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OZET

TUKETICI DAVRANISI CERCEVESINDE TURKIYE’Yi ZIYARET EDEN
RUS TURISTLERIN TUKETiM ALISKANLIKLARI

Giilzar ASANBEKOVA
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ve Otelciligi Anabilim Dal
Damsman: Yrd. Doc. Dr. Ahmet KOROGLU
Temmuz 2007, 113 sayfa

Giiniimiizde seyahat eden sayis1 ve turizm hareketleri her yil yiikselmektedir.
Baz1 pazarlar gosterdigi hizli gelisim ve biiylime nedeniyle ilgi odagi haline
gelmektedir. Rus turizm pazan da bu karakteristige sahiptir. Rusya’da ekonomik
bakimdan olumlu gelismelerin olmasiyla birlikte, her yil turizm amagl seyahat
edenlerin sayis1 da artmaktadir. Dolayisiyla, Tiirkiye icin Rus Turizm pazar1 potansiyel

pazar olarak énemli yere sahiptir.

“Tiiketici Davranis1 Cercevesinde Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Rus Turistlerin
Tiiketim Aliskanlhiklar1” adli yiiksek lisans tezinin amaci, Tiirkiye’yi ziyaret eden Rus
turistlerin davranmislarin1 inceleyerek tiiketim egilimlerini, beklentilerini, ihtiyaclarin
tespit etmek ve tiiketici aligkanliklarim1 belirlemektir. Bu, pazardaki tiiketicileri

tanimakla miimkiin olabilmektedir. Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir.

Calismanin birinci bdliimiinde, tiiketici, tiiketici davranisit kavramlarinin
tanimlar1 yapilarak tiiketici davramiginin ozellikleri, tiiketici davramisimi degistiren ve

etkileyen faktorler, satin alma karar siireci ve asamalar1 incelenmistir.

Ikinci  boliimde, turist-tiikketici kavrammin tanmmi  yapilarak  turist
Tiplendirmeleri ele alinmistir. Bununla birlikte, Rusya ve Rus Turizm Pazar1 hakkinda

genel bilgiler verilmistir.
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Uciincii boliimde, Antalya, Bodrum ve Istanbul yorelerinde tatil yapan 600
Rus turiste anket uygulamasi yapilarak Rus turistlerin tiiketim aligkanliklar
belirlenmeye calisilmistir. Uygulamadan elde edilen bulgular cercevesinde yorum ve

Onerilere ise “Sonug¢ ve Oneriler” boliimiinde deginilmistir.

Anahtar Kelimeler : Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Karar Siireci,

Rus Turizm Pazar1.

v



ABSTRACT

CONSUMPTION HABITS OF RUSSIAN TOURISTS VISITING TO
TURKEY IN TERMS OF CONSUMER BEHAVIOR

Giilzar ASANBEKOVA
Master Thesis, Tourism Management And Hotel Department
Supervisor: Ahmet KOROGLU
July 2007, 113 pages

There is increasing traveler potential and travel activities every year. Some
markets had showed fast developing and changing, so that brings a special attantion.
Russian Tourism Market has characterization like this. Economy is developing and
number of travelers is increasing in Russia every year. Thats why Russian Tourism

Market has been taken importance as a potential tourism market for Turkey.

The aim of the master thesis named “Consumption Habits Of Russian Tourists
Visiting To Turkey In Turns Of Consumer Behavior” is defining tendencies,
expectations, needs and habits of Russian tourists in Turkey. That is possible by way

well known consumers in that market. In this context the study contains three parts.

In the first part of the study, were analyzed consepts of consumer and
consumer behavior. Also, were determined decision — making process, stages and

factors which are changing and influencing consumer behaviors.

In the second part of the study, was analyzing consept of tourist-consumer and
classificated types of tourists. Also, in this part, there are general information about

Russia and Russian Tourism Market.



In the third part of the study, was tried to determenied consumption habits of
Russian tourists through the survey method whith 600 Russian tourists in Antalya,
Bodrum and Istanbul regions. Also there are finds and opinions in the part named

“Resolution and Suggestions”

Key Words: Consumer, Consumer Behavior, Decision-making Process,

Russian Tourism Market.
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GIRIS

Rus vatandaslarinin  yurtdig1 tatil mekanlar arasinda birinci sirada Tiirkiye
gelmektedir. Tiirkiye’nin ikinci biiyiik pazart durumunda olan Rus Turizm pazarina
bakildiginda, 2006’da Rusya’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayis1 1.853.442 kisi

olmustur.

2006’da Tiirkiye’ye gelen toplam 8.167.369 yabanci turist arasinda Almanya
3.762.469 kisi ile geleneksel olarak ilk siradayken, Rusya ikinci siradadir. Rus Banko
Ajansi’na gore, Ruslarin tiim diinya capindaki tatil tercihlerine bakildiginda, 2006
yilinda Tiirkiye’nin pazar pay1 yiizde 20 ile biiyiik bir pay1 olusturmustur. Tiirkiye’den
sonra gelen Misir'in payr yiizde 8,2, Ispanya’minki yiizde 7,7 olmustur. Tiirkiye nin
Rusya’dan sagladigi turizm geliri yaklasik olarak 1 milyar dolar seviyesinde tahmin

edilmektedir.

Rusya Federal Istatistik Merkezi Rosstat’m 2006 yilina iligkin turizm
verilerine gore, yurt disina turizm amacl olarak 7 milyon Rusya Federasyonu
vatandasinin 1.853.442 Tiirkiye’yi ziyaret etmistir. Buna gore, Tiirkiye Rus turistlerin

en ¢ok tercih ettikleri iilke siralamasinda birinci olmustur.

Rus Turizm Pazarinin taninmasi, iriinlerin ve hizmetlerin miisteri
beklentilerine, pazarin karakteristifine uygun olarak iiretilmesi, ¢esitlendirilmesi ve
pazarlanmas1 Tiirkiye turizmi i¢in olduk¢a Onemlidir. Dolayisiyla, bu pazarin
demografik, cografik, sosyal, davranigsal boliimlere ayrilmasi geregi duyulmaktadir. Bu
boliimlendirmeyi yapmak tiiketici egilimlerini tespit etmek, beklenti ve ihtiyaclarim

belirleyebilmek bu pazardaki tiiketicileri tanimakla miimkiindiir.

Calisma, bu amagla Rus turistlerin tiikketim aligkanliklar1 iizerine, Antalya,
Bodrum ve Istanbul yorelerinde tatil yapan 600 Rus turiste anket uygulamasi yontemi

ile yapilmistir.



L. BOLUM
TUKETICi VE TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMLARININ ANALIiZi

1.1. Tiiketici Kavrami

Sosyal pazarlama anlayisinin yerlesmeye basladigi giiniimiizde firmalarin
pazarda tutunabilmesi ic¢in en Onemli unsur tiiketicidir. Tiiketiciyi daha 1iyi
anlayabilmenin yolu tiiketici ve tiiketici davranmislarinin ac¢iklanmasindan ge¢mektedir.
Tiiketici, pazarlama kurumlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel veya ev
halkina ait ihtiyaglar, istekleri ya da arzulari tatmin etmek amaciyla satin alan veya

satin alma kapasitesine sahip olan bir kisidir (Konya, 1996:8).

Baska bir tamima gore tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek icin nihai bir mal ve / veya hizmeti satin alip kullanan ya da kendi
kendine iiretip kullanan ve hicbir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve ailedir (T.C.

Sanayi ve Ticaret Bakanligi, 1990: 7).

Bu tamimdan da anlasildigi gibi tiiketici bir birey oldugu gibi kurumlar da

olabilir. Bundan yola ¢ikarak tiiketicileri iki grupta toplamak miimkiindiir;

1.1.1. Bireysel Tiiketici

Mamuliin kendisi ya da beraber yasadigi ev halkinin tiiketimi amaci ile satin
alma eylemini gerceklestiren bireylerdir. Son kullanici, her zaman kendi tiikketimi ya da
yakin g¢evresinin tiikketimi amaci ile o mamulii satin almayabilir. Kimi zaman ii¢iincii
sahislar icin de satin alma yoluna gidebilir. Ornegin, ekmek satin alan bir birey bu
mamulii bireysel tiikketim amaci ile satin almasina karsin, kravat satin alan bir tiiketici
bu mamulil birine hediye etmek amaci ile satin alma olasilig: tiiketici kavramini biraz

daha genisletmektedir (Mucuk, 1994: 74).



1.1.2. Orgiitsel Tiiketici

Orgiitsel veya endiistriyel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya iiretimi
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alan kisi

veya kurumladir (Mucuk, 1994: 74).

1.2. Tiiketici Profilini Degistiren Etmenler

Giiniimiizde, pazarlama ve teknolojinin hizli gelisimi tiiketicileri ve iireticileri
derinden etkilemis ve koklii degisimlere yol acmustir. Bu degisimler iilkelerin
gelismislik diizeylerine bagh olarak tiiketicinin kabul edebildigi oranda gerceklesmistir.
Yakin zamanda tiiketicilerin satin alma davranisini degistiren pek cok etmenden sz
edilmektedir. Bunlar arasinda tiiketicinin degisen biling diizeyi, tiikketicinin tatminsiz
olmasi, cok cesitli mamullerin ortaya ¢ikmasi, kosulsuz hizmet garantisi, hizmete

doniik yapilanma, rekabet ortami, kolaylik istegi sayilabilir (Konya, 1996: 6).

1.2.1. Degisen Bilin¢ Diizeyi

Reklamcilar tiiketicilere daha zengin ve daha iyi doyum saglayan bir hayat
tarzim gostermektedirler. Daha mutlu bir hayat tarzina veya daha zengin bir konuma
ulagmak tiiketerek gerceklesmektedir. Tiiketiciler ¢ikiglarim1 bu diisiince tarzina gore
yaptiklarindan satin alma ve karar mekanizmalarin1 da buna gore olusturmaktadirlar.
Tiiketiciyi koruma kampanyalar1 da bilin¢ diizeyinin yiikselmesinde etkili olmaktadir

(Konya, 1996: 6).

1.2.2. Tiiketicilerin Tatminsiz Olmasi

Biling diizeyi yiikselen tiiketiciler artik diisiik kalitedeki mamulii alma egilimi
gostermemektedir. Yukaridaki agiklamalardan hareketle giiniimiiz tiiketicilerinin satin
aldigt mal veya hizmetten tatmin olmadiklart gozlenmektedir. Bu durum goriiniirde
tiikketicilerin beklentilerinin yiikselmesi veya isletmelerin performans diisiikliigiinden
kaynaklanabilir. Ancak, esas nokta psikolojik olarak gerceklesen karsilastirmalardir.
Tatmin olamayan bir tiiketici kitlesinin davramiglar1 da degisken olmaktadir ( Fuat ve

Clifford. 1997: 191).



1.2.3. Cok Cesitli Mamullerin Ortaya Cikmasi

Gliniimiiz tiiketicileri, ayn1 zamanda bir mamulden ya da hizmetten daha ¢ok
cesit istemekte ve bunu da saglayabilmektedir. Ornegin, bir bilgisayar edinmek isteyen
bir birey printer, modem ve program isteyen degisik fiyat ve 6zelliklerden olusan ¢ok

sayida modellere ve secenege sahiptir (Konya, 1996: 6).

1.2.4. Kosulsuz Hizmet Garantisi

Tiiketiciler bir mamulii satin adliktan sonra, verilen hizmetlerin diizenli
olmasint ve ucuz olmasimi arzularlar. Mamule bagli hizmetlerin kaliteli olmasina ve
istem duyuldugu anda yapilmasini beklerler. Ornegin, mamullere iliskin Mamul Garanti
Belgesi’nin olabildigince uzun siireli olmasini satin alma kararini etkiler (Konya, 1996:

6).

1.2.5. Hizmete Doniik Yapilanma

Tiiketim odakli olan tiiketici kitlesinin varligi gelir diizeyinin iyilesmesi,
yogun calisma olgulari, tiiketicilerin kendilerini diisiinmeye baslamasi ile birlesince
tiikketicilerin bos kalan zamanlarin1 degerlendirecekleri ve bir anlamda degisiklik sunan
hizmetlerin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Turizm, perakendecilik, sigorta ve benzeri
hizmet alanlarindaki yapilanmalar tiiketici davramislarindaki incelenecek alanlar da

degistirmektedir (Cronin v.d.1997: 375).

1.2.6. Rekabet Ortami

Giiniimiizde, tiiketiciler, saglikli bir rekabet iliskisinin kendi menfaatleri
dogrultusunda oldugunun farkindadirlar. Mamul kalitesinin yiikseltilmesi ve optimum
fiyat olusturulmasimin buna bagl olduguna inanmislardir. Bu nedenle pazardaki rekabet
tilketici istem ve gereksinimleri dogrultusunda en iyi sekilde olugmaya baslamistir.
Ornegin, tiiketicinin satin almasini tesvik edebilmek igin kredili sitemler gelistirilmistir

(Konya, 1996: 6).



1.2.7. Kolaylik Istegi

Gelir diizeyinin artmasi ve zaman kavraminin énem kazanmasi, kullanim
kolaylig1 saglayan ve kolayca bulunabilen mamullere istemi arttirmistir. Tiiketici, ¢cok
cesitli mamuller yaninda, kolay acilabilir ve saklanmaya dayanikli ambalajli mamulleri
tercih etmeye baslamistir. Ozellikle, calisan kadinlarin ev islerinde ayirabilecekleri
zamanlarinin azalmasi, mamule bagli hizmetlerde zamandan tasarruf saglayan

mamullerin 6nemi artmistir (Konya, 1996: 6).

1.3. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi insan davranisinin bir alt boliimii olarak ifade edilmektedir.
Bu nedenle tiiketici davranigini anlayabilmek icin insan davranisinin anlagilmasi
gerekmektedir. Insan davranis1 6z bir ifade ile kisinin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir.
Ancak, tiiketici davranisinin smirint pazar ve tiikketim ile ilgili olan davranmislart

cercevesinde ele almak gerekir (Akat, v.d, 2006: 14).

Tiiketici davranigi, istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla iirlinlerin
secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur. Diger
bir ifade ile bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili
etkinlikler ile bu etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen karar siirecidir (Kili¢

ve Goksel, 2004: 147 ).

Buna gore tiiketici davranisi, bireylerin istem ve gereksinimlerini tatmin etmek
i¢in se¢im, satin alma mamul ve hizmetleri kullanma faaliyetleridir. Bu tiir faaliyetler

fiziki hareketlerden baska duygusal ve diisiinsel siirecleri de icerir (Olug, 1991:2).

1.3.1. Tiiketici Davrams1 Modeli

Tiiketici satin alma davranigin1 anlamada yardimci olacak temel model Sekil
1.1°deki diirtii-cevap modelidir. Modelde, pazarlama diirtiileri ve cevresel diirtiiler,
tilketici kara kutusu olarak ifade edilen tiiketici bilinci ve tiiketici kararlari yer

almaktadir. Tiiketici Davranmist Modeli’nde pazarlama diirtilleri mamul, fiyat,



tutundurma ve dagitimdan olusmaktadir. Cevresel diirtiiler, tiiketicilerin iginde
bulunduklar ¢evrede yer alan temel giicleri ve olaylar icermektedir. Bunlar ekonomik,
teknolojik, politik ve kiiltiirel olarak siniflandirilmaktadir. Tiim bu diirtiiler, tiiketicilerin
kara kutusu (tiikketici bilinci) kapsamindadir. Tiiketicilerin kara kutusu iki kisimdan
olusmaktadir. Birincisi, tiiketicilerin karakteristikleridir ve bunlar diirtiilere olan
tepkileri ve algilani etkilemektedirler. ikincisi ise tiiketicilerin karar siirecidir. Pazarlama
karmasi elemanlar1 ve ¢evresel diirtiiler kara kutu i¢cinde doniisiime ugrayarak, {iriin
tercihi, marka tercihi, perakendeci tercihi, satin alma zaman1 ve satin alma miktan gibi

kararlara doniistirler (Kili¢ ve Goksel, 2004: 148).

Sekil 1.1 Tiiketici Davraniginin Modeli

Tiiketici Kara Kutusu
Tiiketici Tiiketici Sl e
" Tiiketici Kararlari
% %r Ozellikleri Karari -
E— —_ -Kiiltiirel -Problemin Uriin Tercihi
-Mamiil -Ekonomik —IS<(I?S}{2111 farkllna -Marka Tercihi
-Fiyat -Teknolojik TOISLE vartmast -Perakendeci tercihi
" -Psikolojik  -Bilgi S 1
-Tutundurma -Politik toplanmast atin alma zamani
-Dagitim -Kiiltiirel ) SaEn alma -Satin alma miktari
karar1
-Satin alma
sonrast
davranig

Kaynak: Kilic, Sabiha ve Goksel, Aykut. (2004), Gazi Universitesi, I.i.B.F Dergisi,
Say1: 6/2,s. 149

1.3.2. Tiiketici Davramisimn Ozellikleri

Tiiketici davramisi calismalarinda, temel kavramlar ve oOngoriiller konuyu
aciklamakta yardimci olmaktadir. Ciinkii konuyla ilgili kesin kabul goriilmiis acik bir
tanim bulunmamaktadir. Tiiketici davranislarim1 daha iyi agiklamaya yonelik tiiketici

davraniglarinin 6zellikleri incelenilmelidir. Bu 6zellikler sunlardir;



1.3.2.1. Giidiilenmis Davrams Olma

Tiiketici davranigi, tiiketici istem ve gereksinimlerinin tatmin edilmesi amaciyla
cikmistir. Genel olarak tiiketici davramigi, belirli amaglarn gerceklestirmek igin
giidiilenmis, hedefi saptanmis bir davramistir (Kotler, 2000:119). Gergeklestirmek
istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir.
Amag, tiiketicinin sorunlarina ¢oziim gelistirmektir. Uriinler, hizmetler, alig veris
yerleri, kisilerin olast coziimleridir ve tiiketiciler bu c¢oziimlere ulagmak igin

davranislarda bulunurlar (Kiilter, 2004: 7).

Ornegin, evini boyamak isteyen bir bireyin boyaya gereksinimi vardir. Bu
burada boya satin alma istem ve gereksinimi s6z konusudur. Boya satin alindigi anda
giidiilenmis satin alma davranis1 sona erer. Ciinkii satin almaya neden olan gereksinim

tatmin edilmistir (Kotler, 2000:119).

1.3.2.2. Farkhilasma Gostermesi

Tiiketici davranmisi farkl kisiler icin farkliliklar gosterebilir. Bu 6zellik kisisel
farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilebilir. Tiiketici davranigini anlamak igin,

insanlarin neden fakli davranista bulundugun anlamak gerekir (Solomon, 2003: 61 ).

1.3.2.3. Siirecsel Yap1 Icermesi

Tiiketici davramisi  bir siireg olarak incelenir. Tiiketici davranist
incelemelerinde eylem veya olay1 inceleme yerine bilimsel yaklasim icinde nesnel
degerlendirmeler yoluyla siire¢ incelenerek sonugta genellemelere gidilmektedir
(R1zaoglu, 2003: 42). Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir. Bu siirec, birbirine bagli,
birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden adimlardir (Engel ve Blackwell, 1990: 39).
Asagida Sekil 1.2°de ‘Tiiketici Davranisi Satin Alma Siireci’ goriilmektedir.



Sekil 1.2 Tiiketici Davranist Satin Alma Siireci

1. ADIM 2. ADIM 3.ADIM
Satin alma Oncesi _[> Satin alma —[> Satin alma sonrasi
faaliyetler faaliyeti davraniglar

Kaynak: Konya, Umit. (1996), ‘‘Tiiketici Davramslarinda Kiiltir ve Alt Kiiltiirlerin
Etkisi ve Satin Almaya Yonelik Bir Uygulama’, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali.

1.3.2.4. Farklhh Zamanlarda ve Karmasik Bir Yapiya Sahip Olma

Zamanlama, satin alma kararinin ne zaman gerceklestigini ve tiim siirecin ne
kadar siirdiigiinti gosterir. Karmasiklik ise, bir karardaki faaliyetlerin sayisin1 ve karar
vermedeki zorlugu gosterir. Tiiketici davraniginda zamanlama ve karmagikligin gelisimi
paralel olarak siirmektedir. Bu da diger etmenleri dengeler ve dolayisiyla ¢ok karmagik

olan kararlar cok zaman harcanmasina yol acar (Konya, 1996:16).

1.3.2.5. Cesitli Faaliyetleri Icermesi

Tiiketici davranisi ¢cok yonliidiir. Tiiketici 6ncelikle diisiiniir, hisseder, planlar,
karar verir, satin alir ve bunlar1 gerceklestirirken de 6nceden edindigi deneyimlerden
yararlanir. Sekil 1.3’ de tiiketici davramslarina iliskin bazi1 faaliyetler verilmistir

(Konya, 1996: 16).

S6z konusu bu faaliyetlerin cogunlugu 6zellikle dogrudan mamulle ilgilidir.
Ormnegin, ‘satin alma karar’’ faaliyeti pazardaki bircok mamul arasindan birini
secebilmek icin diisiinmeyi gerektirir. ‘reklamlarin izlenmesi’ faaliyetlerinde ise reklam
metinlerinin dergi ve gazetelerde okunmasi, televizyonlarda izlenmesi, herhangi bir
yolculuk boyunca radyoda dinlenmesi ya da bilboardlarda sergilenmesi yoluyla bireyler

giidiilenebilirler (Konya, 1996: 16).

Sekil 1.3. Tiiketici Davranig1 Faaliyetleri



Faalivyetler hakkindaki diisiinceler

Aligverise cikmak
Reklamlar1 izlemek
Odemeyi ayarlamak

Secenekleri gelistirmek

Aile iiyeleriyle tartisma Satin alma karari
Fikir alma hangi tiir

Ogiit verme hangi marka

Bilgi alma hangi renk

vb vb

Uriiniin kullanim

Deneylerine ekleme yapar

Satict hakkinda olumlu izlenimler edinir
Arkadaslarina ve dostlarina bildirir

Satic1 hakkinda olumsuz izlenimler edinir

Kaynak: Konya, Umit. (1996), “‘Tiiketici Davranislarinda Kiiltiir ve Alt Kiiltiirlerin Etkisi ve

Satin Almaya Yonelik Bir Uygulama’’, Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali.

Bunlarin bazilan isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken bazilan tesadiifl
olarak yapilabilmektedir. Satis elemanlar ile goriisme, bilgi toplama ya da satin almaya

karar verme, istenerek ve planlanarak yapilan faaliyetlere 6rnek olabilir (Kiilter, 2004:
7).

1.3.2.6. Cevresel Faktorlerin Etkisi



Tiiketici davranigi, ¢evre faktorlerinden etkilenir. Tiiketici davraniginin dig
faktorlerden etkilenme 6zelligi; onun hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir
yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Dis faktorlerin etkisi zaman dilimi icerisinden de
farkliliklar gostermektedir. Ornegin, kiiltir uzun zaman dilimim iginde etkisini

gosterirken, reklamin etkisi kisa donemli olabilmektedir (Solomon, 2003: 61).

1.3.2.7. Farkli Roller icermesi

Tiiketici satin alma davranis1 siireci ti¢ farkli isleve sahiptir. Bu islevlerin her
birisi satin alma davranisi ile ilgili bir tiiketici rolii igerir. Tiiketici satin alma davranisi

stirecinde genelde asagidaki pozisyonlarda olabilir;

1. Baslatict: Uriiniin veya hizmetin satin alinmas1 gerektigi fikrini ilk

defa ortaya atan kisi.

2. Etkileyen: Goriisii veya tavsiyesinin, karan etkiledigi kisi (Kotler,
2000: 176).

3. Karar Verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan
kisidir.

4. Satin Alici: Satin alma iglemini gerceklestiren kisidir.

Kullanict: Tiiketim eylemini gergeklestiren, yani satin alan iiriini

kullanan kisidir (Kiilter, 2004: 9).

Tiiketici, satin alma davranis1 siireci icinde kimi zaman bu rollerin sadece biriyle

yer alirken, kimi durumlarda bir kag rolde birden ortaya ¢ikabilir.

1.4. Satin Alma Davramisinin Cesitleri

Tiiketici kararlar1, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Assael, satin
alicinin, satin alma islemindeki kararinin derecesine gore, dort cesit satin alma

davraniginin bulundugunu tespit etmistir (aktaran Kotler, 2000: 177-178);

1.4.1. Karmasik Satin Alma Davranisi
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Uc adimdan olusur. Ik 6nce, satin alici iiriin hakkinda inanglar gelistir, sonra
iiriin hakkinda tutumlar gelistirir ve son olarak hangi markayi satin alacagina karar
verir. Tiiketiciler, bir satin alma islemine kendilerini derinden verdikleri ve markalar
arasindaki onemli farklar bildikleri zaman karmagik satin alma davranis1 i¢indedirler.
Bu tiir davranislar, iirtin bilhassa pahali oldugu zaman, rizikolu ve kendisini yiiksek

Olciide ifade ettigi zaman ortaya ¢ikar.

1.4.2. Uyumsuzlugu Azaltici1 Satin Alma Davranisi

Tiiketici bazen satin alma agamasina yiiksek derecede katilir. Fakat, markalar
arasinda cok fazla fark goremez. Satin alma asamasina yiiksek derecede katilimu,
iriiniin pahali olmasi, sikga alinmamasi ve riskli olmasindan kaynaklanir. (Kiilter, 2004:
36) Boyle bir durumda tiiketici, bilgi edinmek i¢in yine aragtirma yapacaktir, fakat iyi
bir fiyat karsisinda veya satin alma kolayligi saglandigi igin, satin alma islemini
cabucak bitirecektir. Ornegin, hali satin alinmas: yiiksek olgiide diisiiniip tasinmayi
gerektirir, ¢linkii hali pahalidir ve kendisini ifade eden bir {iriindiir. Ama yine de satin
alici, belirli biri fiyat kategorisindeki halilarin hepsini ayni oldugunu diisiinebilir. Hali
satin alindiktan sonra tiiketici, halinin hosa gitmeyen bazi 6zelliklerini fark ettiginden
veya diger halilar hakkinda bazi iyi seyler isittigi i¢in rahatsizlik hissedebilir. Tiiketici,
bundan sonra, belirli haliy1 satin almakta yerinde bir karar verdigini belirten
enformasyonu dikkatle dinleyecek veya okuyacaktir. Bu ornekte, tiikketici once hareket
etti, sonra yeni inanglar edindi, ardindan bir dizi tutum sahibi oldu. Bunun i¢indir ki,
pazarlama komiinikasyonlarinin hedefi, tiikketicinin, sectigi markadan tatmin olmasi i¢in

inanglar ve degerlendirmeler sunmaktir.

1.4.3. Ahsilmis Satin Alma Davramsi

Satin alimlarin ¢ogu, diisiik derecede alicinin katiliminin oldugu ve 6nemli
marka farkliliklarinin  olmadigi kosullarda gerceklesir. Tiiketiciler, bu {iriin
kategorisinde c¢ok diisiik derecede bir katilim icinde bulunurlar. Yiiksek marka
bagimlilig1 yoktur. Bu tiir iiriinler, tiiketicinin diisiik katiliminin gergeklestigi, bircogu

diisiik maliyetli, sik¢a alinan iirtinlerdir.
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Boyle bir satin alma davranisi, tiikketicinin inanig gelistirilmesi, tutum takinma
ve davranigta bulunmasi gibi bir siireci izlemez. Tiiketici, ¢cok yogun bilgi toplamaz.
Uriiniin 6zelliklerini degerlendirmez ve markalar arasinda bir siralama yapmaz. Baska
bir degisle bilginin pasif alicisidir. Cogu zaman sadece gordiikleri reklamlardan
etkilenir. Tiiketiciler, markalara kars1 giiclii bir tutum gelistirmezler, onlar1 tamdik

olduklar icin segerler.

1.4.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bazi1 satin alma durumlarimin Ozellikleri, tiiketicinin {iriin {izerinde az
diisiinmesine ragmen, onemli marka farkliliklarinin bulunmasidir. C)megin, tiiketici,
kurabiyeler hakkinda bazi inanglara sahiptir. Bir kurabiye markasim fazla
degerlendirme yapmaksizin satin alir ve iiriinii titketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici,
ikinci defa kurabiye satin almak istedigi zaman, farkli bir tat icin bir diger marka
kurabiyeyi satin alir. Marka degistirmesi, tatmin olunmadig icin degil, cesitlilik

(farklilik) aradigr i¢indir.

1.5. Tiiketici Satin Alma Karar Diizeyleri

Tiiketici karar alma diizeylerine gére kapsamli problem ¢dzme, sinirli problem

¢Ozme, rutin problem ¢dzme olarak ayrilabilir.

1.5.1. Kapsamh Problem C6zme

Kapsamli Problem Cozmede, tiiketiciler, belli markalara karar vermeye
kriterler belirlemek i¢in ve buna paralel olarak her diisiiniilen marka icin miimkiin
oldukca fazla bilgiye ihtiya¢ duymaktadirlar. (Schiffman v.d. 2005: 549) Tiiketiciler,
pahali 6nemli ve haklarinda ¢ok az bilgiye sahip olduklar 6zellikli iiriinleri satin alirken
bu tip karar alma davramisimi gosteririler. Tiiketiciler, tiriin bilgisi konusunda oldukga
hassastirlar. kisilikleri ve ekonomik durumlari iiriiniin satin alinmasinda etkilidir. Satin
alma deneyimleri az oldugu icin marka bagimliligi olmayan iiriinlerdir (Kili¢ ve

Goksel, 2004: 148).

1.5.2. Simirh Problem Cézme
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Smurli problem ¢dzmede, tiiketiciler iiriin kategorilerini ve marka ¢esitlerini
degerlendirmek icin daha onceden temel kriteri belirlemislerdir (Schiffman ve Kanuk,
2005: 549). Burada tiiketicinin cabasi mevcut satin alma karar1 esnasinda yeni bilgi
edinmekle sinirh kalmaktadir. Elbise se¢cimi buna bir 6rnek olabilir. Bir bayan tiiketici
kendinde 6zgii bir giyim tarzina sahip olabilir ve bu dogrultuda siirekli ayn1 giyim
magazasindan alig veris yapabilir. Bunu yaparken tiiketici tarzina paralel olarak yeni
elbiseler secimde kendine belli bir kriter olusturmakta ve bu kriteri kendi tarzim

yansitan kiyafetler secerken kullanmaktadir (Korkmaz, 2006: 38).

1.5.3. Rutin Problem Cézme

Bu diizeyde tiiketiciler, iiriin kategorileri ile ilgili tecriibeye ve iiriinleri veya
markalar degerlendirmede belli kriterlere sahiptirler. Bazen biraz bilgi arayabilirler,
ama c¢ogu zaman da, ge¢miste bildigi bilgilerini kullanarak karar verirler (Schiffman
v.d. 2005: 549). Bu diizeyde satin almalar neredeyse otomatik bir sekilde gerceklesir.
Bir cok tiiketici sikca tiikettikleri bir icecek ve giyecek iiriinlinii secerken zaman
harcamazlar ve diisiinsel bir ¢aba icinde olmazlar (Korkmaz , 2006: 38). Genellikle
ekmek, kibrit, sigara kola gibi kolayda mallarin satin alinmasinda goriiliir (Kilig ve

Goksel, 2004: 148).

1.6. Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler satin alma eylemlerinde bulunmadan 6nce ¢esitli kararlar vermekte
ve bu kararlarin paralelinde satin alma eyleminde bulunmaktadir. Genel olarak, tiiketici
karar alma siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir (Sekil 1.4). Bunlar; sorunun
belirlenmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve aldiktan

sonraki davranis (Solomon, 2001: 296).

Oncelikle tiiketici bir sorunu, giderilmesi gereken bir ihtiyaci oldugunu fark
eder. Bu ihtiyaglar ¢ok biiyiikk farkliliklar gostermekte ve degisik kaynaklardan
etkilenerek ortaya cikmaktadir. Ardindan sorunu nasil giderebilecegini arastirmakta,
alternatifleri ortaya ¢ikarmak i¢in bir arastirma faaliyeti baglamaktadir. Bu islem kosede
bir ekmek firim1 oldugunu hatirlamak kadar basit olabilecegi gibi, spor bir araba almak

i¢cin galerilerin bir bir gezmesi kadar da karisik olabilir. Alternatiflerin belirlenmesinin
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ardindan ihtiyaci karsilayabilecek en uygun secenegin belirlenmesine calisilir. Bunun
icin alternatifler degerlendirilmeye tabi tutulur. Degerlendirme sonucunda bir karar
verilerek satin alma islemi gerceklestirilir. Satin alma eylemi ardindan da satin alma

sonrast davraniglar ortaya ¢ikmaktadir (Késemehmet, 2002: 20).

Bazen tiiketici bu asamalarin hepsinden ge¢meyebilir. Diizenli bir sekilde belirli
bir dis macununu tercih ederken kisi, dis macunu ihtiyacindan direkt olarak satin alma
asamasina gelir, bilgi toplama ve degerlendirme asamasini atlar. Fakat tiiketici, 6nemli
derecede katilimi gerektiren yeni bir satin alma ile karsilastifinda, bu asamalarin

tamamun izler (Kiilter, 2004: 39).

Sekil 1.4 Tiiketici Karar Siireci Asamalari

1. Sorunun Fark Edilmesi

A

v
2. Bilgi Arastirmast

|

3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

v

4. Satin Alma Karar1

l
| '

Satin Alma Satin Almama |/
| 5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme ‘ l
l |_> Dur
Tatmin Tatminsizlik

Kaynak: Solomon, Michael. (2004), Consumer Behavior: Buying, Having, Being. New
Jersey 293

1.6.1. Sorunun Fark Edilmesi Asamasi
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Sorunun Fark Edilmesi Asamasinda, ihtiyacin farkina varilir. Sorunun farkina
varilmasi ise, tiikketicin ger¢ek durumu ile arzulanan durumu arasinda farkin algilanmasi

ile gerceklesir.

Ihtiyacin farkina varma birka¢ yol ile meydana gelebilir. Bunlar, bireyin

mevcut durumundaki degismeler ve arzulanan durumdaki degismelerdir.

Mevcut durumdaki degismeler, bireyin mevcut durumunda bir iiriiniin
azalmasiyla veya yetersiz olmasi ile ortaya cikar. Ornegin, evde sekerin, dis macunun
v.b. kalmamasi veya azalmasi gibi. Mevcut durumdaki degismeler satin alinan tiriinden
memnun kalinmamasi durumunda ortaya ¢ikabilir. Ornegin, alman kremin cildine iyi
gelmemesi, ayakkabinin sicak tutmamasi gibi.Yeni ihtiyaclarin olusmasi da mevcut
durumdaki degismelere yol agar. Ornegin, yeni bir ev edinmenin evi doldurmak igin

yeni ihtiyaglara yol agmasi gibi (Solomon, 2004: 296).

Arzulanan durumdaki degismelere, yeni mallarin ortaya c¢ikmasi neden
olabilir. Tiiketici degisik veya daha kaliteli iiriiniin meydana ¢ikmasiyla kendine firsat
tammaktadir. Ornegin, yeni ¢ikan ve daha kaliteli markada bir MP3 calar veya cep
telefonuna sahip olmay1 istemek gibi. Bu da bireyin maddi durumunun bir sekilde
degismesinden kaynaklanmaktadir. Sosyal durumdaki degismeler de arzulanan
durumdaki degismelere sebep olabilmektedir. Kiiltiir, alt kiiltiir, referans gruplarn ve
yasam tarzi gibi etkenler bireyin arzulanan durumunu degistirebilir. Ornegin, bir
organizasyona katilmak bir birlik olarak sosyal grubun etkisi, uygun kiyafet giyme
anlayisim1 degistirebilir (Mowen ve Minor, 2001: 176). Ozel okula gitme veya meslek
degistirmelerde bireyin ¢evresi degistigi gibi satin alma davraniglar1 da ¢evreye gore

adapte olmaktadir (Solomon, 2004: 296).

1.6.2. Bilgi Arama Asamasi

Tiiketici farkinda olsun ya da olmasin arastirma satin alma Oncesinde,
sirasinda ve hatta sonrasinda devam eden siirekli bir faaliyettir. Satin alma Oncesi
yapilan aragtirmalar amaca yonelik ve iradeli olarak yapilmaktadir (Kosemehmet,

2002:23). Buna dogrudan arastirma denmektedir. Dogrudan arastirma, bireyin {iiriin
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hakkinda Onceden olusmus bilgileri dogrudan 6grenmenin sonucu olabilir. Ge¢miste
ilgili bilgiler veya baz1 alternatifler tecriibe edinmis olmaktadir ve tiiketici sadece satin
almaya yardimei olacak bilgiye ihtiyag duymaktadir. Tesadiifi arastirmada ise tiiketici
daha pasif yollarla bilgi edinir. Herhangi bir iiriiniin tiiketicinin ilgisini dogrudan o
anda cekmedigi halde bile reklam, ambalaj ve satis promosyonlarla karsi karsiya
kalarak ek bilgi edinme gerceklesebilir. Bunun sayesinde bunun gibi materyalleri

incelemek i¢in ayr bir zaman ayirmaya gerek kalmamaktadir (Solomon, 2004: 298).

Arastirma asamasinda yararlanilan kaynaklara gore i¢c arastirma ve dis
arastirma olarak ikiye ayrilabilir. I¢ arastirmada, tiiketicinin hafizasindaki iiriin veya
hizmet hakkindaki bilgiler problemin ¢6ziilmesinde yardimeci olmaktadir. Digsal
arastirmada ise arkadas, aile, reklamlar, vitrinler ve {riin brosiirleri gibi dis

kaynaklardan yararlanilmaktadir (Mowen ve Minor, 2001: 176).

Tiiketicinin enformasyon kaynaklar1 dort grupta toplanabilir:

1. Sahsi Kaynaklar; aile mensuplari, arkadaslar, tanidiklari, komsgulari.

2. Ticari Kaynaklar; reklamlar, satig gorevlileri, perakendeciler, paketlenme,
vitrindeki teshirler.

3. Kamu Kaynaklari; kitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlari.

4. Deneysel Kaynaklari; Elle muayeneler, gozden ge¢irmeler, kullanis.

Bu kaynaklarin etkileri iiriin kategorilerine gore ve satin alicimin 6zelliklerine
gore degisir. Genel olarak soylemek gerekirse, tiiketici, bir iiriin hakkindaki bilgiyi
ticari kaynaklardan 6grenir. Fakat en etkili enformasyon, sahsi kaynaklardan edinilir.
Her enformasyon kaynagi satin alma karan etkisinde farkli bir fonksiyonu icra eder.
Ticari enformasyon, normal olarak, bilgilendirici fonksiyonu icra eder ve sahsi
kaynaklar da mesrulastirma veya degerlendirme fonksiyonunu icra ederler. Ornegin,
doktorlar ilaglarmi ¢ok defa ticari kaynaklardan Ogrenir, fakat enformasyonun

degerlendirmesi i¢in diger doktorlara basvururlar (Kotler, 2000: 179).

1.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi
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Degerlendirme bazi kriterlere gore yapilmaktadir. Kriterlerin iki boyutu vardir.
Birincisi, secilecek malin ne gibi 6zellikleri bulunmas1 gerektigi, digeri ise tiiketicinin
mal veya hizmetten neler bekledigidir. Amag, alicinin istedikleri ile var olan mallarin

ozellikleri arasinda bir uyum saglanmasidir (Hatipoglu, 1998: 37).

Alternatifleri Degerlendirme Asamasi, tiiketicilerin segenekleri belirlemesiyle
ve problemleri icin potansiyel coziimleri karsilastirmasi ile baglar. Secenekleri
degerlendirdikten sonra tiiketicide alternatifler hakkinda inang, tutum ve niyetleri

olugmaya baslar (Mowen ve Minor, 2001:180).

Biitiin satin alma durumlarinda, biitiin tiiketiciler veya bir tiiketici tarafindan
kullanilan bir tek degerlendirme islemi yoktur. Muhtelif degerlendirme islemleri vardir,
ve bu degerlendirme islemlerinin en cok kullanilan modelleri, tiiketicinin, iiriin
hakkinda cok defa suurlu ve rasyonel (akilci) temeller tizerinde karar verdiklerini

gosterir (Kotler, 2001: 180).

Alternatifleri degerlendirme konusunda en Onemli unsur, se¢im kriterleridir.
Hangi se¢im kriterinin uygulanacagi tiiketicilere ve duruma gore degisir. Degerlendirme
kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede aramis oldugu degisik niteliklerdir. Maliyet
ve performans gibi siibjektif kriterler de olabilmektedir (Kosemehmet, 2002: 27).

Uriinlerin ilgi uyandiran nitelikleri, tiiketicilere gore, iiriinden iiriine degisebilir:

Fotograf makineleri: Resmin ¢oziiniirlik 6zelligi, makinenin resim ¢ekme
stirati, makinen boyutlar, fiyati.

Oteller: Otelin mevkii, temizlik, atmosfer, fiyat.

Agiz yikayict sivilar: Renk, ne derece etkili oldugu, mikrop Oldiirme
kapasitesi, fiyat, tat / hangi tad1 verdigi

Otomobil lastikleri: Giivenlik, lastiklerin tirtillarinin dayanma miiddeti,

kullanilirken belli ettigi kalite, fiyat (Kotler, 2001:180).

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken degisik kriterler kullanabilirler.

Bunlan iki grupta inceleyebiliriz:
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1. Yiiksek ilgi Secimi

a. Telafi Edici Model

b. Asamal1 Model

2. Diisiik Tlgi Secimi
a.Birlestirici Kural

b. Ayirici Kural

c. Sirasal Ayiklama Kurali

d. Leksikografik Kural

Yiiksek Ilgi Secimi durumunda, telafi edilici secim modeline gore hareket
edilmektedir. Telafi edici modelinde, tiikketici genel degerlendirme tarzina gore her
alternatifi analiz eder (Mowen ve Minor, 2001: 183). Bu yiizden, bir kriterde goriilen
zayiflik, baska bir kriterde goriilen kuvvetli 6zellik ile telafi edilebilir (Késemehmet,
2002: 28). Siire¢ olarak markanin 6zellikleriyle ilgili bilgiler, marka tercihiyle ilgili
genel goriisiiyle birlesmektedir. Marka secenekleri tek tek degerlendirilmektedir ve en

yiiksek tercihe sahip olan marka secilmektedir.

Asamali Modelinde, tiiketici once telafi edici olmayan modeli sonra telafi
edici yaklasimi kullanmaktadirlar. Ornegin, tiiketici alternatiflerin sayisim ii¢ veya
dorde diisiirmek i¢in Once birlestirici modelini kullanabilir. Kesin olarak son karari

vermek icin de leksikografik yaklasimini kullanabilir.

Diisiik Ilgi Secimi durumunda tiiketici telafi edici olmayan secim modeli gibi
hareket eder. Bu modellerde bazi 6zelliklerin yiiksek orani diger ozelliklerin diisiik
oranini telafi etmeyebilir. Telafi edici olmayan modellere hiyerarsik se¢cim modelleri de
denir. Ciinkii tiiketici alternatifleri bir ozellige gore karsilastirma yapar, daha sonra

ikinci bir 6zellige gore alternatifleri karsilastirir (Mowen ve Minor, 2001: 183).

Birlestirici Kural: Her kriter icin minimum kabul edilebilir performans

standartlar1 olusturulur ve bunlarin altinda kalan iiriinler degerlendirilmeye alinmazlar.
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Ayirict Kurali: Her 6nemli kriter icin - minimum performans diizeyi belirlenir
ve kriterlerden birinde minimum performans diizeyini gecen markalar kabul edilir.
Sonra secilen bir kriterde standardi en ¢ok asan marka belirlenir.

Sirasal Ayiklama Kurali: Degerlendirme kriteri 6nem sirasina konur ve her
kriter i¢cin minimum performans diizeyi belirlenir. Tiim markalar en 6nemli kritere gore
degerlendirilir.

Leksikografik Kurali: Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken kendileri icin
en Oonemli olan kriterden baslarlar. Alternatifler arasinda bu kriteri en iyi sekilde
gerceklestiren, biiyiik bir olasilikla secilecektir. Eger alternatifler arasinda esitlik soz
konusu olursa, ardindan bu kriterden sonra 6nem verilen diger kritere gecilecektir

(Kosemehmet, 2002: 28).

1.6.4. Satin Alma Karari

Seceneklerin degerlendirilmesi sonunda iiriin ya da markayr satin alma veya
almama karar: verilir. Tiiketicin satin almama kararin1 vermesi durumunda, karar verme

siirecinin bagina dénmesi s6z konusu olacaktir (Korkmaz , 1995: 128).

Satin alma eylemi karar siireci igerisinde ortaya c¢ikan sonucun hayata
gecirilmesidir. Satin alma davranist baz1 durumlarda bilingli bir niyet yokken de ortaya
cikabilir. Burada plansiz satin alma davranisi1 s6z konusudur. Boyle bir durumda karar
stirecinin evrelerinin tamami veya bazilar1 atlanarak ya da birlestirilerek hizli bir sekilde
satin almanin yapilacag: bolgede gerceklestirilir. Dogal olarak iiriinlerin tiirleri de satin
almanin planli ya da plansiz yapilmasiyla yakindan ilgilidir. Bu tiriinlerin ¢ogunlugu,
diisiik ilgi gerektiren ve rutin olarak satin alinmayan iiriinlerdir (Kosemehmet, 2002:

29).

Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karari arasinda araya iki
faktor girebilir:

1. Digerlerinin Tutumlari: Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki
tutumunda, bir diger kimsenin sozleri {izerine, tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye

baglhdir. Bunlardan biri diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki
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olumsuz tutumunun yogunlugu ve digeri tiiketicinin, digerinin arzularma ayak
uydurmasindaki motivasyonu. Digerinin {iriin hakkindaki olumsuz diisiincesinin
yogunlugu ve o kimsenin tiiketiciye yakinligi derecesine gore, tiiketici, satin alma
arzusunu o nisbette degistirirken digerinin olumlu diisiincesi de tercihini arttiracaktir.

2. Beklenmeyen Durumsal Faktorler: Bunlar, satin alma arzusunu degistirmek
icin ortaya cikarlar. Ornegin, birey isini kaybedebilir, bagka bir iiriiniiniin satin alinmasi
daha acil olabilir veya magazadaki satin alma gorevlisinin hareketleri, tiikketiciyi satin

almaktan vazgecirebilir (Kotler, 2001:182).

1.7. Tiiketici Karar Alma Tarzi

Tiiketici tiiketimle ilgili gereksinmesini saptayip cesitli kaynaklardan bilgiler
edindikten sonra, karsisina ¢ikan cesitli secenekleri belirleyip, bunlan cesitli karar
kurallarina gore eleyerek bir marka veya iirlinde karar kilacaktir. Bu son karar tiiketiciyi

iriiniin satin alinmasina yonlendirecektir (Karalar, 2005:284).

Tiiketici karar alma tarzimi inceleyen ii¢ yaklasim bulunmaktadir. Bunlar,

psikografik, tiiketici tipolojisi, tiiketici karakteristikleri yaklasimmidir.

Psikografik yaklasim, tiiketici davramisimi agiklarken tiiketicinin psikolojik
ozellikleri ve yasam bicimi acisindan karar alma tarzim incelemistir (Lastovicka,

1982:127).

Tiiketici tiplojisi yaklasimi, tiiketicileri alis veris yapma bicimlerine gore

gruplara ayirarak incelemistir (Westbrook ve Black, 1985:80).

Tiiketici karakteristik yaklagimi ise, tiikketicinin satin alma karari almasinda
bireyin kisiliginin de etkili oldugunu dikkate alarak, sekiz karakteristik gelistirmistir.

(Splores, 1983:79)

Bunlar; miikemmeliyet¢ilik, marka bilinci, yenilik ve son moda odaklilik,
eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, cesit karmasasi yasamak ve aliskin olmak

veya marka bagimliligidir
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1. Miikemmeliyetcilik, iiriinlerde yiiksek kalite aranmasidir. Bu tarza
sahip tiiketiciler daha dikkatli karsilastirma yaparlar, sistematik bir
tarzlar1 vardir.

2. Marka odaklilik, iyi taninan olduk¢a pahali markalarin tercih
edilmesidir. Bu satin alma tarzinda yiiksek fiyatin en iyi kaliteyi
beraberinde getirdigine inanilir.

3. Yenilik ve son moda odaklilikta ise, yenilikleri yakindan takip
etmek ve moda olan {iriinleri denemek oOn plandadir. Fiyat
hassasiyetleri yiiksek degildirler.

4. Eglence odaklilikta, alis verise eglence veya bos vakitlerini
degerlendirme araci olarak bakailir.

5. Fiyat odaklilikta, genelde indirimli fiyatlara 6nem verilir. Bu tarz
tilketiciler fiyat incelemesi yaparak, alabileceklerinin en iyisini
almaya caligirlar.

6. Cesit karmasasi, farkli iiriinlerin kalite diizeyleri ve icerikleri
hakkinda fazla bilgi verilmesinden dogan, degerlendirme ve
algilama giicliigii yasanmasidir.

7. Marka sadakati veya aligkin olmak, favori marka ve magaza
belirleyip sadece onlardan alis veris yapilmasidir. Belirli marka ve
magazalar kiside aligkanlik yaratmaktadir (Bakewell ve Mitchel,
2003. 97).

1.8. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicicinin satin alma davranis1 oldukca karmasik bir siirectir. Tiiketici satin
alma eylemini gerceklestirirken, sorun ¢oziicii yani karar alic1 olarak bircok i¢ ve dis
faktoriin etkisi altinda sorunlarimi ¢6zmeye caligir. Bunlan kisisel, psikolojik ve sosyal

faktorler olusturmaktadir.

1.8.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarin etkileyen kisisel faktorleri bireylerin yas, meslek,

egitim diizeyi ve gelir gibi durumlar1 olusturmaktadir.
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1.8.1.1. Yas

Yas gruplart degistikge, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile
yapisi, yani tiikketim davranisin yonii degismektedir. Hedef pazari olusturan kitlenin yas
grubu ise, mevcut kullanicillarin mal ve marka tercihlerinin devamlilifini ve imaji
etkilemektedir.En basta kisinin yasi ve yas donemi onun hangi mallara, hangi model ve

stillere yoneleceginde etkili olur (Mucuk, 1998: 87).

Yas etkeni, bireyin satin alma davranisim etkilemekle birlikte satin alinan
iiriiniin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence
v.b. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakahdir. Ornegin, 25-30 yas
grubu, meslege yeni atananlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev egyalar1 talebi

daha yogundur (Koseoglu, 2002: 98).
1.8.1.2. Meslek ve Egitim Diizeyi

Tiiketicilerin sahip oldugu meslegin icerigi, mensup oldugu grup, isyerindeki
caligma sartlari, elde ettigi gelir ve prestij gibi faktorler, onun insan iliskilerini ve yasam
tarzim1 dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin farkli mesleklere sahip
olmasi, satin alma davramisinda da farkliliklara yol agar. Egitimle insanlarin geliri,
sagligl, beslenmesi, giyimi, sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerinin iyi diizeyde olmasinin yani
sira satin alma karar agamalarinda gosterdikleri davraniglar da farklidir (Pekgiileg, 2003:

16).

Her seyden once kisinin egitimi ile meslegi arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Bireyin almis oldugu egitim ve buna bagli olarak da dahil oldugu meslek grubu,
bireylerin inanglarini, degerlerini ve davramiglarim degistirmektedir. Egitim diizeyindeki
yiikselmeye ve meslekte ilerlemeye paralel olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan talepleri de farklilik gostermektedir

(Tokol, 1990: 36).

1.8.1.3. Gelir Diizeyi

Bireyin geliri, iiriin ve marka se¢imini etkileyen baglica faktorlerdendir.

Ekonomik durum harcanabilir gelir diizeyine, istikrarhi§ina, ele gecis zamanina,
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tasarruflarina ve tasarruf ile harcama arasindaki tercihlerine baghdir. Diisiik gelir
seviyelerinde tiiketiciler gida, giyim ve temel gereksinimlerini karsilamak zorundadir.
Aragtirmalar, gelir seviyesinin yiikselmesiyle gida harcamalarimin toplam harcamalara
oraninin diistiigiinii gostermektedir. Eglence, kiiltiir, egitim, ulastirma harcamalarinin
toplam harcamalara oram ise iist gelir gruplarinda yiiksek, alt gelir gruplarinda diisiik
olacaktir. Gelir diizeyi belirli bir seviyenin iizerine ¢iktiginda ise, artik bir cok ihtiyag
giderilmis olacagindan marjinal tasarruf egilimi marjinal tiikketim egiliminden fazla

olacaktir (Pekgiilec, 2003:17).

1.8.2. Psikolojik Faktorler
Insanlar karar verirken etkisi altinda kaldig1 satin alma davramsim etkileyen

psikolojik faktorler ise asagidaki sekilde gruplandirilir;

1.8.2.1. Kisilik

Kisilik, insanin hem fiziksel 6zelliklerinin hem de toplumsal yasam iginde
edindigi aligkanliklarin timidiir. Kisilik, giidiilenmeler, algilamalar, 6grenmeler ve
duygular gibi bircok etmenlerin bilesimidir. Insan davramislarinda kisiligin rolii
iizerinde cesitli teoriler gelistirmis olmakla beraber, pazarlama karmasi elemanlarin
etkili olabilecek tiiketici kisilikleri iic grupta toplanmaktadir: Yenilik¢i Tiiketiciler,

[zleyici Tiiketiciler ve Tutucu Tiiketiciler.

Yenilik¢i Tiiketiciler, pazarlama plan, politika ve stratejilerinin tespit ve
uygulamasinda ¢ok énemli bir yer tutmalarina karsilik satis hacmi bakimindan nispeten
cok diisiik bir deger tasimaktadir. Bu tiiketiciler, yeniligi ilk benimseyen, atilgan,
gosterisi seven insanlardan olusmaktadir. Her tiirli davraniglan izleyici tiiketiciler

tarafindan taklit edilen insanlardir (Yiikselen, 1992:73).

Izleyici Tiiketiciler, yenilikgilerin davranislarini taklit ederler. Izleyiciler yeni
mamul hakkinda yenilik¢i tiiketicilerden de bilgi alma sansina sahiptirler ve bu nedenle

daha avantajli durumdalar (Karabulut, 1990:149).

Tutucu Tiiketiciler ise yeniliklere olumlu ve ilgili bakmazlar. Bu durum hedef
pazardaki tutucularin sayisina gore, degisen oranlarda, pazarlama y&neticisinin

basarisini olumsuz yonde etkiler. Bunun yaninda tutucu tiiketiciler, yeniligin kabul
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safhasinda degil, yayilma safhasinda marka bagliliklar ilgili mal ve markanin satiginda

olumlu bir etki yaratmaktadir (Karabulut, 1990:150).

Bireylerin bagkalariyla kurdugu iliskiler, kisiligin gelisiminde ©nemlidir.
Tiiketiciler bu anlamda simgesel bir ¢cevrede yasamaktadirlar. Bu degerlemeden yola
cikan pazarlamacilar iiriinlerine belli simgesel anlamlar kazandirmaya calisirlar.
Boylece iiriinler, tiiketiciler i¢in belli benlikleri temsil eden simgeler olarak algilanir.
Kimi arastirmacilara gore “iriinlerin cogu islevsel yararlarn igin degil, simgesel
degerleri icin satin alinirlar” goriisiindedirler. Bireyler satin aldiklan iiriinleri kendi
uzantisi gibi goriirler. Bu, {iriiniin simgesel anlamiyla 6zdeslesmedir. Tiiketiciler
kendileriyle ilgili bir iletiyi baskalarina yansitan iiriinleri alirlar. Bu nedenle iiriinlerin
simgesel islevleri gercek islevlerinin Oniine geger. Bireylerin belli markalara
yonelmeleri, kisilikleriyle ilgili olarak c¢evrelerine ileti verme amacina yoneliktir

(Karalar, 2005:120).

Tiiketicilerin kimlik olusumunda mal ve hizmetlerin kullamm degeri degil
yiiklendikleri anlam 6nem kazanmaktadir. Modern tiiketici birden fazla kimlige sahip
olabiliyor. Farkli kimlikler giin i¢inde degisebiliyor. Bu da postmodern tiiketicinin

cesitli alanlarda tiiketim agisindan talepkar olmasini sagliyor (Mengii, 2005:155).

Kisilik etmeni tiiketici davraniglarinin anlasilmasi konusunda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Ancak tek basina tam anlamiyla tiiketici davraniglarini agiklamaya yeterli

degildir.

1.8.2.2. Motivasyon

Bir¢ok insan motivasyonla ilgili ¢calismalarin insan davranislarin1 anlamada en
onemli faktor oldugunu diisiinmektedir. Motivasyon, insan davranmiglarinin bir parcasi
olan miisteri davranisin da en 6nemli itici gii¢lerinden biridir. Miisteriler bir iiriin ya da
hizmeti, ihtiyac ve arzular ile motive olduklar i¢in satin alirlar (Késemehmet, 2002:
45).

Motivasyon kisiyi yonelten davranislari ve harekete geciren durumlari ifade
eder. Motivasyon c¢esitli ihtiyaglardan, hislerden ve insani harekete geciren arzu ve

diirtiilerden olusmaktadir (Mowen ve Minor, 2001: 178).

24



Motivasyon, tiiketicilerin gidermek istedikleri bir gereksinmenin ortaya
cikmasiyla baslar. Gereksinme, bir uyarinin etkisiyle algilama sonucunda dogmustur.
Tiiketici ortaya cikan bu gereksinmeyi karsilamak icin belli 6gelerce giidiilenerek belli
bir tiiketim davranisina yonelir. Sekil 1.5’te motivasyonun isleyisine iligkin siireci tatile

cikma istegini ornek alarak gosterilmektedir (Karalar, 2003: 90).

Sekil 1.5 Giidiilenmenin Isleyis Siireci

Gereksinme ::> Giidiilenme :I/I\ Amacg
kosullar1

Dinlenme Gosterisli tatil Bes yildizli otel

Kaynak: Karalar, Ridvan. (2005), Cagdas Tiiketici Davramsi. (Eskisehir), s. 91.

Abraham Maslow’un Teorisi: Motivasyon konusunda bir¢ok teori mevcuttur.
Bunlar arasinda en ¢ok bilinen ve kullamilan teori Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
teorisidir. Motivasyonu anlamak icin ihtiyaclara bakilmamsi gerektigini One siiren
Abraham Maslow, insanin ihtiyaglart icinde onda en cok gerilim ve rahatsizlik
yaratandan en azina dogru onlar karsilamak i¢in bir sira takip ettigini savunmaktadir.
Alt siradan {ist siraya gidildik¢e onceligi azalan bir ihtiyaglar hiyerarsisini Maslow bu

sekilde belirtmektedir (Sekil 1.6) (Zeybek, 2003:19).

Maslow’un teorisine gore beseri ihtiyaglar, en az zorlayicisindan en ¢ok
zorlayicisina kadar hiyerarsik bir sirada diizenlenmistir. Onem siralaria gore, bunlar;
fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglar, sosyal ihtiyaclar, sayginlik ihtiyaglar1 ve
kendini gerceklestirme ihtiyaglaridir. Insan ilk 6nce, kendilerinin en 6nemli ihtiyaglari
yerine getirmeye calisir. Bir kimse onemli bir ihtiyacim1 karsiladigi zaman, bu ihtiyag,
artik motive edici ihtiya¢c olmaktan ¢ikacaktir ve o daha sonraki en 6nemli ihtiyacim
karsilamaya ¢alisacaktir. Ornegin, a¢ bir insan, sanat diinyasinda olup bitenlerle ne
ilgilenecek, ne de digerlerinin kendisini nasil gordiikleriyle ilgilenecek, ve hatta teneffiis
ettigi havanin temiz olup olmadig1 da onu ilgilendirmeyecektir (Kotler, 2000: 172).

Sekil 1.6 Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

®)

Kendini

Gelistirme
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4 Sayginlik

3) Sosyal Ihtiyaclar
) Giivenlik Ihtiyaclari
q)) Fizyolojik Ihtiyaclar

Kaynak: Schiffman, G.Leon ve Leslie Lazar Kanuk,. (2005), Consumer Behavior. (New
Jersey: Prentice Hall),103

Sigmund Freud’un Teorisi: Sigmund, insanlarin davranislarim sekillendiren
psikolojik kuvvetlerin biiyiik bir kismi ile gayrisuuri oldugunu farz etti, ve bunun i¢indir
ki, insan kendisinin motivasyonlari1 tamamen anlayamaz (Kotler, 2000: 172).
Insanlarm satin alma davranisini belirleyen gercek psikolojik nedenler, biiyiik 6lciide
bilingsiz duygulardir. bu yiizden bir insan ger¢ek anlamda, kendi motivasyonunu
anlayamaz. Eger bir tiiketici diz iistii bilgisayar almak istiyorsa, istegi seyahat ederken
daha ¢ok calisma arzusu olarak tamimlanabilir. diger taraftan, bagkalarini etkilemek icin
satin almak isteyebilir. Tiiketici, diz {istii bilgisayarin, kendisinin daha akilli ve
sofistike hissetmesini saglayacagin1 da diisiinebilir. Dolayisiyla bu tiiketici; bilgisayar
alirken, sadece bilgisayarin islevi ile degil, sekli, bityiikliigii, agirligi, rengi, marka ismi

gibi faktorleri de diisiinebilir (Korkmaz, 2006: 25).

1.8.2.3. Algilama

Insan beynine bes duyu aracilifiyla siirekli olarak girdiler ulasmaktadir. Beyin
bu girdileri 6rgiitlemekte, yorumlamakta ve onlar1 anlamli bir sekle sokmaktadir. Iste
bes duyu araciligiyla elde edilen ‘‘ses, gOriintii, tat, koku, titresim’’ gibi duyumlarin
beyin tarafindan bireysel yasanti ve deneyimlerin etkisi altinda anlamlandirilmalarina
algilama denir. Algilama duyumlar1 yorumlama, onlar1 anlamli bigime getirme siirecidir

(Odabasi, 1998: 63).
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Insanlar algilama yolu ile ¢evresindeki uyaricilara anlam verir. Bir mal veya
hizmetin dig goriinlimii, rengi, sesi, tadi algilanir ve bu algilara gore bireyler
davranislarmi yonlendir. Ornegin, konaklama isletmelerinin i¢c dekorasyonunda,
salonlarin diizenlenmesinde, tanitict brosiirlerin ve reklamlarin renginin seg¢iminde,
biiyiik olcekli afiglerin diizenlenmesinde hatta isletmenin logosunun belirlenmesinde bu

unsur goz 6niine alinir (Icoz, 1996:50).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin algilamasim etkileyen etmenleri kisisel etmenler
ve uyaric1 etmenler olmak iizere iki grupta toplarlar. Kisisel etmenler arasinda
gereksinimler, giidiiler, 6grenme, kisilik, yasam bicimi ve benlik gibi etmenler
sayilabilir. Uyaric1 etmenler ise goriintilleme ile ilgili etmenler olarak degerlendirilir.
Tiiketiciler kendilerine sunulan iiriinlerin ve olanaklarin essizligi, fiyat1 ve kalitesi ile
ilgili ipuglart kullanarak c¢ikarimlarda bulunurlar. Uyaric1 etmenlerin ¢ogunlugu
pazarlamacilarin tiiketicilere sundugu ve ancak tiiketicilerin degerlendirdikleri
goriintiileme ile ilgilidir. Uyaric1 etmenler de iiriinler ve destek olanaklar olmak iizere
iki grupta toplanabilir. Uriinlerin kendileri, uyaric1 bir etmen gorevi yapar. Uriinlere
ornek olarak bir otel isletmesinin sagladigi odalar yaninda is merkezi, yiizme havuzu,
tenis alani, uluslararasi yiyecekler sunan bir restoran tesisi sayilabilir. Bu durumda,
tiiketiciler isletmeyi yiiksek kaliteli, liiks ve yiiksek fiyatl bir isletme olarak algilama
egilimi gosterebilir. Biiyiikliik, renk, sekil ve ortam arzu edilen bir algilamay1

desteklemek i¢in kullanilabilir (Rizaoglu, 2003: 59).

Kisilerin, algilamalari, davranig bicimlerini de belirleyicidir. Mal ve
hizmetlerin kendine yarar sagladigini algilamadikca, higbir tiiketici o mal ve hizmetleri
satin almaz. Bu nedenle pazarlamacilar, bir liriiniin yarar saglar bigimde algilanmasi i¢in
ne yapmalar gerektigini dogru saptamalidirlar. Bir iiriiniin bir¢ok yenilik getirmis
olmasi, olas1 tiiketiciler o iiriinii istenen bicimde algilamadik¢a, herhangi bir anlam

tasimayacaktir (Karalar, 2003: :46).

Algilama siireci iic asamadan olusur; se¢me, diizene koyma ve yorumlama.

Bu siirecten hareketle, algilama ii¢ tiir secmenden sz edilebilir;

Secici Algillama, insan giiniin her aninda sayilmayacak kadar ¢ok sayida

uyariciyla karst karsiya olmasina ragmen, bunlardan bir kagimi belirgin olarak
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algilayarak, tepki gosterebilecektir. Secici algilama iic asamadan olusmaktadir. Bu

asamalar, secici maruz kalma, secici dikkat ve se¢ici animsamadir.

Secici maruz kalma, bireyin ihtiyaclar1 ve bu ihtiyaglarin bilesimi, tutumlari,
deneyimleri ve kisilik 6zellikleri, onun pazarlama kokenli giidiilerini secici algilamasina

neden olur. Bu uyaricilara kendisini maruz birakmasidir.

Secici dikkat, olmadan algi1 olmaz. Dikkat giidiileyici eylemlerin alicinin duyu
organlarim harekete gecirmesiyle hafizada yarattigi islem siirecidir. Dikkatin olugsmasi
bazi giidiileyici faktorlerin bazi Ozelliklerine baghdir. Bu faktorler su sekilde
siralanabilir; Biiyiikliik ve gii¢, renk ve hareket, konum, niifuz etme giicii, anlasilma,

Olcii ve miktar tagimasidir.

Secici animsama, bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini destekleyen bilgi

girdilerini hatirlamasi, desteklemeyenleri ise unutmasidir (Ismailoglu, 2003: 90-96).

Algisal  Orgiitlenme, birbirine benzer nesneleri gruplandirarak algilar.
Ornegin, aym tiir iiriinleri satan yan yana iki magazadan biri fiyat indirimi yaptiginda,
digerinin de yapacagini algilar, ya da hipermaketin aym rafta birbirine benzer iki farkl

markal1 {irliniin benzer algilamasi gibi (Tavsanc1:37).

Algisal Yorumlama, kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama
denir. Kisi uyaricilara, istek ve ihtiyaclarina, deneyimlerine, giidiilerine, duygularina ve
ilgi diizeyine gore anlam yiikler. Bu nedenle yorumlama da kisiseldir ve bireyler

arasinda farklilik gosterir (Tavsanci:37).

1.8.2.4. Ogrenme

En genis anlamu ile 6grenme, davranislarda meydana gelen kalici bir degisiklik

olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davranislar agisindan tanimlardaki farklilik, gecmis deneyimlerden
kaynaklanir. Uriinler ve markalar ile ilgili olarak algilamalarda, diisiincelerde ve
eylemlerde degisikligi aciklar. Yasamdaki siirekli 6grenimden tiiketici olarak tiiketim

olgusunu da 6greniriz. Hangi markalan sececegimize, aldigimiz iiriinleri nasil tikketime
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hazir duruma getirecegimize dgrenerek karar veririz. Eger deneyimler tiiketicilere satin
alma ve tiiketmede yol gostermeseydi ve her tiiketim durumunda yeniden 68renme ile
kars1 karsiya kalinsaydi, kisi olarak daha ¢ok enerji ve zaman harcamak gerekecekti

(Odabasi, 1998:32).

Insan ihtiyaclarin1 gidermede, sorunlarim ¢ozmede, kendi cevresine iliskin
algilar ve kavramlar olusturmada Ogrendiklerinden ve gecirdigi deneylerden yararlanir
Genel olarak birey ihtiyac ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel ve iggiidiisel ihtiyaclarini

ogrenme yolu ile belirler (Cemalcilar, 1998: 57).

Ogrenme konusunda yapilan arastirmalar sonucunda birgok kuram
gelistirilmistir. Bu kuramlar baz1 temel 6geleri icermektedir. Bilim adamlan tarafindan

genelde kabul goren bu 6geler; diirtii , ipucu, tepki, pekistirme ve hatirda tutmadir.

Diirtii, giidiileme i¢in temel olusturan ve bireyi harekete gegiren bir giigtiir.
Diirtii, genel bir durumu aciklayan ve tatmini gereken bir uyaricidir. Ornegin, soguk ve
yagish bir havada insanlar kahve veya cay gibi sicak icecekleri igcme gereksinimi
hisseder. Sicak icecek iireten firmalar reklamlarda, 6zellikle kisin, kar yagisim1 vurgular
ve tiiketiciyi sicak igecekleri tilketme yoniinde motive etmis olurlar. Ayni reklam
calismasinda, bir is yerinde c¢ekilmis goriintiilere yer verilirse ¢alisan insanlar calisma

saatinde sicak icecekleri tiikketme yoniinde giidillenmis olabilecektir (Konya, 1996: 29).

Ipucu, ipuclar da uyaricilardir ve herhangi bir cevresel kaynaktan gelirler.

Tepkinin ne zaman ve nasil olacagini belirlerler (Ciiceloglu, 2000:156).

Tepki, bir bireyin herhangi bir davranisi olarak da tanimlanan tepki, tiiketici
davraniglar1 agisindan, markaya bagl tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma
eyleminin gerceklesmesi, vb. davranis bicimleridir. Ornegin, ilk kez reklami izlenen bir

mamuliin satin alinmasi , o mamulle ilgili reklama kars1 bir tepki olarak ortaya cikar.

Pekistirme, bir davranisin giidiilenmesi olarak aciklanabilir. Belirli bir satin
alma davramis1 oOdiil getirebiliyorsa, buna bagli olarak bir pekistirme etkisi sz
konusudur. Pekistirme ne kadar giiclii ise, tiiketicinin ayn1 davranisi tekrarlama olasilig

da o oranda giiclii olacaktir. Buna bagli olarak tiiketicin o mamule iligkin marka
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bagimlilig1 ortaya c¢ikacaktir. Zayif bir pekistirme soz konusu ise, tiiketicinin diger

markalara kayma olasilig1 s6z konusu olacaktir.

Hatirda tutma, bu etmen, denenen ve Ogrenilen bilgilerin gerekli olugu
donemlerde tekrar hatirlanmasi olarak tanimlanabilir. Deney yoluyla dgrenilen bilgilerin
hatirlanabilmesi i¢in sik sik tekrarlanmasi gerekir. Bu konuda pazarlama faaliyetlerine
en iyi Ornek reklam kampanyalaridir. Hatirda tutma eyleminin etkili olabilmesi i¢in
tilkketiciye reklam yontemi ile mamiil ya da hizmet sik sik hatirlatilmali ve satin almasi

yoniinde uyarici bilgiler verilmelidir (Konya, 1996: 29-32).

1.8.2.5. Tutum

Tutum, bir nesne, kavram, fikir veya bir sembole kars1 duyulan olumlu veya
olumsuz duygulari, diisiinceleri ve bilgileri kapsar. Bir baska degisle insanlar1 bir nesne
veya fikire kars siirdiirdiigii degerlemeleri, duygusalliklar1 lehte veya aleyhte eyleme

gecme egilimlerine tutum denir (Olug, 1991:9).

Baska bir tanima gore, insanlarin aligkanlik haline gelmis goriis ve duyus
bicimlerine tutum denir. Bir insanin bir nesneye iliskin bilgi, diisiince ve inanglar1 o

insanin tutumlarini olusturur (Rizaoglu , 2003:114).

Bireylerin belli bir konuya kars1 tutum sahibi olmalar i¢in o konu ile dogrudan
bir deneyim gecirmeleri gerekmez. Dolayli olarak (bagkalarindan ya da yayin
araclarindan edindikleri bilgilere dayanarak) da bir takim konularda tutum sahibi

olabilirler (Baysal ve Tekarslan, 1996: 25).

Tutumlarin olugmasindaki temel kaynaklar; iliskilendirme, deneyim ve
bilgilendirmedir. Toplumlara konu olan nesneler {iriin, hizmet, marka, kurum, magaza,
satis elemani, reklam gibi somut olabilir. Bazi konu ya da ortamlar ise imaj ve, inang

v.b. gibi soyut nitelik tagimaktadir (Odabasi, 1998:74).

Baz1 aragtirmacilar tutumlan inang ve deger iligkileri olarak aciklamaya
calismislardir. Tutum = Inang¢ x Deger. Ancak, boyle bir yaklasimin tutum kavramini
tam olarak agiklamada yetersiz kaldigi ileri siiriilmekte ve bu nedenle 3 bilesenli tutum

aciklamasi daha uygun kabul gormektedir (Odabasi, 1998:76).
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1. Biligsel Bilesen. Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarim
olustur. Bilgiler ne kadar gercege dayanirsa o kadar kalici olur. Bilgilerin
degismesi durumunda tutum da degisecektir. Tutuma konu olan nesne
hakkinda kisinin tim inanglarim kapsar ve dogru ya da gercek olmasi
gerekmez.

2. Duygusal Bilesen. Kisinin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir.
Biligsel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerler sistemi ile
iligkilidir. Kisi bir nesneyi olumlu veya olumsuz olarak degerlendirip ona
gore duygular besler.

3. Davranigsal Bilesen. Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis
egilimidir. Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme

egilimini yansitir.

Uzun donemli satin almanin saglanmas1 igin, tiiketici Once {iirlinii ya da
markay1 bilmelidir. Biligsel bilesen, tiiketicinin iiriin, marka 6zellikleri ve magazanin
sundugu hizmetler hakkindaki inanglarin1 olusturur. Duygusal bilesen ile biligsel
bilesenin siki bir iligkisi oldugu diisiiniiliir. Tiiketici davranig1 alaninda calisanlar,
genellikle tiiketicin inanglar1 ile duygularimin tutarli oldugunu kabul ederler (Odabasi,

1998:76).

Insanlarm belli bir iiriine kars: tutumlarmi degistirmelerini saglamanimn en
kolay yollarindan biri sz konusu tutumla ilgili iiriiniin kendisini degistirmektir. Bir
iriinde kiiciik bir degisiklik, bir tutumu degistirmek i¢in gerekli olan her tiirlii
tutundurma c¢abalarindan ¢ok daha etkili olabilir. Fiziksel bir iirlinde degisiklikler
insanlar ic¢in oldukca goriiniir ve aciktir. Bir seyahat {riinii fiziksel {iirlinii gibi
degistirilemez veya iirtinde iyilestirmeler yapilmasim olanaksiz kilar. Dolayisiyla,
seyahat iiriinlerinin kendisinde bir iyilestirme veya degisiklik ancak calisan elemanlarin
tutumlarinda, giydikleri elbiselerde, hizmetlerin fiyatlarinda, hizmet Kkalitesinde
yapilabilir. Ornegin otel isletmeleri indirimli fiyatlar sunabilir, seyahat acentalar1 ¢alisan
elemanlarin dil becerilerini gelistirmeye ©Onem verebilirler, restoran isletmeleri

garsonlarin kiyafetlerinde bir degisiklik yapabilir (Rizaoglu, 2003. 118).

1.8.3. Sosyal Faktorler
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Tiiketicilerin satin alma davranigini belirleyen sosyal faktorler aile, referans

gruplar, sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir ve yasam tarz1 gibi toplumla ilgili degerlerdir.

1.8.3.1. Aile

Aile, en genis anlamiyla kan bagi, evlilik iliskisi bulunan iki ya da daha fazla
kisiden olusan toplumsal bir grup olarak tamimlanabilir (Karalar, 2003.173). Bunun
yaninda; aile, niifusu yenileme, kiiltiirii tasima, ¢ocuklari sosyallestirme, ekonomik,
biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarmin yerine getirildigi yerdir (Mert: 2001:
27).

Aile iiyeleri kisinin davramisin etkileyen en yakin danigsma grubudur. Ailedeki
cocuk sayis1 ve cocuklarin yaslari, esin calisma durumu, yasanilan yer gibi cesitli

faktorler, aile i¢indeki bireyin satin alma davranislarim etkiler (Pekgiilec, 2003: 40).

Pazarlamacilar, ev halkinin gereksinimleri icin satin alma karari verilirken,
aile iiyelerinin nasil davrandiklar1 ve birbirlerini nasil etkiledikleri iizerinde Gnemle
dururlar. Arastirmalara gore, satin alma ve tiiketim konularinda, ailedeki farkli bireyler
farkli toplumsal roller iistlenirler ve farkli davranis bicimleri ortaya koyarlar. Ailedeki
her bireyin tiiketim kararlarinda farkli rolleri vardir. Neyin alinacagi ya da alinmayacagi
bu roller cercevesinde belirlenir. Pazarlamacilar, aile bireylerinin satin almadaki
rollerini saptayarak iiriinlerinin bi¢imini, ambalajini, fiyatini, dagitim kanalini, reklam

bicimini ve reklam araglarin1 se¢mek zorundadirlar (Karalar, 2005.173).

Aile icindeki roller {iirlin veya hizmetin kategorilerine gore farklilik
gostermekle birlikte her aile iiyesi belli bir iiriin veya hizmetin satin alinma siirecinde

farkli roller gelistirebilmektedir (Akga v.d. 1999: 2).

Bunlan etkileyicilik, denetleyicilik, karar verme, satin alma ve kullanma
olarak ayrilabilir (Karalar, 2003:176).
1. Etkileyicilik Rolii (Baslatma)
Gortisleri ile iiriiniin satin almasinda ya da se¢iminde etkili olan ev halki iiyeleri

bu rolii iistlenirler. Bu rol bir satin alma kararinin baslatilmasini saglayabilir. Ornegin,
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evin annesi eskimis ve yeterince temizlemeyen bulasik makinesinin yenilenmesini
gerektigi diisiincesi ortaya koyar.

2. Denetleyici Rolii (Koruyuculuk)

Ev halkina yonelik bilgi akisin1 denetleyen ve diizenleyen ev halki iiyelerinin
roliidiir. Ornegin eve alinmasi ekonomik olmayan ya da baska nedenlerle uygun
olmayan iiriinleri belirleyen aile i¢ine sokmayan aile bireyleri bu goérevi iistlenirler.
Herhangi bir yiyecegin ¢ocugunun istemesine karsin zararli oldugunu diisiindiigii i¢in
almayan anne, TV’deki kimi programlarin izlenmesini yasaklayan baba bu rolil yerine
getirmektedir.

3. Karar verici Roli

Satin almayla ilgili gii¢ ya da otoriteye sahip olan aile bireyleri bu rolii yerine
getirirler. Ornegin, ailenin yapma kararin1 ortaklasa karar verebilirler.

4. Satin Alma Rolii

Uriinii  satin alma islevini yerine getiren aile bireyi satin alma roliinii
gerceklestirir. Yeni bir {irlin aliminda magazaya gidip, gereken ddemeleri yapan birey
satin alma kararini yerine getirmektedir.

5. Kaullanici Rolii.

Satin alinan {riinii tiikketen ya da kullanan aile bireylerince gergeklestirilir.
Uriinii alanla kullanicinin ayn1 aile bireyi olmas1 gerekli degildir. Ornegin, yeni bulagik

makinesini alindiktan sonra anne, baba ya da 6biir ev halki makineyi kullanabilir.

Ailelerin ve yalniz yasayan bireylerin satin alma davraniglarina bakildiginda,
yalniz yasayanlarin satin alma davramiglarinin ailelerinkinden tamamu ile farkli oldugu
goriilmektedir. Yalmz yasayan bireyler iiriiniin veya hizmetin satin alma kararin
verirler, satin alirlar ve tiiketirler. Halbuki ailelerde satin alma karar aile bireylerinin
ortak karar ile verilmektedir. Ayrica ailelerde karar verici, satin alan ve tiiketici aile
icinde farkl1 rolle iistlenen Kisiler olabilir. Ornegin, ailede kadin igin bir otomobil satin
alinmasi siirecinde otomobile ihtiya¢ duyan kadin olurken; bilgi arayisi ve otomobile
harcanacak miktara karar vermek erkegin goérevi olabilmektedir. Otomobilin sahip
olunmasi gereken 6zelliklerin se¢imi ve en son satin alma karar ise kari-koca tarafindan

birlikte verilmektedir (Ak¢a v.d. 1999: 2).
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1.8.3.2. Referans Gruplari

Tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir

insan topluluguna referans grubu denir (Mucuk, 1969.83).

Toplum i¢inde yasayan her kisi, en kiiciik grup olan aile biriminde baslayarak,
degisik sosyal, ekonomik, dinsel ve mesleksel gruplara iiyedir. Insanlar ve kendilerini

bir grup igerisinde gdrmek isterler (http://www.isguc.org).

Birey bu kisi ya da gruba gore kendini oOlger; inanglarmi, degerlerini,
tutumlarini, amaglarini, hedeflerini ve davranislarini 6rnek aldig: kisi ya da gruba gore

degerlendirir (Karalar, 2003:167).

Kisi fikir yapisina uyan birden fazla referans grubuna sahip olabilir.

Giinlimiizde bu durum yogun bi¢imde yasanmaktadir (http://www.isguc.org).

Bir satin almada belli bir grubun etkisi, baska bir satin almada degisik grubun
etkisi soz konusu olabilir. Tiiketiciyi etkileyen referans gruplarini ikiye ayrilabilir

(Hatipoglu,1993. 44);

1. Birincil gruplar. Basta aile olmak {izere kisinin yakin ¢evresidir. Kisiyi yiiz
yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is
arkadaglari, mesleki ve diger kisi ve kuruluslar. Yakin ¢evrenin yiiz yiize
tavsiye ve dgiitleri reklamlardan daha etkili olabilmektedir.

2. lkincil Gruplar. Kisinin iiyesi olmadig1 ve yiiz yiize temasta olmadig1
ancak 6zendigi gruplardir.; linlii sinema yildizlari, tinli sporcular gibi.
Bunlar deger yargilar, giyinisleri hareketleri, tutum ve davranig bigimleri
omek alinan grup ve kimselerdir. Kisi 6zendigi grubun giydiklerini
giymeye, onlarin yediklerini yemeye, tatil yaptiklar1 yerlere gitmeye
calisir. Referans gruplariin etkisi gruba iiye olmak isteyen kisinin gruba

verdigi onemle dogru orantilidir.

Bireyin iiye oldugu cesitli dernekler, is¢i ve isveren orgiitleri, profesyonel

orgiitler de ikincil gruba eklenebilir. Birincil grup ve ikincil grup, bireyin inanglari,
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degerleri ve davramiglar1 iizerinde birbirinden farkli diizeylerde etkiler yaratir. Bir

ailenin etki derecesi Omiir boyu siirer. Oysa iiye oldugumuz bir dernegin

davraniglarimiza etkisi zaman zaman bir araya gelindiginde kendini sinirli olarak

gosterir (Karalar, 2003.157 ).

Referans gruplari, tiiketicinin davranisi iizerine dort onemli etkide bulunur.

Bunlar normlandirici, kimliklendirici, bilgilendirici ve karsilastirici etkilerdir (Tapan,

1979:34).

. Normlandiric1 Etki, grup iiyeleri her iiyenin grup normlar yoniinde davranis

gostermesini bekler. Uygun davranislan ddiillendirilirken uygun olmayanlar
cezalandirlabilir. Kisi danigma grubunu kullanarak kendini ifade edebilir ya
da grubu sevdiginden etkiyi rahathikla kabul eder. Normlar spesifik
degerlerdir ve hangisinin uygun hangisinin uygun olmadigini1 belirler
(Ciiceloglu, 2000: 532).

Kimliklendirici Etki, grup davramisim1 ornek alma egilimi olusturur. Kisi
sevdigi ve saygi duydugu tiyelerin yaptiklarim1 yapmak ister. Kendisini grup
ile 6zdeslestirmeye calisarak iliskilerini gelistirme egilimi gosterir.
Bilgilendiri Etki, kisi grup iiyeleriyle olan giinlik konugmalarinda ve
iliskilerinde gesitli bilgiler edinir. Ornegin, hangi iiriinlerin segilecegi, hangi
markalarin iyi veya kotii oldugu hakkinda bilgiler. Birey bu bilgilere gore
davranir ve tutumlar1 grup iiyelerininki gibi olur. Ornegin, onlarin
tavsiyesine gore tatil yeri secebilir.

Karsilastiricr Etki, grup tiiketiciye diger gruplarin davranislarini, inanglarini
ve tutumlarin karsilastirma olanad: saglar. En biiyilik ve etkileyici referans
grubu olan aile ve arkadas cevresi bu karsilastirma etkisini saglar (Oliver,

1996:48).

Bu gruplarda diisiince liderleri énemli rol oynamaktadir. Diisiince liderleri yeni

iiriinleri digerlerine gore ilk olarak denemeye hazir olmaktadir (Rizaoglu, 2003:130).

1.8.3.3. Sosyal Simif
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Modern toplumlara beseri ve ekonomik sebeplerden dolayr sosyal siniflar yer
almaktadirlar. Bu siniflar daha ¢ok giiniimiizde mesleki gruplar basta olmak iizere, gelir,
egitim, ikamet edilen yer gibi kavramlarda etkilidir. Bunlarin etkili olmasindaki misal
sebep ise; bu siniflar yasayan insanlarin, iist siifta yasayan bir ailenin konusmasi,

kiiltiiri, giyinisi daha degisik olacagindan farkl: statiide yer alir (Tek, 2000: 185).

Sosyal simif kavrami, en genis sekliyle Amerikali sosyolog W.L. Warner
tarafindan bilimsel sekilde incelenmistir. Warner’in sosyal sinif kavrami, ayni toplumsal
sayginliga sahip, birbirleriyle cok siki iligkileri olan ve davramigsal beklentileri benzer
olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiyr aciklamaktadir. Incelemesinde 6zellikle,

A.B.D i¢in gecerli olan altil1 bir siniflama yapmistir (aktaran Odabasgi, 1998: 133).

1. En ist (sosyal elit tabaka, soylu eski aileler, serveti en az iki, ii¢ nesilden
gelenler)

Ustiin alt1 (yeni zengin olan sinif)

Ortanin iistii (profesyonel meslek sahipleri ve yoneticiler)

Ortanin alt1 (beyaz yakali calisanlar ve kiiciik is sahipleri)

Altin Gistii (mavi yakali calisanlar, kalifiye ve yar kalifiye is¢ileri)

A o

Altin alt1 (kalifiye olmayan calisanlar, diisiik gelir sahipleri).

Toplumsal siniflar, iistten alta dogru farklilasan dikey bir yapiya sahiptir.
Bireyler belli bir sinif icinde ve bu basamaklasma cercevesinde belli bir konuma sahip

olurlar. Ust simif ve alt sinif arasinda bir ¢ok ara simifa yer verilir (Karalar, 2003: 212).

Neyin alindigi, nereden satin alindigi sadece ekonomik bakimdan degil,
sembolik bakimdan da farkliliklar gostermektedir (Odabasi , 1998: 109 ). Uriinlerin,
ayn1 ve ortak sosyal rollerle iligkili bulunmalari onlarin gruplandirilmalarina olanak
saglamaktadir.Tiiketici kendi sosyal rollerini tanimlarken, iletisimde bulunurken ve
sosyal rollere gore davranirken, birbirini tamamlayan {iriinlerin sembolik anlamlarindan
yararlanmaktadir. Ornegin, profesyonel iist diizey yoneticiler ve isadamlar1 Burberry’s
pardesii ya da takim elbiseyi, Vakko kravatlari, BMW ya da Mercedes arabalar tercih
etmektedirler (Odabasi, 1998: 68).
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Giyim kusamda, konutta, mobilyada, yiyecek icecekte konumun simgesi olan
iriinler siniflara gore farklilasmaktadir. Ancak teknoloji ve iletisimle ortaya cikan hizl
degisimler, konum simgesi olan iirtinlerin yayginlagsmasini, daha farkli siniflarca satin
alimmasini saglamaktadir. Ayrica, bireylerin iist sinif simgesi olan {iriinleri siniflarina
bakmaksizin tiiketmesi, isletmeleri yeni simgeleri olusturmaya zorlamaktadir. Konum
simgesi arasindaki karmasa, iirtinlerin yalnizca iist siniftan alt sinifa akmasina degil alt
siiftan iist sinifa akmasinda da kendini gostermektedir. Ornegin, markali jeans
pantolonlari, pahali cep telefonlarii, fotograf makinelerini her siniftan bireyler
kullanmakta, iist sinif ile alt simif ayirimi bu anlamda ortadan kalkmaktadir (Karalar,

2005: 211).

Kisacasi, geleneksel konum simgeleri sosyal smiflar1 belirlemede yeterli bir
belirleyici olamamaktadir. Bu nedenle, pazarlamacilar, tiiketicilerin degisen degerlerini

1yi saptayarak bunlardan yararlanabilmelidirler (Karalar, 2005: 211).

1.8.3.4. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir, belirli bir toplumun {iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis
sonuglart ile Ogrenilen davraniglar biitiindiir. Kiiltiiriin unsurlarin dil, din, egitim,
ekonomi, teknoloji, sosyal kurumlar, 6rf ve adetle, degerler ve tutumlar, estetik sanatlar,

sanatlar, semboller, tabular ve torenlerdir (Kavas ,1997: 151).

Kiiltiirtin incelenebilmesi icin 6zelliklerin bilinmesi gerekmektedir. Kiiltiiriin

ozelliklerini asagidaki gibi 6zetlenebilir;

Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranig standartlarini icermektedir. Bu 6zellik kiiltiiriin nesilden nesle aktarilma

ozelliginin de dogal bir sonucu durumundadir (Penpece, 2006: 63).
Kiiltiir olusturulur. Kiiltiirii insanlar ortaya cikarmaktadir. Ulkemizde bundan

once pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan kiiltiiriimiize transfer ettigimiz

bir toren tiirii haline gelmistir (Penpece, 2006: 63).
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Kiltiir 6grenilmis davramiglar toplulugudur. Kiiltiir, icgiidiisel ve katilimsal
degil, her bireyin dogduktan sonraki yasantisi i¢inde kazandig: aliskanliklardir. Insan
dogduktan sonra ailesi ve ¢evresi yoluyla kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir

nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilir (Giiveng, 1996: 101).

Kiiltiir sonradan 6grenildigine gére zamanla degismeler gosterebilir. Buna bagh
olarak, insanlarin inanclari, tutumlari, aligkanliklari, degerleri de siirekli olarak degisir

ve gelisir (Tiyli, 1995: 34).

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir. Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak degerler, normlar kabul gorecek davramislar varken, aym elemanlar
kiiltiirden kiiltiire fakliliklar da gosterebilmektedir. Ornegin, her kiiltiirde kutsal renkler
vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan baska bir kiiltiirde kutsal olmayabilir (Penpece,

2006: 63).

Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir. Toplumlarda bireylerin, kiiltiirlerinden
tiimiiyle kendilerini soyutlama sansi yoktur. Ciinkii kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in
toplumun iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim kurmayz,

orgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir (Silah, 2000: 296).

Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilmis degerler ve inanglar sistemidir. Bu
degerler ve inanclar kusaktan kusaga aktarilir. Kiiltiirel degerler, sadece bir zaman
diliminde degil, ge¢cmis ve gelecek kusaklarda paylasilir. Toplumsallasma yoluyla
olusan bu olay siireklilik tasir. Kiiltiirel degerlerde bu siire¢ igerisinde bazi ufak
degismeler olabilirse de, bilyiik derin degismeler, sapmalar normal kosullarda olmaz

(Yiicedag, 2005: 45).
Kiiltiir ihtiyaclar1 giderir. Insan ihtiyaclarim tatmin etmeyen deger yargilari,

inanglart aligkanliklar yok olmak zorundadir. Toplumu olusturan kisilerin ihtiyaglarini

cevaplayan {iriinler ve igletmeler iiziin donemde yagama sansina sahip olmaktadirlar. Bu
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yiizden, pazarlamacilar toplumun ihtiyaglarmma doniik olarak c¢alisirlarsa basari

kazanabilecektir (Yiicedag, 2005: 45).

Tiiketici davramisini etkileme yoniinden tamimladigimizda kiiltiir, belirli bir
toplum iiyelerinin tilketim davramiglarini yonlendiren inancglari, degerleri, gelenek ve
toreleridir. Bu tanimdaki inang ve degerler bireylerin nesneler ve varliklara iliskin
olusmus duygular1 ve oncelikleridir. Inanglar ve degerler belli bir ortamda bireylerin
gosterecegi tepkileri ortaya koyan zihinsel algilamalardir. Belli bir iiriin segerken, bir
iriinii Obiiriine yeglerken bireyin kullandigi olgiitler degerlere ve 6zel inanmiglara gore

farklilasacaktir (Karalar, 2005:.225).

Kiiltiiriin tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde tartisilmaz durumdadir.
Ciinkii kisi kiiltliriiniin iirtintidiir. Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6énemli bir
kismim olusturdugu icin satin alma kararlarim da etkilemektedir. Ne yenilip, ne
giyilecegini, nerede yasanip, nerede seyahat edilecegini genis Olg¢iide kiiltiir
belirlemektedir. Ayrica, kisiler farkli kiiltiir yapilarinda yetistikleri i¢in; toplumun farkli
kistmlarinda herhangi bir olayda birbirinden farkli davranmista bulunmaktadirlar

(Penpece, 2006: 58).

Her ne kadar birey, icinde bulundugu kiiltiiriin deger yargilarindan etkilenerek
davraniglarini buna gore sekillendirmekteyse de, burada dikkat edilmesi gereken husus,
kiiltiirtin - gelir seviyesi arttikca tiiketici harcamalar1 iizerinde daha fazla etkisi
oldugudur. Sanayilesmis toplumlarda ekonomik bollugun ve giivenin etkisiyle kiiltiir
yapisinda biiyiik degisiklikler olmaktadir. Ozellikle bu toplumlarda uygulanan daha kisa
calisma zamanlari, artan uzunca tatiller ve {iicretli izinler, uzun ve siki degerlerinin
yerine bos zamanlarda yararli calismalar yapma ve eglenme degerlerinin Onem

kazanmasina neden olmaktadir (Odabasi, 1998:150).
Alt Kkiiltiir, niifusun ve Kkiiltiirliin homojenliginin bozulmas: ile ortaya cikan,

bolgesel, dini, 1rki vb boyutlarda goriilen ortak niteliktedir. Alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli

yasam veya davranig bi¢imini Ongdren bir alt bolimdir. Cogunlukla bolgesel
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niteliktedir. Ciinkii belirli bolgede yasayanlar, siki iliskileri ve dis etkenler altinda

benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler (Mucuk, 2001:70).

Ayrica, alt kiiltiirler gibi adlandirilabilen sosyal gruplarm bir listesi de
gelistirlmistir (aktaran Konya, 1996: 57);
1. Sosyo-ekonomik tabaka (alt sinif ya da fakirler)
Etnik topluluklar (Yahudiler, Ermeniler)
Bolgesel niifus (Giineyliler, Kuzeyliler)
Yas gruplarn (Yetigkinler, gengler)
Toplum tiirleri (Sehirliler, koyliiler)
Kurumsal kompleksler (egitim, ceza kurumlari)

Dini olugumlar (Miisliimanlar, Hiristiyanlar)

© N A wDN

Politik yapilanma (Milliyet¢i gruplar, devrimei gruplar)

Pazarlamacilar, kendi {iriinleri ve hizmetleri icin Pazar boliimlemelerini
tanimlamada bu siniflamadan yararlanmaktadir. Daha yaygin kullanilabilecek etmenler;
sosyo-ekonomik, bolgesel, yas ve mesleki gruplar emenleridir. Tiiketici satin alma
davranisi iizerinde kiiltiir ve alt kiiltiirlerin dogrudan etkili oldugu sdylenebilir. Ornegin,
ayni bolgede yasayan insanlarin genellikle benzer tiirde mamiil ya da hizmetleri satin
adhlar1 gdzlemlenmektedir. Kendi iilkesi diginda baska bir iilkede yasayan insanlar satin
aldiklar1 bir mamuliin kendi iilkelerinde iiretilmis olmasina dikkat ederken, turistik
amagcla belirli bir gruptaki bireylerle benzer tiirde mamulleri satin alma egilimi
gosterirler. Buna baglh olarak bireylerin geldikleri iilkeler onlarin satin alma davranisi

izerine ipuclan verebilmektedir (Konya, 1996: 57).

Alt  kiiltirin ~ degisiklikleri bazi  toplumlarda ac¢ik  bir  bi¢imde
incelenebilmektedir. Omegin, ABD’de zenciler kendilerine has bir alt kultiir
gelistirmislerdir. Tercih ettikleri iiriin ve hizmetler beyazlardan degisik olabilecegi gibi,
ihtiyaglart da belirli farkliliklar gostermektedir. Diger bir ornek olan Kanada’daki
Quebec’de hem Fransiz hem de Ingiliz kiiltiir ve dinin etkisi goriilmektedir (Penpece,

2006: 67).
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1.8.3.5. Yasam Tarz1

Yasam tarzi kavramini sosyoloji literatiiriine kazandiran kisi Max Weber
olmustur. Weber’e gore, bireyin statiistiniin gelismesinin en iyi gostergesi, bir grubun
yasam tarzini taklit etmekten uzaklasip, onlarca kabul edilmis olan ice doniik eylemlere
uyum gostermesidir. Ornegin, ABD’de sosyeteye kabul edilmek i¢in, o grubun oturdugu
belli bir bolgede oturmak ve modaya uymak 6n kosul olsa da tek basina yeterli degildir.
Sosyeteye kabul i¢in bazi farkli ayricaklardan da s6z edilmektedir. Bunlar; 6zel giyisiler
giyme bagkalar1 icin tabu olan degisik giyisiler giyme, ve yiyecekler yeme, silah
tasima,amator sanat etkinliklerinde bulunma gibi faaliyetlerdir. Bagka bir degisle
Weber’e gore yasam tarzi, statii grubu iiyeliginin gozlenebilir bir disavurumudur.
Yasam tarzi kavrami, pazarlama literatiirinde daha cok tiikketim davramslan ile

iliskilendirilerek ele alinmaktadir (Mardan, Kabakci, 2002: 82).

Chaney ise, yasam bigimlerini toplum yasantisinin 6zellestirilmesinin tiriinleri
olarak tanimlar. Yasam bicimlerini olusturan bu siire¢, kiiltiirel olaylarin katiliminda
daha genel, topluluk yasamina doniik kolektif davranislar sergileyen bir yaklagimdan
uzaklasarak, 6zel yasamda daha ilgili, daha kisisel katilim modellerinin benimsenmesi

yoniinde bir hareketlenme icinde yogunlasan bir siirectir (Berkay, 2004: 36).

Genel anlamda yasam tarzi kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte, tiiketim
baglaminda egyay1, mekani ve zamani kullanig bi¢imidir. Bir baska ifadeyle bir seyler
iiretmekten cok kullanmak ve tiiketmek bicimleridir. Basit anlatimla ‘bir kisi nasil

yasar?’ sorusuyla tanimlanir (Zorlu, 2002:13).

Yasam tarz1 kiiltiirel degerler, demografik yapi, sosyal sinif, referans gruplari,
aile gibi cevre degiskenlerden; motivasyon, duygu ve kisilik gibi i¢ degiskenlerden
etkilenir.

Bireyin yasam tarzi de8ismez degildir. Farkli nedenlerden otiirii, insanin
yasam tarzi zamanla degisebilir. Bu degisikligin kaynaklar sunlar olabilir;

Kadinin, erkegin ve ailenin roliindeki degismeler,
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Toplumsal bakistan bireyci bakisa ya da tersine bireyci bakistan toplumsal
bakisa yonelme,

Muhafazakar toplum anlayisindan acik toplum anlayisina gegis,

Ekonomik durumdaki degismelerden kaynaklanan tasarruf ve harcama

egilimlerindeki degismelerdir (Ismailoglu, 2003: 150).

II. BOLUM

TURISTIK TUKETICi KAVRAMI VE RUSYA FEDERASYONU’NUN
ULKE PROFILININ INCELENMESI
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2.1. Turist Kavramm

Turist, turizm olayina katilan ve yon veren, siirekli yagsadig1 yeri ticari kazang
dis1 nedenlerle gegici olarak terk edip seyahat eden ve konaklayan; psikolojik tatmin

arayan, sinirli harcama giicii ile zaman ile tilkketimde bulunan kisidir (Usta, 2002: 10).

Baska bir tamima gore de turist, belirli bir siire i¢in seyahat eden, ziyaret ettigi
yerde 24 saatten fazla kalan veya iilkenin bir konaklama tesisinde en az bir geceleme
yapan, mali giicii, zaman1 ve maddi imkanlar1 sinirl1 olan, rahatina diiskiin, geleneklerini

koruyan, temizlik ve kendine uygun konfor arayan insandir (Akat, 2001: 4).

Uluslararasi bir 6l¢ii icinde yabanci turist ve benzeri kavramlarin tamimlarim

asagidaki gibi yapilmistir;

Yabana Ziyaretci, bir iilkeye gelen ve konaklama siiresi 24 saati agsan veya

24 saatten az olan biitiin yabanci kisilerdir (Usta, 2002: 11).

Yabanc1 Turist, siirekli konaklama yerinin bulundugu iilkeden baska bir
iilkeye, is, aile ziyareti, merak, din, kiiltiir, egitim ve dgretim , spor, dinlenme, eglence,
dost ve akraba ziyareti nedenleri ile seyahat eden her cesit toplantilara katilmak iizere
giden, gittigi iilkede 24 saatten fazla siire ile kalan veya iilkenin konaklama tesislerinde

en az bir geceleme yapan kisidir (Akat, 2001: 4).

Yabanci1 Ekskursiyonist (Giiniibirlikci), gittigi iilkede 24 saatten daha az
kalan veya iilkenin bir konaklama tesisinde bir geceleme yapmayan kisidir (Usta, 2002:
11). Ornegin, bir gemiyle gelip sabah izmir limanma cikan, Efes ve Bergama’yi

gezdikten sonra ayn giin gemisine donen kisilere denir (Sezgin, 2001: 16).

Transit Yolcular, siirekli olarak oturduklan yer disinda, gezide bulunup da,
herhangi bir tagit araciyla bir yere gitmekte olan kisilere transit yolcu adi verilmektedir.
Ornegin, Akdeniz seferi yapan bir gemi ile Tiirkiye’ye gelip limanlara ugrayan fakat

Tiirkiye’de kalma niyeti olmayan yabancilar Tiirkiye bakimindan transit yolcudur.
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Turist Olmayan Yabancilar, bir iilkeye birbirinden farkli nedenlerle gelen,
ancak turist ve giiniibirlikci kabul edilmeyen yabancilardir; Gogebe, miilteci,

konsolosluk temsilcisi, yabanci diplomatlar gibi (Sezgin, 2001: 17).

2.2, Turistik-Tiiketici Davramsi

Turistik tiiketici davranisi, insanlarin seyahat esnasinda gereksinimlerini
karsilayan iirtinleri, hizmetleri ve diisiinceleri arastirmak, satin almak ve degerlendirmek
icin gosterdikleri edimler veya davramslardir. Turistik tiiketici davranisi her ne kadar
Ozerk ve ozel bir tiikketim tiirii ise de genel tiiketici davraniginin onemli bir parcasidir.
Genel tiiketim davranisi i¢in ortaya konulan kuramsal ve uygulamali bilgiler, genellikle

turistik tiiketim davranisi i¢in de gegerli olabilmektedir.

2.2.1. Turistik Tiiketici Davramsi1 Arastirmasimin Yararlari

Turistik tiiketici davranisi arastirmasinin belli baglt yararlar1 alt1 baglik altinda

toplanabilir (Rizaoglu, 2004: 66-70);

2.2.1.1. Yeni Turistik Firsatlarim Degerlendirme

Turistik tiiketici davranis1 arastirmasinin en énemli nedenlerinden biri tatmin
olmayan tiiketici gruplarim ortaya ¢ikarmak ve gereken onlemleri almaktir. Yeni turistik
Pazar firsatlarmm1 degerlendirebilmek icin turizmin davranigsal yonlerinin  bir
belirleyicisi olarak cografi hareketlilik, ruhsal hareketlilik ve toplumsal hareketlilik

kavramlarin1 anlamak gerekir;

Cografi hareketlilik, toplumsal degisme siireci i¢inde insanlarin ve ailelerin
cografi yerlerini degistirme seklinde gosterdikleri hareketlilik halidir. Cografi
hareketliligin en ¢ok olustugu alan turizmdir. Gergekte, gecinme kaygisi yoktur. Fakat,
insanlar1 tatil yapmaya yonelten giidiilerin arastirilmasi yeni turistik pazar firsatlarinin

yaratilmasina yol agar.
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Toplumsal hareketlilik, yeni pazar firsatlarimin diger bir kaynagidir. Insanlarin
egitim diizeyleri yiikseldik¢e ve daha karmasik bir sosyal ortamla karsilastikca ilgileri
degisir ve toplumsal etkilesmeye katilmak i¢in c¢aba gosterirler. Gittikce artan
toplumlasma hareketi tatil yerlerine, saglik kaplicalarina, nefis yemeklere, yeni eglence

etkinliklerine olan ilgi ve ihtiyaci ¢ogaltmaktadir.

Ruhsal hareketlilik de yeni pazar firsatlarimin yaratilmasina yol agmaktadir.
Insanlar sik sik kendilerini, alistk olduklart kavramlari zamana bagli olarak
degistirebilirler ve isteklerini cesitli sekillerde ifade edebilirler. Ornegin, Insanlarin
geziye cikmalar1 sadece baska yerleri gormek icin degil, yalmzligin ve dolayisiyla

arkadaglar edinmenin yerini alabilir.

2.2.1.2. Turistik Pazar Boliimlerini Secme

insanlar turistik tiikketim davramiglart bakimindan  birbirinden farklilik
gosterirler. Pazar boliimlenmesi, farkli 6zelliklere sahip bir pazarin ayni 6zelliklere
sahip boliimlere ayrilmasidir. Pazar, mal ve hizmet 6zelliklerine gore degil, pazarin
ozelliklerine gore boliimlendirilerek alt pazarlara ayrilir. Turistik Pazar boliimlerini
secmede turist davraniglarinin incelenmesi ve turist tiplerinin belirlenmesi c¢ok

onemlidir.

2.2.1.3. Turizm Pazarlama Strateji ve Taktiklerin Etkinligini Arttirma

Basarili pazarlama isletmeleri tarafindan uygulanan strateji ve taktiklerin iyi
islemesinin temini igin siirekli iyilestirmeler yapilmaktadir. Pazarlama stratejisinin
etkin bir sekilde gelistirilmesinde tiiketici davraniginin arastirilmasi temel bir kaynak
teskil eder. Tiiketici analizi, tiiketiciler hakkinda dogru olan kosullarin belirlenmesi ve

mevcut strateji ve taktiklerin bu kosullara gore se¢ilmesi iizerinde yogunlastirilmalidir.
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2.2.1.4. Turistik Tiiketicileri Koruma

Tiiketicilere dogru ve tam bilgiler verilmedikce iyi bir se¢im yapamazlar.
Yanlis bilgiler verilerek tiiketiciler kandirilmamalidir. Tiiketicilerin kandirilmast hem
devlet tarafindan getirilen Onlemlerle hem isletmelerin c¢abalariyla Onlenebilir.

Tiiketicilerin korunmasi diger yandan tiiketici egitim programlariyla desteklenmektedir.

2.2.1.5. Tyi Bir Kamu Politikas1 Gelistirme

Turistik tiiketici davranig1 arastirmasinin tiiketiciler i¢in iyi bir kamu politikasi
gelistirmede biiyiik bir katki saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan kabul edilebilecek ve
toplum sorunlarini etkin bir sekilde c¢ozebilecek kamu politikalar1 ancak tiiketicilerin
gereksinimleri, istekleri bilindigi takdirde daha etkin olur. Saglik hizmetleri, kirlenme

ve kamu tagimaciligr gibi konularda halkin fikri alinmalidir.

2.2.1.6. Yerli-Turist iliskilerini Dengeleme

Turizm kiiltiirler arasi iliskileri icermekte bdylece uluslararasi bir olgu niteligi
tasimaktadir. Boylece turizm olgusu, farkli kiiltiirlere sahip insanlarin ve kiimelerin
karsilagmalarindaki uyumluluklari, uyumsuzluklari, kararliliklar, kararsizliklari,
doyumlar1 ve doyumsuzluklart yaratmaktadir. Bu durum, bu farkh Kkiiltiirlerin
birbirleriyle karsilasan turist ve yerli topluluklarin biitiinlesmelerini gii¢lestirmektedir.
Bu acidan birbirleriyle karsilasan turist ve yerli topluluklarin biitiinlesmelerini saglamak
i¢in turizm davranisi ile ilgili bilgiler onemli katkilar saglayabilir.

2.3. Turist Tiplendirmeleri

Bir toplum ne kadar homojen olursa olsun kisisel yapilardan dolayi her birinin
davranis1 digerlerinden farkli olabilir. Bu bakimdan turistlerin tatile ciktiklarinda
takindiklar1 tavirlarin ve sergiledikleri davranislarin bilinmesi, pazarin 6zelliklerine
gore hizmet sunmada, iiriin ¢esitlendirmesinde ¢ok Onemlidir. Bu amacla turistlerin

davraniglarina ve 6zelliklerine gore cesitli tiplendirmeler yapilmaktadir.
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Psikografik tiplendirmeye gore cesitli modeller gelistirilmistir. Bunlardan biri
Dr. Stanley C.Plog’un gelistirdigi modeldir. Plog, ABD niifusunu psikografik diizen
icinde siralama yapmistir. Psikografik siralamanin bir ucunda, ruhsal merkezli kisiler

obiir ucunda da cevre merkezli kisiler yer almaktadir (Sekil. 2.1).

Sekil 2.1 Stanley C.Plog’un Psikografik Turist Dagilimi

merkezli
ruhsal

merkezliye yakin

cevre
merkezliye yakin

ruhsal merkezli cevre merkezli

Kaynak: aktaran Goeldner, Mc Intosh. (2000), Tourism Principles, Practices,
Philosophies. (London: Prentice Hall Inc.). s.143

Ruhsal Merkezliler, yasaminda ve diisiincelerinde kiigciik problemlerle
yogunlasan kisilerdir. Cevre Merkezliler ise cesitli aktivitelerle ilgilenen kisilerdir.
Bunlar, disa doniik, giiven arayan, yiiksek derecede maceraci, ve hayati tecriibe
edinmeyle gec¢irmek isteyen kisilerdir. Plog, ABD niifusunu bu iki tip arasinda normal
dagildigini ortaya koymustur. Niifusu gelir diizeyine gore inceleyerek bu iki tiplendirme
ile gelir diizeyleri arasinda bir bagin oldugunu ortaya koymustur. Diisiik gelirli
yelpazede, ruhsal merkezlilerin yogunluk sagladigini, yiiksek gelirli bireylerin ise dig
merkezli yelpazesinde cogunluk gosterdigini tespit etmistir (aktaran Hudman ve
Hawkins, 2000: 44).

Diisiik gelirli ailelerin seyahat bicimleri, gelir kisitlamalariyla baglidir.
Psikografik tipine bakmaksizin, diisiik gelirli yelpazede yer alan kisiler, ruhsal merkezli
tatil bicimini secmek zorunda kalabilir. Buna yiiksek 6gretim &grencileri en iyi ornek
olabilirler. Bunlar, kisilik itibariyle ¢cevre merkezliler, fakat cevre merkezli tipte tatile
biitgesi el vermez. Ciinkii bu tiir tatiller genelde ¢cok pahalidir. Ornegin, Afrika safarisi
veya Nepal’de dagcilik gibi. Bu yiizden, daha yakin yerlere giderler, daha az para

harcarlar ve bilinen etkinliklere katilirlar. Dolayisiyla, diisiik gelirli kimsenin ruhsal
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merkezli olacagin1 sdylemek hatali olabilir ve boyle gelire sahip olunmasi bu kimsenin
psikografik 6zelligi bakimindan siniflandirilmasin1 engelleyebilir. Plog, orta gelirli
gruplarin psikografik ozelliklerle ¢cok az baglanti gosterdiklerini kabul etmektedir.
Destinasyon se¢mede daha yiiksek gelirleri sayesinde daha ¢ok esneklige sahip olan bu
kategorideki kisiler istedikleri tatili tercih edebilmektedirler. Bu grupta gelirle
psikografik 6zellikleri arasinda ¢ok baglanti bulunmamaktadir. Plog, niifusun dagilimi
tizerine destinasyon listesini ortaya koymustur (Sekil. 2.2) (aktaran Goeldner, 1990:

144).

Sekil 2.2 Psikografik Dagilimin Destinasyon Listesi
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Kaynak: aktaran Goeldner, Mc Intosh. (2000), Tourism Principles, Practices,
Philosophies. (London: Prentice Hall Inc.). s.144

Cevre merkezlilerin Afrika ve Dogu Ulkeleri gibi destinasyonlarda, ruhsal
merkezlilerin ise Coney Island, Miami Beach gibi daha yakin yerlerde tatil yaptiklarini
One siirmiistiir. Ancak, burada turist siniflandirmasi ve gidilecek destinasyon arasindaki
iligkinin oldugu dikkate alinirken, turistlerin farkli durumlarda farkli motivasyonlarla
geziye c¢ikabilecekleri gbzden kacinlmistir. Yiiksek gelirli bir ¢cevre merkezli kisi yillik
tatilinde Afrika gibi daha uzak yerlere gidebilecegi gibi, bir hafta sonu tatilinde ruhsal
merkezli kisilerin tercih ettigi daha yakin bir yere de gidebilir (aktaran Goeldner, 1990:
144).
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Smith’in turist tiplemesi 6zellikle sosyal ve kiiltiirel etki calismalar1 icin
olduk¢a yararhidir. Smith, turistik etkinliklerine gore yedi grupta simiflandirmaktadir.

Bunlar (aktaran Avcikurt, 2003: 14);

1. Arastirict Turistler, yeni bilgi ve bulgular arayan tiplerdir. Barinma,

beslenme ve giyinme gibi konularda, yerel geleneklere kolayca uyum saglayabilirler.

2. Seckin Turistler, bilgilerini arttirma yaninda, degisik ve hos vakit gecirme
gibi amagclarla seyahat acentalar1 tarafindan verilen hizmetleri de kullanarak

seyahatlerini gerceklestirirler.

3. Garip Turistler, kalabalik yerlerden uzaklagma ve tatil heyecan1 yasama

egilimi yasarlar. Bu turist gruplan genellikle sade donanim hizmetleri tercih ederler.

4. Olaganiistii Turistler, organize turlan tercih eder ve yerel halkin kiiltiiriine

kismen de olsa ilgi gdstermeye calisirlar.

5. Kitlemsi Turistle, baslangic asamasinda olan kitle turistleri olarak da
adlandirilirlar. Sayilart giderek artmakta olan bu turist kiimeleri ya bireysel ya da kiiciik

gruplar halinde seyahat ederler.

6. Kitle Turistler, cok sayida goriiliir. Orta simif degerlerini paylasan kitle
turistler gittikleri yerlerde kendi tilkelerinin yasam tarzim ve sartlarin1 aramaktadirlar.
7. Kapsaml1 Turistler, kalabalik gruplar halinde seyahat ederler ve kapsaml

turlara katilirlar. Hizmetlerde belirli standartlar aramaktadirlar.

Cohen, turistleri deneyimlerine dayali olarak siniflandirmaktadir. Bunlar

(aktaran Rizaoglu: 2004: 136) ;

1. Orgiitlenmis Kitle Turistleri, aliskanliklarin1 siirdiirme istegi en yiiksek

diizeyde oldugu halde yenilik istegi en diisiik diizeydedir. Kendi iilkelerinin yasam
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bigiminden ayrilmak istemezler. Gezi boyunca cevreye pek ilgi duymaz. Onceden

planlanmis turlan satin alirlar.

2. Bireysel Kitle Turistleri, yenilik arama istegi biraz fazladir ve
aligkanliklarim siirdiirmeleri yine de baskin gelir. Tamidiklan yerlere yonelik gezilere

katildiklar1 halde ¢cevreye kars ilgisizdirler. Kendi gezi programlarini kendileri yaparlar.

3. Arastirict Turistler: Gezilerinde yeni ve yabanci 6geler ararlar. Cevreye
kars1 ilgileri oldukga fazladir. Gezilerinde giivenilir ulagim araglan secerler ve rahat

kosullar ararlar. Kendi kiiltiir ve yasam bicimini siirdiirmek isterler.

4. Basibos Turistler, yenilik arama istegi en yiiksek diizeydedir.
Aligkanliklarina bagh degillerdir. Cevreye karsi biiyiik ilgi duyarlar. Kendi yasam
bicimlerini ve toplum Kkiiltiiriinii tiimiiyle terk edebilirler. Bu turist tipleri genellikle

zengin siniflardan gelen, 6grenci, geng bireyleri kapsar.

V.A.Kvartalnov, turistleri kisiliklerine ve etkinliklere katilim diizeylerine gére

siniflandirmigtir. Bunlar (Kvartalnov V. A, 2002: 196);

1. Sessizligi Sevenler, hayatin giinlilk stresinden ayrilarak sessiz ve hos
ortamda tatil yapmayi tercih ederler. Kalabaliklardan ¢ekinirler. Deniz, kum, giines tarzi

tatil tercihleridir.

2. Eglence Sevenler, tatil boyunca cesitli eglence ve zevk ararlar. Uzak

mesafeler ve flort ilgilerini cekmektedir.
3. Aktif Tatil Sevenler, dogay1 severler ve fiziksel hareketlilige 6neme verirler.
Fiziksel hareketleri agik havada yapmayi tercih ederler. Bunlar tatillerini saglik turizmi

ile birlestirebilirler.

4. Arastirmayr Sevenler, yeni bilgiler edinmeye ve bilgi birikimlerini

gelistirmeye calisirlar. Yeniliklere ve degisikliklere agiklardir.
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5. Sporu Sevenler, icin spor bir hobidir. Her tiirlii spor etkinliklerine katilmay1

tercih ederler.

6. Maceray1 Sevenler, macera ararlar. Degisikliklere ve yeniliklere agiktirlar

ve risk almayi severler. Risk bunlar i¢in kendini deneme firsatidir.

N. I. Kabushkin, turistleri yasam bi¢imini esas alarak dort gruba ayirmustir.
Burada, yalnizca yasam bicimi degil, genel olarak bireylerin kendi hayatina bakisi da

dikkate alinmistir. Bunlar (Kabushkin, 2001: 17);

1. Keyif Almay1 Sevenler, tatillerinde yiiksek kalite talep etmektedirler.
Bunlar icin seyahat, kendini ifade etme bi¢imidir. Tatilden son derece keyif almak

isterler.

2. Trend Turistler, cok yiiksek taleplerle tatil yaparlar, fakat “keyif almay1
sevenler’den farkli olarak bunlar liix-klass sartlarin1 aramazlar. Dogayla bas basa

kalmay1 ve sessizligi tercih edebilirler.

3. Aile Turistleri, bu grubu cocuklu aileler olusturmaktadir. Tatillerini
aileleriyle, arkadaslariyla ve akrabalariyla yapmay1 sevmektedirler. Sessiz ve konforlu

ortamlarda tatil yapmayi tercih derler.

4. Pasif Turistler, digerlerine gore daha pasiftirler. Bunlar i¢in 6nemli olan

dinlenmek ve tatil yapmaktir. Lezzetli ve ¢cok yemek yemeyi severler.

2.3.1. Rus Turistlerin Tiplendirmesi

Balandinskiy = Nikolay, = Romasevskiy’in =~ Rus  toplumunun sosyal
siniflandirmasin1 esas alarak Rus turistlerin tiplendirmesini yapmistir. Romasevkiy’e
gore Rusya Federasyonu toplumunda 7 sosyal grup bulunmaktadir (aktaran Baladinskiy,
2003: 11):

1. Rusya Genel Elit Grubu,
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2. Bolgesel Elit Grup,

3. Ust-orta Sinif ,

4. Dinamik-orta Sinif

5. Outsiderler (Disa Doniik)
6. Marjinaller

7. Kriminaller (Asayis)

Bolandisnskiy yukarida belirtilen Rus toplumunun sosyal siniflandirmasim
esas alarak Rus turistlerin tiplendirmesini asagidaki gibi yapmistir (Baladinskiy, 2003:
11):

1. Vip-classic, kendi grubu icerisinde en yaygindir. Bu tip, Genel Elit Grup ve
Bolgesel Elit Grubun mensuplarindan olusmaktadir. Ozellikleri; Kesinlikle meshur ve
liix tatil yeri, birinci sinif ugcak se¢mektedirler. Seyahat biitgceleri sinirsizdir. Turlar
bireysel programa gore diizenlenilmektedir.

2. Kriminal-Snob, kriminaller bazen de {ist orta sinifin mensuplarini
kapsamaktadir. Vip-classic tipteki turistlerin davraniglarini ve yasam tarzini 6zenerek
onlara yakin olmaya calisirlar. Tatil segmede en énemli kriter pahalilik, gosterislilik ve
havaliliktir. Gezinin esas amact imajinin desteklenmesidir. Biitgeleri yiiksek, fakat
stirsiz degildir (10.000-40.000 USD). Plaj tatilini tercih etmektedir. Turlarla az
ilgilenmektedir.

3. Exapist (Macerac1), bolgesel elit grubunu ve iist-orta  grubunu
kapsamaktadir. Digerlerine gore daha yeni bir tiptir. Is ve sehir hayatinin yorucu
temposundan bu tipteki turistler eko-turizm ve extrim-turizmi (macera) pesindedirler.
Tatil biitgeleri 5.000 — 15.000* USD’dir. Herhangi bir adada geceligi 300 USD’lik ¢adir
satin alabilir. Yukanda sayilan turist tiplerinin en onemli 6zelliklerinden biri tatil igin
zaman se¢iminde yiiksek sezon hari¢ (Yilbasi, Mayis Bayramlari, Agustos-Eyliil ) daha

Ozgiir olmalar ve her istedigi mevsimde segebilmeleridir.

Bireysel Turist, kisilik olarak kitle turizmini ve organizasyonlar1 sevmez

Yalnizca, bilet ve konaklamasim rezervasyon yaptirir. Transfer ve turlara ihtiyag
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duymaz. Bu grup, oldukca aktif bir hayat tarz1 olan, ¢ok sik yurt disina ¢ikan, yabanci

dillerde konusabilen ve yurt disinda kendini giivenen orta siniftakiler olusturmaktadir.

Yukarida sayilan turist tipleriyle asagida bahsedilecek olan turist tipleriyle
arasinda ¢ok biiyiik bir fark vardir. IIk ii¢ tip turistler toplam turistlerin % 5’ini
olusturmaktadir. Orta sinif, bir goriige gére daha yeterli derecede bicimlenmemistir ve
yurt dis1 seyahatlerde 6nemli rolii yoktur. Yani, “cok pahali” ile “cok ucuz” olarak
ayirim olusmaktadir, fakat ortas1 yoktur. Bagka bir goriise gore ise, orta sinif vardir ve
onemli rol oynamaktadir. Orta sinif {i¢ gruba ayirilabilir; 1) 2.000 USD’a kadar tatil
icin harcayabilenler; 2) 1.000 USD’a kadar tatil i¢in harcayabilenler; 3) 500-600 USD’a
tatil icin harcayabilenler. Bu tip turistler iist-orta sinif ve dinamik-orta sinifin
mensuplarindan olugsmaktadir. Orta sinif, sosyo-psikolojik bakimindan 3’e ayirilabilr.

Bunlar tatilciler, gezginciler ve tatilci-gezgincilerdir;

1. Tatilciler, i¢in ulagim, konaklama, transfer, cesitli turlan igcine kapsayan
hazir paket-turlar 6nemlidir. Cogu zamanini plajda gecirirler. Asil amaglar turlar (sehir
tirlar1) olmadigindan turlara katilma onceden planlanmis degildir ve yerinde satin
alirlar. Tatilei turist tipleri fiyatlarin diismesini zorlayanlardir. Carter programini
kullanmaktadirlar. Onemli 6zelliklerinden biri de, tatil planlamalarinda zamanin sinirh
olmasidir. En ¢ok tatil yapma zamanlari; yilbasi, [lkbahar okul tatili, Mayis Bayramlar,
Temmuz-Eyliil. Bu tip turistler yurt disina ¢ikan Rus turistlerin = %70’ini
olusturmaktadir. En ¢ok gittikleri destinasyonlar; Tiirkiye, Misir, Ispanya, Hirvatistan,

Tayland v.s.

2. Gezginciler, ¢ogunlukla daha diisiik gelirli outsiderlerden olugmaktadir.
Yani emekliler ve SSCB’nin dagilmasiyla ekonominin yeniden yapilanmasiyla sosyo-
ekonomik statiisii diisen yiiksek egitimli kisilerden olugmaktadir. Gezginciler kendi
aralarinda maksimalist ve minimalist olarak ikiye ayirilabilir. Maksimalistler igin, tur
seciminde tur programinin kalitesi, gezilecek sehir sayisi1 ve buna ayrilan zaman
Oonemlidir. Minimalistler i¢in tarihi ve Kkiiltiirel yerler ve sehirler hakkinda genel bir

bilgi yeterlidir. Maksimalistler arasinda ayni iilkede tekrar tatil yapanlar ¢oktur.
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3. Tatilci-gezginciler, bir haftalik bir iilke gezisini bir haftalik deniz tatiliyle
birlestirebilir. Bunun gibi seyahat tiirii Ispanya, Italya ve Tayland’da yaygin sekilde
yapilir. Tiirkiye cok biiyiik Kiiltiirel-tarihi potansiyeliyle Italya ve Yunanistan’la
karsilagtirilabilir durumda olmasina ragmen, bu tir gezilere bu iilkede fazla

katilinilmamaktadir.

Bunlardan bagka az biitgeli tatilci turist tipi de mevcuttur. Az biitceli tatilciler
2-3 yildizli ucuz otelleri secerler. Carter ucuslu ve son dakika satislardan ucuz fiyatlarla
tatil satin alirlar. Emeklilerden, 6zel sektorde diisiik maasla calisanlardan ve kamu
calisanlarindan olusmaktadir. Carter ucuslarin1 ve diisilk sezonlarda ucuz fiyath

tatillerinin alicilarinin ¢ogunlugunu bunlar olusturmaktadir.

2.4. Rusya Federasyonu Hakkinda Bilgiler

Yiizol¢iimii bakimindan diinyanin en biiyiik iilkesi olan Rusya Federasyonu
142 milyon niifusu, kozmopolit toplumsal yapisi, gelismis kiiltiirii, egitimli insan giici,
dogal zenginlikleri ile diinya pazarinda Onemli yer almaktadir. Rusya kakinda

demografik ve toplumsal yapsi, iilke ekonomisi gibi bilgiler asagidaki gibidir;
2.4.1. Demografik Ve Toplumsal Yapi

Rusya’da niifus Tablo 2.1°de goriildiigii gibi 1996 yilindan 2006 yilina kadar
azalma gostermektedir. 1996 yilinda Rusya’nin niifusu 148. 292. 000 iken 2006 yilinda
142.754.000 kisiye diismiistiir. Avrupa’daki en biiyiik sehir olan Moskova’nin niifusu
11 milyon iken, St.Petersburg 5 milyonluk bir niifusa sahiptir. Rusya’nin niifusu yildan
yila azalmakta ve yapisal degisikliklere ugramaktadir. Niifusun azalmasmin temel
nedenleri ekonomik ve siyasal durumun yarattigi gelecek kaygisi, cocuk o6liim
oranlarinin yiikselmesi, ¢ekirdek aile modeline hizli gecis ve dogurganlik oraninin

diisiisii sayilabilir (http://www.demographia.ru).

Tablo. 2.1. Rusya’nin Demografik Yapisi

Demografik Ozellikler 1996 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Niifus (bin) 148.292 | 146.304 | 145.649 | 144.964 | 144.168 | 143.474 | 142.754
Sehirde Yasayanlar 108.311 | 107 072 | 106.725 | 106.321 | 105.818 | 104.719 | 104.105
Kirsal Kesimde Yasayanlar 39.981 39.232 | 38.924 38.643 38.350 | 38.755 38.649
Ortalama Hayat Siiresi (y1l)
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Toplam Niifus 65,8 65,2 65 64,9 65,3 65,3 65,3
Erkekler 59,6 58,9 58,7 58,6 58,9 58,9 58,9
Kadinlar 72,4 72,2 71,9 71,8 72,3 72,4 72,4
Dogum/ Oliim Oram (bin)

Dogum Orani 8.9 9 9,7 10,2 10,4 10,2 10,3
Oliim Oran 14,2 15,6 16,2 16,4 16 16,1 16

Kaynak: (http://www.demographia.ru)

160 farkli etnik gruplarin yasadigi Rusya’da niifus kompozisyonu Tablo 2.2°de

verilmistir. Ulkenin resmi dili Rusca’dir ve her tarafinda konusulmaktadir. Ayni

zamanda milletler yasadiklar1 yerde kendi dillerini kullanmakta, okullarinda ders olarak

gormekte ve kendi dillerinde ulusal gazete cikartabilmektedirler. Halkin egitim ve

kiiltiir seviyesi oldukca yiiksektir. Okuma yazma orant % 99 olup biiyiik-kiiciik herkes

metroda, otobiiste ve duraklarda beklerken okumaktadir Totaliter rejim zamanindaki

Sovyet toplumunun kapaliligimin bir sonucu olarak Rusya’da yabanci dil bilenlerin

sayis1 hala cok azdir. Elbette gencler arasinda yabanci dil; 6zellikle de Ingilizce

Ogrenenlerin sayist hizla artmaktadir fakat eski nesilden bir insanla Rusca disinda

herhangi baska bir dilde anlasabilmek neredeyse imkénsizdir (www.turkey.mid.ru).

Sosyal yapi, batidaki refah seviyesini gordiikten sonra biiyiik bir tiikketim toplumu haline

gelmistir. Bati kiiltiir ve degerlerine biiyiik 6nem verilmektedir (www.rusyadayiz.biz).

Tablo 2.2. Rusya’nin Etnik Dagilim1

Etnik Etnik
Gruplar (bin) 1989 2002 Gruplar (bin) 1989 2002
Rus 81.529 | 79.832 | Azeri 228 428
Tatar 3.756 3.826 |Mariler 438 416
Ukraynali 2.967 2.027 | Almanlar 573 411
Bagkir 915 1.153 | Kabardin 263 358
Cuvas 1.206 1.128 | Osetin 274 355
Cecen 611 937 | Dargin 240 351
Ermeni 362 779 | Buryat 284 307
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Mordva 730 581 Yakut 259 306
Avar 370 561 Kumik 189 291
Belarus 820 557 |Ingus 146 285
Kazak 432 450 |Lezgin 175 283
Udmur 486 439

Kaynak: (http://www.demographia.ru)

2.4.2. Din

Rusya, birbirinin inancina saygi duyan farkli dinlere mensup insanlarin bir
arada yasadig1 kozmopolit bir iilkedir. Inananlarin cogunun Ortodoks olmasina ragmen
Rusya’da higbir dini inan¢ ya da goriig, diger inanglara karsi iistiinlilk saglamaz ve
devlet himayesinde degildir. Ulkede Ortodoks denilince akla ilk olarak Ruslar gelir ama
Karelyalilar, Udmurtlar, Mariler, Mordvinler, Cuvaslar, Osetler, Cingenelerin énemli
bir boliimii ve daha pek cok halk da yine Ortodoks mezhebindendir. Ulkedeki
Ortodokslarm sayist farkli degerlendirmelere gore degisiklik gostermekle birlikte genel

olarak 70 ila 80 milyon arasindadir.

Rusya Federasyonu’ndaki dinler arasinda, mensubu olan insanlarin sayisi
bakimindan (tahmini degerlere gore 15 milyon kisi) Islam Dini ikinci sirada yer

almaktadir.

Rusya’da Islam’m her iki ana dalina da (Siinnilik ve Siilik) inananlar vardir
Giiniimiizde Tatarlarin ve Baskurtlarin 6nemli bir boliimii Islam’a inanmaktadur.
Kazan’da Miisliimanlara ait olan Staro-Tatarskaya Sloboda (Eski Tatar Kdyii) muhafaza

edildi.

Rusya’nin dogu bélgelerinde Budizm inancini siirdiiren 900 bin civarinda
insan bulunmaktadir. Bunlar Dogu Buryatlar ve Buryat-Hongodorlar, Tuvalilarin

onemli bir boliimii, Kamliklarin ¢ogunlugu ve Evenklerin kiigiik bir kesimdir.

Rusya’da, inanan Yahudilerin ¢ogu Musevi’dir. Cok sayida karma evlilik
yapildigindan Musevilerin sayisini belirlemek zordur. 1990’11 yillarin basi itibariyle 600

bine yakin insanin katilim gosterdigi Yahudilere ait dini kuruluglar genel olarak Musevi
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Yahudilere aittir. Rusya’da yasayan Yahudilerin ©nemli bir bolimi dindar
olmadigindan buna inanmak c¢ok giictiir. Rusya’daki Musevilerin biiyiik bir kismi

sehirlerde 6zellikle de biiyiik kentlerde yasarlar.

Rusya’da geleneksel inanglara (Samanizm, putlara tapma, vb.) baglh kalmis
insanlar da vardir. Eskimolar, Cukgiler, Koryaklar, Evenkler gibi Rusya’da yasayan az
sayidaki Kuzey Halklarin c¢ogunlugu boyledir. Altaylilar, Nenetsler, Dolganlar ve

Evenkiler arasinda da bu inanclara itibar edenler vardir (www.turkey.mid.ru).

2.4.3. Cografi Konumu

Rusya Federasyonu 17,075,200 km?’lik yiizol¢iimii ile diinyanin en biiyiik
iilkesidir. Ulkenin smirlarina bakildiginda Kuzey Asya'da , Arktik Okyanusu kiyisinda,
Avrupa ile Kuzey Pasifik Okyanusu arasinda yer almaktadir. Cografi konumu

bakimindan Kuzey enlemi 60 00, Dogu boylam1 100 00°dir.

Rusya’nin toplam sinirlar1 20.096.5 km’dir. Sinir komsulart Azerbaycan 284
km, Beyaz Rusya 959 km, Cin (giineydogu) 3,605 km, Cin (giiney) 40 km, Estonya 294
km, Finlandiya 1,340 km, Giircistan 723 km, Kazakistan 6,846 km, Kuzey Kore 19 km,
Letonya 217 km, Litvanya (Kaliningrad Bolgesi) 280.5 km, Mogolistan 3,485 km,
Norve¢ 196 km, Polonya (Kaliningrad Bolgesi) 232 km, Ukrayna 1,576 km’dir (Harita
2.1).

Rusya’nin sahil seridi 37.653 km’dir. iklimi ise Avrupa sinirinda nemli kitasal
iklim, Sibirya'da subarktik, kuzey kutbuna dogru tundra, kislar Karadeniz boyunca
soguk, Sibirya'da dondurucu, yazlar steplerde Arktik kiyilarina nazaran daha 1limandir.
Deniz seviyesinden yiiksekligi: en alcak noktas1 Hazar Denizi -28 m, en yliksek noktasi

Elbrus Daglar1 5.633 m’dir (2006 verileri) (www.ulkeler.net).

Harita 2.1. Rusya Federasyonu’nun Cografi Haritas1
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2.4.4. Uye Oldugu Uluslararas: iktisadi Kuruluslar

Rusya Federasyonu asagidaki uluslararasi kuruluglara iiyedir; UN (Birlesmis
Milletler), BDT (Bagimsiz Devletler Toplulugu), EBRD (Avrupa Kalkinma Bankasi),
BSEC (Karadeniz Ekonomik Isbirligi), ECE (Avrupa Ekonomik Komisyonu,) IBRD
(Uluslararas1 Imar ve Kalkinma Bankasi), IFC (Uluslararast Finans Kurumu,) ILO
(Uluslararast Calisma Teskilati), IMF (Uluslararas1 Para Fonu), ISO, BM Giivenlik
Konseyi, UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi), UNESCO
(Birlesmis Milletler Egitim Bilim ve Kiiltiir Teskilat1), WHO (Diinya Saghk Orgiitii),
WIPO (Diinya Fikri haklar teskilati).

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii) iiyeligine 1994 yilinda basvuruda bulunmus
olan Rusya’nin iiyelik miizakereleri halen devam etmektedir. Rusya’nin Diinya Ticaret
Orgiitiine iiyeliginin 2007-2010 yillar1 arasinda gerceklesmesi beklenilmektedir
(http://www.rusyadayiz.biz).

2.4.5. Rusya’min Siyasi Sistemi
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Rusya’da baskanlik sistemi vardir. Rusya Federasyonu’nun lideri ve iist
yoneticisi devlet bagkanidir. Rusya Devlet Baskan iilkenin i¢ ve dis politikasini yiiriitiir.
Halk tarafindan genel se¢imle 4 yillik bir siire i¢in dogrudan secilir. Aym kisi ancak iki
kez devlet baskanligi yapabilir. Yetkileri; Dokunulmazliga sahip olan Rusya
Federasyonu’nun Devlet Baskaninin basbakan1 atamak, hiikiimet toplantilarina
baskanlik etmek, hiikiimeti gorevden almak, iist diizey yargi ve denetim kurumlarinin
yoneticilerini goreve getirmek ve gorevden almak, Duma’y1 feshetmek, af ilan etmek
gibi ¢ok onemli yetkileri vardir. Rusya Devlet Bagkam1 ayni zamanda Rusya Silahli

Kuvvetleri’nin Baskomutanidir (Ekonomika Rossii, 2003: 28).

Devlet Konseyi, devlet Baskanligi’na bagli olarak 2000 Eyliiliinden
itibaren faaliyet gostermektedir. Genellikle 3 ayda bir toplanan Konsey’de devlet
yapilanmasi, federatif, siyasi, ekonomik ve sosyal konular  goriisiiliir

(http://www.rusya.ru).

Federal Meclis, Rusya’nin parlamentosudur, temsil ve yasama organidir. iki
kanadi vardir. Bunlar Federasyon Konseyi (iist meclis) ve Devlet Dumasidir (alt meclis)

(http://www.rusya.ru).

Federasyon Konseyi, Rusya Federasyonu’na dahil olan 89 idari birimden
ikiser kisi olmak iizere toplam 178 iiyeden olusur. Federasyon Konseyi danisma ve
temsil ozelligi agir basan bir senato goriiniimiindedir. Ancak son yillarda Gneminin
azaldig1 bir gercektir. Gorevleri; Cumhurbaskaninin 4 yilda bir secimini yaptirmak,
Duma tarafindan ¢ikarilan yasalari onaylamak, Yiiksek hakimlerin atamalarini

onaylamaktir (Giingéren, 2001:43).

Devlet Dumasi, 4 yilda bir yapilan genel secimlerle belirlenen 450
milletvekilinden olusur. Milletvekilleri belirli bir partiden veya bagimsiz olabilir.
Yetkileri, atanan bagbakani onaylamak, hiikiimete giiven oyu vermek, yasalar ¢cikarmak,

agir suc halinde Cumhurbaskanimi gorevden almaktir (Giingoren, 2001:43).

Federal Birimler, Anayasa’ya gore Rusya Federasyonu 89 idari birimden
olugmaktadir. Bunlar merkezi devlete bagli, ama kendi yasalaryla yiiriitme, yasama ve

yargi organlarina sahip 0zerk birimlerdir. Bunlarin 21’1 cumhuriyet, 6’s1 megabdlge

59



(kray), 49’u vilayet (oblast), 2’si federal statiide kent, 1’1 ozerk bolge ve 10’u 6zerk
yoredir (Rostovskiy, 2004: 18).

Rusya’da yiiritme giicii hiikiimettedir. Rusya hiikiimeti, basbakan,
basbakan yardimcilar1 ve federal bakanlardan olusur. Basbakan, goérevine Devlet
Baskam tarafindan Devlet Dumasi’nin onayiyla atanir. Basbakan atandiktan sonra en
ge¢ bir hafta i¢inde federal yliriitme organlarinin yapisi hakkindaki 6nerilerini, bagbakan
yardimcilar1 ve federal bakanlarin isimlerini Devlet Baskanina sunar (Ekonomika

Rossii XXI. Vek, 2005: 12).

Hiikiimetin, federal biitcenin belirlemesi, finans, kredi ve para
politikasinin uygulanmasi, sosyal, yardim, saglik, kiiltiir, bilim gibi alanlarinda tek bir
devlet politikasinin yiiriitiilmesi, iilke savunmasimin, devlet giivenliginin saglanmasi
icin Onlemler almasi gibi gorevleri vardir. Rusya’da hiikiimetin, agirlikli olarak
ekonomik yonetim orgam1 oldugu soylenebilir. Rusya’da Anayasa Mahkemesi,
Yargitay, Danistay, Sayistay gibi yargi ve yiiriitme alaninda kurulmus anayasal yiiksek

devlet kurumlarn vardir (http://www.rusya.ru).
2.4.6. Ulke Ekonomisi

GSYIH (satialma giicii paritesi) 1.723 trilyon USD’dir. GSYIH, reel biiyiime
9%6,6’dir. Sektorel bilesime bakimindan tarim %35,3’liikk pay1 , endiistri: %36,6’lik
pay1, hizmet ise %58,22’lik pay1 olusturmaktadir. Enflasyon oram1 %9’dur. Is giicii
73,88 milyon iken, igsizlik oran1 %6,6’dir (2006 verileri) (http://www.ulkeler.net ).

Endiistriye bakildiginda, madencilik, komiir, gaz, kimyasallar ve metallerin
iiretimi, makine, ucak, ara¢ yapimi, gemi yapimi, kara ve demiryollar1 araclari,
komiinikasyon araclari, tartm makineleri, traktorler, yap1 ekipmanlari, elektrik enerjisi
iiretim ekipmanlari, tibbi aletler, tiikketim mallari, tekstil, gida, el sanatlarn iizerine
yogunluk goriilmektedir. Endiistrinin biiylime orani: %4.8’dir. Elektrik tiretimi 952.4
milyar kWh iken elektrik tiiketimi 940 milyar kWh’dir. Elektrik ihracati 22.3 milyar
kWh iken elektrik ithalati ise 9.9 milyar kWh’dir (2006 verileri)

(http://www.ulkeler.net ).
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Ihracat 317.6 milyar USD’1 olusturmakta petrol ve petrol iiriinleri, dogal gaz,
agac ve agac iriinleri, metaller, kimyasallar, sanayi mallar1 gibi iriinler ihracat
edilmektedir. Ihracat ortaklarma bakildiginda, Hollanda %10,3, Almanya %S$,3, Italya
%7,9, Cin %5,5, Ukrayna %S5,2, Tirkiye %4,5, 1svigre 9%4,4’lik payla gelmektedir.
[thalat ise, 171.5 milyar USD’1 olusturmaktadir. Makine ve pargalar, tiiketim mallari,
tibbi malzeme, et, hububat, seker gibi tiriinler ithal edilmektedir. Almanya ile %13,6’lik
payla, Ukrayna ile %8’lik pay ile , Cin ile %7,42liik pay ile , Japonya ile %6’lik pay
ile , Beyaz Rusya ile %4,7°lik pay ile, ABD ile %4,7’lik pay ile, italya ile %4.,6’lik pay
ile , Giiney Kore ile %4,1’lik pay ile ithalat ortaklig1 yapilmaktadir. Dis bor¢ tutar
287.4 milyar USD’dir. Para birimi Rus rublesidir ve para birimi kodu RUR seklindedir
(2006 verileri) (http://www.ulkeler.net).

Ekonominin gelismesi 6nemli dlciide petrol ve gaz ihracatiyla baglidir. Thracatin
yiizde 60’1 gibi boliimii enerjiye dayanmaktadir.. Diinya Bankasi subat 2005’te
yayimladig1 raporda petrol ile gazin GSMH i¢indeki paymin resmi Rus kaynaklarinin
belirttigi  gibi  ylizde 9  degil, yiizde 25 oldugunu  vurgulanmistir
(http://www.rusyaofisi.com). Bunun yaninda ihracat iiriinleri olarak ¢esitli metaller,
motor ve techizatlar ve kimyasal iiriinler gelmektedir. Ithalatta ise énce metaller, daha
sonra motor ve techizatlar, hafif sanayi iiriinleri ve gida maddeleri basta gelmektedir

(http://www.turizmdebusabah.com).

Sovyetler Birligi doneminde merkezinde planlama sistemi ile yonetilen iilke,
Sovyetler Birligi’nin dagilmasindan sonra diinya ekonomisine uyum saglayabilmek
amaciyla bir dizi ekonomik reformu hayata gecirmistir. Bu reformlar fiyat kontrollerinin
kaldirilmasi, devlet tegviklerinin azaltilmasi, kamunun ekonomideki payinin azaltilmasi,
sanayi ve hizmet sektorlerinde biiylimenin saglanmasi, sermaye transferinin ve déviz
kontrollerinin kolaylastirilmasi ve yabanci yatirimlarin arttiritlmasina yonelik olmustur.
Buna ek olarak 1990’larin baglarinda Rusya Federasyonu genis kapsamli bir

ozellestirme programini uygulamaya baslamistir (Bayar, 2001: 15).
Bu reformlar sonucunda Sovyetler Birligi’nin planli ekonomisinin

uygulamalar ortadan kalkmistir. Bununla birlikte Rus ekonomisini halen tam bir serbest

piyasa ekonomisi olarak siniflandirmak icin erkendir. Ayrica, yapilan reformlar halkin
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biiyiik cogunlugunda refah artisim heniliz saglayamamistir. Rusya’min yasadigi
ekonomik sorunlar ve serbest piyasa ekonomisine tam olarak gecisin heniiz
saglanmamis olmasi, ¢ogunlukla Sovyet doneminde yasanan yanlis ekonomi yonetimi,
etkisiz vergi sistemi ve biirokraside yasanan cesitli sorunlardan kaynaklanmaktadir

(Tezelman, 2003: 31).

1998 Agustosunda ciddi bir krize girmis olan Rusya Federasyonu son yillarda,
krizin yaratmis oldugu olumsuzluklardan kurtulmus goziikmektedir. Ruble istikrara
kavusmus, moratoryum kaldirilmus, ihracatta onemli artis saglanmus, iilke [IMF ve
Diinya Bankasi’ndan tekrar kredi almaya baslamistir. Ekonomik acidan tekrar olumlu
egilimler gostermeye baslayan Rusya Federasyonu, yeni yiizyilda is yapmak i¢in, yeni,

fakat zorlu firsatlar yaratacaktir.

Biitiin yasanan iyilesmelere ragmen, son iyilesmenin yiiksek petrol
fiyatlarindan kaynaklanmasi nedeniyle, Rus ekonomisinin daha biiyiik biiyiime hizlarini
istikrarli bir bicimde saglayip saglayamayacag konusunda siipheler bulunmaktadir.
Sonug olarak Rus ekonomisi uluslararasi iiriin piyasa fiyatlarina 1998 krizine gore daha
bagimli haldedir. Petrol ve dogal gaz toplam ihracatin % 55’ini, biitce gelirinin %4’iinii
ve yatirim harcamalarinin en az yarisini olusturmaktadir. Bu durum da Rus ekonomisini
dis fiyat soklarma kars1 daha kirilgan hale getirmektedir. Ekonomi ¢ogunlukla biiyiik
sanayi kuruluslarinin ve KOBI’lerin egemenligindedir. Gegis siireci yasamis olan diger
ekonomilerde 6nemli rol oynayan KOBI’ler Rusya’da yeterli diizeyde gelismis degildir
ve GSYIH’ nin sadece % 10-15’ini olusturmaktadir. Rusya’da kiiciik isletmeler kati
diizenlemeler ve vergiler nedeniyle sikinti yasamaktadir. Fakata son yillarda iilkede
biirokrasinin azaltilmasina yonelik calismalar yapilmaktadir. 2003 yilinda hiikiimet
kiigiik firmalar icin daha basit vergi rejimi uygulamasina gecmistir. Imalat sanayi
cogunlukla Moskova, St.Petersburg, Yekaterinburg, ve Nijniy-Novgorod sehirlerinde
yogunlasmistir. Bu biiyiik sehirler Gegis siirecini diger bolgelere gore daha basarili
sekilde gecirmisler., sektor cesitlendirmesi yapabilmislerdir. Sovyet doneminde bir
sehrin veya bolgenin tiim yerel ekonomisi tek bir biiyiikk isletme veya baglantili
sektorlerde faaliyet gosteren bir ¢ok kiiciik isletmeden olusmakta idi. Sovyet rejimi

Tomsk ve Novosibirsk gibi yeni endiistri merkezleri yaratmis fakat Sibirya ve
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Rusya’nin uzak dogu Bolgeleri sanayilesememis, hammadde ve enerji alanlarinda

hizmet vermeye devam etmistir (Onur, v.d. 2004:8-9).

Ayrica, ekonomik reformlarda daha kat edilmesi gereken cok asama var.
Biirokrasinin sinirlanmasi, yasal mevzuatin piyasa sartlarina uygun hale getirilmesi,
olduk¢a sorunlu durumdaki bankacilik sektoriinde reform yapilmasi, ekonomi ve
iiretimde yapisal altyap:r degisiklikleri gerceklestirilmesi gibi hedefler bulunmaktadir.
Temel sorunlardan biri de Rusya ekonomisine dig yatinmlarin arttirilmasi, yabanci

sermayenin giiveninin kazanilmasidir (http://www.rusya.ru).

2003 verilerine gore, Rusya Federasyonu’nun BDT disi temel dig ticaret
partnerleri, Almanya (16,8 milyar dolar; artis %28,5) Hollanda (11,6 milyar; %65,1),
1talya (10,8 milyar; %35,6), Cin (10,7 mil- yar; %33,3), ABD (6,7 milyar; %23,1),
Tiirkiye (5,9 milyar; %46,2), Finlandiya (5,9 milyar; %29,5) olmustu. 2005 yili
verilerine gore ise Rusya Federasyonu’nun Tiirkiye ile dis ticaret hacmi 15.189.0 milyar

USD’a ulagmistir (http://www.turizmdebusabah.com).

Rusya acisindan onemli bir kazang kaynag1 da savunma sanayidir. 2003 yilinda
Rusya, diinya silah satislarinda 5,4 milyar dolarlik satisla rekor kirmistir. (2002°de 4,8
milyardi). Thracatin yiizde 70’1 hava, 15’1 deniz, 8’i kara kuvvetlerine ait, 7’si de fiize
savardir. (Uluslararas1 silah ticaretinin yiizde 40’1t ABD’ye, 19’u Rusya’ya, 18,5’i

Ingiltere’ye, 7’si Fransa’ya ait.) (http://www.turizmdebusabah.com).

Kremlin ve biiyiik Rus sermayedarlar1 (oligarh) dogal kaynaklar acisindan
diinyanin en zengin {ilkelerinden biri olan Rusya’da en ciddi sorunlardan biri
yoksulluktur. Anketlere bakilirsa, halkin yiizde 40’1 kendini yoksul saymaktadir (zengin
sayanlarin oram yiizde 7). Resmi verilere gore ise, 2004 sonunda toplumun yiizde
18,7’si, yani 26,7 milyon insan yoksulluk sinirimin altinda yasamaktadir

(http://www.turizmdebusabah.com).

Bankalara gelince. ingiliz The Banker dergisinin 2003 te diinyanim en biiyiik bin
bankasi listesine 15 Rus bankasi girmistir. Sermaye hacmine gore yapilan siralamada su
bankalar vardir: Rusya Federasyonu Sberbank sermayesi 2,339 milyar dolar,

Vnestorgbank 174.; 2,118 milyar dolar sermayeli, Gazprombank 833 milyon dolar,
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Mejdunarodnty Promiglenniy Bank, MDM Bank, Vnesekonombank,
Globeksbank, Bank Moskvi, Alfabank, Uralsibbank, Rosbank, Petrokommerts,
Nomos-bank, Trast-bank, Mejdunarodniy Moskovskiy Bank (http://www.rusya.ru).

Her ne kadar yaklasik 40 milyon Rus vatandasiin yoksulluk sinirinin altinda
kaldigi tahmin edilse de, tilkedeki tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu son yillarda
gerceklesen ekonomik biiylimeden faydalanmaktadir. Moskova gibi biiyiik sehirlerde
yasayan orta sinifin gelismesine 1990’1 yillarda gerceklesen reform hareketleri biiyiik
katkilar saglamistir. Bu grupta bulunanlarin aylik orta gelirleri 500 USD civarindadir ve
2.000 USD’a kadar aylik gelire sahip orta sinif Ruslar da bu grup i¢inde yer almaktadir.
Rusya Federasyonu’nun ekonomik biiyiimesiyle birlikte tiiketici gelirlerinde de artiglar

beklenmektedir (Onur v.d. 2004: 4).

2.4.7 Rusya Federasyonu’nda Tiiketici Ahskanliklar:

Rusya Federasyonu'nda tiiketici aliskanliklari, alim giici ve tiiketim
faaliyetlerinin artmasina bagh olarak degismeye devam etmektedir. Pazarda yedi ana
tilketici modeli goriilmekte olup hemen hemen tiim bu tiiketim modelleri radikal

degisiklikler gdstermeye devam etmektedir (Onur v.d, 2004: 173-174);

“Yenilikci” olarak tanimlanan tiiketici sinifi, firmalarin en ¢ok ilgisini ¢eken
ve odaklandiklar1 grubu olusturmaktadir. Bu tiiketici sinift % 8 gibi bir oranla Rusya
Federasyonu’nun oldukga kii¢iik bir kismin1 olustururken bu oran Moskova’da %18’dir.
Bu grup alim giicii agisindan ortalamanin oldukga {iistiinde yer almaktadir. Bu kesim
oldukg¢a yenilik¢i bir tiiketici egilimi sergilemektedir. Grubun yariya yakin kismi 30 yas
altindadir. Buna ek olarak, yine grubun yariya yakin kismini is adamlarn ve beyaz
yakalilar olusturmaktadir. Grubun 1/3’i de biiyiik sehirlerde ikamet etmektedirler.
“Yenilikg¢iler” olarak adlandirilan bu grup, bos zamanlarim cesitli spor faaliyetleri ve
aktivitelerle degerlendirilirken; yemek yemek icin egzotik mekanlann tercih

etmektedirler.

Rusya Federasyonu’nun ikinci biiyiik tiiketici grubunu “Plansiz Alis-veris

Yapanlar” olusturmakta olup; Rusya federasyonu’nda tiiketicilerin % 19’u, Moskova’da
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ise 23’ bu gruba dahildir. Bu grupta erkekler cogunluktadir. Tiiketim aligkanliklar
yenilikgilerinkine dogru bir kayis gosterse de bu grubun tiikketim potansiyeli ortalama
diizeydedir. Grubun harcamalarinda zaman faktorii Onemli olup, harcamalarini
genellikle planlamadan yapmaktadirlar. Lise mezunu calisanlarin biiyiik bir ¢cogunlugu

olusturdugu grupta, ortalamanin yaklasik 1.5 kat1 oraninda bekar kisi bulunmaktadir.

“Kararlilar” olarak adlandirilan grup ise diger iki gruba gore daha kiiciik olsa
da Rus tiiketicilerin %11°lik kismuni, Moskova’daki tiiketicilerin %9’luk kismini
kapsamaktadir. Bu grubun tiiketim aligkanliklan1 yukarida belirtilen iki gruba oranla
daha 1ilimli ve makul olsa da yeniliklere acgiktirlar. Grubun biiyiik bir kesimi bolge

merkezleri ve baslica sanayi sehirlerinin merkezlerinde ikamet etmektedir.

“Bilin¢li” olarak isimlendirilen diger bir sinifsa Rus tiiketicilerin % 12’sini,
Moskovalilarin  %8’ini olusturmaktadir. Grubun tiikketim aligkanliklart geleneksel
olmakla birlikte tiiketimleri oldukca yiiksektir. Genellikle orta yas grubu kisilerden
olusan grupta kadinlar ¢ogunluktadir. Reklamlardan en cok rahatsizligt bu grup
duymaktadir. Bu tiiketiciler giivenilirlik. ve kalite konularinda oldukg¢a bilingli olup,

saglik konusuna ¢ok dikkat etmektedir.

Tiiketiciler arasinda en biiyiikk grubu "Istikrarli/Sabit" olarak adlandirilan
boliim olusturmaktadir (Rusya Federasyonu’nun %?25'i, Moskova'nin %21 'i). Tiiketim
potansiyelleri ortalama ya da ortalamanin biraz iistiindedir. Tiiketim aliskanliklari
olduk¢a tutucu/geleneksel olan grubu piyasaya yeni c¢ikan iriinler pek
ilgilendirmemekte ve tercihleri onceden beri siiregelen markalar arasinda dagilmis
durumdadir. Bu smifla da kadinlar cogunluktadir. Merkezi bolgeler yasama alanlarini

olusturmaktadirlar.

Rusya Federasyonu tiiketicilerinin % 6’sim1 ve Moskovali tiiketicilerin %20'sini
icinde barindiran grup ise "Gelenekciler" olarak tanimlanan kesimdir. Bu grubun
tilketim potansiyeli digerlerine oranla diisilk olmakla birlikte, egilimleri de oldukga
tutucudur. Grubun yariya yakimi emeklilerden olusur. Bu grubun ¢ogunlugu Sovyet

doneminden kalan ucuz iiriinler satan satig yerlerinin diizenli miisterileridir.

En son ve en kiigiik tiiketici sinifi ise "Tutumlular" olarak adlandirilan ve Rus
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tiiketicilerin %8'i, Moskovali tiiketicilerin ise % 1 'lik kismini olusturan gruptur.
Tiiketim/harcama potansiyelleri en diisilk olan gruptur. Tiiketim aliskanliklari
gelenekselcilere yakinlik gosterir. Yaridan fazlasi 50 yas Ustii kisilerden olusan grubun
yine yaridan fazlasiin egitim seviyesi ilkogretim diizeyinden bile diisiiktiir..Bu sinifin
cogunlugu koylerde ve Kkiiciikk kasabalarda yasamaktadir. Onlar igin bir {riiniin
alimmasindaki en 6nemli faktor iiriiniin fiyatidir ve en kiigiik bir indirim bile dikkate

almir. Grubun bir diger 6zelligi ise harcamalarini anlik olarak yapmalaridir.

2.4.8. Tiirkiye Acisindan Rus Turizm Pazari Durumu

1990’a kadar Rusya Federasyonu’ndan Tiirkiye’ye gelen ziyaretci sayist 10
binler ile ifade edilirken, 1990’dan sonra bu say1 milyonun iizerine ¢ikt1. Ilk basta bavul
ticaretini temelinde baslayan gelisme sonraki yillarda beraberinde tatil amacglh
seyahatleri de getirdi. Tiirkiye’ nin ikinci biiyiik pazar1 olan Rusya pazarindaki durumu
degerlendirirken iki noktay1 birbirinde ayirmak gerekir. Bu pazar bir yandan agirlikli
olarak havayolu tagimaciligi ve kargo hizmetlerini de kapsayan bavul ticareti i¢in
gelenler, bir yandan da herhangi bir iilke ziyaretgisi gibi gezme, gbrme ve eglenme

amaciyla tatil icin gelenlerden olusmaktadir (Resort , 2002:5).

Bu iki farkli gelis amaci zaman zaman i¢ ige gecse ve bir birine hizmet eder
halde de olsa her biri ayr1 Ozelliklere sahiptir. Rus pazarinda faaliyet gosteren bir¢ok
firma suanda hem bavul ticareti i¢cin hem de tatil icin gelenlere ayn1 anda hizmet
vermekle beraber, bu durum hizla ayrismaya gidiyor. Simdi diger iilkelerde oldugu gibi
BDT iilkelerinde, 6zellikle Rusya ve Ukrayna’da hizla gercek anlamda paket tur satisi
temelinde hizmet veren tur operatorleri olugsmaya baglamistir. Bu noktada agirlikli
olarak Istanbul ile ¢alisanlar bavul ticaretine yonelik bir organizasyonun havayolu ve
kargo tagimaciligi alaninda uzmanlasirken, Antalya ve diger sahil bolgelerine yonelik
calisanlar da faaliyetlerini paket tur talebine gore diizenlemektedirler (Resort , 2002:6).

2003 yilinda, Almanya turizm pazarinda — % 4,42’lik gerileme ve Ingiltere
turizm pazarinda yalmizca % 5,17’lik biiyiime yasanirken, Rus turizm pazarinda %
33,01’lik biiytime kaydedilmistir. Avrupa pazarindaki canlanmaya ragmen 2004 yilinda

da, Rusya Almanya’dan sonra ikinci biiyiik turizm pazar konumunu korumus pazarda %
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25’lik artis meydana gelmistir. pazar payr 9,16 olup 1.603.372 kisiye tekabiil

etmektedir (http://www.turizmdebusabah.com).

Rusya Federal Istatistik Merkezi Rosstat’in 2005 yilina iligkin turizm verilerine
gore, Rusya Federasyonu’'ndan yurt disina turizm amagh olarak 6 milyon 784 bin kisi
cikmistir ve bunlardan 1.864.682 kisi Tiirkiye’yi ziyaret etmistir. Goriildiigii gibi, 2006
yilinda Rusya’dan c¢ikiglar artarken, Tiirkiye’de yasanan bazi sorunlardan dolay1
Tiirkiye’nin pazar payinda gerileme gerceklesmistir. Bu gerilemeye Tiirkiye nin 2006
yilinda bazi sorunlar yasamasi sebep olmustur. 2006 yilinda Tiirkiye'nin yasadigi
onemli sorunlarin basinda, diger pazarlar1 da etkileyen kus gribi, karikatiir krizi gibi
gelismelere ek olarak Moskova disindaki sehirlerden yeterli ucus yapilamamasi
gelmektedir. Tiirkiye Rus Rusya Federasyonu’ndan tatil amagh olarak en ¢ok gidilen
iilkeler listesinde birinciligi korumaktadir. Tiirkiye’yi, Musir, Ispanya, Birlesik Arap
Emirlikleri, italya, Kibris, Yunanistan, Bulgaristan, Tunus, Tayland, Hirvatistan,

Dominik Cumhuriyeti gibi iilkeler takip etmektedir (Tablo 2.3) (Resort, 2007: 12).

2006 yilinda Rusya Federasyonu’ndan tatil amagh yurtdisina ¢ikislar 7 milyona
yiikselirken, Tiirkiye’ye gelenlerin sayisinda azalma gerceklemistir ve 2005 yilinda 1.
864.682 Rus turisti gelirken, 2006 yilinda 1.853.442 olmustur. Yani, 2006 yilinda
Tiirkiye’nin pazar payr % 24 gibi orana ulasmisken, 2006 yilinda %20’ye gerilemistir.
Tiirkiye’”den sonra gelen Misir'in  payr  %8,2, Ispanya’ninki %7,7 olmustur.
Tiirkiye’nin Rusya’dan sagladigi turizm geliri yaklasik olarak 1 milyar dolar

seviyesinde tahmin edilmektedir.

Tablo 2.3 Rusya Federasyonu’ndan Tatil Amacli Olarak En Cok Gidilen
Ulkeler

Ulkeler 2001 2002 2003 2004 2005
Tiirkiye 530.000 585.000 875.000 | 1.300.000 | 1.555.000
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Misir 160.000 234.000 450.000 695.000 820.000
Ispanya 220.000 228.000 230.000 185.000 195.000
BAE 95.000 140.000 125.000 150.000 175.000
Italya 117.100 148.000 150.000 145.000 120.000
Kibris 127.000 139.000 115.000 120.000 120.000
Yunanistan 58.000 90.000 95.000 95.000 95.000
Bulgaristan 55.000 60.000 75.000 100.000 105.000
Tunus 18.000 22.000 60.000 95.000 95.000
Tayland 24.000 40.000 45.000 55.000 20.000
Hirvatistan 15.000 40.000 35.000 55.000 60.000
Dominik Cum. 1.000 5.000 12.000 22.000 35.000
Toplam 1.420.000 | 1.731.000 | 2.267.000 | 3.017.000 | 3.390.000

Kaynak: Resort Turizm ve Seyahat Endiistrisi Dergisi, (2002), (Ocak, 50. say1) s. 13.

Ziyaret¢i gonderen ililke siralamasinda ise Almanya 3.762.469 ile birinci,
Rusya Federasyonu 1.853.442 ile ikinci ve Ingiltere 1.678.845 ile iigiincii siradadir.
1ngiltere’yi Bulgaristan, Hollanda, Iran, Fransa , Yunanistan, Belcika, Avusturya, ABD

izlemektedir (Ek 2.1) ( http://www.rusya.ru).

Diger yandan; 2002, 2003 ve 2004 yillarinda Rusya’dan Tiirkiye’ye yapilan
turist ziyaretlerdeki ayhik artis oranlan irdelendiginde aylara goére yiizde artis
oranlarinin her yil birbirinden farkli aylara yigilma yaparak gergeklestigi
gozlemlenmektedir. Ornegin 2003 de pazarin en hacimli biiyiime ay1 Agustos iken
2004 Mayis (% 70 oraminda artis gozlenmistir) ayinda beklenmedik bir biiyiime
goriilmiistir.  (Rus turist iilkemize Mayis- Eyliil aylar1 arasinda yogun gelmektedir)
2005 yilinda aylara gore turist sayis1t artisinin hemen hemen dengeli oldugu

gozlenmektedir (http://www.turizmdebusabah.com).

2005 yilinda Tiirkiye Rusya’da birinci en c¢ok ziyaret edilen destinasyon
pozisyonunu gii¢lendirirken oniimiizdeki yillarda da Tiirkiye'nin pazardaki liderligini
koruyacagin1 sdylenebilir. Ancak pazarin ileriye doniik olarak Rusya’dan yurtdisina
cikislarinda daha biiyiik dilimi alabilmesi icin turist akisim 12 aya yaymak
gerekmektedir. Bu gercekten hareketle, Tiirkiye’ye yonelik turizm hareketinin biiyiik
kismim olusturan kitle turizmini Antalya’nin yam sira Bodrum, Marmaris, Kusadasi,
Cesme vb. Ege kiyilarina da daha yogun olarak yoneltmek Istanbul’un kiiltiir, alisveris

ve  kongre incentive merkezi ve kis turizmine yonelik talebin arttirilmasi 6nem
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tasimaktadir. Diger bir beklenti de golf, yat, kongre ve saglk (termal) vb. gibi turizm

pazarlariin olusturulmasi ve gelistirilmesidir (http://www.turizmdebusabah.com).
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IIL. BOLUM

TURKIYE’YE GELEN RUS TURISTLERIN TUKETIiM ALISKANLIKLARINI
BELIiRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Antalya, Bodrum ve Istanbul yorelerine gelen Rus turistlerin tatil yapmay1 ne
zaman karar verdiklerini, hangi organizasyonla geldiklerini, tatil yapma siirelerini,
konaklama seklini, Tiirkiye’yi se¢mede ne tiir etkenlerin etkili oldugunu, ne tiir turlara
katildiklarini, para harcama miktarini, ne tiir yiyecekler tercih ettiklerini vs. arastirarak

seyahat giidiilerinin ve tiiketim aliskanliklarinin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Tiirkiye’ye gelen Rus turistlerin tiiketim aliskanliklarini arastirmak igin anket
yontemi tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan anket iki boliimden olugmaktadir (Ek
3.1 ve Ek 3.2 ). Birinci bolimde katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri
belirlenmistir. Ikinci béliimde katilimcilarin tatilleriyle ilgili sorular sorularak tatil

aligkanliklar belirlemeye calisilmistir.

Arastirma bolgeleri olarak Rus turistlerin en ¢ok geldigi Antalya, Bodrum ve
Istanbul yoreleri se¢ilmistir. Arastirma toplam 600 Rus turist iizerinde yapilmistir. Rus
turistlerin tatil destinasyonu olarak en ¢ok Antalya’y1 se¢meleri nedeniyle Antalya’da
300, ikinci destinasyon olarak Bodrum’da 200 ve Istanbul’da 100 Rus turist iizerinde

yapilmistir.

3.3. Verilerin Analizi
Yapilan anketler SPSS (Statistical Package for Social Science - Version 11.5)

programina aktarilmig ve arastirmanin analizleri bu programda degerlendirilmistir.

3.3.1. Sosyo-Demografik Ozellikler
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Tablo 3.1’de katihmcilarin sosyo-demografik ozellikleri belirlenmistir.
Katilimcilarin  sosyo-demografik ozellikleri incelendiginde katilimcilarin % 60’1
bayan katilmeci, % 40’11 erkek katilimci olusturmaktadir. Sehirlerine gore
bakildiginda, bayanlar % 62’lik oranla Antalya’da, erkekler ise % 41’lik oranla

Bodrum’da ve Istanbul’da yogunluk gostermektedir.

Katilimcilarin yaglarina bakildiginda katilimcilarin ¢ogunu 36,5°lik bir pay ile
26-35 yas arasi turistler olusturmaktadir. 26-35 yas arasi turistler % 41’lik pay ile
Istanbul’a gelenler olusturmaktadir. Bu yastaki turistlerin Istanbul’da yogunluk
gostermesini hem tatil hem alis veris amagh gelmelerini sebep olarak sdylenebilir.
Katilimcilarin  31,3’liik bir payr 36-45 yas arasi turistlerden olusmaktadir. Bunlardan
% 34 oraninda Bodrum’da ve % 31,3 oraninda Antalya’da ¢ogunluk gostermektedirler.
Bu yastaki turistlerin cogunlugunun cocuklu ailelerden olustugunu ve bunun icin daha
cok Antalya ve Bodrum’u tercih ettikleri sodylenebilir. 20-25 yas arast turistler
%17,3’tinii olusturmaktadir. Bu yastaki turistler %18,5’lik pay ile en ¢ok Bodrum’da
tatil yapmaktadirlar. Bu yastaki turistlerin daha ¢ok Bodrum’a gelmelerinin sebebi ise

Bodrum’daki eglence imkanlarinin fazlaligi sayilabilir (Tablo 3.1).

Katilimcilarin medeni durumuna bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunu %
63,3’liik oranla evliler olustururken, %36,7 ‘si bekardir. Evli olanlarin %67,3’liik oranla
daha cok Antalya’da, bekarlarin ise %42’lik oranla Bodrum’da tatil yaptiklar
goriilmektedir (Tablo 3.1).

Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda % 77,5’lik oran ile en cok
iiniversite mezunu ve iiniversite 6grencisi olduklar1 goriilmektedir. %10,5’inin yiiksek
okul mezunu, % 5,7’si yiikksek lisans mezunu, %6,3’ii da lise mezunu olduklar
goriilmektedir. Katilimcilarin meslegine bakildiginda katilimcilarin % 58,3 oranla
cogunun ozel sektorde calistign goriilmektedir.Ikinci sirayr % 21,8’lik oranla kamu
sektoriinde calisanlar almaktadir. Katilimcilarin % 19,7’si ise ogrencilerden

olusmaktadir (Tablo 3.1).

Tablo 3.1 Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri
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Sosyo—I?emograﬁk istanbul Bodrum Antalya Toplam

Degiskenler n | % n | % n % n | %
Cinsiyet
Bay 41 41 82 41 115 38 238 40
Bayan 59 59 118 59 185 62 362 60
Yas
20 yas alt1 3 3 9 4.5 15 5 27 4.5
20-25 yasg arasi 13 13 37 18,5 54 18 104 17,3
26-35 yas arasi 41 41 67 33,5 111 37 219 36,5
36-45 yag arasi 26 26 68 34 94 31,3 188 31,3
46-55 yas arast 15 15 16 8 19 6,3 50 8,3
56 ve iizeri 2 2 3 1,5 7 2,3 12 2
Medeni Durum
Evli 62 62 116 58 202 67,3 380 63,3
Bekar 38 38 84 42 98 32,7 220 36,7
Egitim
Lise 6 6 13 6,5 19 6,3 38 6,3
Meslek Yiiksek Okulu 9 9 15 7,5 39 13 63 10,5
Universite 72 72 166 83 227 75,7 465 71,5
Lisansiisti 13 13 6 3 15 5 34 5,7
Meslek
Ozel Sektor 65 65 125 62,5 161 53,7 35 58,3
Kamu Sektorii 25 25 30 15 76 25,3 13 21,8
Ogrenci 10 10 45 22,5 63 21 11 19,7
Ailede Kisi Sayisi
1 kisi 2 2 2 1 3 1 7 1,2
2 kisi 20 20 48 24 54 18 12 20,3
3 kisi 31 31 105 52,5 122 40,7 25 43
4 kisi 38 38 42 21 111 37 19 31,8
5 ve iizeri 9 9 3 1,5 10 3,3 2 3,7
Aylik Geliri (USD)
250%’dan az 9 9 0 0 16 54 25 4,2
251-5008 arast 21 21 12 6 73 24,7 10 17,8
501-750$ arasi 24 24 28 14 52 17,6 10 17,5
751-1000$ arasi 15 15 69 34,5 101 34,2 18 31,1
1001-20008$ arasi 12 12 64 32 43 14,6 11 20
2001-30008$ arasi 8 8 19 9,5 4 14 3 5,2
3000$’dan fazla 11 11 8 4 6 2 2 4,2

ikamet Ettikleri Yer

Moskova 28 28 62 31 93 31 183 30,5
St.Petersburg 15 15 15 7.5 21 7 51 8.5
Yekaterinburg 7 7 16 8 24 8 47 7,8
Nijniy-Novgorod 4 4 19 9,5 24 8 47 7,8
Kazan 3 3 9 4,5 17 5,7 29 4,8
Rostov na Donu 2 2 13 6,5 19 6,3 34 5,7
Volgograd 4 4 15 7.5 22 73 41 6,8
Diger 37 37 51 25,5 80 26,7 168 28

Katilimcilarin cogu % 43 oranla ii¢ kisilik aileye sahip olduklar1 goriilmektedir

Bunu sirasiyla % 32 ile dort kisilik aile, % 20 ile iki kisilik aile, % 1 ile bir kisi ve %
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4’1 bes ve iizeri kisiden olusan aileler takip etmektedir. Bu verilerden hareketle Rus
toplumunun genelde 3-4 kisilik aile yapisina sahip olduklarim soyleyebiliriz. 3 kisilik
aileye sahip olanlarin en ¢ok % 52,5°lik oranla Bodrum’a ve %40,7’lik oranla

Antalya’ya geldikleri goriilmektedir (Tablo 3.1).

Katilimcilarin aylik gelirine bakildiginda %31,1’inin 751-1.000 USD aylik geliri
oldugu goriilmektedir. Bunlart sirasiyla % 20 ile 1.001-2.000 USD, %17,8 ile 251-500,
% 17,5 ile 501-750 USD, % 5,2 ile 2.001-3.000 USD, % 4,2 ile 3.000 USD’dan fazla ve
% 4,2 ile 250 USD’dan az aylik geliri olan katilimcilar takip etmektedir. 751-1.000
USD aylik gelirli turistlerin daha ¢ok Bodrum’a %34,5 ve Antalya’ya % 34,2’lik
oranla yogunluk gosterdikleri goriilmektedir (Tablo 3.1).

Katilimcilarin % 30.5°lik oranla ¢ogunlugu Moskova’dan gelmislerdir. Bu da
Moskova ve cevresinde yaklasik 15 milyon insan yasamasi ve bu bolgede yasayanlarla
iilke niifusunun en aktif kismini olusturmasi ile agiklanabilir. Moskova’dan sonra % 8,5
St.Petersburg’dan, % 7,8 Yekaterinburg’dan, % 7,8 Nijniy-Novgorod’dan, % 6,8
Volgograd’dan, % 5,7 Rostov na Donu’dan, % 4,8 Kazan’dan ve % 28 Rusya’nin
diger sehirlerinden gelenler takip etmektedir. Moskova’dan gelenlerin % 31’ini
Bodrum’a, % 31’ini Antalya’ya ve %28’ini Istanbul’a gelenler olusturmaktadir. St.
Petersburg’dan gelenlerin ¢cogu % 15°lik pay ile Istanbul’a gelenler olusturmaktadir

(Tablo 3.1).

3.3.2. Katilomcilarin Tatil Aliskanliklar:

Arastirmaya gore Ruslarin cogu yilda bir kere tatil yaptigi anlasilmaktadir.
Katilimcilarin % 75°1 yilda bir kere tatil yapmaktayken, ancak % 25’1 yilda 2-3 kez
tatil yapmaktadir. % 1 gibi cok az pay1 da yilda 4’ten fazla tatil yapmaktadir. Gelen
misafirlerin yilda 1 kere tatil yapma nedenleri s0yle aciklanabilir; Rusya’nin serbest
piyasa ekonomisine ge¢cmesiyle beraber ¢alisma temposu artmistir. Anket sonuglarina

gore de katilanlarin %80’i calisan durumundadir (Tablo 3.2).

Tablo 3.2 Tatil Yapma Siklig1
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1 y1l icinde tatil yapma sikhigi n %

1 defa 453 75
2-3 defa 146 24
4 den fazla 1 1

Toplam 600 100

3.3.3. Tatile Cikilan Donemler

Tablo 3.3’te katilimcilarin tatil i¢in tercih ettikleri donemler verilmistir. Rus
turistler i¢in en cok talep edilen tatil donemi temmuz ve agustos aylaridir. Katilimeilarin
% 96’s1 gibi biiyiik bir pay tatil yapmak i¢in yaz donemini se¢mektedirler. Diger
katilimcilarin % 2’si hem yazin hem sonbaharda, % 1’1 hem yazin hem ilkbaharda ve
% 1’1 hem yazin hem de kisin tatil yapmay1 tercih etmektedirler. Temmuz ve agustos
aylarinin tercih edilme nedenleri ise, hem Rusya’daki okullarin tatil dénemi olmasiyla
hem de iilkede geleneksel olarak tatil izinlerinin yaz aylarina denk gelmesiyle beraber
anket sonuglarina gore (Tablo 3.1 ) de aile fertleri ile gelen misafirlerin oranm1 %75’ dir
(3-4 kisilik aile). Bununla beraber ailesiyle tatili tercih edenlerin sayisi da 386 olup
orani en yiiksek oran %64’diir (Tablo 3.9).

Tablo 3.3 Tatil Donemleri

Tatil icin tercih ettikleri donemler n %

Yaz donemi 576 96

[Ikbahar 4 1

Sonbahar 19 2

Kis 1 1

Toplam 600 100
3.3.4. Tatil Siireleri

Tablo 3.4’te goriildiigii gibi katilimcilar i¢in % 65,8 oranla 8-15 giin arasi tatil
siiresi en cok tercih edilen siire olmustur. 5-7 giin arasi siirenin % 20,8 ile ikinci sirada
oldugu goriilmektedir. 16 giinden fazla siireyle tatil yapanlarin orani ise % 10,3 diir. 4
giinden az siireli tatil yapanlar % 3 oranla en az tercih edilen siiredir. 8-15 giin aras1 tatil

stiresiyle gelenler Antalya’da % 76’lik pay ile yogunluk gostermektedir.
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Tablo 3.4 Tatil Siireleri

Tatil Siireleri Istanbul Bodrum Antalya Toplam
n % n %0 n %0 n %0
4 giinden az 8 8 5 2,5 5 1.7 18 3
5-7 giin arasi 29 29 62 31 34 11.3 12 20,8
8-15 giin arasi 48 48 119 | 59,5 228 76 39 65,8
16 giinden fazla 15 15 14 7 33 11 6 10,3

3.3.5. Tatillerini Organize Sekilleri

Katilimcilarin % 90,5°1 seyahat acentast aracili@i ile tatil yapmayi tercih
etmektedir. Bireysel olarak tatilini organize etmeyi tercih edenlerin oran1 % 8,8’dir.
Baska yollarla organize etmeyi tercih edenlerin orani ancak % 1’dir. Seyahat acentesi
araciligiyla gelenler % 99,3’liik oran ile Antalya’da, bireysel olarak gelenler % 18,5’lik

oran ile Bodrum’da yogunluk gostermektedir (Tablo 3.5).

Tablo 3.5 Tatil Organizasyon Sekli

istanbul Bodrum Antalya Toplam
n % N % n % n %

Seyahat Acentasi ile 85 85 160 80 298 | 99.3 | 543 90,5
Bireysel 15 15 37 18.5 15 0.3 53 8,8

Tatil Organize Sekli

3.3.6. Karar Alma Siirecleri

Katilimcilarin % 42,7’si tatile ¢ikmak i¢in 1-30 giin 6nce1 gibi bir siirede karar
vermiglerdir. Bunu sirasiyla % 38,3’ 1-2 ay once, % 14,7s’1 3-9 ay once, % 4’1 6 ay-1

yil arasi gibi siirelerde tatile ¢ikma karari alanlar olusturmaktadir (Tablo 3.6).

Tablo 3.6 Karar Alma Siirecleri

K R Istanbul Bodrum Antalya Toplam
arar Siireci

n %o n %o N % n %o
1-30 giin aras1 45 45 74 37 137 45.7 25 42,7
1-2 ay once 37 37 81 40,5 112 37.3 23 38,3
3-5 ay once 12 12 42 21 34 11.3 88 14,7
6 ay — 1 yil arasi 6 6 3 1,5 17 5.7 26 4,3
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3.3.7. Rezervasyon Yaptirma Siireleri

Katilimcilarin % 53’1 tatile ¢ikmadan 1 hafta 6nce rezervasyon yaptirmayi
tercih etmektedir. % 24’ii tatile ¢ikmadan 2 hafta 6nce rezervasyon yaptirmayi tercih
etmektedirler. Katilimcilarin % 23’ii de diger sikkini isaretlemislerdir. Diger sikkini
isaretleyenler de 1-4 giin 6nce rezervasyon yaptirmayi tercih ettiklerini aciklamislardir.
Tatile ¢ikmadan bir hafta oncesi ve 1-4 giin arasi rezervasyon yapanlar birlikte
baktigimizda, katilimeilarin % 76’s1 bu grubu olusturdugunu gorityoruz. Bundan da

anlasilacagr gibi Rus turizm pazan ‘Son dakika Satisi” karakteri tagimaktadir (Tablo

3.7).

Tablo 3.7 Rezervasyon Siiresi

Rezervasyon siiresi n %
Tatile cikmadan 1 hafta oncesi 318 53
Tatile cikmadan 2 hafta oncesi 142 24
Diger 138 23
Toplam 598 100

3.3.8. Tatilini Beraber Yaptiklar: Kisiler

Katilmcilarin % 64,3’ aile fertleriyle tatil yapmay1 tercih etmektedir.
Genelde evli ve ¢ocuklu katilimcilarin aile fertleriyle tatil yapmayi tercih ettikleri
goriilmektedir. Arkadag grubuyla tatile ¢cikanlarin orami da %?27,8’dir.  Aile fertleriyle
tatil yapmayi tercih edenler % 75,7 oraninda Antalya’da, arkadas gruplariyla tatil
yapmay1 tercih edenler % 39 oraninda Bodrum’da yogunluk gostermektedir. Arkadas
gruplanyla c¢ikanlar1 ise en ¢ok gengler olusturmaktadir ve Bodrum’a daha cok

gelmeleri eglence amacgh gelmeleriyle agiklanabilir (Tablo 3.8).

Tablo 3.8 Tatilini Beraber Yaptiklart Kisiler

Beraberindeki istanbul Bodrum Antalya Toplam
Kisiler n % n % n % n %
Aile fertleri ile 59 59 100 50 227 75.7 386 64,3
Arkadas grubu ile 32 32 78 39 57 19 167 27,8
Is arkadaslari ile 2 2 6 3 2 7 10 1,7
Bireysel 5 5 14 7 7 2.3 26 4,3
Diger 2 2 2 1 7 2.3 11 1,8

76



3.3.9. Tatil Seciminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklari

Katilimcilarin tatil yerini se¢melerinde en etkili kaynak akraba ve dost
tavsiyesi goriilmektedir. Bunun oran1 % 34,8 olarak sonuclanmistir. Seyahat acentesi ile
tatili organize edenlerin oran1 %90 ( Tablo 3.5) olmasina ragmen tatil yeri se¢ciminde
dost ve akraba tavsiyesi daha da 6nemli olmaktadir. Seyahat acentasindan bilgi edinerek
tatil yerini segenler ancak % 18’lik bir pay1 olusturmaktadir. % 25’lik oran ise 6nceki
tatil deneyimlerine gore tatil yerini se¢cmektedirler. Internet siteleri ile tatil yerini
secenler % 6,8’lik orani, radyo ve TV reklamlariin etkisi ile tatil yerini secenler %
6,7’1lik orani, gazete ve dergilerin etkisi ile tatil yerini secenler % 5’lik orani ve brosiir
ve kataloglarin etkisi ile tatil yerini segenler % 3,7’lik bir oran1 olusturmaktadir. Dost
ve akraba tavsiyesi ile gelenler % 43 oraninda Istanbul’a gelenler, onceki tatil
deneyimlerine gore gelenler %43 oraminda yine Istanbul’d yogunluk gostermektedir

(Tablo 3.9).

Tablo 3.9 Bilgi Kaynaklar1

istanbul Bodrum Antalya Toplam
n % N % n % n %
Dost ve akraba tavsiyesi | 43 43 60 30 106 | 35.3 209 | 34.8
Onceki tatil deneyimler | 43 43 34 17 73 24.3 150 25
5 2.5 16 5.3 22 3.7
30 15 72 24 108 18
18 9 11 3.7 30 5
29 | 145 7 2.3 40 6.7
24 12 15 5 41 6.8

Bilgi Kaynaklar

Brosiir ve kataloglar

Seyahat acentasi

Gazete ve Dergiler
Radyo / TV reklamlarn
Internet siteleri

N || =[O\ [—
N || =[O\ [—

3.3.10. Katihmcilarin Tiirkiye’ye Gelisleri

Katilimcilarin % 39,8’ini Tiirkiye’ye ilk defa gelenler olusturmaktadir. 2.defa
gelenler % 46, 4 ve 4’ten fazla gelenler % 8, 3. defa gelenler de % 5,8’lik pay1
olusturmaktadir. Bagka bir degisle katilimcilarin % 61,2’isi 2 ve 2’den fazla Tiirkiye’ye
gelmislerdir. Tiirkiye’ye ilk defa gelenler % 49,7 oraninda Antalya’da, 2.defa gelenler
% 61,5 oraninda Bodrum’da yogunluk goriilmektedir (Tablo 3.10).
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Tablo 3.10 Katilimcilarin Tiirkiye’ye Gelisi

Gelis Istanbul Bodrum Antalya Toplam
n % n % n % n %
Tk defa gelisi 34 34 56 28 149 49.7 239 39,8
2. defa gelisi 45 45 123 61,5 108 36 276 46
3. defa gelisi 6 6 6 3 23 7.7 35 5,8
4 ve 4’ten fazla gelisi 15 15 15 7,5 20 6.7 50 8,3

3.3.11. Katihmcilarin Konaklama Sekli

Anket sonuclarina gore misafirlerin %58’1 5 yildizli otelleri tercih etmistir.
Katilimcilarin % 30.3’t4 4 yildizhi otellerde kaldiklart goriilmektedir. Kalan kisim da
9%9’luk oranda 3 yildizli otellerde ve %3 gibi az bir oran1 da arkadas ve tanidiklarinda
kalmaktadirlar. Burada dikkat edilmesi gereken nokta; Antalya’da tatil yapanlarin 73’
S5.yildizli otellerde kaldiklar1 goriilmektedir. Antalya bolgesinde daha ¢ok 5 yildizhi
yeni, modern otellerin olmasi ve bu otellerin “her sey dahil” sisteminde ¢aligmasini
buna sebep olarak soyleyebiliriz. 4 yildizl1 otellerde kalanlar % 45 oraninda Istanbul’da

ve % 43.5 oraninda Bodrum’da yogunluk gostermektedir (Tablo 3.11).

Tablo 3.11 Katilimcilarin Konaklama Sekli

Konaklama Sekli Istanbul Bodrum Antalya Toplam
n % n % n % n %
3 yildizli otel 7 7 15 7.5 30 10 52 8.7
4 yildizl otel 45 45 87 43.5 50 16.7 182 30.3
5 yildizli otel 39 39 90 45 219 73 348 58
Diger 9 9 8 4 1 0.3 18 3

3.3.12. Katihmcilarin Tiirkiye’yi Tercih Etmelerinde Etkili Olan
Faktorler

Tablo 3.12°de Tiirkiye’yi tercih etmelerinde etkili olan faktérler goriilmektedir.
Buna gore Tiirkiye’yi tercih etmelerinde 1.derecede Onemli faktorlerin basinda %
39’luk oranla eglence imkanlar gelmektedir. Bunlari % 23 oraninda ucuzluk, % 20
oraninda daha temiz bir cevre (deniz, kum vb.) etmenleri izlemektedir. Ayrica, daha
temiz bir ¢cevre (deniz, kum vb.) %?24’liik oranla 2.derecede 6nemli faktorlerin baginda

da yer almaktadir. Bunlan sirasiyla % 17 oraninda tesislerin ve hizmet kalitelerinin
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yiiksekligi, % 16 oraninda eglence imkanlari ve % 14 oraninda alig-veris imkanlart
gelmektedir. 3.derecede en Onemli faktor olarak ise % 21’lik oranla yine Tiirkiye’nin
sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihsel imkanlar gelmektedir. Ruslarin tatil yore

seciminde giivenlik ol¢iitii 1. derecede 6nemli faktor degildir.

Tablo 3.12 Tiirkiye’yi Tercihlerini Etkileyen Faktorler

1.derece 2.derece 3.derece
Etmenler onemli onemli onemli Toplam

n % n % n %o n %
Ucuz olmasi 141 23 74 12 41 7 255 | 43
Eglence imkanlarmin fazlaligt 231 39 96 16 37 6 364 | 61
Daha temiz bir ¢evre (deniz, kum vb.) | 122 20 144 24 82 | 14 | 348 | 58
Kiiltiirel uyum 4 0,5 17 3 3 0,5 24 4
Alig-veris imkani 16 3 84 14 71 12 171 29
;‘glilsilgilgive hizmet kalitelerinin 37 6 104 17 14 | 19 255 | 42
Dogal, kiiltiirel ve tarihsel imkanlar 39 7 37 6 127 | 21 203 | 34
Tiirk insaninin misafirperverligi 1 24 4 68 | 11 94 | 16
Giivenli olmasi 0 1 1 16 3 17 4

. 3.3.13. Katimcilarn Tiirkiye’ye Gelmeden Daha Once Tatil Yaptiklar
Ulkeler

Tablo 3.13’de goriildiigii gibi katilmcilarin % 72,5’1 kendi memleketi olan
Rusya’da tatil yapmislardir. Katilimcilarin en ¢ok tatil yapmis olduklari iilke olarak %
32,8 oran ile Ispanya yer almaktadir. Bunlar sirasiyla % 20,2 oran ile Yunanistan, %
18,7 oran ile Misir, % 15,8 oran ile 1talya, %12,8 oran ile Cin takip etmektedir.
Katilimcilarin % 20,8’1 de diger iilke sikkini isaretlemislerdir. Diger iilkelerde genelde

Avrupa iilkelerinden Fransa, Almanya, Hollanda, Finlandiya, Ingiltere yer almaktadir.

Tablo 3.13 Tatil Yaptiklar1 Ulkeler

Evet Hayir Toplam
n % n % n %
Rusya 435 72,5 165 27,5 600 100
Misir 112 18,7 488 81,3 600 100
Ispanya 197 32,8 403 67,2 600 100
Cin 77 12,8 523 87,2 600 100
Yunanistan 121 20,2 479 79,8 600 100
Italya 95 15,8 505 84,2 600 100
Diger 125 20,8 475 79,2 600 100
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3.3.14. Katihmcilarin Para Harcama Aliskanhklar:

Rus turistlerin ¢ogunlugu tatilleri icin 500-1.000 USD arasi harcama
yapmaktadirlar. Arastirmaya gore katilimcilarin % 65°1 tatilleri icin 501-1.000 USD
arast harcama yaptiklar ortaya ¢cikmistir. Rus turistlerin biiyiik ¢ogunlugu 500-1.000
USD aras1 bir fiyatta, her sey dahil ve liix olan otellerde, iki haftalik tatil yapmay1
tercih etmektedirler. Katilimcilarin % 18’1 tatillerini 301-500 USD aras1 para harcayarak
yapmiglardir. Tatilleri i¢in 1.001-2.000 USD aras1 harcama yapanlarin pay1 % 8’lik bir
orani olusturmaktadir. Tatillerine 2.001 USD dan fazla harcama yapanlar % 6’lik az bir
orani olusturmaktadir. Bunlart 5 yildizli ve son derece liix otellerde ve 3 hafta veya3
haftadan fazla kalmay1 tercih edenler olusturuyor. Katilmecilarin %2’si 200-300 USD
arast, % 1’1 200 USD dan az harcama yaptiklar1 anlagilmistir. Bunlar da arkadaslarinda

ve tamdiklarinda kalmayi tercih edenler olusturmaktadir (Tablo 3.14).

Rus turistlerin konaklama ve wulasim hari¢ para harcama miktarlarina
baktigimizda katilimecilarin % 42’sinin = 501-1000 USD arast harcama yaptiklar
goriilmektedir. Katilimcilarin % 37°si 200 — 500 USD arasi, % 16’s1 1001-1500 USD
arast, % 4’ii 1501-2000 USD arasi, %1°i 2001 USD dan fazla harcama yapmislardir
(Tablo 3.15).

Tablo 3.14 Tatil Icin Para Harcama Miktar1

Kisi basina tatil icin para harcama miktari (USD) n %o
200 USD dan az 2 1
200-300 USD arasi 13 2
301-500 USD aras1 111 18
501-1000 USD arasi 386 65
1001-2000 USD aras1 57 8
2001 USD’dan fazla 31 6
Toplam 600 100

Tablo 3.15 Konaklama ve Ulasim Hari¢ Para Harcama

Konaklama ve ulasim hari¢ para harcama n %0
200 — 500 USD arast 222 37
501-1000 USD arast 250 42
1001-1500 USD aras1 94 16
1501-2000 USD arasi1 26 4
2001 USD’dan fazla 8 1
Toplam 600 100
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Rus turistlerin nelere daha ¢ok para harcadiklarina baktigimizda en ¢ok % 42’lik
bir oranda eglence i¢in harcadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Katilimcilarin % 31,3’ii alis-veris
i¢in, % 25,7’si geziler i¢in, %]1’1 de yeme-i¢gme icin para harcamaktadirlar. Alis veris
icin para harcayanlar % 38,3 oraninda Antalya’da ve % 38 oraninda Istanbul’da
yogunluk gostermektedir. Eglence i¢in para harcayanlar ise en ¢ok % 44’liik bir pay ile
Bodrum’da yogunluk olusturmaktadir. Geziler i¢in % 37 oraninda Bodrum’da ve % 22

oraninda Istanbul’da daha cok para harcanmistir (Tablo 3.16).

Tablo 3.16 Para Harcadiklar1 Kalemler

Para Harcama Istanbul Bodrum Antalya Toplam
Kalemleri n % n % n % n %
Yeme-icme 4 4 1 0,5 1 0,3 6 1
Alis-veris 36 36 37 1,5 115 38,.3 188 | 31,3
Eglence 38 38 88 44 126 42 252 42
Geziler 22 22 74 37 58 19,3 154 | 25,7

3.3.15. Katimcilar1 En Fazla Ahs-Veris Yaptiklar: Uriin Cegsitleri

Katilimcilarnin yaptiklart aligveris cesitleri Tablo’da verilmistir. Katilimcilarin
En fazla harcamaya gore {i¢ segenegi isaretlemesi rica edilmistir. Buna gore
katilimcilarin 1.derecede aligverisi konfeksiyon iizerinde % 38’lik oranda yaptiklari
goriilmektedir. Hediyelik esya iizerinde hem 1.derecede hem de 2.derecede %31’lik
oranla aligveris yaptiklart goriilmektedir. 2.derecede % 32’lik oranla kuyumcu
iizerinde aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. 3.derecede cok alis veris yapilanlarda yine
hediyelik esya % 18’lik oranla gelmektedir. Hali-kilimi hi¢bir katilimci 1.derecede alis

veris olarak secmemistir, ancak 3.derecede %]11’lik oranla se¢ilmistir (Tablo 3.17).

Tablo 3.17 Aligveris Yaptiklar1 Cesitleri

Alg-veris cesitleri 1.derece 2.derece 3.derece Toplam
n % N % n % n %
Konfeksiyon 225 38 86 14 73 12 384 64
Deri 100 17 51 8 42 7 193 32
Kuyumcu 81 13 189 32 87 14 357 59
Hediyelik esya 187 31 187 31 105 18 479 80
Hali-kilim 0 0 6 1 70 11 76 12
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3.3.16. Katilimcilarin Katildiklar: Turlar

Tablo 3.18’de Rus turistlerin katilmay1 tercih ettikleri tur ve eglenceler
verilmistir. Katilmcilarin birden fazla secenegi isaretlemelerine izin verilmistir. Buna
gore katilimceilarin en ¢ok tercih ettikleri turlarin basinda % 62,7’lik oranla sehir turu
gelmektedir. Buna gore Rus turistlerin tatil yaptiklan yeri gezme ve tamima merakli
olduklarim soyleyebiliriz. Sehir turundan sonra aquaparki % 52,5’lik oranla tercih
etmektedirler. Aquapark hem gencler tarafindan hem de ¢ocuklu aileler tarafindan en
cok secilen eglence tiiriine girmektedir. Aquparktan sonraki sirada % 48,8’lik oranla
yat turu se¢ilmektedir. Bunlan sirasiyla Tiirk hamami % 45,7’lik oranla, Tiirk gecesi %
40,3’liikk oranla, Pamukkale % 35,8’lik oranla, kiiltiir turu 35,5’lik oranla ¢ok secilenler

arasinda yer almaktadir.

Tablo 3.18 Katildiklar1 Turlar

Turlar n %
Aquapark 315 52,5
Pamukkale 215 35,8
Sehir Turu 376 62,7
Tiirk Gecesi 242 40,3
Disko 203 33,8
Shopping 182 30,3
Kiiltiir turu 213 35,5
Jeep-safari 95 15,8
Rafting 137 22,8
Yat Turu 293 48,8
Diving 110 18,3
Turk hamami 274 45,7
Diger 78 13

3.3.17. Katihmcilarin Bahsis Verme Aliskanhklar:

Rus turistlerin bahgis verme aligkanliklarina baktigimizda katilimcilarin % 55°i
iyi hizmet sunulduysa bahsis vermeyi tercih etmektedir. Bahgis vermemeyi tercih
edenlerin oranm1 % 20’lik payr olusturmaktadir. Katilimcilarin %14’ti hizmet sunan

kisinin Rusca bildigi halde bahsis vermeyi tercih etmektedir. % 9’luk bir pay1 da her
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durumda bahsis vermeyi segmektedir. % 2’lik payi ise hizmet veren kisinin Rus oldugu

halde vermeyi tercih etmektedir (Tablo 3.19).

Tablo 3.19 Bahsis Verme Aliskanliklari

Bahsis verip vermeme durumu n %
Evet, hizmeti sunan kisi Rus ise 13 2
Evet, Rusca biliyorsa 80 14
Evet, iyi hizmet sunulduysa 331 55
Evet, her durumda 54 9
Hayir 120 20
Toplam 598 100

3.3.18. Katihmcilarin Yemek Ahskanhklari

Katilimcilarin 1.derecede tercih ettikleri yemeklerin basinda et yemegi % 42’lik
oranla gelmektedir. Ikinci sirada 1.derecede tercih edilen yemek % 33’liik oranla sebze
yemekleri gelmektedir. 2.derecede ¢ok segilen yemek olarak Yoresel Tiirk yemekleri %
33’liikk oranla goriilmektedir. 3.derecede ¢ok secilen yemek ise %36’lik oranla deniz
mahsulleridir. Bu yemeklerden bagka diger sikkinda salata ve meyve cesitlerini 6zellikle

tercih ettiklerini belirtenler de olmustur (Tablo 3.20).

Tablo 3.20 Tercih Ettikleri Yemek Cesitleri

Yemek Cesitleri 1.derece 2.derece 3.derece Toplam
n % n % n % n %
Et yemekleri 252 | 42 37 6 17 3 306 | 51
Sebze yemekleri 200 | 33 98 16 40 7 338 | 56
Yoresel Tiirk yemekleri 70 12 199 | 33 64 10 | 333 | 55
Degisik tilkelerin mutfaklari | 20 3 144 | 24 148 | 25 312 | 52
Deniz mahsulleri 45 7 65 11 217 36 | 327 | 54
Diger 2 1 9 2 32 5 43 8

3.3.19. Katiimcilarin Tercih Ettikleri icecek Cesitleri

Katilimcilarin en cok tercih ettikleri alkollii igeceklerin basinda 1.derecede %
45°1ik pay ile bira gelmektedir. 2.derecede ¢ok tercih edilen alkollii icecek % 14’litkk
pay ile yine bira gelmektedir. Sarap 2.derecede % 13’liik oranla tercih edilmektedir.

Bunlarin yaninda votka, Tiirk rakisi ve cin de tercih edilmektedir (Tablo 3.21).
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Tablo 3.21 Tercih Ettikleri Icecekler

. . 1.derece 2.derece 3.derece Toplam
Icecek Cesitleri
n %0 n %0 n % n %
Votka 52 9 42 7 13 2 107 18
Tirk rakist 38 6 23 4 23 4 84 14
Bira 273 | 45 83 14 10 2 366 61
Sarap 66 11 78 13 36 6 180 30
Cin 6 1 14 2 45 8 65 11

Rus turistlerin tercih ettikleri alkolsiiz iceceklerine baktigimizda, katilimcilarin
fanta, sprite, kola, maden suyu, Tiirk kahvesi, elma cay1, cay, nescafe, ayran, meyve
suyu gibi icecekleri tercih ettikleri goriilmektedir. Katilimcilardan gen¢ kadinlarin daha
cok maden suyu, su ve meyve suyu tercih ettikleri dikkat ¢cekmektedir. Katilimcilarin

Tiirk kahvesini ve elma cayin1 biiyiik ilgiyle tercih ettikleri goriilmektedir.

3.3.20. Katihmcilarin Tatilden Memnun Kalma Diizeyleri

Katilimcilarin tatilinden memnuniyet diizeyleri Tablo 3.22°de goriilmektedir.
Katilimcilar, ‘Tiirkiye’deki tatilinizden memnun musunuz?’ sorusuna % 99,2’lik oranda
‘BEvet’ cevabimi yanmitlamiglardir. Katilimcilarin % 47,8’1 ‘Tiirkiye’ye tekrar gelmeyi
diisliniir miisiiniiz?” sorusuna olumlu cevap verirken, %51,3’ii ‘Belki’ cevabim
isaretlemistir. Tiirkiye’ye tekrar gelmeyi diisiinenleri %61 oraninda Antalya’da tatil
yapanlar olustururken, tekrar gelmekte kararsiz olanlar1 ise % 70 oraninda Bodrum’da
tatil yapanlar olusturmaktadir. ‘Tiirkiye’yi bagkalarina tavsiye eder misiniz?’ sorusuna %
70’1 ‘Evet’, %30’u da ‘Belki’ cevaplarim isaretlemislerdir. Bu sonuglara baktigimizda
Rus turistlerin Tiirkiye’de yaptiklar1 tatillerinden memnun kalma diizeyinin yiiksek

oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.22 Memnun Kalma Diizeyleri

Memnuniyet Diizeyi Istanbul Bodrum Antalya Toplam
n % n % n % n %
Memnun Kalanlar 99 99 199 99,5 297 99 595 | 99,2
Memnun Kalmayanlar 1 1 1 0,5 3 1 5 0,8
Tekrar Gelmeyi Diistinenler 45 45 59 29.5 183 61 287 | 47,8
Tekrar Gelmede Kararsiz Olanlar 55 55 140 70 113 37,7 308 | 51,3
Tekrar Gelmeyi Diistinmeyenler 0 0 1 0,5 4 1,3 5 0,8
Bagkalarina Tavsiye Etmeyi Diisiinenler | 93 93 99 49,5 231 77 423 | 70,5
Bagkalarina Tavsiye Etmede Kararsiz 7 7 101 | 505 69 23 177 | 29.5
Olanlar

3.3.21. Katihmcilarin Tatile Karar Verme Siirecindeki ve Tiirkiye’ye

Karar Vermede Faktorlerin Korelasyon Analizi

Arastirmada katilimcilarin tatile karar vermelerinde ve ayrica Tiirkiye icin
karar vermelerinde verilen etkenlerin Oneminin ve etkileme diizeyinin belirtmesi
istenmistir. Bu etkenlerin 6nem diizeyleri 7’li oSlcek ile olciilmektedir. Onem
Olcegindeki her bir 6lgek maddesinin ucunda 1 ¢ok onemsiz, 7 ¢ok onemli kategorileri
bulunmaktadir. Olcek maddeleri icin isaretlenen 1, 2 ve 3 secenekleri nemsiz tutumu
ifade ederken 5, 6 ve 7 secenekleri 6nemli tutumu ifade etmektedir. 4 secenegi ise adi
gecen madde ile ilgili tutum gelistirmediklerini gostermektedir. Tablo 3.25°te
katilimcilarin tatile karar vermelerinde ve Tiirkiye’de tatil yapmak igin karar
vermelerinde verilen etkenlerin etkileme diizeyleri goriilmektedir. Hem tatile karar
verme siirecinde hem de Tiirkiye i¢in karar verme siirecinde kalite ve iiriin ¢esitliligi
etkenlerinin ¢ok onemli oldugu goriilmektedir. Tatile karar verme siirecinde mesafenin
onemi az oldugu goriiliirken Tiirkiye’ye karar verme siirecinde mesafenin daha etkili
oldugu goriilmektedir. Saygmlik ve giivenirlik etkenlerinin tatile karar verme siirecinde
onemi yiiksek iken Tiirkiye’ye karar verme siirecinde az etkili oldugu goriilmektedir.
Fiyat etkeni hem tatile karar verme siirecinde 6nemli, hem de Tiirkiye’de tatil yapma
karar siirecinde fiyatin hemen hemen ayni diizeyde etkili oldugu goriilmektedir (Tablo

3.23).
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Tablo 3.23 Katilimcilarin Tatile Karar Verme Siirecinde Faktorlerin

Etkileme Diizeyi

K . Tiirkiye'ye karar verme
arar verme siireci N
Faktorler surect
Aritmetik Standart Aritmetik Standart
Ortalama Sapma Ortalama Sapma
Fiyat 4,8168 1,37378 4,9261 1,32112
Kalite 6,6202 0,77433 6,1143 1,04947
Uriin cesitliligi 6,5008 0,93811 6,3244 1,00369
Mesafe (Yaknlik / Uzaklik) 4,5832 1,81029 5,7731 1,58187
Saygin 6,3176 0,97353 5,6319 1,06394
Giivenirlik 6,5051 0,91685 5,6370 1,09143

Katilimcilarin tatile karar vermede ve Tiirkiye’de tatil yapmaya karar vermede
onemli ve etkili olan fiyat, kalite, iiriin ¢esitliligi, mesafe, sayginlik ve giivenirlik gibi
faktorlerin arasindaki iliskilerin incelenmesi amaci ile faktor analizi uygulanmistir.

Bunlar Tablo 3.24 ve Tablo 3.25’te verilmistir.

Katiimcilarin tatile karar verme siirecinde Onemli olan faktorler arasi
korelasyon tablosuna gore en yiiksek korelasyon degeri giivenirlik ile sayginlik
faktorleri arasindaki ,608 degeridir.  Giivenirlik ile kalite arasinda ,366 degerinde,
sayginlik ile kalite faktorleri arasinda ,317 degerinde, mesafe ile fiyat faktorleri arasinda

,308 degerinde, iiriin ¢esitligi ile kalite faktorleri arasinda ,228 degerinde iligkilidir.

Tablo 3.24 Katilimcilarin Karar Verme Siirecinde Onemli Olan Faktorler

Aras1 Korelasyonlar

Faktorler 1 2 3 4 5 6
Fiyat 1
Kalite 58 1

Uriin cesitliligi ,031 ,228 1
Mesafe (Yakinlik /
Uzaklik) ,308 -,082 ,076 1

Saygin -,016 317 ,207 ,053 1

Giivenirlik -,013 ,366 ,143 ,129 ,608 1
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Tablo 3.25’te katihmcilarin Tiirkiye’ye karar vermede etkili olan faktorler
aras1 korelasyon tablosuna gore en yiiksek korelasyon degeri giivenirlik ile sayginlik
faktorleri arasindaki ,713 degeridir. Uriin cesitligi ile kalite faktorleri arasinda ,409
degerinde, giivenirlik ile kalite faktorleri arasinda ,364 degerinde, saygimlik ile {iriin

cesitliligi faktorleri arasinda ,259 degerinde iliskilidir.

Tablo 3.25 Katilimcilarin Tiirkiye Igin Karar Verme Siirecinde Onemli Olan

Faktorler Aras1 Korelasyonlar

Faktorler 1 2 3 4 5 6
Fiyat 1
Kalite ,216 1
Uriin cesitliligi ,024 ,409 1
Mesa[fjezgﬁgnhk/ 134 075 159 1
Saygin ,164 ,312 ,259 -,004 1
Giivenirlik ,202 ,364 ,220 -,070 ,713 1

3.3.22. Katihmcilara Verilen ifadeler ile ilgili Olcek Maddelerin Analizi

Arastirmada katilimcilarin tatillerine iligskin ifadeler kullanilarak Kkesinlikle
katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum
cevaplarindan birini segerek bu ifadelere katilim diizeylerini belirtmeleri istenmektedir.
Tablo 3.26’da verilen ifadelere katilim diizeyleri verilmistir. Tatil merkezinde giizel
oteller ve restoranlar bulunmalidir ifadesine kesinlikle katildiklan yiiksek diizeyde
gozlemlenmektedir. Ziyaret ettigim ilkenin insanlarin1 tamimak, yasam tarzini
ogrenmek isterim; Tatil yerine karar vermemede tanitimin Onemi fazladir; Tatil yeri
seciminde arkadas ve tanidiklarin rolii vardir; Tiirkiye benim icin dikkat ¢ekici turistik
destinasyondur; Tiirkiye'ye gelerek egomu tatmin ettim; Tiirkiye'ye gelerek bireysel
anlamda cok sey 6grendim; Tiirkiye'deki alig-veris imkanlart yeterlidir; Tiurkiye'deki

gece yasami ve eglence imkanlart yeterlidir; Tiirkiye'de giivenlik sorunu
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yasanmamaktadir ifadelerine katildiklar1 anlasilmaktadir. Tatil dinlenmek icindir, o
nedenle eglence imkanlar fazla olmamalidir ifadesine katilmadiklar1 goriilmektedir.
Tiirkiye'de iletisim sorunu yasanmaktadir; Tiirkiye'ye gelmem bulundugum ortamda
benim icin prestij saglar, Turlardaki zorunlu duraklamalar rahatsiz vermektedir;
Tiirkiye'de fiyat etiketleri yaygin olarak kullanilmaktadir ifadelerine iliskin kararsiz

olduklar1 gbzlemlenmektedir.

Tablo 3.26 Katilimcilara Verilen Ifadelere Katilim Diizeyleri

Aritmetik | Standart

ifadeler Ortalama | Sapma
Ziyaret ettigim tilkenin insanlarin1 tanimak, yagsam tarzini grenmek isterim 3,6472 | 75527
Tatil yerine karar vermemede tanitimin 6nemi fazladir 3,7609 | ,68093
Tatil yeri seciminde arkadas ve tanidiklarin rolii vardir 3,8211 | ,72967
Tatil merkezinde oteller ve restoranlar bulunmalidir 4,3110 | ,70193
Ziyaretim siiresince Tiirk insaninin yasam tarzini 6grendim 2,8512 | ,88137
Tatil dinlenmek i¢indir, o nedenle eglence imkanlar1 fazla olmamalidir 1,9064 | ,92857
Tiirkiye benim i¢in dikkat ¢ekici turistik destinasyondur 3,9348 | ,60214
Tiirkiye'ye gelerek egomu tatmin ettim 3,7023 | ,65101
Tiirkiye'ye gelerek bireysel anlamda ¢ok sey 6grendim 3,8712 | ,59180
Tiirkiye'ye gelmem bulundugum ortamda benim igin prestij saglar 2,6003 | ,82413
Tiirkiye'deki alig-veris imkanlari yeterlidir 3,8344 | ,64010
Tiirkiye'deki gece yasami ve eglence imkanlari yeterlidir 3,8846 | ,60295
Tiirkiye'de giivenlik sorunu yasanmamaktadir 3,4983 | ,68423
Tiirkiye'de iletisim sorunu yaganmaktadir 2,6405 | ,93839
Turlardaki zorunlu duraklamalar rahatsiz vermektedir 2,3846 | ,80153
Tiirkiye'de fiyat etiketleri yaygin olarak kullanilmaktadir 2,2876 | ,86290

Olcek Degeri: kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum,
kesinlikle katiliyorum
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SONUC VE ONERILER

Tiirkiye’ye gelen Rus turistlere yonelik yapilan calismada, Rus turistlerin,
tilketim aligkanliklar1 ortaya konulmaya caligilmistir. Bu amagla, Rus turistlerin en ¢ok
geldigi yoreler olan Antalya, Bodrum ve Istanbul yoreleri secilerek buralara gelen Rus
turistler iizerinde anket calismasi yapilmistir. Arastirma sonucu elde edilen sonuglar ve

bu sonuglar ¢ercevesinde gelistirilen 6neriler asagida sunulmaktadir.

Tiirkiye’ye gelen Rus turistlerin sosyo-demografik 6zellikleri incelendiginde
katilimcilarin ~ ¢ogunlugu bayanlardan ve evlilerden olustugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  yas ortalamalarina bakildiginda cogunlugu 26-35 yas aralifindaki
genclerden olugmaktadir. Egitim durumu olarak ise katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir. Bu ise Rusya Federasyonu’nda toplumun %
99,6’s1 egitimli olmasindan kaynaklandigi sodylenebilir. Mesleklerine bakildiginda
katilimcilarin % 58,3 oranla ¢cogunun 6zel sektorde calistigi goriilmektedir. % 21,8’lik
oranla kamu sektoriinde calisanlar olusturmaktadir. Ailede kisi sayisina bakiliginda
katilimcilarin ¢cogunlugu %65 oranla 3-4 kisilik ailelere sahip olduklar1 goriilmektedir.
Aylik geliri bakimindan 751-1000 USD aylik gelirli katilimcilar cogunluk gostermistir.
Rus turistleri Rusya Federasyonu’nun cesitli sehirlerinden gelmektedirler. % 30,5’lik
bir payla en ¢cok Moskova’dan gelmektedirler. Bunlar sirasiyla % 8,5’lik bir payla St.
Petersburg, % 7,8’lik bir payla Yekaterinburg, aym sekilde % 7,8’lik bir payla Nijniy-

Novgorod izlemektedir.

Rus turistlerin tatil yapma aligkanliklarina, katihimecilarin % 75°lik bir pay ile
yilda 1 kez ve % 96’lik pay ile yaz doneminde tatil yaptiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bunun
sebebi ise katilimcilarin ¢ogunlugu ¢ocuklu ailelerden olugmasi ve dolayisiyla okullarin
yaz aylarinda tatil olmas1 ile baglantili oldugu soylenebilir. Tatil siiresi olarak 8-15 giin
arast % 65,8 oraninda cogunlukla tercih edildigi goriilmektedir. Tatillerinin organize
sekline bakildiginda, katilimcilarin % 90.5’inin seyahat acentalar araciligiyla geldikleri

ortaya ¢ikmaktadir. Bu da Rusya Federasyonu’nda seyahat acentalar1 sistemli bir

&9



sekilde calismaya basladigini gostermektedir. Tatil yapmaya karar verme siirecine
bakildiginda katilimcilarin % 42,7’ sinin 1-30 giin arasi, % 38,3’ii 1-2 ay Oncesi gibi kisa
bir siirede karar verdikleri ortaya ¢cikmaktadir. 6 ay -1 yil aras1 gibi siirede karar verenler
% 4,3’lik payla oldukca azdir. Kisa siirede karar vermelerinin yaninda rezervasyon
yaptirma siireleri de oldukca kisadir. Rus turistlerin % 53’1 tatile ¢itkmadan 1 hafta
once rezervasyon yaptirmayi tercih ederken % 24’u tatile ¢ikmadan 2 hafta once
rezervasyon yaptirmayi tercih etmektedirler. Katilimcilarin % 23’ti de diger sikkini
isaretlemislerdir. Diger sikkimi isaretleyenler de 1-4 giin Once rezervasyon yaptirmayi
tercih ettiklerini agiklamiglardir. Tatile ¢ikmadan bir hafta oncesi ve 1-4 giin arasi
rezervasyon yapanlari birlikte bakildiginda, katilimcilarin % 76’sin1 olusturmaktadir.
Bundan da anlagilacagi gibi Rus turizm pazart ‘Son dakika Satisi” karakteri

tasimaktadir.

Rus turistlerin % 64,3 gibi biiyiik bir kismu aile fertleriyle ve ayrica bunlarin %
75,7°si Antalya’da tatil yapmayi tercih etmektedirler. Arkadas grubuyla tatil yapanlarin
oran1 % 27,8 olup ayrica bunlarin % 39’u Bodrum’da tatil yapmaktadirlar. Verilerden
de anlagilacagi gibi Antalya daha cok cocuklu aileler tarafindan tercih edilirken,
Bodrum ise daha cok gencgler tarafindan tercih edilmektedir. Bu ise, c¢ocuklu ailelerin
daha ¢ok biinyelerinde ¢ocuk ve aile bireylerine yonelik aktiviteleri bulunduran ve aile
tatili anlayisina cevap veren tesisleri tercih etmeleri, gen¢ yas grubunun da eglence

imkanlarinin fazlaligina 6nem vermeleriyle agiklanabilir.

Rus turistlerin tatil yerini se¢melerinde % 34,8 oraninda akraba ve dost
tavsiyesi en etkili kaynak olarak goriilmesinin yaninda % 25’lik oranin da Onceki tatil
deneyimlerine gore tatil yerini sectikleri goriilmektedir. Bu da Tiirkiye’ye gelen Rus
turistlerin biiyiik bir kisminin tatillerinden memnun olarak ayrildigini ifade etmektedir.
Ciinkii canli reklamciligin saglanmasinda miisteri tatmini ve memnuniyeti énemli
diizeyde rol oynamaktadir. Seyahat acentalar1 araciligiyla tatili organize edenlerin orani
% 90 olmasina ragmen, ancak % 18’lik bir pay1 seyahat acentalarindan bilgi alarak tatil
yerini secmektedirler. Bunlarin yaninda bilgi kaynaklart olarak Internet siteleri % 6,8,
radyo ve TV % 6,7, gazete ve dergi % 5, brosiir ve kataloglar % 3,7 oranlarinda

kullanilmaktadir.
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Katilimcilarin % 39,8’ini Tiirkiye’ye ilk defa gelenler olustururken, % 61,2 gibi
biiyiik cogunlugu 2 ve 2’den fazla kez gelenler olusturmaktadir. Konaklama sekline
bakildiginda, Rus turistlerin % 58’lik oranla cogunun 5 yildizli ve % 30.3’liik oraninin 4
yildizli otellerde kaldiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. % 9 gibi az bir kismi ise 3 yildizh
otellerde kalmaktadirlar. 4-5 yildizli otellerin biiyilk cogunlugunun her sey dahil
sistemli, liix ve daha fazla etkinlikler icerdigi icin ¢ok tercih edildigi soylenebilir.
Ayrica Antalya’da tatil yapanlarin % 73’iiniin 5 y1ldizl1 otellerde kalmalar1 bu bolgede 5

yildizli yeni, modern ve liix otellerin daha cok bulunmasiyla aciklanabilir.

Calismadan ¢ikan diger bir sonu¢ da, Antalya’da tatil yapan ¢ocuklu ailelerle bu
bolgede 4-5 yildizli otellerde kalanlarin paymin orantili ¢ikmasidir. Bundan da
anlagilacagr gibi cocuklu ailelerin en cok Antalya’da ve 4-5 yildizli otellerde tatil
yaptiklari ortaya ¢ikmaktadir. 4 yildizli otellerde kalanlart % 45 oraninda Istanbul’da
ve % 43,5 oraninda Bodrum’da tatil yapanlar olusturmaktadir. Rus turistlerin Tiirkiye’yi
tercih etmelerinde birinci derece 6nemli etmenlerin basinda % 39’luk bir payla eglence
imkanlar1 gelirken, bunu % 23 oraninda ucuzluk, % 20 oraninda daha temiz bir ¢evre
(deniz, kum vb.)% etmenleri izlemektedir. 2. derecede 6nemli etkenlerin basinda ise %
24’likk bir payla yine daha temiz bir ¢evre (deniz, kum v.b.) gelmesinin yaninda,
bunlart % 17 oraninda tesislerin ve hizmet kalitelerinin yiiksekligi, % 16 oraninda
eglence imkanlarn ve % 14 oranminda alig-veris imkanlar1 takip etmektedir. 3.derecede
onemli etkenlerin basinda % 21°lik oranla Tiirkiye nin sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve

tarihsel imkanlar gelmektedir.

Bundan da anlasilacag: gibi Tiirkiye’nin sahip oldugu eglence imkanlari, temiz
cevresi (deniz, kum), dogal, kiiltiirel ve tarihsel imkanlari, tesislerin ve hizmetlerin
kaliteli ve wucuz olmasi Rus turistlerin Tiirkiye’ye gelmelerinde ©Onemli rol
oynamaktadir. Katilimcilarin Tiirkiye’ye gelmeden once baska hangi iilkelerde tatil
yaptiklarina bakildiginda, % 32,8 oranla Ispanya gelmektedir. Bunlar1 sirasiyla % 20,2
oran ile Yunanistan, % 18,7 oran ile Misir, % 15.8 oran ile Italya, %12,8 oran ile Cin
izlemektedir. Diger sikkimi isaretleyenler ise % 20,8’dir. Diger iilkelerde genelde

Avrupa iilkelerinden Almanya, Fransa, Hollanda, Finlandiya, Ingiltere olarak
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belirtmislerdir. Bu verilerden, Tiirkiye’ye gelen Rus turistlerin biiyilk ¢ogunlugunun
onceden tatil yaptiklar1 Italya, Ispanya, Yunanistan v.b. gibi iilkelerle karsilastirma

imkanlarinin oldugu anlasilmaktadir.

Rus turistlerin para harcama miktarina ve alig-veris aligkanliklarina bakildiginda
asagidaki sonuglar elde edilmistir. Katilimcilarin tatilleri igcin para harcama miktarina
bakildiginda, % 65’lik biiyiik bir payinin 501-1.000 USD arasi, % 18’lik bir oraninin
301-500 USD arasi, % 8’lik bir oranin 1.001-2.000 USD arasi, % 6 gibi az bir oranin
2.000 USD dan fazla harcama yaptiklar1 goriilmektedir. Konaklama ve ulasim harig
para harcama miktarlarina baktigimizda, katihmcilarin % 42’sinin  501-1.000 USD
arast , % 37’si 200 — 500 USD arasi, % 16’s1 1.001-1.500 USD arasi1, % 4’ 1.501-
2.000 USD arasi, %1’1 2.001 USD dan fazla harcama yaptiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
Son yillarda Rusya’dan Tiirkiye’ye gelen turist sayisinin artmasiyla beraber Rus
vatandaslarinin yurt dis1 harcamalarinda da artig gézlenmektedir. S6z konusu artigin
temel sebebi Rusya’daki siyasi istikrara paralel olarak Rusya ekonomisinde yasanan
iyilesmelerle agiklanabilir. Rus turistlerin daha ¢ok nelere para harcadiklarina
baktigimizda ise, en ¢ok % 42’lik bir payla eglence i¢in ve %31,7’lik bir payla alis-veris
icin, % 25,7’si geziler i¢in para harcadiklar1 anlagilmistir. Alis veris igin para
harcayanlar % 38.3 oraninda Antalya’da ve % 38 oraninda Istanbul’da yogunluk
gosterirken eglence icin para harcayanlar ise en cok % 44’liik bir pay ile Bodrum’da
yogunluk gostermektedir. Alig-veris icin para harcayanlarin Istanbul’da cok olmasi
hem ticaret hem tatil amaclhh gelmeleri nedeniyle aciklanabilir. Alig-veris yaptiklart
cesitlerine bakildiginda ise, 1. derecede en ¢ok % 38’lik oranda konfeksiyon iizerine
yaptiklan goriillmektedir. Hediyelik esya iizerine hem 1.derecede hem 2. derecede %
31’lik oranda alig-veris yapilmaktadir. Kuyumcu iizerine ise, 3. derecede % 32’lik
oranda alig-veris yapilmaktadir. Bunlarin yaninda deri ve hali-kilim {izerine alig-verisler

az miktarda da olsa yapilmaktadir.

Rus turistlerin tatil sirasinda tercih ettikleri turlar ve eglence tiirlerine
bakildiginda, katilimcilar tarafindan en cok % 62,7’lik oranla sehir turu tercih
edilmektedir. Bu da Rus turistlerin tatil yaptiklan1 yerler hakkinda bilgi edinmeye,

tanimaya ilgili olduklarin1 gostermektedir. Aquapark % 52,5’lik bir oranla ikinci sirada
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gelmektedir. Aquapark hem geng¢ yas grubu tarafindan hem cocuklu aileler tarafindan
cok tercih edilmektedir. Bunlarin yaninda yat turu, Tiirk hamami, Tiirk gecesi, kiiltiir
turu, jeep-safari, rafting, disko gibi etkinliklere katilmaktadirlar. Katilimcilarin, bahsis
verme aligskanliklarina bakildiginda, % 55’1 iyi hizmet sunulduysa bahsis vermeyi tercih
etmekteyken, % 14’ii hizmet sunan kisinin Rusca bildigi halde vermeyi tercih
etmektedir. Katilimcilarin, % 20°di ise bahsis vermemeyi tercih etmektedir. Rus
turistlerin yemek aligkanliklarina baktigimizda, et yemekleri 1. derecede % 42’lik pay
ile en basta gelmektedir. ikinci sirada 1. derecede % 33’liik oranla sebze yemekleri ve
2.derecede yoresel Tiirk yemekleri gelmektedir. 3. derecede % 36’lik oranla deniz
mahsulleri ¢cok secilmektedir. Bunlarin yaninda katilimcilar diger sikkinda meyve ve
salata cesitlerinin daha cok olmasini istediklerini belirtenler olmustur. Bu sonuglara
gore Rus turistlerin sebze ve et yemeklerinin yaninda gittikleri yerin yoresel
yemeklerini merakla yediklerini ve degisik iilke mutfaklarin1 da tercih ettikleri
goriilmektedir. Tercih ettikleri alkollii iceceklerin baginda hem 1. derecede % 45’lik
oranla, hem 2. derecede % 14’liik oranla bira gelmektedir. Bunun yaninda sarap, votka,
Tiirk rakis1 ve cin tercih edilmektedir. Alkolsiiz iceceklere bakildiginda, fanta, sprite,
kola, maden suyu, Tiirk kahvesi, elma ¢ayi, cay, nescafe, meyve suyu, ayran gibi
icecekler tercih edilmektedir. Tiirk kahvesini ve elma cayma olan ilgileri dikkat

cekmektedir.

Rus turistlerin Tiirkiye’de tatillerinden memnuniyet diizeylerine bakildiginda,
katilimcilarin %99,2’si tatillerinden memnun olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin
% 47,8’lik bir oram1 tekrar Tiirkiye’ye gelmeyi diisiiniirken, % 51,3’ kararsiz
olduklarim belirtmektedirler. Tiirkiye’yi bagskalarina tavsiye etmeyi disiinenler
katilimcilarin % 70°ni olustururken, % 30’u kararsiz olduklar1 goriilmektedir. Bu
sonuclara bakildiginda, Rus turistlerin Tiirkiye’deki tatillerinden yiiksek diizeyde

memnun olduklari ortaya ¢ikmaktadir.
Rus turistlerin tatile karar vermelerinde ve ayrica Tiirkiye’de tatil yapmaya

karar vermelerinde kalite ve {iriin cesitliligi faktorleri ©onemli rol oynamaktadir.

Mesafenin tatile karar vermede 6nemi az olmasina karsin Tiirkiye’yi tercih etmelerinde
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cok Onemli oldugu goriilmektedir. Rusya Federasyonu’nun Tiirkiye’ye yakin olmasi,

dolayistyla da fiyatlarin da uygun olmasi Tiirkiye’yi tercihlerinde etkili olmaktadir.

Arastirmada, bazi ifadeler kullamlarak katilimcilarin tatil yapmada bazi
tutumlart Ogrenilmeye calisilmistir. Sonuglara bakildiginda, tatil merkezlerinde giizel
oteller ve restoranlar bulunmasi gerektigine yiiksek diizeyde katilmaktadirlar. Bundan
da anlasildign gibi Rus turistleri kaliteye ve estetige onem verdikleri goriilmektedir.
Ziyaret ettikleri iilkenin insanlarimi tanimak, yasam tarzim 6grenmek istedikleri de
yiiksek diizeydedir. Bu ise Rus turistlerin degisikliklere, yeniliklere merakli olduklarini
ifade etmektedir. Tatil yeri se¢ciminde arkadas ve tanidiklarin rolii 6nemli olmasi da Rus
toplumunda referans gruplarinin etkisi fazla oldugunu gostermektedir. Tiirkiye dikkat
cekici turistik destinasyon oldugu ifadesine katilmalarindan ise Tiirkiye’yi ilging ve

cekici bulduklar anlasilmaktadir.

Aragtirmada elde edilen sonuclardan hareket ederek asagidaki Oneriler

sunulabilir;

Anket sonuglarindan da anlasildigi gibi Rus turistlerin % 76’s1 son dakika
rezervasyonu tercih ettigi goriilmektedir. Bu 06zellik Rus insaminin kiiltiiriinden
kaynaklanmaktadir. Daha saglikli bir organizasyon yapilmasi i¢in seyahat acentalar1 ve
tur operatorleri reklam ve tanitim caligsmalarin1 ve ayrica pazarlama tekniklerini etkin

bir sekilde kullanarak halkin daha planl tatil yapma aliskanliklarimi gelistirebilirler.

Tur operatorleri ve seyahat acentalar tarafindan “Tiirkiye = Antalya” anlayisini
degistirilerek Tiirkiye’nin diger turistik merkezlerinin aym sekilde tanitimi yapilarak o
yorelere turist gelisleri arttirilabilir. Bu da pazarlama tekniklerini en etkin bigimde
kullanilarak yapilabilir. Ornek yoreler; Marmaris, Cesme, Foca, Edremit Korfezi, I¢

Anadolu v.s. olarak siralanmaktadir.
Sonuglara gore, katilimcilarin % 34.8’inin akraba ve dost tavsiyesi ile geldigi

goriilmektedir. Bundan Rus turistlerin tatil seciminde referans grubu faktoriiniin cok

etkili oldugu anlasilmaktadir. Bu da sinerjinin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir.
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Seyahat acentalarinin ve tur operatorlerinin bunu dikkate alarak miisteri memnuniyetine
dayali hizmet sunmalan gerekmektedir. Ayrica, diger tamtim araglarn da etkin bir

sekilde kullanilarak turizme katkilar arttirilabilir.

Bunun yaninda, Tiirkiye’nin dogal zenginlikleri Rus turistlerin Tiirkiye’yi
secmelerinde en etkin faktorlerden sayilmaktadir. Buna gore hem turizm isletmelerinin
hem yerli halkin dogay1 ve cevreyi koruma bilincinin arttirllmasi ve daha duyarl

davranmalar1 gerekmektedir.

Yine sonuglara gore, katilimcilarin ¢ogunlugunun Tiirkiye’ye gelmeden once
Tiirkiye nin Akdeniz’deki rakipleri Ispanya, Yunanistan, Musir, Italya’y1 z.yaret ettikleri
goriilmektedir. Bundan da turizm isletmelerinin ve Turizm Bakanliginin bu iilkelerin
turizm politikalarimi yakindan izleyerek planh bir sekilde Tiirkiye Turizm Politikalarina

uygun olarak yansitilabilir ve dikkate alinabilir.

Sonuglardan goriildiigii gibi, katilimcilarin neredeyse % 50’1 Tiirkiye’ye tekrar
gelmeyi diisiinmektedir. Bunun hem {ilke bazinda hem isletme bazinda

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, Tiirkiye’ye gelen Rus turistlerin tatillerinden memnuniyet diizeyi
yilksek oldugu ve Tirkiye’'nin turizm kapasitesi de Rus turistlerin istek ve
beklentilerinin karsilayabilecek diizeyde oldugun soylenebilir. Rusya Federasyonu
niifusunun hemen tamami sosyo-kiiltirel bakimdan olduk¢a yiiksek diizeyde
oldugundan turizme katilma istegi fazladir. Bununla beraber Rusya Federasyonu’nun
ekonomik acidan olumlu gelismelerin olmasi da turizme katilanlarin sayisinin

artmasinda neden olacaktir.
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EKLER

Ek 2.1 2000-2006 Yillar Aras: Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Yabanct urist sayist

Milliyet 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Yabanci Toplami | 10428153 | 11619909 | 13248 176 | 13956405 | 17548384 | 21124886 | 19819833
Ef\?l'{)U‘}J,IAI;ELERI 57026900 | 6854504 | 7947397 | 7986524 | 10012187 | 11519879 | 10163292
Almanya 2277505 | 2881443 | 3481691 | 3305044 | 3985 141 | 4240122 | 3762469
Avusturya 320 630 360 145 377196 | 379814 | 456253 486051 | 429708
Belcika 256 885 310512 313600 | 308043 | 426769 485758 | 451426
Danimarka 100 958 126 013 164642 | 154226 | 215283 304620 | 235755
Finlandiya 53775 64284 80999 | 59734 81 354 95748 78 766
Fransa 449727 523777 522349 | 470071 | 544917 701190 | 657859
Hollanda 439819 632833 873249 | 938483 | 1199474 | 1253885 | 997466
ingiltere 915 286 845932 | 1037480 | 1090629 | 1398412 | 1757843 | 1678845
irlanda 41967 48638 53034 | 58993 71332 98316 88 973
ispanya 93107 116 021 88815 | 92301 115079 198506 | 234334
fsvec 148 830 200760 | 203645 | 204134 | 285032 405956 | 326255
fsvicre 81257 126 545 143381 | 188850 | 272262 308682 | 210276
italya 218768 315 134 210686 | 236918 | 319007 401852 | 402573
tlanda 3 364 3840 1275 1361 2152 3968 6662
Liksemburg 2014 3534 4172 3436 7110 9676 5374
Norvee 67384 87 641 94527 88 816 126 034 161746 | 165580
Portekiz 13322 18 424 16 905 12263 15276 21086 18 152
Yunanistan 218092 189 028 279751 | 393399 | 491300 584784 | 412819
Eﬁ%ﬁgLKELERI 733 238 646 143 443107 | 399361 | 486865 741830 | 873536
ABD 515 284 428989 247593 | 222675 | 289290 | 434991 | 532404
Avustralya 58075 58 666 51249 | 56777 67958 91089 99 581
Japonya 89 463 87791 94519 | 67810 64308 116935 | 125755
Kanada 56893 57033 39006 | 41850 52773 81229 97928
Y Zelanda 13523 13 664 10 740 10 249 12536 17 586 17868
DIGER AVRUPA 123993 | 1353101 | 1756168 | 1870139 | 2299207 | 2753094 | 2351710
Amavutluk 29748 26 148 29216 | 32423 44463 51296 50328
Bosna Hersek 28 631 28233 32500 | 34639 41750 44917 40489
Bulgaristan 381545 540 437 834070 | 1006268 | 1310643 | 1621704 | 1177903
Cek Cumhuriyeti 49 469 51799 63269 | 4865 59528 88711 04 447
Estonya 4047 5459 6642 6299 13097 16710 15952
Hirvatistan 12 002 13055 14 837 15293 20754 22919 232
Letonya 6713 10331 14 605 18 123 24635 24026 34 169
Litvanya 12292 13317 20129 | 22861 37724 50 467 48 462
Macaristan 36760 38179 51334 | 48186 62416 78115 78 266
Makedonya 108 928 113 591 120944 | 119236 | 116017 119150 | 118387
Polonya 118 185 150 993 150588 | 102153 | 138611 181 021 190770
Romanya 265 128 180 941 180106 | 185111 | 169348 202623 | 245941
Slovakya 22195 27233 33296 | 24149 32236 35451 36 152
Slovenya 8 104 7 544 11125 15 698 23044 23737 23138
Subistan 128 383 125818 187998 | 185968 | 192784 175414 | 163723
Diger Avrupa ilk. 27806 20023 5509 5076 12157 16833 11261
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BDT 1380731 | 1431190 | 1661767 | 2072103 | 2790003 | 3431601 | 3772925
Azerbeycan 179 878 178 861 163114 | 192645 | 330313 411652 | 380132
Beyaz Rusya 9622 17179 36386 | 45037 62 365 77183 85336
Ermenistan 17 549 7080 17572 | 23118 33097 36 648 41692
Gircistan 179 563 163 970 161687 | 167759 | 235143 367339 | 549328
Kazakistan 38939 37977 43786 | 54549 83 419 106196 | 135637
Kurgizistan 8789 7909 10375 13 825 24657 31023 41449
Moldova Cumhuriyeti 62 687 46 064 46079 | 55329 72055 90704 108 578
Ozbekistan 21062 21365 20 387 18926 20394 24 689 28607
Rusya Federasyonu 677 152 757 121 046494 | 1257559 | 1603372 | 1864682 | 1853442
Tacikistan 952 1266 1526 1934 4923 6811 11950
Tirkmenistan 10987 1499 21323 15970 26 621 34282 48857
Ukrayna 173 551 177 402 193038 | 225452 | 293644 380392 | 487917
ASYA ULKELERI 1124323 | 1074877 | 1203394 | 1398315 | 1688231 | 2311110 | 2279980
BSESL‘E%{A 56953 69 534 86 657 89 033 111962 155 983 183710
Cin 21518 23609 29763 | 26367 34910 41828 53194
Honkong 376 1765 2220 1165 475 2216 3132
Kore 22816 29828 42839 | 46738 60 831 92 040 108 399
Diger D. Asya ik, 12243 14332 11835 14763 15 746 19899 18 985
GURPXDOCUASYA | 4 808 40131 39382 | 36094 46 156 61 650 67087
Endonezya 7467 7549 9657 5873 7074 8 269 8956
Filipinler 16 447 14341 13121 14905 12400 15072 21115
Malezya 8817 9 164 8 169 6941 14373 19 182 18 084
Singapur 6217 6019 5070 5906 8 424 13066 11577
Tayland 2546 3026 3245 2416 3693 5904 7176
Diger Gin. D. Asya ik, | 334 3 120 53 192 157 179
GUNEY ASYA 404012 351 641 453803 | 546244 | 673878 | 1008432 | 934560
Afganistan 2228 7182 1941 25 101 8720 9401 14 562
Banglades 280 772 866 2 140 2732 2939 3128
Hindistan 12 546 9234 10113 13610 20003 26479 35378
fran 380819 327067 | 432281 | 494977 | 631522 057245 | 865942
Pakistan 7908 7259 8 354 10082 10373 11756 14700
Diger Giin Asya ilk. 231 127 248 334 528 612 850
%ﬁ&ﬁgg? 621 530 613571 623552 | 726944 | 856235 | 1085045 | 1094623
Bahreyn 491 2337 4361 4120 3155 4201 4254
BAE 1710 3400 4978 6717 7259 8812 12153
Filistin 3507 1813 2866 3031 2942 3282 3163
Irak 20776 16 386 15758 | 24689 111819 107968 | 123118
fsrail 312 301 310714 270262 | 321096 | 299944 393805 | 362501
Katar 114 613 824 1209 1424 1955 2584
KKT.C 103 278 91 264 97985 | 105404 | 121002 140920 | 172680
Kuveyt 1309 5 324 6989 8 191 7203 11086 11824
Libnan 16 693 22328 31298 | 34055 36 395 41074 35995
Suriye 122417 109 723 126428 | 154823 | 195597 288626 | 277779
Suudi Arabistan 15779 20714 25656 | 23569 25283 36 328 38 890
Usmman 134 534 1209 1288 523 763 233
Urdiin 22194 27023 33127 | 36649 40017 43700 46518
Yemen 737 1398 1811 2103 3672 2525 2931
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AFRIKA ULKELER] 172 545 181301 185295 | 174114 198 278 233 266 233148
Cezayir 33395 39941 41476 42131 44262 45017 38 564
Fas 11628 11791 12 638 13760 15994 24915 30380
Giiney Afrika 19503 17 489 16 169 8 491 9530 13320 15 148
Kenya 1367 1031 1385 1924 2260 2862 3140
Libya 24143 31468 29938 28 159 27 828 29319 31497
Misir 31848 22384 21583 23229 34451 43 149 42 459
Nijerya 4238 2267 2057 1375 1830 2713 4306
Senagal 1199 1768 2135 2123 1802 1384 1751
Sudan 1926 1977 2212 1903 2364 2897 4383
Tunus 39 682 44978 51244 46712 52 456 61093 47984
Diger Afrika iilk. 3616 6207 4458 4307 5501 6597 13536
AMERIKA ULKELERi | 62943 66 946 39952 41 442 53973 111195 125 748
Arjantin 12236 9395 2892 6498 5790 10265 11474
Brezilya 11925 10521 8332 7334 9903 20071 24222
Dominik Cum. 269 387 668 268 390 556 398
Ekvator 454 937 888 850 1306 1326 1728
Kolombia 1419 2473 2259 1750 2143 3340 4175
Meksika 18 502 20 899 11297 12 141 13 396 17 801 20 000
Panama 453 3175 171 179 254 481 565
Paraguay 75 94 75 395 72 123 223
Peru 704 1210 868 712 877 1256 1243
Sili 4262 3633 3306 3079 3756 5415 5644
Uruguay 505 1713 1014 886 1110 1396 1819
Venezuela 1325 2 402 1832 1450 2142 3200 4545
Diger Amerika iilk. 10 814 10 107 6350 5900 12834 45 965 49712
85;?5;51“ 790 269 477 281 351 428 207
Milliyetsiz 10 957 11578 10 619 14126 19289 22483 19287
‘T’gxfﬁ‘l‘s 5314884 | 4892641 | 5059422 | 5817368 | 7097473 | 8045085 | 8167369

106



Ek 3.1. Anket Formu (Rusga)

YBaxkaeMbIl, PECNOHOEHT.

Oto pabota npoBOAWUTCH YHMBEPCUTETOM
noTpebuTenbsCKMX BO3MOXHOCTEN TypncToB ¢ Poccum.

Bnaragapum 3a y4yactue.

|- MINYHBIE OAHHbIE

Baw non?
() Myx. () XKeH.

Baw Bo3pacTt?

CemeliHOe nonoxeHue?
() >KeHat / 3amyxem () XomnocT

O6GpasoBaHue?

( ) CpepHee ( ) CpeaHee cneumnanbHoe

( ) Bbicwee ( ) Bropoe BhicLuee

() Opyroe (ykaxuTe, NOXaNymcTa)...................

em Bbl paboTaeTte?
) YacTHbilt cekTop (Kem Bbl paboTtaeTe?)

- AR

CTyaeHT

[NeHcnoHep

He pabotato

[pyroe (ykaxute, NOXanyncra) ...............

CKONnbKO Bac B ceMbe 4enoBeKk?

()1 ()2 ()3
()4 ( ) 5 v Gonblue 5u

Baw aoxop B Mecay?
( ) meHblue 250 $

( )501—750$%

(') 1001 — 2000 $

() GonbLue 3000 $

() 250 -500$
() 751 - 1000$
() 2001 — 3000 $

ecTo npoxuBaHua B Poccum ?
) MockBa

) CaHkT-leTepbypr
) EkatepuHbypr

) HwxHwuir-Hosropoga
) KazaHb

) PoctoB Ha [loHy

) Bonrorpag

) Opyroe (ykaxute, NOXanymcra)...................

M
(
(
(
(
(
(
(
(

ropoga banblkecup, B UenAX UccregoBaHUS

1I-OB OTAbIXE
CkonbkKo pa3 B rog Bbl oTabixaeTte?
()1pas ()2-3pasa () 6onble 4 pasa

B kakoe Bpems roga Bil otabixaeTe?
() Netom () BecHon
() OceHbto () Sumon

MpopomxurenbHocTb Bawero otabixa?
( ) MeHblwe 4 gHen () 5-7 gHen
() 8-15 gHen () 6onblie 16un aHen

Kakum nyTém opraHusoBanu Baw otabix?
() Yepes Typ. areHctBo ( ) JInuHo cam

() Opyroe (ykaxwuTe,
(3[0)1e= 12177 (o3 v ) DRI

Korga pewunu noexaTb Ha oTAbIX?
() 1-30 gHen Hasag

() 1-2 mecsaueB Ha3ag,

() 3-5 mecsaues Ha3ag

() 6 mecaueB — 1 rog Ha3ag

3a ckonbko AHel 3abpoHupoBanu NyTéBKy?
() 3a Hepento o oTabixa

( ) 3a oBe Hegenu Oo oTAbIXa

() Opyroe (ykaxute, NOXaNYNCTa).....ccceceeveeennnn.
C kem BbI npuexanu Ha oTAbIX?

() C cembén
() C opysbsimu

() C opy3bsimu no pabote

() OaunH / ogHa

() Opyroe (ykaxwuTe,

(3[0) ez 12177 (o3 r- ) P

Kakue nctouyHuku noBnusanu Ha Bac npu
BblOGoOpe MecTa AnA otAbixa?

() CoBeT apy3sel u poacTBEHHUKOB

() NnyHbIA ONbIT

() Bpowwtopbl 1 kaTanoru

() Typ. areHcTBO

() MaseTbl 1 XypHanol

() Pexnambl no paguo n TB

() UHTepHeT canTtbl

() Opyroe (ykaxwuTte, noxanyncra)

KoTopsbiit pa3 Bbl nocewaete Typuuio?
()1-npas () 2-h pas
() 3-1pa3 ( ) 6bonble 4-ro pasa

107



YpoBeHb oTensi B KoTopom Bbl ocTaetech?
() 3-x 3BE3geYHbIN

() 4-x 3BE3O€EYHbIN

( ) 5-n 3Be3geyHbIV

() Opyroe (ykaxuTe,

(310X ez 13 1Y/ o =) [P

Kakune cpaktopbl noBnusnu Ha Bac BbIGpaTb
Typumio  (Ykaxumte 3 caMbIX BaXHbIX
c¢drakTopoB ans Bac. B nopsiake 1, 2, 3).

() Npuemnemas ueHa

( ) PasHoBuaHOCTL pa3sneyeHun

() YncToTa okpyxatoLuen cpeapbl (Mope, Nsx)
() CxopcTBO KYNbTYp

() BoamoHxocTb caenatb pasnnyHble NOoKYMKu

( )Bblcokum ypoBeHb KayecTBa OTenev wu
obcnyxmBaHus

() MpupogHble pecypcol

() VcTtopuryecko-kynbTypHblE pecypchbl

() FTocTunpunmcTBO TypeLKoro Hapoaa
( ) BesonacTHOCTb CTpaHbI
( ) Opyroe (ykaxuTe, noxanyncra)

B KakMx cTpaHax U3 HMWXKeyKasaHHbIX
TAbIXanu Ao npuesaa B Typuuto?

B Poccumn

B Ervnte

B VicnaHuu

o
()
()
()
() B Kutae
()
()
()

Ckonbko ($) (USD)3annatunm 3a nyteBKy?

() meHbLue 200 $

( ) 200-300%

( )301-500 $

( ) 501-1000%

() 1001-2000%

() Gonblue 2000$

CKONbKO NPMONU3nNTeNnLHO NoTpaTunu geHer?
( He BKNKOYas oTenib U TPAHCNOPT)
( ) 200-500 $

( )501-1000 $

() 1001-1500 $

() 1501-2000 $

() Gonblue 2001 $

Ha yto Bbl 60onblie noTpaTunu geHer?
( ) Haeny

() Ha nokynikn
( ) Ha pasBneyeHus

( ) Ha akckypcum

() Opyroe (ykaxuTe, noxanyncra)

Ecnu cpenanu nokynku, Kakue Bewu Bbl
npeo6penn? (Ykaxute 3 cambIX BaXHbIX
nyHkTta ansa Bac. B nopsigke 1, 2, 3)

() TekcTunbHblE U3aeNUs

( ) KoxaHble usgenus

( ) FOBenupHble n3genus

() CyBeHupbl

() KoBpbl
() Opyroe (ykaxuTte, NOXanymcra)...............

Kakue akckypcumn Bbl nocetunu unu gymaere
noceTutb B Te4yeHun Bawero otabixa?

() AkBanapk () Dxmn-cacapu

() Mamykkane () PadTnHr

() Skc-a no ropoay () AxTa

() Typeukas HOYb () Diving

() OuckoTeka () Typeukas 6aHs

() WonnuHr

() KynbTypHO-MaccoBasi 9KCKypcus

() Opyroe (ykaxuTte, NOXaNYNCTa)........ceuenen..

HaeTte nu Bbl yaeBble 3a o6¢cnyxuBaHue?

() Oa, ecnn obcnyxuBaroLLmii nepcoHan pycckum
() HOa, ecnn obcnyxuBawwmn nepcoHan
PYCKOSA3bIYHBbIN
() Oa, ecnu xopoLio o6cnyxunnm
() Oa, B ntobom cnyyae
( )Her

Kakune Buabl 6nog Bel npegnounTtaere?
(YkaxuTte 3 cambix BaxHbIX NyHKTa ans Bac.
B nopsake 1, 2, 3)

() MacHbie 6nioaa

() OBoLHbIe Onitoga

() Typeukue bnoga

() KyxHu pasHbix cTpaH (kakue?)

() Mope npoaykTbl

() Opyroe (ykaxuTe, MOXaNyMcTa)...............

Kakue BUAbI
npegnoyunTtaerte?
(Ykaxute 3 cambix BaxHbIX NyHKkTa ans Bac.
B nopsake 1, 2, 3)

( ) Booka

Typeukuii pakbl

Mueo

BuHo

xnH

CNMUPTHbIX HannTKoB

(
(
(
(

~_— — — —

() besankaronbHble HanUTKM  (yKaxwuTe,
MOMKATYMCTA) .+ eeeeneneteteeeee e eee e e e eeenenaaenen

YaoeneTtBopun nu Bac otabix B Typumun?

()ABa

() HeT (yKaxknuTe MPUYUMHY).....vieeiaeiaaaenene.

OymaeTe nu Bbl npuexathb ewe pa3 B
Typuuio?

()ABa

() MoxeTt 6bITb

() HeT (ykaxvTe NPUYUNHY) ...oooeniiniaenann..
MocoBeTyeTe nu Bbl noexatb B Typuuio
apyrum?

()0a

() MoxeT 6bITb

() HeT (yKaXkuTe MPUYMHY) ...oovvininininenen.
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VYkaxkure, Nokanyicra, ypoBeHb BIUSHUSA HUKEYKA3aHHBIX ()AKTOPOB NPH BHIGOPE OTABIXA

[Iponomepyiite, moxanyicra,
YPOBEHb BIHMSHUS JaHHBIX (PaKTOPOB
(110 cepeiMHE) TPU BBIOOPE MECTA JIJISt
OTAbIXa

He BaxckHO——p OQuenp BaXHO

1 2 3 4 5 6 7

Ooooooon Lena
s O O KauectBO
OOO0On0Oo0Oon0an PasHoBuIHOCTE
OOO0O0O0O0n0oano Paccrostnue (61m3./main.)
1 o s o YBaxxeHue
OOO0On0Oo0Oon0an BesomacHocTh

[IponomepyiiTe, moxanyicra,
YPOBEHbB BIMSHHUS TAHHBIX
(baxTopoB (110 cepeAinHe) MpH
BbIOOpE oT/bIxa B Typruu

OueHp ——— 3 He ouens

1 2 3 45 6 7
OO000n0aoan
s I o Iy
OO0O0on0Oaoan
s I o Iy
s I o Iy
OO000n0aoan

Hackoabko Bl corjiacHbl ¢ HUKenepeyHCcIeHHbIMU NMPeAT0KeHuAMHU? Y KaKuTe, MOKAIyicTa, CBOe

MHEHHeE 110 Ka:KA0MY NYHKTY.

25028 | ales
SE E| 2% | E%
g O = 1N
SEl S| E5 2|28
LBl B H o] < ]
o ol & > al 5 g B
q“.)oo o = = g =
Ho<-> = ©| O Q
5 o] o s @) = o
g | =

MHe OBl X0TeJIOCh IPUE3sKasl B CTPaHy, Y3HATh O OBITHH MECTHOTO HapoJa

ITpu BEIOOpE MecTa JUIs OTJBIXA OUSHB BakKHA PEKIaMa 3 TOH CTpaHbI

ITpu BEIOOpE MecTa JUIs OTJBIXA OYSHB BakKHA POJIb APY3eH M 3HAKOMBIX

B HEHTPEC TYPUCTUYCCKUX 30H NJOJDKHBI HAXOAUTHCA XOPOIIUE OTECIIH,
PECTOPaHbI U PA3BJICKATC/IbHBIE MECTa

Bo BpEMs OTAbIXa S y3HaJ1(a) MHOIr'0o€ O JXHU3HU TYpCUKOI'0 Hapoaa

JIns MeHs OTZABIX O3HAYaeT MaJIOe KOJIMYECTBO Pa3BIEKATEIbHBIX MECT U
MHUPOIPUATUI

Jis mens Typuus - npuBiieKaTeIbHas TypUCTHUECKAs 30Ha

ITpuexas B Typuuto s ynosiersopui(a) ceds (coit I'0)

ITpuexas B Typiuto st o6mupui(a)cBoi Kpyrozop

[Ipuesn B Typuuio NOBIMSIET HA MO aBTOPUTET CPEAU Ipy3eil

B Typuuu nocratroyna BO3MOKHOCTb JUIsl ITOKYITOK

B Typuun o4eHb MHOTO pa3BiI€KaTEIbHBIX MECT

B Typiuu He BO3HHKAET Mpo0iieMbl 0€30MACHOCTH TYPHCTOB

B Typiiiiu BOSHUKAET SA3bIKOBBIE MTPOOJIEMBI

BoIHyX/I€eHHBIE OCTAHOBKH Ha 9KCKYPHSIX (MarasuHbl ¥ Ip.) HAJ0EAI0T

B Typiiuu 11eHbl 00BIYHO YKa3bIBAKOTCS HA STHKETKAX

Boabmoe cnacudo 3a yuactue.
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Ek 3.2 Anket Formu (Tiirkce)

Sayin Katilimci,

Bu calisma, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik

Anabilim Dalinda “Rus Turistlerin TlUketim Ahlgskanhgi

yapiimaktadir. Katiiminiz igin tesekkir ederiz.

I- KiSISEL BILGILER

Cinsiyetiniz?
( ) Bay ( ) Bayan

Yas Gurubunuz?
()20 yas alt

() 26-35 yas arasi
( ) 46-55 yas arasi

() 20-25 yas arasi
( ) 36-45 yas arasi
() 56 ve GOzeri

Medeni Durumunuz?
() Evli () Bekar

Egitim Durumunuz?

() Lise () Meslek Yiksekokulu

() Universite ( ) Lisansusti

( ) Diger (Lutfen belirtiniz) ..........cocoeeenene.

Mesleginiz?

( ) Ozel sektdr (Ne olarak calisiyorunuz?).......
( ) Devlet memuru (Ne olarak
GaligIyorunuz?)......cooooeeiiiiiiiii
() Ogrenci

( ) Emekii

() Galismiyorum

( ) Diger (Lutfen belirtiniz) .....................

Aileniz Kag¢ Kisiden Olusmaktadir?
()1 ()2 ()3
()4 ()5 ve Ozeri
Toplam Aylik Geliriniz?
()250 $ dan az

( ) 250 —500 $ arasi

( )501—-750$ arasi

() 751 —1000% arasi

( ) 1001 —2000 $ arasi

( ) 2001 —3000 $ arasi

( ) 3000 $ dan fazla

usya’da ikamet Ettiginiz Yer?
) Moskova

) St.Petesburg

) Yekaterinburg

) Nijniy-Novgorod
) Kazan

) Rostov na Donu
) Volvograd

)

R
(
(
(
(
(
E
( ) Diger (Lutfen belirtiniz) ............cooeeeene.e.

”

isimli yUksek lisans c¢alismasi igin

Gulzar Asanbekova

Il- TATIL ALISKANLIKLARI

Yilda Ka¢ Kez Tatile Cikarsiniz?
() Bir defa () 2-3 defa ()4 ve st

Hangi D6nemlerde Tatile Cikmaktasiniz?
() Yaz dénemi () llkbahar
() Sonbahar () Kis

Tatilinizin Siiresi?
()4glnali ()5-7gln
()16 ve Gzeri

()8-15gin

Tatilinizin Organize S$ekli?

() Seyahat acentasi ile

() Bireysel

() Diger (Ldtfen belirtiniz) .....................

atilinize Ne Zaman Karar Verdiniz?
) 1-30 glin éncesi

) 1-2 ay 6ncesi

) 3-5 ay 6ncesi

) 6 ay — 1 yil 6ncesi

Tatile Karar Verdikten Sonra Rezervasyon
Yaptirma Siireniz?

() Tatile cilkmadan 1 hafta 6ncesi

() Tatile cilkmadan 2 hafta 6ncesi

( ) Diger (Lutfen belirtiniz) .....................

Tatilinizi Kiminle Geciriyorsunuz?

() Aile fertleri ile

() Arkadas grubu ile

() Is arkadaslari ile

() Bireysel

() Diger (Ldtfen belirtiniz) .....................
Tatil Yeri Seciminde Etkili Olan Bilgi
Kaynaklari Nelerdir?

() Dost ve akraba tavsiyesi

() Onceki tatil deneyimleri

() BrosUr ve kataloglar

( ) Seyahat acentasi

() Gazete ve dergiler

() Radyo/TV reklamlar

() Internet siteleri

() Diger (Lutfen belirtiniz) .....................
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Turkiye’ye Kacinci Geliginiz?
()1. ()2. ()3. ()4vedstd

Konakladiginiz isletmenin Tirii?
() 3 yildizl otel

() 4 yildizh otel

() 5 yildizh otel

( ) Diger (Lutfen belirtiniz) ...............

Turkiye’yi tercihinizde etkili olan etmenleri
siralayiniz ( en 6nemli lic etmeni 1,2,3
seklinde degerlendiriniz).

( ) Ucuz olmasi

( ) Eglence imkanlarinin fazlaligi

( ) Daha temiz bir ¢evre (deniz, kum vb.)

() Kaltdrel uyum

() Ahs veris imkani

( ) Tesislerin ve hizmet kalitesinin ytiksekligi
( ) Dogal, kultirel ve tarihsel imkanlar

( ) Tark insaninin misafirperverligi

( ) Glvenli olmasi

( ) Diger (Lutfen belirtiniz) ...............

Bundan o6nce Tirkiye disinda hangi
tlkelerde tatilinizi gecirdiniz?

( ) Rusya Federasyonu

Misir

ispanya

Gin

Yunanistan

italya

(
(
(
&
( ) Diger (Lutfen belirtiniz) ...............

~— — — ~— ~— ~—

Katildiginiz tatile kisi basi kac ABD dolan
($) 6dediniz?

( ) 200 $ dan az ( ) 200-300% arasi

( ) 301-500 $ arasi ( ) 501-1000$ arasi

( ) 1001-2000% arasi () 2000$ dan fazla

Yaklasik olarak ne kadar harcama yaptiniz?
( Konaklama ve ulasim disinda)

( ) 200-500 $ arasi

501-1000 $ arasi

1001-1500 $ arasi

1501-2000 $ aras!

(
5
( ) 2001 $ dan fazla

~ — — ~—

En fazla harcama vyaptiginiz kalem
asagidakilerden hangisidir?

( ) Yeme-igme

) Aligveris

) Edlence

) Geziler

) Diger (Lutfen belirtiniz) ...............

o~ o —

Alils veris yapti iseniz, ne tiir aligveris
yaptiniz? (En fazla harcamaya gore 1,2,3
belirtinizi)

( ) Konfeksiyon

() Deri

() Kuyumcu

() Hediyelik esya

() Hali-kilim

() Diger (Latfen belirtiniz) ............ccoveeenennnnn.

Tatiliniz boyunca katildiginiz ve katiimay
diisiindiiginiiz turlar nelerdir?

() Aguapark () Jeep safari
() Pamukkale () Rafting

() Sehir turu () Yat turu

() Turk gecesi () Diving

() Disko turu () Tark hamami
() Kaltdr turu

( ) Diger (Ldtfen belirtiniz) ...............

Hizmetinizin karsihginda bahsis verir
misiniz?

() Evet, hizmeti sunan kisi Rus ise

Evet, Rusca’yi biliyorsa

Evet, iyi hizmet sunulduysa

Evet, her durumda

Hayir

Hangi tiir yiyecekleri tercih edersiniz?
Genellikle tercih ettiginiz ilk lc yiyecegi
,2,3 seklinde yaziniz)

Et yemekleri

Sebze yemekleri

Yoresel Turk yemekleri

Degisik Ulkelerin mutfaklari

Deniz mahsulleri

(
1
(
(
(
E
( ) Diger (Ldtfen belirtiniz) ...............

Hangi tiir icecekleri tercih edersiniz?

( Genellikle tercih ettiginiz ilk Uc icecegi
,2,3 seklinde yaziniz)

) Votka

) Tark Rakisi

) Bira

)

) Cin

) Diger alkolll icecekler( belirtiniz)

1
(
(
(
(
(
(

Turkiye’deki tatilinizden memnun musunuz?
() Evet
() Hayir

Turkiye’ye tekrar gelmeyi diisiiniir miisiiniiz?
() Evet

() Belki

() Hayir ( nedenini belirtiniz) .....................

Turkiye’yi bagkalarina tavsiye eder misiniz?
() Evet
() Belki
() Hayir ( nedenini belirtiniz)........................
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Asagidaki etmenleri tatilinize karar verme siirecini dikkate alarak degerlendiriniz.

Karar verme siirecindeki nitelikleri
asagidaki  ifadeleri  dikkate alarak
degerlendiriniz.

Tiirkiye’ye

olmustur degerlendiriniz.

karar

verme

stirecinde
asagidaki nitelikler hangi diizeyde etkili

Cok dnemsiz Cok Onemli Cok Etkisiz ———— Cok Etkili
1 23456 7 Fiyat IDZDEEEE;
R e s s I o Y Kalite oooooon
s s s o I o | Mesafe (Yakinlik/Uzaklik) Oooooooo
O o Sayginhk ooooooo
R O Y o o O Giivenirlik
Ooooooo OooooOooano
Asagidaki verilen ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz?

isterim

Ziyaret ettigim Ulkenin insanlarini tanimak, yasam tarzini 6grenmek

Tatil yerine karar vermemde tanitimin énemi fazladir

Tatil yeri secimimde arkadas ve tanidiklarin dnemli roli vardir

Tatil merkezinde guzel oteller ve restoranlar bulunmalhdir

Ziyaretim slresince Turk insaninin yasam tarzini 6grendim

Tatil dinlenmek icindir, 0 nedenle edlence imkanlari fazla olmamalidir

Tirkiye benim icin dikkat cekici turistik destinasyondur

Tirkiye'ye gelerek egomu tatmin ettim

Tarkiye'ye gelerek bireysel anlamda cok sey 6grendim

Tarkiye'ye gelmem bulundugum ortamda benim icin prestij saglar

Turkiye’deki alis veris imkanlari yeterlidir

Tirkiye’deki gece yasami ve eglence imkanlari yeterlidir

Tirkiye’de glivenlik sorunu yasanmamaktadir

Tirkiye’de iletisim problemi yasanmaktadir

Turlardaki zorunlu duraklamalar rahatsizlik vermektedir

Tirkiye’'de fiyat etiketleri yaygin olarak kullaniimaktadir

Ankete katilnizdan dolay: tesekkiir ederim.

112



OZGECMIS
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