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OZET

Kdltar, satin alma davranisina etki eden 6nemli faktérlerden biridir. Gerek
tiketici davraniglan, gerekse kiltir Gzerine literatirde pek c¢ok arastirma
mevcuttur. Ancak her ikisini birlestiren ve belirgin pazarlara yonelik arastirma
sayisl olduk¢a azdir. Bu arastirmanin amaci, Turkler ve Almanlarin tatil satin
alma kararlarina iliskin farkhliklarini ortaya koymaktir. Arastirma, 2006 yili
yazinda Antalya ilinde, turistlerin otelde konakladiklar sirada, yargisal 6rneklem
yéntemi kullanilarak yapilmistir. Arastirma sonucunda turistlerin milliyet, cinsiyet,
medeni durum ve konaklama tiriine gore satin alma kararlarindaki farkhhklar
6nemli bulunmustur. Bu arastirma her iki kiltire birlikte hizmet veren
isletmecilere, iki grubun farkhliklarini géstermesi agisindan 6nem tasir. Arastirma
sonuglarinin uygulanmasi, igletmecilere pazarin bu bélimleri igin etkin stratejiler
olusturma imkéni verebilir.

Anahtar kelimeler: Kiiltiir, satin alma kararlar, turist davranisi, Turk, Alman

ABSTRACT

Culture, is an important factor that affects on purchasing There has been many
researches about both consumer behavior and culture in the literature. But there
are few researches on specific markets and connects both. The purpose of this
research is to introduce purchase decision differences on vacation between
Turks and Germans. Research has been done during tourists accommodating
at the hotel using judgmental sampling methods in Antalya in the summer of
2006. In the research results variables in purchasing decision has been found
meaningful according to nationality, gender, marital status, and lodging
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preference. This investigation has great importance to present the differences
of these to businessman that serve two culture together. Using the results of the
study, businessmen can design effective strategies for making these segments.

Keywords: Culture, purchasing decision, tourist behavior, Turkish, German

1. GIRIS

Turkiye, dogal cekicilikleri, tarihi, kiltir mirasi ve rekabetci fiyatlar ile Akdeniz
havzasinin dnemli turist destinasyonlarindan biridir. Turist sayilarn ve gelirleri
acisindan 6nemli gelismeler gostermistir. 1980’lerin ikinci yarisinda yasanan bu
gelisme 1990’larda yavaslamistir. Yasanan bu daralma igsel ve dissal bircok
faktoérin (politik olumsuzluklar, rekabet, v.s.) etkisi ile olusmustur. Turizmin
gelisiminde, Urin gelistirmeden ¢ok sayisal biyime hedef alinmis ve sonugta
kitle turizmi blylk bir hacme ulagmistir. Fakat uluslar arasi turistin beklentileri
incelenmemis ve turist davranisi anlasilamamistir (Yiksel ve Yiksel, 2001). Bu
konuda hala yeterli bilgiye sahip olmadigimiz bir gergektir. Ayni durum tlkemize
yogun talebi olan Almanlar icinde gegerlidir. Turkiye, Almanlar igin énemli bir
destinasyondur. Almanlarin en popiler destinasyonlarina bakildiginda;
Akdeniz’e kiyisi olan Avrupa Ulkeleri (%26,6), Bati Avrupa llkeleri (%15,8),
ispanya (%12,7), italya (%8,6), Avusturya (%6,8) ve Tiirkiye (%6,1) goriliir. Bu
popllarite son zamanlarda Ullkeden Ulkeye surekli degisim gdstermektedir.
Aslinda Almanlarin geleneksel destinasyonlar olan ispanya, italya, Avusturya
ve Fransa son zamanlarda yavas yavas pazar kaybederken yeni destinasyonlar
olan Turkiye, Hirvatistan ve Bulgaristan giderek pazar payini arttirmaktadir. Bu
pazarlar icinde ozellikle Turkiye 2000 yiinda %4,7 olan pazar payini 2003
yihinda %6,1’ e c¢ikararak, Almanlar i¢in dnemli bir turizm destinasyonu haline
gelmistir (Mufioz, 2007). Almanlarin, Turkiye'ye olan talepleri devam etmis,
2006 yihinda 3 762 475 kisi, 2007 yilinda 4 149 805 kisi ve 2008 yilinda 4 415
525 kisi ile Tilrkiye destinasyonunda birinci  siradaki  yerlerini
korumuslardir(http://www.kultur.gov.tr/TR/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433C
FF2B81939FD5B60AFAF). Bu nedenle Almanlar, Tlrk turizm pazarinda biiyik
Onem arz etmektedir.

Alman pazari, 2006 verilerine gére, 32.255 ABD Dolari kisi basi milli geliri ile
(OECD Factbook, 2008) sadece Turkiye’'nin degil, her Ulkenin ilgisini ¢eken
6nemli bir pazardir. Cunkid Almanlarin ayirt edici en dnemli 6zellikleri uluslar
arasi seyahat oranlarinin yiksekligidir. Almanlar, Avrupa Ulkeleri arasinda tatil
egilimleri en ylksek olan millettir. Son zamanlarda (2000 yilindan bu tarafa) i¢
turistik pazarlannin giderek blylimesine ragmen yine de uluslar arasi
seyahatleri ¢cok yiiksek seviyededir (Mufioz, 2007; Clottey ve Lennon, 2003).
Her G¢ Almandan ikisi yurt disinda tatil yapmaktadir (Bauer, 2001). 2003 yil
verilerine goére toplam seyahatlerinin %68’i yurt disidir. Gecgmis vyillara
bakildiginda lilkenin ekonomik sartlan kéti oldugunda dahi seyahat egilimlerinin
devam ettigi gozlenmistir. Bu durum, Almanlann “dizenli turist” olmalar ile
aciklanabilir. Almanlar, tatili zaruri tliketimlerinin bir pargasi olarak gérmekte ve

1296


http://www.kultur.gov.tr/

TURISTLERIN SATIN ALMA KARARLARINDAKI KULTUREL FARKLILIKLAR
TURK - ALMAN KARSILASTIRMASI

tatil sayisindan cok tatil yapilarini (nereye ve nasil gidilecegi) degistirmeyi tercih
etmektedirler (Mufioz, 2007). Almanlar, ikinci tatil yapmada ve yurt disi
geceleme sayilan itibariyle diinya lideridir (Bauer, 2001). Veriler, uzun sdreli
seyahatlere karsilik Almanlarin 4-7 gini iceren kisa sireli seyahatlerinde artis
oldugunu gostermektedir. Bu egilim sadece Almanlara 6zgli degildir. Genel
egilim yilda birden ¢ok ve kisa tatil tercihinde bulunuldugunu géstermektedir. Bu
egilime ragmen 2003 yili verilerine gore 12,8 geceleme ile en yliksek oranlardan
birine sahiptirler (Mufioz, 2007). Alman Bundesbank tarafindan verilen bilgiye
gore, Almanlar kisisel gelirlerinin % 4,1’ini  yurtdisindaki tatillerinde
harcamaktadirlar (Yicel, 2003). 2007 yilinda dis Ulkelerde tatil amaciyla 84,7
milyar USD harcayan Almanlar, diinyada en ¢ok turizm harcamasi yapan ulusu
olarak tespit edilmistir. Alman turistlerin Tlrkiye’'deki toplam harcama tutari ise
5,2 milyar USD’yi bulmaktadir. Tirkiye'nin turizm gelirinin % 28’ini saglayan
Almanlar, kisi basina ortalama 1250 USD harcama yapmakta olup, bunun 793
USD’lik genel ortalamanin hayli Gizerinde oldugu gérilmektedir (Dikmen, 2008).
Almanlarin turizm sekli genel olarak deniz, kum, glines, ana tatil motivasyonu
ise dinlenme ve rahatlama iceren pasif aktiviteler olarak belirlenmistir. Fiziksel
ya da entelektiiel ugraslar cok az sayida Almanin tatilde ilgisini ¢gekmektedir
(Mufoz, 2007).

Almanlarin Tirkiye'yi ziyaretlerinde seyahat motivasyonu deniz, kum, giines,
manzara, yore halki ile karsilasma, kiltir ve sportif faaliyetlere katihm olarak
bulunmustur (Kozak, 2002). Ancak, Almanlar agisindan Tirkiye, en fazla kiyi
turizmine konu olmaktadir (Dikmen, 2008). Alman pazarimizin bu tercihi gittikleri
illere de yansimaktadir. Antalya ve Mugla illeri Alman ziyaretgilerin ylzde
70’inden fazlasini konuk etmektedir. istanbul’u ziyaret eden Almanlarin toplam
icindeki payi ise yuzde 7’ler civarindadir. Pamukkale, Kapadokya gibi kiltirel ve
dogal zenginliklerimizi barindiran bélgelerimizin ziyaret orani ise ylizde 1’e dahi
ulasmamistir (Yicel, 2003). Ancak son dénemde kiiltir, kirsal ve termal turizme
olan taleplerinin giderek arttigi da bilinmektedir (Mufioz, 2007). Almanlarin
Tuarkiye'ye donlk ikinci ana tatil motivasyonu kiltlir ve ¢evre gezileri olarak
tespit edilmigtir (Dikmen,2008). "Tlrkiye Turizm Raporu 2002” adli bir ¢calismaya
gére Turkiye'ye duzenlenen turlarin blyuk bir ¢ogunlugunu paket turlar
olusturmaktadir. Agirlikh olarak orta gelir grubunun hedeflendigi bu turlarin
%70'den fazlasinin sejur turizmine yonelik oldugu, tur operatérii ve acentalarin
%22'sinin kiltir, % 2'sinin ise kis turizmini daha programlarina yeni dahil
ettikleri verilen bilgiler arasindadir. Son yillarda tur operatérlerinin Turkiye
programlarina termal turizmi de ekledikleri belirtilen rapora gére Turkiye‘ye liks
tatil dizenleyen tur operatéri ise hemen hemen hi¢ yoktur. Alman seyahat
acentalarinin % 93’Unan Turkiye icin hedef kitlesi ¢cocuklu ailelerdir, onlari % 62
ile cocuksuz ciftler(Yucel, 2003) ve gruplar izlemektedir (Dikmen, 2008).

2. LITERATUR

Turizmde tlketici arastirmalan, pazarlama stratejisinin dnemli bir parcasidir
(Van Raaij, 1986). Aslinda uygun pazarlama kararlarini alabilmek igin, tiiketici
davranisini anlamak gerekir (Moutinho, 1987). Tiketici davranisi, birgok
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alternatif ve secimle karsilasan tiketicinin karar alma stirecini agiklamaya calisir
(Lennon vd., 2001). Turistler tatile cikmadan 6nce ve sonra birgok karar alirlar.
Bu kararlar onlarin sonraki se¢im ve davraniglanni etkiler. Bu kararlar, ulagim,
rota, konaklama, ¢ekicilikler ve aktivitelere iligskindir (Woodside ve King, 2001).
Bir tlketicinin niyeti, gelecekteki satin alma davranisina yansir ve onun
davranisinin bir géstergesidir. icsel ve dissal kaynaklar ile kendi algisini
degerlendirdikten sonra satin alip almamaya karar verir. Pazarlamacilarin satin
alma kararini kolaylastirmasi, potansiyel tiketici icin daha ¢ekici hale gelmesini
saglar. Clnkul bu ¢ok zor bir karardir (Lennon vd.,2001). Bu kararlan etkileyen
¢esitli unsurlar vardir. Bunlarin en 6nemlilerinden biri de kilttrdar.

Kultdr, uluslar arasi pazarlamanin énemli ¢alisma alanlarindan biridir. Ulusal
kiultiriin  gesitli  davraniglan aciklayici énemli bir karakteristik oldugu
disunulmektedir. Ulusal kiltdr, uluslar arasi pazarlama arastirmalarinda ana
unsurlardan biri olarak, pazarlama yonetimindeki karar yapilarini, global marka
imaj stratejilerinin  farkhiliklanni, reklamin duygusal ¢ekiminin etkinligini
belirlemede genel bir teori olarak (Money ve Crotts, 2003) ve turizmde satin
alma davranisini agiklamada kullaniimistir (Pizam ve Reichel, 1996).

Literaturde kultir ¢caligsmalarinin yogunlastigi en 6nemli alan Hofstade tarafindan
ortaya atilan kriterlerin incelenmesine dayanmaktadir. Hofstade’in ¢alismalarinin
kiltire iligskin arastirmalann temelini olusturdugunu sdylemek mumkdnddr.
Kaltirin spesifik boyutu arastiriimis ve en genis sekilde kullanilan kiltir boyutu
Hofstade(1980) ve arkadaslan tarafindan ortaya atiimig, daha sonra ise
gelistirilmistir (Hofstade vd., 2008). Hofstade ve arkadaslarinin ortaya koydugu
bu kiltir boyutlarinin her biri arastirma konusu olmustur (Litvin, vd., 2004; Min,
2007; Money ve Crotts, 2003). Pizam (1999) ise karsilastrmali kiltlr
arastirmalarinda iki yontem 6nermektedir. Bunlardan ilki, disaridan turiste nasil
bakildigina iliskin endirekt yontemdir. Yerel halk veya tur rehberleri ya da diger
uluslarnin, turistin davranislarini nasil algiladigidir. Alan yazinda bu ydntemle
yapllmis calismalara rastlamak olasidir (Nyaupane vd., 2008; Ortega ve
Rodriguez, 2007; Berno, 1999; Reisenger ve Turner, 1998; Kozak ve Tascl,
2005; Yeung ve Leung, 2007). Digeri ise uluslar arasinda degerler, davraniglar,
tatmin gibi unsurlar Gzerinde farkllik olup olmadidini ortaya ¢ikarmaya yonelik
direkt yontemdir. Bu yontemdekilere drnek ¢alismalarda bulunmaktadir (Kozak,
2001; Tosun, vd., 2007; Lennon vd., 2001; Clottey ve Lennon, 2003; Yiksel, A.
ve Yiksel, F., 2001; Prebensen vd., 2003; Beckena ve Gnoth, 2004).
Literatirdeki arastirmalar (lke orijininin  ve kdltlrin, turist davranisini
degistirebilecegini gdstermektedir. Daha 6nce vyapillan calismalar, farkl
kultarlerdeki turistlerin farkli seyahat karakteristikleri ve davranislarina sahip
oldugunu ortaya koymustur (Kozak, 2001, 2002, Kozak, vd., 2003). Bu alanda
yapilan son ¢alismalar kiltirel gruplar arasindaki tatil tercihlerine (Andriotis vd.,
2007; Sakakida, vd. 2004) ve seyahat karakteristiklerine (Maoz, 2007; Becken
ve Gnoth, 2004 ; Gursoy ve Umbreit, 2004; Litvin, vd., 2004; Yoo vd., 2004)
iliskin benzerlik ve farkhlklan ortaya koymaktadir. Kozak'in (2001, 2002)
Turkiye'yi ve Malorka’yl ziyaret eden ingiliz ve Alman turistler {izerinde yaptigi
kiltirler arasi karsilagtirmali analizde de Ulke orijininin turistin motivasyon ve
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tatmin seviyesinde 6nemli farkliliklar yarattigi tespit edilmistir. Kozak ve
arkadaslarinin (2003) yaptigi baska bir ¢calismada da destinasyon imajinin llke
orijinine gore farkllk olusturup olusturmadigi arastinimis ve farklihk oldugu tespit
edilmistir. Ozellikle Andriotis ve arkadaslannin (2007) Girit'te yaptigi arastirma,
kultliriin seyahat tercihlerini etkileyen en o6nemli unsur oldugunu ortaya
koymustur.

Basarili bir uluslar arasi pazarlama programi gesitli lilke ve kiiltirlerdeki hedef
pazar stratejilerinin belirlenmesi ve detayli bir pazar bélimlemesi ile mimkindur
(Dimanche,1994). Dolayisiyla kiiltiirlerin yakindan incelenmesi gerekir. Uluslar
aras| pazarin ve konunun gittikge artan dnemine ragmen hangi kdltir nasil
davranir konusunda ¢ok az bilgiye sahip oldugumuz bir gercektir (Webster,
1992). Bu nedenle bu alandaki arastirmalarin arttirlmasi gerekir.

3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmanin amaci, degisik kiltiirlerin satin alma kararlarindaki farkliliklan
tespit etmektir. Bu amagla Turkler ve Almanlarin satin alma kararlarina etki eden
demografik (milliyet, yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum, meslek)
degiskenler ile tatil tercihlerine (konaklama tiiri, seyahat sikligi, tercih edilen
dénem) iliskin degiskenlere gosterdikleri farkhiliklar arastinimistir.

Farkl kdltirlerin satin alma davraniglaninin ve tatil tercihlerinin bilinmesi,
isletmecilerin hedef pazara hangi ara¢ ve yéntemlerle, ne zaman ve ne tir bir
hizmetle ulasmalan gerektigi konusunda oénemli bilgiler saglar. Sunulacak
hizmetin musteri beklentileri dogrultusunda diizenlenmesi de musteri tatminine
etki eden édnemli unsurlardan biridir.

Almanlar yurt digi pazarimizin en 6nemli bélimia iken, Tirkler de yurt igi
pazarmizin ev sahipleridir. Bu nedenle her iki pazar da turizm agisindan
gercekten incelenmeye deger 6nemdedir. Elde edilen sonuglar, her bir hedef
pazara yonelik pazarlama programlarinin gelistiriimesine imkan saglayacaktir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma orneklemi, Antalya ilinde tatil yapan turistlerden, tesadiifi olmayan
orneklem ydntemlerinden yargisal yontem kullanilarak 250 Alman ve 250 Tirk,
toplam 500 turistten olugmustur. Veriler 2006 yazinda anket teknigi ile elde
edilmistir. Anket formu, literatir incelemesi sirasinda elde edilen bilgiler
dogrultusunda arastirmacinin kendisi tarafindan gelistirilmistir. Anket formu
demografik verilere yonelik 17 ve satin alma kararlarina yénelik (likert dlgcekli 1-
5) 18 olmak Uzere toplam 35 sorudan olusmustur.

Arastirmanin 6n uygulamasi Antalya ilinde 2006 Mayis ayinda arastirmacinin
kendisi tarafindan gerceklestiriimistir. Elde edilen ilk 25 ankete gore guvenilirlik,
Tarkler icin % 64, Almanlar igcinse % 60 olarak bulunmustur. Elde edilen anketler
(SPSS 11.5 for Windows) “Sosyal Bilimler icin Istatistik Paket Programi”
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kullanilarak analiz edilmistir. Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro Wilks testleri
sonucuna gore parametrik olmayan testler uygulanmistir (Burns, 2000; Demirgil,
2005; Kararath, 2005; Hair, vd.,2006). Verilerin simetrik olmayan dagihm
Ozelliginde bulunmasi ve varyanslarinin esit olmamasi nedeni ile non-parametrik
testlerden Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis testleri uygulanmistir. Veriler, %
95 giiven araliginda test edilmis ve her iki kultir icin anlamh bir farkhhk
bulunmayanlara makalede yer verilmemistir.

Antalya iline 2006 yilinda tesise gelis sayisi ise soyledir; Almanlar: 2 001 283,
Tarkler: 1 697 005. Toplam: 3 698 288 kisilik evrenden % 5 anlamlilik
diizeyinde orneklem 384 birey olarak belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan
2004; Sekeran 2002). 768 adet anket dagitiimis, ancak toplamda 500 anket geri
dénmustir. Anketlerden bes tanesi asirn u¢ deger tasimasi nedeni ile analizden
cikanlmistir.  Tarkler icin 248 anket, Almanlar iginse 247 anket
degerlendirilmistir. Almanlar icin Alpha degeri 0,6184, Tirkler icinse 0,6064
olarak bulunmustur. Bu degerler, 6lcegin her iki kiltlr icin de glvenilirlik
acisindan iyi oldugunu goéstermektedir (Kayis, 2005). Milliyete iliskin analiz
birlikte yapilmistir. Demografik degiskenlerin ve tatile iliskin tercihlerin satin alma
kararlan ile iligkileri ise her iki milliyet i¢in ayn ayn incelenmis ancak tek tablo
Uzerinde gosterilmistir. Bu gOsterim ayni ifadeye iki kultirin gosterdigi
farkliliklar aninda goérebilmek agisindan 6nemlidir.

5. BULGULAR VE TARTISMA

Tablo 1 incelendiginde, érneklemin, %50’sinin Tirk, %50’sinin ise Alman oldugu
gorular. Turklerin % 63,7’si erkek ve % 36,3’0 kadindir. Almanlarin ise %35,2’si
erkek ve %64,8’i kadindir. Her iki grupta da evli sayisi daha fazladir. Turklerde
%66,5, Almanlarda ise %70 oranindadir. Universite mezunu orani, her iki iilke
vatandasinda da en ylksek orandadir. Bu oran, Tirklerde %57,3 iken
Almanlarda %73,3 tir. Meslek agisindan, Tirklerde serbest meslek sahipleri
daha fazla iken, Almanlarda diger (emekli ve &grenciler) meslekler daha
fazladir. Almanlarin %56’s1 her sey dahil sistemini tercih ederken, Turklerin ise
%39’'u tam pansiyon ile konaklamay! tercih etmislerdir. Bilgi kaynadi acgisindan
Tarkler ve Almanlar igin seyahat acentasi ilk sirayr alirken, Almanlar igin ikinci
sirada televizyonun, Turkler iginse afig, pankart, brosur gibi segeneklerin yer
aldigi belirlenmistir. Yine hem Almanlar (%74) hem de Turkler (%51) yilda en az
bir kez seyahate ¢ikmakta ve %75 oraninda sezonda tatili tercih etmektedirler.
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Tablo 1: Demografik Faktorler ve Tatil Tercihleri

. Tirkler Almanlar
Demografik faktérler N % N %
Milliyet 248 50.0 247 0.50
Cinsiyet
Erkek 158 63.7 87 35.2
Kadin 90 36.3 160 64.8
Medeni durum
Evli 165 66.5 172 69.9
Bekar 83 33.5 74 30.1
Egitim
llkégrenim 31 12.5 8 3.2
Lise 75 30.2 58 23.5
Universite 142 57.3 181 73.3
Meslek
Memur 41 16.5 33 13.9
IsGi 40 16.1 39 16.5
Serbest meslek 123 49.6 39 16.5
Diger (Ogrenci, emekli) 44 17.7 126 53.2
Tatil tercihleri N % N %
Konaklama tiirti
Yarim pansiyon 68 274 48 19.4
Tam pansiyon 96 38.7 60 24.3
Her sey dahil 84 33.9 139 56.3
Bilgi kaynagi
TV 21 8.5 38 15.4
Yazil basin 21 8.5 37 15.0
Afis, pankart, brogur 62 25.0 34 13.8
Seyahat acentasi 83 33.5 110 445
Cevre (es, dost, akraba,v.s.) 61 24.6 28 11.3
Seyahat siklig
Yilda 1 97 51.1 168 74.7
Yilda 1’den fazla 93 48.9 57 25.3
Sezon tercihi
Sezon ici 183 74.7 168 74.7
Sezon disl 62 253 57 253

Tablo 2 incelendiginde; Turklerin kaliteyi % 40, Almanlarn ise % 26 dnemle
birinci siraya koyduklar tespit edilmistir. Fiyati ise Turklerin % 27, Almanlarin
ise % 21 ile ikinci siraya yerlestirdikleri belirlenmistir. Ugiincii sirada ise Tirkler
% 12 ile reklama énem verirken, Almanlar icin % 20 ile acentaya olan glivenin
daha 6nemli oldugu tespit edilmistir. Tlrkler ve Almanlar agisindan bakildiginda
birinci derecede 6nem verilen unsurlar iginde ilk iki siray1 hep ayni degiskenlerin
aldigi bulunmustur. Bunlar kalite ve fiyat olarak tespit edilmistir. Bu durum, Tirk
turizm igletmelerinin en dnemli pazar bélimi olan Almanlar ve Turklerin hizmet
kalitesi ve uygun fiyati birlikte istedikleri seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 2: Tatil Kararinda Onem Verilen Unsurlar

. Tirkler Almanlar
Tatil
kararinda Onem | Onem Onem
5 1. 2. 3. . . 1. 2. 3. .
e derece | derece | derece derecesi | derecesi derece | derece | derece Toplam | derecesi
verilen toplami % %
unsurlar
Fiyat 234 | 146 21 401 27| 177 | 104 31 312 21
Kalite 429 | 138 27 594 40| 195| 126 | 70| 391 2
Reklam 21 64 87 172 12| 165| 58| 56| 279 19
Kolay 6| 74| 8| 160 11| 54| 90| 57| 201 14
ulasim
Acentaya | g1 | 72| 32| 155 10| 150 | 116 | 33| 29 20
glven
Genel 741 494 247 1482 100 741 494 247 1482 100
Toplam
Tablo formild; (1. derece= n x 3); (2. derece= n x 2); (3. derece= n x 1);
(Onem derecesi yiizdesi= Genel Toplam / Onem derecesi toplami)
Tablo 3: ifadelerin Ortalamalar ve Standart Sapmalari
- Std. Std.
sira | TURK Ort. Sapma sira ,.ALMAN Ort. Sapma
ifade3: Sunulacak hizmetin Ifade18: Tatilde harcama
1 IR ) 4,38 | 0,909 | 1 | miktarina ailece karar 4,00 1,163
kalitesi tatil karanmi etkiler. .
veririz
ifade 14: Tatil yoresine ; ] ) )
2 | ulasimin kolay olmasi 4,07| 1,207 | 2 Ifade4. _Sunulacak h|z_met|n 3,99 | 1,044
) fiyat: tatil kararimi etkiler
kararimi etkiler
ifade 16: Tatil satin alma ifade3: Sunulacak hizmetin
3 kararini ailece veririz 39911055 | 3 !(alitesi tatil kararimi etkiler. 3941093/
ifade4: Sunulacak hizmetin liade 17: Tatlde ne kadar
4 | . - : 3,97 | 1,078 | 4 | sire kalacagimiza ailece 3,911 1,184
fiyat: tatil kararimi etkiler K L
arar veririz
ifade 17: Tatilde ne kadar i . Tati
5 | sure kalacagimiza ailece 39| 1,075 | 5 Ifade 16: .Tat" sat|_n_alma 3,85| 1,086
- kararini ailece veririz
karar veririz
ifade15: Tatilde nereye ; L
: e f S Ifade 7: Yillik tatil igin paket
6 | gidecegimize ailece birlikte | 3,93 | 1,118 | 6 turlan tercih ederim 3,771 1,143
!(arar veririz. i o _
7 IMfa_QeS: Iflyatllndlrlml beni o 385| 1219 | 7 I__fa"de5: Iflyat.lndlrlml beni o 374 | 1215
Uriine yoneltir urdine yoneltir
ifade 2: Tatil icin simdiye mﬂis hlz;r:zie;amt%d:& s
8 | kadar hi¢ bulunmadigim 3,79| 1,154 | 8 f . 3,721 1,035
. . - olmam, ayni isletmeyi
yerleri tercih ederim : ;
' tercih etmemi kolaylastirir.
:Lar(ijs?ilf :hgygie;glﬁ‘d:& s ifade15: Tatilde nereye
9 . . 3,79 | 1,385 | 9 | gideceg@imize ailece birlikte | 3,70 | 1,116
olmam, ayni isletmeyi Karar veririz
tercih etmemi kolaylastirir. )
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Tablo 3: ifadelerin Ortalamalar ve Standart Sapmalari (Devami)

sira | TURK or. Sg:)(rjﬁa sira | ALMAN or. S:\’;‘r’;‘a
Ifade10: Turistik ifade 6: Animasyon
10 Sgl[?ne:r::c/itgﬁl?ill?dli?ml karar | 3,75 1,447 | 10 gosterileri tercihimi etkiler 3,58 1,220
Ifade18: Tatilde harcama Ifade 14: Tatil yoresine
11 | miktarina ailece karar 3,70 | 1,292 | 11 | ulasimin kolay olmasi 3,45| 1,088
veririz kararimi etkiler
Ifade 1: Tatil igin yakin Ifade 11: Cevremdekilerin
12 | bélgeleri tercih ederim 3,66 | 1,402 | 12 | dislinceleri satin alma 3,34 | 1,089
kararim Gzerinde etkilidir.
_ ifade 2:
Ifade 6: Animasyon Tatil i¢in simdiye kadar hig
13 gosterileri tercihimi etkiler 3,531 1,385 | 13 bulunmadigim yerleri tercih 3,271 1,090
ederim
) ifade12: Seyahat acentasi
Ifade 7: Yillik tatil igin paket gorevlileri gidece@im
14 turlar tercih ederim 3,471 1,200 | 14 bélgeye karar vermemi 3,271 1,145
etkiler
ifade 9: Konaklama ifade10: Turistik
15 | isletmesinin ismi karar 3,39 | 1,488 | 15 | bolgenin/ilkenin ismikarar | 3,16 | 1,245
vermemde etkilidir. vermemde etkilidir
ifade 13:
ifade12: Seyahat acentasi Turistik hizmeti
gorevlileri gidecegim cevremdekilerin goruslerini
16 bélgeye karar vermemi 3311 1,220 | 16 g6z 6niine alarak satin 3,151 1,140
etkiler alirm
ifade 11: Cevremdekilerin ifade 1: Tatil igin yakin
17 | dustinceleri satin alma 3,13 | 1,311 | 17 | bolgeleri tercih ederim 3,141 1,119
kararim Gzerinde etkilidir.
ifade 13:
T:\:Irset:flgtlalz(?eertiln Ortslerini Ifade 9: Konaklama
1g | sevrem gorug 2,81| 1,305 | 18 | isletmesinin ismi karar 3,011 1,177
g6z 6nline alarak satin .
alnm vermemde etkilidir.

Likert 6lgegi: 1 Kesinlikle katilmiyorum — 5 Kesinlikle katiiyorum arasinda degismektedir

Tablo 3’teki ortalamalar incelendiginde, Turklerin en fazla 3 nolu ifadeye
“Sunulacak hizmetin kalitesi tatil karanimi etkiler” katihm gésterdikleri ve buna
karsin Almanlarin ise bu ifadeye 3. sirada 6nem verdikleri gérilmektedir.
Almanlarin en fazla ifade 18’e “Tatilde harcama miktarina ailece karar veririz”
katilim gosterdikleri, Tirklerin ise bu ifadeye 11. sirada 6nem verdikleri
belirlenmistir. Tirkler en az ifade 13’e 6nem verirken “Turistik hizmeti
cevremdekilerin goruslerini géz 6nline alarak satin alinm”, Almanlarin en az
Ifade 9’a “Konaklama isletmesinin ismi karar vermemde etkilidir” 6nem verdikleri
belirlenmistir. ifade 5 “Fiyat indirimi beni o Uriine yéneltir’ ise her iki kiltir igin
de 7. sirada 6nem bulmustur.
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Tablo 4: Satin Alma Kararlarinda Milliyet Farkliigi (Mann-Whitney U)

Mean

Mann Wilcoxon

ifadeler ) z p
Tirk | Alman | Whitney U W

ifade3: Sunulacak hizmetin

kalitesi tatil kararimi etkiler. 285,09 | 210,76 | 21428,500 | 52056,500 | -6,241 | 0,001

ifade 7: Yillik tatil igin paket

turian tercih ederin, 229,73 266,35 | 26096,000 | 56972,000 | -2,989 | 0,003

ifade 8: Bir isletmeden turistik
hizmet satin almis olmam, ayni
isletmeyi tercih etmemi
kolaylastirir.

262,63 | 233,31 | 26999,000 | 57627,000 | -2,384 | 0,017

ifade 9: Konaklama isletmesinin

ismi karar vermemde etkilidir. 269,40 | 226,52 | 25322,000 | 55950,000 | -3,409 | 0,001

ifade10: Turistik
boélgenin/ilkenin ismi karar 280,71 | 215,16 | 22516,500 | 53144,500 | -5,251 | 0,001
vermemde etkilidir

ifade 14: Tatil yéresine ulagimin

kolay olmas kararim etkiler 292,93 | 202,89 | 19486,000 | 50114,000 | -7,327 | 0,001

ifade15: Tatilde nereye
gideceg@imize ailece birlikte karar | 265,53 | 230,40 | 26280,500 | 56908,500 | -2,883 | 0,004
veririz.

ifade 18: Tatilde harcama 57420,500

miktarina ailece karar veririz 231,53 | 264,53 | 26544,500 -2,700 | 0,007

Tablo 4 milliyetin satin alma karan tzerindeki etkisini agiklamaktadir. Turklerde
sunulacak hizmetin kalitesi tatil kararinda daha énemli bulunmustur (p< 0,001),
Paket tur tercihindeki farkliik ise Almanlarin lehinedir. Bu sonug, Kozak'in
(2001) Turkiye’yi ziyaret eden Alman turistlerin, her sey dahil ile yarim pansiyon
konaklamayi, tercih ettikleri tespitini dogrulamaktadir. Turkler ve Almanlar
arasindaki bu farklihk birinin Tlrkiye'yi yurt ici digerinin ise yurt digi olarak
g6rmelerinden kaynaklanabilir. Ayrica, kisa mesafeli yurt i¢i pazarlarda paket tur
tercihinin daha az olmasi normaldir. Turklerin, daha dnce hizmet satin aldiklari
isletmeye Almanlara gére daha fazla bagl olduklarn, belirlenmistir (p< 0,017).
Gerek konaklama isletmesinin ismi (p< 0,001), gerekse gidilecek lilke ya da
bdlgenin ismi (p< 0,001) yine Turk turistler agisindan daha énemli bulunmustur.
Bu duruma goére, Turklerin isletme / bdlge baglhhklarinin daha fazla oldugu
sdylenebilir. Ayrica satin alma kararinda ulasim kolayligi da Turkler icin daha
onemli bulunmustur (p< 0,000). Tatilde nereye gidilece@i konusunda (p< 0,004)
Turkler aile kararnna daha fazla 6nem verirken, harcama miktar konusunda da
(p< 0,007) Almanlarin aile kararina daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir.

1304



TURISTLERIN SATIN ALMA KARARLARINDAKI KULTUREL FARKLILIKLAR
TURK - ALMAN KARSILASTIRMASI

Tablo 5: Satin Alma Kararlarinda Cinsiyet ve Medeni Durum Farklihg
(Mann-Whitney U)

Mann- Wilcoxon

ifadeler Milliyet ean Whitney U W

Cinsiyet degigkeninin etkisi | Erkek |Kadin

ifade12: Seyahat |Tiirk 131,10 | 112,91| 6066,500| 10161,500| -2,005| 0,045
acentasi gorevlileri
gideceg@im bolgeye

Alman | 136,80 | 117,04| 5846,000| 18726,000| -2,159| 0,031

karar vermemi

etkiler

ifade14: Tatil Tirk 132,34 | 110,73| 5870,500| 9965,500| -2,466| 0,014
yoresine ulasimin

kolay olmasi Alman | 139,16 | 115,76| 5641,000| 18521,000| -2,601| 0,009

kararimi etkiler

Medeni durum
degigkeninin etkisi
ifade 15: Tatilde | Turk 137,36 | 98,94| 4726,000| 8212,000| -4,258| 0,001
oidocsgimize Alman | 130,03 | 108,32| 5240,500| 8015,500] -2,299| 0,022
ailece birlikte karar
veririz.

ifade 16: Tatil Tark 139,76 | 94,16| 4329,500| 7815,500| -5,067| 0,001
satin alma kararini [Alman | 133,16 | 101,05| 4703,000| 7478,000| -3,428| 0,001
ailece veririz
ifade 17: Tatilde | Turk 138,82 | 96,02| 4484,000| 7970,000| -4,764| 0,001
ne kadar siire

kalacagimiza Alman | 131,30 | 105,36| 5022,000| 7797,000| -2,769| 0,006
ailece karar veririz
ifade 18: Tatilde |Tirk 135,69 | 102,25 5001,000| 8487,000| -3,618| 0,001
harcama miktarina | Alman | 131,00 | 106,07| 5074,000| 7849,000| -2,682| 0,007
ailece karar veririz

Evli Bekar

Tablo 5, cinsiyetin ve medeni durumun satin alma kararlari tUzerindeki etkisini
aciklamaktadir.  Cinsiyet degiskeninin satin alma kararlarina  etkisi
incelendiginde, seyahat acentasi gorevlilerinin, gidilecek bodlgeye karar
vermede, erkekler Uzerinde daha etkili olduklarn ve her iki milliyet icinde bunun
gecerli oldugu tespit edilmistir (p< 0,045 ve p< 0,031). Tatil yoéresine kolay
ulagimin, Tark ve Alman erkeklerde tatil kararini daha fazla etkiledigi de
belirlenmistir (p< 0,014 ve p< 0,009).

Medeni durum degiskeninin satin alma kararlarina etkisi incelendiginde Tablo
5te belirtilen ifadelerin, ankete cevap verenler acisindan anlamli faklilik
gosterdigi  belirlenmigtir. “Tatilde nereye gidecegimize ailece birlikte karar
veririz” (p< 0,001 ve p< 0,022), “Tatil satin alma kararini ailece veririz’(p< 0,001
ve p< 0,001), “Tatilde ne kadar suire kalacagimiza ailece karar veririz” (p<0,000
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ve p< 0,006), “Tatilde harcama miktarina ailece karar veririz’ (p<0,000 ve p<
0,007), ifadeleri dogal olarak hem Turk, hem de Alman evli turistler agisindan
bekarlara gére daha anlamli bulunmustur.

Tablo 6: Satin Alma Kararinda Konaklama Tiir(ine iliskin Farkliliklar
(Kruskal Wallis)

ifadeler Milliyet Mean x? p
Konaklama tiiriniin etkisi Yarim Tam Her sey
df: 2 pansiyon | pansiyon dahil

ifade 5: Turistik bir

hizmette yapilan fiyat
indirimi beni o Urtine
yoneltir Alman 143,81 138,40 110,94| 11,972| 0,003

Ifade 11: Cevremdekilerin | Tirk 141,36| 114,37| 122,43| 6,098| 0,047
distinceleri satin alma
karanm Gzerinde etkilidir. |Alman 122,091 123,40 124,92| 23,493| 0,001

Turk 145,91 118,69 113,81 9,484| 0,009

Anket uygulanan turistler arasinda oda-kahvalti seklindeki konaklama tariind
tercih eden bulunmadigindan tablo 6’da bu segenek gosterilmemistir. Yanm
pansiyon konaklamay| tercih eden hem Tiirk (X°=9,484, p< 0,009), hem de
Alman (X =11,972, p< 0,003) turistler icin fiyat indirimi, tatil kararinda 6nemli
bulunmustur. Konaklama tlrleri arasinda en dusik Ucret yarim pansiyondur. Bu
acidan bakildiginda normal bir tercih oldugu sd&ylenebilir. Cevremdekllerln
disunceleri, satin alma kararlm Uzerinde etkilidir’ ifadesi de Tirkler (X =6,098,
p< 0,047), ve Almanlar (X =23,493, p< 0,001) agisindan anlamh bulunmustur.
Ayni ifade Almanlarda her sey dahil sistemini tercih edenler acisindan daha
anlaml bulunurken, Turklerde yarm pansiyon tercihinde bulunanlar agisindan
daha anlamli bulunmustur.

6. SONUC

Arastirma, yurt ici ve yurt disi pazarimizin iki 6nemli kultard olan, Tark ve Alman
turistler Gzerine odaklanmigtir. Bu pazar boélimlerinden biri, yurt i¢i pazanmiz,
digeri de yurtdisi pazarmiz agisindan blylk 6nem tasimaktadir. Yapilan
arastirmada her iki grupta da evli ve Universite mezunu sayisi daha fazladir.
Tark grubunda erkekler, Alman grubunda ise kadinlar yogunluktadir. Almanlar
her sey dahil sistemini, Tirkler ise tam pansiyon ile konaklamayl daha fazla
tercih etmektedirler. Her iki kiltir icinde bilgi kaynagi agisindan seyahat
acentasi ilk sirayi alirken, Almanlar igin ikinci sirada televizyonun, Turkler iginse
afis, pankart, brosir gibi segeneklerin yer aldigi belirlenmistir. Anket uygulanan
her iki grubun da yilda bir kez tatile ¢iktigi ve bunun igin turizm sezonunu tercih
ettikleri tespit edilmistir. Satin alma kararinda etkili unsurlar incelendiginde,
Almanlar icin ilk ¢ derecede kalite, Turkler icinse birinci derecede kalite, ikinci
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derecede fiyat ve Uglincli derecede reklam, tatil kararini etkileyen unsurlar
olarak tespit edilmistir. Bu durum, Turk turizm igletmelerinin hizmet kalitelerine
6nem vermeleri gerekliligini ortaya koyar.

Kdaltarel farkhliklan tespit icin yapilan incelemede, milliyet, ana degerlendirme
kriteri olarak kabul edilmistir. Literatirde bu konuda farkh distnceler
bulunmasina ragmen, genel uygulama milliyetin kultir farkhliklarini yansitan bir
kriter oldugu yoniindedir (Kang ve Moscardo,2006). Milliyet degiskenine gore
yaplilan inceleme sonucunda, Almanlarin paket tur tercihinin Tirklerden daha
fazla oldugu, Turklerin daha 6nce hizmet satin aldiklan isletmeye Almanlara
gbre daha fazla bagl olduklar, gerek konaklama isletmesinin ismi, gerekse
gidilecek Ulke ya da bélgenin isminin Turk turistler agisindan daha énemli
oldugu bulunmustur. Bu duruma gére, Turklerde marka baghhginin Almanlardan
daha fazla oldugu séylenebilir. Ayrica destinasyona ulasim kolayligi da Tirkler
acisindan daha O6nemli bulunmustur.  Turkler, tatilin nerede yapilacagi
konusunda, Almanlar ise harcama miktarinin belirlenmesinde ailelerine daha
fazla danismaktadirlar.

Cinsiyet degiskeninin satin alma kararlarinda yarattigi farkllik incelendiginde,
seyahat acentasi gorevlilerinin, gidilecek bdlgeye karar vermede, erkekler
Uzerinde daha etkili bulunmus ve her iki milliyet i¢in de bunun gecerli oldugu
tespit edilmistir Tatil yéresine kolay ulasim yine erkekler agisindan daha énemli
bulunmustur. Aileye iligkin kararlar ise beklendigi gibi Alman ve Turk turistlerin
evli olanlar agisindan bekarlara gére daha énemli bulunmustur. Yarim pansiyon
konaklamayi tercih eden hem Tirk, hem de Alman turistler icin fiyat indirimi, tatil
kararinda 6nemli bulunmustur. Cevredeki bireylerin dlslinceleri ise yarim
pansiyon tercihinde bulunan Turkler ve her sey dahil sistemini tercih eden
Almanlar acgisindan, satin alma kararlar Gzerinde daha etkili bulunmustur. Bu iki
farkliigin ayrica arastiriimasi gerekir. Ancak Tirkiye’nin yurt disi pazarlara genel
olarak her sey dahil sistemi ile satimasi ve yurt i¢ci pazara uygulanan fiyat
politikasi ile yurt disi pazara uygulanan arasinda énemli farkliliklar olmasi bu
durumu yaratan bir unsur olabilir.

Arastirma sonucunda, Alman ve Turk turistlerin satin alma kararlarinda,
milliyet, cinsiyet, medeni durum ve konaklama tirtine gére farkhliklar tespit
edilmistir. Bu arastirma, hem Turklere hem de Almanlara birlikte hizmet veren
isletmecilere, iki pazar bélimunuin farkhliklarini géstermesi agisindan énem tasir.
Arastirmaya dayali olarak isletmecilere, Turk ve Alman turistlere farkl
yaklasmalarn ve farkli pazarlama politikalari uygulamalari Onerilebilir. Pazar
bélimlerinin farkhliklarina iliskin arastirmalarin devamlihiginin saglanmasi daha
gercekgi politikalar Gretilmesine imkan saglayacaktir. Bu nedenle bu gline kadar
Uzerinde galigma yapilmig ya da yapilmamis tim pazar bdlimlerimiz Gzerinde
arastirmalarin devamliligi buyik énem tasir.
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