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Alhgveris turistlerin gittikleri destinasyonlarda énemli aktivitelerinden biridir. Turist aligverigi destinasyon

agisindan toplam turizm gelirinin artmasina imkan saglamaktadir. Aligveristen genel olarak memnun olan
turistler, tavsiye etme ve tekrar gelme gibi bazi olumlu davramslarda bulunabilmektedir. Bu davramgslarin
olusmasina destinasyondaki aligveris ozellikleri etki etmektedir. Bu etkiyi belirlemek igin bu ¢alisma turist
alisverisine, turist aligveriginin Tiirk turizmindeki yerine ve alisveris ile ilgili ézelliklerin turistlerin
memnuniyet ve davranissal niyetlerine etkisine odaklanmistir. Arastirma verileri Antik Side bdlgesinde
aligveris yapan Alman, Ingiliz ve Hollandal 601 turistten elde edilmistir. Ilk olarak katilimcilarin demografik
ozellikleri incelenmistir. Ardindan, regresyon analizi yapilmigtir. Regresyon analizi sonuglarina gore,
aligveris ozelliklerinin, turistlerin memnuniyet ve davramsgsal niyetleri tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.
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ABSTRACT

One of the important activity of tourist who visit a destinations is shopping. In terms of destinations tourist
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shopping provide opportunities to increase the total tourism revenue. Tourists who generally satisfied with
the shopping may act some positive behaviour such as to recommend and revisit. The formation of this
behaviour is influenced by shopping attributes in destinations. In order to determine these influences, this

study focus on the tourist shopping, the place of the shopping in Turkish tourism and the effect of satisfaction
and behavioral intention of the attributes related to shopping. The research data were obtained from from
German,British and Dutch 601 tourist who shops in Antique Side. According to the results, firstly
demographic of the participants were examinated. Subsequantly, regression analysis was performed.
According to results of regression analysis, it was determined to have a positive impact on tourist satisfaction
and behavioral intention of the perceived shopping.

1. GIRIS

Geleneksel turizm anlayisinda turistlerin sadece dinlenmek, eglenmek, kiiltiirel miraslart gormek, 6ren yerlerini ziyaret
etmek istedigi disiiniilmektedir. Ancak turistlerin bir destinasyonu ziyaret sebebi sadece aligveris yapmak da
olabilmektedir. Diger taraftan geleneksel turizm anlayisi ile seyahat eden turistleri de gittikleri destinasyonlarda
konaklama, yeme-igme, kiiltiirel miraslar1 gérme gibi aktivitelere katilmasinin yaninda aligveris de yapmaktadirlar. Turist
aligverisini inceleyen arastirmalara gore aligveris, turistlerin toplam harcamalar1 (konaklama, yeme-i¢me, eglence..vb.)
icinde en yiiksek paya sahiptir (Kent, vd., 1983; Moscarto, 2004).

Destinasyonlardaki aligveris olanaklari, magaza, iiriin veya personel nitelikleri turistlerin aligveris harcamalarmi ve
memnuniyetlerini etkileyebilmektedir (Gee, 1987; Getz, 1993). Turistlerin bu memnuniyetleri destinasyona tekrar gelme
niyetleri ve destinasyonu yakinlarina, akrabalarina ve arkadaslarina tavsiye etme davraniglari tizerinde etkili olmaktadir. Bu
baglamda destinasyondaki aligveris ile ilgili Ozelliklerin turist memnuniyetini ne derece etkiledigini bilmek hem
destinasyondaki esnafin kazanci agisindan, hem de turistlerin aligveris sonrasindaki davranigsal niyetlerini bilmek agisindan
onemlidir. Bu galismada, Antik Side’yi ziyaret eden Alman, Ingiliz ve Hollandali turistlerin ahgveris ile ilgili 6zellikler
konusundaki algilar1 ve bu 6zelliklerin memnuniyetlerine, davranigsal niyetlerine etkisinin belirlenmesi amaglanmustir.

Caligmada sirasiyla turist aligverisi agiklanarak Tirk turizmindeki yeri ve 6nemine vurgu yapilmistir. Bunun ardindan
aligveris memnuniyeti ve aligveris sonrast davranigsal niyet agiklanmistir. Takip eden boliimde uygulama alani olarak
belirlenen Antik Side destinasyonundaki aligveris 6zellikleri hakkinda bilgilere yer verilmistir. Son boliimde de, ankete
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katilan turistlerin demografik o&zellikleri, aligveris Ozelliklerinden algilanan memnuniyet ve davranigsal niyetlerini
belirlemeye yonelik analiz ve bulgulara yer verilmistir.

2. TURIST ALISVERISI VE TURK TURIZMINDEKI YERI

Konaklama tesisleri, yeme-igme imkanlari, gerceklestirilen etkinliklerin yaninda aligveris olanaklar1 da hem turistler i¢in
hem de destinasyon i¢in sosyal ve ekonomik yonden onemlidir (Yiiksel, 2004; Timothy ve Butler, 1995; Ozer ve
Tiiziinkan, 2012, s. 160). Ayrica destinasyondaki aligveris imkanlar1 turistlerin seyahat tercihlerini etkileyen bir rekreasyon
faaliyeti olarak goriilmektedir (Temizkan, 2005). Aligveris imkanlar1 turist destinasyonunun tercihini arttirabilirken,
destinasyondaki pek ¢ok unsurun da pazarlanmasini kolaylastirmaktadir. Diger taraftan destinasyondaki diger unsurlar da
aligveris faaliyetini etkilemektedir (Ozer ve Tiiziinkan, 2012).

Tiirkiye Istatistik Kurumu’na gére 2014 yilinda iilkemizi ziyaret eden yabanci turistlerin sadece % 1’inin gelis amacinin
aligveris oldugu goriilmektedir (www.tuik.gov.tr; erisim: 04.01.2015). Ulkemize gelen yabanc turistlerin % 57°sinin gelis
amaci gezi ve eglencedir. Aligveris amaciyla gelen turistlerin orani diisiik olmakla birlikte, diger maksatlarla gelen turistler
de geldikleri destinasyonlarda aligveris yapmaktadir.

Ryan (1995)’a gore turist ve aligverig arasindaki iligki iki sekilde olmaktadir: Turistik aligveris ve aligveris turizmi.
Turistlerin seyahatleri sirasinda karsilastiklart aligveris olanaklari ve bu olanaklardan yararlanmalart turistik aligveris iken,
bir destinasyonu ziyaretin en temel amaci alisveris oldugunda bu aktivite aligveris turizmi olarak tanimlanmaktadir. Buna
gore, llkemize gelen turistlerin % 1’1 aligveris turizmi kapsaminda disiiniiliirken, bunun digindakilerin yaptiklari
aligverigler turistik aligveris kapsaminda degerlendirilmektedir.

Tablo. 1 Harcama Tiirlerine Gore Turizm Gelirleri (2014)

Harcama Tiirii (1000 $)
Kisisel harcamalar 26 002 950
Yeme-igme 6523 852
Konaklama 4202131
Saglik 837796
Ulke i¢i Ulasim 1962 824
Spor, Egitim, Kiiltiir 171526
Tur Hizmetleri 327907
Uluslararasi Ulagtirma 4 580 382
Cep Telefonu Dolagim Harcamalari 173 585
Marina Hizmet Harcamalar1 65 032
Diger Mal ve Hizmetler 7157 916
Giyecek ve Ayakkabi 3632433
Hediyelik Esya 1900 387
Haly, Kilim vb 289 702
Diger Harcamalar 1335394
Paket Tur Harcamalari 8 302 954
Toplam Turizm Geliri 34 305 904

Kaynak: www.tursab.org.tr; erigim: 26.02.2015

Turistlerin yaptig1 harcamalar hem destinasyondaki esnafa hem de tilke ekonomisine katki saglar. Tiirkiye 2014 yilinda 34
milyar 306 milyon dolarlik turizm geliri elde etmistir (www.tursab.org.tr; erisim: 26.02.2015). Buna gore diger mal ve
hizmetler olarak belirlenen ve alt basliklar halinde ayrilan kisim aligveris harcamalarindan elde edilen gelirin bir kismini
gostermektedir. Tablo 1°de goriildiigii gibi, diger mal ve hizmetler olarak belirlenen ‘giyecek ve ayakkabi, hediyelik esya,
hali-kilim ve diger’ harcamalardan elde edilen toplam gelir (7 157 916 bin $); yeme-i¢me harcamalarindan (6 523 852 bin
$) veya konaklama harcamalarindan (4 202 131 bin $) daha yiiksektir. Bu veriler bolge ve iilke ekonomisi agisindan turist
aligverisinin 6nemini gostermektedir. Bu nedenle turistlerin aligveris ile ilgili algilarin1 ve bunun genel memnuniyetlerine
ve davranis niyetlerine etkisini tespit etmek 6nemlidir.
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3. ALISVERIS ILE ILGILI OZELLIKLER, MEMNUNIYET VE DAVRANISSAL NIYET ILISKIiSi

Turistlerin alisveris deneyimlerinden algiladiklart memnuniyet ¢esitli faktorlere bagli olarak degismektedir (Tosun vd.,
2007). Keown (1989)’a gore turistlerin aligveris deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyet kiiltiirel, ekonomik degerlere
ve yasam bi¢imindeki farkliliklara gore degismektedir. Ayni sekilde turistlerin aligveris destinasyonundaki aligveris
ozellikleri algis1 da degisiklik gostermektedir (Tosun vd., 2007). Alisveris oOzellikleri algist ayn1 zamanda turistlerin
memnuniyetlerini ve davranissal niyetlerini etkilemektedir. Alisveris destinasyonuna tekrar gelme istegi ve aligveris
deneyimini bagkalarina tavsiye etme istegi, turistlerin aligverig sonrast davranislarina 6rnek teskil etmektedir.

Aligveris baglammda memnuniyet kavrami, satin alim 6ncesi beklentisi ile, satin alim sonrasi elde edilen yeterlilik olarak
tamimlanmistir (Oliver, 1980). Eger aligveris deneyimi beklentiyi karsiliyorsa, memnuniyet; beklentiyi karsilamiyorsa
memnuniyetsizlik meydana gelmektedir (irani ve Hanzaee, 2011(a)). Literatiirde alisveris ozelliklerinin miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisini inceleyen c¢aligmalar bulunmaktadir (Turner ve Reisinger, 2001; Reisinger ve Turner,
2002; Wong ve Law, 2003). Ornegin; Gee (1987) alisveris destinasyonunda bulunan iiriinlerin markasi, fiyati, ambalaji gibi
tirtin niteliklerinin turist memnuniyeti {izerinde etkisi oldugunu belirlemistir (Getz, 1993). Diger taraftan Jansen-Verbeke
(1990) iriinlerin tasariminin, gériintimiiniin, satis personelinin tutumunun, satis personelinin triinler hakkindaki bilgisinin,
destinasyona ulagimin, park yeri olanaklarmm turist memnuniyeti iizerinde etkisSinin var oldugunu belirlemistir (Yup Park
ve Chung, 2010).

4. ARASTIRMA
4.1. Arastirma Yontemi

Arastirma Bélgesi Antik Side: Arastirma verileri Antik Side bolgesini ziyarete gelerek antik Side ¢arsisinda aligveris yapan
turistlerden elde edilmistir. Manavgat’ta bulunan Antik Side Destinasyonunda tarihi eserlerin, 6ren yerlerinin bulunmasi,
deniz kiyisina yakin olmasi, aligveris olanaklarinin bulunmasi nedeniyle turistler tarafindan ilgi gérmektedir. Diger taraftan
Manavgat bolgesi diger beldeler ile kiyaslandiginda en fazla is yerine sahip olan bolgedir. Antik Side garsisinda
pansiyonlar, restoranlar, hali-kilim, taki-siis, giysi satis1 yapan diikkanlar bulunmaktadir. Bunun yaninda kuyum ve giimiis
magazalart da bulunmaktadir (Side Durum Analizi, 2009, s. 13).

4.2.Veri Toplama Araci

Anketin ilk kisminda turistlerin milliyet, yas dagilimi, cinsiyet ve egitim durumunu belirlemeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Tkinci boliimde ise turistlerin destinasyondaki aligveris 6zelliklerinden algiladiklart memnuniyete iliskin 17
ifadeye yer verilmistir. Bu ifadeler Tosun, Temizkan, Timothy ve Fyall’un (2007) calismasindan uyarlanmistir. Ugiincii
boliimde turistlerin destinasyona tekrar gelme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme niyetini belirlemeye yonelik ii¢ ifadeye yer
verilmistir (Mountinho, Albayrak ve Caber, 2012).

Ingilizce hazirlanan anket Almanca ve Felemenkceye de gevrilmistir. Nihai uygulamadan énce ifadelerin anlasilir olup
olmadigini belirlemek i¢in 60 turiste pilot ¢aligma yapilmistir. Pilot ¢alisma sonrasi turistler tarafindan yeterince
anlagilmayan ifadeler diizeltilmistir. Nihai uygulama Antik Side carsisinda 2012 yilinin Temmuz, Agustos aylarinda
aligveris yapmis olan 601 turistin katilimiyla gergeklestirilmistir.

5. BULGULAR

Bu boliimde ilk olarak katilimeilarin demografik ozelliklerine yer verilmistir. Sonrasinda katilimcilarm destinasyondan
algiladig1 aligveris 6zellikleri ve memnuniyet, davranigsal niyetlerine verdikleri cevaplarin ortalamalar1 gosterilmistir. Daha
sonraki agamada aligveris 6zelliklerini boyutlandirmak ve 6lgegin gegerliligini, giivenilirligini belirlemek icin faktor analizi
yapilmugtir. Son olarak da regresyon analizi ile katithimcilarm aligveris 6zellikleri algilarinin memnuniyet, tekrar gelme
niyeti ve tavsiye etme niyetine etkisi belirlenmeye ¢alisiimustir.

Tablo 2. Demografik Bulgular (n = 601)

f %
Cinsiyet Erkek 270 44,9
Kadin 331 55,1
Milliyet Alman 242 40,3
Hollandal 167 27,8
Ingiliz 192 31,9
Yas Dagilim 20’den kiigiik 101 16,8
20-30 104 17,3
31-40 126 21,0
41-50 157 26,1
51-60 69 11,5
61 ve ustl 44 7,3
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Egitim Durumu Tlkogretim 29 4.8
Lise 217 36,1
Universite 250 41,6
Yiiksek Lisans 30 5,0
Diger 70 11,6
Cevapsiz 5 8

Tablo 2 incelendiginde katihmcilarin yarisindan ¢ogunu kadinlarin (%55,1) olusturmakta oldugu gorilmektedir.
Katilimcilarin % 40,3’iiniin Alman, %27,8’inin Hollandali %31,9’unun Ingiliz olup, evlilerin oram (%58,2) bekarlara
(%41,8) gore daha yiiksektir. Katilimeilarin yaklagik yarist 31-50 yas araliginda olup (%47,1), % 41,6’sm1 iniversite
mezunlar1 olusturmaktadir.

Tablo 3’te aligveris 6zellikleri alt boyutlarii tespit etmek i¢in yapilan agiklayici faktér analizine yer verilmistir. Bunun
yaninda katilimcilarin aligverig &zelliklerine yonelik memnuniyet seviyeleri gosterilmistir. Ortalamalara bakildiginda
katilimeilar genel olarak ‘aligveris saatleri (4,25)’, ‘aligveris bolgesinin konumu (4,16)’ ve ‘aydinlatma ve ortam (4,06)’dan
memnun iken, ‘Uriiniin fiyat1 (3,33)’, “lriin kalitesi (3,35)’ ve ‘liriin giivenilirligi (3,35)” sirastyla en memnun olmadiklari
hususlar1 olusturmaktadir.

Tablo 3. Ahsveris Ozelliklerinin Boyutlar

Destinasyon _ Uriin
Ort. S.S. Ogzellikleri Ogzellikleri Satis Personeli

Ahsveris Saatleri 4,25 ,948 ,804
Erisilebilirlik 4,04 ,925 , 781
Konum 4,16 ,833 ,685
Odeme Seklinde Alternatiflerin Olmasi 3,99 ,927 671
Aydinlatma ve Ortam 4,06 ,871 ,660
Diizen ve Temizlik 3,93 ,948 ,643
Uriinlerin Cesitliligi 3,77 1,061 ,581
Uriin Giivenilirligi 3,35 ,937 ,849
Uriin Kalitesi 3,35 ,937 ,817
Uriiniin Kullamlabilirligi 3,61 ,885 72
Uriiniin Degeri 3,43 ,981 ,693
Uriin Fiyat1 3,33 ,985 ,692
Satis Personelinin Davrams Sekilleri 3,49 1,160 ,785
Satis Personelinin Etkinligi 3,62 1,048 132
Satis Personelinin Dil Yetenegi 3,83 1,065 ,698
Satis Personelinin Uriin Bilgisi 3,55 ,986 ,696
Ortalama 4,03 3,42 3,62
Varyans Aciklama Orani (%) 23,23 21,83 16,73
Ozdeger 6,63 2,03 1,21
Giivenilirlik ,850 ,878 ,822

KMO = 0,911 Bartlett Kiiresellik Testi =4647,442 (p<0,01)

Aciklayict faktor analizi igin; ilk olarak Orneklem sayismin yeterli olup olmadigini test etmek maksadiyla KMO
(Kaiser Meyer Olkin) analizinden faydalanilmis ve oran 0,911 bulunmustur. Bu oran &rneklem sayisinin yeterliligini
gostermektedir (Sipahi vd, 2010). Faktor analizinin 6n sartlarindan olan degiskenler arasindaki iligkinin varligi Bartlett
Kiiresellik Testi sonucunda tespit edilmistir (p=0,000). 17 Aligveris 6zelligi faktor analizine dahil edilmesi sonucu toplam
varyansin % 61,79'unu agiklayan ve dzdegeri 1'in iistinde olan ii¢ faktor elde edilmistir (Tablo 3).

Birinci faktor toplam varyansmn %23,23'inil, agiklamakta olup, ‘destinasyon ozellikleri® olarak, ikinci faktor toplam
varyansin %21,83'linti agiklamakta olup, ‘iiriin 6zellikleri’ olarak, ticiincii faktdr toplam varyansin %16,73"inii agiklamakta
olup, ‘satis personeli’ olarak isimlendirilmistir. Elde edilen faktorlerin giivenilirlilikleri sirasiyla 0,850, 0,878, 0,822 olarak
bulunmustur.

‘Destinasyon Ozellikleri’, ‘Uriin Ozellikleri’ ve ‘Satis Personeli’nden olusan aligveris dzellikleri boyutlar1 ile turistlerin
Antik Side’de yapmus olduklar1 aligveristen algiladigi genel memnuniyet, tekrar gelme, tavsiye etme niyeti arasindaki iliski
regresyon analizi ile incelenmis ve sonuglar Tablo 4’te gosterilmistir.
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Tablo 4. Ahsveris Ozellikleri, Memnuniyet ve Davramssal Niyet iliskisi

Bagimli Degiskenler Algveris ozellikleri B t % Varyans agiklama
Genel Memnuniyet Destinasyon Ozellikleri ,149 3,829* 37
Uriin Ozellikleri ,287 6,910*
Satis Personeli ,287 6,665*
Tekrar Gelme Niyeti Destinasyon Ozellikleri ,187 4,550* 29
Uriin Ozellikleri 217 4,936*
Satis Personeli ,255 5,618*
Tavsiye Etme Niyeti Destinasyon Ozellikleri ,168 4,276* 35
Uriin Ozellikleri ,231 5,513*
Satis Personeli ,313 7,204*
*p<0,01

Ug alt boyutunda genel memnuniyet, tekrar gelme ve tavsiye etme niyeti iizerindeki etkisi anlamli oldugu belirlenmistir (p
= 0,000). Olusturulan regresyon modelleri toplam varyansin sirasiyla, genel memnuniyet i¢in % 37’sini, tekrar gelme niyeti
i¢cin % 29’unu ve tavsiye etme niyeti i¢in % 35’ini agiklamaktadir. Destinasyon 6zellikleri boyutunun genel memnuniyet,
tavsiye etme ve tekrar gelme niyeti lizerindeki etkisi diger boyutlara gore daha diisiiktiir. Diger taraftan satig personelinin
tavsiye etme niyetine etkisi genel memnuniyet ve tekrar gelme niyetine olan etkisi, tekrar gelme niyeti ve tavsiye etme
niyetine olan etkisine kiyasla daha yiiksektir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Turistlerin destinasyonlarda aligveris yapmasi, bolgeye ekonomik anlamda katki saglamaktadir. Aligveris 6zelliklerinin
turist memnuniyeti tizerinde olumlu etkiye sahip olmas turistlerin yakinlarma, akrabalarina, arkadaslarina tavsiye etmesini
saglayabilir. Diger yandan aligveris Ozellikleri turistin tekrar aligveris yapma niyetini etkileyebilmektedir. Bunu
belirleyebilmek i¢in, bu ¢alisma turistlerin destinasyonlardaki aligveris 6zellikleri algisinin onlarin genel memnuniyetlerine,
tekrar gelme niyetlerine ve tavsiye etme niyetlerine etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan
analizler sonucu elde edilen bulgulara gore turistlerin destinasyonlarda karsilastigi aligveris oOzellikleri, onlarin
memnuniyetlerine ve davranigsal niyetlerine etki etmektedir.

Turistlerin aligveristen sonra algiladigi genel memnuniyet, tekrar gelme ve tavsiye etme niyetine ti¢ alt boyutta (destinasyon
ozellikleri, triin 6zellikleri, satig personeli) etki etmekte olup, destinasyon 6zellikleri; {iriin 6zelikleri ve satig personeline
gore daha fazla etkilidir. Bunu takiben {iriin 6zellikleri ve sonrasinda ise satig personelinin 6zellikleri turistlerin genel
memnuniyet, tekrar gelme niyeti ve tavsiye etme niyetine etki etmektedir. Dolayisi ile aligveris ¢arsisinin tiim 6zellikleri
turistler i¢in 6nemli oldugu sOylenebilir ancak, Antik Side Bolgesinin konumu, temizligi... vb. gibi diger ozellikler,
turistler i¢in ilk siralarda yer almaktadir.

Elde edilen bulgular ile turistlerin Antik Side destinasyonundaki aligveris imkani1 ve 6zellikleri algisinin onlarin genel
memnuniyet algilarina, tekrar gelme niyetine ve tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu etkiye sahip olmasi, literatiir ile
benzerlik gostermektedir (Gee, 1987; Jansen-Verbeke, 1990; Turner ve Reisinger, 2001; Wong ve Law, 2003). Gee (1987)
ve Jansen-Verbeke (1990). Benzer sekilde aligveris niteliklerinin turistlerin memnuniyetleri iizerinde olumlu etkisi oldugu
belirlemistir (Yup Park ve Chung, 2010). Diger taraftan Kim ve digerleri (2010) ve Ryu ve digerleri (2004) aligveris
ozelliklerinin aligveris memnuniyeti ve davranigsal niyet etkisine yonelik benzer sonuglar elde etmistir.

Antik Side’deki aligveris imkanlarmin ziyaretcilerin aligveris sonrasi davranislarma nasil etki ettigini belirlemek bdlgenin
de bu davranislara yonelik gelismeler yaparak daha fazla gelir elde etmesini saglayabilir. Destinasyondaki aligveris alaninin
ozellikleri, tirtinlerin 6zellikleri ve satig personelinin 6zellikleri ve davranislari, turistlerin memnuniyetlerini etkilediginden
bolge esnafi ve yoneticilerinin bu veriler 1s181nda yenilikler getirmesi ekonomik anlamda katki saglayabilir.

Bu calisma Antik Side bolgesi ile smirlidir. flerideki ¢alismalarda benzer aligveris destinasyonlarinin magaza ve personel
niteliklerinin memnuniyet ve davranigsal niyet {izerindeki etkisi incelenerek kiyaslamalar yapilabilir.
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