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ÖZET

Bu çalışma, turistlerin alışveriş deneyimleri esnasında algıladıkları kalabalığın genel alışveriş 
memnuniyeti ve harcama miktarı üzerindeki etkisinin belirlenmesi amacıyla gerçekleştirilmiştir. 
Bu amaçla, Antalya’nın Kaleiçi tarihi bölgesinde alışveriş yapmış olan 409 Alman turistin katı-

lımıyla bir anket çalışması gerçekleştirilmiştir. Elde edilen sonuçlara göre, kalabalık algısının ‘mekân’ 
boyutu memnuniyet üzerinde olumsuz; ‘insan’ boyutu ise olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrıca alışveriş 
harcamasının miktarı üzerinde kalabalık algısının ‘mekân’ boyutunun anlamlı bir etkiye sahip olmadı-
ğı, ancak ‘insan’ boyutunun olumsuz etki yaptığı görülmüştür.       

Anahtar Kelimeler: Turist Alışverişi, Kalabalık Algısı, Harcama Miktarı, Memnuniyet.

GİRİŞ
Dünya turizm sektörünün hızlı gelişimi, ülkelerin daha fazla turist çekmek ve turizm gelirlerine sahip ol-
mak için yoğun çaba göstermesini gerektirmektedir. Birleşmiş Milletler (BM) Dünya Turizm Örgütü’nün 
öngörülerine göre (2014), 2010-2030 döneminde uluslararası turist sayısına (% 3,3 artış oranıyla) her yıl 
yaklaşık 43 milyon kişi eklenecek ve bu rakam 2030 yılı itibariyle 1,8 milyara ulaşmış olacaktır. Uluslara-
rası turizm gelirleri ise 2017 yılı itibariyle (% 5 artış oranıyla) 1,3 milyar ABD doları seviyesindedir (BM 
Tourism Highlights, 2018). Dünya turizm gelirlerinin % 65’ini gelişmiş ülkeler, % 35’ini ise gelişmekte olan 
ülkeler elde etmektedir. En fazla turizm harcaması yapan ülke vatandaşları sıralamasında Çin (257,7 milyar 
ABD$) ilk sırada yer almakta, bunu Amerika (135,0 milyar ABD$), Almanya (89,1 milyar ABD$) ve İngil-
tere (71,4 milyar ABD$) vatandaşları izlemektedir.

Destinasyonların elde ettikleri turizm gelirini artırabilmeleri için turistik çekicilik yaratan ve turistlerin 
seyahat deneyimlerine zenginlik katan unsurlar üzerinde yoğunlaşmaları gerekmektedir. Bu çekicilik un-

1 Bu çalışma TÜBİTAK tarafından desteklenen 117K960no’lu projeden üretilmiştir 
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20. Ulusal Turizm Kongresi

surları arasında destinasyona özgü, ekonomik veya 
lüks marka ürünler, paranın satın alma gücü, yerel 
pazar atmosferi gibi alışveriş ile ilgili konular da yer 
almaktadır. Turistlerin destinasyon seçiminde alış-
veriş olanakları her zaman başlıca seçim kriterlerin-
den birisi olmasa da, alışveriş eylemi seyahatlerin 
ayrılmaz bir unsurudur (Fairhurst, Costello ve Hol-
mes, 2007). Günümüzde alışveriş olanakları turizm 
arzının ayrılmaz bir parçası haline gelmiş ve turizm 
destinasyonlarının başarısında önemli bir rol oyna-
maya başlamıştır (Goeldner, Ritchie ve McIntosh, 
2009:236). Örneğin, Hong Kong, Singapur, Tayland, 
Endonezya gibi destinasyonlar turistler tarafından 
hem egzotik tatil destinasyonları, hem de alışve-
riş cennetleri olarak kabul edilmektedir (Heung ve 
Cheng, 2000). Bu sebeple ülkelerin ve turizm des-
tinasyonlarının rekabetçiliği açısından turistlere 
memnuniyet sağlayan alışveriş ortamının ve dene-
yiminin sunulması gereklidir. 

Tüketici davranışı ile araştırmalarda, alışveriş 
yapılan ortamlarda diğer kişilerden ve mekândan 
kaynaklanan kalabalık algısının tüketici davranışla-
rını olumlu veya olumsuz bir şekilde etkilediği gö-
rülmüştür (Kaya ve Erkip, 2001; Noone ve Mattila, 
2009; Byun ve Mann, 2011). Ancak turizm literatü-
ründe, turistlerin alışveriş deneyimleri esnasında 
algıladıkları kalabalığın genel alışveriş memnuniye-
ti ve harcama miktarı üzerindeki etkisinin belirlen-
mesine yönelik sınırlı sayıda çalışma bulunmakta-
dır. Bu çalışma, bahsedilen değişkenler arasındaki 
ilişkinin tespit edilmesi amacıyla gerçekleştirilmiş-
tir. Araştırmanın hedef kitlesi olarak Antalya desti-
nasyonunu ziyaret eden Alman turistler seçilmiştir. 
İzleyen bölümlerde sırasıyla literatür özeti ve araş-
tırma yöntemi sunulmuştur. Alan araştırmasına ait 
sonuçların ardından başlıca bulgular tartışılmış ve 
ileride yapılacak olan çalışmalara yönelik bazı öne-
rilerde bulunulmuştur. 

LİTERATÜR

Turist Alışverişi 
Ülkelerin yerel ekonomisinin gelişiminde rol oy-
nayan ve destinasyonların tanınmışlıklarına kat-
kı sağlayan turist alışverişi olgusu ile ilgili yapılan 
araştırmaların sayısı giderek artmaktadır. Bu ko-
nuda gerçekleştirilen araştırmaların birçoğu alış-
veriş amaçlı seyahat eden turistlerin ilgisini çekme 
ve turistleri memnun etme konusundaki başarının, 
bir şehrin veya bölgenin alışveriş destinasyonu ola-
rak öne çıkması açısından önemli olduğunu göster-
mektedir (Swanson ve Timothy, 2012; Yuksel, 2004; 
Yeung vd., 2004; Timothy ve Butler, 1995). Dolayı-
sıyla alışveriş imkânları destinasyonlar için turistik 

talebi ve ekonomik hayatı canlandıran önemli bir ca-
zibe faktörü haline gelmiştir (Tsang vd., 2011; Kiku-
chi ve Ryan, 2007; Chang ve Chiang, 2006; Heung ve 
Cheng, 2000; Falk ve Campbell, 1997; Cohen, 1995).

Günümüzde seyahatlerin önemli bir parçası ha-
line gelen alışveriş için turistlerin toplam seyahat 
bütçeleri içerisinde ayırdıkları pay diğer harcama 
kalemlerinden (yiyecek, barınma ve eğlence gibi) 
daha yüksektir (Turner ve Reisinger, 2001). Swanson 
ve Timothy  (2012), alışveriş deneyiminin genel se-
yahat deneyimi içerisindeki en unutulmaz unsurlar-
dan biri olduğunu belirtmektedir. Örneğin, özgün 
deneyimler sunan Uzakdoğu’daki gece pazarları gibi 
yerel pazarlar ya da alışveriş merkezleri turistlerin 
yenilik, sosyalleşme ve farklı kültürleri daha iyi an-
lama ihtiyaçlarını karşılamaları açısından önemlidir 
(Chang vd., 2007; Kikuchi ve Ryan, 2007; Ooi, 2002). 
Bu bağlamda, Tayvan’da yapılan bazı araştırmalarda 
farklı bir pazar türü olarak gece pazarlarının, Tay-
van’ı ziyaret eden uluslararası turistlerin yenilik ara-
ma motivasyonlarını uyarabileceği tespit edilmiştir 
(Chang ve Chiang, 2006; Chang vd., 2007). 

Kikuchi ve Ryan (2007) tarafından turist profili 
esas alınarak yapılan çalışma sonuçlarına göre, pa-
zardaki kültürel bileşenlerin rolü ve pazarın renk-
li ambiyansı her ne kadar önemli olsa da Asya’dan 
Yeni Zelanda’ya gelen ziyaretçilerin pazarın genel 
atmosferine dikkat ettikleri, Avrupa’dan gelen ziya-
retçilerin ise satın aldıkları ürünler için para ve algı-
lanan ‘özgünlük’ değerini daha ön planda tuttukları 
görülmüştür. Turistlerin, hediyelik eşya ya da yerel 
ürün satın alma sürecinde yerel halkla etkileşim ha-
linde olması, sosyal bir etkileşim sürecine de yol aç-
maktadır. Bu bağlamda turistik alışveriş olgusunda, 
hem alışveriş yapılan atmosfer ve şartlar para harca-
ma konusunda önemli bir uyarıcı niteliği taşımakta, 
hem de turistlerin yerel halk ve yerel satıcılar ile et-
kileşim içerisinde olmalarına olanak sağlanmakta-
dır (Timothy, 2005; Wu vd., 2014).

Kalabalık Algısının Memnuniyete 
ve Harcamaya Etkisi
Kalabalık algısının bireyleri farklı şekilde etkileyen 
iki alt boyutu bulunmaktadır; “insan kalabalığı” ve 
“mekân kalabalığı” (Machleit, Kellaris ve Eroglu, 
1994). İnsan kalabalığı (human crowding) ortam-
da yüksek yoğunlukta insan bulunması nedeniyle 
bireylerin kendilerini sınırlandırılmış hissetmesini 
ifade etmektedir. Mekân kalabalığı (spatial crow-
ding) ise, mekânın yüksek yoğunluğu nedeniyle 
bireylerin fiziksel hareketlerinin kısıtlanması ola-
rak ifade edilebilir (Li, Kim ve Lee, 2009). Kala-
balık algısının oluşmasında yoğunluğun yanı sıra 
farklı değişkenler de rol oynayabilir (Lee ve Grae-
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fe, 2003). Örneğin, ortamdaki turist sayısı ve diğer 
turistlerin uygunsuz davranışları olumsuz kalabalık 
algısının oluşmasına neden olabilmektedir. Buna 
karşılık diğer turistlerle etkileşim, doğu kültürüne 
yakın olmak, önceki turist deneyimleri ve kültürel 
benzerlikler kalabalık algısını düşürebilir (Neuts ve 
Nijkamp, 2012). Kalabalık algısı nedeniyle bireyler 
risk almaktan ziyade tanıdığı ve güvendiği marka-
lara yönelme, alışveriş süresini kısaltma, çalışanlarla 
ve çevredeki diğer tüketicilerle sosyal etkileşimle-
rini sınırlandırma ve alışveriş planlarından sapma 
gibi davranışlarda bulunabilirler (Harrell, Hutt ve 
Anderson, 1980; Lee ve Graefe, 2003). 

Kalabalık algısı kimi araştırmacılara göre ne-
gatif değerlendirmelere yol açsa da (Mackingtosh, 
West ve Saegert, 1975; Harrell, Hutt ve Anderson, 
1980; Stokols, 1972) kimi araştırmacılara göre her 
zaman olumsuzluk ve memnuniyetsizlik ifade et-
mez (Neuts ve Nijkamp, 2012; Li, Kim ve Lee, 2009). 
Örneğin Li, Kim ve Lee (2009) tarafından alışveriş 
merkezinde gerçekleştirilmiş bir çalışmada, yük-
sek seviyede insan yoğunluğu nedeniyle oluşan ka-
labalık algısının tüketicilerin duygularını olumlu 
etkilediği görülmüştür. Machleit, Kellaris ve Erog-
lu’na (1994) göre tüketiciler indirimli ürünler satan 
bir mağazanın kalabalık olmasını mağazada güzel 
ürünler bulunduğunun bir göstergesi olarak değer-
lendirebilir ve memnun olabilirler. Tse, Sin ve Yim 
(2002) tarafından restoranlarda gerçekleştirilmiş 
bir çalışmanın bulgularına göre ise yüksek düzeyde 
kalabalık algılanan restoranların iyi yiyecek kalite-
sine ve düşük fiyatlara sahip olduğu düşünülmekte, 
buna karşılık sakin restoranların düşük yiyecek kali-
tesine ve yüksek fiyatlara sahip olduğu düşünülerek 
“kötü bir restoran” imajı algılanmaktadır. Kalabalık 
algısının olumsuz değerlendirilmesinde, kalabalı-
ğın bireylerin amaçlarına ulaşmalarına engel olması 
rol oynayabilmektedir. Örneğin, turistik bir şehir 
merkezinde (Neuts ve Nijkamp, 2012) veya festival 
alanında (Lee ve Graefe, 2003) algılanan kabalık 
olumlu değerlendirilirken, gıda ürünleri satan bir 
marketin kalabalık olması tüketicilerin rutin alışve-
riş sürecini uzatarak memnuniyetsizlik yaratabilir 
(Machleit, Kellaris ve Eroglu, 1994). 

İnsan ve mekân kalabalığı tüketici memnuniye-
tini farklı şekillerde etkileyebilir. Örneğin, Machleit, 
Kellaris ve Eroglu (1994) tarafından gerçekleştirilen 
bir çalışmada, algılanan kalabalığın memnuniyeti 
azalttığı görülmüştür. Ayrıca, insan kalabalığının 
etkisinin mekân kalabalığından daha yüksek oldu-
ğu tespit edilmiştir. Diğer taraftan, Li, Kim ve Lee 
(2009) tarafından gerçekleştirilmiş bir çalışmanın 
bulgularına göre insan kalabalığı olumlu duyguları 
arttırmaktayken, mekân kalabalığı algısının olum-

suz etkisi bulunmaktadır. Araştırmacılara göre, 
insan yoğunluğu nedeniyle oluşan kalabalık algısı 
başa çıkılabilir ve olumlu duygulara dönüştürüle-
bilir niteliktedir. Benzer şekilde, Jones vd. (2010) 
tarafından kitapçı dükkanında gerçekleştirilen bir 
çalışmanın bulgularına göre mekan kalabalığı algısı 
arttıkça tüketici memnuniyeti azalmaktadır. Mach-
leit, Eroğlu ve Mantel (2000) tarafından gerçekleşti-
rilen bir çalışmada ise kalabalık algısındaki artışın 
(insan ya da mekân kalabalığı algısı) tüketicilerin 
mağazaya yönelik memnuniyet düzeylerini azalttığı 
görülmüştür.

Kalabalık algısının müşterilerin satın alma ni-
yetleri ve dolayısıyla harcama miktarları üzerinde 
de etkili olduğu bilinmektedir. Örneğin, Matilla ve 
Wirtz (2008) tarafından gerçekleştirilen çalışmanın 
bulgularına göre algılanan kalabalık ve personelin 
olumlu davranışları müşterilerin daha önce planla-
nan miktardan fazla harcama yapmaları (plansız sa-
tın alma) üzerinde etkili olmaktadır. Benzer şekilde, 
Sriwardiningsih (2011) tarafından gerçekleştirilen 
bir çalışmada kalabalık algısının plansız satın alımlar 
üzerinde güçlü bir etkisi olduğu görülmüştür. Pan ve 
Siemens (2011) tarafından kuaför salonunda gerçek-
leştirilen bir çalışmanın bulgularına göre ise ortam-
daki kalabalık düzeyi arttıkça bireyler daha olumlu 
tutumlarda bulunmakta ve hizmet için yapacakları 
ödemenin daha yüksek olacağını düşünmektedir. 

İnsan ve mekân kalabalığı tüketicilerin harca-
maları ve satın alma davranışları üzerinde farklı so-
nuçlara neden olabilmektedir. Örneğin, Wu ve Luan 
(2007) tarafından gece pazarlarında gerçekleştirilen 
bir çalışmanın bulgularına göre dayanıksız ürünle-
re yönelik satın alma niyeti üzerinde insan kalaba-
lığının mekân kalabalığına kıyasla daha güçlü bir 
etkisi bulunmaktadır. Diğer taraftan, Lee, Kim ve 
Li (2011) tarafından indirim mağazalarında gerçek-
leştirilen bir çalışmanın bulgularına göre mekân ka-
labalığı mağazada geçirilen süre, plansız satın alma 
ve promosyonlu ürün reyonlarından satın alma 
davranışları üzerinde olumsuz bir etkiye sahipken, 
insan kalabalığı plansız satın alma davranışı üzerin-
de olumlu bir etkiye sahiptir. Benzer şekilde, Dion 
(2004) tarafından gerçekleştirilen bir çalışmada me-
kan kalabalığına maruz kalan tüketicilerin makul 
fiyatlara satın alım yapamayacaklarını düşündükleri 
ve sadece en gerekli ihtiyaçlar için satın alım yapa-
rak mağazadan ayrıldıkları görülmüştür.  Kim ve 
Runyan (2011) tarafından alışveriş merkezlerinde 
gerçekleştirilen bir çalışmanın bulgularına göre ise, 
tüketiciler kioskların bulunduğu çevreyi kalabalık 
olarak algılamakta ve kalabalık algısı tüketicilerin 
davranışsal yanıtlarını olumsuz etkileyerek müşteri 
olma niyetlerini azaltmaktadır. 
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YÖNTEM
Bu çalışmada, alışveriş deneyimi, duygu, kalabalık 
algısı ve memnuniyet arasındaki ilişkiyi inceleyen 
bir TÜBİTAK araştırma projesinde elde edilen veri-
ler kullanılmıştır. Araştırma verileri Antalya Kalei-
çi’nde alışveriş deneyimi yaşamış olan Alman turist-
lerden elde edilmiştir.

Proje kapsamında kullanılan anket 5 bölümden 
oluşmakla birlikte bu çalışmada 3 bölüme ait veriler 
kullanılmıştır. Katılımcıların kalabalık algıları Machleit 
vd. (1994) tarafından önerilen 8 ifade ile ölçülmüştür. 
Katılımcıların genel alışveriş memnuniyetleri ise 3 ifade 
(Wu ve Liang, 2011) ile tespit edilmiştir. İlgili ifadeler 7’li 
Likert tipi ölçek (1 kesinlikle katılmıyorum, 7 kesinlikle 
katılıyorum) ile değerlendirilmiştir. Bu çalışmada, ay-
rıca katılımcıların demografik özelliklerini ve alışveriş 
tercihlerini belirlemeye yönelik 13 soru kullanılmıştır. 
İfadeler tercüme-geri tercüme yöntemiyle İngilizceden 
Almanca diline çevrilmiştir. Ayrıca ifadelerin anlaşılır-
lığını kontrol etmek maksadıyla 56 Alman turistin katı-
lımıyla pilot çalışma gerçekleştirilmiştir. 

Alan araştırması 25 Haziran ve 10 Ağustos 2018 
tarihleri arasında yüz yüze görüşme yöntemiyle 
gerçekleştirilmiştir. Kaleiçi’nde alışverişlerini ta-
mamlayan Alman turistlere, veri toplama konusun-
da eğitim almış 2 anketör, araştırmanın amaçlarını 
açıklayarak gönüllü katılımlarını talep etmiştir. Söz 
konusu tarih aralığında kolayda örnekleme yöne-
timi ile toplamda 452 anket toplanmıştır. Geçersiz 
olan anketlerin elenmesinden sonra kalan toplam 
411 anket değerlendirilmeye alınmıştır. 

BULGULAR
Anket çalışmasına katılan Alman turistlerden elde 
edilen veri esas alınarak, katılımcıların öncelikle 
demografik özellikleri tespit edilmiştir. Katılımcıla-
rın demografik özelliklerine yönelik bilgiler Tablo 
1’de yer almaktadır. Katılımcıların çoğunluğu bekâr 
(%52,1) ve erkeklerden (%51,8) oluşmaktadır. Ayrıca 
genç (21-30 yaş arası, %23,0) ve orta yaş grubunda yer 
alan (31-40 yaş arası, %27,4) katılımcılar çoğunlukta-
dır. Özel sektörde faaliyet gösteren şirket çalışanları 
(%71,3) çoğunluğu oluşturmaktadır. Katılımcıların 
aylık ortalama hane halkı gelir düzeyleri, alt (1500 
Euro’dan az; %51,0) ve orta-alt (1500-3000 Euro arası; 
%39,9) arasında yoğunluk göstermektedir.

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri

Değişkenler   N    %
Cinsiyet Kadın 197 48,2

Erkek 212 51,8

Medeni Durum Evli 193 47,9
Bekâr 210 52,1

Yaş <21 50 13,2
21-30 87 23,0
31-40 104 27,4
41-50 64 16,9
51-60 54 14,2
>60 20 5,3

Meslek Şirket çalışanı 290 71,3
Memur 8 2,0
Emekli 25 6,1
İş adamı 19 4,7
Öğrenci 46 11,3
Diğer 19 4,6

Eğitim Seviyesi İlkokul 271 69,0
Ortaokul 62 15,8
Lise 4 1,0
Üniversite 31 7,9
Lisansüstü 25 6,3

Aylık Gelir (€) 1500 €’dan az 174 51,0
1500-3000 € 136 39,9
3001-4500 € 24 7,0
4500 € dan fazla 7 2,1

Alman turistlerin genel tatil tercihleri ile An-
talya, Kaleiçi semtinde yaptıkları alışverişe yönelik 
başlıca tercihleri Tablo 2’de sunulmuştur. Anket 
çalışmasına katılan Alman turistlerin büyük bölü-
münün Türkiye’yi (%45,6) ve Antalya’yı (%67,6) ilk 
defa ziyaret ettiği görülmektedir. Katılımcıların tatil 
süreleri genellikle 8-14 gün arasıdır (%62,2). Ço-
ğunlukla evli ve çocuklu (% 38,4) veya çocuksuz çift 
şeklinde (%32,2) seyahat etmekte olan katılımcıla-
rın, Kaleiçi semtinde en fazla satın almayı tercih et-
tikleri ürün grubunun ‘giyim’ olduğu görülmektedir 
(%58,8). Son olarak, Kaleiçi semtinde yapılan alışve-
riş harcamalarının ortalama 130,7 Euro seviyesinde 
olduğu tespit edilmiştir.
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Tablo 2. Katılımcıların Tatil ve Alışveriş Tercihleri

Değişkenler     N    %
Türkiye’ye geliş sayısı İlk kez 171 45,6

İkinci kez 70 18,7

Üçüncü kez 56 14,9

Dört ve üzeri 78 20,8

Antalya’ya geliş sayısı İlk kez 248 67,6

İkinci kez 61 16,6

Üçüncü kez 23 6,3

Dört ve üzeri 35 9,5

Tatil süresi 1-7 gün 122 31,0

8-14 gün 245 62,2

15 gün ve üzeri 27 6,8

Tatil eşlikçileri Çift (çocuklu) 154 38,4

Çift (çocuksuz) 129 32,2

Arkadaş, akraba 63 15,7

Yalnız 12 3,0

Diğer 43 10,7

Kaleiçi’nde satın alı-
nanlar Giyim 242 58,8

Kuyum 53 12,9

Halı 1 0,2

Deri 25 6,1

Diğer 105 22,0

Kaleiçi’nde harcama 
tutarı 130,17 € (SS:150,4)

SS: Standart sapma

Kalabalık algısını oluşturan boyutları belirle-
mek maksadıyla açıklayıcı faktör analizinden fay-
dalanılmıştır. İlk aşamada  “Alışverişim boyunca 
Kaleiçi’nde fazla bir trafik yoktu”, “Kaleiçi, bana çok 
ferah geldi” ve “Kaleiçi iç açıcıydı” ifadeleri, güve-
nilirliği olumsuz yönde etkilemeleri nedeniyle ana-
lizden çıkarılmıştır. Daha sonrasında tekrarlanan 
faktör analizi sonuçları, iki boyutlu bir yapının uy-
gun olduğunu göstermiştir. Bu boyutlar, literatür ile 
paralel olarak  “insan kalabalığı” ve “mekân kalaba-
lığı” olarak isimlendirilmiştir (Tablo 3). İki faktörlü 
bu yapının, toplam varyansın %80,62’sini açıkladığı 
görülmektedir. Cronbach alfa katsayılarının tavsiye 
edilen asgari değerlerin üzerinde olması, ölçme ara-
cının geçerlilik ve güvenirlik kriterlerini sağladığını 
göstermektedir. Katılımcıların insan kalabalığına 
yönelik algılarının (ort. 4,65), mekân kalabalığına 
yönelik algılarından (ort. 4,25) daha yüksek olduğu 
görülmektedir.

Tablo 3. Algılanan Kalabalığa ait Faktör Analizi Sonuçları

İnsan 
kalabalığı

Mekân 
kalabalığı

Kaleiçi, bana çok kalabalık geldi 0,860

Kaleiçi, biraz fazla hareketliydi 0,916

Kaleiçi’nde çok sayıda alışveriş 
yapan kişi vardı 0,800

Kaleiçi’nde kendimi çok 
sınırlandırılmış hissettim 0,888

Kaleiçi’nin alışveriş yapanlar 
için çok sıkışık bir yer olduğunu 
hissettim

0,911

Cronbach Alfa 0,854 0,822

Açıklanan varyans 45,97 34,65

Ortalama 4,65 4,25
Toplam varyans açıklama oranı %80,62; KMO: 0,713; Bartlett’s Test of 
Sphericity: 947,1 (0,000)

Genel memnuniyet değişkeni toplam üç ifade 
ile ölçülmüş olmasına karşın, yapılan faktör anali-
zi sonucunda “Kaleiçi’nde alışveriş yapmaktan zevk 
almadım” ifadesinin elenmesinin güvenilirliği art-
tıracağı görülmüştür. Bu ifade elenerek elde edilen 
sonuçlar, tavsiye edilen geçerlilik ve güvenilirlik kri-
terlerini sağlamıştır (Cronbach alfa katsayısı: 0,916; 
KMO: 0,500; ve Bartlett’s Test of Sphericity: 515,5; 
p= 0,000; toplam varyans açıklama oranı %92,33).  

Katılımcıların kalabalık algılarının genel mem-
nuniyetlerine etkisi regresyon analizi ile tespit edil-
miş ve sonuçlar Şekil 1’de gösterilmiştir. Bu maksat-
la faktör analizinden elde edilen 2 kalabalık algısı 
boyutu (insan ve mekân) bağımsız değişken, genel 
memnuniyet (genel memnuniyete ait 2 ifadenin 
ortalaması) bağımlı değişken olarak kullanılmıştır. 
Oluşturulan regresyon modeli bir bütün olarak an-
lamlı olup (F:19,817; p<0.000), kalabalık algısı bo-
yutları genel memnuniyetin %9’unu açıklamaktadır. 
Ayrıca “mekân kalabalığı” boyutunun memnuniyet 
üzerinde ters yönde bir etkisi bulunurken, “İnsan 
kalabalığı” boyutunun pozitif yönde bir etkisinin 
bulunduğu görülmektedir.

Şekil 1. Katılımcıların Kalabalık Algılarından Genel Memnu-
niyetlerine Etkisi

*p<0,01
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Katılımcıların kalabalık algılarının harcama 
tutarlarına etkisini tespit etmek maksadıyla faktör 
analizinden elde edilen 2 kalabalık algısı boyutu 
(insan ve mekân) bağımsız değişken, harcama tu-
tarı bağımlı değişken olarak kullanılarak regresyon 
analizi gerçekleştirilmiş ve sonuçlar Şekil 2’de gös-
terilmiştir. Oluşturulan regresyon modeli bir bütün 
olarak anlamlı olup (F:4,836; p<0.009), kalabalık 
algısı boyutları harcama tutarının %3,5’ini açıkla-
maktadır. Standardize edilmiş regresyon katsayıları 
incelendiğinde harcama tutarının tek belirleyicisi-
nin “İnsan kalabalığı” boyutu olduğu ve bu boyutun 
harcama tutarı üzerinde ters yönde bir etkisi olduğu 
görülmektedir. Buna karşılık “mekân kalabalığı” bo-
yutunun harcama tutarı üzerinde anlamlı bir etkisi 
olmadığı tespit edilmiştir.

Şekil 2. Katılımcıların Kalabalık Algılarının Harcama Tutarla-
rına Etkisi
**p<0,05

SONUÇ VE ÖNERİLER
Bu araştırmada, turist alışveriş deneyiminde algı-
lanan kalabalık, memnuniyet ve harcama ilişkisi 
arasındaki ilişki irdelenmiştir. Kalabalık algısının 
değişken olarak seçilmesinin nedeni kalabalık algı-
sının alışveriş sürecinde insan davranışını olumlu 
veya olumsuz bir şekilde etkilemesidir. Literatürde 
kalabalık algısının alışveriş deneyimine olumsuz 
etkisini ortaya koyan çalışmalar (Lee ve Graefe, 
2003; Van Rompay vd., 2008; Li vd., 2009) ve yine 
kalabalık algısının alıveriş deneyimine olumlu et-
kisini ortaya koyan çalışmalar (Machleit vd., 2000; 
Eroglu vd., 2005; Wu ve Luan, 2007; Li vd., 2009; 
Byun ve Mann, 2011) bulunmaktadır. Ancak bu 
çalışmada kalabalık algısı tek boyutlu olarak değil 
iki boyutlu olarak ortaya çıkmıştır. Bu boyutlar li-
teratüre paralel olarak insan ve mekan kalabalığı 
olarak isimlendirilmiştir (Harrell vd. 1980; Mach-
leit vd. 1994; Li vd., 2009).

Araştırmanın temel amacı ortaya çıkan kala-
balık algısının boyutlarının genel alışveriş mem-
nuniyeti ve harcama miktarı üzerindeki etkisinin 
belirlenmesidir. Elde edilen sonuçlara göre, ‘insan 

kalabalığının’ memnuniyet üzerinde olumlu et-
kisi bulunmaktadır. Literatürde insan kalabalığı-
nın yoğun algılandığında bireylerin kapatılmış ve 
kuşatılmış hissettikleri, mekân kalabalığında ise 
bireylerin fiziksel hareketlerinin kısıtlandığı vur-
gulanmaktadır (Li vd., 2009). Ancak bu vurgunun 
aksine araştırma sonuçları bağlamında insan kala-
balığının turistleri memnun ettiği tespit edilmiştir. 
Diğer bir ifade ile, başka alışveriş yapan kişileri 
görmenin alışveriş turistlerini keyiflendirdiği söy-
lenebilir. Nitekim kalabalık algısının kişileri kısıt-
laması gibi negatif etkileri olduğu düşünülürken, 
kimi araştırmacılara göre bu kavram her zaman 
olumsuzluk ve memnuniyetsizlik durumunu ifade 
etmez (e.g. Neuts ve Nijkamp, 2012; Li vd., 2009). 
Yani insanlar sosyalleşmek için kalabalık beklenti-
si içinde olabilirler (Lee ve Graefe, 2003). Yapılan 
bazı araştırmalarda yüksek insan kalabalığının tü-
ketici duygularını olumlu etkilediği, mağazada iyi 
ürünler bulunduğunu gösterdiği, kalite ve düşük 
fiyat göstergesi oluşturabileceği ortaya çıkmıştır 
(Li vd., 2009; Machleit, Kellaris ve Eroglu, 1994; 
Tse vd., 2002; Byun ve Mann, 2011). Ayrıca kala-
balık algısını açıklamada kullanılan ve “beklenenin 
üstünde insan görmenin ortamın kalabalık olarak 
algılanmasına neden olduğunu” açıklayan beklenti 
teorisine atıf yapılabilir (Lee ve Graefe, 2003). Yani 
söz konusu araştırma alanı içinde var olan insan 
kalabalığının bekleneni aşmadığı söylenebilir. 

Elde edilen sonuçlara göre, kalabalık algısının 
‘mekan’ boyutunun memnuniyet üzerinde olumsuz 
etkisi bulunmaktadır. Li ve diğerlerinin (2009) bul-
gularını doğrulayan bu araştırmada mekân kalabalı-
ğının yarattığı fiziksel sıkışıklığın turist deneyimini 
olumsuz etkilediği görülmektedir. Nitekim literatür-
de kalabalık algısı arttıkça tüketici memnuniyetinin 
azaldığını ortaya çıkaran çalışmalar bulunmaktadır 
(Jones vd., 2010; Machleit vd., 2000; Machleit vd., 
1994; Li vd., 2009). 

Çalışmanın bir diğer önemli amacı ise kabalık 
algısının, harcama miktarı üzerindeki etkisini orta-
ya çıkarmaktır. Bu bağlamda araştırma sonuçlarına 
göre alışveriş harcamasının miktarı üzerinde kala-
balık algısının ‘mekân’ boyutunun anlamlı bir etkiye 
sahip olmadığı, ancak ‘insan’ boyutunun olumsuz 
etki yaptığı görülmüştür. Ancak demografik de-
ğişkenler bölümünde katılımcıların çoğunluğunun 
gelirlerinin 1.500 Euro’nun altında olması da unu-
tulmaması gereken bir durumdur. Araştırma sonuç-
ları harcama miktarı üzerinden yorumlanırsa, insan 
kalabalığı memnuniyeti olumlu etkilerken, harcama 
miktarı üzerinde olumsuz etki yaratmaktadır. Yani 
insanlar, sosyalleşebileceği ortamların kalabalık ol-
masını beklerken, kalabalık içinde harcama yapmak 
istememektedirler. 
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Bu bulgular bağlamında insan ve mekân kalabalıklarına yönelik bazı öneriler yapılabilir. Turistlere unu-
tulmaz bir alışveriş deneyimi sunmanın yolu dört temel deneyim boyutunun eşzamanlı olarak aktif hale 
getirilmesinden geçmektedir ve deneyim ekonomisinin temel girdisidir. Bu bağlamda alışveriş mekânları 
için her bir deneyim boyutunun içeriklerinin iyi analiz edilmesi ve turist memnuniyeti için planlamaların 
yapılması gerekmektedir. Bonn ve diğerlerinin de (2007) belirttiği üzere, fiziksel çevrenin ziyaretçi tutum 
ve davranışları üzerinde ne denli önemli olduğu ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla alışveriş mekânlarının 
tasarımı ve kullanılan atmosferik özellikler deneyim tabanlı hizmet sunumu için ve kişilere fikir sunması 
açısından stratejik bir öneme sahiptir. Turistlerin alışveriş yapacakları mekânların planlanması bağlamında 
mekân kalabalığının etkileri göz önüne alınmalıdır. Alışveriş mekânlarında turistlerin gözlerini yormaya-
cak ve dinlendirecek boşluklar yaratılmalıdır. Yine insan kalabalığı bağlamında turistlerin sosyalleşebilece-
ği ortamların yaratılması alışveriş alanlarında önem arz etmektedir. Alışveriş mekânları içerisinde turistle-
rin katılabilecekleri konserlerin verilmesi, kısa müzik şovlarının, festivallerin, etkinliklerin ve yarışmaların 
yapılması, yine sokak müzisyenlerine ve sanatçılarına ait bölümlerin tasarlanması, turistlerin birlikte dinle-
nebilecekleri veya farklı aktivitelere katılabilecekleri alanların da yaratılması gerekmektedir. 

Kaya ve Erkip’in (2001) belirttiği üzere turistlerin açık mekân ve kapalı mekân algıları arasında fark-
lılıklar söz konusu olabilmektedir. Araştırma yapılan uygulama alanının açık bir alan olması göz önüne 
alındığında benzer araştırmaların kapalı alışveriş merkezlerinde de yapılarak sonuçların kıyaslanması ge-
rekliliği ortaya çıkmaktadır. Gelecek çalışmalarda bu durum göz önüne alınmalıdır. 
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