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OZET

Turistlerin bir destinasyonu ziyaret etmesinin pek c¢ok sebebi bulunmaktadir. Bu
sebeplerden biri olan aligveris ise destinasyonlarda turistlerin katildig1 bir aktivite olabilecegi
gibi bir destinasyonu ziyaretin ana nedeni de olabilir. Diger taraftan turistler farkli amaglarla
aligveris yapmaktadir. Arkadas veya akrabalar icin hediyelik esyalar satin alinmasi veya
destinasyonu hatirlatmast amaciyla alinan anisal driinler, turistlerin aligveris yapma
nedenlerinden birkag¢ tanesidir. Turistlerin aligverisinin ekonomik boyutu ise ziyaret edilen
destinasyona onemli bir katki saglamaktadir. Bu katk1 turistlerin algiladigi alisveris degeri,
memnuniyet ve davranigsal niyetler ile ilgilidir. Bu dogrultuda tez caligmasinin amaci
aligverigin turizm aktiviteleri ig¢indeki Onemini aciklamak, aligveristen algilanan degeri
belirlemektir. Diger bir amaci ise algilanan aligveris degerinin turist memnuniyeti ve
davranigsal niyet ile iliskisini incelemektir.

Ug béliimden olusan tez calismasmin ilk boliimiinde alisverisin turizmdeki onemi ve
aligveris motivasyonlar1 incelenmistir. Ikinci béliimde ise deger kavramina, algilanan deger
boyutlarina, memnuniyet ve davranissal niyetlere odaklanilmigtir. Arastirma ise Antalya’nin
Manavgat ilgesinde yer alan Antik Side carsisinda yapilmis olup; Alman, Ingiliz ve Hollandali
601 turistle gerceklestirilmistir. Bulgular algilanan aligveris degerinin katilimeilarin

memnuniyetleri tizerinde etkisinin oldugunu gostermistir.
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SUMMARY
PERCEIVED SHOPPING VALUE OF GERMAN, BRITISH AND DUTCH
TOURISTS AND THE EFFECT OF SATISFACTION:
A CASE OF THE ANTIQUE SiDE

Tourists visiting a destination because of many reasons. This is one of the reasons is the
shopping destinations that tourists can be a main cause of the activity could be a destination
visit. On the other hand tourists shopping for different purposes. The purchase of souvenirs
for friends or in order to remember that holds on products from destination are that a few of
the reasons why tourists making purchases. The economic dimension is the shopping of
tourists visited destinations, provides an important contribution. This contribution relates the
perceived shopping value, satisfaction and behavioural intentions. In this respect, The aim of
the theses is to explain the importance of the shopping in tourism activities, to determine the
perceived shopping value from shopping. The other aim is to examine the relationship
between perceived shopping value and satisfaction, behavioral intention.

This study consists of three parts: in the first part include the importance of shopping in
tourism and shopping motivations. The second part focuses the concept of value, dimensions
of perceived value and satisfaction, behavioral intention.A survey was completed by a total of
601 tourists (German, Dutch and British) in Antique Side area in Manavgat/Antalya. The

results indicated that perceived shopping value effect tourist satisfactions.
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GIRIS

Giliniimiiz rekabet ortaminda bireylerin hangi giidiiler ile aligveris yaptigini ve aligveris
sonrasinda olusan algilarini1 bilmek, rakiplerden bir adim 6nde olmak adina énemlidir. Turizm
acisindan bakildiginda ise turistlerin yaptiklari aligverisin, pek ¢ok destinasyon i¢in turizm
gelirlerine biiyiik katki saglayan bir aktivite oldugu sdylenebilir. Bu katki destinasyondaki en
kiiciik esnaftan, en bliyiik firmalara kadar, igyerlerini etkilemektedir. Bu yiizden, turistlerin
aligveris algisin1 tam anlami ile anlamak, bu algilamanin etkiledigi turist memnuniyetini ve

sadakatini de anlamada biiyiik oranda yararli olmaktadir.

Aligveris glinlimiizde turist deneyiminin 6nemli bir pargasi, turistleri seyahat i¢in motive
eden bir faktor haline gelmistir. Turistler belli bir destinasyona gittiginde pek ¢ok sebep ile
aligveris yapabilir. Temel ihtiyaclarin yani sira zevk ve eglence amach da aligveris
yapabilirler. Bazi turistler i¢in ise bir destinasyona gidisin temel sebebi aligveris yapmaktir.
Bu amag ile seyahat eden turistler i¢cin destinasyonlarin aligveris olanaklari biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle turistlerin aligveris degerlerini anlamak ve bu dogrultuda hizmet

vermek ev sahibi destinasyon acisindan énemlidir.

Kent, Shock ve Snow’a (1983) gore turistler seyahat deneyimlerinin i¢inde pek ¢ok
harcama yapmaktadir. Bunlar; konaklama, yeme-igme, eglence vb. harcamalardir. En fazla
harcamayi ise aligveriste gerceklestirirler (Moscarto, 2004, s. 295). Diger yandan turistler bu
harcamalar1 yaparken, aligveriste satin alma ile ne kazandiginin, buna karsilik ne
kaybettiklerinin hesabini yapmaktadir. Bu kazang iligkin algilama turistlerin cinsiyet, yas,
milliyet vb. demografik oOzelliklerine bagli olarak degisiklik gosterebilir. Bu nedenle
destinasyonlardaki turistlerin bu farkliliklara bagli olarak algiladiklar1 aligveris degerini,
alisveris davraniglarini, hangi amaclarla aligveris yaptigini anlamak ve algiladiklar1 degerin

genel memnuniyet diizeylerine etkisini belirlemek 6nemlidir.

Bu calismada turist aligverisi ve algilanan aligveris degeri olgusu ele alinmustir.
Turistlerin algiladig1 aligveris degerinin memnuniyet ve davranigsal niyete etkisi
incelenmistir. Turistlerin bog zaman aktivitesi olarak m1 aligveris yaptig1 veya fayda saglama

amaci ile mi aligveris aktivitesine katildigi degerlendirilmistir.

Tezin birinci boliimiinde turizm ve aligveris olgusu iliskisi, aligverisin turizmdeki 6nemi,

turistleri aligverise motive eden unsurlar ve alisveris deneyimleri anlatilmistir. Ikinci



boliimde, turistlerin algiladigi hedonik ve faydaci aligveris degeri ile alisveris memnuniyeti
kavramlari ile ilgili literatiir taramasi iizerinde durulmustur. Ugiincii boliimde, Antik Side
bolgesinin cografi konumu ve genel yapisi hakkinda bilgi verilerek, Antik Side aligveris
bolgesinde aligveris aktivitesine katilan turistlerden toplanan verilerin analizi ile katilimcilarin
demografik ozellikleri, algiladiklar1 aligveris degerleri ve aligveristen algilanan memnuniyet
ve davranigsal niyet olgusu ile ilgili bulgulara yer verilerek milliyetler arasi karsilagtirmalar

yapilmustir.



BiRINCI BOLUM
TURIZM ve ALISVERIS

1.1. Ahsverisin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Son donemlerde diinyadaki cogu iilkede turistlere sunulan destinasyon olanaklari
gelismeye baslamistir. Gelir diizeyinin artmasi ile insanlarin daha sik seyahat etmesi,
teknolojik gelismelerle etkinliklerden haberdar olma imkanlarinin artmasi, havayolu
ulasiminda fiyat diisiisleri gibi pek ¢ok neden, turizmin gelismesini etkileyen faktorlerdir
(Ozer ve Tiiziinkan, 2012, s. 160). Bu gelisim ve degisimle birlikte destinasyonlar, kendi
kiiltiirel degerlerini, folklorik 6zelliklerini, gastronomilerini, termal degerlerini, aligveris
olanaklarmi, festivallerini vb. 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak etkili bir sekilde pazarlamaya

calismaktadir.

Bir destinasyonun sahip oldugu aligveris imkanlari, konaklama tesisleri, gerceklestirilen
etkinlikler, destinasyonun pazarlanmasini kolaylastirir. Alisveris unsuru da, destinasyonlarda
sosyal ve ekonomik olarak giderek 6nem kazanan bir olgu haline gelmistir. (Yiiksel, 2004;
Timothy ve Butler, 1995; Ozer ve Tiiziinkan, 2012, s. 160). Cogu destinasyonda var olan
aligveris imkanlari, turistler tarafindan tercih edilen rekreasyon faaliyeti olarak goriilmektedir
(Temizkan, 2005). Aligveris, turistlerin destinasyona yonelik talebinin arttirilmasini
saglarken, destinasyondaki diger pek ¢ok unsurun da (eglence, kiiltiir, tarih, konaklama vb.)
pazarlanmasimi kolaylastirmaktadir (Ozer ve Tiiziinkan, 2012, s. 160). Diger yandan,

rekreasyon faaliyetleri de turistlerin aligveris bolgelerine ziyaretlerini arttirmaktadir.

Gilinlimiizde turistler ¢ok farkli amaglar ile seyahat etmektedir. Bu amaclar gezi-eglence,
kiiltiir, sportif iliskiler, yakinlar ziyaret, saglik, din, toplanti, konferans, seminer, gorev, ticari
iligkiler, fuarlar, egitim, aligveris vb. olarak siralanabilir (www.tursab.org.tr; erisim:
30.11.2013). Fodness (1994) algi, beklenti ve kiiltiirel farkliliklarin turistlerin seyahat

amaclarim etkileyebilecegini, dolayisi ile de turistlerin seyahat deneyimlerinin ve se¢imlerinin

buna bagli olarak degisebilecegini belirtmistir (Temizkan, 2005, s. 7).

Tiirkiye Istatistik Kurumunun verilerine gore 2013 yilmin Nisan-Mayis-Haziran
aylarinda iilkemizi ziyaret eden yabanci turistlerin % 2,5’inin gelis amacinin aligveris oldugu

goriilmektedir (www.tuik.gov.tr; erisim: 01.12.2013). Bu verilere gore Tiirkiye’ye gelen

turistler sirasiyla gezi, eglence (%66,6), is (%06,6), akraba-arkadas ziyareti (%6), diger


http://www.tursab.org.tr/
http://www.tuik.gov.tr/

(%3.2), aligveris (%2,5) maksadiyla gelmektedir. Aligveris amaciyla gelen turistlerin pay1
(%2,5) ¢ok yiiksek olmamakla birlikte, dikkat cekmektedir.

Tablo 1.1. Yabanci Ziyaretgilerin Gelis Amaglarina Gore Dagihmlari (Nisan-Mayis-Haziran, 2013)

Gelis Amaci % Pay
Gezi, eglence 66,6
Akraba-arkadas ziyareti 6,0
Egitim-Staj 0,8
Saglik-tibbi nedenler 0,5
Dini 0,2
Aligveris 2,5
Transit 0,2
Is amagh 6,6
Diger 3,2
Toplam 100

Kaynak: (www.tuik.gov.tr; erigim: 30.11.2013).

Turistler alisveris amaciyla seyahat edebilecegi gibi, diger amaclar ile gelen ziyaretgiler
de destinasyonlarda aligveris yapmaktadir. Bu dogrultuda Ryan (1995) turist ve aligveris
iligkisini incelemis ve turistlerin aligverisini ikiye ayirmistir: turistik aligveris ve aligveris
turizmi.  Turistik aligveris, turistlerin seyahatleri sirasinda karsilagtiklar1 — aligveris
imkanlarindan yararlanmasi olarak tanimlanir. Aligveris turizmi ise, turistlerin aligveris
yapmak amaci ile seyahate baslamasi, destinasyonu ziyaret etmesidir. Bu acidan bakildiginda
Tiirkiye Istatistik Kurumundan (Nisan- Mayis- Haziran, 2013) elde edilen verilerdeki gelis
amact aligveris (%2,5) olan turistlerin, aligveris turizmini gerceklestiren turistler oldugu
sOylenebilir. Diger amaglar ile gelen turistlerin aligveris faaliyetleri, tek basina belli bir
destinasyona yonelten bir motivasyon degildir. Ancak alisveris, destinasyonda turistlerin cogu

zaman dahil oldugu bir aktivitedir.

Jansen-Verbeke (1998) turistlerin aligverisini, herhangi bir destinasyonda turistlerin satin
alimlar1 olarak tanimlamistir. Moscarto (2004) ise 6nemli bir turistik faaliyet, destinasyonun
goze carpan Ozelligi, seyahat etmek i¢cin motive edici bir faktor olarak tanimlamistir. Turist
aligverisi ile ilgili bu tanimlamalar aligveris aktivitelerinin farkli sekillerde olabilecegini
gosterir. Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda yaptiklari bu aligveris aktiviteleri, ‘is,
hizmet, eglence ve hediyelik esya aligverigleri’ olabilir (Jansen-Verbeke, 1991, s. 11,
Temizkan, 2005, s. 8).

Turistik aktivitelerin 6zelliklerinden biri de soyut olmasidir. Ziyaret edilen destinasyonda
satin alinan iriinler seyahatin somut kanitlar1 oldugundan aligveris turistler ve destinasyon

acisindan biiylik 6nem tasimaktadir (Fodness, 1994; Tosun, Temizkan, Timohy ve Fyall,
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2007, s. 89). Turistlerin yaptiklar: bu harcamalar da 6zellikle destinasyona ekonomik katkilar

g0z ard1 edilmeyecek boyutlardadir (Costello ve Fairhurst, 2002, s. 8).

Iki bin on iki yili turizm istatistiklerine bakildiginda, Tiirkiye’de toplamda 29 milyar 351

milyon dolarlik turizm geliri elde edildigi goriilmektedir (www.tuik.gov.tr; erisim:

01.12.2013). Diger mal ve hizmetler olarak goriilen ‘giyecek ve ayakkabi, hediyelik esya,
hali-kilim ve diger’ harcamalardan elde edilen toplam gelirin (% 22,5); yeme-igme
harcamalarindan (% 21,2) veya konaklama harcamalarindan (% 10,7) fazla oldugu

goriilmektedir.

Tablo 1.2. Harcama Tiirlerine Gore Turizm Geliri (2012)

Harcama Tiirii (1000 $) (%)
1. Kisisel harcamalar 22 543 601 76,8
a. Yeme-igme 6210 047 21,2

b. Konaklama 3127 489 10,7

c. Saghk 628 388 2,1

d. Ulastirma 1738 666 5,9

e. Spor, Egitim, Kiiltiir 189 043 0,6

f.  Tur Hizmetleri 293 222 1,0

g. Uluslararas1 Ulastirma 3502 257 11,9

h. Cep Telefonu Dolagim Harcamalari 196 079 0,7

i. Marina Hizmet Harcamalari 46 182 0,7

j. Diger Mal ve Hizmetler 6612 228 22,5

i. Giyecek ve Ayakkabi 3058 890 10,4

ii. Hediyelik Esya 1692212 5,8

iii. Hal, Kilim vb 365 551 1,2

iv. Diger Harcamalar 1495575 51

2. Paket Tur Harcamalari 6 807 845 23,2
3. Toplam Turizm Geliri 29 351 446 100

Kaynak: (www.tuik.gov.tr; erisim: 01.12.2013)

Hediyelik esya diikkanlari, siipermarketler, giysi magazalari, biiyiik alisveris merkezleri,
outlet merkezleri, havalimanlari, tren istasyonlari, limanlar, miizeler, 6ren yerleri, temali
parklar, turistik aligveris caddeleri gibi alanlar, turistlere aligveris firsati sunmaktadir
(Timothy, 2005, s. 118). Destinasyonlardaki bu aligveris firsatlari, bdlgenin turistik iiriinlerine
yenilik getirmesi baglaminda pek cok iilke tarafindan gelistirilmektedir. Buna 6rnek olarak,
Hindistan’in Kolkata Aligveris Festivali gosterilebilir. Bu festival 10 giin boyunca, ulusal ve
uluslararas1 pazarlardan turist gekmekte ve Bati Bengal bdlgesinin marka ve imajin1 olumlu

anlamda etkilemektedir (World Tourism Organization, 2007, s. 86).

Paris, Hong Kong, Dubai gibi pek c¢ok sehir, turistlere sundugu aligveris olanaklar ile

‘aligverigin cennet bagkentleri’ olarak tanimlanirken, aligveris turizmi kapsaminda diinyanin


http://www.tuik.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/

pek ¢ok iilkesinde alisveris festivalleri (shopping fest) diizenlenmektedir (Ozer ve Tiiziinkan,

2012, s. 155).

Ilki 1996 yilinda gerceklestirilen Dubai Alisveris Festivali, her yil Aralik aymnda
baglamakta ve 32 giin siirmektedir. 2011 yilinda 3,5 milyon turist bu festivale katilmis ve

otellerin doluluk oran1 % 90’a ulasmistir (Www.euromonitor.com; erisim: 05.12.2013). Dubai
Istatistik Merkezinden elde edilen verilere gore, 2011 yilinda festival boyunca toplam turist
harcamalar1 15,1 milyon AED (Birlesik Arap Dirhemi) yani 4,1 milyon dolardir
(www.dsc.gov.ae; erisim: 05.12.2013). Aligveris turizmi kapsaminda diinyanin pek ¢ok

iilkesinde gergeklestirilen bu tiir festivaller, Tiirkiye’de de son yillarda diizenlenmeye
baslamistir (Ozer ve Tiiziinkan, 2012, s. 155).

Tiirkiye’deki en 6nemli aligveris festivallerinden biri olan Istanbul Alisveris Festivalinin
(Shopping Fest) ilki 2011 yilinda diizenlenmistir. Bu festivale, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
THY (Tiirk Hava Yollar1), ITO (istanbul Ticaret Odas1), TAV (Havalimanlar1 Holding),
BKM  (Bankalararas1  Kart  Merkezi), gibi  kuruluslar  destek  vermektedir
(www.istshopfest.com; erisim: 05.12.2013). Kirk giin siiren bu etkinlikte, toplamda 36 farkli

iilkeden turist aligveris yapmustir. Agirlikli olarak tarih ve kiiltiir olanaklariyla ilgi géren
Istanbul’un bu festival kapsamu ile eglencesiyle, gastronomisiyle, aligveris olanaklariyla 6ne
cikarilmasi hedeflenmis ve Istanbul’u ¢ok énemli bir aligveris destinasyonu haline getirmek
amaglanmistir (Ozer ve Tiiziinkan, 2012, s. 157). BKM (Bankalararasi1 Kart Merkezi)
verilerine gore, 40 giin siiren festival boyunca kredi kartlar1 ile yapilan toplam harcamalar,
2010 yilmin ayn1 donemine gore % 26 oraninda artarak, 8 milyar 153 milyon 77 bin TL
olmustur. Ayni sekilde yabanci kredi kart1 ve banka kartlar1 ile yapilan harcamalarin % 66
oraninda bir artigla 252 milyon TL oldugu belirlenmistir. Diger yandan, festival déneminde
kredi kartt harcamalarinda en ¢ok artisin yasandigi sektor konaklama sektorii olmus ve
konaklama sektoriiniin cirosu bir yil dncekine gore % 56 artis gostererek 106 milyon TL’ye

ulagmistir (Www.bkm.com; erisim: 05.12.2013).

Aligveris festivallerinin yani sira pek ¢ok destinasyon gece pazarlart (Night Market),
aligveris caddeleri (Shopping Street) gibi uygulamalarla turistlere aligveris yapma firsati
sunmaktadir. Hsieh ve Chang’e gore (2004, s. 141) haftanin belirli giinlerinde (veya siirekli)
acik olan gece pazarlar1 yerli ve yabanci turistlere aligveris yapma ve yerel kiiltiiriin otantik
yasam tarzin1 gdrme firsati sunmaktadir. Elde edilen bu firsatlar, turistlere iiriin satin almanin
yaninda Onemli bir deneyim de kazandirmaktadir. Diger bir ifade ile, turistler sadece

hediyelik esya vb. tliriinler satin almaz, ayn1 zamanda ¢esitli faydalar da elde ederler. Turistler
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ikamet ettikleri yere gore, daha ucuz ve daha az vergilendirilmis iirlinler satin alma firsati
bulabilir (Temizkan, 2005, s. 8). Bunun yaninda aligveris sayesinde yerel halk ile etkilesimde
olma ve yeni deneyimler yasama sansi da bulurlar (Hsieh ve Chang, 2006). Turistler
destinasyona 06zgli {iriinler satin alarak, ayn1 zamanda kendileri agisindan yasanan
deneyimlerin unutulmasini engellemis olurlar (Dimanche, 2003, s. 311). Turistik aligverisin
bu yonleri turistlere, keyif verici ve heyecan uyandiran bir faaliyet olanagi sunmaktadir
(Turner ve Reisinger, 2001).

Gerek fiiriin kazanim1 gerekse deneyim kazanimi elde etmek isteyen turistler, seyahatleri
boyuca toplam seyahat harcamalarinin {i¢te birini aligverise ayirmaktadir (Snepenger,
Murphy, O’Connell ve Gregg, 2003, s. 567). Turistlerin bu davraniglar1 ve aligverisleri
karmasik bir kiiltiirel ve sosyal fenomen olarak cesitli faktorlerden etkilenmektedir (Ozer ve
Tiiziinkan, 2012, s. 153). Turistleri aligverise yonelten bu faktorlerin ve sebeplerin bilinmesi

destinasyonlar i¢in 6nemlidir.

1.2. Turistleri Ahsverise Yonelten Sebepler

Bir tiiketici olarak turistlerin tercihlerinde sosyo-kiiltiirel etmenler (toplumsal gruplar,
aile, bireysel etkiler, sosyal smif, kiiltiir) ve psikolojik etmenler (6grenme, giidiilenme,
algilama, tutumlar, kisilik) 6nemli rol oynamaktadir (Temizkan, 2005, s, 10). Bu etmenler,
satin alma karar1 siirecinde (sorunun belirlenmesi, seg¢eneklerin ve bilgilerin aranmasi,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi degerlendirme (Sekil
1.1.)) etkilidir ve tiiketici satin alma davraniginin her asamasinda Onemli davranigsal

degisikliklere sebep olmaktadir (Odabasi, 1999, s. 6).

Ihtiyacin Farkina Bilgi toplama Alternatiflerin Satin Alma Karari Satin Alma
Varilmasi > > degerlendirilmesi > | Sonrast
Davranislar

Sekil 1.1. Turizm Pazarlamasinda Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: (Kotler, Bowen ve Makens, 1996, s. 164)

Satin alma karar siirecini etkileyen faktorlerden biri de motivasyondur. Organizmanin
ihtiyacin1 gidermek i¢in belirli bir yonde faaliyet gostermesi egilimine ve tiiketicileri gerekli
davranislara yonelten olaylar zincirine veya davranislarin psikolojik nedenlerine motivasyon

denilmektedir (Karabulut, 1981, s. 119). Odabas1 ve Baris’a gore (2002, s. 110) motivasyon,



ihtiyaclar, istek ve arzulara dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Motivasyon ihtiyaglar1 gidermek
icin bireyleri davranisa yonlendirmekte ve bireylerin gerilimini azaltmaktadir. Motivasyon

ayn1 zamanda bireylerin i¢inde bulundugu ¢evreden etkilenmektedir (Sekil 1.2.).

Ogrenme
Karsilanmamig Amag ya da
Ihtiyaclar, Ihtiyaglarin
. ili firtii > Davrani
Istekler ve b Gerilim | Dirtd A T g Karsilanmast
Arzular

A
Biligsel Siireg

Gerilimin Azalmasi

Sekil 1.2. Motivasyon Siireci
Kaynak: (Odabas1 ve Barig, 2002, s. 106)

Motivasyonun iki islevi vardir; bunlardan birincisi organizmay1 uyarmak ve faaliyete
gecirmek, ikincisi ise organizmanin davranislarina yon vermektedir. Bu nedenle bir tiiketici
olan turistin aligveris davranisinin altinda yatan nedenler ancak motivasyona bakilarak
bulunabilir (Muter, 2002, s. 24). Pek ¢ok caligsma, bireylerin aligveris davranisini ve aligveris
motivasyonunu, onlar1 aligverise yonelten nedenleri ve bunlarin altinda yatanlari1 tanimlamaya
calismistir (Tauber, 1972; Bellenger ve Korgaonkar, 1980; Buttle ve Coates, 1984; Westbrook
ve Black, 1985; Boedeker, 1995). Bu calismalarin Orneklemleri, benimsenen &lgme
yontemleri ve bu arastirmalar kapsaminda bireyleri aligverise yonelttigi belirlenen

motivasyonlari, ayrintilari ile Tablo 1. 3.’de gosterilmistir.



Tablo 1.3. Ahsveris Motivasyonu ile ilgili Cahsmalar

Yazar ve Y1l Orneklem

Nitel/Nicel

Ahsveris Motivasyonlari

Tauber (1972) 30 yetiskin

aligverisci

Nitel

Kisisel Motivasyon
-Rol oynama
-Eglence
-Kendini Odiillendirme
-Yeni trendleri takip etme
-Fiziksel etkinlik
-Algisal (duyulara ait) uyarimlar
Sosyal Motivasyon
-Sosyal deneyimler
-Ortak ilgiye sahip insanlar arasinda iletisim
-Akran gruplarla iletisim
-Otorite/Statii saglama
-Pazarlik etme keyfi

Bellenger ve
Korgaonkar (1980)

324 yetiskin

Nicel

Ekonomik Motivasyon
Rekreasyonel Motivasyon

Buttle ve Coates 20 aile
(1984)

Nitel

Zaman oldiirme
Egzersiz/Rahatlama/Uyarim
Ruh halinin yansimasi

Bilgi kazanma

Alt aktivite

Sosyal etkinlik

Kiyaslama

Ozel durum

Westbrook ve 203 kadin

Black (1985)

Nicel

Beklenen fayda

Rol iistlenme
Uzlagma (pazarlik)
En iyi secimi yapma
Baglilik

Statii ve otorite
Uyarim

Boedeker (1995) 4000 aile (kadn)

Nicel

Yeni-tip aligveris¢i motivasyonu
Geleneksel aligverisci motivasyonu

Kaynak: (Chetthamrongchai ve Davies, 2000, s. 83; Cordaso ve Pinto, 2010, s. 550 )

Bireyleri aligverige yonelten sebepleri arasgtiran ilk arastirmalardan biri Tauber’in (1972)
‘Insanlar neden alisveris yapar?’ baslikli calismasidir. Otuz kisi ile yapilan bu arastirmanin

sonucunda ‘kisisel’ ve ‘sosyal’ olmak lizere iki tip aligveris motivasyonu belirlenmis ve

kisisel motivasyonlar kendi i¢inde alt1 baslik altinda toplanmistir:

e Rol Oynama: Bireylerin hayatta yaptig1 bircok sey, toplumda elde ettigi konum ya
da roliin bir pargasi olarak ya sonradan 6grenilir ya da kabul edilir (Altun, 2011, s.

41). Ornegin; bir ev haniminin ev igin yaptig1 aligveris hayatta edindigi roliin bir

parcasidir.

e Eglence: Giinliik hayatin rutininden kagmak i¢in eglence veya oyalanma amaciyla

yapilan, bireyin eglenceli bir sekilde zamanini gecirmesini saglayan temsili

aligveristir.
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Kendini Odiillendirme; bireyin o anki ruh haline gore yapilan aligveristir. Kisi
sikildig1 ya da kendini yalniz hissettigi zaman, sosyal etkilesim kurmak maksadi
ile aligveris yapabilmektedir (Ozcan, 2007, s. 44).

Yeni Trendleri Takip Etme: Bir¢ok insan, spor, moda ya da ilgilendikleri diger
alanlar ile ilgili son trendleri takip etmek ister. Bu durum, iiriinler hakkinda bilgi
edinmekle siirli gibi goziikse de, birgok birey takip ettikleri bu yeni {iriinleri satin
alma egilimindedir (Altun, 2011, s. 41).

Fiziksel Etkinlik: Aligveris, sehirlerde yasayan bireyler i¢in 6nemli bir fiziksel
aktivite olanagidir. Ozellikle, genis ve c¢ekici alisveris alanlarinda yiiriimek
bireyler i¢in 6nemli bir aktivite olabilmektedir.

Algisal (Duyulara Ait) Uyarimlar: Bireyler, lriinlere bakarak haz elde edebilir.
Ses, koku gibi algisal uyarimlar bireylerin aligveris davranislarini degistirebilir

(Ozcan, 2007, s. 44).

Tauber’in (1972) belirttigi ikinci tip aligveris motivasyonu olan sosyal motivasyonlar ise

bes baslik altinda toplanmaistir:

Sosyal Deneyim: Aligveris alanlari, insanlarin evlerinden disart ¢ikarak, diger
insanlarla goriistiikleri, iletisim kurduklar1 ve sosyallestikleri alanlardir. Bir ¢cok
yerlesim yerinde insanlar arkadaslariyla goriisebilmek igin aligveris yapilan
alanlari, aligveris merkezlerini tercih etmektedir (Altun, 2011, s.42).

Ortak Ilgiye Sahip Insanlar Arasindaki Iletisim: Ortak ilgiler insanlar arasindaki
iletisim ve iliskiyi olusturmada biiyiik bir bagdir. Bircok hobi merkezi, bota
binme, koleksiyon yapma, ev dekorasyonu gibi {irlin ve hizmetler aligveris
merkezlerinde bir arada bulunmaktadir (Ozcan, 2007, s. 44).

Akran Gruplar ile Iletisim: Alisveris merkezleri ve alanlar1 akran gruplarm bir
araya geldikleri ve iletisim kurduklar1 alanlardir. Ozellikle genglerin bir araya
geldigi miizik marketler genglerin dnemli ugrak alamidir (Ozcan, 2007, s. 45).
Otorite/Statii Saglama: Bir magazadaki genel anlayis, bireylere hizmet etmek
iizerine kurulmustur. Ozellikle rekabetin oldugu alisveris merkezleri igerisinde,
magazalardaki ¢alisanlar miisterileri kendilerine ¢ekmek i¢in adeta yarigmaktadir.
Bu yaris i¢inde miisteriler kendilerini 6zel hissetmekte; elde ettikleri bu otorite ve

statliniin keyfini ¢ikarmaktadirlar. Hatta bu durum, baz1 miisterilerin dyle hosuna
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gitmektedir ki; kendilerine olan bu ilgi bitene kadar satin almay1 ertelemektedir
(Altun, 2011, s. 42).

Pazarlik Etme Keyfi: Bazi bireyler, bir iiriinii veya hizmeti daha uygun fiyatlarla
almanin daha akilct oldugunu diisiinerek pazarlik etmekte ve bundan zevk
almaktadir. Ayrica diger magazalart da gezerek fiyat kiyaslamasina

yonelmektedir.

Tauber’in (1972) calismasindan sonra Bellenger ve Korgaonkar (1980) 324 kisinin

katilimi ile gergeklestirdikleri ¢alismada, bireyleri aligverise yonelten nedenleri belirlemeye

caligmislardir. Onlara gore; bireyler herhangi bir sey satin almasa bile aligveris deneyiminin

kendisi rekreatif bir faaliyet olarak kabul edilmelidir. Yazarlar bu dogrultuda bireyleri

aligverise yonelten iki aligveris motivasyonu oldugunu belirtir:

Ekonomik Aligveris: Yazarlar alisveris davranisini  ekonomik amaglarla
gerceklestiren bireylerden s6z etmektedir. Bu aligveris davranisi ihtiyag,
zorunluluk gibi sebeplerle yerine getirilmesi gereken bir davranistir.

Rekreasyonel Aligveris: Eglence veya hos vakit gecirmek amaciyla yapilan
aligveris davranigidir. Ekonomik alisveris motivasyonu ile kiyaslandiginda,
rekreasyonel aligveriste daha fazla vakit harcanmaktadir. Bireyler aligveriste iiriin
satin almaktan cok, aligveris davranis1 gergeklestirme fikrine sahiptir. Ayrica
rekreasyonel aligveris motivasyonu ile gergeklestirilen aligveris davranis1 yalniz

yapilmamaktadir (Bellenger ve Korgaonkar, 1980, s. 91).

Bireyleri aligverigse yonelten sebepleri inceleyen bir diger ¢alisma ise Buttle ve Caotes

(1984) calismasidir. Yazarlar kendilerinden 6nceki ¢alismalar gibi aligveris motivasyonlarini

inceleyerek bireyleri aligverise yonelten sebepleri yedi baslik altinda toplamistir:

Zaman gecirme (to kill time): Belirli bir vakti olan bireyler bos zamanlarin1 daha
verimli gegirmek, oyalanmak i¢in aligveris davranisinda bulunurlar.
Egzersiz/Rahatlama/Uyarim: Bireylerin rahatlamak, egzersiz yapmak, ilgi ¢ekici
uyaricilar1 izlemek amaciyla aligveris yapmasidir. Bu aligveris motivasyonu
Tauber’in (1972, s. 47) fiziksel egzersiz motivasyonuna benzemektedir. Bu
davranis ile hem rahatlamak hem de zaman harcamak amaglanir. Bu yonii ile
zaman gecirme motivasyonuna diger motivasyonlara gore daha yakindir (Buttle
ve Caotes 1984, s. 75).
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e Ruh Halinin Yansimasi: Kendilerini depresyonda, mutsuz hisseden bireylerin bu
ruh halleri harcama davramislarini  etkilemekte ve bireyleri aligverise
yoneltmektedir (Buttle ve Caotes 1984, s. 76).

e Bilgi Kazanma: Yeni iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla
yapilan aligveris davranisidir. Bu aligveris motivasyonu Tauber’in (1972, s. 47)
yeni trendleri takip etme motivasyonu ile benzerlik gosterir.

e Alt Aktivite: Randevusuna ya da goriismesine erken gelen bireyin yakinlardaki
aligveris alanina giderek randevusunu ya da goriismesini beklemesi bir alt aktivite
olarak yapilan aligveris davranisidir. Ayni sekilde belirli bir yere giden bireyin
yoldaki aligveris alanlarina ugramasi ve aligveris yapmasi alt aktiviteye ornektir.

e Sosyal Etkinlik: Bu aligveris motivasyonu Tauber’in (1972, s. 47) sosyal deneyim
motivasyonu ile uyusmaktadir. Sosyal etkinlik olarak aligverisi igeren bireylerin
sosyallesmek, diger insanlar ile iletisimde olmak amaciyla yaptigi alisveris
davranistir.

e Kiyaslama: Bireyler aligverigini tamamlamadan once diger magazalar1 ve fiyatlar
kiyaslayarak hem daha kaliteli hem de uygun fiyath {irlinleri arama amaciyla
aligveris alanlarin1 gezmektedir.

e Ozel Durum: Dogum giinleri, bayramlar, yil déniimleri gibi dzel giinlerde ya da
durumlarda bireylerin kendileri veya baskalar1 i¢in yaptig1 aligveris davranisidir.
Ozellikle hediyelik esya almak amaciyla yapilan aligveris o6zel durum

motivasyonuna girmektedir.

Westbrook ve Black (1985) bireyleri aligverise yonelten nedenlerle ilgili olarak 203 kadin
katilimc1 ile yaptiklar ¢calismada aligveris motivasyonlarini Buttle ve Caotes (1984) gibi yedi

baslik altinda toplamustir:

e Beklenilen Fayda: Satin alinan iiriin veya hizmetten fayda saglamak amaciyla
yapilan aligverisi kapsamaktadir.

e Rol Ustlenme: Alisveris etkinligine ydnelen bireyin toplum igerisinde edindigi
roldiir. Bu motivasyon, Tauber’in (1972, s. 47) rol oynama motivasyonu ile estir.

e Uzlagma (Pazarlik): Pazarlik yolu ile ekonomik avantajlar aramaktir (Altun, 2011,
S. 48).

e En Iyi Secimi Yapma: Bireylerin satin alacag: iiriinii veya hizmeti en dogru

sekilde aragtirmasidir.
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Baglilik: Bireylerin dogrudan ya da dolayli olarak diger insanlara, c¢alisanlara,
diger aligveriscilere bagli olmasimi ifade eder. Bu bagllik sosyal etkilesim ve
iletisimle olugmakta ve aligveris davranisini etkilemektedir.

Statii ve Otorite: Bireyin aligveris esnasinda yiikselen sosyal konumudur. Birey,
aligveris alaninda ya da magazada calisanlar tarafindan saygiyla karsilanir ve o
sekilde hizmet goriir. Bu motivasyon Tauber’in (1972, s. 48) otorite ve statii
saglama motivasyonu ile benzerlik gosterir.

Uyarim: Aligveris esnasinda, aligveris alaninda bireyin ilgisini ve dikkatini

cekebilecek uyaricilar bireyin aligveris davranisini etkilemektedir (Altun, 2011, s.
43).

Boedeker (2005, s. 24) bireyleri aligverise yonelten iki tip aligveris motivasyonun

varligin1 belirtmistir. Buna gore eglence amaci ile aligveris yapan ve geleneksel sekilde

aligveris yapan iki farkli grup vardir:

Yeni-Tip Aligverisgiler: Bu bireyler aligverisin ekonomik yoniiniin yaninda
eglenceli ve rekreasyonel yanina da odaklanarak aligveris yapmaktadir.

Geleneksel Aligverisciler: Aligveriste amag¢ irlin veya hizmetten fayda
saglamaktadir. Uygun ve elverigli iriin ve hizmetleri satin almaya yonelen

bireyler bu gruba girmektedir.

Bireylerin aligveris motivasyonu ile ilgili ¢calismalar aligverisin {iriin ve hizmet saglama

amaci tagimasinin yaninda, rekreasyonel bir faaliyet olarak da goriildiiglinden bahsetmistir.

Diger bir degisle, aligveris bireyler tarafindan bir zorunluluk, sosyal toplum i¢indeki rolii

nedeniyle yapilmasi gerekli bir aktivite olarak goriilmektedir. Diger yandan, aligveris, bireyin

bos vakitlerini degerlendigi, sosyallestigi, hos ve eglenceli vakit gecirdigi bir aktivite olarak

da goriilmektedir.

Aligveris aktivitesi, bireylerin yasadiklar1 yer disinda yaptig: turistik seyahatlerde de hos

vakit gecirmek, yeni liriin ve hizmetleri deneyimlemek gibi pek ¢ok neden ile yaptigi bir

aktivitedir. Turistlerin neden aligveris aktivitesine katildigini, hangi motivasyonlar ile aligveris

davranisint gerceklestirdigini inceleyen caligmalardan bazilar1 Tablo 1.4’de gosterilmistir

(Jansen-Verbeke, 1998; Wong ve Law, 2003; Geuens, Vantomme ve Brengman, 2004;
Moscardo, 2004, s. 294).
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Tablo 1.4. Turistlerin Alisveris Motivasyonlar ile ilgili Calismalar

Yazar ve Y1l

Orneklem Nitel/Nicel Algveris Motivasyonlari

Jansen-Verbeke (1998) - - Ekonomik Sebepler

Psikolojik Sebepler
Sosyal Baglantilar1 Giiglendirme

Wong ve Law (2003) 610 turist Nicel Diisiik Fiyat

Uriin Cesitliligi

Uriin Kalitesi
Yenilik/Moda

Essiz /Ozel/Cekici Uriinler
Aligveris Aligkanliklart

Ulagilamazlik
Geuens, Vantomme ve 236 turist Nicel Havalimani-Yapisi ile flgili Motivasyon
Brengman (2004) Havalimani-Atmosferi ile Ilgili Motivasyon

Deneyimsel Motivasyon
Fonksiyonel Motivasyon

Moscarto (2004) 1630 turist Nicel Sosyal Zorunluluk

Seyahat Gerekliligi
Yerel Kiiltiirii Deneyimleme

Turistleri aligverise yonelten sebepleri inceleyen ¢alismalardan biri Jansen-Verbeke’ nin

(1998) calismasidir. Arastirmaci, turistlerin aligveriglerinden 6nceki motivasyonlarini

ekonomik, psikolojik ve sosyal baglantilar1 gliglendirme olarak ii¢ baglik altinda toplayarak
ozetlemistir (Chang, Yang ve Yu, 2006, s. 936):

Ekonomik Sebepler: Turistlerin kendi iilkeleri ile ziyaret ettikleri destinasyon
arasinda doviz degisikligi olmaktadir. Bu yonii ile turistlere doviz kurlari
arasindaki farkliliktan yararlanma avantaji saglayabilir. Diger bir ekonomik sebep
ise, turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda pazarlik etme firsat1 bularak daha
uygun fiyatlar ile tirlinleri veya hizmeti satin alabilmesidir. Bu avantajlar turistleri
aligverise yonlendiren ekonomik sebeplere 6rnek olarak gosterilebilir.

Psikolojik Sebepler: Destinasyon disinda bulamayacak iiriinii veya hizmeti satin
alma olanag1 bulma, moda ve yeni lriinlere ulasabilme gibi amaglar turistleri
aligverise yoneltmektedir. Bu tip lirlin ve hizmetler ayn1 zamanda destinasyonun
kimligini gostermektedir.

Sosyal Baglantilar1 Gii¢lendirme: Destinasyonlarda aligveris, turistlere farkli
insanlar ile tanisma olanagi sunmaktadir. Ayni1 zamanda alisveris yoluyla turistler

bos zamanlarini eglenceli bir sekilde degerlendirmis olurlar.
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Wong ve Law (2003) Hong Kong’u ziyaret eden Batili ve Asyali turistlerin aligveris
memnuniyetlerini ve aligverise yonelten sebepleri incelemistir. Hong Kong Uluslararasi
Havalimaninda 1004 turiste uyguladiklari calisma sonucunda turistleri aligverise yonelten

sebepleri yedi maddede 6zetlemislerdir:

e Diisiik Fiyat: Baz1 destinasyonlarda sunulan {iriin ve hizmetlerin fiyati turistlerin
ikamet ettigi yerlerden farkli olabilir. Eger yasadig1 yere gore {iriin ve hizmetlerin
fiyat1 daha diisiik ise, turist aligveris yapmak isteyecektir. Diger bir deyisle
destinasyondaki diisiik fiyat turistleri aligverise yoneltir.

e Uriin Cesitliligi: Turistlerin ziyaret ettigi yerdeki iiriin ve hizmet cesitliligi
aligveris yapma isteklerini artirabilir.

e Uriin kalitesi: Destinasyondaki iiriinlerin kalitesi turistlerin alisveris davranisini
olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilir. Tkamet ettikleri yere gore daha kaliteli
iirlinler turistleri alisverige yonelten sebeplerden biri olabilir.

e Yenilik/Moda: Bolgelerin gelismisligine bagli olarak yeni firiinlerin piyasaya
¢ikmas1 veya c¢ikamamasi turistlerin alisverisini ydnlendirebilir. Ornegin, turist
ziyaret ettigi destinasyonda ikamet ettigi destinasyonda heniiz piyasaya ¢ikmamis
bir iirlin veya hizmeti satin alma firsat1 bulabilir.

e Essiz/Ozel/Cekici Uriinler: Turistlerin destinasyonlarda otantik, essiz iiriinler satin
alma olanag1 bulmasi, turisti aligverise yonelten sebeplerden biridir.

e Aligveris Aliskanliklari: Turistlerin aligveris aliskanliklart demografik 6zellikleri,
kiiltiirel farkliliklar: gibi olgulara bagli olarak degisiklik gosterebilir. Turistlerin
aligveris aligkanligina bagli olarak da motivasyonlar1 degismektedir.

e Ulasilamazlik: Turistler ikamet ettikleri yerde bulunmayan iiriinleri destinasyonda
bulabilir. Bu nedenle turistler ikamet ettikleri yerlerde ulasamadigi {iriin ve

hizmeti destinasyonlarda satin alma egilimdedirler.

Geuens, Vantomme ve Brengman (2004, s. 619) Briiksel Havalimanindaki turistlerin
havalimaninda yapmis olduklar1 aligveris davranisinin motivasyonlarini belirlemeye yonelik

bir ¢alisma yapmis ve turistleri aligverise yonelten sebepleri dort madde ile 6zetlemistir:

e Havalimani-Yapis: ile Ilgili Motivasyon: Havalimaninda bulunan magazalarin
yapisinda sunulan hizmetlerin turistlere sagladigi olanaklar ile ilgilidir.

Calisanlarin turistlerin dillerini bilmesi sayesinde iiriin veya hizmetler hakkinda



16

konusabilme olanagi, farkli para birimleri ile 6deme yapma kolaylig1 gibi
olanaklar turistleri havalimaninda aligverise yoneltmektedir.
Havalimani-Atmosferi Ile Ilgili Motivasyon: Turistlerin planlamadan yaptig
aligveris davranisindan bahsetmektedir. Havalimaninda beklemekten sikilma ya
da ¢evredeki satin alma atmosferi nedeniyle turistler aligverise yonelmektedir.
Deneyimsel Motivasyon: Turistlerin kendilerini daha iyi hissetmek adina
yaptiklar1 aligveristir. Turistin kendisi i¢in aldig1 hediye, mutlu olmak i¢in satin
aldig1 dondurma aligveriste satin aldiklar tirtinlere 6rnek olarak gosterilebilir.
Fonksiyonel Motivasyon: Bu motivasyon turistlerin satin alacaklari tirtinlerdeki

fiyat, kalite veya uygunluk gibi 6zellikler ile ilgilidir.

Son olarak, Moscarto (2004) Avusturalya’daki turistik bir destinasyonu ziyaret ederek

aligveris yapan 1630 turisti aligverise yonelten sebepleri incelemistir. Arastirma sonucunda

yazar, turistleri aligverise yonelten sebepleri ii¢ baslik altinda toplamustir:

Sosyal Zorunluluk: Farkli destinasyonlara giden turistler ikamet ettikleri yere
dondiiklerinde yakinlarina, arkadaslarina, ailelerine hediyeler getirme ve anisal
iiriinler satin alma zorunlulugu hissetmektedir. Bu nedenle ziyaret edilen yerde
aligveris davranisinda bulunurlar.

Seyahat Gerekliligi: Turistlerin yasadiklar1 yerden uzakta olmalari nedeniyle
destinasyonlarda cesitli ihtiyaglar1 ortaya c¢ikmakta ve bunu gidermek icin
aligveris davraniginda bulunmaktadirlar. Diger bir ifade ile aligveris gereklilikten
ortaya ¢ikmaktadir.

Yerel Kiiltiirii Deneyimleme: Turistler destinasyonlarda alisveris sayesinde yerel
halkla etkilesime girerler. Aligveris yerel kiiltliri deneyimleme firsati

sagladigindan turistler aligveris davranisinda bulunmaktadir.

Turistleri aligveris davranisina yonlendiren motivasyonlar ile 1ilgili caligmalar

incelendiginde, bu motivasyonlarin ¢ok ¢esitli oldugu goriilmektedir. Turistler aligverise,

gereklilik, zorunluluk, yerel kiiltlirii deneyimleme, essiz iiriinler elde etme, iiriinlerin fiyatlari

konusunda avantaj saglama, eglence, hos vakit gecirme gibi pek ¢ok motivasyonla

yonelmektedir. Turistler bu motivasyonlarla destinasyonlarda aligveris deneyimi yasarlar.
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1.3. Turistlerin Alisveris Deneyimleri

Turistler seyahatleri boyunca konaklama, yeme- igme ve eglence gibi pek ¢ok deneyim
yasarlar. Aligveris de bu deneyimlerden birisidir. Bu deneyim toplam turist deneyiminin
onemli bir pargasi haline gelmistir (Murphy, Pritchard ve Smith, 2000; Temizkan, 2005, s.
14). Hatta bazen seyahat i¢in tek basma motive edici bir faktor olabilir. Turistler aligveris
sirasinda ve sonrasinda satin aldiklari iirlin ve hizmete iligkin algilamalari, aligveris sirasinda
yasadiklar1 hisler ve aligveris sonrasinda arta kalan anilar gibi unsurlar aligveris deneyimini

olusturmaktadir (Pizam ve Ellis, 1999, s. 326).

Aligveris deneyimleri, turistlerin his ve tutumlar ile destinasyonda harcadiklar1 zamani
sekillendirir. Ornek olarak bir turistin sosyal ¢evresinde bir profil veya imaj yaratma ¢abasiyla
aligveris yapmasi destinasyonun gelisimine yardim edebilir. Diger taraftan bu amacla iiriin
veya hizmet satin alan turistler, satin aldiklar {iriinii ve hizmeti genellikle sosyal ¢evresi ile

paylagmaktadir (Kim ve Litrell, 2001; Tosun, Temizkan, Timohy ve Fyall, 2007, s. 88).

Turistler giinliik hayatin monotonlugundan kagmak ve hosca vakit ge¢irmek i¢in aligveris
amaciyla seyahat edebilirler (Temizkan, 2005: 15; Timothy ve Butler, 1995). Bu amacla
yapilan seyahatlerde turistler ekonomik ve eglenceli alisveris deneyimi aramaktadir.
Destinasyonun eglenceli bir aktivitesi olan aligveris turistlerin ilgisini g¢ekmektedir

(Snepenger, Murphy, O’Connell ve Gregg, 2003, s. 568; Temizkan, 2005, s. 15).

Jansen-Verbeke (1998) aligveris deneyimini; insanlar, iiriinler (hediyelik esyalar) ve
destinasyonlar olmak iizere ii¢ boyutta ele almistir (Temizkan, 2005: 15). Bu modelde; insan
boyutu, turistlerin aktivitelerini, harcamalarin1 i¢ine alan davramis sekillerini ve
motivasyonlarmi icermektedir. Uriin boyutu, hediyelik esyalarin gesitliligini i¢ine almaktadir.
Destinasyon boyutu ise, magaza c¢esitliligi, magaza cevresinin Ozelliklerini, magazalarin
mimarisini ve dizaynini i¢ermektedir. Bunlar turist deneyimini etkileyen alt boyutlardir.
Diger bir ifadeyle aligveris deneyimi; turistin motivasyonu, magazadaki {iriinlerin ¢esitliligi,

magaza ¢evresinin genel 6zellikleri tarafindan etkilenmektedir.

Keown (1989) Japon turistlerin aligveris davraniglarini inceleyerek elde ettigi bulgular
1s181inda turistlerin satin alma deneyimlerini aciklamaya yonelik bir model gelistirmistir. Bu
modelde turist aligverisindeki en onemli etkenin ekonomik faktér oldugunu belirtmistir.
Turistin ziyaret ettigi destinasyon ile yasadig1 yerdeki iiriinlerin arasinda fiyat farkliliklari,

aligveris egilimini de etkilemektedir. Bu modele gore, ziyaret edilen yerdeki fiyat, turistin
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ikamet ettigi yerdeki fiyattan diisiik olursa destinasyondaki aligveris egilimi de buna gore
artmaktadir (Temizkan, 2005, s. 15). Keown (1989, s. 34) bu ¢alismasinda turistlerin aligveris

egilimlerinin dokuz unsura bagl olarak degisebilecegini aciklamistir:

e TIhra¢ edilmis iiriinler, yerli iriinler, hediyelik esyalar gibi alisveris yapilan
yerlerde iiriin ¢esitliliginin olmasi,

e Ithal mallara uygulanan vergi oranlari,

e Yerli iirlinlerin vergi oranlari,

e Vergiden muaf (duty-free) magazalarin bulunmasi,

e Uriin ve hizmetin kendine has 6zelliklerinin olmast,

e Magazalarn stratejilerinin olmasi ve bunlarin incelenebilirligi,

e Turistlerin kaldiklar1 yer ile aligveris alanlarinin yakin olmasi,

e Uriin tanitimlarmin anlasilabilecek sekilde yapilmasi,

e Magaza imajimin gi¢lii olmasi, tiriin ¢esitliliginin sunulmasi, triin fiyatlarinin
gosterilmesi, turistler ile magaza ¢alisanlarinin iyi iliski kurma politikasi, ayrica

magaza calisanlarinin satis tekniklerinin olmast.

Mork ve Lam (1997) Hong Kong’u ziyaret eden Tayvanl turistlerin aligveris
deneyimlerini inceledikleri ¢aligmalarinda turistlerin satin alma deneyimleriyle demografik
ozelliklerinin, seyahat Ozelliklerinin ve harcama sekillerinin iligkili oldugunu tespit
etmislerdir (Temizkan, 2005, s. 16). Yazarlar ayn1 zamanda Keown’un (1989) bulgularina ek
olarak turistlerin kiiltiirleri ve hayat tarzlarinin aligveris deneyimlerini etkileyecegini

belirtmistir.

Destinasyondaki yerel halk ve destinasyonun genel Ozellikleri de turistlerin aligveris
davraniglar1 ve deneyimlerini etkileyen bir faktor olarak goriilmektedir (Murphy, Pritchard ve
Smith, 2000; Kim ve Litrell, 2001). Turistlerin bos zaman faaliyeti olarak ziyaret ettikleri
destinasyonda aligveris yapmasi, yerel kiltlirii tanimasini saglayabilir (Tosun, Temizkan,
Timohy ve Fyall, 2007, s. 89). Ozellikle yerli iiriin ve hizmetlerin hediyelik esya ya da anisal
esya olarak satilmasi, turistlere hem yerli kiiltiirii tanima hem de deneyimleme firsat1 saglar.
Bu tiir tiriinler genellikle yerel kiiltiirtin sembolleridir. Bu semboller turistlerin yasadiklari
soyut deneyimleri somutlagtirmaktadir (Fodness, 1994; Tosun, Temizkan, Timohy ve Fyall,

2007, s. 89).
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IKINCI BOLUM
ALISVERIS BAGLAMINDA ALGILANAN DEGER ve MEMNUNIYETE ETKIiSi

2.1. Deger Kavramm

Algilanan degerden dnce deger ve miisteri degeri kavramlarina agiklik getirilmesi, bu
konunun daha iyi anlasilmasma yardimci olacaktir. Deger kavramini agiklamaya yonelik
yapilan caligmalarda, deger kavraminin ¢alisilan alana bagl olarak kavramsallastirildigi ve
yazarlarin birbirinden farkli sekilde deger tanimi yaptig1 goriilmektedir (Woodall, 2003, s. 1;
Avcilar, 2010, s. 130).

Deger kavramu ile ilgili ilk yaklagimlar, Antik Dénemdeki Yunan diisiiniirii Democritus’a
dayanmaktadir. Democritus, ahlaki degerlerin mutlak oldugunu, ekonomik degerlerin ise
0znel oldugunu belirtmis ve 6znel olan bu ekonomik degerlerin kaynagi bir nesnenin insana
sagladig1 fayda ve verdigi memnuniyet olarak tanimlamistir (Savas, 2000, s. 37; Avcilar,
2010, s. 130). Deger teorisinin gelisiminde, Iskog filozof Adam Smith’in (1723-1790) de
onemli katkilar1 bulunmaktadir. Adam Smith’e gore bir {irliniin iki ¢esit degeri bulunmaktadir.
Birincisi iriiniin kisiye sagladigi faydadan dolayi elde edilen kullanim degeri (value-in-use),
ikincisi ise o iirlinlin bagka lriinler ile miibadele edilmesi ile elde edilen degisim degeridir
(value-in-exchange). Kullanim degeri, bir {riiniin istekleri tatmin etmesi igin bir mala sahip
olmak veya tiiketmekle elde edilir. Smith’e gore degisim degerini, bir {irlinlin {iretiminde
kullanilan emek miktar1 belirlemektedir. Dolayisi ile miibadele edilen iiriinler degil emektir.

Buna gore emek degisim degerinin 6l¢iisiidiir (Robertson ve Taylor, 1957, s. 184).

Kendisinden sonra Marjinal Fayda Teorisi olarak adlandirilacak 6znel deger teorisinin ilk
fikri temellerini Jeremy Bentham (1748-1832) atmustir (Read, 2004, s. 2; Kamilgelebi, 2013,
s. 449). Bentham, degerin faydadan olustugunu diisiinerek fayday: bir seyin yarar, avantaj,
zevk veya mutluluk saglamasi olarak tanimlamistir (Read, 2004, s. 2). Ona gore faydanin ayni
zamanda aci, zarar veya mutsuzluga engel olan bir 6zelligi de olmalhdir. Faydacilik
(utilitarian) Teorisini gelistiren Bentham, Helvetius ve Beccaria tarafindan gelistirilen
hazcilik/zevk psikolojisinden ve ayni zamanda Yunan felsefelerinden biri olan ‘Hedonism’
den etkilenmistir (Avcilar, 2010, s. 132). Bentham’a gore insan davranislarini yonlendiren
zevk (pleasure) istegi ve acidan (pain) kaginma istegidir. Her davranis zevk ve aci arasindaki

dengeye gore olusur. Rasyonel Hedonizm olarak adlandirilan bu diisiinceye gore zevk ve aci
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insanlarin hislerini ve isteklerini kontrol etmekte ve istek ise diislinceye yansiyarak zevk ve
ac1 degerlendirmesini etkilemektedir. Bu degerlendirmenin ardindan kisi bir karar vererek
belli bir davranisa yonlenmektedir (Savas, 2000, s. 303; Bentham, 1781, s. 27). Bu davranig
kisiye fayda saglayan bir faaliyet ise 1yl ve mutluluk verici, ac1 veren bir faaliyet ise kotii ve
iiziintii vericidir. Bentham, yanlis ve dogrunun 6lgiisii bireylerin mutlulugu olarak tanimlamis
ve buna da fayda ilkesi adin1 vermistir (Savas, 2000, s. 303; Avcilar, 2010, s. 132; Read,
2004, s. 2).

Sonraki donemlerde ¢alismalarda arastirmacilar deger kavrami ile ilgili farkli
tanimlamalar yapmislardir (Schwarz, 1994, s. 21; Vinson, Scott ve Lamont, 1977). Rokeach
(1973) degeri, bireylerin davranis tarzlarina ve hedeflerine yon veren ¢ok yonlii bir standart
olarak tanimlarken (Avcilar, 2010, s. 135), Schwartz (1994, s. 21) bireyin hayatina yol
gosteren ilkeler, Onem dereceleri kisiden kisiye farklilik gosteren amaglar olarak
tanimlamistir. Vinson, Scott ve Lamont (1977) ise, bireyin kendisinden ¢ok i¢inde yasadigi
toplum i¢in 6nemli olarak gordiigli seyleri deger olarak tanimlamistir. Daha agik bir ifade ile
deger, nesnelerin bir toplum tarafindan tasidigi anlam ve 6nemi belirleyen niteliktir (Avcilar,
2010, s. 135). Bu tanimlamalar 1s1¢1nda; degerlerin kisiden kisiye farklilik gosterebilecegi ve

toplumdan da etkilenebilecegi sdylenebilir.

2.2. Algilanan Deger Kavrami

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesi ile ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2003, s. 128). Bir iirlin veya hizmetin birey i¢in
deger ifade edebilmesi, bireyin o liriin ve hizmeti algilamasiyla gergeklesir. Algilama bir
siire¢ olmasiyla birlikte, bireyin fiziksel ve kisisel bir takim uyaricilara maruz kalmas ile
baslar (Sekil 1.3). Fiziksel uyaricilar, goriintiiler, sesler, tatlar, kokular gibi ¢evreden gelen
uyaricilardir. Kisisel uyaricilar ise kisinin beklentileri, motivasyonlar1 ve deneyimlerini
icermektedir. Fiziksel ve kisisel uyaricilar nedeniyle algilama, kisiden kisiye degisiklik

gostererek 6znel olarak gerceklesir (Akturan, 2007, s. 38)
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Sekil 2.1. Algilama Siireci
Kaynak: (Odabas1 ve Baris, 2003, s. 129; Solomon, Bamossy ve Askegaard, 2002, s. 36;
Akturan, 2007, s. 38).

Algilama siireci fiziksel veya kisisel uyaranlara maruz kalinmasi ile baslamaktadir. Birey
uyaranlara maruz kalip onlarla temas ettikten sonra ilgilenim diizeyine gore bunlara dikkat
etmektedir. Birey, kisisel istekleri ve tecriibeleri dogrultusunda uyaranlara anlamlar katarak
yorumlamakta ve tepki vermektedir. Dolayisiyla algilama duyularin yorumlanmasi ve
uyaranlarin anlamlandirilmasi olarak tanimlanir (Akturan, 2007, s. 38). Bireyler algilama
stirecinde pek cok uyarana maruz kalarak olusan duruma tepki vermektedir. Bir {iriin veya
hizmet ile ilgili algilama siirecinden gegen tiiketici bu duruma satin alma ile tepki
vermektedir. Daha agik bir ifade ile algilama; ihtiyaca, motivasyona ve tutuma bagli olmak

suretiyle tiiketicilerin satin alma davranislarina etki etmektedir (Ozen, 2011, s. 28).

Bireylerin satin alacagi iirlin veya hizmete yonelik algilamalarin igerisinde, bireyin
algiladig fiyat, algiladig: risk ve algiladigr kalite biiyiik 6nem tagimaktadir (Konuk, 2008, s.
16). Uriin veya hizmete yonelik olan algilar bireylerin satin alma davranislarmi ve iiriin veya
hizmetten algilanan degeri etkileyebilmektedir. Algilanan degere aciklik getirmeden 6nce, bu
kavramla iliskili olan algilanan fiyat, algilanan risk ve algilanan kalite kavramlarini agiklamak
gerekmektedir. Bireylerin zihinlerinde olusturdugu yani algiladigi fiyat genellikle iiriin veya
hizmeti elde etmek icin feda etmek zorunda olduklari seyin ana Ol¢iisiidiir. Bu 6l¢iiniin
normalden diisiik, normal veya normalden yiiksek olarak algilanmasi, iiriin veya hizmete
yonelik deger algisinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Schiffman ve Kanuk, 2000, s. 144). Diger
yandan, bireylerin {irlin veya hizmet ile ilgili algiladig: risk, satin alma niyetlerine etki eden
ve iiriin veya hizmet hakkindaki toplam deger algisini etkileyen bir diger unsurdur. Bireylerin
satin alma kararinin sonuglari ile ilgili belirsizliklere sahip olmasi algilanan risk olarak
tanimlanmakta ve bu riskin derecesi satin alma davranigini etkilemektedir (Schiffman ve

Kanuk, 2000, s. 153; Yaras, Yenigeri, Zengin, 2009, s. 200).
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Algilanan degere etki eden iirlin veya hizmetin kalite algis1 bireyden bireye farklilik
gosterir. Bazi bireyler kaliteyi, s6z konusu {irlinlin veya hizmetin genel 6zellikleri ve amaca
uygunluk olarak degerlendirirken, bazilar1 ise iiriiniin veya hizmetin yiiksek fiyat1 ile
kalitesini degerlendirmektedir (Basanbas, 2013, s. 3). Bireylerin bu degerlendirmeleri iiriin
veya hizmet ile ilgili daha 6nceden sahip olduklar1 bilgilerle olusur. Bu bilgiler, icten ve
distan gelen olarak ikiye ayrilmaktadir (Shiffman ve Kanuk, 2000, s. 146; Konuk, 2008, s.
17). Igsel bilgiler, iiriiniin veya hizmetin fiziksel ézellikleri (biiyiikliik, renk) ile ilgiliyken,
dissal bilgiler ise fiyatlandirma, paketleme, reklam, markanin imaji, iiretici firmanin iilkesi ile
ilgilidir (Konuk, 2008, s. 17). Zeithaml (1988, s. 4) algilanan fiyat, algilanan risk ve algilanan
degeri inceleyen arastirmasinda fiyat ve kaliteyi algilanan deger ile iliskilendirmigtir. Bu
caligmaya gore, algilanan kalite algilanan degere sebep oldugu, algilanan degerinde satin alma
davranisint etkiledigi belirtilmistir. Algilana risk ise, algilanan deger ile algilanan kalite

arasinda araci gorevi gormektedir (Snoj, Korda ve Mumel, 2004, 161).

Arastirmacilar, bireylerin iirlin veya hizmetlerden algiladigi fiyattan, algiladig: riskten ve
algiladig kaliteden yararlanarak algilanan deger tanimlamalart yapmistir (Konuk, 2008, s.
18). Bu konuda arastirma ve tanimlama yapan ¢alismalarda algilanan degeri acgiklamak icin
farkli terimler kullanildig1 goriilmektedir (Woodall, 2003, s. 6). Woodall (2003, s. 6) algilanan
deger kavraminin ele alindig1 doksan adet makaleyi incelemis ve algilanan deger kavrama ile
ilgili pek cok farkli isimlendirme oldugunu belirlemistir. En yaygin olarak kullanilan
‘algilanan deger’ ifadesidir (Woodall, 2003; Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe ve Grewal,
1991, s. 307, Sweeney ve Soutar, 2001, s. 203). Bunun yaninda ‘miisteri degeri’ (Butz ve
Goodstein, 1996, s. 68; Uzkurt, 2007), ‘miisterilerin algiladigi deger’ (Woodroff, 1997,
Gronroos, 1997, s. 411), ‘algilanan miisteri degeri’ (Lai, 1995), ‘tiiketim degeri’ (Sheth,

Newman ve Gross, 1991) gibi ifadeler de kullanilmistir.

Woodall (2003) algilanan degeri, iiriin veya hizmet talep eden bir tiiketicinin isletme ile
iliskisi sonucu ortaya ¢ikan, kisisel olarak algilanan avantajlar ve tiiketicilerin algiladiklar
fedakarliklar1 (maddi, manevi maliyetler) azaltma sonucunda diizeyi artan, rasyonel veya
sezgisel olarak belirlenip ifade edilebilen, zaman igerisinde izlenebilen oldukca soyut ve
karmagik degerlendirme olarak tanimlamigtir. Bahsi gecen algilanan avantaj, {iriin ve hizmet
ozellikleri ve triin/hizmetin tiiketimi ve kullanimi sonucuna bagl olan faydalardir. Dodds,
Monroe ve Grewal (1991, s. 307) bireylerin iiriin veya hizmeti elde etmesinin sonucunda
algiladig1 net kazang i¢in 6denen parayr algilanan deger olarak tanimlamistir. Diger yandan,

Zeithaml (1988, s. 13) bireylerin bir {irlin veya hizmetten algiladig1 degerin birbirinden farkli
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ve kisisel oldugunu belirterek, maliyet (maddi-manevi) ve faydalarin kiyaslanmasi sonucu
elde edilen genel degerlendirmeyi algilanan deger olarak tanimlamistir. Daha acik bir ifade ile
bireyin bir {irlin veya hizmetten elde ettigini diisiindtigii faydalar ile iiriin veya hizmeti elde
etmek icin katlamak zorunda oldugu fedakarliklarin karsilagtirmasi sonucu mal ya da
hizmetten elde ettigini diisiindiigii net fayda algilanan degerdir (Avcilar, 2010, s. 35). Diger
taraftan Zeithaml (1988, s. 13) bireylerin algiladig1 deger konusunda dort farkli yaklagimin
oldugunu belirtmektedir:

e Deger diisiik fiyattir: Baz1 tiiketiciler i¢in diisiik fiyat deger ile es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Uriin veya hizmete sahip olmak igin vazgecmek zorunda
olduklar1 fiyat baz1 bireyler i¢in algilanan degerde en 6nemli unsurdur.

e Deger, bireylerin iriinlerde bulmak istedigi seydir: Bazi insanlar, verdikleri
fiyattan cok satin aldiklar {irlin veya hizmettin kendileri i¢in faydali olmasini
daha 6nemli bulurlar. Yani bir iiriinden veya hizmetten beklenen fayda en 6nemli
unsurudur.

e Deger, bireylerin 6dedigi fiyata karsilik satin aldig1 kalitedir: bireylerin bir iirlin
veya hizmeti satin almak i¢in O6dedigi fiyata karsi elde ettikleri kaliteyi ifade
etmektedir.

e Deger, bireylerin ddedigine karsilik aldigidir: Bu tanimlama bireylerin {iriin veya
hizmet satin almak i¢in verdigine karsilik aldigi her seyi anlatmaktadir. Yani
iiriiniin fiyat1 ve kalitesinin yaninda bireylerin elde ettigi faydalar da algiladiklar

deger i¢cin 6nemli unsurlardir.

Miisteri degeri kavramini arastirmacilar, bir iirlirliniin veya hizmetin tasidigi 6énem ve
sagladig1 fayda olarak tanimlamaktadir. Diger bir deyisle, belirli {iriin ya da hizmeti satin alma
ve tliketme deneyimi sonunda bireylerin elde ettigini diisiindiigii fayda miisteri degeridir
(Avecilar, 2010, s. 135). Ote yandan Butz ve Goodstein (1996, s. 68) miisteri degerini firma ile
misteri arasindaki duygusal bag olarak tanimlamakta ve miisteri degerinin {i¢ diizeyinin

oldugunu belirtmektedir:

e Beklenen Diizey: Miisterilerin bekledigi diizeyde mal ve hizmetin sunulmasini
ifade eder. Miisterilerin bekledigi diizey ile anlatilmak istenen iiriin veya hizmetin
kalitesi gibi 6zellikleridir.

e Arzulanan Diizey: Endiistrideki standartlardan farkli olarak miisterilere kaliteli ve

uygun maliyetli mal ve hizmet sunulmasini ifade etmektedir.
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e Beklenmeyen Diizey: Miisterilere beklentilerinden ¢ok daha yiiksek kalitede mal

ve hizmetlerin sunulmasidir.

Smith ve Colgate (2007, s. 8) miisteri degeri ile ilgili iki temel tanimlama oldugunu,
bunlardan ilkinin miisteri i¢in deger (algilanan deger), ikincisinin firma i¢in deger oldugunu
belirtmektedir. Diger yandan Lai (1995, s. 381) ‘miisteri degeri’ kavramu ile ‘tiiketici degeri’
kavraminin birbirinden farkli oldugunu belirtmistir. Miisteri degeri, miisterilerin tirinleri satin
alma zamanindaki degerlendirmeleri iken, tiiketici degeri ise iirlinlerin kullanimi ya da sahip
olunmasi sonucunda miisterilerin tirlinlere yonelik degerlendirmeleridir (Konuk, 2008, s. 15).
Bu tanimlamalar genel olarak miisteri degerini agiklasa da, kavramin zaman iginde farkl
boyutlar kazanarak belirsiz bir yapiya sahip olmasi nedeniyle miisteri degeri ilgili net bir
tanimlama yapmak oldukca giigtiir (Woodruff, 1997; Uzkurt, 2007). Miisteri degeri
kavraminin daha net anlagilmasi i¢in miisteri degerinin ozelliklerini bes madde ile 6zetlemek

miimkiindiir (Uzkurt, 2007):

e Miisteri degeri, misteriler tarafindan algilanan degerdir.

e Miisteri degeri, toplam fayda ve toplam maliyetlerin miisteri tarafindan oransal
algilamasidir.

e Uriin veya hizmetten elde edilen faydanin arttirilmas1 ve maliyetlerin azaltilmasi
da miisteri degerinin olusmasinda 6nemli rol oynar.

e Miisteri deger algis1 gorecelidir.

e Miisteri degeri, tiriin ve hizmetin 6zelliklerinin yaninda sunum sekli ve miisteri

iliskileriyle de ilgilidir.

Woodall (2003, s. 6) algilanan deger ile ilgili arastirmalar incelemis ve aragtirmalarda en
cok kullanilan ifadenin ‘algilanan deger’ oldugu belirlemistir. Dolayisiyla calismada da

‘algilanan deger’ ifadesi kullanilmistir.
2.3. Algilanan Degerin Boyutlar:

Bireylerin algiladigr degerin 6l¢limiine yonelik ge¢mis ¢alismalar incelendiginde bazi
caligmalarda algilanan degerin tek boyutlu oldugu ve ‘6denen paranin karsiligr’ yaklasimiyla
Olctimlerin yapildigr goriilmektedir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Gallarza ve Saura,
2006). Diger bir degisle, algilanan deger fiyat-kalite arasindaki iligski olarak degerlendirilmis
ve tek boyutlu bir yap1 olarak agiklanmaya calisilmistir (Avcilar, 2010, s. 139). Algilanan

degerin tek boyutlu olarak dl¢timlenmesi, tiiketicilerin degere iligkin goriislerinin ortak oldugu
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diisiincesinden kaynaklanir (Kaya ve Ozen, 2012, s. 14). Ancak arastirmacilarin gogu
algilanan degerin ¢ok boyutlu olarak Olclilmesi gerektigini sdylemekte ve Ol¢limlerini bu
sekilde yapmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991; Babin, Darden ve Griffin, 1994).
Algilanan degerin boyutlar ile ilgili ¢alismalar ve bu ¢aligmalarda belirtilen boyutlar Gallerza
ve Gil (2007, s. 7) ile Konuk’un (2008, s. 94) calismalarindan yararlanilarak Tablo 2.1°de

Ozetlenmis ve devaminda her biri detayli olarak agiklanmistir.

Tablo 2.1 Algilanan Deger ile lgili Cahsmalar ve Boyutlar

Yazar ve Y1l Boyut Deneysel/ Kavramsal ~ Algilanan Deger Boyutlar

Sheth, Newman ve Gross (1991) 5 Nicel Duygusal Deger
Durumsal Deger
Sosyal Deger
Fonksiyonel Deger
Epistemik Deger

Dodds, Monroe ve Grewal (1991)

[EEN

Nitel Algilanan Deger

SN

Katammeni ve Coulson (1996) Nicel Sosyal Deger
Deneyimsel Deger
Fonksiyonel Deger

Ticari Deger

Woodruff (1997) 2 Nitel Arzulanan Deger
Elde Edilen Deger

Sin, So, Yau ve Kwong (2001) 6 Nicel Estetik Degeri
Enstriimental Deger
Sosyal Deger
Milli Deger
Ailevi Deger
Toplumsal Deger

Sweeney ve Soutar (2001) 4 Nicel Duygusal Deger
Sosyal Deger
Fonksiyonel (Parasal) Deger
Fonksiyonel (Performans/Kalite)
Deger

Woodall (2003) 4 Nitel Igsel Deger
Digsal Deger
Kullanim Degeri
Faydaci Deger

Gallarza ve Saura (2006) 1 Nicel Algilanan Deger

Petrick (2002) 5 Nicel Kalite
Duygusal Yanit
Parasal Fiyat
Davranigsal Fiyat
Sayginlik (Unvan)

Babin, Darden ve Griffin (1994) 2 Nicel Hedonik Deger
Faydaci1 Deger

Kaynak: (Gallarza ve Gil, 2007, s. 7; Konuk, 2008, s. 94)

Sheth, Newman ve Gross (1991) tiikketim degerlerine odaklanarak neden belirli markali
iirlinlerin bireyler tarafindan satin alindigin1 veya alinmadigini incelemis ve bunu da tiiketim
degerleri teorisi olarak adlandirmiglardir. Tiiketim degerleri teorisi bes boyuttan olugsmaktadir:

e Duygusal Deger: Uriin veya hizmetin ilging durumlar yaratarak duygu

uyandirmasidir. Bireyler iiriin veya hizmetin yasatti§i duygulari deneyimlemek
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icin satin alabilirler. Bu duygular ¢ogu zaman keyif verici olsa da bazen olumsuz
duygular yasamak icin de iiriin veya hizmet satin alinabilir. Ornek olarak korku
duygusunu yasamak isteyen bireylerin korku filmi satin almasi gosterilebilir
(Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 163).

Durumsal Deger: Bireylerin {iriin veya hizmetlere yonelik deger algilamalar
gelistirirken i¢inde bulunulan zaman ve kosullarin etkileri sonucunda algilanan
degerdir. Ornegin bireyler icin 6zel olan giinler (yildoniimleri gibi) iiriin veya
hizmetlerden algiladiklar1 degeri oldukca giiclii bir sekilde etkilemektedir
(Avcilar, 2010, s. 141; Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 163).

Sosyal Deger: Bir iiriin veya hizmetin belirli bir sosyal grup ile iliskilendirilmesi
sonucu algilanan degerdir. Diger bir deyisle, {irlin veya hizmet deneyiminin,
bireylerin sosyal yonden kendini tanimlamasina yardimci olmasina bagli olarak
ortaya ¢ikan degerdir (Avecilar, 2010, s. 141).

Fonksiyonel Deger: Bir {iriiniin kendisinden saglanan islevsel, fiziksel ve faydaci
ozellikleri ile ilgilidir. Bu 6zellikler iiriiniin fiyati, kalitesi, konforudur. Yani iiriin
veya hizmetin satin alinmasi ile elde edilen prestij veya statii gibi digsal nedenler
yerine iiriiniin 6ziindeki dzellikler ile saglanan degerdir (Ozen, 2011, s. 34).
Epistemik Deger: Bilgi degeri veya yenilik degeri olarak da tanimlanmaktadir.
Bireylerin bir iiriin veya hizmeti kazanmakla elde ettigi faydanin yaninda yenilik,
merak duygusunun verdigi heyecan ve bilgi elde etme istegi gibi kazanimlarla

saglanan degerdir (Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 162).

Dodds, Monroe ve Grewal (1991) ve Gallarza ve Saura (2006) algilanan deger

kavraminin tek boyutlu oldugunu ileri siiren yazarlardir. Deger dlgiimiinde fiyat degiskenini

kullanan yazarlar, lirlin veya hizmet fiyatinin bireyler tarafindan kabul edilebilir olup

olmadigin1 dikkate almiglardir (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991; Konuk, 2008, s. 108).

Dodds, Monroe ve Grewal’in (1991) kullandig1 tek boyutlu 6lgek, algilanan degerin tek

boyutlu olarak dl¢iildiigii calismalarda siklikla kullanilmistir (Konuk, 2008, s. 108).

Algilanan deger ile ilgili bir diger calismada, Kantamneni ve Coulson (1996), iirlinlerin

Olciilebilir deger boyutlarin1 belirlemek i¢in 6lgegini 383 isletme Ggrencisine uygulamistir.

Yazarlar caligmalarinda algilanan degerin dort boyutlu oldugunu belirtmislerdir:

Sosyal Deger: Kisisel deger ya da sembolik deger olarak da adlandirilan bu deger
bireylerin sembolik ihtiyaclar ¢cercevesinde gelismektedir. Daha acik bir ifadeyle,
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bireyler {iriin veya hizmeti elde ederek sosyal degere sahip olur. Bu iiriin veya
hizmetler bireylerin sosyal gruplarin iginde olmasini saglayarak toplumsal roliinii
belirlemektedir. Bu deger bireyden bireye farklilik gostermektedir.

e Deneyimsel Deger: Uriin veya hizmetin sekli, kokusu, dokusu gibi yapisal
ozelliklerden saglanan deneyimden veya duyusal hazdan elde edilen degerdir
(Yilmaz, 2010, s. 31).

e Fonksiyonel Deger: Cekirdek deger olarak adlandirilan bu deger, iiriin veya
hizmetin fonksiyonel 6zellikleri, giivenilirligi, kullanisliligi, kalitesi, dayanikliligi
gibi ¢ekirdek bilesenlerden olugmaktadir.

e Ticari Deger: Uriin veya hizmetin markasina, etik olusuna, piyasada taninirhgina

bagli olarak bireylerin algiladigi degerdir (Konuk, 2008, s. 85).

Bireylerin algiladigi degeri arastiran bir diger calisma ise Woodroff'un (1997)
caligsmasidir. Woodruff (1997) bireylerin algiladigi degerin satin alma dncesinde ve satin alma
sonrasinda farklilik gosterdigini belirterek algilanan degerin iki boyuttan olustugunu ifade
etmistir. Bireyler iirlin ve hizmeti satin almadan Once, satin almak istedikleri iirlin veya hizmet
hakkinda bilgiler toplarlar. Ancak satin alimdan sonra iiriinlin veya hizmetin kullanimi1
konusunda beklemedigi zorluklar ve sorunlarla karsilasabilirler (Konuk, 2008, s. 22).
Dolayisiyla bireylerin satin alim dncesinde kafasinda olusturdugu deger arzulanan, satin alim
sonrasinda olusturdugu deger ise elde edilen deger olarak isimlendirilmistir.

Bireylerin algiladig1 degeri boyutlandirmaya yonelik yapilan diger bir ¢aligma ise Sin, So,
Yau ve Kwong’un (2001) deneysel calismasidir. Bin Cinli kadinin ti¢ farkli iiriin grubuna
(ziyafet elbisesi, genglik fonuna bagis, buzdolabi) yonelik algiladiklar1 deger 6lciilmiis ve alti
deger boyutu tespit edilmistir. Bunlar, estetik deger, enstrumental deger, sosyal deger, milli
deger, aile degeri ve toplumsal degerdir. Bu boyutlarda bireylerin algiladig1 deger {irlin veya
hizmete bagli olarak degisiklik gostermektedir. Asagida her bir {irliniin bu alt1 degerle nasil

iliskilendirildigi agiklanmustir:

o Estetik Degeri: Ziyafet elbisesi i¢in algilanan deger, elbisenin estetigi ile ilgilidir.
Elbisenin yeni bir sekilde dizayn edilmesi, modaya uygun olmasi, markasinin
inlii olmas1 deger algis1 yaratirken, genclik fonuna yapilan bagisin, ilging ve
yenilik¢i olmasi deger algis1 yaratmaktadir. Buzdolabi igin algilanan deger ise

elbisenin fiziksel oOzelliklerinde oldugu gibi, buzdolabinin modelinin ve
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goriiniimiiniin modaya uygun olmasi estetik deger algis1 yaratmaktadir (Sin, Yau
ve Kwong, 2001, s. 355).

e Enstrumental Deger: Elbise icin algilanan deger, verilen paranin karsiligi,
dayaniklilik ve kalite iken; genglik fonuna yapilan bagis icin algilanan deger,
gengler tarafindan iyi karsilanma ve genclerin mutlu olmasidir. Ote yandan
buzdolabi ile algilanan deger, dayanikliligi ve verilen paranin karsiligidir (Sin,
Yau ve Kwong, 2001, s. 355; Konuk, 2008, s. 90).

e Sosyal Deger: Bu boyutta ziyafet elbisesinden algilanan deger, kisisel statii, zevk,
ailenin statiisiine uygunluk ile iligkilendirilmistir. Geng¢lik fonuna yapilan bagis,
toplum tarafindan taninma olarak tanimlanirken; buzdolabi ile iliskilendirilen
deger ise kisisel imaj ve sosyal statiiye uygunluktur (Sin, Yau ve Kwong, 2001, s.
355).

e Milli Deger: Diger arastirmalardan farkli olarak belirlenen bu boyutta ziyafet
elbisesi ve buzdolabi i¢in yerel {iriin, yerel iiretim ve yerel marka kullanilmasi 6n
plana c¢ikarirken, genglik fonuna bagista bulunurken yerel halkin yasam
standartlarin1 arttirma ve ekonomik gelisimlerini saglama ile elde edilen deger
algisina vurgu yapilmaktadir (Konuk, 2008, s. 90).

e Aile Degeri: Bu boyut ise milli degere gore daha kiigiik dlcekli olan aile bazinda
deger algisindan bahsetmektedir. Ziyafet elbisesi, ailenin hayat kalitesinin
arttirtlmasi ve aile baglarmin giiclenmesi ile iliskilendirilirken; buzdolab1 da rahat
kullanim ile iligkilendirilmistir. Genglik fonuna bagis yapilmasi ile aile baglarinin
giiclenmesi, ailedeki uyumun gelistirilmesi ve egitim seviyesine uygunlugu
algilanan deger boyutudur (Sin, Yau ve Kwong, 2001, s. 355).

e Toplumsal Deger: Ziyafet elbisesi satin alinmasi, buzdolab: satin alinmasi ve
genglik fonuna bagis yapilmasi, toplumda istihdam yaratilmasina, issizlik oraninin
azalmasina etki etmektedir. Ayrica elbisenin liretildigi kumasin ¢evreci olmasi,
enerji tasarruflu buzdolabr satin alimi bireylerin {irlin ve hizmetten algiladig:

toplumsal degeri gostermektedir (Konuk, 2008, s. 91).

Sheth, Newman ve Gross’un (1991) siniflandirmasimna dayanarak Sweeney ve Soutar
(2001) bireylerdeki algilanan degerin {iriinlerin markalarina bagli olarak degisip

degismedigini inceleyerek algilanan degeri dlgen bir dlgek gelistirmistir. Bireylerin algiladigi



29

degeri Olgen bu 19 maddeli ¢ok boyutlu 6l¢egi yazarlar PERVAL (Perceived Value) 6lcegi

olarak isimlendirmistir. PERVAL 6l¢egi dort boyuttan olusmaktadir:

Duygusal Deger: Uriin veya hizmetlerin bireylerde uyandirdigi duygular veya
duygusal durumun saglamis oldugu fayda degeridir (Sweeney ve Souter, 2001, s.
211; Konuk, 2008, s. 91).

Sosyal Deger: Satin alinan {irlin veya hizmet 6zelliklerinin kisisel imaja veya
statiiye etki ettigi disliniilen deger algisidir. Bu deger bireylerin sosyal
benliklerini gelistirmektedir (Sweeney ve Souter, 2001, s. 211).

Fonksiyonel (Parasal) Deger: Bireylerin satin aldigi iirlin veya hizmetin kisa veya
uzun donemdeki maliyetindeki azalma ile algiladigi maddi fayda degeridir
(Sweeney ve Souter, 2001, s. 211).

Fonksiyonel (Performans/Kalite) Deger: Bu deger ise bireylerin iiriin ve hizmetten
bekledigi performans ve algilanan kaliteden elde ettigi fayda degeridir (Sweeney

ve Souter, 2001, s. 211).

Woodall (2003) algilanan deger kavraminin yapisini tespit etmek amaciyla yaptigi

caligmada tiiketici degerini; icsel deger, degisim degeri, kullanim degeri ve faydaci deger

olmak iizere dort boyutta siniflandirmistir. igsel deger, bir iiriin veya hizmetin sahip oldugu

ozelliklerden kaynaklanmaktadir. icsel deger iiriin veya hizmetin kullanim &ncesi, kullanim

esnas1 ve kullanim sonrasinda bireylerin kendi iclerinde yaptiklar1 degerlendirme sonucu elde

edilir. Degisim degeri nesne temelli olmasinin yaninda pazar kosullarindan etkilenen bir deger

algilamasidir. Kullanim degeri, bireylerin mal ve hizmeti kullanim siiresince veya

kullandiktan sonraki deger algilaridir. Son olarak faydaci deger, kisinin {iriin veya hizmet

deneyimi sonucunda elde ettigini diisiindiigi net faydadir. Woodall (2003, s. 5) bu

simiflandirma sonucunda kavramsal bir model onermistir (Sekil 1.3). Bu modelde; igsel,

degisim, kullanim ve faydaci degerler bir deger algilama sistemi igerisinde iliskilendirilmistir.
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Kullanim Degeri:
Kisi Temelli N\

Igsel Deger: > FéYfiaCI Deger:

i Kisi Temelli

Kisinin Nesne Temelli
i Algilanan
e > > Deger

Oldugu > >
Degerler

Nesne Katlanilan

Mal ve
Hizmet

Fedakarlik

Degisim Degeri:
Nesne Temelli

Sekil 2.2. Algilanan Degerin Kavramsal Yapisi
Kaynak: (Woodall, 2003, s. 5; Avcilar, 2010, s. 137; Konuk, 2008, s. 92)

Bu modele gore, kisinin sahip oldugu degerler, algiladigi dort farkli degeri etkilemekte ve
bu da algilanan toplam degeri etkilemektedir. Kisinin sahip oldugu degerler, sayginlik, yasam
kalitesi, sosyal toplumdaki rolleri gibi degerlerdir. Bu degerler kisinin giinlik yasaminda
almig oldugu kararlara yol gosterir. Ayn1 zamanda bu degerler deger algilama sistemi i¢inde

yer alan i¢sel degeri, kullanim degerini, degisim degerini ve faydaci degeri etkilemektedir.

Hizmetten algilanan degerin 6l¢iimiine yonelik ¢ok boyutlu olgek gelistiren bir diger
calisma Petrick’in (2002) c¢aligmasidir. Petrick (2002) o zamana kadar yapilan 6lceklerin
somut {iriinler i¢in gelistirildiginden yola ¢ikarak hizmet i¢in de bir 6l¢iim araci gelistirilmesi
gerektigini belirtmistir (Ozen, 2011, s. 36). Petrick (2002) gelistirdigi bu &lgegi SERV-
PERVAL olarak adlandirmistir. Bu 6lcek 25 maddelidir ve bes alt boyuttan olugmaktadir
(Petrick, 2002, s. 119). Bunlar; kalite, duygusal cevap, parasal fiyat, davranigsal fiyat ve
unvan’dir (Petrick, 2002, s. 128).

Petrick’in (2002) gelistirdigi 6lgegin alt boyutlarindan biri olan kalite, hizmetin genel
miikkemmelligine yonelik birey degerlendirmesi olarak tanimlanmistir. Davranigsal fiyat,

parasal olmayan fiyat olup, hizmetten faydalanmak i¢in harcanan ¢aba ve zamani ifade
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etmektedir. Parasal fiyat ise hizmetten faydalanmak i¢in 6denen fiyattir. Duygusal cevap ise,
satin alinan hizmetin tiiketicide uyandirmis oldugu hazza ya da mutluluga vurgu yapmaktadir.
Unvan degeri ise, hizmetin bireyler tarafindan algilanan statiisii ya da prestiji olarak
tanimlanir. Petrick’in (2002) gelistirdigi bu 6lgek hizmet sektorii icin gelistirilen ilk 6lgcek

olmasi agisindan 6nemlidir (Konuk, 2008, s. 92).

Bireylerin magazalarda yasadiklar1 aligveris dencyimlerinden elde ettikleri degeri
belirlemeye yonelik yapilan bir diger ¢alisma ise Babin, Darden ve Griffin’e (1994) aittir.
Bireylerin algiladigi degeri 6lgmeye yonelik bu g¢alismada kullanilan 6lgek ilk olarak 53
maddeden olusmaktayken; yazarlarin yaptigi faktor analizi sonucunda 15 maddenin yeterli
oldugu ortaya ¢ikmistir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 648). Bu 06lgegin 11 maddesi
hedonik (hedonic) degeri belirlemeye yonelik ifadelerden olusurken kalan 4 madde faydaci
(utilitarian) degeri belirlemeye yonelik ifadelerdir. Babin, Darden ve Griffin’in (1994)
calismast dogrudan iiriinlere yonelik bir olgek gelistirme calismasi olmamasima ragmen,
kendisinden sonra yapilan algilanan deger 6lcegi gelistirme calismalarina kaynak teskil etmesi
acisindan Snemlidir (Konuk, 2008, s. 109). Ornegin hedonik deger ifadeleri, algilanan deger
Olcegi gelistiren Sweeney ve Soutar’in (2001), Petrick’in (2002), Arnold ve Reynold’un
(2003) calismalarinda kullanilmistir.

Babin, Darden ve Griffin’in (1994) algilanan deger arastirmasinda bireylerin aligveris
aktivitesinden algiladigi degerin iki farkli sekilde olabilecegi belirtilmistir. Bunlar faydaci
(utilitarian) ve hedonik (hedonic) degerdir. Faydaci deger, aligverisin mantik gergevesinde
yapilmast ve bireylere fayda saglamasini ifade eder. Hedonik deger ise, bireylerin aligveris
gezisinde eglence, nese, heyecan gibi duygular uyandirarak alisveris sonucunda olusan degeri
ifade etmektedir. Bireylerin algiladigi hedonik ve faydaci degeri ayrintili bir sekilde ele almak

bu kavramlarin daha iyi anlasilmas1 a¢isindan énemlidir.

2.4. Algilanan Hedonik ve Faydaci1 Deger

Faydaci aligveris davranisi arastirmacilar tarafindan uzun zamandir incelenmektedir. Son
zamanlarda ise bireylerin kiiltiirel benlikleri, doyumlari, mutluluklar1 ve hedonik aligverise
yonelik cesitli davranislart arastirmacilarin daha ¢ok ilgisini ¢ekmeye baslamistir. Faydact
aligverise ilave olarak son donemlerde hedonik aligveris davranisi da pazarlama literatiiriinde
kendisine yer bulmustur (Aydin, 2009, s. 4). Bu konuyla ilgili ilk g¢alismalardan biri
Hirschman ve Holbrook’un (1982) galismasidir. Hirschman ve Holbrook’un (1982) kavramsal

caligmasi bireylerin toplam aligveris davraniglarin1 sadece faydaci yoniiyle agiklamanin
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yetersiz oldugunu ortaya koymustur. Bireyler sadece iiriin ve hizmet satin alimindan yarar
saglamamakta ayni zamanda aligveris deneyiminin kendisinden de yarar saglamaktadir.
Alisveris deneyimi bireyler tarafindan bir zevk ve eglence aktivitesi olarak goriilebilmekte ve
bu zevki tatmak icin alisveris yapilabilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92).
Dolayisiyla bireyler iirlin ve hizmet satin alirken iki farkli deger algisi ile aligveris

yapmaktadirlar.

Hedonik ve faydaci ifadelerinin kullanildigi arastirmalar incelendiginde farkl
yaklagimlarin oldugu goriilmektedir. Bazi arastirmacilar iirtinleri hedonik ve faydaci sekilde
smiflandirirken (Hirschman ve Holbrook, 1982), bazi arastirmacilar ise bireylerin satin
almadan once algiladigi hedonik ve faydaci degere (motivasyona) odaklanmistir (Arnold ve
Reynold, 2003). Ote yandan bireylerin alisveris yaptiktan sonra satin aldiklari iiriin ve
hizmetler hakkinda algiladig1 degeri hedonik ve faydaci olarak siniflandiran arastirmalar da
bulunmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994). Bu c¢alismalarin daha iyi anlasilmasi i¢in

oncelikle hedonik ve faydaci deger kavramlariin agiklanmasi uygun olacaktir.

2.4.1. Faydaci Deger

Faydacilik (utilitarianizm); yararcilik olarak da bilinen bir kavram olup (www.tdk.gov.tr,

erisim: 20.12.2013), herhangi bir isin veya davranisin yararli olmasi ilkesi olarak tanimlanir.
Diger bir tanimlamaya gore faydacilik, bazi hareketlerin basarili olarak nitelendirilecek
sonuglart dogurmas: ve degerlendirilmesi Ogretisidir (Yildirim, 2012, s. 85). Uriin veya
hizmet satin alan bireyler acisindan ise, sorunlarina ¢oziim arayan, belirli amaglar
gerceklestirmek i¢in davranista bulunan, mantikli ve etkin hareket etmeyi temel prensip
olarak gdren bireylerin sahip oldugu alisveris degerini ifade etmektedir. Faydaci aligveris
degerine sahip bireyler satin alma sonrasinda iiriin veya hizmetlerden optimal fayda elde
etmek isterler (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646; Aydm, 2009, s. 30). Lunarda ve
Mbengue (2009) faydaci degeri bireylerin yalnizca ihtiya¢ duyduklar: {iriin, hizmetler veya

bilgileri satin almalarina neden olan giidii olarak tanimlamistir.

Faydaci deger ile aligveris yapan bireyler iiriin veya hizmet satin alirken, bireysel
ithtiyaclarin1 ve sorunlarini gidermek maksadiyla aligveris yapmaktadir. Diger bir ifade ile
faydaci iirlin ve hizmetler bireylerin yasamlarin1 devam ettirmesi igin gerekli olan, kargilamak
zorunda olduklar ihtiyaglardir. Temelde yararli ve fonksiyonel 6zelliklere sahip iiriinlerin,
bireylerin ihtiyaglarim1 karsilamasi ve bu yolla fayda saglanmasi amaglanir (Benli, 2013, s.

62). Ancak iiriin veya hizmetin ulagilamaz olmasi, iriiniin bozuk veya arizali ¢ikmasi,


http://www.tdk.gov.tr/
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hizmetin sorunlu veya gecikmeli olmasi bireylerin satin alma davranisini riske sokmaktadir.
Faydaci deger algis1 ile aligveris yapan bireyler satin aldiklar1 iirlin veya hizmetin bu tarz
risklerine kars1 duyarlidir. Bu duyarlilik aligveristen 6nce bireylerin satin alma siireci ile ilgili
yaptiklar1 planlamanin sonucudur (Kwon, 2005, s. 129). Daha agik bir ifade ile faydaci1 deger
islevsel fayda elde etme arzusu ile ortaya ¢ikmaktadir. Faydaci deger etkisinin fazla oldugu

bireyler, genellikle daha 6nceden planladiklar iirlinli veya hizmeti satin almaya odaklanirlar

(Lunardo ve Mbengue, 2009; Giiltekin, 2010, s. 54).

Satin almay1 planli bir siire¢ olarak goren geleneksel satin alma karar siirecine gore
bireyler bu siiregte temel ekonomik prensipleri kullanirlar. Diger bir ifade ile bireylerin birer
rasyonel karar verici oldugu ve alternatifler arasindan ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
tercihte bulunduklar varsayilir. Ayn1 zamanda kendilerine en az maliyetle en fazla fayday:
saglayan {iriin veya hizmeti secerek, iiriin/markalar arasindan tercih yaptiklari diisiiniiliir. Ote
yandan bireylerin duygulari, hisleri, tutumlar1 gibi faktorler rasyonel satin alma davranisinda

yer almamaktadir (Yildirim, 2012, s. 87).

2.4.2. Hedonik Deger

Hedonizm veya diger bir ifade ile hazcilik Antik Yunan’a uzanmakta olup, milattan 6nce
dordiincii yilizyilda gelismis bir diisiince akimidir (Odabasi, 1999, s. 78). Felsefi bilimlere ait
bir goriis olan hedonizm hayatin anlaminin zevk ve hazda oldugunu iddia eder. Hedonizm,
zevk veren veya 1ztiraptan kurtaran seyi iyi, tam tersi 1ztiraba sebep olan seyi ise kotii olarak
tanimlayan bir ahlak teorisidir (Aydin, 2009, s. 25). Daha basit ifadeyle hedonizm, hayatin
ana amacinin ‘zevk almak’ ve ‘acidan sakinmak/kagmak’ oldugunu ileri siirmektedir

(Odabasi, 1999, s. 6).

Fromm’a (1991) gore hedonizm kavramimin incelendigi diger bir bilim dali da
psikolojidir. Felsefi agidan hedonizm bir bireyin en yiiksek hazzi elde etmek istemesi seklinde
aciklanirken, psikolojide hedonizm giidiilenme ile aciklanmaktadir. Bireyler arzularina goére
giidiilenerek isteklerine ulasmak i¢in ¢aba harcamaktadir (Ceylan, 2007, s. 33). Hedonizm,
haz arayiciligi olarak bireylerin kendisine zevk saglamasi seklinde kabul goriirken, hedonik
tilketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak ifade edilir. Dolayisiyla bireyler iiriin
veya hizmetleri sadece kullanmak i¢in degil ayn1 zamanda onlarin saglamis oldugu zevk ve
eglenceyi elde etmek i¢in de satin alirlar. (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92; Aydin, 2009,
s. 25).
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Aligveris bireylerin iirlin veya hizmet satin alimi siireciyle kisisel problemlerinden ve
sikintilarindan  belirli bir siire de olsa uzaklagmalarint saglayan bir aktivite olarak
goriilmektedir. Bu yoniiyle aligveris hedonik bir deger tasimaktadir (Kwon, 2005, s. 130). Bu
tiir aligveris davranis1 genelde plansiz ve kontrolsiiz olarak da gergeklesebilmektedir (Babin,
Darden ve Griffin, 1994, s. 653). Bireylerin sikintilarindan ve problemlerinden uzaklagmak
icin yaptig1 bu hedonik davranis, satin almadan da gergeklesebilir (Aydin, 2009, s. 30).
Ornegin, bir birey kafasindaki sikintidan ve problemden kurtulmak icin hicbir iiriin veya
hizmeti satin almadan magazalar1 gezebilir. Bu davranis sikint1 ve problemden kurtulmanin
yani sira hos vakit gecirmek veya eglenmek icin de gerceklestirilebilir. Arnold ve Reynold
(2003, s. 82) hedonik aligveris davranisinin nedenlerini inceleyerek, bunlari alt1 boyut altinda

toplamustir:

e Macera Aligverisi: Macera arayisi ile aligverise ¢ikan bireyler, cesitli uyaricilarin
etkisinde kalabilmekte ve aligveris araciligiyla kendilerini bagka bir diinyada
hissedebilmektedir (Gtiltekin, 2010, s. 59). Bu amagcla aligveris davraniginda
bulunan bireyler aligveris deneyimlerini betimlemek i¢in macera, uyarilma,
heyecan ve cosku verici goriintii, koku ve seslerin oldugu bir diinyada olduklarini
belirtirler (Ene, 2007, s. 135). Macera amaciyla aligveris yapan bireyler, aligveris
merkezlerine gittiklerinde kendilerini akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ve
zamanin nasil gectiginin farkinda olmadiklarini ifade etmektedirler (Arnold ve
Reynold, 2003, s. 80).

e Sosyal Aligveris: Bireylerin arkadaslariyla, ailesiyle veya baska bireylerle sohbet
etmek, beraber vakit gecirmek amaciyla aligveris yapmasii ifade eder. Bu
aligveris bireylere diger insanlar ile bag kurarak sosyallesme olanag:
saglamaktadir. Sosyal aligveris davranisinda bulunan bireyler bu aligveris
davranisi ile birbirleriyle vakit gegirdiklerini belirtirler (Arnold ve Reynold, 2003,
s. 80). Stone (1954) bu aligveris davranmisini kisisellesme olarak kabul ederken,
Tauber (1972) de ev disinda sosyal etkilesim olarak tanimlamistir.

e Rahatlama Aligverisi: Bu gruptaki aligveris davranisi, stresten kurtulmak, olumsuz
ruh halini azaltmak ve bir tiir 6zel terapi gibi anlamlari i¢cinde barindirmaktadir.
Bazi bireyler giinliik hayatin verdigi stresten kurtulmak, kafasin1 baska seylerle
mesgul etmek amaciyla aligverise c¢ikmaktadir (Benli, 2013, s. 58; Arnold ve
Reynold, 2003, s. 80). Bu boyutu Babin, Darden ve Griffin (1994, s. 648) kendini

rahatlatma, sikint1 ve stresten kagma aktivitesi olarak belirtmiglerdir.
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e Fikir Edinme Aligverisi: Bu tiir aligveris, yeni trendleri gérme, modayi takip etme,
yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olma amaciyla yapilir. Belirli bir satin alma
karar1 ve amact olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste,
bireyler aligverisi bir tiir eglence ve bos vakit degerlendirme yolu olarak
kullanmaktadir. Hem kadin hem de erkeklerin ¢ogu yeni trendleri, moday1 takip
etmek i¢in aligveris yapmaktadir (Festinger, 1954; Arnold ve Reynold, 2003, s.
80; Benli, 2013, s. 58).

e Bagkalarmi Mutlu Etme Aligverisi: Bireylerin kendisinden baska insanlar (aile
iiyeleri, arkadaglar vb. gibi) i¢in aligveris yaparken yasadiklar1 keyfi ve olumlu
diisiinceleri igerir. Cogu insan sevdigi, deger verdigi insanlar i¢in aligveris
yaptiklarinda kendilerini mutlu hissetmektedir. Bu yoniiyle bireylerin aileleri,
arkadaslar1 icin aligveris yapmasi bireyin kendisi i¢in ¢ok onemlidir. Alisveriste
satin aldig1 iirlin veya hizmet ile yakinlarini mutlu etmektedir. Alisveris yaparken
sevilen bireyler i¢in en dogru hediyeyi bulmak biiyiik haz saglayabilir. Bu duygu
Ozellikle kadinlarin satin alma davraniglarinda goriilmektedir. Bu aligveris
davranisi bireylerin toplumda iislendigi roller nedeniyle gergeklestirilmesi zorunlu
olan bir sorumluluk olarak da kabul edilmektedir. Ornegin, evlilik
yildoniimlerinde eslerin veya yilbaslarinda aile {iyelerinin birbirlerine hediye
almas1 buna 6rnek olarak gosterilebilir. Bu yoniiyle bu boyut rol aligverisi olarak
da bilinmektedir (Arnold ve Reynold, 2003, s. 81).

e Deger Elde Etme Aligverisi: Aligverisin maddi yoniinden bahseden bu aligveris
tiirli bireylerin indirimler aramasi ve pazarlik etmesi siirecinden bahsetmektedir.
Aligveris yapan bireyler, ucuzluk donemlerini takip etmek ve kelepir iiriinleri
bulmak amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen haz duymaktadirlar. Bu
haz iki yonlii olabilir. Birincisi bireylerin en 1yi {iriinii, en uygun fiyatla almasi ile
karli aligveris yapma hazzi, ikincisi ise bireylerin piyasa bilgilerini ¢ogaltarak en
uygun ve ucuz iriliniin nereden alindigini, fiyatinin ne oldugunu cevresindeki
insanlara anlatmasi hazzidir. Diger bir ifade ile iirlin veya hizmetlerden deger elde

edilmesini saglayan alisveris davranisidir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 81).

2.4.3. Hedonik ve Faydaci Degerin Karsilastirmasi

Arastirmacilar aligveris deneyiminin belirlenmesinde, aligverisin sadece faydaci yonii ile
aciklanamayacagin1 ve faydaci degerin soyut, duygusal algilar1 6lgmede yetersiz oldugunu

belirtmektedir (Bloch ve Richins, 1983(a), s. 391; Irani ve Hanzaee, 2011(a), s. 91).
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Arastirmacilar, alisveristen kazanilan iiriin ve hizmetin 6nemli olduguna vurgu yapilmasiin
yaninda aligverisin zevke diigskiinliik (epicurean) yaninin ¢ogunlukla gézden kagtigini belirtir
(Bloch ve Bruce, 1984, s. 197; Sherry, 1990, s. 13). Bu nedenle aligveris degerini tam olarak
belirlemek i¢in, faydaciligin (islevselligin) yaninda aligverisin hedonik degeri de dikkate
alimmalidir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 644).

Genel olarak, hedonik aligveris, satin alma sonucu ya da satin almaksizin yapilan alisveris
sonucu elde edilen, duygusal ve psikolojik aligveris algisin1 ifade ederken, faydaci deger
bireylerin aligveristen 6nce, aligveris sirasinda ve aligveris sonrasinda bir gorev algisiyla ve
rasyonel bir tutumla aligveris davranisinda bulunmasini ifade eder. Faydaci degerde gorevin
basariyla yerine getirilip getirilmedigi, gereksinimlerin tatmin edilip edilmedigi 6nemlidir.
Diger yandan hedonik degerde 6nemli olan aligverigin zevkli, heyecanl ve eglenceli gecip
gegmemesidir. Bu sebeple faydaci deger ile kiyaslandiginda hedonik aligveris degeri daha
kisiseldir (Yildirim, 2011, s. 90).

Faydac1 ve hedonik aligveris eylemi arasindaki farklari, Turo-Kimmo Lehtonen ve Pasi
Meanpaa (1992, s. 144) arastirmislardir. Arastirmacilar Finlandiya’da ‘East Center Mall’
olarak adlandirilan ‘Dogu Aligveris Merkezi’de yaptiklart uygulama sonucu elde ettikleri
faydac1 ve hedonik deger arasindaki farklar1 dzetlemislerdir (Tablo 2.2.) (Ozcan, 2007, s. 48).
Arastirmacilara gore aligveriste hedonik deger deneyim ile saglanirken, faydaci deger iiriin

veya hizmetin rasyonel nitelikleri ile saglanir.

Tablo 2.2. Faydaci ve Hedonik Deger Arasindaki Farklar

Faydaci Alisveris Degeri Hedonik Ahsveris Degeri

Zaman kithgi Bir amag olarak zaman harcamasi

Bir arag Kendi basina bir amag

Siirekli olarak satin almay1 belirtir Satin almay1 zorunlu olarak belirtmez
Planlama Uyarilmislik

Ihtiyaglarin gergekgi olarak doyurulmasi Gergekgi olmayan ve yar1 hayali hazcilik
Miimkiin oldugu kadar etkinlik Etkinlik 6nemsiz

Zorunluluk Haz

Giindelik yasamin rutini Giindelik yasamin rutinleri disinda
Rasyonaliteye yonelik vurgu Deneyime yonelik vurgu

Ciddiyet Oyun hali

Kaynak: (Ozcan, 2007, s. 48)
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Turo-Kimmo Lehtonen ve Pasi Meanpaa’ya gore (1992, s. 144) faydaci aligveriste zaman
kitlig1 varken hedonik aligveriste ama¢ zaman harcamaktir. Faydaci degerde iiriin veya hizmet
satin almak i¢in aligveris basamak olarak goriiliirken, hedonik degerde aligveris yapmak
hedeftir. Bu degerde iiriin veya hizmet aligveris siiresince satin alinabilecegi gibi higbir sey de
alimmayabilir. Faydaci deger ile yapilacak aligveris 6nceden yapilan planlar dahilinde gercekei
ihtiyaglar ile giderilir. Ancak hedonik degerli aligveris belirli uyarimlar dahilinde plansiz
gerceklesir. Faydaci degerli aligveriste amaglara ulasmak i¢in miimkiin olunan en etkin
sekilde davranis gosterilir. Ote yandan hedonik degerli alisveriste iiriin veya hizmet satin

almak 6nemsiz oldugundan etkin olmak onemsizdir.

Hedonik ve faydaci deger algisi tamamen birbirlerinden farkli olmamakla birlikte;
faydaci degerde bireyler, iiriiniin islevsel ve nesnel 6zelliklerine agirlik verirken, hedonik
degerde duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir.
Hedonik deger aligveristen beklenen nesnel ve islevsel yararlardan daha fazlasini igerir (Benli,
2011, s. 63). Daha fazla arzu, giinliilk yasamdan ka¢gma istegi, fantezi gibi beklentiler hedonik
degerin belirtileridir. Bu belirtiler sadece bir {iriin veya hizmet kazanimindan fazlasini
icermektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 646). Hedonik ve faydaci degeri inceleyen
arastirmacilar bu degerleri aciklarken ¢ok cesitli ifadeler kullanmistir. Kop (2008, s. 73)

literatiirdeki hedonik ve faydaci degeri ifade eden sifat ¢esitlerini gruplandirmistir:

e Faydaci deger: kullanisli/ kullanigsiz, pratik (uygulanabilir)/ pratik degil, gerekli/
gerekli olmayan, fonksiyonel/ fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz, yardime1/
yardimsiz, verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, yararli/zararl, kullanima hazir/
kullanima hazir olmayan, verimli/ verimsiz, problem ¢oziici/ problem
cdozemeyen.

e Hedonik deger: donuk/heyecanli, leziz/leziz olmayan, duyusal/duyusal olmayan,
eglenceli/ eglenceli olmayan, hos/hos olmayan, komik/komik olmayan,
heyecanlandirici/ heyecanlandirmayan, mutlu/mutsuz, oyunbaz/ oyun sevmeyen,

zevkli/zevksiz, neseli/nesesiz, eglendirici/ eglendirmeyen.

Bireylerin aligveristen algiladigi hedonik ve faydaci deger, {irlin veya hizmeti satin alma
slirecinin satin alma dncesi de dahil tiim asamalarinda olusurken, memnuniyet ise bu siirecin
sonunda gergeklesir (Woodruff, 1997; Konuk, 2008, s. 29). Alisveris memnuniyeti bireylerin

satin aldigr iirlin veya hizmetin istek ve ihtiyaclarina uygunlugu ve gereksinimi giderme
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derecesinin bir Olgilisii oldugundan algilanan deger ile memnuniyet iliskisini inceleyen

calismalara deginmekte yarar vardir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2001, s. 72)

2.5 Algilanan Deger, Memnuniyet ve Davramssal Niyet Iliskisi

Algilanan deger ile bireylerin memnuniyetlerini inceleyen ¢esitli calismalar
bulunmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Petrick ve Beckman, 2002; Petrick, 2004;
Chen ve Chen, 2010; Kim, Kim, Ruetzler ve Taylor, 2010; Ryu, Han ve Jang, 2010). Bu
caligmalara gec¢ilmeden Once memnuniyet, davranigsal niyet kavramlarinin agiklanmasi

gereklidir.

Miisteri memnuniyeti, bireylerin satin alim 6ncesi beklentisi ile satin alma sonucunda
elde ettigi yeterlilik olarak tanimlanmaktadir. Daha ac¢ik bir ifade ile bireylerin satin aldigi
iiriin veya hizmetten memnun kalip kalmamasi, satin aldig1 {iriin veya hizmetten bekledigi
fayda ile kendisine saglamis oldugu faydaya baglidir. Beklenen fayda ile buldugu fayda
birbirine esitse memnuniyet olacak, negatif bir fark varsa memnuniyetsizlik olacaktir
(Karafakioglu, 2005, s. 102). Bireyler, {iriin veya hizmetten bekledigi performans ile iiriin
veya hizmetin ger¢ek performansini karsilastirma yapmaktadirlar. Bu karsilastirma sonucunda
beklentilerin karsilanma derecesine gore farkli diizeylerde memnuniyet gerceklesmektedir

(Canakgoz, 2008, s. 31).

Genel kabul gormiis miisteri memnuniyeti kavrami Oliver’in (1980) Beklenti-
Onaylamama modelidir. Bu model satin alma deneyiminin bireylerin aklinda olusturdugu
beklenti ile elde ettigi arasindaki iligki sonucu olusan davranis modelidir (Irani ve Hanzaee,
2011(a), s. 94). Eger satin alinan {irlin veya hizmet bireylerin beklentilerini karsiliyorsa,
memnuniyetin meydana geldigi sOylenebilir. Bu memnuniyet satin alma deneyimine dogru
olumlu tutum ile sonuglanir ve gelecekteki davraniglari etkileyebilir (Irani ve Hanzaee,
2011(a), s. 94; Hanzaee ve Khonsari, 2011, s. 37; Heung ve Cheng, 2000, s. 403).

Davranissal niyet kavrami daha ¢ok bireylerin iiriin veya hizmet satin aldiktan sonra iiriin
ve hizmetlerle ilgili diisiindiikleri 15181inda yapacaklar1 davraniglar olarak tanimlanmaktadir
(Yiicenur, Demirel, Ceylan ve Demirel, 2011, s. 160). Zeithaml ve Bitner (2003) bireylerin bir
isletme hakkinda pozitif diislinceye sahip olarak tavsiye etme ve tekrar gelmeyi davranigsal
niyet olarak tanimlamistir. Davranigsal niyet ile ilgili calismalara bakildiginda bu davranislari
gruplandirmak miimkiindiir. Bu gruplar: {iriin veya hizmeti satin alan bireyin isletmeyi

yeniden ziyaret etmesi ve isletmeyi bagkalarina tavsiye etmesidir.
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McDougall ve Levesge (2000) hizmetin en 6nemli parcalarinda biri hizmet kalitesi ve
degeri anlama miisteri memnuniyetinin en 6nemli pargalarindan biri oldugunu belirmistir.
Babin, Darden ve Griffin (1994) hem hedonik deger hem de faydaci deger ile aligveris yapan
bireylerin satin alma sonrasindaki memnuniyetlerinin algiladiklar1 degerden olumlu olarak
etkilendigini ortaya koymustur. Chen ve Chen (2010) aymi sekilde bireylerin algiladig
degerin memnuniyet {izerindeki etkisini incelemis ve istatistiki acidan anlamli bir iligki

bulmustur.

Petrick (2004) algilanan deger, memnuniyet ve buna ek olarak kalite arasindaki iliskiyi
incelemis ve algilanan degerin bireylerin tekrar satin alma egilimlerine ve agizdan agza
iletisime (WOM) etkisini ortaya koyan bir model gelistirmistir. Bu modele gore algilanan
degerin memnuniyet iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif yonliidiir. Ayni sekilde Ryu, Han ve
Jang (2010) restoran endiistrisindeki hedonik ve faydaci degerin memnuniyet ve davranissal
niyet iizerindeki etkisini incelemistir. Elde ettikleri bulgulara gore, algilanan faydaci deger ve
hedonik deger bireylerin memnuniyetlerini dogrudan etkilemektedir (Hanzaee ve Khonsari,

2011, s. 40).

Petrick ve Backman (2002) giineydogu Amerika’daki bir golf tesisinde ger¢eklestirdikleri
aragtirmada, turistlerin algiladigi hedonik ve faydaci deger ile memnuniyetleri ve
destinasyonu tekrar ziyaretleri arasindaki iliskiyi incelemistir. Aragtirma sonunda algilanan
hedonik ve faydaci degerin memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasilmistir.
Diger taraftan Kim, Kim, Ruetzler ve Taylor (2010) Amerikanin giiney Mississippi
bolgesindeki yerel bir sanat, miizik, yemek festivaline katilan 424 turistin algiladig1 degerin
memnuniyete ve davranissal niyete etkisini yapisal esitlik modeli (SEM) ile incelemis ve
turistlerin algiladigi degerin memnuniyete etkisini anlamli ve pozitif yonli bulmustur
(Altunel, 2013, s. 37). Arastirma sonuglarina gore, algilanan deger ile memnuniyet arasinda
olumlu iliskinin oldugu ve bir aligveris deneyimi bireylerin algiladigi hedonik ve faydaci

degerler dogrultusunda gerceklestiginde memnuniyet olustugu sdylenebilir.

Williams ve Soutar (2009) bireylerin algiladigi deger, memnuniyet ve davranigsal
niyetlerini inceleyen arastirmada PERVAL o6lgegini kullanmigtir. Macera turizmine katilan
401 bireyden elde edilen verilere gore, tim algilanan deger boyutlarinin memnuniyet ile
anlaml iligkisi oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda algilanan deger boyutlarinin davranigsal

niyet ile anlamli ve pozitif yonde bir iliski oldugu belirlenmistir. diger bir ifade ile yazarlar
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algilanan deger ve memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal niyet arasinda anlamli bir

iliski oldugunu belirlemislerdir.
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UCUNCU BOLUM
ALMAN, INGILiZ ve HOLLANDALI TURISTLERIN ALISVERIiS DEGERIi
ALGILARI; ANTIK SIDE BOLGESINDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Turist aligverisi, lilke ve yerel ekonomiye sagladigi katkilardan dolay1 turizm olgusunun
icindeki en 6nemli aktivitelerden birisidir. Nitekim alisveris aktivitesine katilan turistlerin
harcamalari, konaklama, yeme — icme gibi turist aktiviteleri harcamalarina gore daha fazladir
(Kent, Shock, Snow, 1983). Bu nedenle aligverise katilan turistlerin beklentilerinin iyi
belirlenmesi ve karsilanmasi, dolayisiyla turistlerin memnun ayrilmasi saglanmalidir. Bu
baglamda arastirma amaci ‘turistlerin algiladigi aligveris degerini tespit ederek
memnuniyetlerine ve davranigsal niyetlerine etkisini belirlemek’ olarak belirlenmistir.
Turistlerin aligverig degeri algilarinin belirlenmesi, bu konuda hizmet sunan mekanlarin daha
dogru ve verimli hizmet vermesini saglayacaktir. Calismanin detayli amaglar1 asagidaki
gibidir:

e Katilimcilarin aligverig algilarini belirleyen unsurlar nelerdir? Bu unsurlar hangi
boyutlar altinda toplanmaktadir?

e Algverise katilan turistlerin algilarin1 belirleyen unsurlar demografik 6zelliklere
gore farklilik gostermekte midir?

e Algverise katilan turistlerin  algilarin1  belirleyen unsurlar, aligveris
katilimcilarinin aligveristen duyduklart genel memnuniyet diizeylerini etkilemekte

midir?
3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiklari

Turist sayisinin ¢oklugu ve ge¢mis yillardaki verilere gore bolgeyi ziyaret eden milliyet
dagilimlar1 nedeniyle arastirmanin uygulama alani Antalya’nin Antik Side bolgesi olarak
belirlenmistir. Arastirma bu bdlgede aligveris aktivitesine katilan Alman, ingiliz ve Hollandal:
turistleri kapsamaktadir. Arastirmanin aligveris aktivitesinden hemen sonra yapilmasi
gerektiginden, anket formu Antik Side aligveris bolgesinde uygulanmistir. Takip eden
boliimde arastirma alani olarak belirlenen Antalya Antik Side Bolgesi’nin genel ozellikleri,
cografi konumu, turistler tarafindan ziyaret edilen yapilar1 hakkinda bilgi verilmistir. Bunlara

ek olarak Antik Side’nin aligveris alani ve garsisinin genel yapisi anlatilmistir. Arastirma
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verileri Alman, Ingiliz ve Hollandali katilimcilarin lgeklere verdikleri cevaplar ile sinirhdir.
Bunun yaninda arastirmada kolayda oOrneklem yontemi kullanildigindan arastirma

sonuclarinin degerlendirilmesi bu 6rneklem ile sinirlidir.

3.3. Arastirma Alani: Antik Side Bolgesi

Side, Akdeniz Bolgesinde bulunmakta olup, Antalya’nin dogusunda yer almaktadir.
Antalya’ya 78 km’lik bir uzaklikta bulunan Side, Ankara’ya 622 km, Istanbul’a 802 km,
Izmir’e 547 km mesafede yer almaktadir. Toplam yiizél¢iimii 1050 hektardir. Toplam kiy1
seridi uzunlugu 6950 m’dir. Bolgeye ulasim deniz, hava, kara yollariyla saglanabilmektedir.

(www.side.bel.tr, erisim: 25.11.2013). Antik Side bolgesi de Manavgat ilgesinde Akdeniz’e

uzanan bir yarimada tizerindedir (Sekil, 3.1.).

Sekil 3.1. Side
Kaynak: www.side.bel.tr; erisim:25.11.2013
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Side antik kentinin Akdeniz’e uzanan yarimadasi iizerinde M.O. 7.yy’da Bat1 Anadolu’da
yasayan Kymeliler (Bugiinkii Aliaga) tarafindan kuruldugu sdylenmektedir. Ancak zamanla
kendilerini unutan Kymeliler’in Side dilini kullanmaya basladiklar1 ve yerli halka karigtiklar
belirtilmektedir (Yildiz, 2010, s. 147). Sehirde kullanilan yerel dile gore Side; ‘Nar’ anlamina
gelmektedir. Anadolu’nun bereket sembollerinden biri olan nar, Roma Imparatorlugu

donemine kadar sehrin sembolii olarak Side sikkelerinde kullanilmistir.

Side Antik Kentinin M.O. 6.yy.’da Lidyalilarmn, 5.yy.’da Perslerin, 4.yy.’da Iskenderin,
ardindan da Helenistik kralliklarin egemenligi altina girdigi bilinmektedir. Sehrin en parlak
donemi 1l.yy.’da Romalilar ile iliskilerin kurulmasi ile baslamistir. Side Antik Kenti bu
donemde hem Akdeniz’in en 6nemli liman kenti, hem de kiiltiir ve egitim merkezi olmustur.

Bu giin dahi ayakta olan yapilar bu donemde kurulmustur.

Side’de yogun yerlesim 1895 yilinda, yarimadanin u¢ kismia bir kdy kurularak Girit

adasindan gelen go¢men Tiirkler tarafindan gergeklestirilmistir. Kalintilar {izerindeki

‘Selimiye’ adl1 balik¢1 koyii bugiinkii Antik Side’nin ¢ekirdegini olusturmustur (Yildiz, 2010,
s. 147).

Sekil 3.2. Apollon Tapmnag:
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Antik Side Bolgesinde bulunan belli bash tarihi eserler sunlardir: Kent Surlari, Biiyiik
Kent Kapisi, Dogu Kapisi, Su Kemerleri, Biiyiik Anitsal Cesme, Kolonnel Cadde, Agora,
Anitsal Kiitiiphane ve Devlet Agorasi, Piskopos Saray1 ve Bazilikasi, Vespasianus Cesmesi,

Ug Havuzlu Cesme, Tiyatro, Men Tapinagi, Bakiis Tapinagi, Biiyiik Liman Hamami, Liman

Hamami, Apollon Tapinagi (Sekil 3.2.), Athena Tapinagi, Side Liman (Side Durum Analizi,
2009, s. 11).

Sekil 3.3. Antik Side Carsisi

Antalya’nin Manavgat ilgesinde bulunan diger beldeler ile kiyaslandiginda en fazla is
yerinin oldugu beldelerden birisi Antik Side Bolgesidir. Antik Side Bolgesi iginde Side garsisi
yer almaktadir (Sekil, 3.3.). Carsida genellikle ahsap, moloz tas ve tugladan yapilmis binalar
bulunmaktadir. Bu binalarin i¢inde ¢ok ¢esitli isyerleri bulunur. Bu isyerleri; pansiyonlar,
restoranlar, hali ve kilim satan diikkanlar, taki, siis esyas1 ve giysiler satan diikkanlardir

(www.kulturturizm.gov.tr, erisimi: 25.11.2013).
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Tablo 3.1. Antik Side Carsisindaki isyerlerinin Sektorel Dagilin

Isyeri Sayisi Antik Side Dis1 Antik Side T¢i
Alisveris Merkezi 151 36
Konaklama Tesisi 137 72
Yeme-igme ve Eglence Tesisi 118 89
Giyim 90 135
Seyahat Acentesi 49 6
Emlak Ofisi 42 5
Kuafor 41 17
Deri Uriinleri 40 64
Hediyelik Esya 37 54
Kuyum 28 34
Insaat Malzemeleri 26 -
Internet Cafe 18 4
Gilimiis 16 14
Eczane 15 )
Gozlik-Saat 13 20
Oto-Motor Tamir 13 -
Veteriner 7 -
Hastane ve Poliklinik 5 -
Hali 3 5
Kiigiik Esnaf 102 38
Toplam 956 598

Kaynak: (Side Durum Analizi, 2009, s. 13)

Antik Side carsisinda bulunan igyerlerinin sektorel dagilimi genel olarak incelendiginde
sirastyla giyim, eglence tesisi, konaklama tesisi, deri iiriinleri, hediyelik esya magazalari,
kiiciik esnaf diikkanlari, aligveris merkezleri, kuyum magazasi, gozlik ve saat magazasi,
kuafor, glimiis magazasi, seyahat acentesi, hali magazasi, emlak ofisi, eczane ve internet
cafelerin bulundugu Tablo 3.1.°de goriilmektedir (Side Durum Analizi, 2009, s. 13). Bu
isyerlerinin cesitliligine bakilarak Antik Side bolgesini ziyaret eden turistlerin aligveris

aktivitesine katilma olanaklarinin bulundugu soylenebilir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

3.4.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirma evrenini Antalya’nin Antik Side bolgesinde aligveris yapmis turistler
olusturmaktadir. Evreni olusturan tiim katilimcilara ulasmak hem zaman hem de maliyet

nedeni ile miimkiin olmadigindan, bu evren i¢inden bir drneklem seg¢ilmistir. Anket kolayda



46

ornekleme yontemi ile aligveris katilimcilarina aligveris alanindaki parkta 2012 yilinin

Temmuz, Agustos aylarinda bir masa yerlestirilerek yiiz ylize uygulanmistir.

Aragtirma kapsamina alinacak milliyetlerin belirlenmesi amaciyla Side Esnaf Birligi
Dernegi Baskani ile goriisiilmiis ve goriisme sonucunda bdlgeye en ¢ok gelen ii¢ milliyet
(Alman, Ingiliz ve Hollandali) belirlenmistir. Pilot calismanin ardindan toplam 601
katilimerya ulasilmigtir (Tablo 3.2.). Tablo 3.2.’de katilimcilarin milliyetlerine gore dagilimi
verilmistir. % 40,3’lik oran ile Alman katilimcilar cogunluktadir. Bunun yaninda, %31,9’1

Ingiliz, % 27,8’ ise Hollandal1 katilimcilardar.

Tablo 3.2. Katihmecilarin Milliyet Dagilimlar:

Frekans Gegerli ylizde (%)
Alman 242 40,3
Hollandali 167 27,8
Ingiliz 192 31,9
Toplam 601 100,0

3.4.2. Veri Toplama Araglar:

Arastirma iki asamada gergeklestirilmistir. Birinci asamada ikincil kaynaklardan
yararlanilarak literatiir taramas1 yapilmistir. Literatiir taramasinda tiniversite kiitliphanesi, veri
tabanlart ve ilgili yayinlardan yararlamilmistir. Bu asamada daha once kullanilan 6lgek
ornekleri incelenmis ve calismada kullanilmak {izere Babin, Darden ve Griffin’in (1994, s.
651) aligveris degeri 6lcegi belirlenmistir. Diger taraftan memnuniyet ifadeleri i¢in Moutinho,
Albayrak, Caber’in (2012, s. 319) kullandig1 davranmigsal niyet ve memnuniyet Olcegi
caligmada kullanilmak tizere belirlenmistir. Babin, Darden ve Griffin’in (1994, s. 651)
aligveris degeri Olcegi 11’1 hedonik, 4’0 faydaci deger olmak iizere 15 maddeden
olusmaktadir. Mountinho, Albayrak ve Caber’in (2012, s. 319) calismalarinda kullandiklar
memnuniyet ve davranigsal niyet sorulari ise ii¢ maddeden olusmaktadir. Olgeklerin ash
Ingilizce oldugundan profesyonel terciimanlar tarafindan Almanca ve Felemenkge diline
cevrilmistir. Bunun ardindan ifadelerin anlasilip anlagilmadigini veya ifadelerde yanlislarin
olup olmadigin tespit etmek amaci ile 60 katilimciya pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot calisma
sonras1 katilimcilar tarafindan yeterince anlasilmayan sorunlu ifadeler degerlendirmeye
alinarak kontrolii yapilmistir. Cevirilerin kontrolii ise Side Esnaf Birligi Dernegi Baskani

araciligiyla anadili Almanca ve Felemenkge olan ¢alisanlarca yapilmistir.
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Olgegin ilk boliimiinde anketin ne amacla diizenledigini belirten agiklayic1 giris
boliimiiniin ardindan katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Olgegin ikinci béliimiinde ise algilanan deger 6lgegi ile memnuniyet ve
davramigsal niyet ifadeleri yer almaktadir. Olgegin ifadelerine cevap secenekleri igin 1
(Kesinlikle Katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle Katiliyorum) aras1 Likert tipi derecelendirme

kullanilmistir.

3.5. Analizler

Antalya Side Bolgesinde Alisveris faaliyetine katilan Alman, Ingiliz ve Hollandali
katilimcilardan elde edilen veriler sosyal bilimler i¢in gelistirilmis bir istatistik programi
(SPSS 17 for Windows) yardimiyla degerlendirilmistir. Olcege iliskin gecerlilik, giivenilirlik
analizleri yapildiktan sonra katilimcilarin milliyetleri bazinda demografik 6zellikleri,
davranigsal niyet ve deger algisi bulgularina yer verilmistir. Bunun ardindan katilimecilarin

deger algis1 bulgularinin milliyetlerine gore kiyaslamasi yapilmstir.

3.5.1. Ol¢ege Iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Ik olarak &lcegin gecerliligini ve giivenilirligini belirlemek amaciyla faktdr analizine
basvurulmustur. Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmay,
kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztiirk, 2010, s. 123). Giivenilirlik
ise, Olciimlerin hatadan yoksun olmasi ve tutarli sonuglar vermesi amaciyla yapilan bir
analizdir. Cronbach’s Alpha sorular arasi korelasyona bagli uyum degeri olarak
tanimlanmaktadir. Bu deger faktor altindaki ifadelerin toplamdaki giivenilirlik seviyesini
gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {stii oldugu durumlarda Olgegin
giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak, soru sayisinin az oldugu durumlarda bu smir
0,60 ve istii olarak kabul edilebilmektedir (Durmus, Yurtkoru, ve Cinko 2010, s. 89). Bu
calismada Cronbach’s Alpha degeri 0,78 bulunmustur.



Tablo 3.3. Katilmcilarin Algiladiklar1 Ahsveris Degeri Boyutlar:

Hedonik - Zevk

Hedonik —

Arayis1 Kagcis Faydac1
Bu aligveris zevkliydi. ,809
Aligverise devam etmemin sebebi zorunda olmam degil, , 7166
yapmay1 istememdi.
Yapabilecegim diger seyler ile kiyasladiginda, aligveriste ,697
zaman harcamak gergekten zevkliydi.
Bu aligveris aktivitesi, sadece satin aldigim iriinler , 765
nedeniyle degil, kendim i¢in de zevkliydi.
Iyi vakit gegirdim, ¢linkii an1 yakalamay1 miimkiin kilds. ,699
Aligverisim boyunca arayis heyecani yasadim. ,818
Aligveristeyken problemlerimi unuttum. 142
Aligveristeyken macera duygusu hissettim. (44
Gergekten ihtiyacim olan seyi alamadim. ,789
Hayal kirikligina ugradim ¢iinkii aligverigimi tamamlamak 7120
i¢in bagka bir yere gitmek zorunda kaldim
Ortalama 3,56 2,74 3,19
Varyans Aciklama Orani (%) 30,12 21,83 11,73
Ozdeger 3,71 1,51 1,13
Giivenilirlik (Cronbach’s Alpha) ,832 ,748 ,283

KMO = 0,836 Bartlett Kiiresellik Testi = 1748,998 (p< 0,01)

Arastirma kapsaminda yararlanilan 6l¢egin giivenilirligini belirleyebilmek iizere 6lgek ve
alt boyutlar1 i¢in Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmistir Tablo 3.3.’de 6lcegi olusturan
faktorlere ait 6z deger, varyans aciklama oram1 ve faktor yiik degerleri gosterilmistir.
Katilimeilarin - aligveris algilarinin  alt boyutlarin1 tespit etmek icin agiklayict faktor
analizinden faydalanilmistir. ik olarak &rneklem sayisinin yeterli olup olmadigini test etmek
icin KMO (Kaiser Meyer Olkin) analizinden faydalanilmis ve oran 0,836 bulunmustur. Bu
oran Orneklem sayisinin yeterliligini gostermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Durmus, 2008).
Faktor analizinin On sartlarindan olan degiskenler arasindaki iliskinin varligi Bartlett
Kiiresellik Testi sonucunda gosterilmistir (p=0,000). Ankette katilimcilarin algiladiklar
aligveris degerini 6lgmek icin kullanilan 15 o6nerme faktor analizine dahil edilmistir.
Arastirmacilar faktor agirligi 0,50 ve iizerindeki ifadeleri istatistiki agidan 6nemli olarak
tanimlamada yeterli bulmakta ve bunun altindaki ifadeleri eleyebilmektedir (Durmus,
Yurtkuru ve Cinko, 2010, s. 87). Bu dogrultuda faktor agirligr 0,50°den diistik olan 5 ifade
analizden c¢ikarilmistir. Es kokenliligi (communality) 0,50’in iistiinde olan, toplam varyansin

% 63,69’unu agiklayan ve 6zdegeri 1’in Ustiinde olan faktorler belirlenmistir (Tablo 3.3.).
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Babin, Darden ve Griffin (1994) tarafindan gelistirilen algilanan aligveris degeri Olgegi
hedonik ve faydaci deger olarak iki boyutta ¢oziimlense de bu arastirmada yapilan faktor

analizinde ii¢ boyutlu ¢6ziime ulagilmistir.

Birinci faktor ‘bu aligveris zevkliydi’, ‘aligverise devam etmemin sebebi zorunda olmam
degil, yapmay1 istememdi’, ‘yapabilecegim diger seyler ile kiyasladigimda, aligveriste zaman
harcamak gergekten zevkliydi’, ‘Bu aligveris aktivitesi, sadece satin aldigim {iriinler nedeniyle
degil, kendim i¢in de zevkliydi’ , ‘iyi vakit gecirdim ¢linkii an1 yakalamay1 miimkiin kildr’
ifadelerini igermektedir. ‘Hedonik-zevk arayist degeri’ olarak isimlendirilen bu boyut toplam
varyansin % 30,12’sini aciklamaktadir. Ikinci faktdr toplam varyansin % 21,83’iinii
aciklamakta olup, ‘hedonik — kagis degeri’ olarak isimlendirilmistir. ikinci faktér ‘alisverisim
boyunca arayis heyecani1 yasadim’, ‘alisveristeyken problemlerimi unuttum’, ‘aligveristeyken
macera duygusu hissettim’ ifadelerinden olusmaktadir. ‘Hedonik-zevk arayisi degeri’ ve
‘Hedonik-kagis degeri’ faktorlerini olusturan ifadeler Babin, Darden ve Griffin’in (1994)
calismasinda hedonik deger boyutunda yer almaktadir.

Ucgiincii faktor toplam varyansin % 11,73’iinii agiklamakta olup, ‘faydaci deger’ olarak
isimlendirilmistir. Bu faktoriin Cronbach Alpha katsayisi 0,283 olarak ¢ok diisiik kabul
edilebilecek bir say1r bulunmustur. Ancak bu faktorii olusturan ifadelerin 6nemli olmasi ve
aragtirmanin ilerleyen boliimlerinde bu maddelerin analizinden yararlanilmasi sebebiyle
Olcekten cikarilmamistir. Bu faktorii olusturan ifadeler sunlardir; ‘gercekten ihtiyacim olan
seyl alamadim’, ‘hayal kirikligina ugradim ¢iinkii aligverisimi tamamlamak i¢in baska bir yere

gitmek zorunda kaldim’.
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3.5.2. Alman Katihmcilara Ait Bulgular

Bu boliimde Alman katilimeilarin demografik 6zellikleri, deger algilar1 ve demografik

ozelliklere gore deger algis1 farkliliklara iligkin bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3.4. Alman Katihmecilarin Cinsiyetleri ve Yaslari

Cinsiyet Frekans Gegerli Yiizde (%)
Erkek 105 43,4
Kadin 137 56,6
Toplam 242 100,0

Yas
20 den kiigiik 41 16,9
20-30 34 14,0
31-40 53 21,9
41-50 67 27,7
51-60 36 14,9
61 ve isti 11 45
Toplam 242 100,0

Tablo 3.4’de Alman katilimcilarin cinsiyet ve yas dagilimlart verilmistir. Buna gore
Almanlarin % 43,40 erkek, % 56,6’s1 kadin katilimcilardan olusmaktadir. Diger taraftan
arastirmaya katilan Alman katilimcilarin % 27,7’sinin 41-50 yaslar1 arasinda, % 21,9’unun
ise 31-40 yaslar arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 16, 9’unun 20 yasindan
kiiciik, % 14,9’unun 51-60 ve % 14’iiniin 20-30 yaslar1 arasinda oldugu belirlenmistir. Altmig

bir yas ve tstii katilimcilarin orani ise % 4,5’ dir.

Tablo 3.5. Alman Katihmcilarin Egitim Durumu

Frekans Gegerli ylizde (%)
[kogretim 19 7,9
Lise 77 36,5
Universite 88 32,0
Yiiksek Lisans 4 1,7
Diger 53 22,0

Toplam 241 100,0
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Arastirmaya dahil edilen Alman katilimcilarin egitim durumlart Tablo 3.5°de
goriilmektedir. Alman katilimcilarin % 36,51 lise mezunu; % 32’si iiniversite mezunu oldugu
belirlenmistir. Diger taraftan % 7,9’u ilkdgretim mezunu iken; % 1,7’sinin yliksek lisans

mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.6. Alman Katithmeilarin Medeni Durum ve Cocuk Sayilar:

Medeni Durum Frekans Gegerli Yiizde (%)
Evli 141 58,3
Bekar 101 41,7
Toplam 242 100,0
Cocuk Sayisi
Cocuksuz 117 48,3
Cocuklu 125 51,7
Toplam 242 100,0

Alman katilimcilarin egitim durumlart tespit edildikten sonra medeni durum ve c¢ocuk
sayilarina bakilmigtir. Tablo 3,6’da goriildiigii gibi % 58,3’linilin evli, % 41,7’sinin bekar
oldugu goriilmektedir. Diger taraftan Alman katilimcilarin % 48,3’ ¢ocuk sahibi

olmadiklarini belirtirken, % 51,7’si ¢ocuk sahibi oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.7. Alman Katilimcilarin Meslekleri

Frekans Gegerli yiizde (%)
Emekli 12 5,0
Kamu sektori 26 10,7
Ogrenci 41 16,9
Sirket ¢alisani 121 50,0
Ev hanim 10 4.1
Isyeri sahibi 10 4,1
Diger 22 91
Toplam 242 100,0

Tablo 3.7°de goriilecegi iizere Alman katilimcilarin yarisi (%50) sirket calisanidir. Ayrica

Alman katilimcilarin % 16,9’unun 6grenci, % 5’inin emekli, % 4,1’inin ev hanimi ve %
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4,1’inin de isyeri sahibi oldugu belirlenmistir. Diger taraftan kamu sektoriinde ¢alisanlarin
orant % 10,7’dir. Aragtirmada bunlarin disinda diger mesleklere sahip kisiler ise % 9,1°lik bir

paya sahiptir.

Tablo 3.8. Alman Katilimcilarin Tatil Siireleri

Frekans Gegerli ylizde(%)
8 giinden az 73 30,2
8 — 13 giin 77 31,8
14 ve Ustl 92 38,0
Toplam 242 100,0

Arastirma kapsamindaki Alman katilimeilarin tatil siireleri Tablo 3.8’de gosterilmistir. %
38’1 14 giin ve daha fazla tatil yaptiklarini belirtirken; % 30,2°1 8 giinden az tatil yaptiklarini
belirtmistir. Diger taraftan 8 ila 13 giin arasi tatil yaptiklarimi belirtenlerin orani ise %

31,8’dir.

Tablo 3.9. Alman Katilimcilarin Side bolgesine Gelis Sayilar:

Frekans Gegerli ylizde(%)
1 kez 120 49,6
2 kez ve daha fazla 122 50,4
Toplam 242 100,0

Alman katilimcilarin son olarak incelenen demografik 6zelligi Side bolgesine gelis
sayisidir. Tablo 3.9°da verilen Alman katilimcilarin Side bolgesine gelis sayis1 dagilimlarina
bakildiginda Alman katilimcilarin % 49,6’smin bir kez, % 50,4’linilin iki kez veya daha fazla
geldigi goriilmektedir
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Tablo 3.10 Alman Katihmcilarin Algiladiklar1 Ahsveris Degeri

Ort. S.S.
Aligverise devam etmemin sebebi zorunda olmam degil yapmay: istememdi 3,85 1,233
Hayal kiriklig1 ugradim ¢iinkii aligverisimi tamamlamak i¢in baska bir yere gitmek zorunda kaldim 3,76 1,289
Bu aligveris zevkliydi 3,71 1,057
Heyecan verici yeni iiriinleri ortaya ¢ikarmak keyifliydi 3,59 1,174
Bu aligveriste ¢ok giizel zaman gegirmedim 3,59 1,355
Iyi vakit gegirdim ciinkii a1 yakalamay1 miimkiin kild: 3,56 1,049
Aligveriste istediklerimi gergeklestirdim. 3,53 1,156
Bu aligveris aktivitesi, sadece satin aldigim iiriinler nedeniyle degil, kendim i¢in de zevkliydi. 3,51 1,090
Aligveristeyken sadece aradigim tiriinlere baktim 3,42 1,392
Yapabilecegim diger seyler ile karsilastirdigimda, aligveriste zaman harcamak gergekten zevkliydi 3,28 1,185
Algveristeyken, macera duygusu hissettim 2,66 1,281
Aligveristeyken problemlerimi unuttum 2,64 1,313
Bu aligveris gezisini bir kagig gibi hissettim 2,39 1,419
Gergekten ihtiyacim olan seyi alamadim 2,20 1,334
Aligverisim boyunca, bir arayis heyecan1 yasadim 2,04 1,209
Hedonik-Zevk arayis 3,58 0,874
Hedonik-Kag1s 2,45 0,974
Faydaci 2,98 0,858

Alman katilimeilarin algiladiklar1 aligveris degeri ifadelerine verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 Tablo 3.10°de gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gére Alman katilimcilarin
‘Alisverise devam etmememin sebebi zorunda olmam degil yapmay: istememdi’ (3,85),
‘Hayal kirikligina ugradim c¢linkii aligverisimi tamamlamak icin baska bir yere gitmek
zorunda kaldim’ (3,76) ve ‘bu aligveris zevkliydi’ (3,71) ifadelerine verdikleri cevaplar diger
ifadelere gore daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik degere sahip ifadeler
ise sirastyla ‘aligverisim boyunca, bir arayis heyecan1 yasadim’ (2,04) ‘Gergekten ihtiyacim
olan seyi alamadim’ (2,20) ve ‘Bu aligveris gezisini bir kagis gibi hissettim’ (2,39)
ifadeleridir.

Genel olarak Alman katilimcilarin aligverisi yapmak igin bir zorunluluk hissetmedikleri,
isteyerek yaptiklari ayn1 zamanda aligveris gezilerinden zevk aldiklar1 sonucuna varilabilir.
Diger taraftan aligveris sirasinda satin almak istegi tirlin veya hizmeti bir magazada bulamayip

bagka bir magazaya gitmek zorunda kaldiklar1 sdylenebilir.
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Tablo 3.11. Alman Katihmecilarin Memnuniyet ve Davranissal Niyetleri

Ort. S.S.
Antik Side’deki aligveris deneyimimi diger insanlara tavsiye edecegim 3,80 1,063
Antik Side’deki aligveristen memnun kaldim 3,73 ,875
Antik Side’ye tekrar gelecegim 3,66 1,141

Alman katilimcilarin genel memnuniyet algis1 ve davranissal niyetlerine iliskin ifadelere
verdikleri cevaplar Tablo 3.11’de verilmistir. Tablo 3.11 incelendiginde ‘Biiyiik olasilikla
Antik Side’deki aligveris deneyimimi diger insanlara tavsiye edecegim’ ifadesine verdikleri
cevap ortalamasinin 3,80 oldugu goriilmektedir. Diger taraftan ‘Antik Side’deki aligveristen
memnun kaldim’ ifadesine verdikleri cevaplarin ortalamasi 3,73 iken, ‘Antik Side’ye tekrar

gelecegim’ ifadesinin ortalamasinin ise 3,66 oldugu belirlenmistir.

Alman katilimcilarin memnuniyet ve davranigsal niyetlerine ait ortalamalarin dortten
kiiciik olmasi standart sapmalarinin da yiiksek olmasi sebebiyle, ortalamalarin dortten kiiciik
olup olmadigimi anlamak maksadiyla tek Orneklem t testinden faydalanilmigtir. Analiz
sonuclarina gére memnuniyet ve davranissal niyet ile ilgili ti¢ ifadenin ortalamasi da 4.00’dan
kiigtiktiir. Buna gore Alman katilimcilarin Antik Side aligverisinden memnun olmadiklar1 ve

Antik Side’yi tavsiye etmeyecekleri ve Antik Side’ye tekrar gelmeyecekleri sdylenebilir.

Alman katilimcilarin memnuniyet ve davranigsal niyet ifadelerine verdikleri cevaplarin
incelenmesinin ardindan, Algilanan aligveris degeri boyutlarinin cinsiyete, medeni
durumlarina ve ¢ocuk sahibi olup olmamalaria gore farklilik olup olmadigin test etmek i¢in

t-testi uygulanmig ancak farklilik bulunmamastir.

Tablo 3.12. Almanlarin Yaslarina Gore Algilanan Ahsveris Degerindeki Farklar (ANOVA)

Ortalama
Boyutlar 20> 20-30 31-40 41-50 51-60 61 < F P
Hedonik-Zevk Arayisi 3,38 3,48 3,32 3,70 3,84 4,23 3,804 ,002*
Hedonik-Kagis 2,52 2,71 2,16 2,49 2,48 2,39 1,528 ,182
Faydaci 3,06 3,08 2,72 3,02 3,04 3,22 1,366 ,238

*p<0,01

Alman katilimcilarin aligveris algilarinda yaglaria gore bir farklilik olup olmadigini test
etmek i¢in tek yonlii varyans analizinden faydalanilmig ve istatistiki acidan farklilik olan
Tablo 3.12‘de gosterilmistir. Yapilan Scheffe analizi sonucu 61 ve istii yasa sahip

katilimcilarin hedonik-zevk arayisi degeri algisinin diger yas gruplarina gore yiiksek oldugu
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gorlilmiistiir. Hedonik kagis ve faydaci deger algilarinda anlamli bir farklilik bulunmamustir.
Bir sonraki asamada ise Alman katilimcilarin algilanan aligveris degeri boyutlarinin Antik
Side bolgesine gelis sayisina ve tatil siirelerine gore farklilik olup olmadigini test etmek i¢in

analiz uygulanmis ancak farklilik bulunmamustir.

Tablo 3.13. Alman Katihmcilarin Algiladiklar: Alisveris Degerinin Memnuniyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi 463 7,873 0,000**
Hedonik-kag1is -,027 -,459 0,646
Faydaci 147 2,590 0,010*

R°=0,246 F=25,824 p=0,000
*p<0,05 **p<0,01
***Bagimli Degisken: Memnuniyet

Alman katilimcilarin algiladigr aligveris degeri ile memnuniyet iliskisini test etmek icin
cok degiskenli dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo 3.13’de
gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=25,824; p=0,000) anlamli ve memnuniyetin %
24°Unl agiklamaktadir. Tablo 3.13 incelendiginde hedonik-zevk (,463) ve faydaci (,147)
alisveris degerlerinin Alman katilimcilarin memnuniyetlerine etki eden iki degisken oldugu
goriilmektedir. Hedonik-kag¢is’in (-,027) memnuniyete etkisi ise anlamli degildir. Buna gore
memnuniyete en biiylik etkiyi Hedonik-zevk arayisi sonrasinda ise faydaci aligveris degeri

yapmaktadir.

Tablo 3.14. Alman Katihmcilarin Algiladiklar1 Ahsveris Degerinin Tekrar Gelme Niyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi 447 7,516 0,000**
Hedonik-kag1s -,017 -,283 0,777
Faydaci 141 2,450 0,015*

R°=0,230 F=23,707 p=0,000
*p<0,05 **p<0,01
***Bagimli Degisken: Tekrar Gelme Niyeti

Ayni sekilde katilimcilarin algiladigi aligveris degeri ile tekrar gelme niyeti iligkisini test
etmek icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo
3.14°de gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=23,707; p=0,000) anlamli ve tekrar gelme
niyetinin% 23’{inii a¢iklamaktadir. Buna gore hedonik-zevk (,447) ve faydaci (,141) aligveris

degerlerinin tekrar gelme niyetine etki eden iki degisken oldugu goriilmektedir. Hedonik-
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kagis’mn (-,017) tekrar gelme niyetine etkisi ise anlamli degildir. Tekrar gelme niyetine en

biiyiik etkiyi hedonik-zevk arayisi sonrasinda ise faydaci aligveris degeri yapmaktadir.

Tablo 3.15. Alman Katihmcilarin Algiladiklar: Alisveris Degerinin Tavsiye Etme Niyetine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi 407 6,686 0,000*
Hedonik-kagis ,043 711 0,478
Faydaci ,086 1,455 0,147
R°=0,193 F=19,028 p=0,000

*p<0,01

**Bagimli Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Son olarak katilimcilarin algiladigr alisveris degeri ile tavsiye etme niyeti iliskisini test
etmek icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo
3.15°de gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=19,028; p=0,000) anlamli ve tavsiye etme
niyetinin % 19’unu agiklamaktadir. Buna gore hedonik-zevk (,407) degeri tavsiye etme
niyetine etki eden degisken olarak bulunmustur. Faydaci (,086) ve hedonik-kagis (,043)

degerinin tavsiye etme niyetine etkisi anlamli degildir.
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Bu boliimde Hollandali katilimcilarin - demografik 6zellikleri, deger algilar1 ve

demografik 6zelliklere gore deger algisi farkliliklarina iliskin bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3.16 Hollandah Katihmeilarin Cinsiyet ve Yaslari

Cinsiyet Frekans Gegerli Yiizde (%)
Erkek 79 47,3
Kadin 88 52,7
Toplam 167 100,0
Yas

20 den kiiciik 23 13,8
20-30 32 19,2
31-40 42 25,0
41-50 36 21,6
51-60 19 11,4
61 ve isti 15 9,0

Toplam 167 100,0

Tablo 3.16’de Hollandali katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlart verilmistir. Buna gore

Hollandali katilmcilarin % 47,370 erkek, % 52,7’si kadinlardan olusmaktadir. Cinsiyetlerinin

incelenmesinin ardindan Hollandali katilimeilarin yaslarina gére dagilimlarina bakildiginda,

% 25’inin 31-40 yaslar arasinda, % 21,6’sinin 41-50 yaslar1 arasinda oldugu belirlenmistir.

Bunun ardindan %19,2’sinin 20-30 yaslar1 arasinda, % 13,8’inin ise 20 yasindan kiiciik, %

11,4’lintin 51-60 yaslar1 arasinda oldugu belirlenmistir. 61 yas ve iistii katilimcilarin orani ise

% 9°dur.

Tablo 3.17. Hollandal Katilimcilarin Egitim Durumu

Frekans Gegerli yiizde
[kogretim 7 4,2
Lise 61 36,5
Universite 81 48,5
Yiiksek Lisans 11 6,6
Diger 7 4,2

Toplam 167 100,0
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Arastirmaya dahil edilen Hollandali katilimcilarin egitim durumlar1 Tablo 3.17°de
goriilmektedir. Hollandali katilimcilarin % 36,5’inin lise mezunu; % 48,5’inin iiniversite
mezunu oldugu belirlenmistir. Diger taraftan % 4,2’si ilkogretim mezunu iken; % 6,6’sinin

yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.18. Hollandalh Katilimcilarin Medeni Durum ve Cocuk Sayilari

Medeni Durum Frekans Gegerli Yiizde (%)
Evli 96 57,5
Bekar 71 42,5
Toplam 167 100,0
Cocuk Sayisi
Cocuksuz 63 37,7
Cocuklu 104 62,3
Toplam 167 100,0

Hollandali katilimeilarin egitim durumlar tespit edildikten sonra medeni durum ve ¢ocuk
sayilarina bakilmistir. Tablo 3.18’de goriildiigii gibi % 57,5’inin evli, % 42,5’inin bekar
oldugu gorilmektedir. Diger taraftan Hollandali katilimcilarin % 37,70 ¢ocuk sahibi

olmadiklarini belirtirken, % 62,31 cocuk sahibi oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.19. Hollandah Katilimeilarin Meslekleri

Frekans Gegerli yiizde (%)
Emekli 9 54
Kamu sektori 24 14,4
Ogrenci 26 15,6
Sirket calisan 64 38,3
Ev hanimu 9 5,4
isyeri sahibi 15 9,0
Diger 20 12,0

Toplam 167 100,0
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Tablo 3.19°da goriilecegi tlizere Hollandali katilimcilarin % 38,3’ sirket calisanidir.
Ayrica Hollandali katilimcilarin % 15,6’sinin 6grenci, % 5,4’iiniin emekli, % 5,4’liniin ev
hanimi, % 9’unun de isyeri sahibi oldugu belirlenmistir. Diger taraftan kamu sektoriinde
calisanlarin oram1 % 14,4°diir. Arastirmada bunlarin disinda diger mesleklere sahip kisiler ise

% 12°1ik bir paya sahiptir.

Tablo 3.20. Hollandalh Katihhmcilarin Tatil Siireleri

Frekans Gegerli ylizde(%)
8 giinden az 66 40,0
8 —13 gilin 50 30,3
14 giin ve daha fazla 49 29,7
Toplam 165 100,0

Aragtirma kapsamindaki Hollandali katilimcilarin  tatil siireleri Tablo 3.20°de
gosterilmistir. % 29,7’si 14 giin ve daha fazla tatil siiresine sahip iken; % 40’1 8 giinden az

tatil stiresine sahiptir. Diger taraftan 8 ila 13 giin arasi tatil siiresine sahip olanlarin oran1 ise %

30,3"diir.

Tablo 3.21. Hollandah Katihmecilarin Side bolgesine Gelis Sayis1 Dagilhimlar:

Frekans Gegerli ylizde(%)
1 kez 105 62,9
2 kez ve daha fazla 62 37,1
Toplam 167 100,0

Hollandal1 katilimeilarin son olarak incelenen demografik 6zelligi Side bolgesine gelis
sayisidir. Tablo 3.21°de verilen Hollandali katilimcilarin Side bolgesine gelis sayisi
dagilimlarina bakildiginda % 62,9’unun bir kez, % 37,1’inin iki kez veya daha fazla geldigi

goriilmektedir.
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Tablo 3.22. Hollandal Katilmeilarin Aligveris Degeri Algisi

Ort. S.S.
Bu aligveris zevkliydi 3,74 ,948
Aligverise devam etmemin sebebi zorunda olmam degil yapmay: istememdi 3,67 1,094
Iyi vakit gegirdim ciinkii an1 yakalamay1 miimkiin kild: 3,60 1,017
Bu aligveris aktivitesi, sadece satin aldigim iiriinler nedeniyle degil, kendim i¢in de zevkliydi 3,53 ,968
Bu aligveriste ¢ok giizel zaman gegirmedim 3,50 1,231
Hayal kiriklig1 ugradim ¢iinkii aligverisimi tamamlamak icin baska bir yere gitmek zorunda kaldim 3,47 1,279
Algveriste istediklerimi gerceklestirdim. 3,43 1,078
Yapabilecegim diger seyler ile karsilastirdigimda, aligveriste zaman harcamak gergekten zevkliydi 3,32 1,031
Bu aligveris gezisini bir kagig gibi hissettim 3,27 1,195
Aligveristeyken sadece aradigim {iiriinlere baktim 3,27 1,264
Gergekten ihtiyacim olan seyi alamadim 3,10 1,254
Heyecan verici yeni tiriinleri ortaya ¢ikarmak keyifliydi 3,07 1,177
Aligveristeyken problemlerimi unuttum 2,97 1,284
Aligveristeyken, macera duygusu hissettim 2,84 1,217
Aligverisim boyunca, bir arayis heyecani yasadim 2,67 1,263
Hedonik-Zevk arayist 3,57 0,753
Hedonik-Kag1s 2,83 1,056
Faydaci 3,28 1,084

Hollandali katilimcilarin algiladiklar1 aligveris degeri ifadelere verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 Tablo 3.22’de gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore, Hollandali katilimeilarin
‘bu aligveris zevkliydi’ (3,74) ‘aligverise devam etmememin sebebi zorunda olmam degil
yapmay1 istememdi’ (3,67), ‘iyi vakit gecirdim ¢ilinkii an1 yakalamayr miimkiin kild1’ (3,60)
ifadelerine verdikleri cevaplar diger ifadelere gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu
gorliilmektedir. En diisiik degere sahip ifadeler ise sirasiyla ‘aligverisim boyunca bir arayis
heyecani yasadim’ (2,67), ‘aligveristeyken macera duygusu hissettim’ (2,84) ‘aligveristeyken
problemlerimi unuttum’ (2,97) ifadeleridir. Genel olarak bakildiginda Hollandal
katilimcilarin aligveristen zevk aldiklari, aligverisi bir zorunluluk olarak degil istedikleri igin

yaptiklari bir aktivite oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.23. Hollandalilarin Memnuniyet ve Davranissal Niyetleri

Ort. S.S.
Antik Side’deki aligveristen memnun kaldim 3,86 ,751
Antik Side’deki aligveris deneyimimi diger insanlara tavsiye edecegim 3,76 1,075

Antik Side’ye tekrar gelecegim 3,58 1,267
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Hollandali katilimcilarin genel memnuniyet algist ve davranigsal niyetlerine iligskin
ifadelere verdikleri cevaplar Tablo 3.23’de ortalamalara gore siralanarak verilmistir. Tablo
3.23 incelendiginde ‘Antik Side’deki aligveris deneyimimi diger insanlara tavsiye edecegim’
ifade ortalamasinin 3,76 oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda ‘Antik Side’deki aligveristen
memnun kaldim’ ifade ortalamasi 3,86 iken ‘Antik Side’ye tekrar gelecegim’ ifade
ortalamasinin 3,58 oldugu goriilmektedir.

Hollandal1 katilimecilarin memnuniyet ve davranigsal niyetlerine ait ortalamalarin dortten
kii¢iik olmasi, standart sapmalarinin da yiiksek olmasi sebebiyle, ortalamalarin dortten kiigiik
olup olmadigmi anlamak maksadiyla tek orneklem t testinden faydalanilmistir. Analiz
sonuclarina gére memnuniyet ve davranissal niyet ile ilgili {i¢ ifadenin ortalamasi da 4.00’dan
kiigtiktiir. Buna gore Hollandali katilimcilarin Antik Side aligverisinden memnun olmadiklari

ve Antik Side’yi tavsiye etmeyecekleri ve Antik Side’ye tekrar gelmeyecekleri sdylenebilir.

Hollandali katilimcilarin aligveris algist degiskenleri iizerinde cinsiyete ve ¢ocuk sahibi
olup olamamalarina ve Antik Side bolgesine gelis sayisina gore farklilik olup olmadigi
aragtirllmistir.  Bu amagla t-testinden faydalanilmis ve istatistiki acidan farklilik

bulunmamustir.

Tablo 3.24. Hollandahlarin Medeni Durumlarina Gore Algilanan Alsveris Degerlerindeki Farklar

Ortalama
Boyutlar Evli Bekar Anlamlilik
Hedonik-Zevk Arayist 3,60 3,53 521
Hedonik-Kacis 2,97 2,63 ,047*
Faydaci 3,29 2,27 ,898

*p<0,05

Cinsiyet degiskine ile anlaml farklilik olup olmadig: incelendikten sonra, Hollandali
katilimcilarin algiladigi aligveris degiskenleri lizerinde medeni durumlarina gore farklilik olup
olmadig: arastirilmistir. Bu amagla t-testinden faydalanilmis ve istatistiki agidan farkli olan
boyut Tablo 3.24’de gosterilmistir. ‘Hedonik-Kagis® boyutu ortalamasinin evlilerde (2,97),
bekarlara (2,63) nazaran daha yiiksek oldugu belirlenmistir



62

Tablo 3.25. Hollandahlarin Tatil Siirelerine Gore Algilanan Alisveris Degerlerindeki Farklar (ANOVA)

Ortalama
Boyutlar 8> 8-13 14 < F P
Hedonik-Zevk Arayisi 3,53 3,51 3,66 ,539 ,585
Hedonik-Kacis 3,05 2,82 2,52 3,693  ,030*
Faydaci 3,29 3,22 3,31 ,110 ,896

*p<0,05 **p<0,01

Hollandal1 katilimcilarin aligveris algilarinda tatil stirelerine gore bir farklilik olup
olmadigini test etmek icin tek yonlii varyans analizinden faydalanilmis ve istatistiki agidan
farklilik olan boyut Tablo 3.25°de gosterilmistir. Yapilan Sheffe analizi sonucu 14 giin ve lstii
tatil yapan katilimcilarin ‘Hedonik-Zevk arayigi” boyutunun ifade ortalamasinin (3,66) diger
gruplara gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.26. Hollandahlarin Yaslarina Gore Algilanan Ahsveris Degerindeki Farklar (ANOVA)

Ortalama
Boyutlar 20> 20-30 31-40 41-50 51-60 61 < F P
Hedonik-Zevk Arayisi 330 341 3,81 3,60 3,81 3,29 2,708 ,022%*
Hedonik-Kacis 2,69 2,90 3,11 2,61 2,94 2,46 1,431 ,216
Faydaci 2,97 3,35 3,19 3,44 3,73 2,93 1,623 ,157

*p<0,01

Hollandali katilimcilarin algiladigi aligveris degerinin yaslarina gore bir farklilik olup
olmadigini test etmek i¢in tek yonlii varyans analizinden faydalanilmig ve istatistiki agidan
farklilik olan boyut Tablo 3.26°da gosterilmistir. Yapilan Scheffe analizi sonucu 51-60 yas
grubundaki katilimcilarin ‘Hedonik-Zevk arayisi’ boyutu ortalamasinin (3,81) diger yas
gruplarina gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.27. Hollandalilarin Algiladiklar1 Alisveris Degerinin Memnuniyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi 414 5,000 0,000**
Hedonik-kag1s ,166 1,985 0,049*
Faydaci ,109 1,623 0,107

R?=0,286 F=21,764 p=0,000
*p<0,05 **p<0,01
***Bagimli Degisken: Memnuniyet

Hollandali katilimcilarin algiladiklar1 aligveris degeri ile genel memnuniyet algisi
iliskisini test etmek i¢in cok degiskenli dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis ve
sonuglar Tablo 3.27°de gdsterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=21,764; p=0,000) anlamlidir

ve memnuniyetin % 28’ini agiklamaktadir. Tablo 3.27 incelendiginde hedonik-zevk (,414) ve
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hedonik- kagis (,166) alisveris degerlerinin Hollandali katilimcilarin memnuniyetlerine etki
eden iki degisken oldugu goriilmektedir. Faydact degerin (,109) memnuniyete etkisi ise
anlamli degildir. Buna gore genel memnuniyet algisina en bilyiik etkiyi hedonik-zevk arayisi

yapmakta sonrasinda ise hedonik-kac¢is yapmaktadir.

Tablo 3.28. Hollandahlarin Alglladlklarl Alisveris Degerinin Tekrar Gelme Niyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi 464 5,727 0,000*
Hedonik-kag1s ,138 1,686 0,094
Faydaci -,051 -, 776 0,439
R?=0,316 F=25,102 p=0,000

*p<0,01

**Bagimli Degisken: Tekrar Gelme Niyeti

Ayni sekilde katilimeilarin algiladigr aligveris degeri ile tekrar gelme niyeti iliskisini test
etmek icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo
3.28’da gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=25,102; p=0,000) anlamli ve tekrar gelme
niyetinin % 31’ini agiklamaktadir. Buna gore hedonik-zevk (,464) arayis1 degeri tekrar gelme
niyetine etki eden degisken olarak bulunmustur. Faydaci (-,051) ve Hedonik-kag¢is degerinin

(,138) tekrar gelme niyetine etkisi ise anlamli bulunmamustir.

Tablo 3.29. Hollandalilarin Algiladiklar1 Ahsveris Degerinin Tavsiye Etme Niyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi AT2 6,298 0,000*
Hedonik-kag1s ,240 3,163 0,002*
Faydaci ,022 ,365 0,715
R°=0,414 F=38,385 p=0,000

*p<0,01

**Bagimli Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Son olarak katilimcilarin algiladigi aligveris degeri ile tavsiye etme niyeti iligkisini test
etmek icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo
3.29°da gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=38,385; p=0,000) anlamli ve tavsiye etme
niyetinin % 41’ini agiklamaktadir. Buna gore hedonik-zevk (,472) ve hedonik-kacis (,240)
degeri tavsiye etme niyetine etki eden degisken olarak bulunmustur. Faydaci degerin (,022)

tavsiye etme niyetine etkisi anlamli degildir.
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3.5.4. Ingiliz Katihmcilara Ait Bulgular;

Bu béliimde Ingiliz katilimcilari demografik ozellikleri, deger algilar1 ve demografik
ozelliklere gore deger algis1 farkliliklart ve memnuniyetleri, davranissal niyetlerine iliskin

bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3.30. ingiliz Katthmcilarin Cinsiyet ve Yaslari

Cinsiyet Frekans Gegerli Yiizde (%)
Erkek 86 44.8
Kadin 106 55,2
Toplam 192 100,0
Yas

20 den kiigiik 37 19,3
20-30 38 19,8
31-40 31 16,1
41-50 54 28,1
51-60 14 7,3

61 ve istil 19 9,4

Toplam 192 100,0

Tablo 3.30°de Ingiliz katilimcilarin cinsiyete gére dagilimlari verilmistir. Buna gore
Ingiliz katitlmcilarin % 44,8’ erkek, % 55,2’si kadinlardan olusmaktadir. Cinsiyetlerinin
incelenmesinin ardindan Ingiliz katilmcilarin yaslarina goére dagilimlarina bakildiginda,
aragtirmaya katilan Ingiliz katilimcilarm % 16,1°inin 31-40 yaslar1 arasinda, % 28,1’ininn 41-
50 yaslar1 arasinda oldugu belirlenmistir. Bunun ardindan %19,8’inin 20-30 yaslar1 arasinda,
% 19,3 liniin ise 20 yasindan kiiciik, % 7,3 1inlin 51-60 yaslar1 arasinda oldugu belirlenmistir.

61 yas ve iistii katilimeilarin orani ise % 9,4°diir.
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Tablo 3.31. ingiliz Katthmcilarin Egitim Durumlar

Frekans Gegerli ylizde
Hkégretim 3 1,6
Lise 79 42,0
Universite 81 43,1
Yiksek Lisans 15 8,0
Diger 10 53
Toplam 188 100,0

Arastirmaya dahil edilen Ingiliz katilimcilarin egitim durumlari Tablo 3.31°de
goriilmektedir. Ingiliz katilimcilarin % 42’sinin lise mezunu; % 43,1’inin {iniversite mezunu
oldugu belirlenmistir. Diger taraftan % 1,6’s1 ilkogretim mezunu iken; % 8’inin yiiksek lisans

mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.32. ingiliz Katihmecilarin Medeni Durum ve Cocuk Sayilar:

Medeni Durum Frekans Gegerli Yiizde (%)
Evli 113 58,9
Bekar 79 411
Toplam 192 100,0
Cocuk Sayisi
Cocuksuz 9 49,0
Cocuklu 98 51,0
Toplam 192 100,0

Ingiliz katilimeilarin egitim durumlar tespit edildikten sonra medeni durum ve ¢ocuk
sayilarina bakilmistir. Tablo 3.32°de goriildiigii gibi % 58,9’unun evli, % 41,1’inin bekar
oldugu goriilmektedir. Diger taraftan Ingiliz katilimcilarin % 49’u ¢ocuk sahibi olmadiklarmi

belirtirken, % 51’1 ¢ocuk sahibi oldugunu belirtmistir.
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Tablo 3.33. ingiliz Katihmcilarin Meslekleri

Frekans Gegerli yiizde (%)
Emekli 16 8,3
Kamu sektorii 17 8,9
Ogrenci 39 20,3
Sirket calisani 68 35,4
Ev hanim 9 47
Isyeri sahibi 15 7.8
Diger 28 14,5
Toplam 192 100,0

Tablo 3.33’de goriilecegi iizere Ingiliz katilimcilarin % 35,4’ sirket calisanidir. Ayrica
Ingiliz katithimeilarin % 20,3’{iniin dgrenci, % 8,3’{inii emekli, % 4,7’sinin ev hanimi, %
7,8’inin de igyeri sahibi oldugu belirlenmistir. Diger taraftan kamu sektoriinde ¢alisanlarin
orani % 8,9’dur. Arastirmada bunlarin disinda diger mesleklere sahip kisiler ise % 14,5°1ik bir

paya sahiptir.

Tablo 3.34. ingiliz Katihmeilarin Tatil Siiresi Dagilimlar:

Frekans Gegerli ylizde(%)
8 giinden az 70 36,5
8 — 13 giin 40 20,8
14 giin ve daha fazla 83 42,7
Toplam 192 100,0

Tablo 3.34’de arastirmaya katilan Ingiliz katilimcilarin tatil siiresi dagilimlar1 verilmistir.
Bu verilere gore Ingiliz katilmcilarin 14 giin ve daha fazla tatil yaparlarin oran1 % 42,7’dir.
% 20,8’1 8 ila 13 giin tatil yapmaktayken, % 36,5’inin 8 gilinden az tatil yapmakta oldugu

belirlenmistir.

Tablo 3.35. ingiliz Katihmcilarin Side Bolgesine Gelis Sayis1 Dagihmlari

Frekans Gegerli yilizde(%)
1 kez 102 53,1
2 kez ve daha fazla 90 46,8

Toplam 192 100,0




67

Ingiliz katilimcilarin son olarak incelenen demografik 6zelligi Side bolgesine gelis

sayisidir. Tablo 3.35°de verilen Ingiliz katilimcilarm Side bdlgesine gelis sayis1 dagilimlarina

bakildiginda Ingiliz katilmcilarin % 53,1’inin bir kez, % 46,8’inin iki kez veya daha fazla

geldigi goriilmektedir

Tablo 3.36. ingiliz Katihmcilarin Ahsveris Degeri Algisi

Ort. S.S.
Bu aligveris zevkliydi 3,70 1,033
Aligverigse devam etmemin sebebi zorunda olmam degil yapmay1 istememdi 3,67 1,038
Alisveristeyken sadece aradigim iiriinlere baktim 3,57 1,040
Aligveriste istediklerimi ger¢eklestirdim. 356 1,016
Bu aligveris aktivitesi, sadece satin aldigim iiriinler nedeniyle degil, kendim i¢in de zevkliydi 3,54 ,980
Hayal kiriklig1 ugradim ¢iinkii aligverigimi tamamlamak igin baska bir yere gitmek zorunda kaldim 3,52 1,210
Bu aligveriste ¢ok giizel zaman gegirmedim 3,51 1,248
Iyi vakit gecirdim ¢iinkii an1 yakalamay1 miimkiin kild: 3,50 1,004
Heyecan verici yeni iiriinleri ortaya ¢ikarmak keyifliydi 342 1,015
Yapabilecegim diger seyler ile karsilastirdigimda, aligveriste zaman harcamak gercekten zevkliydi 3,26 ,962
Gergekten ihtiyacim olan seyi alamadim 3,25 1,233
Bu aligveris gezisini bir kagis gibi hissettim 3,16 1,190
Aligveristeyken, macera duygusu hissettim 3,08 974
Alisverisim boyunca, bir arayis heyecan: yasadim 3,03 1,089
Aligveristeyken problemlerimi unuttum 3,03 1,201
Hedonik-zevk arayisi 353 0,799
Hedonik-kag1s 3,05 0,920

3,38 1,061

Faydaci

Ingiliz katilimcilarin  algiladiklar1 alisveris degeri ifadelerine verdikleri cevaplarin

ortalamalar1 Tablo 3.36’da gosterilmistir. Elde edilen sonuglara gore ‘bu aligveris zevkliydi’

(3,70), ‘aligverise devam etmememin sebebi zorunda olmam degil yapmayi istememdi’

(3,67), ‘aligveristeyken sadece aradigim iirlinlere baktim’ (3,57) ifadelerine verdikleri

cevaplarin diger ifadelere gore daha yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. En diisiik

degere sahip ifadeler ise ‘aligveristeyken macera duygusu hissettim’ (3,08), ‘aligverisim

boyunca bir arayis heyecan1 yagadim’ (3,03), ‘aligveristeyken problemlerimi unuttum’ (3,03)

algisinda oldugu goriilmektedir. Genel olarak Ingiliz katilimcilarin alisveristen zevk aldiklari

ve aligverisi yapmak icin kendilerinde zorunluluk hissetmedikleri, isteyerek yaptiklari

sOylenebilir.
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Tablo 3.37. ingiliz Katihmcilarin Memnuniyet ve Davramssal Niyet Algisi

Ort. S.S.
Antik Side’deki aligveris deneyimimi diger insanlara tavsiye edecegim 401 1,048
Antik Side’deki aligveristen memnun kaldim 3,91 ,843
Antik Side’ye tekrar gelecegim 3,77 1,188

Ingiliz katilimeilarin genel memnuniyet algis1 ve davramigsal niyetlerine iliskin ifadelere
verdikleri cevaplar Tablo 3.38’de verilmistir. Tablo 3.38 incelendiginde ‘Antik Side’deki
aligveris deneyimimi diger insanlara tavsiye edecegim’ algisinin 4,01 oldugu goriilmektedir.
Bunun yaninda ‘Antik Side’deki aligveristen memnun kaldim’ ifade ortalamasi 3,91 iken,

‘Antik Side’ye tekrar gelecegim’ ifadesine ortalamasinin 3,77 oldugu goriilmektedir.

Ingiliz katilimcilarin memnuniyet ve davramgsal niyetlerine ait ortalamalarm dortten
kiigiik olmasi standart sapmalarinin da yiiksek olmasi sebebiyle, ortalamalarin dortten kiigiik
olup olmadigini anlamak maksadiyla tek orneklem t testinden faydalanilmistir. Analiz
sonuclarina gore memnuniyet ve tekrar gelme niyeti ile ilgili iki ifade ortalamasi 4.00’dan
kiigiiktiir. Buna gore Ingiliz katilimcilarin Antik Side alisverisinden memnun olduklar1 ve
Antik Side’yi tavsiye edecekleri sOylenebilirken, Antik Side’ye aligveris igin tekrar

gelmeyecekleri sdylenebilir.

Bir sonraki asamada Ingiliz katilimcilarin algiladiklar1 alisveris degeri ifadelerinin
cinsiyetlerine, medeni durumlarina, Antik Side bolgesine gelis sayisina, ¢ocuk sayisina gore
farklilik olup olmadigini test etmek igin t-testi uygulanmustir. Ancak Ingiliz katilimcilarin
aligveris degeri algilarnin bu degiskenlere gore farklilik bulunmamustir. Diger taraftan Ingiliz
katilimcilarin aligveris degeri algilarinin yaslarina ve tatil siirelerine farklilik olup olmadigin

test etmek i¢in Scheffe analizi uygulanmis ancak istatistiki a¢idan farklilik bulunmamastir.

Tablo 3.38. ingiliz Katthmeilarin Algiladiklar Ahsveris Degerinin Memnuniyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi 425 5,622 0,000**
Hedonik-kag1s ,182 2,499 0,013*
Faydaci ,086 1,364 0,174

R?=0,343 F=32,505 p=0,000
*p<0,05 **p<0,01
***Bagimli Degisken: Memnuniyet
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Ingiliz katilimcilarin algiladiklar1 alisveris degeri ile memnuniyet algis1 iliskisini test
etmek icin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis ve sonuglar Tablo
3.38’de gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=32,505; p=0,000) anlamli ve model
memnuniyetin % 34’inii agiklamaktadir. Tablo 3.38 incelendiginde hedonik-zevk (,425) ve
hedonik- kagis (,182) alisveris degerlerinin Ingiliz katilimcilarin memnuniyetlerine etki eden
iki degisken oldugu goriilmektedir. Faydaci degerin (,086) memnuniyete etkisi ise anlamli
degildir. Buna gore memnuniyet algisina en biiylik etkiyi hedonik-zevk arayis1 degeri

sonrasinda ise hedonik-kagis degeri yapmaktadir.

Tablo 3.39. ingiliz Katihmeilarin Algiladiklar1 Ahsveris Degerinin Tekrar Gelme Niyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler B t p
Hedonik-zevk arayisi ,357 4,327 0,000**
Hedonik-kag1s ,161 2,023 0,044*
Faydaci -,026 -,380 , 104

R?=0,213 F=16,908 p=0,000
*p<0,05 **p<0,01
* *Bagimli Degisken: Tekrar Gelme Niyeti

Katilimcilarin algiladigr aligveris degeri ile tekrar gelme niyeti iliskisini test etmek igin
cok degiskenli dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Tablo 3.39’da
gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=16,908; p=0,000) anlamli ve tekrar gelme niyetinin
% 21’ini agiklamaktadir. Buna gore hedonik-zevk (,357) ve hedonik-kagis (,161) degerlerinin
tekrar gelme niyetine etki eden iki degisken oldugu goriilmektedir. Faydaci degerin (-,026)

tekrar gelme niyetine etkisi ise anlamli degildir.

Tablo 3.40. ingiliz Katihmcilarin Algiladiklar: Ahsveris Degerinin Tavsiye Etme Niyetlerine Etkisi

Bagimsiz Degiskenler § t p
Hedonik-zevk arayisi 428 5,561 ,000**
Hedonik-kag1s 171 2,303 ,022*
Faydaci ,045 ,706 ,481

R’=0,306 F=28,895 p=0,000
*p<0,05 **p<0,01
***Bagimli1 Degisken: Tavsiye Etme Niyeti

Son olarak katilimcilarin algiladig1 aligveris degeri ile tavsiye etme niyeti iliskisini test

etmek i¢cin ¢ok degiskenli dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmis ve sonuclar Tablo
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3.40°da gosterilmistir. Model bir biitiin olarak (F=28,895; p=0,000) anlamli ve tavsiye etme
niyetinin % 30’unu agiklamaktadir. Buna gore hedonik-zevk (,428) ve hedonik-kacis (,171)
degeri tavsiye etme niyetine etki eden iki degisken olarak bulunmustur. Faydaci (,045)

degerin ise tavsiye etme niyetine etkisi anlamli degildir.

3.5.5. Milliyetler Arasi1 Karsilastirma

Tablo 3.41. Katihmcilarin Milliyetlerine Gore Demografik Ozelliklerinin Kiyaslanmasi

Alman Hollandali Ingiliz
Degigkenler N % N % N % Ki- Kare
Cinsiyet Erkek 105 43,4 79 47,3 86 44,8 ,615
Kadin 137 56,6 88 52,7 106 55,2
Medeni Durum Evli 141 58,3 96 57,5 113 58,9 ,069
Bekar 101 41,7 71 42,5 79 41,1
Yas 20> 41 16,9 23 13,8 37 19,3 19,237*
21-30 34 14,0 32 19,2 38 19,8
31-40 53 21,9 42 25,1 31 16,1
41-50 67 27,7 36 21,6 54 28,1
51-60 36 14,9 19 11,4 14 73
61< 11 45 15 9,0 18 9,4
Cocuk Sayisi Cocuksuz 117 48,3 63 37,7 94 49,0 5,785
Cocuklu 125 51,7 104 62,3 98 51,0
Tatil Siiresi 8> 73 30,2 66 40,0 70 36,5 12,135*
8-13 77 31,8 50 30,3 40 20,8
14< 92 38,0 49 29,7 82 42,7
Side Bolgesine Bir Defa 120 49,6 105 62,9 102 53,1 7,221*
Gelis Sayist Birden Fazla 122 50,4 62 37,1 90 46,9

* p<0,05

Katilimeilarin milliyetlerine gére demografik 6zellikleri arasinda iliski olup olmadiginin
test edilmesi i¢in Ki-Kare analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 3.44’de gosterilmistir. Analize
dahil edilen demografik ozellikler ve Ki-Kare degerleri sunlardir; cinsiyet (,615), medeni
durum (,069), yas (19,237), cocuk sayis1 (5,785), tatil siiresi (12,135) ve Side bolgesine gelis
sayist (7,221). Bu sonuglara gore, milliyet ile yas, tatil siiresi ve Side bolgesine gelis sayisi

dagilimlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda oranlar birbirine yakin olup, evlilerin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Diger taraftan cocuk sahibi olan katilimcilarin ¢ogunlukta
oldugu goriilmektedir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugu evli ve c¢ocuk sahibidir. Tatil

siireleri incelendiginde Alman ve Ingiliz katilimcilarm 14 giinden fazla tatil siiresine sahip
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olanlarin orani en yiiksektir. Diger yandan Hollandal1 katilimcilarda 8 giinden az tatil siliresine

sahip orani en yiiksektir.

Katilimeilarin Side Bolgesini ziyaret sayilari incelendiginde Almanlarda iki den fazla

ziyaret gerceklestirenlerin oraninin fazla oldugu goriilmektedir. Ancak Hollandali ve ingiliz

katilimcilar arasinda ilk kez gelenlerin oran1 daha yiiksektir.

Tablo 3.45. Katihmcilarin Alisveris Degeri Algilar1 Kiyaslamasi

Hollandali Ingiliz

Ort. Ort. p
Hedonik-Zevk Arayisi 3,57 3,53 ,829
Hedonik-Kagis 2,83 3,05 ,000*
Faydaci 3,28 3,38 ,000*
*p<0,01

Katilimcilarin aligveris algilarinda milliyete gore bir farklilik olup olmadigini test etmek

icin tek yonlii varyans analizinden faydalanilmis ve istatistiki agidan farklilik olan boyutlar

Tablo 3.45°de gosterilmistir. Yapilan Scheffe analizi sonucu Ingiliz katiimcilarda hedonik-

kacis ve faydact deger ortalamasinin diger milliyetlere gore daha yiiksek oldugu

belirlenmistir.  Bu verilere gore algilanan hedonik-kacis ve faydaci deger Ingiliz

katilimcilarda daha yiiksektir.
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SONUC

Turist aligverisi turizm endistrisinin yapitaglarindan biridir. Bu aligveris sadece bir
aktivite degil ayn1 zamanda ev sahibi destinasyonun gelir kaynagidir. Destinasyon i¢in gelir
saglamasinin yaninda yerli markalarin da taninmasini saglayarak uzun vadede etki
yaratmaktadir. Destinasyonda yerli markalarla tanisma firsat1 yakalayan turistler yasadiklar
yerlerde de ayni markalar1 satin alma egiliminde olabilirler. Diger taraftan bazi turistler i¢in
alisveris, seyahat igindeki bir aktivite iken, bazi turistler iginse seyahatin birincil sebebidir.

Tez caligmasi turistlerin algiladigr aligveris degerini belirlemeyi ve algilanan degerin
turist memnuniyeti ile davranigsal niyete etkisini incelemeyi amaglamistir. Bu dogrultuda
Antalya’nin Manavgat ilcesindeki Antik Side garsisim1 ziyaret eden Alman, Hollandali ve
Ingiliz turistlerle uygulama gerceklestirilmistir. Oncelikle katilimcilarin  demografik
ozelliklerine bakilmistir. Bunun ardindan Alman, Hollandali ve Ingiliz katilimcilarin
algiladig1 aligveris degerlerinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Son olarak algilanan aligveris degerinin turist memnuniyetine etkisi incelenerek

milliyetler aras1 karsilagtirma yapilmistir. Elde edilen bulgular asagidaki sekilde 6zetlenmistir:

Babin, Darden ve Griffin’in (1994) algilanan aligveris degeri 6lgeginin kullanildigi bu
caligmada, algilanan aligveris degeri boyutlarinin hedonik ve faydaci olmak tizere iki boyutta
oldugu, ancak hedonik deger boyutunun kendi iginde ikiye ayrildig1 belirlenmistir. Buna gore
turistlerin algiladig1 hedonik deger iki sekilde gerceklesmis olabilir. Bu hedonik degerler;
zevk arayisi veya rutin hayattan kagis olarak tanimlanmistir. Algilanan aligveris degeri
boyutlarinin belirlenmesinin ardindan Alman, Hollandali ve Ingiliz turistlere ait bulgular

asagidaki gibidir:

Katilimcilara ait veriler incelendiginde kadinlarin erkeklere oranla alisveris aktivitesine
daha cok katildig1 gézlemlenmistir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise aligveris
aktivitesine katilan kadinlarin erkeklerden fazla oldugu tespit edilmistir (Jansen-Verbeke,
1987, s. 79; Oh, Cheng, Letho, O’Leary ve O’Leary, 2004; s. 133). Jansen-Verbeke’ye
(1987) gore kadinlar aligveris alanlarina karst erkeklerden daha olumlu yaklagmaktadir.
Ancak Alman ve Ingiliz turistlerin aligveris degeri algisinda cinsiyete gore istatistiki acidan

anlaml fark bulunamamaistir.
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Katilimcilarin milliyetlerine gore aligveris degeri algilarina genel olarak bakildiginda
Alman, Hollandali ve Ingiliz katilimcilarin alisveris yapmak igin kendilerinde zorunluluk
hissetmedikleri, isteyerek yaptiklar1 ayn1 zamanda aligveris gezilerinden zevk aldiklar
sonucuna varilabilir. Buna ek olarak Hollandali katilimcilarin diger katilimcilara gore
aligveristeyken daha iyi vakit gecirdigi ve Ingiliz katilmlarmn ise diger katilimcilara oranla

daha az zaman harcayarak aligveriste sadece aradigi tiriinlere baktiklar1 belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda katilimcilarin algiladigi aligveris degerinin memnuniyete olan
etkisi de incelenmistir. Alman katilimcilarda hedonik- zevk arayisi degerinin ve faydaci
degerin memnuniyeti etkiledigi gorilmiistiir. Diger taraftan hedonik-kacgis degerinin
memnuniyete etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Hollandali ve Ingiliz katilimcilarda da
hedonik aligveris degerinin memnuniyete etkisinin oldugu tespit edilmis ancak faydaci deger
algisinin herhangi bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Daha o6nceki c¢alismalarda hem
hedonik hem de faydaci alisveris degerinin memnuniyet iizerinde olumlu etkisinin oldugu
gozlemlenmistir (Babin, Darden ve Griffin, 1994; Petrick ve Backman, 2002). Davranissal
niyetler ile algilanan aligveris degeri iligkisi incelendiginde Alman ve Hollandali turistlerin
hedonik-zevk arayisi degerinin davranigsal niyetlerine etkisi oldugu belirlenmistir.
Ingilizlerde ise faydaci degerin davramigsal niyete etkisi bulunmazken hedonik degerin

davranigsal niyeti etkileyen bir unsur oldugu belirlenmistir.

Arastirma sonuclarina bagli olarak bir takim Oneriler gelistirilmistir. Bu 6nermeler su

sekilde siralanabilir:

Hedonik deger ile aligveristen memnuniyet arasinda bir iligkinin olmasi, hedonik degerin
dogasi ile agiklanabilir. Hedonik deger kapsaminda aligverisin kendisini ara¢ degil amag
oldugundan asil istenen aligveris faaliyetinden keyif almaktir olabilir. Diger taraftan ise
faydaci degerde satin alinacak iiriin ve hizmetin faydalarina odaklanildigindan faydaci deger —
memnuniyet arasindaki bagi giiclendirmektedir. Beklentileri karsilanmig bir turistin ayni
destinasyonu tekrar ziyareti destinasyonun kazancini arttiracaktir. Bu nedenle turistlerin hangi
degerler ile aligveris yaptigim1 bilmek ve buna uygun iirlinler ortaya koymak turist
memnuniyetini saglayabilir. Algilanan aligveris degeri pek cok faktér nedeniyle farklilik
gosterebilir. Ozelikle farkli milliyetlerdeki turistlerin algiladigi alisveris degeri birbirinden
farkl1 olabilir. Destinasyonu ziyaret eden turistlerin genel demografik dagilimlart ve
demografik Ozelliklerine gore algilanan aligveris degeri belirlenmelidir. Ev sahibi

destinasyonun da buna gore sekillendirilmesi ve organize edilmesi gereklidir. Bu



74

saglandiginda hem ev sahibi destinasyonun kazanci artacak hem de destinasyonu ziyaret eden

turistlerin memnun ayrilmalar1 saglanmis olacaktir.

Turistlerin algiladig1 aligveris degerini belirlemeye yonelik yapilan bu tez ¢aligmast Antik
Side bolgesi ile smrlidir. Ilerde yapilacak arastirmalarda rakip destinasyonlarm da ele
alinmas1 ve destinasyonlar arasi kiyaslamanin yapilmasi daha saglikli sonuglar elde edilmesini

saglayabilir.
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EK 1 - INGILIiZCE ANKET FORMU ORNEGI

Dear Participant,

a

[ . T
|

O swsnitiune *F

This Survey is part of an academic study that aims to get opinions about your shopping motivation and values. You are
kindly requested to support the research by answering the following questions about shopping area of the Ancient Side.

The information you provide will only be used within the scope of this study and will not shared any third parties.

Nesli COMEN

Akdeniz University Master Student at Faculty of Tourism

Gender []1 Male [] Female
Nationality Age
Marital Status []1 Married []Single

Number of Children

Occupation [] Retired [] Company employee [] Business owner

[] Government Sector [] House wife [] Other ................

[] Student [] Unemployed
Education [] Primary school [] High School []Other ...............

[] College or university [] Postgraduate
Duration of Holiday (total . The number of arrivals
days) Side-Manavgat region
Please score to the statements below by:

Strongly Neither Strongly
Disagree Agree nor Agree
Disagree

This shopping trip was truly a joy. [1] [2] [3] [4] [5]
| continued to shop, not because | had to, but because | wanted to do. (1] (2] (3] (4] (5]
This shopping trip truly felt like an escape. [1] [2] [3] [4] [5]
Compared to other things | could have done, the time spent shopping was (1] (2] (3] (4] (5]
truly enjoyable.
| enjoy being emerged in exciting new products. [1] [2] [3] [4] [5]
I enjoyed this shopping trip for its own sake, not just for the items | may (1] (2] (3] (4] (5]
have purchased.
I had a good time because | was able to act on ‘spur-of-the-moment’. [1] [2] [3] [4] [5]
During the trip, | felt the excitement of the hunt. (1] (2] (3] (4] (5]
While shopping, | was able to forget my problems. [1] [2] [3] [4] [5]
While shopping, | felt a sense of adventure. (1] (2] (3] (4] (5]
This shopping trip was not a very nice time out. [1] [2] [3] [4] [5]
| accomplished just what | wanted to on this shopping. (1] (2] (3] (4] (5]
I couldn’t buy what | really needed. [1] [2] [3] [4] [5]
While shopping, | found just the items(s) | was looking for. (1] (2] (3] (4] (5]
| was disappointed because | had to go to another store(s) to complete my [1] [2] [3] [4] [5]

shopping trip.
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Please score to the statements below by:

87

Very Average Very High
Low
| was satisfied with the shopping in Ancient Side . [ [ B1r M 6
The probability that I'm going to shop in Ancient Side again. [1] 21 B1 [ (3]
The likelihood that | would recommend to shop experience in Ancient Side to other [1] [2] [31 [4]1 [5]

people.

Three things that you most liked and disliked on shopping

Most liked Most disliked
[11] — [13] —
[2]......... 2]
[3] M— [ 3] M——

Thank you very much for participating.



EK 2 - ALMANCA ANKET FORMU ORNEGI

Sehr geehrte Teilnehmerin, sehr geehrter Teilnehmer,

o

g
SIDE

O s sirukiemneti '1

1%

Diese Umfrage ist eine akademische Studie, die Daten zu lhrer Einkaufsmotivation in der antiken Stadt Side erhebt. Wir
mochten Sie bitten, diese Studie durch die Beantwortung der Fragen zum Einkaufszentrum Side zu unterstitzen. Die
Informationen, die Sie uns geben, werden nur zu Studienzwecken verwendet und nicht an dritte Personen

weitergegeben.

[ ] Hochschulabschluss

[1 Magister

Nesli COMEN
Magisterstudentin der Fakultdt fiir Tourismus der Akdeniz Universitat
Geschlecht [] méannlich [] weiblich
Nationalitat Alter
Familienstand [] verheiratet []ledig
Kinderzahl
Beruf [] Rentner [] Angestellter [] Geschéftsinhaber
[] Offentlicher Sektor [] Hausfrau [1Sonstiges ........cc.e....
[] Schiiler/Student [] Arbeitslos
Ausbildung [] Grundschule []1 Gymnasium []Sonstiges ........cc......

insgesamt)

Urlaubsdauer (Tage

Anzahl der Besuche der
Region Side-Manavgat

Bitte bewerten Sie die unten stehenden Aussagen:

Der Einkauf hat Spal8 gemacht.

Ich habe freiwillig weiter eingekauft und nicht, weil ich musste.

Ich habe diesen Einkaufsbummel als Flucht erlebt.

Im Vergleich zu anderen Dingen, die ich unternehmen kann, macht es
wirklich SpaR, beim Einkaufen Zeit zu verbringen.

Es macht SpaR, neue und aufregende Produkte zu entdecken.

Der Einkauf war nicht nur wegen der von mir gekauften Produkte ein
Vergnligen, sondern weil es mir Spall gemacht hat.

Ich habe mich gut unterhalten, weil ich den Augenblick erlebt habe.
Ich war wédhrend des Einkaufs in einem Kaufrausch.

Ich habe beim Einkaufen meine Probleme vergessen.

Ich hatte wdhrend des Einkaufs das Gefiihl von Abenteuer.

Ich habe bei diesem Einkauf keine schone Zeit verbracht.

Ich habe beim Einkauf alles erledigt, was ich wollte.

Wenn ich wirklich nichts benoétige, muss ich nicht unbedingt einkaufen.

Ich war enttauscht, weil ich woanders hingehen musste, um alles zu
bekommen, was ich wollte.

Beim Einkauf habe ich nur nach den Produkten gesucht, die ich benétige.

Ich stimme
absolut nicht zu

(1]
(1]
(1]
(1]

(1]
(1]

(1]
(1]
(1]
(1]
(1]
(1]
(1]
(1]
(1]

(2]
(2]
(2]
(2]

[2]
(2]

(2]
(2]
(2]
(2]
(2]
(2]
(2]
(2]
(2]

Ich bin mir
nicht sicher

(3]
3]
(3]
3]

3]
(3]

3]
3]
3]
3]
3]
3]
3]
3]
3]

(4]
(4]
[4]
(4]

[4]
(4]

[4]
(4]
[4]
(4]
[4]
(4]
(4]
(4]
[4]

Ich stimme
absolut zu

(5]
(5]
(5]
[5]

[5]
(5]

(5]
(5]
[5]
(5]
[5]
(5]
[5]
(5]
(5]

88



Bitte bewerten Sie die unten stehenden Aussagen:
Sehr Durch- Sehrhoch
niedrig schnitt-
lich
Ich bin mit dem Einkauf in der antiken Stadt Side zufrieden. [ [z1 [31 [41 [5]
Ich werde mit groRer Wahrscheinlichkeit wieder im antiken Side einkaufen. [1] [2] [31 [4] [5]
[31 [ [3]

Ich werde meine Einkaufserfahrung im antiken Side hochstwahrscheinlich an andere [1] [2]

Personen weitergeben.

Schreiben Sie drei Dinge auf, die Ihnen beim Einkaufen gefallen und nicht gefallen haben.

Mir hat gefallen Mir hat nicht gefallen
[1]......... [1]........
2] 2]
[S]—— [S] ——

Vielen Dank fur lhre Teilnahme.
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EK 3 - FELEMENKCE ANKET FORMU ORNEGI

Beste deelnemer,

T
SIDE
O oo siniiveneti '-#

38

Dit onderzoek maakt deel uit van een academische studie dat inzicht wil verwerven over uw shopping-gedrag, -
motivatie en waarden.. U kan dit onderzoek steunen door de volgende vragen te beantwoorden over het antieke Side
als shopping locatie. Alle info die u geeft zal enkel gebruikt worden voor deze studie en zal niet met derden gedeeld

worden..
Nesli COMEN
Een master-student aan de faculteit Toerisme van de Akdeniz Universiteit
Geslacht [ ] Mannelijk []Vrouwelijk
Nationaliteit Leeftijd
Burgerlijke staat [] Getrouwd []Single

Aantal kinderen

shopping te vervolledigen.

Beroep [ ] Gepensioneerd [1Werknemer [] Zelfstandige
[] Ambtenaar [ 1 Huisvrouw [] Andere ................
[] Student [1Werkloos
Opleiding [] Lagere school []1 Hogeschool [1Andere ...............
[1 Middelbaar onderwijs []Postgraduaat
Duur van de vakantie Hetaantal aankomsten
(totaal dagen) Side- Manavgat regio
Gelieve op de onderstaande uitspraken te antwoorden met:
Totaal niet Geen Volledig
akkoord uitgesproken akkoord
mening
Dit shopping bezoek was heel aangenaam. (1] [2] [3] (4] [5]
Ik ben blijven shoppen niet omdat ik moest, maar omdat ik het graag wou. [1] [2] [3] [4] (5]
Deze shopping trip was een echte ontspanning.. [1] [2] [3] [4] [5]
In vergelijking met andere mogelijke activiteiten, heb ik echt genoten van [1] [2] 3] (4] (5]
deze shopping.
Ik heb kennis gemaakt met enkele nieuwe producten/items tijdens het [1] [2] [3] [4] [5]
shoppen.
Het shoppen op zich was heel fijn, en niet alleen voor de items die ik heb [1] [2] [3] [4] [5]
gekocht.
Ik vond het fijn om contact te maken en te praten met de lokale bevolking. [1] [2] [3] [4] [5]
Tijdens mijn bezoek heb ik de opwinding van de shopping-jacht gevoeld. (1] [2] [3] [4] (5]
Tijdens het shoppen kon ik mijn zorgen vergeten. [1] [2] [3] [4] [5]
Tijdens het shopping had ik een 'avontuurlijk' gevoel. (1] [2] [3] (4] (5]
Dit shoppingbezoek was niet echt een fijne trip. [1] [2] [3] [4] [5]
Er werd aan mijn verwachtingen voldaan tijdens het shoppen. [1] [2] [3] (4] [5]
Ik heb niet echt kunnen kopen wat ik wou. [1] [2] [3] [4] [5]
Tijdens het shoppen heb ik exact gevonden waarnaar ik op zoek was. [1] [2] [3] [4] (5]
Ik was ontgoocheld omdat ik nog naar andere winkels moest gaan om mijn [1] [2] [3] [4] [5]
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Gelieve op de onderstaande uitspraken te antwoorden met:

heel middelm heelhoog
laag atig
Ik was tevreden over mijn shoppingbezoek aan Side. (11 [2] [31 [ [3]
Ik kom hoogst waarschijnlijk nog terug om te shoppen in antiek Side. [1] [2] [3] [4] [5]
Ik zal andere mensen zeker aanbevelen om te gaan shoppen in antiek Side. [1] [2] [3] [4] [5]

Noem drie zaken die u het meest en het minst aangenaam vond tijdens het shoppen:

Meest aangenaam:

Minst aangenaam:

[

[

2]

[3]oc

[3]oce

Van harte bedankt voor uw deelname..
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