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OZET

u calisma, turistlerin aligveris deneyimleri esnasinda algiladiklar1 kalabaligin genel aligveris
B memnuniyeti ve harcama miktari tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.

Bu amagla, Antalyanin Kaleigi tarihi bolgesinde aligveris yapmis olan 409 Alman turistin kati-
limiyla bir anket ¢aligmasi gergeklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, kalabalik algisinin ‘mekan’
boyutu memnuniyet tizerinde olumsuz; ‘insan’ boyutu ise olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica aligveris
harcamasinin miktari tizerinde kalabalik algisinin ‘mekan’ boyutunun anlaml bir etkiye sahip olmadi-
¢1, ancak ‘insan’ boyutunun olumsuz etki yaptig1 gorilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Turist Alisverisi, Kalabalik Algisi, Harcama Miktari, Memnuniyet.

GIRiS

Diinya turizm sektoriiniin hizli gelisimi, iilkelerin daha fazla turist gekmek ve turizm gelirlerine sahip ol-
mak igin yogun ¢aba gostermesini gerektirmektedir. Birlesmis Milletler (BM) Diinya Turizm Orgiiti‘niin
ongoriilerine gore (2014), 2010-2030 doneminde uluslararas: turist sayisina (% 3,3 artis oraniyla) her yil
yaklagik 43 milyon kisi eklenecek ve bu rakam 2030 yili itibariyle 1,8 milyara ulagmis olacaktir. Uluslara-
ras1 turizm gelirleri ise 2017 yil1 itibariyle (% 5 artis oraniyla) 1,3 milyar ABD dolar1 seviyesindedir (BM
Tourism Highlights, 2018). Diinya turizm gelirlerinin % 65’ini gelismis tilkeler, % 35’ini ise gelismekte olan
tilkeler elde etmektedir. En fazla turizm harcamasi yapan tilke vatandaslari siralamasinda Cin (257,7 milyar
ABDS) ilk sirada yer almakta, bunu Amerika (135,0 milyar ABDS$), Almanya (89,1 milyar ABD$) ve Ingil-
tere (71,4 milyar ABDS$) vatandaslar1 izlemektedir.

Destinasyonlarin elde ettikleri turizm gelirini artirabilmeleri i¢in turistik ¢ekicilik yaratan ve turistlerin
seyahat deneyimlerine zenginlik katan unsurlar tizerinde yogunlasmalar: gerekmektedir. Bu ¢ekicilik un-

1 Bu ¢alisma TUBITAK tarafindan desteklenen 117K960n0o’lu projeden iretilmistir
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20. Ulusal Turizm Kongresi

surlar1 arasinda destinasyona 6zgii, ekonomik veya
liks marka tirtinler, paranin satin alma giici, yerel
pazar atmosferi gibi aligveris ile ilgili konular da yer
almaktadir. Turistlerin destinasyon segiminde alis-
veris olanaklar1 her zaman baslica se¢im kriterlerin-
den birisi olmasa da, aligveris eylemi seyahatlerin
ayrilmaz bir unsurudur (Fairhurst, Costello ve Hol-
mes, 2007). Giniimuzde aligveris olanaklar1 turizm
arzinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis ve turizm
destinasyonlarinin basarisinda 6nemli bir rol oyna-
maya baslamistir (Goeldner, Ritchie ve McIntosh,
2009:236). Ornegin, Hong Kong, Singapur, Tayland,
Endonezya gibi destinasyonlar turistler tarafindan
hem egzotik tatil destinasyonlari, hem de aligve-
ris cennetleri olarak kabul edilmektedir (Heung ve
Cheng, 2000). Bu sebeple iilkelerin ve turizm des-
tinasyonlarinin rekabet¢iligi acisindan turistlere
memnuniyet saglayan aligveris ortaminin ve dene-
yiminin sunulmas: gereklidir.

Tiiketici davranigi ile aragtirmalarda, aligveris
yapilan ortamlarda diger kisilerden ve mekéndan
kaynaklanan kalabalik algisinin tiiketici davranisla-
rin1 olumlu veya olumsuz bir sekilde etkiledigi go-
rilmistiir (Kaya ve Erkip, 2001; Noone ve Mattila,
2009; Byun ve Mann, 2011). Ancak turizm literatii-
riinde, turistlerin aligveris deneyimleri esnasinda
algiladiklar1 kalabaligin genel alisveris memnuniye-
ti ve harcama miktar1 tizerindeki etkisinin belirlen-
mesine yonelik sinirli sayida ¢alisma bulunmakta-
dir. Bu ¢alisma, bahsedilen degiskenler arasindaki
iliskinin tespit edilmesi amaciyla gergeklestirilmis-
tir. Aragtirmanin hedef kitlesi olarak Antalya desti-
nasyonunu ziyaret eden Alman turistler se¢ilmistir.
[zleyen béliimlerde sirasiyla literatiir dzeti ve aras-
tirma yontemi sunulmustur. Alan aragtirmasina ait
sonuglarin ardindan baglica bulgular tartisilmis ve
ileride yapilacak olan ¢alismalara yonelik bazi one-
rilerde bulunulmugtur.

LITERATUR

Turist Alisverisi

Ulkelerin yerel ekonomisinin gelisiminde rol oy-
nayan ve destinasyonlarin taninmigliklarina kat-
ki saglayan turist aligverisi olgusu ile ilgili yapilan
aragtirmalarin sayis1 giderek artmaktadir. Bu ko-
nuda gergeklestirilen arastirmalarin bir¢ogu alis-
veris amagl seyahat eden turistlerin ilgisini ¢ekme
ve turistleri memnun etme konusundaki basarinin,
bir sehrin veya bolgenin aligveris destinasyonu ola-
rak 6ne ¢ikmasi agisindan 6énemli oldugunu goster-
mektedir (Swanson ve Timothy, 2012; Yuksel, 2004;
Yeung vd., 2004; Timothy ve Butler, 1995). Dolay1-
styla aligveris imkanlar1 destinasyonlar i¢in turistik
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talebi ve ekonomik hayati canlandiran 6nemli bir ca-
zibe faktorii haline gelmistir (Tsang vd., 2011; Kiku-
chi ve Ryan, 2007; Chang ve Chiang, 2006; Heung ve
Cheng, 2000; Falk ve Campbell, 1997; Cohen, 1995).

Giiniimiizde seyahatlerin 6nemli bir pargas: ha-
line gelen aligveris i¢in turistlerin toplam seyahat
biiteleri igerisinde ayirdiklar1 pay diger harcama
kalemlerinden (yiyecek, barinma ve eglence gibi)
daha yiiksektir (Turner ve Reisinger, 2001). Swanson
ve Timothy (2012), aligveris deneyiminin genel se-
yahat deneyimi igerisindeki en unutulmaz unsurlar-
dan biri oldugunu belirtmektedir. Ornegin, 6zgiin
deneyimler sunan Uzakdogudaki gece pazarlar: gibi
yerel pazarlar ya da aligveris merkezleri turistlerin
yenilik, sosyallesme ve farkli kiiltiirleri daha iyi an-
lama ihtiyaglarini karsilamalar agisindan 6nemlidir
(Chang vd., 2007; Kikuchi ve Ryan, 2007; Ooi, 2002).
Bu baglamda, Tayvanda yapilan bazi arastirmalarda
farkli bir pazar tiirii olarak gece pazarlarinin, Tay-
van1 ziyaret eden uluslararasi turistlerin yenilik ara-
ma motivasyonlarini uyarabilecegi tespit edilmistir
(Chang ve Chiang, 2006; Chang vd., 2007).

Kikuchi ve Ryan (2007) tarafindan turist profili
esas alinarak yapilan ¢aligma sonuglarina gore, pa-
zardaki kiiltiirel bilesenlerin rolii ve pazarin renk-
li ambiyans1 her ne kadar 6nemli olsa da Asyadan
Yeni Zelandaya gelen ziyaretgilerin pazarin genel
atmosferine dikkat ettikleri, Avrupadan gelen ziya-
retcilerin ise satin aldiklari @iriinler i¢in para ve algi-
lanan ‘6zgiinliik’ degerini daha 6n planda tuttuklar:
goriilmistiir. Turistlerin, hediyelik esya ya da yerel
tiriin satin alma siirecinde yerel halkla etkilesim ha-
linde olmasi, sosyal bir etkilesim siirecine de yol ag-
maktadir. Bu baglamda turistik aligveris olgusunda,
hem aligveris yapilan atmosfer ve sartlar para harca-
ma konusunda 6nemli bir uyarici niteligi tasimakta,
hem de turistlerin yerel halk ve yerel saticilar ile et-
kilesim igerisinde olmalarina olanak saglanmakta-
dir (Timothy, 2005; Wu vd., 2014).

Kalabalik Algisinin Memnuniyete
ve Harcamaya Etkisi

Kalabalik algisinin bireyleri farkli sekilde etkileyen
iki alt boyutu bulunmaktadir; “insan kalabalig1” ve
“mekan kalabaligi” (Machleit, Kellaris ve Eroglu,
1994). Insan kalabaligi (human crowding) ortam-
da yiiksek yogunlukta insan bulunmasi nedeniyle
bireylerin kendilerini sinirlandirilmis hissetmesini
ifade etmektedir. Mekan kalabalig1 (spatial crow-
ding) ise, mekanin yiiksek yogunlugu nedeniyle
bireylerin fiziksel hareketlerinin kisitlanmasi ola-
rak ifade edilebilir (Li, Kim ve Lee, 2009). Kala-
balik algisinin olusmasinda yogunlugun yani sira
farkli degiskenler de rol oynayabilir (Lee ve Grae-
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fe, 2003). Ornegin, ortamdaki turist sayis1 ve diger
turistlerin uygunsuz davranislar: olumsuz kalabalik
algisinin olusmasina neden olabilmektedir. Buna
karsilik diger turistlerle etkilesim, dogu kiiltiiriine
yakin olmak, onceki turist deneyimleri ve kiiltiirel
benzerlikler kalabalik algisin1 diisiirebilir (Neuts ve
Nijkamp, 2012). Kalabalik algis1 nedeniyle bireyler
risk almaktan ziyade tanidig1 ve giivendigi marka-
lara yonelme, aligveris siiresini kisaltma, ¢alisanlarla
ve gevredeki diger tiiketicilerle sosyal etkilesimle-
rini sinirlandirma ve aligveris planlarindan sapma
gibi davraniglarda bulunabilirler (Harrell, Hutt ve
Anderson, 1980; Lee ve Graefe, 2003).

Kalabalik algis1 kimi aragtirmacilara gore ne-
gatif degerlendirmelere yol agsa da (Mackingtosh,
West ve Saegert, 1975; Harrell, Hutt ve Anderson,
1980; Stokols, 1972) kimi arastirmacilara gére her
zaman olumsuzluk ve memnuniyetsizlik ifade et-
mez (Neuts ve Nijkamp, 2012; Li, Kim ve Lee, 2009).
Ornegin Li, Kim ve Lee (2009) tarafindan aligveris
merkezinde gergeklestirilmis bir caligmada, yiik-
sek seviyede insan yogunlugu nedeniyle olusan ka-
labalik algisinin tiiketicilerin duygularini olumlu
etkiledigi goriilmiistiir. Machleit, Kellaris ve Erog-
lu'na (1994) gore tiiketiciler indirimli iirtinler satan
bir magazanin kalabalik olmasini magazada giizel
triinler bulundugunun bir gostergesi olarak deger-
lendirebilir ve memnun olabilirler. Tse, Sin ve Yim
(2002) tarafindan restoranlarda gerceklestirilmis
bir ¢caligmanin bulgularina gore ise yiiksek diizeyde
kalabalik algilanan restoranlarin iyi yiyecek kalite-
sine ve diisiik fiyatlara sahip oldugu diistiniilmekte,
buna karsilik sakin restoranlarin diisiik yiyecek kali-
tesine ve yliksek fiyatlara sahip oldugu diisiiniilerek
“kotii bir restoran” imaj1 algilanmaktadir. Kalabalik
algisinin olumsuz degerlendirilmesinde, kalabali-
g1n bireylerin amaglarina ulagsmalarina engel olmasi
rol oynayabilmektedir. Ornegin, turistik bir sehir
merkezinde (Neuts ve Nijkamp, 2012) veya festival
alaninda (Lee ve Graefe, 2003) algilanan kabalik
olumlu degerlendirilirken, gida iirtinleri satan bir
marketin kalabalik olmast tiiketicilerin rutin aligve-
ris siirecini uzatarak memnuniyetsizlik yaratabilir
(Machleit, Kellaris ve Eroglu, 1994).

Insan ve mekan kalabalig1 tiiketici memnuniye-
tini farkls sekillerde etkileyebilir. Ornegin, Machleit,
Kellaris ve Eroglu (1994) tarafindan gergeklestirilen
bir ¢alismada, algilanan kalabaligin memnuniyeti
azalttign goriilmiistiir. Ayrica, insan kalabaliginin
etkisinin mekan kalabaligindan daha yiiksek oldu-
gu tespit edilmistir. Diger taraftan, Li, Kim ve Lee
(2009) tarafindan gergeklestirilmis bir ¢alismanin
bulgularina gére insan kalabaligi olumlu duygular:
arttirmaktayken, mekan kalabalig1 algisinin olum-

suz etkisi bulunmaktadir. Arastirmacilara gore,
insan yogunlugu nedeniyle olusan kalabalik algis1
basa cikilabilir ve olumlu duygulara donistiiriile-
bilir niteliktedir. Benzer sekilde, Jones vd. (2010)
tarafindan kitap¢1 ditkkaninda gergeklestirilen bir
¢aligmanin bulgularina gore mekan kalabalig: algis1
arttik¢a titketici memnuniyeti azalmaktadir. Mach-
leit, Eroglu ve Mantel (2000) tarafindan gergeklesti-
rilen bir ¢aligmada ise kalabalik algisindaki artisin
(insan ya da mekéan kalabalig1 algis1) tiiketicilerin
magazaya yonelik memnuniyet diizeylerini azalttig
gorilmustir.

Kalabalik algisinin miisterilerin satin alma ni-
yetleri ve dolaysiyla harcama miktarlar1 tizerinde
de etkili oldugu bilinmektedir. Ornegin, Matilla ve
Wirtz (2008) tarafindan gerceklestirilen ¢alismanin
bulgularina gore algilanan kalabalik ve personelin
olumlu davranislart miisterilerin daha 6nce planla-
nan miktardan fazla harcama yapmalar (plansiz sa-
tin alma) tizerinde etkili olmaktadir. Benzer sekilde,
Sriwardiningsih (2011) tarafindan gerceklestirilen
bir ¢caligmada kalabalik algisinin plansiz satin alimlar
tizerinde giiclii bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Pan ve
Siemens (2011) tarafindan kuafor salonunda gercek-
lestirilen bir ¢aligmanin bulgularina goére ise ortam-
daki kalabalik diizeyi arttika bireyler daha olumlu
tutumlarda bulunmakta ve hizmet i¢in yapacaklar1
6demenin daha yiiksek olacagini diisiinmektedir.

Insan ve mekéan kalabalig1 tiiketicilerin harca-
malar1 ve satin alma davranislar: tizerinde farkli so-
nuglara neden olabilmektedir. Ornegin, Wu ve Luan
(2007) tarafindan gece pazarlarinda gerceklestirilen
bir calismanin bulgularina gore dayaniksiz iiriinle-
re yonelik satin alma niyeti {izerinde insan kalaba-
liginin mekan kalabaligina kiyasla daha giiglii bir
etkisi bulunmaktadir. Diger taraftan, Lee, Kim ve
Li (2011) tarafindan indirim magazalarinda gergek-
lestirilen bir ¢calismanin bulgularina gore mekan ka-
labalig1 magazada gegirilen siire, plansiz satin alma
ve promosyonlu iiriin reyonlarindan satin alma
davranislar: iizerinde olumsuz bir etkiye sahipken,
insan kalabalig1 plansiz satin alma davranisi {izerin-
de olumlu bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde, Dion
(2004) tarafindan gergeklestirilen bir calismada me-
kan kalabaligina maruz kalan tiiketicilerin makul
fiyatlara satin alim yapamayacaklarini diisiindiikleri
ve sadece en gerekli ihtiyaglar i¢in satin alim yapa-
rak magazadan ayrildiklar1 gériilmistiir. Kim ve
Runyan (2011) tarafindan aligveris merkezlerinde
gerceklestirilen bir ¢alismanin bulgularina gore ise,
titketiciler kiosklarin bulundugu ¢evreyi kalabalik
olarak algilamakta ve kalabalik algis: tiiketicilerin
davranigsal yanitlarini olumsuz etkileyerek miisteri
olma niyetlerini azaltmaktadir.
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YONTEM

Bu calismada, aligveris deneyimi, duygu, kalabalik
algis1 ve memnuniyet arasindaki iliskiyi inceleyen
bir TUBITAK arastirma projesinde elde edilen veri-
ler kullanilmistir. Aragtirma verileri Antalya Kalei-
¢inde aligveris deneyimi yasamis olan Alman turist-
lerden elde edilmistir.

Proje kapsaminda kullanilan anket 5 boliimden
olusmakla birlikte bu ¢alismada 3 boliime ait veriler
kullanilmustir. Katihimcilarin kalabalik algilart Machleit
vd. (1994) tarafindan onerilen 8 ifade ile dl¢tilmustiir.
Katilimcilarin genel ahigveris memnuniyetleri ise 3 ifade
(Wuve Liang, 2011) ile tespit edilmistir. [lgili ifadeler 7'1i
Likert tipi 6lgek (1 kesinlikle katilmiyorum, 7 kesinlikle
katiliyorum) ile degerlendirilmistir. Bu ¢aligmada, ay-
rica katiimcilarin demografik ozelliklerini ve aligveris
tercihlerini belirlemeye yonelik 13 soru kullanilmustir.
[fadeler terciime-geri terciime yontemiyle Ingilizceden
Almanca diline gevrilmistir. Ayrica ifadelerin anlagilir-
ligin1 kontrol etmek maksadiyla 56 Alman turistin kati-
limiyla pilot alisma gergeklestirilmistir.

Alan arastirmasi 25 Haziran ve 10 Agustos 2018
tarihleri arasinda yiiz ylize gorlisme yontemiyle
gergeklestirilmistir. Kaleiginde aligveriglerini ta-
mamlayan Alman turistlere, veri toplama konusun-
da egitim almis 2 anketor, aragtirmanin amaglarini
a¢iklayarak goniilli katilimlarini talep etmistir. S6z
konusu tarih araliginda kolayda drnekleme yone-
timi ile toplamda 452 anket toplanmistir. Gegersiz
olan anketlerin elenmesinden sonra kalan toplam
411 anket degerlendirilmeye alinmistir.

BULGULAR

Anket caligmasina katilan Alman turistlerden elde
edilen veri esas almarak, katihmcilarin o6ncelikle
demografik ozellikleri tespit edilmistir. Katilimcila-
rin demografik o6zelliklerine yonelik bilgiler Tablo
I'de yer almaktadir. Katihmcilarin ¢ogunlugu bekér
(%52,1) ve erkeklerden (%51,8) olusmaktadir. Ayrica
geng (21-30 yas arasi, %23,0) ve orta yas grubunda yer
alan (31-40 yas aras1, %27,4) katilimcilar cogunlukta-
dir. Ozel sektorde faaliyet gosteren sirket caliganlari
(%71,3) ¢ogunlugu olusturmaktadir. Katilimcilarin
aylik ortalama hane halki gelir diizeyleri, alt (1500
Eurodan az; %51,0) ve orta-alt (1500-3000 Euro arasi;
%39,9) arasinda yogunluk gostermektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N %
Cinsiyet Kadin 197 | 48,2
Erkek 212 51,8
Medeni Durum Evli 193 | 479
Bekar 210 52,1
Yas <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 53
Meslek Sirket calisani 290 |713
Memur 8 2,0
Emekli 25 6,1
is adami 19 4,7
Ogrenci 46 11,3
Diger 19 4,6
Egitim Seviyesi ilkokul 271 69,0
Ortaokul 62 15,8
Lise 4 1,0
Universite 31 7,9
Lisanststa 25 6,3
Aylik Gelir (€) 1500 €'dan az 174 | 51,0
1500-3000 € 136 |399
3001-4500 € 24 7,0
4500 € dan fazla 7 2,1

Alman turistlerin genel tatil tercihleri ile An-
talya, Kalei¢i semtinde yaptiklar1 aligverise yonelik
baslica tercihleri Tablo 2de sunulmustur. Anket
caligmasina katilan Alman turistlerin biiyiik boli-
miiniin Tirkiye'yi (%45,6) ve Antalya’y1 (%67,6) ilk
defa ziyaret ettigi goriilmektedir. Katilimcilarin tatil
stireleri genellikle 8-14 giin arasidir (%62,2). Co-
gunlukla evli ve cocuklu (% 38,4) veya ¢ocuksuz ¢ift
seklinde (%32,2) seyahat etmekte olan katilimcila-
rin, Kaleici semtinde en fazla satin almayu tercih et-
tikleri iiriin grubunun ‘giyim’ oldugu gortilmektedir
(%58,8). Son olarak, Kalei¢i semtinde yapilan aligve-
ris harcamalarinin ortalama 130,7 Euro seviyesinde
oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 2. Katilmcilarin Tatil ve Ahsveris Tercihleri

Tablo 3. Algilanan Kalabaliga ait Faktor Analizi Sonuclari

Degiskenler N| %
Turkiye'ye gelis sayisi | ilk kez 171 | 45,6
ikinci kez 70 | 18,7
Uctincii kez 56 | 14,9
Dort ve uzeri 78 208
Antalya'ya gelis sayisi | ilk kez 248 | 67,6
ikinci kez 61 |166
Uctincii kez 23 |63
Dort ve Uzeri 35 9,5
Tatil stiresi 1-7 glin 122 | 31,0
8-14 glin 245 | 62,2
15 guin ve uzeri 27 |68
Tatil eslikgileri Cift (cocuklu) 154 | 38,4
Cift (cocuksuz) 129 | 32,2
Arkadas, akraba 63 | 157
Yalniz 12 3,0
Diger 43 | 10,7
ﬁ:lr:iagri’nde satin ali- Giyim 242 | 588
Kuyum 53 |129
Hali 1 0,2
Deri 25 |61
Diger 105 | 22,0
,ﬁ'gfi'"de harcama | 3417 € (ss:150,4)

SS: Standart sapma

Kalabalik algisini olusturan boyutlar1 belirle-
mek maksadiyla agiklayici faktor analizinden fay-
dalanilmigtir. Ilk agsamada “Aligverisim boyunca
Kalei¢inde fazla bir trafik yoktu”, “Kalei¢i, bana ¢ok
ferah geldi” ve “Kaleigi i¢ agiciyd1” ifadeleri, giive-
nilirligi olumsuz yonde etkilemeleri nedeniyle ana-
lizden ¢ikarilmigtir. Daha sonrasinda tekrarlanan
faktor analizi sonuglari, iki boyutlu bir yapinin uy-
gun oldugunu gostermistir. Bu boyutlar, literatiir ile
paralel olarak “insan kalabalig1” ve “mekan kalaba-
lig1” olarak isimlendirilmigtir (Tablo 3). Iki faktorlii
bu yapinin, toplam varyansin %80,62’sini agikladig1
goriilmektedir. Cronbach alfa katsayilarinin tavsiye
edilen asgari degerlerin {izerinde olmasi, 6l¢me ara-
cinin gegerlilik ve giivenirlik kriterlerini sagladigini
gostermektedir. Katilimcilarin insan kalabaligina
yonelik algilarinin (ort. 4,65), mekan kalabaligina
yonelik algilarindan (ort. 4,25) daha yiiksek oldugu
gorilmektedir.

insan Mekan

kalabaligi | kalabalig
Kaleici, bana ¢ok kalabalik geldi 0,860
Kaleici, biraz fazla hareketliydi 0916
Kaleici n.d.e cok sayida aligveris 0,800
yapan kisi vardi
Kaleici'nde kend{ml ggk 0,888
sinirlandiriimis hissettim
Kaleici'nin aligveris yapanlar
icin cok sikisik bir yer oldugunu 0,911
hissettim
Cronbach Alfa 0,854 0,822
Aciklanan varyans 45,97 34,65
Ortalama 4,65 4,25

Toplam varyans agiklama orani %80,62; KMO: 0,713; Bartlett’s Test of
Sphericity: 947,1 (0,000)

Genel memnuniyet degiskeni toplam ii¢ ifade
ile dl¢iilmiis olmasina karsin, yapilan faktor anali-
zi sonucunda “Kalei¢i'nde aligveris yapmaktan zevk
almadim” ifadesinin elenmesinin giivenilirligi art-
tiracag goriilmiistiir. Bu ifade elenerek elde edilen
sonuglar, tavsiye edilen gecerlilik ve giivenilirlik kri-
terlerini saglamistir (Cronbach alfa katsayisi: 0,916;
KMO: 0,500; ve Bartlett’s Test of Sphericity: 515,5;
p= 0,000; toplam varyans agiklama oran1 %92,33).

Katilimcilarin kalabalik algilarinin genel mem-
nuniyetlerine etkisi regresyon analizi ile tespit edil-
mis ve sonuglar Sekil 1de gosterilmistir. Bu maksat-
la faktor analizinden elde edilen 2 kalabalik algisi
boyutu (insan ve mekan) bagimsiz degisken, genel
memnuniyet (genel memnuniyete ait 2 ifadenin
ortalamasi) bagimli degisken olarak kullanilmistir.
Olusturulan regresyon modeli bir biitiin olarak an-
lamli olup (F:19,817; p<0.000), kalabalik algis1 bo-
yutlar1 genel memnuniyetin %9’unu agiklamaktadir.
Ayrica “mekén kalabaligr” boyutunun memnuniyet
tizerinde ters yonde bir etkisi bulunurken, “Insan
kalabaligr” boyutunun pozitif yonde bir etkisinin
bulundugu goriilmektedir.

Sekil 1. Katihmcailarin Kalabalik Algilarindan Genel Memnu-

*p<0,01

niyetlerine Etkisi
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Katilimcilarin  kalabalik algilarinin  harcama
tutarlarina etkisini tespit etmek maksadiyla faktor
analizinden elde edilen 2 kalabalik algis1 boyutu
(insan ve mekéin) bagimsiz degisken, harcama tu-
tar1 bagimli degisken olarak kullanilarak regresyon
analizi gerceklestirilmis ve sonuglar Sekil 2'de gos-
terilmigtir. Olusturulan regresyon modeli bir biitiin
olarak anlamli olup (F:4,836; p<0.009), kalabalik
algis1 boyutlar1 harcama tutarinin %3,5’ini agikla-
maktadir. Standardize edilmis regresyon katsayilari
incelendiginde harcama tutarinin tek belirleyicisi-
nin “Insan kalabalig1” boyutu oldugu ve bu boyutun
harcama tutari tizerinde ters yonde bir etkisi oldugu
goriilmektedir. Buna karsilik “mekan kalabalig1” bo-
yutunun harcama tutar: iizerinde anlamli bir etkisi
olmadig: tespit edilmistir.

Sekil 2. Katilimailarin Kalabalik Algilarinin Harcama Tutarla-

rina Etkisi
**p<0,05
SONUC VE ONERILER

Bu arastirmada, turist alisveris deneyiminde algi-
lanan kalabalik, memnuniyet ve harcama iliskisi
arasindaki iligski irdelenmistir. Kalabalik algisinin
degisken olarak secilmesinin nedeni kalabalik alg1-
sinin aligveris siirecinde insan davranisini olumlu
veya olumsuz bir sekilde etkilemesidir. Literatiirde
kalabalik algisinin aligveris deneyimine olumsuz
etkisini ortaya koyan ¢aligmalar (Lee ve Graefe,
2003; Van Rompay vd., 2008; Li vd., 2009) ve yine
kalabalik algisinin aliveris deneyimine olumlu et-
kisini ortaya koyan ¢aligmalar (Machleit vd., 2000;
Eroglu vd., 2005; Wu ve Luan, 2007; Li vd., 2009;
Byun ve Mann, 2011) bulunmaktadir. Ancak bu
calismada kalabalik algisi tek boyutlu olarak degil
iki boyutlu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar li-
teratlire paralel olarak insan ve mekan kalabalig1
olarak isimlendirilmistir (Harrell vd. 1980; Mach-
leit vd. 1994; Li vd., 2009).

Arastirmanin temel amaci ortaya ¢ikan kala-
balik algisinin boyutlarinin genel aligveris mem-
nuniyeti ve harcama miktar: tizerindeki etkisinin
belirlenmesidir. Elde edilen sonuglara gore, ‘insan

kalabaliginin’ memnuniyet {izerinde olumlu et-
kisi bulunmaktadir. Literatiirde insan kalabaligi-
nin yogun algilandiginda bireylerin kapatilmis ve
kusatilmis hissettikleri, mekan kalabaliginda ise
bireylerin fiziksel hareketlerinin kisitlandig1 vur-
gulanmaktadir (Li vd., 2009). Ancak bu vurgunun
aksine arastirma sonuglar1 baglaminda insan kala-
baliginin turistleri memnun ettigi tespit edilmistir.
Diger bir ifade ile, bagka aligveris yapan kisileri
gormenin aligveris turistlerini keyiflendirdigi soy-
lenebilir. Nitekim kalabalik algisinin kisileri kisit-
lamas1 gibi negatif etkileri oldugu diistiniiliirken,
kimi arastirmacilara gore bu kavram her zaman
olumsuzluk ve memnuniyetsizlik durumunu ifade
etmez (e.g. Neuts ve Nijkamp, 2012; Li vd., 2009).
Yani insanlar sosyallesmek i¢in kalabalik beklenti-
si icinde olabilirler (Lee ve Graefe, 2003). Yapilan
bazi arastirmalarda yiiksek insan kalabaliginin tii-
ketici duygularini olumlu etkiledigi, magazada iyi
trtinler bulundugunu gosterdigi, kalite ve diisiik
fiyat gostergesi olusturabilecegi ortaya c¢ikmistir
(Li vd., 2009; Machleit, Kellaris ve Eroglu, 1994;
Tse vd., 2002; Byun ve Mann, 2011). Ayrica kala-
balik algisini agiklamada kullanilan ve “beklenenin
istiinde insan gormenin ortamin kalabalik olarak
algilanmasina neden oldugunu” agiklayan beklenti
teorisine atif yapilabilir (Lee ve Graefe, 2003). Yani
s0z konusu arastirma alani i¢inde var olan insan
kalabaliginin bekleneni agmadig1 sylenebilir.

Elde edilen sonuglara gore, kalabalik algisinin
‘mekan’ boyutunun memnuniyet {izerinde olumsuz
etkisi bulunmaktadir. Li ve digerlerinin (2009) bul-
gularini dogrulayan bu arastirmada mekén kalabali-
ginin yarattig1 fiziksel sikisikligin turist deneyimini
olumsuz etkiledigi goriilmektedir. Nitekim literatiir-
de kalabalik algis1 arttik¢a tiiketici memnuniyetinin
azaldigini ortaya ¢ikaran galigmalar bulunmaktadir
(Jones vd., 2010; Machleit vd., 2000; Machleit vd.,
1994; Li vd., 2009).

Calismanin bir diger 6nemli amaci ise kabalik
algisinin, harcama miktar tizerindeki etkisini orta-
ya ¢ikarmaktir. Bu baglamda aragtirma sonuglarina
gore aligveris harcamasinin miktar1 tizerinde kala-
balik algisinin ‘mekan’ boyutunun anlaml bir etkiye
sahip olmadigi, ancak ‘insan’ boyutunun olumsuz
etki yaptig1 goriilmiistiir. Ancak demografik de-
giskenler bolimiinde katilimcilarin ¢ogunlugunun
gelirlerinin 1.500 Euronun altinda olmas: da unu-
tulmamasi gereken bir durumdur. Arastirma sonug-
lar1 harcama miktari tizerinden yorumlanirsa, insan
kalabalig1 memnuniyeti olumlu etkilerken, harcama
miktar1 tizerinde olumsuz etki yaratmaktadir. Yani
insanlar, sosyallesebilecegi ortamlarin kalabalik ol-
masini beklerken, kalabalik i¢cinde harcama yapmak
istememektedirler.
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Bu bulgular baglaminda insan ve mekan kalabaliklarina yonelik bazi 6neriler yapilabilir. Turistlere unu-
tulmaz bir aligveris deneyimi sunmanin yolu dort temel deneyim boyutunun eszamanl olarak aktif hale
getirilmesinden ge¢mektedir ve deneyim ekonomisinin temel girdisidir. Bu baglamda aligveris mekanlar:
icin her bir deneyim boyutunun igeriklerinin iyi analiz edilmesi ve turist memnuniyeti i¢in planlamalarin
yapilmasi gerekmektedir. Bonn ve digerlerinin de (2007) belirttigi tizere, fiziksel ¢evrenin ziyaret¢i tutum
ve davraniglar1 iizerinde ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla aligveris mekanlarinin
tasarimi ve kullanilan atmosferik 6zellikler deneyim tabanli hizmet sunumu i¢in ve kisilere fikir sunmasi
acisindan stratejik bir oneme sahiptir. Turistlerin aligveris yapacaklari mekéanlarin planlanmasi baglaminda
mekan kalabaliginin etkileri goz 6niine alinmalidir. Aligveris mekanlarinda turistlerin gozlerini yormaya-
cak ve dinlendirecek bosluklar yaratilmalidir. Yine insan kalabalig1 baglaminda turistlerin sosyallesebilece-
gi ortamlarin yaratilmasi aligveris alanlarinda 6nem arz etmektedir. Aligveris mekanlari igerisinde turistle-
rin katilabilecekleri konserlerin verilmesi, kisa miizik sovlarinin, festivallerin, etkinliklerin ve yarigmalarin
yapilmasi, yine sokak miizisyenlerine ve sanat¢ilarina ait boliimlerin tasarlanmasi, turistlerin birlikte dinle-
nebilecekleri veya farkls aktivitelere katilabilecekleri alanlarin da yaratilmas: gerekmektedir.

Kaya ve Erkip’in (2001) belirttigi iizere turistlerin agik mekan ve kapali mekan algilar1 arasinda fark-
liliklar s6z konusu olabilmektedir. Aragtirma yapilan uygulama alaninin agik bir alan olmas: goz oniine
alindiginda benzer aragtirmalarin kapal1 aligveris merkezlerinde de yapilarak sonuglarin kiyaslanmas: ge-

rekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Gelecek ¢alismalarda bu durum goz 6ntine alinmalidir.
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