedef pazarlar tarafindan paylasilan ortak ve farkli davranis diirtiilerini
kesfedebilmektedirler. Diger bir deyisle; tiiketicilerin diisiincelerine ve duygularina ne
kadar derinlemesine inilirse, pazar boliimleri arasindaki benzerlik ve farkliliklar da o
kadar 1y1 goriilebilmektedir.

Wienclaw (2008) tiiketici davraniginin; tiiketicilerin sectigi, elde ettigi, kullandig1
mal ve hizmetler ile ihtiyaclarmni kargilamak i¢in yerlestirdigi ve arzuladigi karmasik bir
siirecten kaynaklandigini belirtir. Bu karmasik siirecin nedenlerini anlamak, tiiketicilerin
ihtiyag¢ ve motivasyonlar1 ile olusan tiiketici davraniglarini ortaya koymaktan
gecmektedir. Tiiketici davranismi anlamadan, pazarlama bilesenleri ile ilgi kararlar
almabilmesi ve uygulanabilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle tiiketici davranisi,
oncelikle pazarlama disiplini i¢cin ¢ok iyi anlasilmasi gereken bir calisma alani olarak
kabul gérmekte (Kog, 2008, s.24) ve tiiketici davraniglar1 alaninda yapilan arastirma
sonuglari, igletme ve organizasyonlarin yeni pazarlama stratejileri gelistirmesine ve
ortak bir pazarlama politikasin1 olusturmasina olanak vererek hedef pazarin tespit
edilmesini ve pazarlama karmasi elemanlarmin etkin bir sekilde uygulanmasmi
saglamaktadir (Tetteh, 2009, s.7).

Halihazirda, bir¢ok farkli etkenle kisiden kisiye degiskenlik gdsteren tiiketici
davranislarinin  6nemi, Ozellikle dig kaynakli turistik destinasyonlardaki turizm
isletmeleri i¢in daha da artmaktadir. Oyle ki; farkli milliyet ve dolayisiyla kiiltiirden
turistik tiiketicilerin gereksinimlerinin yas, cinsiyet, medeni durum gibi demografik;
motivasyon, algilama, kisilik yapisi, 6grenme gibi psikolojik faktorlerden miirekkep
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bireysel etkenlerin farklilik gostermesi; aile, arkadas gibi yakin c¢evrenin telkin ve
onerileri, ait olunun milliyetin kiiltiirel boyutu, turistik aktivitenin gerceklestigi yorenin
beseri 6zellikleri gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi; isletmelerin {iriinlerini pazarlama
stirecinde kullandiklar1 enstriimanlarm yapisi, girift bir pazar yapisinin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. S6zgelimi; bir otel, seyahat acentasi ya da yiyecek-igecek isletmesi
veya deri/kuyum iizerine calisan bir hediyelik esya magazasi, ayni zaman diliminde
farkli milliyetten turistik tiiketicilere turistik mal ve hizmetlerini sunabilmekte, bu
nedenle, tiiketici karakteristiginin degiskenligi, mevcut iiriinlerle her tiiketici grubunun
istek ve ihtiyaglarmi1 karsilamakta yetersiz kalabilirken, isletmenin basaris1 da
giiclesebilmektedir.

Farkli milliyetten turistik tiiketicilerin tiiketim davranislarindaki farklilik ve
benzerliklerin tespiti amagli bu arastrmanin saha calismasi, Onceki paragrafta
betimlenen pazar karakterine en iyi orneklerden biri olan Alanya kentinde, Alman ve
Rus turistler lizerinde gergeklestirilmistir. Arastirma sonucunda elde sonuglarn, tiiketici
davraniglar1 literatiiriine yapacagi katkilar yaninda, turizm sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerin pazardaki iretim-pazarlama c¢aligmalarma olumlu katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir.

TUKETICi DAVRANISI VE DAVRANISI ETKILEYEN FAKTORLER

Sanayi devriminin ger¢eklesmesiyle baslayan seri liretimler, yeni pazarlara olan
ihtiyaclar1 arttirmis ve pazarlama disiplininin ortaya ¢ikmasmi ve faaliyetlerinin
isletmelerce en verimli sekilde uygulanmasini gerekli kilmistir. Teknolojik gelismelerin
hizla yasandigi son yiizyll igersinde, insanlarm ayni hizla degisen ihtiyagc ve
beklentilerinin karsilanmasi temelinde bir anlayisa sahip oluncaya dek pazarlama
disiplini; Uriin ve satis odakliliktan tiiketiciyi merkeze alan bir yaklagima dogru
evrimlesmistir. Boylelikle iiretilen irilnler, tiiketicilerin c¢ok boyutlu ihtiyaglar
cercevesinde sekillenip arz edilir hale gelmistir. Bu ¢ok boyutlu ihtiyaclar, Maslow’un
hiyerarsisinde oldugu gibi, insani temel gereksinimlerinden kendini gergeklestirme
noktasma dogru acilan genis bir yelpazede seyretmektedir. Dolayisiyla insanlarm i¢inde
bulundugu psikolojik ve sosyo-kiiltiirel durumlar, iirtinlerden olan beklentilerini
farklilagtirmis, birbirinden farkli ve karmasik yapili tiiketici davraniglarinin ortaya
citkmasma neden olmus, bu davraniglar da bulunduklar1 sektorde basari saglamak
isteyen isletmeler i¢in anlasilir hala getirilmesi gereken bir konu haline gelmistir.

Insanlarin gereksinim dnceliklerinin ve iiriin secimlerinin neler oldugu konusuna
151k tutmak amaciyla cesitli arastrmalara konu olmus ve incelenmis tiiketici
davranislari, literatiirde bir¢cok tanimla kavramsallastirilmistir. Kardes (2002) tiiketici
davranislarin;; “mal ve hizmetleri satin alan tiiketicilerin hangi ihtiyac ve
motivasyonlarla o Uriinleri satin aldiklarini arastiran ve isletmelerin pazarlama ¢abalar1
icin kaynak olusturan sosyal bir alan” olarak tanimlamistir. Bearden, Ingram ile Laforge
(1995) ve Wilkie (1994) tarafindan tiiketici davranislari; “insanlarin iiriin se¢imi, satin
allmi ve kullanim1 siirecinde, onlarin zihinsel, fiziksel ve sosyal ozelliklerinden
etkilenen ve bu etkilerle sekillenen ve satin alima dayali olan ekonomik davranislar
biitiinii” olarak belirtilmistir. Lancaster Reynolds’a (1995) gore ise; “bireylerin;
ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik ekonomik mal ve hizmetlere sahip olup bunlari
kullanmalar1 ve bunun Oncesinde gelen karar verme siirecinde gosterdikleri tiim
davranislar” seklinde agiklanmistir (Andersone ve Sarkane, 2008, s.332). Solomon’a
gore de (2006) tiiketici davranis; bireylerin veya gruplarin, liriinleri, hizmetleri, fikirleri
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veya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden cikarmasi ile ilgili siirecleri ve bu siiregleri etkileyen faktorleri inceleyen bir
bilimsel ¢aligma alanidir (Kog, 2008, s.22). Bir bagka tanimda ise tiiketiciler; {iriin ve
hizmetleri tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan ya da tiiketen
kisiler olarak belirtilirken, iirlin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalar1 ile ilgili
olusumlara yer acan siirecleri de tiiketici davranislar1 olarak tanimlanmistir (Erdem,
2006, s.69).

“En temel insani gereksinimlerin karsilanmasindan, bu gereksinimlerin
karsilanmasiyla hissedilmeye baslayan cesitli psikolojik durum ve sosyal ortamdan
kaynakli yeni ihtiyaclarin ¢esitlenmesine kadar, bir¢ok farkli ihtiyacin hem mensei hem
de karsilanmasi siirecinde bireylerin sergiledikleri ekonomik davraniglardir” seklinde
tanimlanabilecek tiiketici davranislarini, karakterize eden ve lriinlere olan yonelimi
belirleyen faktorleri, bireysel, sosyo-kiiltiirel ve pazarlama bilesenleri gibi ¢ iist baglik
altinda toplamak miimkiindiir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen bireysel faktorler; reklamlari, markalari, iirtin
fiyatini, trliniin tretildigi iilkeyi ve lriinleri iireten isletmeleri tiiketicilerin algilama
bigimleri (Ozer, 2009, s.4, Kirdar, 2005, s.243; Odabasi ve Baris, s.2007, 149; Aktuglu
ve Temel, 2006, s.46; Peltekoglu, 2001, s.359; Akin, Cicek, Giirbiiz ve Inal, 2009,
5.490, 491); fiyat, kalite ve {irlin tipinin, tiikketici algilarinda dogru yer etmesini saglayan
(Jarvenpaa ve Todd, 1996; Cheung, Zhu, Kwong, Chan ve Limayem, 2003, s.200) ve
iirlinlerin tanitim faaliyetlerinin basariya ulasmasinda ve tercih edilmesinde énemli bir
unsur olan geg¢mis deneyimler; insanlarin tiiketim aliskanliklarinin belirlenmesi,
tanimlanmasi, yorumlanmasi ve sonucunda ortaya ¢ikacak tiiketim tercihlerinin tahmini
icin analizi zorunlu bir unsur olan (Montgomery, 2008, s.128—129; Odabas1 ve Baris,
2007, s.106; Zikmund ve D’amico, 1986, s.187; Kotler, 2000, s.172) ve “organizmanin,
ihtiyact1 gidermek amacma doniik etkinliklerde bulunmasi, tliketiciyi gerekli
davranislara yonelten olaylar zinciri ya da davranislarin psikolojik nedenler biitiinii”
(Karabulut, 1989, s.119) seklinde tanimlanan giidiilenimler; bireylerin kendilerine 6zgii
ozelliklerinin ve bu Ozellikler arasindaki iligkilerin, yani kisinin diger insanlara ve
durumlara uyum gosterme yollari, seklinde tanimlanan (Aslan ve Usal, 1995, s.126) ve
tiiketicilerin, gereksinimlerinin ortaya ¢ikis nedenleri ile gereksinimlerin karsilanma
bicimine yon veren ve g¢esitli arastirmalarla, isletmelerin pazar bolimlendirme
calismalari i¢in 6nemli bir unsur oldugu ortaya konulan kisilikleri (Montgomery, 2008,
s.128, Odabas1 ve Baris, 2007, s.189, Uzkurt, 2007, s.245, Kog, 2008, s.198); fizyolojik
farkliliklarin, hem duyulan ihtiyac¢lar hem de bu ihtayac¢larin tatmini siirecine olan etkisi
bakimindan cinsiyet ve yas (Ozdemir, 2009, s.264; Palan, 2001, s.2; Unal, 2008, s.85;
Hayta, 2008, s.42) seklinde siralamak miimkiindiir. Tim bu unsurlar, insanlarin
ihtiyaclarini oldugu gibi, bu ihtiyaglarin giderilmesi siirecinde tercih edilen iiriinlerin de
belirlenmesinde etkin olmaktadir.

Tiiketim tercihlerini etkileyen pazarlama bilesenleri ise; tiiketicilerin
ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla, pazardaki mevcut iirlinler arasinda se¢cim yapma
siireclerinde ve Uriin kararlarinin belirlenmesinde etkili unsurlar olan, isletmelerin
uygulamis olduklar1 pazarlama karmasi elemanlaridir. Ornegin; iiriinlerin kalitesi, imaj,
marka degeri, satis sonras1 hizmetleri, garantisi, cevreye olan etkisi gibi etkenler ¢cogu
zaman inanlarm tiiketim kararlarinda O6nemli roller oynayabilmektedir (Dinger ve
Ertugral, 2009, s.51). Bir diger pazarlama karmasi elemani; ekonomi bilimine gore,
tikketici talebinin belirlenmesi ve yoneliminde en Onemli faktor olarak belirtilen
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(Odabas1 ve Oyman, 2007, s.279) fiyattir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma giiciiyle
desteklenmis isteklerinin olusumunda temel etken olan gelir diizeyleri, iirlin fiyatlarinin
degerlendirilmesi ve iirliniin tercih edilmesini de etkilemektedir. Bir diger goriise gore
de iirtinlerin kendine 6zgli yapisi, fiyatin olusumunda etkili olabilirken; fiyat kimi
zaman, {riinlerin tiikketici nazarinda degerlendirilmesinde bir kalite Olciitl
olabilmektedir (Oztiirk, 2005, 5.63). Ornegin fiyatin diisiik nitelendirilmesi, kalitenin de
diisiik algilanmasma neden olabilmektedir. Bu nedenle, ikame {riinlerin ve diger
markalara kaymanm kolay oldugu pazarlarda, mevcut talebin arttirilarak korunmasi
dogru fiyatlama politikalarina baghdir (Yiikselen, 2008, s.282). Diger bir pazarlama
bileseni elemani ise; tliketici talep ettigi halde ulasilabilirligi olmayan bir {irlinii bir
baska isletmeden satin alacagi ve igletme o an satamadigi bir iirlinii baska zamanda
satamayacagl i¢in {iriinlerin dagitimi, yani erisilebilirligidir (Islamoglu, Candan,
Haciefendioglu ve Aydin, 2006, s.217). Bunun yaninda, 6zellikle hizmet sektoriinde
driinlerin kendine 6zgii yapilar1 dagitim acismmdan bazi farkliliklar getirmektedir.
Hizmetin, hizmeti {iretenden ayrilmaz nitelikte olmasi, hizmetlerin dagitiminda
genellikle yiiz yiize iliskiyi zorunlu kilmaktadir (Oztiirk, 2005, s.52). Bu bakimdan,
siirekli yagsanan yerden, bilinmeyen farkli bir iilke ya da bolgede geceklesecek turistik
etkinligin satin alim1 ve yasanimu siiresince insanlarin giiven duygusu igersinde olmasi
gerekir. Boylelikle pazardaki talebin, isletmeye yonelimi saglanmis olur (Hayta, 2008,
s.45).

Isletmeler, hedef tiiketici kesiminin ihtiya¢ ve arzularina uygun iiriinii, uygun fiyat
ve dagitim faaliyetleri ile pazara ulastirsa dahi, tiiketicilerin isletmeden haberi yoksa
(Uygur, 2007, s.325) ya da olsa dahi {iriiniin, diger iirlinlerden farklilik ve tistiinliikleri
yeterli sekilde tanitilmazsa tiiketiciler ikna olmaz ve pazarlama faaliyetleri etkin
bicimde gerceklestirilemez. Bu baglamda; amaci, pazardaki tiiketicileri, sunulan
iirtinlerin rakiplerinkinden daha iistiin olduguna ve beklentileri daha 1yi karsilayacagina
ikna etmek olan (Eser, 2007, s.67) tutundurma; pazarlama bilesenlerinin, 6zellikle
tiikketicilerin {irlin se¢imlerinde onlar1 ikna etmesi ve iirlinleri onlarmm goziinde daha
cazip hale getirmesi bakimindan 6nemli bir pazarlama halkasidir. Tiketici ihtiyac ve
beklentilerine gore iiretilen iiriin, kalitesi, marka degeri ve giivenilirligi, islevsel boyutu
gibi Ozelliklerinden birisi daha 6n plana c¢ikarilarak, onceden analizi yapilmis hedef
tiikketici pazarinin bu {iriin 6zelliklerine olan duyarlilik diizeylerine gore arz edilir; her ne
kadar rekabet sartlar1 etkili olsa da tiiketicilerin fiyata olan duyarhliklarina gore fiyati
belirlenir ve {irliniin tiiketicilere ya da tiiketicilerin {liriine en dogru ve giivenilir kanaldan
ulagimi saglanirken; tiim bu siirecin nihai basariya ulasabilmesi i¢in en dogru
tutundurma faaliyetleri ile insanlarin son agsamada ikna edilmesi gerekmektedir. Bu da,
tiikketicilerin hangi tutundurma karmasi elemanma daha duyarli oldugunun ve tiiketim
davranislarindaki etki diizeylerinin tespitinden gecmektedir.

Imalat sektdriinde iiretim siirecinin nasil gergeklestigi tiiketici agisindan hi¢c dnem
tasimazken, tiiketiciyle yogun iliskiye dayali hizmetlerde bu siire¢ biiylik Oonem
tasimaktadir (Oztiirk, 2005, s.23). Ciinkii hizmet sektdriinde iiriiniin, {iretim ve
tiiketiminin es zamanli gergceklesmesi (Kiiciikaltan, 2007, s.30), emek-yogun bir 6zellik
gostermesi (Hacioglu, 2000, s.14), birbirini tamamlayan iirlinlerden olusmasi (Rizaoglu,
2004, s.187) zamanin, tiiketicilerle iligkilerin ve fiziksel ¢evrenin kusursuz olmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda; bir hizmet pazarlamasi uygulama alani olan turizm
sektoriinde; zaman, insan ve fiziksel ¢evre unsurlarina verilen 6nem, tiiketicilerin
beklentilerinin tatmininde ve sonraki tercihlerinde belirleyici olabilmektedir. Ornegin;
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turistin yabanci oldugu, ¢ogu zaman merak, ¢ekingenlik, rahatsizlik ve kusku duydugu
turizm olaymin gerceklestigi bolgede (Dogan, 2004, s.79), yerli halkin tutum ve
davranislari, turistlerin tiim davraniglarini oldugu gibi satin alma davramslarini da
olumlu ya da olumsuz etkileyecektir. Ciinkii iktisadi hayatin temel taslarindan olan
giiven, kendisini yabanci hisseden turist gruplarimin, turistik etkinliklerindeki ekonomik
iligkilerini kurmada, silirdiirmede 6nemli rol oynamaktadir. Bunun nedeni, giiven
duygusunun, tiiketicilerle uzun donemli iliskilerin olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde
temel bir faktdr olarak kabul edilmesidir. iliski vaadi kavrami, iliski pazarlamasi
literatiirtinde giivenin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmektedir (Sharma ve Patterson,
2000, s.471; Aktaran, Aksoy, 2006, s.82). Bunun yaninda; turizm sektoriinde tiriinlerin
iiretim stlireci, bir nevi tiiketicilerin sahitliginde gergeklestigi i¢in, hizmetin alim,
kullanim ve sonrasi siireclerinde 6zellikle isgorenlerin tutum ve davraniglar1 6nem arz
eder. Ciinkii tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri, gerek ayni iirliniin tekrar tercihinde,
gerekse de onlarin diger tiiketicilere yapacaklar1 pozitif Onerilerle yeni miisterilerin
kazaniminda ©Onemli bir rol oynar. Dolayisiyla, 6zellikle hizmet ozellikli turistik
irlinlerin aslinda belli bir zaman i¢indeki faaliyetlerden olugmasi, isletmelerce bu
zaman diliminin 1y1 sekilde yonetilmesini gerektirmektedir. Ayrica, fiziksel cevre, yerli
ve yabanci turistik tiiketiciler lizerinde; memnuniyet, rahat, huzur, giiven gibi hissi
etkiler yaratabilirken, Ornegin otel isletmelerinde turistlerin otelde kalis siirelerini
olumlu ya da olumsuz etkileyebilmektedir (Selvi, 2009, s.228).

Tiiketici ihtiyaclarinin ortaya c¢ikmasinda ve bu ihtiyaglarin karsilanmasi ig¢in
kullanilacak mal ve hizmetlerin tercihinde, tiiketicilerin sosyal aidiyetlikleri ve kiiltiirel
baglar1 énemli bir etken boyutunu olusturmaktadir. Insanlarm, toplumsal hayattaki
hemen hemen tiim davraniglarinda, ¢esitli sosyal aidiyetlikliklerini degerlendirme 6lgiitii
olarak kullanmalarindan (Baudisch, 2007, s.837) ve ayni sosyal grupta yasayan
kisilerle ortak bir davranig Orilintiisii olusturarak, onceden tahmin edilebilen tutum-
davranis formlar1 ile kendi davranislarmi yapilandirabildiklerinden (Odabasi, 2004,
$.92-93) sosyal smiflar ve karar siirecinin farkli asamalarinda giivenilir bir bilgi kaynagi
olarak degerlendirilen danigsma gruplar1 (Karabulut, 1989, s.82; Hawkins, Best ve
Kenneth, 1998, s.219-220), aile, arkadas, bunlarin da 6tesinde internetteki forum tarzi
platformlardaki goriis, Oneri ve telkinler, turizm aktivitelerinde turistik tiiketicilerin tatil
yeri se¢imi ve tatil sliresince bolgedeki turistik {riinlere yonelik arastirma ve
tercihlerinde etkin olabilmektedir. Ciinkii agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin alma
kararmi etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken agizdan
agiza iletisimle elde ettikleri bilgilere giivenebilmektedirler. Ozellikle hizmet
alanlarinda, {iriinlerin soyut olmasindan dolayi, agizdan agiza iletisim yeni miisteri
bulma ve mevcut miisterileri elde tutmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Avcilar, 2007,
s.335).

Tiketici davraniglarmin ve bu davraniglar paralelinde sekillenen pazarlama
stratejilerinin en 6nemli belirleyicilerinden birisi de kiiltiirdiir. Uriinlerin pazarlama
faaliyetleriyle dogru konumlandirilmasinda, arz edilen talebin kiiltiirel 6zelliklerinin
biiylik dnem tasimasi literatiirde bazi ¢aligmalarin yapilmasini da gerekli kilmistir. Anne
babadan ¢ocuklara gecerek, sosyal organizasyonlar, 6zel gruplar, devlet, okul ve dini
kurumlar tarafindan bireylere aktarilan ve Hofstede tarafindan “diistinmenin ortak bir
bicimde programlanmasi” (Aktas ve Sofyalioglu, 2001, s.76); Schwartz tarafindan
(2003, Aktaran Ahn, 2005, s.34) insanlar arasinda inang, uygulamalar, semboller,
normlar ve degerlerin olusturdugu ortaklik olarak tanimlanan; McCort ve Malhotra’a
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gore ise (1993, Aktaran Soares, Farhangmehr ve Shohom, 2007, s.277) insan
davranisinin bir¢ok boyutunda en genis etkiyi olusturan kiiltiiriin, pazarlama i¢in iki
temel islevinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlardan birincisi tiiketici davranislarini
etkileyen ana etken olmas: ile diger faktorlerin meydana gelmesindeki etkisi, digeri ise
tikketici davramis kaliplar1 ve alt kiiltiirlerin anlagilmasiyla pazar boliimlendirmesini
kolaylastirmasidir (Andersone ve Sarkane, 2008, s.334).

Ulkelerin kiiltiirleri arasindaki farkliliklar, pazarlanan mal ve hizmetler ile
pazarlama yOntemlerini ¢ok belirgin bigimde etkilerken, farklilasmasini da zorunlu
kilmaktadir. Bu nedenle her iilkenin gelenek, gorenek, tutum, aliskanlik ve davranislari,
niifusun dil, din, 1rk, sosyal deger ve normlar1 (inancglar, ¢aliskanlik, disiplin, estetik,
sanat, miizik vb.) global pazarlamada 6zellikle incelenmelidir (Akat, 2003, s.5).

Clark (1990) ve Cleveland ile Laroche’e (2007) gore, tiiketicilerin kiiltiirleri,
tiikketici davranislarma yon veren en onemli etken olmakla birlikte diger faktorleri de
sekillendiren bir unsurdur. Penaloza ve Gilly (1999) tiiketicilerin tutum, davranis ve
tiiketim yasam bi¢imleri ve gereksinimlerini karsilamak i¢in mal ve hizmet se¢imlerinin
edinimi ve kullanimi konusunda diger etkenlere gore kiiltlirel dinamiklerin temel
belirleyici oldugunu vurgulamaktadirlar. Durvasula Lochtenstein ve Netermeyer’e
(1991) gore de milli kiiltiir bir iilkenin orijinal kimligini, insanlarin ortak yasam
felsefesini olustururken, yerli ve yabanci iiriinlere olan tiiketici tutum ve egilimlerini de
belirlemektedir. Ger de (1999) tiiketici homojenligi icin iletisim, pazarlama ve
reklamcilik faaliyetlerinin, birbirinden farkl kiiltiirler ve ekonomiler ve de bu unsurlar
etkisinde olusan pazar karakteristiklerinin farkliliklarini ortadan kaldirmakta onemli
olduguna isaret ederken, farklarin en aza indirilebilmesi i¢in yapilmasi gereken ilk seyin
pazar1 olusturan tiiketicilerin kiiltiirel dinamiklerinin 1yi O6grenilmesi gerektigini
vurgulamistir.  Ornegin; Kogut ve Singh (1993) bu farklilagsmalardan hareketle,
isletmelerin yabanci pazarlara girislerinde, ulusal kiiltiir karakteri ile pazara giris
stratejisi arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. 228 firmanin ABD pazarina giris siirecinin
analiz edildigi calismada, pazar1 olusturan tiiketicilerin kiiltiirel degerlerini dikkate
alarak hazirlanan giris stratejilerinin daha basarili oldugu sonucuna ulasilmistir. Benzer
bir caliyma Shavitt, Lalwani, Zhang ve Torelli (2006) tarafindan gerceklestirilmistir.
Calisma sonuglarina gore reklamcilik faaliyetleri ile tiiketicilerin satin alma kararlarinin
etkilenmesinde, kisisel degerlerin, kiiltiirel farkliliklarin ve cinsiyetin etkin unsurlar
oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ¢alisma Aeker ve Sengupta (2000) tarafindan
yapilmistir. Calismalarinda iirlin bilgisinin satin alma davramiginda yeterlilik diizeyini,
tiikketici kiiltiirii lizerinden test eden arastirmacilar, Dogu Asya insanlar1 ile Kuzey
Amerika insanlarmmin kiltiirel farkliliklardan dolayr satin alma Oncesindeki bilgi
toplama siirecinin degisiklik gosterdigini saptamuslardir. Yine Lee’nin (2000),
tiikketicilerin kiiltiirel degerlerinin, satin alma davranisi iizerinde etkilerini test ettigi
arastrmalari, Singapur, Kore, Hong Kong, Avustralya ve Amerika Birlesik
Devletleri'nde  gerceklestirilmistir.  Arastrma sonuclari, kiiltiirel farkliliklarin
arastirmaya katilan tiiketicilerin, elektronik esya satin alirken farkli karar siireglerine
neden oldugunu ortaya koymustur. Vassilikopoulou, Siomkos, ve Mylonakis (2006),
Hiristiyan ve Misliimanlarin birlikte yasadigi Yunanistan’in Giimiilcine kasabasinda
kiiltiirel farkliliklarin tiiketim davranislar1 tizerindeki etkilerini 6lgmek amagli bir
calisma yapmislardir. Aralarinda, dini inan¢ ve diger kiiltiirel farkliliklarm oldugu bu
tiiketici gruplar1 lizerine yapilan arastirmada; tiiketicilerin, kendi dini inan¢larindan ve
sosyal smnif farkliliklarindan kaynakli {iriin algisi, tutum ve satin alma davranislar
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gelistirdikleri saptanmistir. Lee ve Kacen’in (2008) tiiketicilerin planli ve plansiz
alisveriglerinde etkili olan davranigsal faktorleri analiz amagli yaptiklar1 caligmada,
tiikketicilerin kiiltiirlerinin planli ve plansiz aligverislerde belirleyici bir etken oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, yapilan farkli arastirmalarda degisik kiiltiirler
kiyaslandiginda, daha uysal, i¢cine kapanik kiiltiirde yasayan tiiketicilerin, planl tiiketim
davranislarinda bulunduklar1 ve daha az harcama yaptiklar1 saptanmistir. Martinez ve
Montaner (2006) tarafindan yapilan arastirmada ise; Ispanya Zaragoza’da tiiketicilerin
yasam bicimleri ve yasam bi¢imlerinin olugsmasinda etken olan kiiltiirleri ile tiikketim
davraniglar1 arasindaki iliski irdelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, geleneksel
yasam tarzina sahip tiiketicilerin promosyonlu yeni iiriinlere mesafeli durduklari, diger
tiikketici gruplarmin ise promosyonlu yeni liriinlere daha kolay adapte olduklar1 ve bu
iirlinleri satin almaya daha kolay ikna olduklar1 tespit edilmistir.

Nart (2008) ise tiiketicilerin, iriiniin Uretildigi tllke ile ilgili genel imayj
algilamalarinin, iriin tercihlerindeki etkisini belirmek i¢in bir arastirma yapmistir.
Ingiliz tiiketiciler {izerinde yapilan ¢alismada, Almanya menseli Bosch beyaz esya
markastyla, Tiirkiye menseli Beko beyaz esya markasi1 karsilastirilmig, arastirmaya
katilan Ingiliz tiiketicilerin, yabanci bir {iriin secenegini degerlendirirken en &nemli
kistasin markanin kendisi olmaktan cok, markanm ait oldugu iilkeye doniik sahip
olduklar1 imaj algist oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle, {iriinlerin kalitesi,
islevi, sembolik degeri, iiretildigi iilkenin tiiketici algilamalarinda yer etmis imaj
durumu ile dogru orantilidir. Bu bakimdan sadece tiiketicilerin kiiltiirel 6zellikleri degil,
irlinlerin tretildigi iilkenin kiiltiirel karakteristiginden olusan mense iilke imaj1 da
tiikketici davranislarmi etkileyen 6nemli bir faktér konumundadir. Uriinlerin iiretildigi
iilke kiiltiirtiniin, iirtin 6zelliklerinin algilanmasinda ve iirinlerin se¢imindeki etkisi de
yadsmmamaz bir gercektir. Ciinkii uluslararasi pazarlarda, {ilkelerin diger iilkeler
nezdinde sahip olduklar1 farkli imajlar, tiiketicilerin zaman zaman rasyonel
yaklagimlardan uzaklasarak subjektif faktorlerin etkisinde karar vermelerine neden
olabilmektedir. Ulkeler arasindaki ikili iliskiler bozuldugunda ya da gesitli uluslararasi
problemlerde farkli kamplarda yer alindiginda bu iilkelerdeki tiiketicilerin karsit
iilkelerin mallarin1 boykot davraniglar1 bunun tipik bir 6rnegidir. Son yillarda ABD’ nin
Orta Dogu politikalar1 nedeni ile tiim diinyada olusan antipati ya da zaman zaman
Israil’in uygulamalar1 neden ile Yahudi sermayeli iiriin ve markalara karsi yapilan
cagrilart bu baglamda ele almak miimkiindiir. Bir diger 6rnek ise ¢esitli uluslar
arasindaki tarihsel miicadelelerin besledigi rekabet duygularidir. S6z konusu rekabet
duygular1 ¢esitli {ilkelere karsi ulusal bir kiskanglik ya da wulusal bir duyarlilik
yaratabilmektedir. Kisaca tlilke adinin sahip oldugu kiiltiir, bu kiiltiiriin ortaya ¢ikardigi
imaj ve yaptig1 cagrisimlar tiiketici karar verme silirecinde Oonemli bir irrasyonalite
faktorii olarak degerlendirilebilir (Nart, 2008, s.171). Benzer sekilde; turistik tirtinlerin,
ya yakin cevresiyle ya da i¢inde yer aldig1 yore, bolge ya da iilke ile birlikte
pazarlanmasindan dolay1 (Usal ve Oral, 2001, s.51), turistik yorelerdeki mevcut kiiltiirel
yasam ile turistlerin meydana getirdigi sosyo-Kkiiltiirel etkilesiminin olumlu ya da
olumsuz olmasi, turistik tiiketicilerin tiiketim davranislarmin ve memnuniyetlerinin
seyrini etkileyebilmektedir. Ornegin; Crick’in (2003) yapmis oldugu ¢alisma sonucuna
gore, yore halkmin turistlere karst olan olumsuz tavirlarinin, arastirmanin yapildigi
Karaipler’deki turizm sektoriinii kotii etkiledigi, bunun da en biiyiik nedeninin turistlerin
memnuniyetsizliklerini agizdan agiza etkilesimlerle diger turistlere yaymalar1 ve onlar1
etkilemeleri oldugu belirlenmistir.
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Tiiketici davraniglar1 literatiirii incelendiginde ortaya ¢ikan bu sonuglar,
tiikketicilerin hem hangi faktorlerle tiikketim davranislarinda bulunduklarini, hem de bu
faktorlerin milliyet/kiltiir 6zelliklerinden kaynakl farklilasmalarini ortaya koymaktadir.
Bu sonuglar 1s1ginda, arastirmanin problem ciimlesi; “Turistik tiiketicilerin tiiketim
davranislarima yon veren faktorler nelerdir? Bu faktorlerin tiiketim davranislarindaki
etki diizeyi milliyet bazinda farklilagsma gostermekte midir” seklinde olusturulmustur.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Ana turistik Uriin olarak nitelendirilebilecek turizm destinasyonunun etkin bir
sekilde pazarlanmasi ve yonetimi baglaminda, bolgeye gelen farkh kiiltiirden turistlerin
tiiketim davranislarina gére sunulacak mal ve hizmetlerin {iretimi i¢in etkin bir tiiketim
davranis1 analizine ihtiya¢ duyulmasindan hareketle, bu arastirmanin amaci; Alanya
turizm pazarinin basat talebi olan, bir Orta Avrupa iilkesi vatandast Alman turistlerle,
son yillarda bolgeyi siklikla tercih eden ve pazar talebinin ikinci en biiyiikk dilimini
olusturan, bir Dogu Avrupa iilkesi vatandasi Rus turistlerin tiikketim davranislarinin
farklilasma gosterip gostermedigini saptamaktir. Bu amag c¢ergevesinde arastirmanin
hipotezi su sekilde belirlenmistir:

H;: Turistik tiiketicilerin tiiketim davranislarini etkileyen faktorler milliyete gore
farklilagsma gostermektedir.

Arastirmani amaci dogrultusunda belirlenen hipotezin test edilmesi ile 6ncelikle,
ayni turistik destinasyonun basat pazar paylarini olusturan farkli milliyetten turistik
tilketicilerin  gdstermis olduklar1 satin alma davranislarmin, hangi etkenlerle
sekillendigi; bireysel ve sosyo-kiiltiirel etkenlerle, pazarlama cabalarinin satin alma
kararlar1 lizerindeki etki diizeylerinin hangi seviyede oldugu ortaya konulmustur. Bu
baglamda arastirmanin sonuglari; hem turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin,
iirtin planlamasi ve c¢esitlendirmesinde dogru kararlar verebilmesi acisindan, hem de
tiiketici davranisi literatiiriine saglayacagi katkilar1 bakimindan 6nemli olacaktir.

ARASTIRMANIN YONTEMi
Evren Orneklem

Bu ¢aligmanin evrenini, Alanya’ya gelen Alman ve Rus turistler olusturmaktadir.
2008 yilinda Antalya’ya gelen turistlerin milliyetlere gore dagilimlar1 incelendiginde
2.309.762 Alman turistin bdlgeye geldigi ve milliyete gore dagilimda Almanlarin, %
26,97’1ik dilimle birinci sirada yer aldig: tespit edilmistir. 2.183.302 Rus turistin ise, %
25,49’luk pay ile Antalya turizm talebinin ikinci en biiyiikk dilimini olusturdugu
sonucuna ulasilmistir. Yine ayni yilin istatistik sonuglar1 incelendiginde, Antalya’ya
gelen turistlerin % 20,02’lik bolimiiniin (1.715.000) turistik etkinliklerini Alanya’da
gerceklestirdigi gorilmiistir (ALTSO, 2009). Tim bu veriler 1s1ginda arastirmanin
yapildig1 Alanya kentine, ayni yil gelen Alman turistlerin 460.000, Rus turistlerin ise
440.000 civarmda oldugu sdylenebilir.

Bu c¢alismanin orneklemi hesaplanirken, 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05
orneklem hatasinda belirtilen Orneklem dikkate alinmistir. Buna goére 100.000 ile
10.000.000 aras1 evren biiytikliiklerinde 384 sayis1 6rneklem i¢in yeterli bulunmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2005, 50; Altumisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2005, 127). Yapilan bu ¢alismada da her bir evren biiytlikliigii i¢in ayr1 6rneklem tespit
edilmis ve Alman turistlerden 395, Rus turistlerden ise 403 gecerli anket elde edilerek
toplamda 798 anket yapilmistir.
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Verilerin Toplanmasi

Alan arastirmasina dayali bu caligmada; tiiketici davranisi modelleri ve tiiketici
davranisint etkileyen faktorler hakkinda literatlir taramasi yapilmig ve turistik
tiikketicilerin satin alma karar1 verirken hangi faktdrleden hangi diizeyde etkilendiklerini,
bu etkilerin demokrafik degiskenlere gore farklilasma gosterip gdstermedigini tespit
etmek amaciyla; Temmuz ve Agustos aylar1 igersinde gerceklestirilen bu arastirma igin
cesitli seyahat ve konaklama isletmelerine 1200 anket dagitilmis, bu anketlerden 854’1
geri donmiis ve ¢alismada veri olarak kullanilabilecek bigimde doldurulmus olanlarin
798 adet oldugu tespit edilmistir. 798 anketin 405’1 Rus, 395’1 de Alman turistlerce
cevaplandirilmistir.

Veri toplamak i¢in kullanilan anket {ic bolimden olusmaktadir. Anketin ilk
boliimiinde; katilimceilarin demografik 6zellikleri (milliyet, cinsiyet, yas, aylik gelir) ile
ilgili bilgileri tespit etmek icin sorular verilmistir. Ikinci boliimde ise; konuya iliskin
literatiir taranarak ve uzman goriisii alinarak tiiketici davraniglarmi etkileyen bireysel
etkenlerle ile ilgili 13, sosyo-kiiltiirel etkenlerle ilgili 8, pazarlama bilesenleri ile ilgili
12 olmak iizere toplam 33 ifadeye yer verilmistir. Anketin son boliimiinde kullanilan
Olgek 1ile turistik tiiketicilerin {iriin se¢imlerinde, hangi etkenlerden ne diizeyde
etkilendikleri ve beklenti dnceliklerini belirlemek amaglanmistir. Katilimcilarin, anketin
son boliimiinde yer alan her bir ifadeye katilim diizeyleri 5°1i Likert tipi (higbir zaman,
cok nadir, ara sira, cogu zaman, her zaman) 6lcek ile derecelendirilmistir.

Verilerin Analizi

Yapilan alan arastrmasinda kullanilan anketteki Olgegin, Cronbach Alpha (o)
gilivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Cronbach Alpha katsayisi, 6lgekte kullanilan
sorularm homojen yap1 gosteren bir biitlinii ifade edip etmedigini ortaya koyan bir
degerdir.

Alfa katsayisindan hareketle Olcegin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanir
(Kalayct, 2008, s.405):

0,00 < a < 0,40 1se ol¢ek giivenilirli degildir

(0,40 < a < 0,60 1se 6lgegin glivenilirligi diisiik

¢(0,60 < a < 0,80 ise oldukga giivenilir

¢(0,80 < a < 1,00 ise dlgek yiiksek giivenilir bir dlgektir.

Tiketici davraniglarimi etkileyen faktorlerin (bireysel ve sosyo-kiiltiirel etkenler,
pazarlama bilesenleri) ve Ol¢egin geneline ait giivenilirlik analizi Tablo 1.°de
verilmistir.
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Tablo 1.Tiiketici Davramsimi Etkileyen Alt Boyutlara ve Olcegin Geneline iliskin
Giivenilirlik Analizi Sonuclarn

Tiiketici Davraniglarin1 | Anketteki Anketteki Soru Cix(lzz;mll;lk Genel

Etkileyen Faktorler Soru Sayis1 Numarasi (a)y (ar)

7,10,11, 12, 13,
Bireysel Etkenler 13 19, 20, 21, 23, 24, 0,74
26, 27, 30,
Sosyo-Kiiltiirel 1,2,3,4,5,6,
Etkenler 8 28, 31 0,71 0,83
8,9, 14, 15,16,17,
Pazarlama Bilesenleri 12 18, 22, 25,29, 32, 0,78
33

Tablo 1.’de goriildiigi gibi ankette kullanilan 6l¢cegin geneline iliskin (Cronbach’s
Alpha) giivenilirlik katsayis1 o = 0,83; tiiketici davranisini etkileyen bireysel etken
boyutuna iligkin gilivenilirlik katsayis1t a = 0,74; sosyo-kiiltiirel etken boyutuna iliskin
glivenilirlik katsayis1 a = 0,71; pazarlama bilesenlerine etken boyutuna iliskin
gilivenilirlik katsayis1 ise a = 0,78 olarak hesaplanmistir. Elde edilen bu sonuglar
1s181nda dlgegin oldukea giivenilir oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin hipotezini test etmek icin, SPSS 16. istatistik paket program
aracilifiyla, bagimsiz iki gruba tek test uygulandiktan sonra, iki grubun teste iliskin
ortalamalar1 arasindaki farkin 6nemli olup olmadigmin belirlenmesine (Ural, Kilig,
2006, s.200) yonelik yapilan t-testi uygulanmistir.

BULGULAR VE YORUMLAR

Arastirmaya  katillan  turistlerin  demografik  dagilimlar1  incelendiginde;
katilimcilarin % 50,51 Rus (f = 403), % 49,5’1 Almanlar’dan (f = 395) olusmaktadir.
Cinsiyete gore dagilimlar incelendiginde; arastirmaya katilanlarin % 35,7 isinin erkek (f
= 285), % 64,3’1 (f = 513) kadin oldugu anlasilmaktadir. Milliyete gore bakildiginda
ise, 403 Rus katilimcmin % 28,81 (f= 116) erkek, % 71,2’si (f = 287) kadin iken; 395
Alman katilimeinm % 42,8’s1 (f= 169) erkek % 57,2’si (f = 226) kadindur.

Yas dagilimina bakildiginda ise; arastirmaya katilan turistler en fazla % 28,1 (f =
224) ile 22-28 yas araliginda, en az ise % 13 (f = 104) ile 3642 yas aralifinda
bulunmaktadir. Milliyete gore bakildiginda ise Rus katilimcilarin en fazla % 35,7 (f =
144) ile 22-28 yas araliginda, en az % 11,4 ile (f = 46) 3642 yas araliginda; % Alman
katilimcilarin ise en fazla % 28,4 (f=112) ile 43 ve lizeri yaslarda, en az ise % 14,7 ile
(f=58) 36-42 yas araliginda olduklar1 gériilmektedir.

Arastirmaya katilanlarm aylik gelir durumlar: incelendiginde ise; 798 katilimcinin
223’1 (% 27,9) bu soruyu cevapsiz birakirken, katilimcilar en fazla % 26,3 ile 451-900
aylik gelir araliginda, ardindan ise % 25,7 ile 450 alt1 araliginda bulunanlar gelmektedir.
Katilimcilarm % 6,9’u ise 1351-1800 arasinda gelire sahiptir. Milliyete gore
bakildiginda arastirmaya katilan Rus turistlerin en ¢ok % 40,6 ile 450 Euro’nun altinda ,
%39,9 ile de 451-900 arasinda gelire sahip olduklar1 goriilmektedir. 901-1350 arasinda
gelire sahip olanlar %14,5, 1351-1800 arasinda gelire sahip olanlar % 0,9, 1801 ve
iizeri gelire sahip olanlar ise % 4’tiir. Alman turistlerin ise % 38,51 1801 Euro ve iizeri,
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% 24,1 ise 901-1350 arasinda gelire sahiptir. % 7,4’i ise 450 Euro ve alt1, % 9,3’ ise
451-900 arasi gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya Katilan Turistlerin Bireysel ve Sosyo-Kiiltiirel Etkenlerle
Pazarlama  Bilesenlerinden  Etkilenme  Diizeylerinin = Milliyete @ Gore
Karsilastirilmasi

Tablo 2.’de arastirmaya katilan Rus ve Alman turistlerin tiiketici davranislarinda,
bireysel ve sosyo-kiiltiirel etkenlerle, pazarlama bilesenlerinden etkilenme diizeylerinin
karsilagtirilmasina iliskin gerceklestirilen t-testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 2. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorlerin Milliyete Gore

Karsilastirilmasi
Milliyet n X S.S. t p
Rus 403 3,387 0,498 9.17 0,000
Bireysel Etkenler ~ Alman 395 3,079 0,447 ’ *
Toplam 798 3,235 0,498
e Rus 403 2,751 0,594 0,000
Sosyo-Kiiltiirel 5 305 2498 0560 O s
Etkenler
Toplam 798 2,626 0,595
Rus 403 3,322 0,504 0,000
Pazarlama Alman 395 2,943 0,441 11,27 *
Bilesenleri
Toplam 798 3,134 0,510
Rus 403 3,209 0,426 0,000
2 2 11,22 ’
Genel Etken Alman 395 2,889 0377 : *
Ortalamasi
Toplam 798 3,051 0,433
*(p <0,05)

Tablo 2.’de goriildiigii lizere, tiikketim davraniglarini etkileyen bireysel ve sosyo-
kiiltiirel faktorlerle, pazarlama bilesenlerinden etkilenme diizeyi, 0,05 anlamlilik
diizeyinde, arastirmaya katilan turistlerin milliyetlerine gore istatistiki agidan anlamli bir
farklilik gostermektedir. Genel etken ortalamasinda t = 11,22 ve p < 0,05 oldugu i¢in H;
hipotezi desteklenmistir.

Rus turistlerin satin alma kararlarinda bireysel etkenler en yiliksek ortalama
diizeyine sahip faktor olarak tespit edilmistir (ort = 3,387). Buna gore; Rus turistlerin,
iiriin tercihlerinde en ¢ok bireysel 6zelliklerinden yani; kendi yasam tarzlarindan, {iriin
algis1 ve motivasyonlarindan, ge¢cmis deneyimlerinden etkilenerek karar verdikleri
sonucuna ulasilmistir. Ayni durum Alman turistler icin de gecerliyken, etkilenme
diizeyi Rus turistlere gore daha diisiiktlir (ort = 3,079). Satin alma kararlarin1 etkileme
acisindan ikinci 6nemli faktor ise pazarlama bilesenleridir. Rus turistlerin, isletmelerin
pazarlama cabalarindan etkilenme ve iirlin se¢imi yapma diizeyleri ile bireysel etkenlere
gore Uriin tercihi yapma durumlar1 birbirine yakin bir ortalamaya sahiptir (or t = 3,322).
Buna karsin Alman turistlerin satin alma kararlarinda isletmelerin pazarlama
faaliyetlerine karsi olan duyarhiliklar1 daha diisiik ¢ikmistir (ort = 2,943). En diisik
faktor ise sosyo-kiiltiirel etkenlerdir. Rus turistler zaman zaman bu etkenlere gore satin
alma karar1 verebilirken (ort =2,751), Alman turistler acisindan tiiketici davraniglarinda
sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenme ortalamasi daha diistik ¢ikmistir (ort = 2,498).
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SONUC ve ONERILER

Her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de turistik tiiketicilerin ihtiyaglarmin
memnuniyet diizeyi yiiksek sekilde karsilanmasi i¢in, tiiketici gereksinimlerinin neler
oldugu kadar, bu gereksinimlerin altinda yatan dinamiklerin de tespitinin 1yi yapilmasi
gerekmektedir. Ozellikle bir turistik destinasyonda, belli bir zamanda birbirinden farkl1
iilkeden gelen turistik tiiketicilerin olusturdugu karmasik yap1 vardir. Bu durum turistik
mal ve hizmetlerin iiretilme ve pazarlanma siirecini de zorlastirmaktadir. Bu
diisiinceden hareketle bu ¢alisma; turistik bir destinasyon olan Alanya’da, sehrin en
bliyiik 1ki turistik pazar dilimini olusturan Rus ve Alman turistlerin tiiketim
davranislarinda bireysel, sosyo-kiiltiirel ve pazarlama bileseni gibi faktorlerden ne
derece etkilendikleri, hangi ihtiyag¢ ve beklentilerle tiiketim davranislarinda bulunduklari
sorular1 lizerine yogunlasarak gergeklestirilmistir.

Arastirmaya katilan Rus ve Alman turistlerin tiiketim davraniglarini etkileyen en
onemli faktorlerin bireysel etkenler oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ c¢ergevesinde
turistlerin, satin alma davranislarinda daha c¢ok; ekonomik gelirlerine, kisisel
ozelliklerine, aliskanliklaria, gecmis deneyimlerine gore hareket ettikleri sdylenebilir.
Milliyet yani kiiltiir bazinda bakildiginda ise bu etkenlerin Rus turistler ac¢isindan
Alman turistlere nazaran daha 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirmaya katilan Rus ve Alman turistlerin iiriin tercihlerinde; aile, danigma
gruplari, ait olunan kiiltiir, {irlin mensei ve turistik aktivitenin gergeklestirildigi yoredeki
yerli halkin tutum ve davranmiglarindan olusan sosyo-kiiltiirel etkenlerden etkilenme
diizeyleri, diger etken boyutlarina nazaran daha diisiik ¢ikarken, Rus turistlerin sosyo-
kiiltiirel etkenlerden etkilenme diizeylerinin (ort=2,751) Alman turistlere gore (ort=2,498)
daha yiiksek ¢ikmasiyla, milliyet/kiiltiir bagimsiz degiskeninin bu etken boyutunda da
anlaml bir farkliliga neden oldugu tespit edilmistir.

Sosyo-kiiltiirel etken ortalamasmin, diger etken boyutlarma goére daha diisiik
¢ikmasimin nedeni olarak; insanlarin, turizm olayindan kaynakli kendine ve ait olunan
kiiltiire, serbest ve kisa bir zaman igersinde turist psikolojisi ile yabancilagsma olarak
gosterilebilir. Bu ylizden ozellikle yabanci bir iilkedeki turistik etkinlikler boyunca
sergilenen tiim davraniglarda oldugu gibi satin alma davraniglarinda da sosyo-kiiltiirel
aitligin etki diizeyinin ortalama ¢ikmasi normaldir. Bununla birlikte, kisa donemli, ait
olunan kiiltiire yabancilagsma temelli bu durumun, satin alma davranislarindaki kiiltiirel
etki diizeyinin ortalama c¢ikmasi i¢in bir etken olmasi, sosyo-kiiltiirel etkenlerin
tamamen yok sayilmasi i¢in de etkin olabilecegi anlamina gelmez. Ciinkii bir tiir gizli el
olan kiiltiirel kodlar, insanm biitiin davranislarinda oldugu gibi bu davraniglarin bir
parcasi olan tiiketim davraniglarina da yon verebilme etkisini her zaman hissettirir. Bu
baglamda, ait olunan ulusal kiiltiir; kiiltiirel tutuculuktan ¢ok, ilk bakista fark
edilemeyen ve bir tiir kiiltiire uygunluk kriteri olarak nitelendirilebilecek gizli el etkisi
ile, tiiketicilerin satin alma siiresince gosterdikleri tiim davranislarinda meydana gelen
anlamli farklilagmalarin en biiylik kaynagmidir, denilebilir.

Arastirmaya katilan Rus ve Alman turistlerin tiilketim davranislarinda, isletmelerin
uygulamis olduklar1 pazarlama bilesenlerinden etkilenme diizeyleri incelendiginde; Rus
turistlerin triinden beklentileri sirasiyla kalite, Uriiniin sagladigi yarar ve fiyatidir.
Alman turistler i¢in de ilk sirada kalite yer alirken, bunu fiyat ve iirliniin sagladig1 yarar
takip etmektedir. Bu baglamda, Rus ve Alman tiiketicilerin, kendi ekonomik gii¢leri
Olciisiinde tiriinlerin kalite ve yarar boyutuna ¢ok dnem verdikleri sdylenebilir. Turistik
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driinlerin tretildigi anda tiiketilmesi, dolayisiyla tiiketicinin sahitliginde bir {liretim
siireci gegirmesi ve bu siirecte iirlin kalitesini ve tiiketici tatmininin saglanmasinda da en
onemli unsurlardan birinin isletme ¢alisanlarinin tutum ve davraniglariin olmasi, satin
alma kararlarinda etkili olabildigi gibi, sonraki tercihleri de yonlendirebilir. Rus
tiikketicilerin iirlin tercihlerinde bu durumun 6nemli bir etken oldugu tespit edilirken;
Alman turistler i¢cin 6nemli bir faktor olmadigi saptanmistir. Buradan yola c¢ikarak
Ruslarin  Almanlara gore gereksinimlerini karsilama silirecinde daha cok beklenti
icersinde oldugu, sdylenebilir. Yine iirlin satin alma kararlarinda; 6deme segeneklerinin
cesitliligi, iirlinlin satig sonrasi hizmet ve garantileri, ¢evreye duyarli igletmelerce
iretilmesi, reklamlar gibi faktorler, {iriin tercihlerinde Rus turistler i¢in 6nemli bir
etkiye sahipken; Alman turistler i¢in bu unsurlarm 6nemli bir rolii bulunmamaktadir.
Isletmelerin uyguladig1 promosyonlarm, her iki milliyetten tiiketici grubu i¢in de iiriin
secimlerinde ve aligkin olduklar1 iriinler yerine diger Uriiniin tercih edilmesinde
belirleyici bir etkiye sahip olmadigi;; bunun yaninda iki milliyet arasinda bir
karsilagtirma yapilacak olursa, Alman tiiketicilerin aliskin olduklar1 iiriinler yerine
promosyonlu iiriinleri tercih etme egilimlerinin Ruslara gére daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Uriinlerin marka olma 6zelliginin, Rus ve Alman turistler i¢in ayn1 ve orta
diizeyde bir etkiye sahipken; isletmelerin imajmin her iki turist grubu i¢in de satin alma
karar1 verirken belirleyici bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuclar ¢ercevesinde, farkli milliyetten turistlerin ragbet gosterdigi
Alanya’daki turistik isletmelerin dikkate alabilecegi ve pazardaki basarilarina katki
saglayacagi diisiiniilen oneriler su sekildedir:

e Isletmelerin her seyden once tiiketicilerin ekonomik durumlarina uygun iiriinleri
pazara sunmasi1 gerekmektedir.

e Aligkanliklarm ve kisisel 6zelliklerin, her iki milliyetten turistik tiiketicilerin
iiriin tercihlerinde dnemli olmas1 nedeniyle; konaklama ve seyahat isletmeleriyle diger
turistik isletmelerin veri tabanl ve iligskisel pazarlama faaliyetlerine yonelmeleri ile bu
durum avantaja cevrilebilir.

e Arastirma sonuglarina gore, hem Rus hem de Alman turistlerin oncelikli {iriin
beklentileri; tiriinlerin kalitesi, yarar1 ve fiyat uygunlugudur. Turizm sektoriinde
iirlinlerin genellikle hizmet yani soyut olmasi nedeniyle kalitenin 6znellesmesi turistik
isletmelerin isini zorlastirabilmektedir. Miisteri memnuniyetinin ve tekrar satin alimin
saglanabilmesi acisindan, isletmelerin 6zellikle egitimli isgorenlerle ¢alismalari, hizmet
ici egitimlerin yapilmasi iggéren performansini dolayisiyla miisteri memnuniyetini
dogrudan etkileyecektir. Uriin tercihlerinde, gecmis deneyimlerinin etkisinin biiyiik
oldugu sonucuna ulasilan Rus ve Alman turistler i¢cin bu durum, daha da 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle isletmeler, “kalifiyeli iggoren-kaliteli liriin-memnun turist-tekrar
satin alim” zinciri ile hareket etmelidir.

e Arastirma sonuclarma gore, isletme ¢alisanlarinin tutum ve davraniglar1 6zellikle
Rus turistlerin {iriin tercihlerinde 6nemli belirleyicilerden birisidir. Bu durum, isletme
calisanlarinin her birine 6nemli roller vermektedir. Rus turistlere mal ve hizmet sunan
turistik isletme calisanlarmmin alacaklar1 hizmet i¢i egitimlerle, Rus miisteri
karakteristigini daha iyi tanimalari, kiiltiirlerini 6grenmeleri, boylelikle hizmet sunumu
gerceklestirmeleri saglanmalidir.
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eOdeme segenekleri, satis sonrasi hizmet ve garantiler, mal ve hizmetlerin
cevreye duyarl isletmelerce tliretilmesi Rus turistlerin satin alma kararlarinda 6nemli
unsurlar olarak 6ne cikmaktadir. Bu nedenle, Rus tiiketici pazarma iiriin arz eden
isletmelerin, tutundurma faaliyetlerinde bu 6zellikleri tasiyan mal ve hizmet sunmalari
kendileri i¢in pazarda avantaj saglayabilecektir.
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As in each sector, in order to meet consumer needs of the tourists at a high level it
1s necessary that the tourism sector the of the underlying dynamics that determine the
consumer satisfaction should be found out. When consumers come from different
countries, there is complexity in the market. . This situation makes the marketing of
tourist goods and services difficult. Drawing on this idea, this study focuses on the
consumption behavior at individual, socio-cultural and marketing mix factors such as
how they are affected, which needs and expectations, consumption and behavior in their
questions in Alanya, one of the largest tourist market segments forming the Russian and
German tourists. The statistical data gathered indicate that individual factors are in the
first place in shaping the consumption behavior, in the second place comes marketing
components and socio-economic ones are in the last place. The result of t-test suggests
that there is a significant difference at 0.05 significance level in terms of the nationality
and the level of effect of the three dimensions used in the study.

The most important factors affecting consumer behavior have been identified as
the individual factors in the research of Russian and German tourists. In the framework
of this result tourists, may be said to act according to past experience, economic income,
personal characteristics, habits in the purchasing behavior. On the basis of
nationality/culture, these factors were found to be more important for the Russian
tourists compared to the German tourists.

In product preferences of the Russian and German tourists, socio-cultural factors
made up of family, counseling groups, the culture, product origin and local indigenous
people's attitudes and behavior are relatively low while the level of influence for the
Russian tourists' socio- cultural factors (mean = 2.751) is higher compared to the
German tourists (mean=2, 498), national / cultural argument to these factors caused a
significant difference in size.

As the reason why Socio-cultural factors mean, is lower than the other factors is
that event source itself belongs to the culture, free and in a short time tourist psychology
and alienation. So especially as in all behaviors exhibited in the purchasing behavior in
a foreign country, it is normal during tourist events of the average level of socio-cultural
effects. Besides, short-term, belonging to the culture of alienation based on this
situation, buying behavior in the cultural impact the level of the average may not mean
socio-cultural factors completely ignored for the active because a kind of cultural code,
the hidden hand, human behavior will always feel the impact, as in all of these
behaviors as part of the consumption behavior can also give direction. In this context,

63



A. Tayfun — M. Yildirim / Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2/2 (2010) 43-64

ownership of the national culture, with the effect of hidden-hand that cannot be seen at
first glance, it can be said that cultural conservatism qualifies as the largest
significantly different enrichments resources in consumer purchases that occurred
during their entire behavior

When consumer behavior of Russian and German tourists has been examined, the
Russian tourists have the product quality expectations, and value the benefit of the
product. German tourists, while also taking first place in the quality, value price and
product benefits that follow them. In this context, it may be said to be very important
for Russian and German consumers, their economic power to the extent that the size of
the quality of products and benefits. Tourist products are produced at this time of
consumption, so consumers witness a production process to undergo this process,
product quality and consumer satisfaction in ensuring that the most important elements
of the enterprise employees' attitudes and behavior that, in purchasing decisions to be
effective as the next choice at forward. According to the Russians, the Germans it can
be said they set out here needs to be within expectations in the process of product
purchasing decisions, payment options, the diversity of the product after-sales service
and warranty, environmentally-conscious business, which are important for Russian
tourists for the German tourists, these factors play an important role too. Business
application of the promotion of both nationalities consumer group for product selection
and are accustomed to their products instead of other products. Products becoming a
brand attribute, Russian and German tourists for the same and the middle level has an
effect when the firms have the image of both the tourist group to make a purchase
decision, while a decisive impact has been identified.
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