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OZET

Tiirkiye son yillarda, 6zellikle Iranli turistler tarafindan aligveris turizmi
kapsaminda yiiksek oranda tercih edilmektedir. Aligveris konusunda oldukga
cesitlilik arzeden Tiirkiye, bircok diinya iilkesine kiyasla olduk¢a ekonomik fiyatlara
sahiptir. Bu nedenle aligveris turizmi yogun ilgi gérmektedir. Bu ilgi 6zellikle sinir

sehirlerinde daha fazla gézlemlenmektedir.

Iran, Suriye, Irak gibi siir komsularina sahip Tiirkiye’ye hem alisveris hem
de turistik amagli bir¢ok turist gelmektedir. Bu ¢alisma Van ilini aligveris turizmi
kapsaminda tercih eden Iranli turistlerin alisveris davranislari ve memnuniyet
diizeylerini 6lgmek amaciyla gerceklestirilmistir. “Van’i Ziyaret Eden Iranh
Turistlerin ~ Aligveris  Davranislart Ve  Aligveris Memnuniyet Diizeylerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” icin yiiz ylize anket yontemi uygulanmistir.
Aligveris Davranigi ve Memnuniyetini 6lgen bu ¢alismada Coban tarafindan Ayvalik

icin 2013 yilinda gelistirilen 6lgek, Van iline uyarlanarak kullanilmistir.

Calisma kapsaminda yapilan analizler ile Kkatilimcilarin  Memnuniyet
Diizeylerinin degerlendirildigi bu ¢alismada, Genel literatiir ile benzer sonuglar elde
edildigi goriilmiistiir. Calisma kapsamida olusturulan; iranli turistlerin aligveris
davranislart; Uriin Gruplarina, Isletme Tiirlerine, Alisveris Biit¢esine ve Alisverisin
kimler i¢in yapildigina gore, nasil sekillenmektedir? Problem cilimlesine yonelik elde

edilen bulgular;



Katilimeilarin yapmis oldugu aligveris iiriin gruplarinda, konfeksiyon {iriin
grubu %89,3 ile oncelikli sirada yer aldig tespit edilmisitir. Isletme tiirleri secimi
incelendiginde Aligveris Merkezleri %79.,4 ile ilk sirada, aligveris biitgesi olarak 2
Milyon Tiimen’den az harcamay: diisiinenlerin oram1 %55,7 ile birinci sirada ve
yapilan aligverislerin kimler icin yapildig1 incelendiginde %382 ile dncelikli olarak

kendileri i¢in yaptiklar: sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin bir diger problem ciimlesi; Iran'li turistlerin memnuniyet
diizeyleri (Genel Memnuniyet, Diikkan Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri)
demografik oOzelliklere gore farkliliklar gostermekte midir? Belirtilen problem
climlesi i¢in kurgulanan hipotezler ve alt hipotezleri igin elde edilen sonuglar:
Personelden Memnuniyet Diizeyi, cinsiyete gore anlamli farklilik gosterirken; Genel
Memnuniyet, Diikkan Ozellikleri ve Uriin Ozelliklerine gore anlamh farklilik
gostermemektedir. Memnuniyet Diizeyi, Medeni Duruma gore degerlendirildiginde;
Sadece Diikkan Ozellikleri bashiginda evli katilimcilarda anlamhi diizeyde farklilik
gostermektedir. Memnuniyet Diizeyleri, Yas faktoriine gore degerlendirildiginde;
anlamli farklilik olmadig tespit edilmistir. Memnuniyet Diizeyi, Egitim durumuna
gore; Genel Memnuniyet, Diikkan Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri
konusunda anlamli farklilik gosterirken, Memnuniyet Diizeyi, Meslege gore
degerlendirildiginde sadece Personelden anlamli diizeyde farkliik oldugu
gorilmiigtiir.  Ziyaretgilerin -~ Memnuniyet Diizeyi, Gelir Durumuna gore
degerlendirildiginde; Genel Memnuniyet diizeyi, Diikkdn Ozellikleri, Personel ve

Uriin Ozellikleri anlaml diizeyde farklilik gdsterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler : Alis-Veris Davranisi, Alis-Veris Memnuniyeti, Iran, Turist,
Van.
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(AN INVESTIGATION ON SHOPPING BEHAVIORS AND SHOPPING
SATISFACTION LEVELS OF IRAN TOURISTS VISITING VAN)

ABSTRACT

Turkey in recent years, especially in the context of high rates of shopping tourism by
Iranian tourists are preferred. Shopping exhibiting quite diversity in Turkey, has very
affordable compared to many other countries. For this reason, shopping tourism
attracts great attention. This interest is especially observed in border cities.

Iran, Syria, Turkey has borders with Irag and shopping as well as many tourists come
for touristic purposes. This study was carried out to measure the shopping behavior
and satisfaction levels of Iranian tourists who prefer Van in the scope of shopping
tourism. A face-to-face survey method was applied for “A Study on Determining the
Shopping Behavior and Shopping Satisfaction Levels of Iranian Tourists Visiting
Van”. In this study, which measures Shopping Behavior and Satisfaction, the scale

developed by Coban for Ayvalik in 2013 was adapted to the city of Van.

In this study, in which the satisfaction levels of the participants were evaluated with
the analyzes made within the scope of the study, it was seen that similar results were
obtained with the general literature. Within the scope of the study; Shopping
behavior of lIranian tourists; How is it shaped according to the product groups,
business types, shopping budget and who is shopping for? Findings for the problem
statement; In the shopping product groups made by the participants, it was
determined that the garment product group was in the top priority with 89.3%. When

the choice of business types is analyzed, it is concluded that the number of shopping



malls is in the first place with 79.4%, the rate of those who think to spend less than 2
million divisions as shopping budget is in the first place with 55.7% and when the
purchases are made for them, it is concluded that they are doing it primarily for them
with 82%.

Another problem statement of the research; Do the satisfaction levels of Iranian
tourists (General Satisfaction, Shop Properties, Personnel and Product Features)
differ according to demographic characteristics? The results obtained for the
hypotheses and sub-dimensions created for the stated problem statement: While the
Satisfaction Level from the Personnel shows significant difference by gender; There
is no significant difference according to General Satisfaction, Shop Properties and
Product Features. When the Satisfaction Level is evaluated according to the Civil
Status; It only differs significantly in married participants under the heading Shop
Features. When Satisfaction Levels are evaluated according to Age factor; no
significant difference was found. Satisfaction Level According to the education level,
While there was a significant difference in terms of General Satisfaction, Shop
Properties, Personnel and Product Features, when the Satisfaction Level was
evaluated according to the Profession, it was seen that there was a significant
difference only from the Personnel. When the Satisfaction Level of the Visitors is
evaluated according to the Income Status; General Satisfaction level, Shop

Properties, Personnel and Product Properties were found to differ significantly.

Keywords : Shopping Behavior, Shopping Satisfaction, Iran, Tourist,
Van.
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ONSOZ

Bu calismada “Van’i Ziyaret Eden Iranli Turistlerin Alisveris Davranislar1 Ve
Aligveris Memnuniyet Diizeylerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”
yapilmustir. Iran Cumhuriyeti’nde ikamet eden iran vatandaslarinin Van’i ziyaret
edislerinde satin aldiklari driinlerin neler oldugunun incelenmesi ve memnuniyet
diizeyinin demografik 6zelliklere gore degisip degismediginin belirlenmesidir. Bu
caligmada ayrica, arastirmanin Orneklemini olusturan turistlerin Van’dan
memnuniyet diizeyleri ortaya konarak, turistik bir varig yeri olarak Van’dan olumlu

ve olumsuz yonlerinin belirlenmesi amaglanmustir.

Tez calismamda planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitilmesinde ve olusumunda
ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim,
yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢aligmami bilimsel temeller 1s18inda
sekillendiren tez danismanim Saym Dr. Ogretim Uyesi Hacer ARSLAN KALAY’a,
Van Yiiziincii Y1l Universitesi Turizm Fakiiltesi Dr. Ogretim Uyesi Burcu TURAN
TORUN’a, Munzur Universitesi Dr. Ogretim Uyesi Bayram KIRMIZIGUL e ayrica
tez calismamin her agsamasinda manevi destegini esirgemeyen cok degerli esim Gtiler

SAMSA ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Ramazan SAMSA

VAN-2019



GIRIS

Tiiketici davranislarini anlayarak, tiiketiciye uygun mal ve hizmet sunmak ve
bu unsurlar1 en iyi sekilde tiiketicilere ulastirmak pazarlama agisindan oldukga

onemlidir (Lake, 2009: 9).

Tiiketicilerin davranislarini tamimlamada, tiiketicilerin istek ve beklentilerini
en iyi sekilde anlamaya g¢alismak ve bu dogrultuda bireyleri tiiketim esnasinda ve
sonrasinda memnun etmek amaciyla; tiiketicilerin satin alma 6ncesi, tiiketilecek {iiriin
ve hizmete nasil karar verdiklerini, tecriibelerini, odaklandiklari {iriin ¢esidini, bilgi
kaynaklarimi belirleme siireci olarak olarak ifade edilir (Kotler, 2000: 160; Solomon,
Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006: 7; Lake, 2009: 9).

Tiiketici davranis1 ilk zamanlarda, bir {irliniin veya hizmetin satin alma
stirecinde tiiketici ve ireticinin iliski yapisi lizerine odaklanirken; yeni pazarlama
anlayisinda, tiiketici davraniginin satin alma siirecinde {iriin veya hizmetin tiiketim ile
son bulmayacagi sonrasinda da devam eden bir siireci de kapsayacagini ifade
etmislerdir (Solomon vd., 2006: 7).

Tiiketicinin {irtin veya hizmeti satin almadan once sergildegi davranislarin
neler oldugunun tespit edilmesi bu amagla tiiketicinin iirline kars1 ilgisini uyandirmak
icin ne yapilabilecegi, satin alma asamasinda tiiketicinin karar vermesinde etkili olan
faktorlerin  belirlemesi ve sonrasinda tiiketicide olusan memnuniyet diizeyinin
anlasilmasi, pazarlama ydneticilerinin Tiiketici Davranisi tizerinde ¢alisma yaptiklar
tic asamali bir siireci ifade etmektedir (Odabasi ve Barig, 2003: 55).

Tarih boyunca bircok uygarlia ev sahipligi yapan Van ili, uygarliklarin
muhtesem kalintilariyla, muazzam sayilacak dogal ¢ekiciligiyle, sicak ve samimi
yore halkindan olusan, sahip oldugu biitiin degerleri ile diinya genelinde ziyaretciler
icin bir ¢ekim ve yonelis alami olarak goriildiigii ifade edilmetedir (Alaeddinoglu,
2007: 2). Tarih boyunca ev sahipligi yaptigi medeniyetlerin biraktig1 izler, sahip

oldugu cografi 6zellikler ve ekonomik yapisi ile ilgi odagi olmaktadir.

Van ili Tiirkiye’nin Dogu Anadolu Bolgesinde yer almakta ve iilkenin iran

tizerinden Asya’ya acilan Onemli bir smir kapisi konumunda bulunmaktadir.



Konumu sayesinde gerek Tiirkiye ve gerekse yerel turizm pazari bakimimdan 6nemli
bir yere sahiptir. Van ili, ekonomik ve sosyokiiltiirel degerler agisindan tarihi
ge¢misiyle dogru orantili olmayan bir durus sergilemektedir (Alaecddinoglu, 2007: 2).
Sahip oldugu tiim bu o6zellikler bakimindan 6zellikle sinir komsularindan yerli ve

yabanci turistleri ¢cekmektedir.

Literatiir kapsaminda, Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla dncelikle tiiketicilerin; Psikolojik, Sosyo-Kiiltiirel ve
Kisisel 6zelliklerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Calismada ayrica, Turizm Sektorii
biinyesinde; Turizmin Ekonomik Etkileri ve Turizm Sektoriinde Tiiketici Davranigini

ve Memnuniyetini etkileyen faktorler agiklanmistir.

Calisma; “Van’i Ziyaret eden Iranli Turistlerin Aligsveris Davranislar1 ve
Aligveris Memnuniyet Diizeylerini Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma” oldugu i¢in
Van ili ve iran Cumhuriyeti hakkinda genel bilgiler igermektedir.

Yapilan ¢alismada katilimcilardan anket yontemi ile elde edilen bilgiler SPSS
20.0 yazilmu ile test edilmistir. Aligveris memnuniyeti Olgeginin gegerlilik ve
giivenirlik caligmalar1 faktor analizi ile yapilmis ve Olgegin alt boyutlari
belirlenmistir. Herbir alt boyuta ait memnuniyet diizeyi ve genel memnuniyet diizeyi
1-5 araliginda ortalamalar1 alinarak degerlendirilmistir.  Aligveris  sonrasi
memnuniyet i¢in Olgek sorulari; isletmeye yonelik, {iriine yonelik ve personele
yonelik memnuniyet diizeyi olarak 3 grupta memnuniyet skoru elde edilmistir.
Memnuniyet diizeyleri demografik unsurlar ve gelir biitcesi gibi parametrelere gore
anlamli farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz gruplarda t testi ve tek yonli

varyans analizi ile incelenmistir.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, Iran Cumbhuriyeti'nde ikamet eden Iran
vatandaslarinin Van’1 ziyaret edislerinde satin aldiklar1 iirlinlerin neler oldugunun
incelenmesi, alisveris davraniglarinin belirlenmesi ve satin alinan {iriiniin demografik
ozelliklere gore degisip degismediginin belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda,

arastirmanin Orneklemini olusturan Van iline Turizm ve alig-veris amaciyla gelen



turistlerin Van’dan memnuniyet diizeyleri belirlenmesi ve turistik bir destinasyon

olarak Van ile ilgili olumlu ve olumsuz durumlarinin belirlenmesi hedeflenmistir.

Arastirma Orneklemi olarak Van iline turizm ve alig-veris amaciyla gelen
turistlerin tercih edilmesinin en 6nemli nedeni, Van’a gelen yabanci turistlerin
neredeyse tamaminin iran vatandasi olmasidir. Van’a turizm agisindan en 6nemli
doviz girdisi saglayan bu kitlenin Van ilinde siirdiiriilebilir olmasi i¢in Van
hakkindaki goriislerini ve tutumlarin1 6grenmek ve gelecekte bagka tilkelerden turist
cekebilmek icin c¢esitli pazarlama politikalar1 gelistirilmesine yardimci olacagi

distiniilmektedir.
Arastirmanin Soru Ciimlesi

S-1 iranh turistlerin alisveris davranislar;; Uriin Gruplarmma, Isletme
Tiirlerine, Aligveris Biitgesine ve Aligverisin kimler i¢in yapildigina gore, nasil

sekillenmektedir?

S-2 lIran'ln turistlerin memnuniyet diizeyleri demografik ozelliklere gore

farkliliklar gostermekte midir?

Ikinci Problem ciimlemize ait 6 (alt1) adet hipotez ciimlesi ve herbir hipotez

climlesine ait 4 (dort) alt hipotez kurgulanmustir.
Hipotezler

H1 Turistlerin  Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) cinsiyete gére anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hia Genel Memnuniyet, cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hib Diikkan ozelliklerinden memnuniyet, cinsiyete gére anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.



Hic Personelden memnuniyet, cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hid Uriin Ozelliklerinden memnuniyet, cinsiyete gdre anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

H2 Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) medeni duruma gore anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

H2a Genel Memnuniyet, medeni duruma gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

H2b Diikkan ozelliklerinden memnuniyet, medeni duruma goére anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir.

H2c Personelden memnuniyet, medeni duruma gore anlamh diizeyde farklilik

gostermektedir.

H2d Uriin Ozelliklerinden memnuniyet, medeni duruma gore anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir.

H3 Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) yas seviyesine gore anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

H3a Genel Memnuniyet, yas seviyesine gore anlaml diizeyde farklilik

gostermektedir.

H3b Diikkan ozelliklerinden memnuniyet, yas seviyesine gore anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir.



H3c Personelden memnuniyet, yas seviyesine gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

H3d Uriin Ozelliklerinden memnuniyet, yas seviyesine gére anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

H4 Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) egitim seviyesine gore anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

H4a Genel Memnuniyet, egitim seviyesine gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

H4b Diikkan Ozelliklerinden memnuniyet, egitim seviyesine gére anlaml

diizeyde farklilik gostermektedir.

H4c Personelden memnuniyet, egitim seviyesine gore anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

Had Uriin Ozelliklerinden memnuniyet, egitim seviyesine gore anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir.

H5 Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Personel, Uriin
Ozellikleri ve Diikkan Ozellikleri) meslege gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hsa Genel Memnuniyet, meslege gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hsb Diikkan ozelliklerinden memnuniyet, meslege gore anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.



Hs5c Personelden memnuniyet, meslege gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hsd Uriin Ozelliklerinden memnuniyet, meslege gore anlamli diizeyde

farklilik gostermektedir.

Hé6 Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) gelir durumuna gore anlaml diizeyde

farklilik gostermektedir.

Hea Genel Memnuniyet, gelir durumuna goére anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Heb Diikkan ozelliklerinden memnuniyet, gelir durumuna goére anlaml

diizeyde farklilik gostermektedir.

Hec Personelden memnuniyet, gelir durumuna gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir.

Hed Uriin Ozelliklerinden memnuniyet, gelir durumuna gére anlaml diizeyde

farklilik gostermektedir.
Varsayimlar

Arastirmanin bilimsel yontemler 1s181inda gelistirilmesi, katilimcilardan elde
edilen verilerin arastirmanin amacina uygun birsekilde O6l¢gme ve degerlendirme

yapilarak sonug elde edilmesi varsayilmistir.
Sinirhliklar

Bu ¢alismanm smirhiliklarini Iran Cumbhuriyeti vatandasi olan ve Van iline

turistik amagla seyahate gelen Iranlilar olusturmaktadir.



gibidir;

Tanmimlar

Calismanin temel gercevesini olusturan kavramlarin tanimlar1 agagidaki

Turizm: Bireylerin, daimi olarak yasamis olduklar1 bolgeden ayrilarak gegici
stireligine farkli bir iilke ya da bolgeye giderek buralarda gezip-gérme,
dinlenme, eglenme, Ogrenme gibi psikolojik ve  sosyo-kiiltiirel
gereksinimlerini gidermeleridir (Ugkun, 2004: 28). Bir baska tanimda ise:
“turizm genel olarak siirekli ikamet edilen yer disinda tiiketici olarak tatil,
dinlenme, eglenme gibi gereksinimlerin karsilanmasi amaciyla yapilan gezi

ve gegici konaklama hareketleridir” (Sezgin, 1999: 3).

Turist: Stirekli yagsanan yer disinda tiiketici olarak, tatil, dinlenme, eglenme,
gibi gereksinimlerin karsilanmasi amaci ile yapilan seyahat ve gegici

konaklama yapan kisidir (Boyer, 1992: 3).

Tiiketim: Sahip olunan sermayenin veya mal varliginin, gelecekte hedeflenen

sermayeye gore bugiinkii degerinin bir fonksiyonu olarak tanimlanabilir

(Fehim, 1999: 15-16).

Tiiketici Davramisi: Satin alma ve tiiketim aligkanliklar1 ve bu faaliyetleri
gosteren tiiketicilerin {irlin ve hizmetlerden yararlanmasi1 ve kazanimlariyla
ilgili distincelerini ifade etmektedir (Hutchison, Macy ve Allen, 2010: 33).
Tiketici davraniglari, tiiketicinin satin alma asamasinda nihai karar
olusurken siire¢ iginde kullanmis oldugu yontemleri, {iriin veya hizmetlere
kars1 igsel veya digsal unsurlarla olusturdugu davranislari, iiriin veya hizmeti
belirleme ve kullanma ozelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002: 21). Bir
diger tamimlamada Tiiketici 6z yasamini sekillendirmeye ¢alisirken alacagi
kararlar ile hangi mallarin, ne kadar ve hangi yontemlerle iiretilecegi,
faktorler aras1 dagilimin nasil sekillenecegi, mevcut gelirin gereksinimlerin
karsilanmasinda nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi

ekonomik kararlar1 da etkileyecegi ifade edilmektedir (Bakirci, 1999: 16). Bir

baska tamimlamada ise Tiiketici davranislari, satin alma eyleminin



gerceklesmeden Once alinacak {irlin ve hizmetin incelenmesi, satin almay1
diisiindiikleri iiriinlerin nasil kullanildiklar1 ve kullanim sonrasi olusacak
tutum ve davranislar1 olarak ifade edilebilir (Erdem, 2006: 69). Tiiketici
davraniglari, tiiketicinin tritin veya hizmetleri tedarikgilerden temin etmesi
durumunda ve elde edilen firiinleri tiiketmesi esnasinda gostermis oldugu
zihinsel, fizyolojik, psikolojik ve sosyal faaliyetler biitinidiir. Tiketici
davraniglarinda bazen bazi nedenlerden dolay: kararsizliklar olusabilmektedir
ve bu durum pazarlamacilarin tiiketicilerin beklentilerini tam manasiyla
gidermelerini gii¢lestirebilir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin satin alma
oncesi ve sonrasindaki tutum ve davraniglarinin detayli olarak incelenmesi

olduk¢a 6nemlidir (Cabuk ve Yagci, 2003: 70).

e Tiiketici Memnuniyeti: Tiiketicinin beklentisiyle, almis oldugu mal ve/veya
hizmet  arasinda  meydana  gelen  degerlerin  toplami  olarak

tanimlanabilmektedir (Sav-Canseven ve Geng, 2016: 47).

1. TUKETICIi DAVRANISI VE TUKETICi DAVRANISINI
ETKILEYEN FAKTORLER

1.1. Tiiketim ve Tiiketici

Tiiketici kendi arzu, istek ve gereksinimleri karsilamak igin pazarlama
bilesenlerinden {irlinleri satin alabilen veya satin alma yetisine sahip kisidir.
(Islamoglu, 2006: 127). Tiiketim kavramma atfedilen anlamlarin giiniimiiz
toplumlarinda daha genislemis ve farklilagsmis oldugunu gérmek miimkiindiir. S6z
konusu bu degisim, tiiketim ile alakali yapilan tanimlamalarin boyutu ile alakalidur.
Genel olarak yapilan tanimlamalara bakildiginda tek tarafli ekonomik yaklasimlar ile
baglantili olarak semboller ve yasam tarzlar1 gibi cesitli Ogeleri igerdigi
gozlmelenmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde kiiltiirel bir yaklasimin
benimsenmesi saglanmistir (Boccok, 1997: 14). Aslinda literatiirde yer alan bircok
aragtirmada tliketim kavrami incelenirken, hedonik ve faydaci tiiketim kavramlarinin
perspektifinden ele alindiklar1 goriilmektedir (Ostergaard ve digerleri, 1999: 405-
409).



Arnold ve Reynolds (2003: 77-95), hedonik tiikketim davranisint “tiiketicinin
aligveristen eglence ve haz beklentisinin oncelikli oldugu durumlar” olarak
tanimlamiglardir. Her tiiketicinin aligveris sebebi farklidir. Ayrica her tiiketicinin
aligveris sirasinda hissetigi duygular farklilik gosterirken, geneli yogun duygular
icerisinde olmaktadir. Bu baglamda tiiketici davraniglarindan yola ¢ikarak, onlari
hedonik aligverise yonelten giidiilerin neler oldugu sorusunun cevabi aranmaya

baslanmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95).

Literatiirde yer alan arastirmalardan yola ¢ikarak, tiiketicilerin hedonik
aligverisler yaparken farkli giidiileyici unsurlarin etkisi ile harekete gectiklerinin ileri

stiriildiigii goriilmektedir. S6z konusu bu giidiileyici unsurlar;
v" Macera amaciyla yapilan aligveris,
v Rahatlamak amaciyla yapilan alisveris,
v Sosyal iligkiler kurmak amaciyla yapilan aligveris,
v Diger insanlar1 mutlu etmek amaciyla yapilan alisveris,
v" Fikir edinmek amaciyla yapilan aligveris,
v" Firsatlar1 yakalamak amaciyla yapilan aligveris,

seklindedir  (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95). Bu durumu o6rneklendirmek
gerekirse Odabast ve Barig (2003: 24)’in calismasindaki Orneklere bakilabilir.
Odabas1 ve Baris (2003: 24)’a gore, kisi yeni bir otomobil segerken sagladigi faydaya
bakmaktadir. Ornegin alinacak olan aracin, km basina harcadig: yakit miktarina ve
hedonik ozelliklerine bakilmaktadir. Hedonik 6zelliklerine 6rnek olarak da, spor bir
tasarima sahip olmasindan bahsetmislerdir. Tiim bu 6zellikler tiiketicilerin dikkat

ettigi 6zellikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Barig, 2003: 24).
1.2. Tiiketici Davranisi

Satin alma aligkanlig1 ve tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerden faydalanma sekli,

s0z konusu {irlin ve hizmetler ile ilgili kazanimlariyla alakali kaliplar tiiketici



davranigi olarak ifade edilmistir. Yapilan arastirma ¢aligmalarina gore bir tiiketicinin
davranig yapisi, satin alma kararina yonelten diisiince ve satin alma siirecindeki
iliskileri yonlendiren bir etki modelini ifade eden asamali bir sistem olarak

yorumlandig: goériilmektedir (Hutchison, Macy ve Allen, 2010: 33).

Tiiketici davranisi, bir karar verme birimi tarafindan, bireyin istek ve
ihtiyaclarinun giderilmesi bakimindan, firiinlerin ve hizmetlerin arastirilmas,
tiketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasi ile ilgili davraniglar biitiinii ve bu
davraniglart  gerceklestirirken igcinde bulunduklar1 kararlar siireci  olarak
tanimlanmaktadir (Tek, 1997; Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2002; Solomon vd.,
2006; Khan, 2006; Ercis, Unal ve Can, 2008: 35-49). Karabulut tarafinfan 1981
yilinda yapilan calismaya gore pazarlama bilesenleri ve sosyolojik etkenlerin,
psikolojik etkenler iizerinde biraktigi nispi etki sonucunda olusan davranislar biitiinii

tiiketici davranigt olarak tanimlanmistir (Karabulut, 1981: 15).

Tiiketici davranist olgusunun, satin alma zaman diliminde ireticiler ve
tiketiciler arasindaki etkilesimi ifade eden “satin alma davranis1” olarak
adlandirilmigtir. Ancak bu olgu zamanla boyut degistirerek, tanimini genisletmistir.
Bu baglamda pazarlamacilar, tliketici davraniginin sadece tiiketim esnasinda
gerceklesip sona eren bir davranmis olmadigr vurgusunu yapmislardir. Ayrica bu
olgunun satin alma sonrasi davraniglar1 da igeren ve siireklilik arz eden bir siireci

ifade ettigi yoniinde vurgu yapmslardir (Solomon vd., 2006: 7).

Genel olarak degerlendirdiginde satin alma davranisi; tiiketicinin satin alma
oncesi davraniglarini, satin alma sirasinda nelerin yasandigini ve satin alma sonrasi
iriinlin gerekli faydayr saglayip saglamadigiyla alakali tecriibelerin tiimiinii
kapsamaktadir. Satin alma davraniginin Oncesindeki asama, tiiketicinin dikkatini
¢ekmek, ilgi uyandirmak ve satin almaya tesvik etmek gibi asamalar1 kapsarken,
satin alma davranigi esnasinda deneyime doniismekte ve satin alma davranisisi
sonucunda da deneyimin memnuniyetle nihayete ermesi veya ermemesi soz
konusudur (Odabasi ve Baris, 2003: 55).
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1.3. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisina etki eden baslica faktorleri 3 ana bashik halinde

incelemek miimkiindiir.
1.3.1. Psikolojik Faktorler

Her birey hayatin1 idame ettirebilmesi i¢in temel ihtiyaglara sahiptir. Bu
ihtiyaclar giderildikge motivasyonu artmaktadir. Psikolojik alan olarak tanimlanan bu
durum her birey i¢in mevcuttur. Tiiketici davranislarinin anlamlandirilmasi agisindan
biyiik 5neme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanlar bugiinkii davranislarini
gecmiste yasamis olduklart deneyimlerden edinir. Gegmiste 6grenmis olduklar1 bu

davraniglarin biiyiik bir olasilikla farkinda bile degillerdir. (Paker, 2010: 20-28).

Tiiketici davranisina etki eden psikolojik faktorleri 5 (bes) baslikta toplamak

miimkiindiir. Bu faktérler basliklar halinde asagida incelenmistir.
1.3.1.1. Kisilik

Kisilik, kisinin sahip oldugu psikolojik ozelliklerine bagli olarak, ayni
zamanda cevresel faktdrlerden etkilenerek meydana gelmektedir. Ozetle kisinin i¢ ve
dis ¢evresiyle kurmus oldugu iliski bi¢imi olarak da ag¢iklanabilektedir (Ciiceloglu,
1993: 404).

1.3.1.2. Giidiileme

Insan davramisinin temelinde ihtiyag kavrami yer almaktadir. Ihtiyag, bireyin
hissettigi yoksunluk hissi ve bunun sonucunda da hissettigi gerginlik hali olarak
aciklanabilmektedir. S6z konusu bu durum bireyi baz1 davranislara iter. itmis oldugu
bu davranis ihtiyact gidermek amaciyla gergeklestirilmektedir. S6z konusu bu siire¢

giidiilenme olarak agiklanabilektedir (Paker, 2010: 15-23).
1.3.1.3. Ogrenme

Yasam ile ilgili bircok sey ogrenildigi gibi, tiikketim olay1 da 6grenilmektedir.

Tiiketici, aligveris sirasinda hangi {irlinleri alacagini, hangi markalar1 sececegini ve
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almis oldugu tiriinleri nasil tiketime hazir hale getirecegini 6grenmis olarak hareket

etmektedir (Stanton vd., 1991: 143).
1.3.1.4. Algilama

Bireyin belirli bir yonde eyleme gegebilmesi igin 6n kosul olarak; amaglanan
yondeki alternatifin varligin1 bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasi durumudur.
Algilamanin arastirilmasi ise, tutum olusturmaya doniik tiim giidiileme tekniklerinin

can alic1 noktalarindan biri olarak Karsimiza ¢ikmaktadir (Inceoglu, 2010: 67).
1.3.1.5. Tutum

Tutum hakkinda literatiir taramasi yapildiginda, ¢ok sayida tanimin yapildig:
goriilmektedir. Davranig bilimciler, 6zellikle de sosyologlar, sosyal psikologlar,
psikologlar ve ayrica siyaset bilimciler tutumu ifade ederken kendi alanlarina 6zgii
Ogeleri on plana ¢ikarma egilimi gostermislerdir. Bu durumda tutuma iligskin yapilan
tanimlamalarin ¢ok fazla olmasi ve ¢esitlilik gostermesi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.
Genel bir ifade ile tutum; bir hareketin bitirilmesi dogrultusunda uygun goriilen
nesneleri veya uyarilari arar, seger, reddeder ya da fiillerin devami noktasinda
meydana gelecek basar1 veya basarisizliklar yoluyla bu fiillerin degerlendirilmesi
i¢in referansta bulunabilecek esaslar1 saptar. Boylece s6z konusu fiil gelismesine
devam ederken, tutum, fiilin degisiklige ugramasina neden olabilir (inceoglu, 2010:
8-17).

1.3.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir, bir toplum i¢inde bireylerin olusturdugu, inang, sanat, ahlak, yasa, aliskanlik,
gelenek ve gorenekleri igeren karmasik bir yapi olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve
Barig, 2003: 313; Islamoglu ve Altunisik, 2008: 179). Kiiltiir, bir bireyin normlarina,
inanglarina, tutumlarina ve fikirlerine kararlarina yon veren sosyal bir sistemdir
(Lake, 2009: 14). Bireyler Kiiltiir kapsaminda; tutum, inang, fikir, yargi, dil gibi
degerlere sahiptir. Bu degerler, belirli davranis bigimleri olusturur. Kiiltiir, bireylerin
davraniglarint belirlemekte ve diizenlemektedir (Cemalcilar, 1994: 61). Kiiltiir,

tiiketicilerin gereksinimlerinin neler oldugunu tespit ederek, gereksinimlerin en iyi
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sekilde karsilanmasini ifade eder ve tiiketicinin ihtiyaglarin1 ne sekilde karsilayacagi
noktasinda yol gosterir. Bir toplumun kiiltiiriinden esinlenerek ve o toplumun
kiltliriiniin belirli oOnciillerini géz Onilinde bulundurarak {iiriin ve hizmetleri bu
onciillere gore tasarlamak ve tiiketicilerin goziinde daha tercih edilebilir bir nitelik
kazandirmak olduk¢a dnemlidir (Lake, 2009: 15). Tiiketici davranislarini etkileyen
psikolojik ve sosyal unsurlar kiiltiiriin tesiri altinda sekillenmektedir. Bir iilkenin
kiiltiirt, o tilkede tiretilen {irtinleri ve triinlerin tiiketimi noktasinda belirleyici bir rol
oynar. Bu sebeple, toplumun inanglar1 ve deger yargilarinin bilinmesi ve toplumun
diger {liyeleri iizerinde yaratmis oldugu etkinin tespit edilmesi pazarlamacilar
acisindan oldukca Onemlidir. Bu sebeple pazarlama aktorleri; farkli toplumlarin
kiltiir dokularini ve bunlarin alt kiiltiirlerini ¢oziimlemesi ve bu toplumlarda kiiltiirel
bakimdan olusan degisiklikleri takip etmesi gerekmektedir. Belirli bir kiiltiire ait dil,
inang, yargi ve semboller, o kiiltiirii 6ziimsemis bireylere hangi tiir iletilerle ulasmasi
gerektigi konusunda pazarlamacilara yol gostermektedir (Odabast ve Baris, 2003:

313-325).
1.3.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorleri asagidaki gibi bagliklar halinde siralayarak, agiklamak

mumkundiir.
1.3.3.1.Yas

Tiiketicilerin istek ve gerekinimleri yasam boyunca degistigi icin yas evreleri
davraniglarin olusumunda géz 6niinde bulundurulmasi gereken énemli bir unsurdur
(Bowie ve Buttle, 2004: 58; Aktuglu ve Temel, 2006: 45; Uygur, 2007: 206). Bazi
yas evrelerinde olusan belirli gereksinimler, bireyin yasindaki degisim sebebiyle
birtakim degisikliklere ugramaktadir. Tiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen yas unsuru, ayni sekilde iiriin ve hizmetlerin kullanma durumunu da
etkilemektedir (Penpece, 2006: 29). Ornegin turizm sektdriinde yas faktorii bireyin
tatil karar verme siirecini, etkilemektedir (Hayta, 2008: 42; Torlak ve Altunigik,
2009: 118). Geng yas sinifindaki turistler, tatillerinde deniz ve eglenceyi 6n planda
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tutarken, yash tiiketiciler daha ¢ok inang, kiiltiir ve yayla turizmi gibi faaliyetlere
yonelmektedir (Yikselen, 2008: 138).

Insanlar farkli yaslarda farkli hayat tarzlarina sahip olmaktadirlar. Ayni
zamanda, hayat tarzlari da ne tiir iriin ya da hizmetleri talep edeceklerini
belirlemektedir (Ozcan, 1996: 39). Bu baglamda insanlarin yasamlarinda satin
aldiklar1 mal ve hizmetler yas ve olgunluk evrelerine gore hizla degisim

gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 183).

Insanlarin yasam evrelerinde karsilastiklar1 yasam dongiisii  asamalari

asagidaki gibi verilebilmektedir;
v’ 25 yag alt,
v 25-34 yas aras1 profesyoneller,
v 35-54 yas arasi aileleri olusturan,
v’ 55 yas ve lstiinii olusturan olgun

tilketicilerden olustugu goriilmektedir. Pazarlamacilar genellikle yasam dongiisii
asamasi vasitastyla hedef piyasalarini belirleyerek ve her bir agama igin uygun iiriin

ve pazarlama planlar gelistirmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2004: 183).
1.3.3.2. Cinsiyet

Literatiirde yar alan caligmalara bakildiginda, genel olarak kadin ve erkek
tiketim davraniglar1 arasinda farklilhik oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirma
sonuglar1 kadin tiiketicilerin aligverise daha yatkin oldugu yoniindedir. Bu nedenle
iriinlerin ambalaj tasarimindan, reklama, merchandising’den (Satis Gelistirme)
magaza dekorasyonu ve iriin sergilemeye kadar olan siirecteki tiim adimlar kadin
tiketicilere yonelik tasarlanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2003: 259). Turistik
yogunluk nitelikleri acisindan kadinlar ve erkekler arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Kadinlarin konaklama tesislerinde kaldiklar1 siireler ile erkeklere

oranla daha uzun siireli olmasina ragmen erkeklerde transit geziler daha fazladir.
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Ayrica kadmlarda grup gezilerine katilim, erkeklere kiyasla daha yiiksektir
(Mcintosh, R., Goelder, C. 1990: 20-25).

1.3.3.3. Meslek, Egitim Diizeyi ve Medeni Durum

Tiiketimi gergeklestiren kisinin meslegi, kisinin belirli mallara ihtiyag ve istek
duymasina neden olmaktadir. Bir isletmedeki is goren kisiyle, isverenin giyim
konusundaki ihtiyact birbiriyle aymi degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereglere ihtiyag duymaktadirlar. Kisiler
sahip olduklar1 gelir ve statii ile paralel olarak cesitli tiiketim mallarina ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaclari ve
istekleri de giderek artarak, cesitlilik gostermektedir. Ayni sekilde evli bir birey ile
bekar bir bireyin ihtiyaclar farklilik gostermektedir. Biitiin bu farkliliklar tiiketim
davranigina etki etmektedir (Paker, 2010: 22-28). Turizm hareketine katilmay1
etkileyen tiiketici davranig unsurlarinin tiimii birbiri ile ilintilidir. Ciinkii iyi derecede
bir egitim, kaliteli bir meslegi, kaliteli bir meslek de refah seviyesi yliksek bir geliri
olusturur. Ozellikle {iniversite egitimi almis bireylerin ve farkli dil bilmenin
beraberinde getirdigi kaliteli meslegin saglamis oldugu yiiksek gelir, bilimsel ve
kiiltiirel amagli seyahatlere veya tatillere katilim oranini da yiikseltmektedir.
Bloklagmis ve betonlasmis metropol bir kentte yasayan insanlarin yogun kalabaliktan
sikilip daha sakin bolgelere gitme istegi ve yorucu bir yasamdan kurtulma durumu
insanlart turizm faaliyetine sevketmektedir (Dogan, Z. 1987: 15-20; Mavis, F.,
Akoglan, M . 1998: 28-35).

Meslegin de turizm faaliyetlerine katilma konusunda etkisi oldugu
sOylenebilir. Ayni gelir ve egitim Seviyesine sahip bireylerin, farkli meslek
gruplarinda yer almasindan dolay1 seyahat oranlarinda ve tatil seceneklerinde
degisiklik oldugu goriilmiistiir. Turizme katilma dagilimlart sektorler bazinda
degerlendirildiginde, tarim sektoriinde calisanlarin en az paya sahip oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Endiistri sektoriinde ¢alisan bireylerin yogun bir ¢alisma sonucunda
ticretlerin yiikselmesi, sosyal haklarin farkina varilmasi ve buna karsin kentlesmenin
verdigi sikiciliktan kurtulma, dogaya yonelme arzusunu ortaya ¢ikarmakta boylece

turizm hareketine katilma faaliyeti ger¢eklesmektedir. Hizmet sektoriinde ise, sosyal
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haklarin ve iicretlerin en {ist seviyede olmasi, yeni ve modern gereksinimleri iceren
bir yagam stilinin bulunmasi nedeni ile turizm hareketine katilma istegi en yiiksek

seviyeye ¢ikmaktadir (Hayta, 2008: 42).
1.3.3.4. Gelir Diizeyi

Demografik ozelliklerden biri olarak karsimiza g¢ikan gelir diizeyi, tiiketici
davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden biridir. Bireylerin gelir seviyeleri artis
gosterdikee liiks tiiketim tiriinlerine yoneldikleri, gelir seviyeleri diistiik¢e de birincil
ihtiyaclara egilimli tiikketim davranisi gosterdikleri bilinen bir gercek olarak literatiire

gectigi goriilmektedir (Paker, 2010: 32-35).
1.3.3.5. Kisilik

Bu kavrama teorisyenler bir¢ok farkli yonden yaklasmistir. Bir taraftan
Genetik ve erken ¢ocukluk déneminde kazanilan deneyimlerin kisilik gelisiminde
ikili etkiden s6z ederken, diger taraftan kisiligin, genel toplumsal ve ¢evresel etkiler
ile devamli olarak gelistigi ifade edilmektedir. Kisilik kavrami birlesmis bir biitiin
olarak ele alinabilirken, ayirt edici 6zellikler olarak da degerlendirilebilmektedir.
Tim bu celigskili durumlar sonucunda kisilik kavraminin tam ve net bir tanimi

yapilamamaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 120).

Pazarlama boyutun kisilik kavrami degerlendirildiginde ise tiiketicilerin satin
aldiklari iiriin ve hizmetlerin, tiiketicilerin kisiliginden etkilenmektedir (Kotler, 1997:
396).

1.4. Tiiketici Davramis1 ve Tiirleri

Insanin herhangi bir davranisi, onun kisi olarak kendisi ve cevresi ile
etkilesiminin bir fonksiyonu olarak ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketici karar siiregleri
konusunda bir¢ok oneri ve model gelistirilmistir. Bu modellerden dort tanesi genis
kabul gorerek ve incelenmis, literatiirde yer edinmistir (Odabast ve Baris, 2003:
331).

S6z konusu bu tiiketici karar stireci modelleri asagidaki gibidir;
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1) Sorun C6zme Modeli,

2) AIDA Modeli,

3) Etkilesim Hiyerarsisi Modeli

4) Yeniliklerin Kabulii Modeli’dir.

Tiiketiciler miimkiin oldugunca fazla bilgiye ulasarak, miimkiin olan tim
alternatiflerin tiimiinii degerlendirerek satin alma kararin1 vermeye ¢aligmaktadirlar.
Alternatifleri degerlendirmede inanglar ve tutumlar etkili olamaktadir. Uriin
kategorisi konusunda oldukg¢a veri toplanmasina karsin, markalar hakkinda yeterli
bilgi bulunmamaktadir. Yine de arastirmaya yonelik yeni verilerin elde edilmesi
konusunda giidiilenme diizeyi diisiiktiir. Tatmin duygusu, tiikketicide yeniden satin
almayi, tatminsizlik duygusu ise marka degistirmeyi, farkli {irline yonelme

davranigini dogurmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 331-340).

Rutin satin alma kararinda ise, ¢ok fazla bilgi ihtiyacina gerek yoktur, asil
amag kararin biran Once verilmesidir. Tiiketiciler markaya baglilik gostermektedir.
Tiiketici her kosulda ayni markayr satin alma davranisi gostermektedir. Bilgi ve
degerlendirme kriterlerine ihtiyag bulunmamaktadir. Bunun nedeni ise kisinin
gecmisteki tecriibeleridir. Rutin satin alma daha ¢ok diisiik fiyath ve siirekli alinan

tirtinlere 6zgl bir durumdur (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 683-727).
1.4.1. Muglak Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davraniginda tiiketicinin ilgi seviyesi oldukga yiiksektir.
Tiiketiciye gore markalar arasinda gozle goriiliir farkliliklar vardir. Ozellikle fiyati
yiiksek, risk faktorii bulunan, zor satin aliabilen iiriinler, karmasik satin alma
davraniginin ortaya ¢ikardigr Uriin gruplarnidir. Mugldk satin alma davranisinda,
belirsizlik durumu s6z konusu oldugu i¢in satin alma eyleminin karar verme stireci
diger satin alma davranis sekillerine kiyasla daha uzun stirmektedir (Yiikselen, 2013:
134). Hedonik tiiketim tiiriinde, kisi duyularindan ¢ok duygulariyla hareket etme
egilimi gostermektedir. Bu tiiketim tiirtinde kisiye haz ve mutluluk veren seyin,

kisinin arzuladig {irline ulasamamasi1 durumudur. Burada tiiketim isini yapan kisi
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arzu duydugu tirlinii elde ettigi takdirde, o tiriine kars1 hissettigi arzu ve istek ortadan
kalkacaktir. Yerini ise yeni arayiglara birakacaktir. Boylelikle kiside tiiketime dair
stirekli olarak bir dongii gergeklesmektedir. Bu nedenden dolayi bu tiiketim tiiriinde,
tiketim faaliyetini gerceklestirmeyi diisiinmek, tiiketim faaliyetini yapmaktan ¢ok
daha 6nemli bir yere sahiptir (Ozcan, 2007: 39-68; Yaniklar, 2006: 33).

1.4.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Oliver’in (1997: 261) tanimlamasina gore uyumsuzluk etmeni, karar verme
ve tiiketim ile ayrilmaz bir iliski igerisindedir. Gelecek ile ilgili belirsizliklerin neler
getirecegi her zaman merak konusu olmustur. S6z konusu bu durum basit bir endise
haliyle baslamaktadir. Ancak bu durumun karar dongiisiinde daha sonraki satin alma

asamalarina etkisi bulunmaktadir.

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi, iiriin kategorilerinde degisikligin
az oldugu fakat tiiketici bakimindan karar vermenin daha muglak oldugu satin alma
davramslarinda goziikkmektedir. Ornegin evindeki kapilari yenilemek isteyen bir
tilketici neyi, nasil, nereden temin edecegi noktasinda kararsizlik yasayabilir fakat
kap1 fiyatlar1 neredeyse bilindigi i¢in tedarikgiler arasinda kapi fiyat farkliligi ¢ok
azdir (Kotler ve Armstrong 2001: 157). Arslan’a gore (2014: 60), bu tiir satin alma
davranislari, tiiketicilerde satin alma diisiincesi belirginlestiginde {irlin kategorileri
arasinda c¢ok az fark oldugu i¢in bu davranig tiirii ortaya ¢ikar. Satin alinacak iiriin
riskli, pahali ve sik sik alinan bir iiriin degil ise iiriin aragtirmasi ve satin alma siireci
uzun siirecektir. Marka tiriinler pahali {iriin kategorisinde oldugu igin iyi bir sekilde
arastirma ihtiyact ortaya cikmakta ve hizli karar verme durumu séz konusu
olmaktadir. Uriine karar verme ve satin alma gerceklestikten sonra tiiketici biligsel
celigki icine girmekte ve verdigi karardan dolay1 rahatsiz sergilemektedir. Daha sonra
satin aldig1 iriiniin olumsuzluklarint gordiigli icin alternatifleri degerlendirme
asamasinda elemis oldugu seceneklere yonelmektedir. Bu durum psikolojik

rahatsizliklara neden olmaktadir.

Ozetle aciklamak gerekir ise, uyumsuzluk bazi dongiilerde satin almayi

tetikleyen ve hatta tirmandiran bir olgudur. Alternatiflerin ¢oklugu kisinin karar
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vermesine etki eden bir durumdur. Kisinin satin alma davranislarini etkileyen
faktorlerde devreye girince satin alma siirecinde uyumsuzluk meydana gelmektedir.
Kisi alternatifler ve faktorler arasinda kararsiz kalarak karar verme ve satin alma

stirecini uzatmaktadir.
1.4.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Faber ve O’Guinn (1987: 132-135) yapmis oldugu ¢alisamda kompiilsif satin
almanin, “kontrol edilemez bir diirtii veya arzunun harekete gegirdigi bir duyguyu
hissetmek igin, bir nesneyi kullanmak i¢in veya bir olaydan deneyim elde etmek igin
bireyin tekrarladigi bir davrams oldugunu, bireye ve c¢evresindekilere zarar

verdigini” vurgulamislardir.

Benzer sekilde degerlendirdigimizde Kkompiilsif tiiketici davranislar
bagimlilik yapici davraniglarla benzer sekilde belirtiler gosteren davranis sekilleridir.
Boylelikle kompiilsif tiiketim davraniginin, bagimlilik i¢erdigini sdylemek miimkiin

olmaktadir (Faber vd., 1987: 132-135).

Bu satin alma davranisinda bilgi arayist1 nerdeyse hi¢ yoktur. Yani
alternatiflerin degerlendirilmesinde kararsizlik s6z konusudur. Tiiketiciler satin alma
kararlarinda irlinlerden elde ettikleri deneyimler sonucu olusan memnuniyet
diizeyleri olduk¢a dnemlidir. Bu durum tiiketici agisindan daha az risk alma ve daha
kolay karar vermeye katki saglamaktadir. Bilinen bir iiriiniin satin alinmas tiiketiciye
zaman ve maddi agidan kolaylik saglar. Dolayisyla bu tiir satin almada iiriin
kategorilerinin fazla arastirilmasina gerek yoktur. Tiiketici bazen de degersiz
buldugu iirliinler i¢in de zaman ve enerji gibi parayla Olgiilemeyen hesaplardan
kendini alikoyarak tecriibeye dayali satin alma egilimi gostermektedir (Arslan, 2014:
25).

1.4.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Cesitlik arayan satin alma davraniginda, tiiketicilerin triinlere karsi ilgisi
diisiik olmakta ve {iriinler birbirlerinden oldukca degisiklik gdstermektedir. Sekere

ihtiyact olan bir tiiketicinin tiriin konusunda farkli arastirmalara girmeden tercihini
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bu dogrultuda yapmasi ve sectigi iiriinii tiikkettikten sonra degerlendirmesi bu duruma
ornek gosterilebilir. Tiiketici daha sonralari iiriin konusunda farklilik olup omadiginm
anlamak igin ayni triiniin baska markalarin1 da test edebilir (Kotler ve Armstrong,
2001: 278).

Satin alma davranisinda yenilik ve ¢esitlilik arama, marka degistirme, eglence
amaciyla aligveris ve bilgi arama davranigi gibi aktiviteler tiiketici satin alma
siirecindeki kesfedici egilimlerin gostergeleridir. Kesfetmeye yonelik satin alma
davranig1 sergileyen tiiketicilerin en belirgin 6zelligi meraktan kaynakli satin alma
davranigidir. Merak diirtlisiiniin, ¢esitlilik aramak, 6zgiin olmak, baskalarinin
deneyimlerine 6zenmek ve risk almak/yenilikgilik gibi davraniglara neden oldugu
goriilmektedir. Meraktan kaynaklanan davranis i¢giidiisel sebeplerle bilgiye ulagsma
istegi olarak tanimlanabilmektedir (Berlyne, 1960: 143-145).

Bu satin alma davranis tiirintin iki farkli ¢esidi mevcuttur (Berlyne, 1960:
143-145). Bunlar;

v" Spesifik Satin Alma Davranisi: spesifik davranisi tetikleyen uyarici
tektir (Orth ve Bourrain, 2005: 137-150).

v' Cok yonlii Satin Alma Davranisi: birgok uyaricidan etkilenmektedir
(Orth ve Bourrain, 2005: 137-150).

Cesitlilik arayisina giren tiiketici, mevcut aligkanliklarinin diginda yeni marka
ve urtinleri tercih etme egilimi gostermektedir (Raju, 1980: 272— 282; Steenkamp ve
Baumgartner, 1992: 434— 448). Cesitlilik arama davranisini kesfedici satin alma
davraniginin bir belirleyicisi olarak kabul etmek miimkiindiir (Belk, 1975: 157-164).

1.5. Tiiketici Memnuniyeti

Literatiir kapsaminda, tiiketici memnuniyeti kavrami ile bir¢ok tanimlama

oldugu soylenebilir. Bunlardan birkagi asagida ifade edildigi sekildedir.
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e Basar (2017: 35) tarafindan yapilan tanimlamada, “insanlarin satin alma
oncesi beklentileri ile satin alma sonrasinda elde ettikleri arasindaki

yeterlilik” olarak ele alinirken,

e Sav-Canseven ve Geng (2016: 47) tarafindan yapilan tanimlamada “tiketici
beklentisi ile ortaya ¢ikan hizmet arasinda algilanan degerler toplamidr”

olarak ele alinmistir.

o Altunisik ve arkadaslarinin (2004: 11) yapmis olduklar1 tanimlamaya gore
ise, “tliketicinin satin aldig1 tirtintin, kendi ihtiyag ve isteklerine uygun olup
olmamast ve tliketicinin ihtiyaglarimi karsilama derecesi” olarak ele

alinmistir.

Tiiketici memnuniyeti tiiketicilerin  beklenti, amaca ulasma ve
degerlendirmelerine gore farkliliklar gostermektedir. Tiiketicinin beklentisi amaclar
dogrultusunda farklilik gosterirken tatmin duygusu da bu baglamda degisiklik
gostermektedir. Bu baglamda beklentinin gergeklesme derecesi ve degerlendirilmesi
de farklilik gostermektedir. Eger tiiketici {irlin konusunda memnun olmus ise,
tiriinden aldig1 hazz1 ¢evresindekilere anlatarak olumlu katki saglayacaktir. Ayrica
triinden aldig1 haz tliketiciyl tatmin etmis ise bir sonraki satin alma siireci
kolaylasacaktir. Uriinden yeterli diizeyde memnun olmama durumu séz konusu ise
tiketici bu durum karsisinda sessiz kalmayabilir ayni iirlini bir daha satin
almayabilir, iriinii boykot edebilir ve ¢evresindekilere olumsuz bilgi aktarabilir
(Santos ve Boote, 2003: 150).
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2. TURIZM SEKTORU

Turizm, "tornus" Latince s6zciigiinden kaynaklanir ve bir eksende insanlarin
hareketine atifta bulunur. Buradan, Ingilizce, Fransizca ve Almanca gibi ortak diinya
dillerinin “tour” olarak da adlandirilir; yani, insanlar, ig veya eglence i¢in bir yer
gormek icin dairesel bir hareketle seyahat etmek firsati duygularini ifade etmektedir

(Kozak ve Akdogan, 1994: 1).

Kozak ve Akdogan (1994: 1)‘a gore turizm, “genel olarak devamli yasanan
ver disinda tiiketici olarak tatil, dinlenme, eglenme gibi ihtiyaclarin giderilmesi
amaciyla  yapilan seyahat ve gecici konaklama hareketleridir.” seklinde

tanimlanmustir.

Boyer (1992: 3)‘e gore ise turizm kavramini, “dinlence ya da is ama¢h bir
verden yola c¢ikarak belli bir destinasyona yénelen insani faaliyet” seklinde

tanimlamistir.

Turizm ¢esitlerini li¢ grupta incelemek miimkiindiir. Bunlar (Altan, 2006: 35-

45);

-Katilan Kkisi sayisina gore turizm; Bu tiir ayrimda turizm aktivitelerine
dahil olan kisilerin ne kadar oldugu bilinmesi olduk¢a 6nemlidir. Bireylerin tek tek
turizm aktivitelerine katilma olayina “bireysel”, aralarinda birtakim ortak paydalarin
ve amagclarin olma durumuna “grup”, birbirleriyle alakali olmayan biiylik gruplarin
gerceklestirmis oldugu turizme sekline de “kitle turizmi” ismi verilmektedir (Urger,
1992: 15-17).

- Ziyaret Edilen Yere Gore Turizm; turistin geldigi veya ziyaret edilen yere
gore “i¢ turizm” ve “dig turizm” olarak iki farkli grup altinda toplanmaktadir (Kozak

vd. 2000: 13-14).

I¢ Turizm: Bir iilkeye mensup kisilerin kendi iilkeleri icinde gegici yer
degitirmelerine bagl olarak olusan olaylar biitiinii i¢ turizm olarak ifade edilmektedir
(Kozak vd. 2000: 13-14).
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Ispanya’da yapilan turizm arastirmasinda, iilke iginde gergeklestirilen I¢
Turizm faaliyetleri arasinda; gece eglencesi, kent turu, sosyal ve kiiltiirel turlar,
deniz, kum, giines turizmi, dag ve kirsal alan seyahatleri olarak siniflandirilmaktadir

(Mallou, J., V., Tobio, E. P. 2004: 76-83).

Tiirkiye ekonomisinde yasanan serbestlesme ile birlikte 1990 ve 2009 yillari
arasinda turizm hareketliliginde yaklasik bes kat ilerleme oldugu ifade edilmektedir.
(Yildirim ve digerleri, 2011: 52).

Dis Turizm: Farkl kiiltiir mozaiklerine sahip bireylerin kendi iilkeri diginda
farkli bir iilkeye yapmis olduklari seyahatler sonucunda gerceklesen iliskiler sonucu
olarak ifade edilmektedir (Giizel, 2011: 128).

Katilanlarin SosyoEkonomik Durumlarmma Goére Turizm: insanlarin sahip

olduklar1 toplumsal statiileri ile ekonomik durumlari turizme katilimlariyla alakalhidir

(Altan, 2006: 35-45).

v Sosyal Turizm: Genel anlamda sosyal turizm kapsayici bir baglik
olarak goriilebilir. Birgok kamu, o6zel sektdr ve figiincii sektor
paydaslarin1 ve tek bir ¢at1 altinda birlestirebilir (Minnaert vd., 2012:
19). Sosyal turizm, ekonomik gii¢leri nispeten diisiik olan gruplari
birtakim basit yontemler ile turizm aktivitesine katilmalarini

saglayabilir (Usta, 1982: 7).

v Liiks (Sellektif) Turizm: Yiiksek gelir grubunda yer alan bireylere
0zgii olan turizm bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Denizer, 1988:
15)

2.1. Turist

“Bir tilkeye ¢calisma, yerlesme, uzun siireli egitim amaciyla gidenler ve transit
volcular turist sayilmamaktadir. En az bir gece konaklama gerceklestirmis
giintibirlikgiler ise turist olarak kabul edilir” (Yagci, 2003: 12). Boyer’e gore ise,

“devamli yasanan yer disinda tiiketici olarak, tatil, dinlenme, eglenme, gibi
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ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla yapilan seyahat ve gecici konaklama hareketlerinin

biitiinii” olarak tanimlamigtir (Boyer, 1992: 3).

Urger ise turizmi “kazang saglama egilimine yonelik olmamak kosulu ve
stirekli  yerlesmemek kosulu ile yabancilarin bir yere seyahat etmeleri ve
konaklamalart sonucunda ortaya ¢ikan olay ve iligkilerin biitiinii” olarak

tamimlamustir (Urger, 1992: 15).
2.2. Turizmin Ekonomik Etkileri

Her sektorde oldugu turizm sektoriinde de hem olumlu hem de olumsuz
ekonomik etkinin varligi gozlemlenmektedir. Turizmin olumlu ve olumsuz etkileri

bu boliimde basliklar halinde incelenecektir.
2.2.1. Turizmin Olumlu Ekonomik Etkileri

20. yiizyihn ikinci yarisindan itibaren, turizm, kiiresel diinya ekonomisinde en ¢ok
ivme kazanan ve bircok sektorlii beraberinde gelistiren bir duruma gelmistir.
Genellikle bolgesel veya iilke ekonomisinin gelisimi i¢in bir arag olarak kullanilan
turizm sektorii, yaygin bicimde bireylere maddi kazang ve is sahasi olusturmanin
yaninda iilke ekonomisine daha c¢ok vergi saglama noktasinda ayrica Gdemeler
dengesi problemlerinin ¢oziimii noktasinda 6nemli rol oynamaktadir. Gelismis ve
gelismekte olan iilkeler tizerine yapilan arastirmalarda turizm sekt6riiniin ekonomik
gelismenin en onemli unsurlarindan birisi oldugu kanitlanmistir (Diamond, 1977:

539; Britton, 1982: 332; Copeland, 1991: 515).

Turizm basta gelismekte olan iilkeler olmak iizere, turizm kaynaklarina ve
alternatilerine sahip bir¢ok iilkede; is sahasi, gelir refahina, dis-i¢ bor¢ sorununu
hafiflemesine, 6demeler dengesine ve sonug¢ olarak iilke insanin refah seviyesinin
yiikselmesine Onemli dercede katki saglamaktadir (Goymen, 2000: 1025-1048;
Marcouiller vd., 2004: 1031- 1050).

v Odemeler Dengesi Uzerindeki Etkisi; Uluslararasi turizmin neden
oldugu doviz hareketleri, turist gonderen iilkenin doviz talebinde,

turist kabul eden tlkenin de doviz arzinda artirici bir rol
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oynamaktadir. S6z konusu bu rol, ilkelerin dis 6demeler dengesi
tizerine etki etmektedir. Turist kabul eden {ilkenin Odemeler
dengesinde olumlu etki yarattig1 sdylenebilir. Bu nedenle tiim {ilkeler
icin turist kabulii ekonomik gelisme ve biiylime i¢in Onemli yere

sahiptir (Bulut, 2000: 71-76).

Gelir Etkisi; Turistlerin, turizm amaciyla geldikleri iilkede yapmis
olduklar1 harcamalar, sektordeki ticretleri ve diger alanlardaki gelirleri
etkilerek, yeni bir dengeye getirmektedir. Genel olarak o bolge cok
tercih edilen bir turizm bolgesi ise fiyatlar genel diizeyinde artisa
neden olmaktadir. Tam tersi durumda ise tercih edilebilirligi
arttirabilmek icin fiyatlarda diisiis gézlemlenmektedir (Altan, 2006:
37-40); Ulkeye gelen yabanci ziyaretgilerin ve i¢ turizme dahil olan
iilke halkinin yapmis olduklari turistik harcamalar sonucunda olusan
turizm talebini karsilamak i¢in yapilan turistik yatirimlar, hem turizm
sektoriinde, hem de diger sektorlerde iiretim faktorlerinin gelismesine

katki saglar (Timur, 1986: 189).

Istihdam Uzerindeki Etkisi; turizm talebini karsilamak amaciyla
sektor isletmeleri yeni yatirnmlar gergeklestirmektedir. Bu duurmda
dogas1 geregi emek yogun olan bu sektoriin gelisimini ve bu sayede
kendi gelisirken istihdami artirarak {ilke ekonomisine katki sagladigini
yani lilke ekonomisini gelistirdigini agik¢a sOyleyebiliriz. Turizm
genel olarak hizmet sektorii oldugu i¢in direkt olarak istihdam/igsizlik
tizerine etkide bulunmaktadir (Altan, 2006: 40-45). Turizm
sektoriiniin  emek-yogun ozellignden dolayr turistik tliketim
harcamalari, turizm sektdriine dogrudan, bu sektore girdi saglayan
diger sektorlere de dolayli is imkéani saglamasi s6z konusudur. Bu
durumun yarttig1 etkisonucunda turizmin olusturdugu genel is sahasi,

tilkedeki toplam istihdami arttirmaktadir (Tutar ve Tutar, 2004: 48)

Bolgesel Kalkinmadaki Etkisi; Bolgesel kalkinmada turizmin rolii

biiyiiktiir. Bu rol, onu kalkinmis iilkelerde ©Onemli bir sektor
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konumuna getirmektedir. Ekseriyetle gelismekte olan iilkelerde
turistik  potansiyeli olan yorelerin gelistirilmesinde “yardimci
sektorlerin” kalkinmaya hiz verici ve tamamlayici etkisi biiyiiktiir
(Altan, 2006: 35-45). Gelismekte olan iilkeler ekonomik gelismelerine
parelel olarak kendi bolgelerinde olusturduklari turizm politikalari ile
ekonomik ve sosyal dinamige katki saglamaktadirlar. Ayrica
bolgelerarasi esitsizlikleri ortadan kaldirmak i¢in turizm sektoriinii bir
ara¢ olarak kullandiklar1 goriilmektedir (Loutfi vd., 2000: 35). Bu
baglamda konunun daha iyi anlasilabilmesi igin bolgesel kalkinma
tanim1  §O0yle ifade edilebilir; bolgenin  kendine has tim
potansiyellerinin aktif hale getirilmesi, girisimciligin 6zendirilmesi,
bolgenin ig sahasi, gelir gibi ekonomik kazanglarin saglanmisi ve
yasam standardinin gelistirilmesi ayrica sosyo-ekonomik dinamigin
gliclendirilmesi olarak ifade edilebilir (Erdem, 2001: 59; Nel, 2001:
1004; Puljiz, 2003:31; Durgun, 2006: 42; Agikbas vd., 2009: 908).

Devletin Kazanclar1 Uzerine Etkisi; Turizm sektorii  gelisim
gosterdiginde devletin saglayacagi kazanglari siralayacak olursak;
vergilerin artig gostermesi, doviz gelirlerinin artis gostermesi baslica
siralanabilecek maddelerdir (Altan, 2006: 42-45). Turizm sektorii;
devlet gelirlerine,  devlet giderlerine ve net kamu gelirlerine
etkisinden s6z edilebilir. Turizmin devlet gelirlerine etkisi; devletin,
ortak oldugu veya miilkiyetine sahip oldugu tesis gelirleri ayri
tutulursa, genelde vergi gelirleri seklindedir (GUNN, 1988: 4).
Turizmin devlet giderlerine etkisi, vatandaslarina saglamis oldugu alt
yapmnin ve Ust yapmn gelistirilmesi ve diizenlenmesini sektorel
gelisiminin olugmasini ve benzeri nedenlerle turizm sektoriine yapilan
devlet giderlerini de arttirmakta, bu durum ozellikle gelismekte olan
tilkelerde vergi konusunda gelirleri azaltmaktadir (Tutar ve Tutar,
2004: 54).
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2.2.2. Turizmin Olumsuz Ekonomik Etkileri

Turizmin iilke ekonomisine olan olumlu etkilerini su sekilde siralamak

miimkiindiir (Altan, 2006 45-50);

v Sektorler Arasi Rekabet: Ulke toplam gelirlerinde biiyiik artis
saglayan turizm tarimsal iiriin dig alimina ve iilke tarimsal iiretiminde
diistislere yol agarak tarimi olumsuz etkilemektedir. Bunun sebebi
yerli halkin tarimi birakarak turizme yonelmesidir. Hem is giicii hem

de tarimsal alan olarak tarimdan uzaklasmaktadirlar.

v' Gelir Kayb1 (Vergi Kacaklar1): Bir bolge i¢in dogrudan gelir;
siirlarinin  i¢inde kalmak kaydiyla turistlerin harcadigi miktar
demektir. Ancak bazi turistler hersey dahil paketleri kendi tilkelerinde

almaktadir. Bu durumda gelir kaybina neden olmaktadir.

v' Fiyat Artiglar: Turizm sektorii fiyat artiglarinin yaygin oldugu
donemlerde enflasyondan 6nemli 6l¢iide etkilenmektedir. Turist ¢eken
bolgeler yani turizmde aktif olan bolgelerde fiyatlar hizh
yiikselmektedir. Bu durum ise hem yerli halk agisindan hem de gelen
turistler agisindan olumsuz karsilanan bir durum olarak karsimiza

cikmaktadir.

v’ Mevsimlik Is: Turizm sanayiinde mevsimlik (sezonluk) is durumu,
isletmelerin bu nitelige asir1 derecede bagimli olmasindan dolayz, tatil
beldelerinde ekonomik sorunlar yagsanmasina neden olmaktadir.
Sezonluk is demek ayni zamanda sezonluk olarak issizlik anlamina
gelmektedir. Turizm sektoriinde tatil sezonlarinda &zellikle bolge
halki ¢alisma imkani, is firsati bulurken, tatil sezonu kapandiginda
issiz kalmaktadirlar (Altan, 2006: 35-45). Bircok tatil beldesinde is
yerleri kapanmakta, hayat durmaktadir. Bu durum ise bélge halkini

olumsuz yonde etkilemektedir.
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v' Altyapr Maliyeti: Turizm talebini karsilamaya hazir hale
getirebilmenin temel kosulu, altyapi, ulastirma ve g¢esitli yerel
hizmetler bakimindan hazir olabilmektir. Bu nedenle turizmin
gelismesiyle altyapr arasinda siki bir iliski bulunmaktadir (Altan,
2006: 35-45). Orneklendirmek gerekirse, tatil icin bolgeyi tercih
edecek turistler ulasimin kolay olup olmadigina bakmaktadir. Ancak
bolgenin  hem turistik olarak hazirlanmas1 (diikkanlar, c¢evre
diizenlemesi vb.) hem de ulasim gibi konularda gelismesi mali
sebeplerden dolayr ayni anda olamamaktadir. Bu nedenle bolgeler
turizm acisindan hizli gelisirken diger hususlarda gelisimi

yavaslamaktadir.

2.3. Turizm Sektoriinde Tiiketici Davramslarini ve Memnuniyetini

Etkileyen Faktorler

Kozak (2001: 784-807) yapmis oldugu ¢alismada destinasyonla ilgili gegmis
deneyimlerin, yeniden yapilan ziyaretleri hangi olglide etkiledigini tespit etmek
amaciyla aragtirma c¢alismasi yapmustir. Bu arastirmaya ek olarak, turistlerin
memnuniyet diizeyi ile destinasyona yeniden donme ya da ayni bolge veya iilkedeki
baska destinasyonlara ziyaret niyeti arasinda herhangi bir iliski olup olmadigin1 da

incelemistir.

Kozak ayrica c¢alismasinda, bu tiir iligkilerin olgun destinasyonlarla
gelismekte olan destinasyonlar arasinda hangi Olglide degistiginin saptanmasini
calismasina alt hipotez olarak belirleyerek, incelemistir. Yapmis oldugu calismanin
sonucunda Kozak, turist memnuniyeti, onceki ziyaretler ve yeniden ziyaret igin
davranigsal niyetler arasinda var olan ¢oklu iliskiler i¢cin bir model Onerisinde
bulunmustur (Kozak, 2001: 784-807). Kozak tarafindan gelistirilen bu model sekil

1’de verilmistir.
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Turist Memnuniyet
Diizey1

Aym Yere Onceki
Ziyaretler

Ulkede Diger Yerlere
Ziyaret Niyeti

Aym Yere Yeniden
Doénme Niyeti .
: % _ Aym Ulkeye
Onceki Ziyaretler

Sosyo-Ekonomik, ...

Sekil 1. Yeniden Ziyaret Davranisi

Kaynak: Kozak, 2001: 784-807.

Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez (2001: 607-616), bir taraftan turistlerin
algiladig1 destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler arasinda var olan iliskiye, ote
yandan, ayni imaj ile satin alma sonrasi degerlendirme iligskisine odaklanmislardir.
Bunun yani sira, algilanan kalite ve memnuniyet arasindaki iliskiyle bunlarin
davranigsal degiskenlerle iliskisi incelenmistir. S6z konusu bu iliskiler sekil 2’deki

modelde gosterilmistir.
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v

“ Kalite ' > Doniis
. g
Imaj
v - 4
“ Memnuniyet | »  Onerme
-

Sekil 2. Destinasyon Imajiyla Davranissal Niyet Arasinda Olan Iliski

Kaynak: Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez, 2001:607-616.

Uzerinde durulan "Destinasyon Imaj1", turist tarafindan yapilan gercekligin
0znel yorumlamasindan olusmaktadir. Bu yapilandirmaya, bilissel ve duyusal

faktorler miidahale etmektedir (Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez, 2001: 607-616).

Bigné ve digerlerine gore (2001: 607-616), "Kalite" bir hizmetin iistiinligiiyle
ilgili tiiketici tarafindan yapilan genel yarg: olarak kabul edilir. Daha detayl1 olarak,
bir hizmetle ilgili performans algilariyla tiiketici beklentileri arasindaki
uyumsuzluklar derecesi ve yonii olarak tanimlanan, memnuniyetle ilgili olan ancak
esdeger olmayan bir tiir tutumdur (Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez, 2001: 607-616).
S6z konusu modelde, beklentiler ve performans algis1 arasindaki karsilastirma
sonucunda, performans tiiketicinin beklentilerini astiginda kendisini tatmin olmus
hissedecegi "Memnuniyet" olarak ele alinmistir (Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez,
2001: 607-616).

Tsaur, Chiu ve Huang (2002: 397-405), uluslararas1 turizm otellerine yonelik
misteri sadakati analizi i¢in Yapay Sinir Aglart (YSA) kullanarak iki konuyu
tartismuslardir. ilk konu otel hizmetleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati

arasindaki  iliskilerin  incelenmesinde = YSA  modelinin  uygulanabilirligini
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aragtirmaktan  bahsetmektedir.  Ikinci konuda ise, turizm isletmeciligi
uygulamalarinda lojistik regresyon modellerden elde edilen sonuglar ile YSA'dan

gelen sonugclarin karsilastirilmasi iizerinde durulmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve hizmet Kkalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmalarda, tiiketicilerin duygusal durumlarindan kaynaklanan egilimler miisteri
memnuniyeti Ol¢limiinde hatalara neden oldugundan, Sirakaya, Petrick ve Choli
(2004: 517-539), bir turistik trinin degerlendirmesinde tiiketicilerin duygu
durumunun etkisini incelemegi amacglamislardir. Sekil 3 turistin genel memnuniyeti

tizerinde duygu durumunun tlimlilastirict etkisini gostermektedir.

Duygu Déniis Istegi
Durumu

7

Genel
Memnuniyet

W

Agizdan Agiza
Yayma

Sonmut 6gelerden
Memnuniyet

Hizmetlerle
Etkinliklerden

Memnuniyet

Sekil 3. Kavramsal Yap1

Kaynak: Sirakaya, Petrick ve Choi, 2004: 517-539.

Yoon ve Uysal (2005: 45-56.), turist memnuniyetinin degerlendirmesinde
cesitli boyutlarin dikkate alinmasi gerektigini belirtmislerdir. Turistler belirli
destinasyonlar1 ziyaret etmek i¢in farkli giidiiler, memnuniyet diizeyleri ve
standartlara  sahip  olabilirler.  Bu  nedenle, turist  memnuniyetinin
degerlendirilmesinde  daha Onceden kullanilan modellerin  yaklagimlarim

biitiinlestiren sekil 3.4’de gosterildigi gibi bir model dnermislerdir.
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Itme

\Gﬁdﬁsﬁ

—

Destinasvona

Me11n1Wdakat

2. ekme\
Gﬁdﬁst’y

Sekil 4. Onerilen Hipotetik Model

Kaynak: Yoon ve Uysal, 2005: 45-56.

3. VAN IiLI HAKKINDA GENEL BiLGILER

Van ili, tarih boyunca ev sahipligi yaptigi tim uygarliklarin muhtesem
kalintilariyla, muazzam sayilacak dogal ¢ekiciligiyle, sicak ve samimi yore halkindan
olusan, sahip oldugu biitiin degerleri ile diinya genelinde ziyaretgiler igin bir ¢ekim
ve yonelis alami olarak goriilebilir (Alaeddinoglu, 2007: 2). Tarih boyunca ev
sahipligi yaptig1 medeniyetlerin biraktig1 izler, sahip oldugu cografi 6zellikler ve

ekonomik yapisi ile ilgi odag olmaktadir.

Tiirkiye'nin Dogu Anadolu Bolgesinde yer alan Van ili, iilkenin Iran
tizerinden Asya’ya agilan 6nemli bir sinir kapist konumundadir. Konumu sayesinde
gerek Tiirkiye ve gerekse yerel turizm pazari bakimindan 6nemli bir yere sahiptir.
Van ili, ekonomik ve sosyokiiltiirel degerler agisindan tarihi ge¢misiyle dogru
orantili olmayan bir durus sergilemektedir (Alaeddinoglu, 2007: 2). Sahip oldugu
tiim bu 6zellikler bakimindan 6zellikle sinir komsularindan yerli ve yabanci turistleri

¢ekmektedir.
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Bu boliimde Van ilinin tarihgesine ve turistik yapisina deginilecektir. Bu
baglamda tarih boyunca ev sahipligi yaptigi medeniyetlerden bahsedilerek, tarihi
giizelliklerinden bahsedilecektir.

3.1. Van ili Tarihcesi

Van ili, Anadolu'nun en biiyiik kapali havzasi olan Van Goli kiyisinda yer
alan yerlesim merkezidir. ilin topraklar verimli, akarsular1 bol, iklim kosullar1 ise
yasam i¢in oldukga elverislidir. Sahip oldugu tiim 6zellikler sayesinde tarih boyunca
bircok medeniyete ev sahipligi yapmis ¢ok degerli sehirlerden Dbiridir
http://www.gabb.gov.tr/guncel-detay.php?haber=289 (Erisim Tarihi: 20.10.2019).

Bolgede yapilan arkeolojik arastirmalarin sonuglarma gore; Van ili yazili
tarih dncesi dénemleri MO. 5000 ile 3000 yillar1 Kalkolitik donem baslarina kadar
uzandigr goriilmiistiir. Bolge ilk kurulan devlet MO. 2000 yilinda Hurriler devletidir.
Bolgede Huriler’den sonra MO. 900 yillarinda baskentleri Tusba (VAN) olan Urartu
devletinin kuruldugu tespit edilmistir. Urartu’lar MO. 612 yilma kadar Van
Bolgesinde giineyde yukari Mezopotamya'ya kadar uzanan topraklarda hiikiim
siirmiislerdir. Daha sonra M.O. dokuzuncu yiizyilda Kral Sarduri tarafindan bélgeye
Van kalesi yaptinnlmistir  http://www.gabb.gov.tr/guncel-detay.php?haber=289
(Erigim Tarihi: 20.10.2019).

MO. yedinci yiizyilin baslarina dogru Mezopotamya'dan Anadolu'ya akinlar
diizenleyen Asurlular Van kalesini ele gegirince Urartular Tugba yakinlarinda
Rusahinili (Toprakkale) sehrini kurarak varliklarii devam ettirmislerdir. MO. 612
yilinda Anadolu'ya gelen Medler biiyiik Urartu Kiraligi'na son vermistir
http://www.gabb.gov.tr/guncel-detay.php?haber=289 (Erisim Tarihi: 20.10.2019).

Med Krallig1 Persler'e yenilip yikilmistir. Van ve yoresi MO. 332 yilina kadar
Pers, MO. 129 yilina kadar Biiyiik Iskender'in dogu seferinden sonra Makedonyalilar
ve MO. 88 yilina kadar da Partlarm egemenligi altinda kalmistir. Tarihi siirecte Van
ve yoresi Romalilar ve Sasaniler’in arasinda ¢atisma sebebi oldugu goriilmiistiir.
Bolge MS. 395 yilina kadar Sasani, daha sonra da Bizans egemenligi altinda

kalmistir. Hz. Osman zamaninda Bizans't bozguna ugratan Miisliiman ordular1 644
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yilinda Van ve yoresini ele gecirmistir. Elde edilen bu hakimiyet Emevi ve Abbasi
devletleri tarafindan stirdiirilmistiir http://www.gabb.gov.tr/guncel-
detay.php?haber=289 (Erisim Tarihi: 20.10.2019).

Anadolu'nun kesfi amaciyla yapilan seferlerde Cagri Bey dénemi, 1071
Malazgirt zaferi ile taclandirilarak neticelendirilmistir. Bu zafer ile Van ve gevresi
Biiyiik Selguklular'in egemenligi altina girmistir. Daha sonra bir siireligine Eyyiibi
egemenliginde kalmis, sonrasinda ise 1230 yilinda Karakoyunlular'in hakimiyeti
altina girmistir. O doénemde “Ulu Cami” Karakoyunlu Yusuf tarafindan
yaptirilmistir. Karakoyunlular, Uzun Hasan'a maglup olduktan sonra Van ve g¢evresi
Akkoyunlular’in egemenligine gegmigtir http://www.gabb.gov.tr/guncel-
detay.php?haber=289 (Erisim Tarihi: 20.10.2019).

Kanuni Sultan Siileyman doénemine gelindiginde Safevi Devleti'ne karsi
galibiyet kazanilmistir. Bu galibiyet sonrasinda Osmanli ordular1 1458 yilinda Van"
feth etmistir. Amasya Antlagsmasi ile 1555 yilinda bu fetih kesinlik kazanmustir.
Van’m Osmanliya ge¢mesi ile Van Beyler Beyligine 6nce Hiisrev Pasa, sonrada
Kayagelebizade Kogi Bey atanmistir. Bu pasalar donemlerinde Van’a kendi adlarinm
tasiyan birer cami yaptirmiglardir. Ayn1 donemlerde "Kitap-1 Lugat-1 Vankulu" adli
eser Vankulu Mehmet Efendi tarafindan hazirlanmas, iilke eserleri arasindaki yerini
almigtir  http://www.gabb.gov.tr/guncel-detay.php?haber=289  (Erisim  Tarihi:
20.10.2019).

19. yiizyilin ikinci yarisindan sonra Van'da ekonomik agidan giice sahip olan
Ermeniler ihtilal  cemiyetleri  kurmuslardir  http://www.gabb.gov.tr/guncel-
detay.php?haber=289 (Erisim tarihi: 20.10.2019). Kurulan bu cemiyetler yanlarina
Ruslar'm da destegini alarak silahlanmaya baglamiglardir. 1915 yilinda birgok kaza
ve koyde katliam gerceklestirmislerdir. Ayni yil Van'n istila eden Ruslar Ermenileri
destekleyerek sehri atese vermislerdir. Bunun neticesinde Osmanli ahalisi sehri
bosaltmak zorunda kalmiglardir. 1918 yilinda Van yakilip yikilarak biiyiik oranda
niifus kaybina ugrayarak, bugiinkii yerinde tekrardan kurulmustur. Tiirk ordusu 2
Nisan 1918 yilinda Van'a girerek sehri kurtarmis, Rus ve Ermeni ordusunu

Asiretlerin destegi ile Anadolu’dan tamamen c¢ikarmislardir. 16 Mart 1921' de
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imzalanan Moskova antlagmasi ile Ruslar Van ve Bitlis'e ait isteklerinden vazgecmek
zorunda kalmislardir. 29 Ekim 1923'te Vilayet merkezi olan Van'da Devlet ve
Belediye tarafindan alt yapi calismalar1 baglatilmis savastan yakilip yikilan sehir
yeniden insa edilmisdir http://www.van.gov.tr/ (Erisim Tarihi: 20.10.2019).

S6z konusu bu bilgiler Van Valiliginin resmi sayfasindan elde edilmistir.
Valiliginde belirttigi ilizere sdz konusu bilgilerin tam olarak net bir dayanagi
bulunmamaktadir. Elde edilen bu bilgiler rivayetlerin sonucunda ortaya ¢ikmuistir.
Ornek vermek gerekirse Evliya Celebi, "Seyahatnamesi"nde Biiyiik Iskender' in Van
Kalesi'ndeki Vank adli bir mabedden esinlendigi, bunun sonucunda bolgeye “Van”
adinin verildigine dair notlar bulunmaktadir. Baska bir rivayete gore ise, sehri
genisletilip giizellestiren VAN isimli sahis oldugu, bu nedenle sahsin adinin sehre
verildiginden bahsedilmektedir http://www.gabb.gov.tr/guncel-detay.php?haber=289
(Erisim tarihi: 20.10.2019). Anlatilan hikayelerden en gercege yakin, kabul edilebilir
olant ise Urartuca Biane veya Viane'den c¢ikmis oldugudur. Ciinkii Urartulular
kendilerine Bianili demislerdir. Urartularin hakim devrinde Biane adi altinda birgok
sehir ve insan toplulugu Van sehrinde toplanmistir http://www.van.gov.tr/ (Erisim
Tarihi: 20.10.2019).

3.2. Van ili ve Turizm

Turizm olgusu ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve ¢evresel faktorleri etkilemesi
acisindan c¢ok boyutlu ve turist ile yore halki arasinda bir etkilesim yaratmasi
acisindan ise dinamik bir slire¢ olarak degerlendirilmektedir. Bu siirecin saglikli ve
verimli ge¢mesi icin fiziki ¢evrenin ve belki ondan da 6nemlisi, yore insanin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik ag¢idan turizme hazirlanmasi ve katilmasi 6nemli bir konu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni ise turizmin olumlu etkilerinin en fist

seviyeye ¢ikarilmasinin istenmesidir (Avcikurt, 2004: 85).

Ayrica turizmin olumsuz etkilerinin  smirlandirmasi1 i¢in  yapilmasi
gerekenlerden biri de, yerel toplumun turizm gelistirme planlamasina dahil edilmesi
olarak kabul gérmektedir. Turizm bolgesindeki yerel halki turizm gelisim siirecine

dahil etmek, onlarin bu konudaki gorlis ve Onerilerini almak, fikir aligverisinde
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bulunmak ve gelecekteki turizm gelismesini tesvik yoniinde karsilikli fikir aligverisi
yapmak yerel halkin karar merkezlerini etkileyebilmesi ve kendilerini turizmin bir
pargasi olarak hissetmeleri agisindan olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Turizmin
stirdiiriilebilir olmas1 isteniyor ise planlanan turizmin, gelisme sekli, olgegi ve
konumu ile ilgili olarak yore halkinin kabul ve onayini almasi gereklidir (Aveikurt,

2004 85).

Bolgede turistik amacgli gezilecek baslica turistik ve tarihi yerleri asagidaki gibi

siralamak mimkindiir;

e Hosap Kalesi, Cavustepe Antik Urarti bolgesi, Eski Van, Ulu Cami,
Cumhuriyet Caddesi, Van Kedisi Evi, Van Kalesi, Akdamar Kilisesi, Van
Iskelesi, Yedi Kilise, Tuspa, Varagavank Ermeni Manastiri, Van Kayasi,
Atayurt.

Bolgede turistik amacl gelindiginde yenilecek yoresel yemekleri asagidaki gibi
siralamak mimkundiir;

e C(Ciris Pilavi, Tandirda Van Baligi, Kurut Asi, Sengeser Yemegi, Murtuga,
Ispanakli Borani, Ayran As1 Corbasi, Kiirt Koftesi, Helise Yemegi, Kavut,
Ayva Yemegi, Bulgur Asi, Keledos, Kagik Tatlis1.

Alaeddinoglu’na (2006: 213-214) gore, Van ilinde turizmin giiglii yonleri;

Van ilinin dogal giizelliklere sahip olmasi, turistik amagli zengin rekreasyon alanlari,
turizm amagl dort mevsime hitap edecek elverisli iklim sartlari, binlerce yillik tarihi
gecmisi ile Urartu ve Selguklu devletlerine ev sahipligi yapmasi ve o doneme ait izler
tagiyan eser ve kalintilarin olmasi, bir ¢ok tarihsel mimari dokunun ve sit alanlarinin
varligi, Inan¢ degerleri bakimindan iki biiyiik dine mensup kutsal ve tarihi
mekanlarin varligi, Modern kentlesmenin geregi olarak 06zellikle ulasim ve
haberlesme altyap: sistemlerinde yapilan diizenlemeler, Sosyo-kiiltiirel ve insan
iligkileri agisindan oldukca zengin bir mozaige sahip olmast ve dogu ile batinin
sentezini dogal bir sekilde sunuyor olmasi, misafirperver yore insani, Van’da siyasi
ve ekonomik istikrarin saglanacagi yoniinde giiclii bir inang, ildeki Universitenin

saglamis oldugu {ist diizey egitim olanaklari, Kendine has yoéresel mutfag:
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(gastronomi ozelligi), yoreye Ozgii el sanatlarinin varligi (kilim dokumacilig
savat/giimiis isciligi vb.). Ozellikle sivil toplum &rgiitlerinin, turizm paydaslarinin,
esnaf ve sanatkarlarin tamami ve Van halkinin 6nemli bir kisminin, Van’daki turizm

hareketliliginin ekonomiye cansuyu olacagi yoniindedeki inanci.
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4. IRAN CUMHURIYETI

Ortadogu bolgesine bakildiginda “Cumhuriyet” adimi kullanan bir devlet daha
vardir. Resmi kayitlarda Iran devleti “Iran Islam Cumhuriyeti” olarak gegmektedir.
[ran diger diinya devletlerinden farkli bir yonetim sekline sahiptir. Esi benzeri
olmayan bu yonetim seklini yillardir basarili olarak yiiriitmektedirler. Ulkede
yoneticiler diger cumhuriyet yonetimlerinde oldugu gibi secimle basa gelmektedir.
Ancak se¢imle basa gelen yoOneticinin haricindeher kurumun iizerinde giice sahip
“Dini Lider’de bulunmaktadir. S6z konusu bu durum iilkenin yonetim seklinin
Cumbhuriyet olmaktan c¢ikarmakta oldugunu diisiinen, adeteda “Ulema Hiikiimeti”
haline getirdigini sdyleyen teorisyenlerin varligi da s6z konusu olmaktadir (Mazman
Itik, 2008: 60).

fran Orta Asya ile Orta Dogu cografyasinin kesisim noktasinda kurulmus bolgenin en
eski devletlerindendir. iran; Kuzeybatida Azerbaycan ve Ermenistan, Kuzeydoguda
Tiirkmenistan, batida Tiirkiye ve Irak, doguda Pakistan ve Afganistan, glineyde ise
Basra Korfezi ile sinirlart mevcuttur (Sonmezoglu; 2000: 375). Matematik konumu
25°-39° kuzey enlemleri ile 44°-63°39" dogu boylamlar1 arasinda yer almaktadir
http://tahran.be.mfa.gov.tr/Mission/ShowInfoNote/254355 (Erisim Tarihi:
12.10.2019).

[ran 1.648.000 km*’lik yiizolgiimii ile diinyamin 18. biiyiik iilkesi
durumundadir, http://tahran.be.mfa.gov.tr/Mission/ShowInfoNote/254355 (Erisim
Tarihi: 12.10.2019). Iran’in toplam sinir uzunlugu 6105 km olup; Tiirkmenistan ile
1205 km, Irak ile 1609 km, Afganistan ile 945 km, Tiirkiye ile 560 km, Azerbaycan
ile 759 km, Ermenistan ile 48 km, Pakistan ile 978 km uzunlugundadir. Hazar Denizi
sahil uzunlugu 740 km’dir. Iran devlet cografyas: iizerinde Persler, ilk biiyiik
medeniyeti kurmuslardir. “Iran” kelime olarak, “Aryanlarin Ulkesi” manasina
gelmektedir. fran 1979 yilinda Sah'm iilkeyi terk etmesiyle Pehlevi Hanedani sona
ermis Iran Islam Cumhuriyeti kurulmus, 1980 ve 1988 yillar1 arasinda Iran-lrak

savasl iilkede biiyiik yikimlara neden olmustur.
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Onemli 6lciide iran’da Tiirk etnik kokene sahip topluluklar bulunmaktadir. Tiirkler,
bin yili askin siiredir iran topraklarinda yasamlarmi siirdiirmektedir. Buna ragmen
Fars kokenli toplumlarin her donemde etkisi belirleyici durumda olmus, siireg
icerisinde degisen sartlara ve yonetim sekillerine ragmen iran’da Fars etkisi
glinlimiize kadar etkin bir sekilde ulagmay1 basarmistir
http://tahran.be.mfa.gov.tr/Mission/ShowInfoNote/254355 (Erigim Tarihi:
12.10.2019).

fran, jeopolitik konumu itibariyle tarihi ipek yolu giizergahinda bulunmasi, énemli
petrol ulasim aglarini1 kontrol etmesi, dogal gaz ve petrol kaynaklarina sahip olmasi
acisindan Iran, diinya politikasinda ve askeri stratejisinde oldukca dnemli bir rol
istlenmektedir http://www.bilgesam.org/incele/1344/-iran'in-jeopolitigi--abd-ve-
turkiye/#.XhhMrMgzaUl (Erisim Tarihi: 12.10.2019).

[ran niifusunun % 52’si 30 yagm iistiinde olan Iran niifusunun %49’unu kadinlar,
%51’1ni ise erkekler olusturmakta olup 79.926.270 kisi olarak kayitlara ge¢mistir.
http://tahran.be.mfa.gov.tr/Mission/ShowInfoNote/254355 (Erisim Tarihi:
12.10.2019).  Iran niifusu icerisinde Farslardan sonra, en biiyiikk etnik grup
Azerilerdir. Ayrica Kiirtler, Araplar, Beluciler, Tiirkmenler, Kasgaylar, Afsarlar,
Halaglar, Lorlar, Ermeniler, Yahudiler, Siiryaniler Iran’da yasayan diger etnik
gruplardir http://tahran.be.mfa.gov.tr/Mission/ShowInfoNote/254355 (Erisim Tarihi:
12.10.2019).

Birgok etnik grubu biinyesinde barindiran Iran’da, Fars etnik grubu yonetimde soz
sahibidir. Pan-Iranizm ismi ile varligm siirdiiren Fars milliyetciligi, iilke igerisindeki
etnik yapinin i¢inde bulundugu hassas durumu gidermek i¢in mevcut giiciinii Siyasi

bir arag olarak etkin bir sekilde kullanmaktadir (Cankara, 2004: 32).
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5. YONTEM

Bu calismada, 2013 yilinda COBAN tarafindan gelistirilen anket/6lgek
calismas1 kullanilmistir. 2013 yilinda hazirlanan bu 6l¢ek, Midillide ikamet eden ve
Ayvalik'r turistik amagla tercih eden turistlerin tiiketim davraniglarini ve bdlgeden
memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Ayni 6lgek, iran Cumhuriyeti
vatandasi olan Van't turistik amacla ziyaret eden turistlerin tiiketim davraniglarini ve

bolgeden memnuniyetlerini 6l¢gmek amaciyla revize edilmistir.

“Van’1 Ziyaret Eden Iranli Turistlerin Alisveris Davranislart Ve Alisveris
Memnuniyet Diizeylerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” igin yiizyiize
anket yontemi uygulanmistir. Anketin uygulanabilirligini test etmek amaciyla saha
arastirmas1 yapilarak pilot uygulamada 34 kisi ile degerlendirme yapilmistir.
Sorularin katilimeilar tarafindan dogru bir sekilde anlasildigi belirlenerek, ya da
gerekli dlizenlemeler yapilarak son hali verilip nihai olarak 384 kisiden saglikli
sonu¢ alinmasit hedeflenmistir. Arastirmanin amacina yonelik olarak anket 24 soru ve
3 boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin; profilini
belirlemeye yonelik demografik sorular, ikinci boliimiinde aligveris davranislarini
belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ugiincii boliim sorulari ise, turistlerin
aligveris sonrast memnuniyetleri, diikkanlarin ozellikleri ile fiyat, ulasim ve
personelin tutumu gibi faktdrlerden memnun kalip kalmadiklarini belirlemeye

yonelik 5°1i Likert 6l¢egi ile hazirlanmis ifadelerden olusmaktadir.

Anket sorularina verilen cevaplarin dagilimi frekans analizi ile incelenmistir.
Aligveris memnuniyeti 6l¢eginin gegerlilik ve gilivenirlik caligsmalar1 faktor analizi ile
yapilmis ve Olcegin alt boyutlar1 belirlenmistir. Herbir alt boyuta ait memnuniyet
diizeyi ve genel memnuniyet diizeyi 1-5 aralifinda ortalamalari alinarak
degerlendirilmistir. Aligveris sonrasi memnuniyet i¢in Olcek sorulari; isletmeye
yonelik, iirline yonelik ve personele yonelik memnuniyet diizeyi olarak 3 grupta
memnuniyet skoru elde edilmistir. Memnuniyet diizeylerinin normal dagilima
uygunluk gosterip gostermedigi Kolmogrov-Smirnov ve Shapiro Wilks testi ile
incelenmistir. Memnuniyet diizeyleri demografik unsurlar ve gelir biitcesi gibi

parametrelere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz gruplarda t testi
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ve tek yoOnlii varyans analizi ile incelenmistir. Tek yonlii varyans analizi veya
Kruskal Wallis testi sonuglarinda anlamli farklilik ¢ikmasi halinde farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla normal dagilma durumunda TUKEY
testi, normal dagilmama durumunda ise ikili karsilastirmalarda Mann Whitney U
testi uygulanmistir. Likert olgekli sorularin giivenirlik diizeyinin belirlenmesi i¢in
giivenilirlik analizi yapilip Chronbach Alfa katsayisi elde edilmistir. Analizler %95
giiven diizeyinde SPSS 20.0 yazilimi ile yapilmistir.

5.1. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alisgmada Coban tarafindan 2013 yilinda gelistirilen anket/6lgek ¢alismasi
kullanilmistir. 2013 yilinda hazirlanan bu 6lgek Midillide ikamet eden ve Ayvalik
turistik amagla tercih eden turistlerin tiiketim davraniglarini ve bdlgeden
memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla hazirlamislardir. Ayni 6lgegi iran Cumbhuriyeti
vatandasi olan Van't turistik amagla tercih eden turistlerin tiiketim davranislarini ve

bolgeden memnuniyetlerini 6lgmek amaciyla tekrardan revize edilmistir.
5.2. Evren ve Orneklem

Calisma evrenini 2019 yili Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda Van ilini
Ziyaret eden Iranl Turistler olusturmaktadir. Calisma Orneklemini ise, Van iline
Turizm ve alig-veris amaciyla gelen turistler olusturmaktadir. Calisma kapsaminda
toplamda 450 Iranh turiste ulasilmistir. Ancak gergeklestirilen anket ¢alismasinda
384 gecerli form elde edilmistir. Literatiirde evren biiyiikliigiiniin 1 milyon ve tizeri
oldugu durumda 384 kisinin Orneklem i¢in yeterli oldugu belirtilmektedir.
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

“Van’i Ziyaret Eden Iranli Turistlerin Alisveris Davramslart Ve Alisveris
Memnuniyet Diizeylerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” i¢in ylizyiize
anket yontemi uygulanmistir. Anketin uygulanabilirligini test etmek amaciyla saha
arastirmas1 yapilarak pilot uygulamada 34 kisi ile degerlendirme yapilmistir.
Sorularin katilimcilar tarafindan dogru bir sekilde anlasildigi belirlenerek, ya da
gerekli diizenlemeler yapilarak son hali verilip nihai olarak 384 kisiden gecerli sonug

alimmistir. Aragtirmanin amacina yonelik olarak anket 24 soru ve 3 bdliimden
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olugsmaktadir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilarin profilini belirlemeye yonelik
demografik sorular, ikinci boliimiinde aligveris davraniglarini belirlemeye yonelik
sorular yer almaktadir. Uciincii boliim sorular1 ise, turistlerin alisveris sonrasi
memnuniyetleri, diikkkanlarin 6zellikleri ile fiyat, ulasim ve personelin tutumu gibi
faktorlerden memnun kalip kalmadiklarini belirlemeye yonelik 5°li Likert dlcegi ile

hazirlanmis ifadelerden olusmaktadir.
5.3. Verilerin Toplanmasi

Calismada veri toplama metodu olarak anket ve Olgek degerlendirmesi
uygulanmistir. Bu baglamda 2013 yilinda Coban tarafindan gelistirilen 6lgek

calismasi Van iline uyarlanarak kullanilmistir.
5.4. Verilerin Analizi

Anket yolu ile elde edilen bilgiler SPSS 20.0 yazilimu ile elektronik ortama
aktarilmistir. Ilk olarak katilimcilarin profilini belirlemeye yonelik elde edilen
demografik bilgilerin dagilimi ve aligveris davraniglari ve aligveristen memnuniyet

ifadelerine verilen cevaplarin dagilimi frekans analizi ile incelenmistir.

Aligveris sonrast memnuniyet i¢in Olgek sorular igletmeye yonelik, iiriine
yonelik ve personele yonelik memnuniyet diizeyi olarak 3 grupta memnuniyet skoru
elde edilmistir. Elde edilecek memnuniyet skorlarinin normal dagilima uygunluk
gosterip gostermedigi Kolmogrov Smirnov ve Shapiro Wilks testi ile incelenmistir.
Memnuniyet diizeylerinin demografik bilgilere ve gelir diizeyine gore anlamli
diizeyde farklilik gosterip gostermedigi verilerin normal dagilima gore anlamh
farklilik gostermedigi Bagimsiz gruplarda t testi, Tek Yonlii Varyans Analizi ya da
Mann Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi ile incelenmistir. Tek yonli varyans
analizi veya Kruskal Wallis testi sonuglarinda anlamli farklilik ¢ikmasi halinde
farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla normal dagilma
durumunda TUKEY testi, normal dagilmama durumunda ise ikili karsilastirmalarda
Mann Whitney U testi kullanilmistir. Likert 6l¢ekli sorularin giivenirlik diizeyinin
belirlenmesi icin giivenirlik analizi yapilip Chronbach Alfa katsayist elde edilmistir.

Analizler %95 giiven diizeyinde SPSS 20.0 yazilim ile yapilmustir.
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5.5. Giiven Analizi

Calismada kullanilan 6lgegin giivenilirlik diizeyinin belirlenmesi amaciyla

giivenilirlik analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Chronbach Alfa katsayisi

elde edilmis ve sonuclari tablo 1’de verilmistir.

Cronbach’s Alfa Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan degerlendirme

oOl¢iitli asagida verilmistir (Kul, 2014: 12).
0.00 < a0 <0.40 ise dlgek giivenilir degil,
0.40 <0 <0.60 ise dlgek diisiik giivenilirlikte,

0.60 < o < 0.80 ise dlcek oldukea giivenilir,

0.80 < a < 1.00 ise dl¢ek yiliksek derecede giivenilirdir.

Kaynak: Kul, S. (2014): 8(1), 11-13.

Tablo 1. Olgekler Giiven Analizi

Chronbach Alfa
Genel Memnuniyet 0,912
Diikkan Ozellikleri 0,932
Personel 0,887
Uriin Ozellikleri 0,725

Elde edilen bu bilgiler 1s1ginda kullanilan 6l¢egin oldukga giivenilir oldugu

sOylenebilir.

5.6. Gegerlilik Analizi

Calismada kullanilan 6l¢egin gecerlilik diizeyinin belirlenmesi i¢in gecerlilik

analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 bagliklar halinde bu bdliimde verilmistir.
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5.6.1. Alisveris Memnuniyeti Olcegi Pilot Cahsma Gegerlilik Analizi

Van’i Ziyaret eden Iranli turistlerin Alisveris memnuniyet diizeylerinin
Olclilmesi amaciyla gelistirilen Olgek 34 kisiye uygulanarak pilot ¢alismasi

gergeklestirilmistir.

Tablo 2. Alisveris Memnuniyeti Olgegi Pilot Calisma Gegerlilik Analizi

n %
Kadin 21 61,8
Cinsiyet Erkek 13 38,2
Total 34 100,0
Evli 11 32,4
Medeni Durum | Bekar 23 67,6
Total 34 100,0
18-33 23 67,6
34-49 8 23,5
Yas 50 yas ve iizeri 3 8,8
Total 34 100,0
Ilké’)gretim 2 5,9
Egitim Durumu I:IS? . . 19 55,9
Universite ve tizeri 13 38,2
Total 34 100,0
Serbest meslek 12 35,3
Memur 7 20,6
Emekli 3 8,8
Meslek Ogrenci 2 5,9
Ev Hanimi 9 26,5
Diger 1 2,9
Total 34 100,0
2-4 Milyon Tiimen 23 67,6
o 4-6 Milyon Tiimen 10 29,4
Gelir diizeyi 8 Milyon Tiimen ve tizeri 1 2,9
Total 34 100,0
Yaz 33 97,1
Ziyaret donemi | Ilkbahar 1 2,9
Total 34 100,0

Katilimeilarin cinsiyete gére dagilimi incelendiginde; kadinlarin oran1 %61,8,

erkeklerin orani ise %38,2’dir. Medeni duruma gore dagilim incelendiginde; evli
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olanlarin oran1 %32,4, bekar olanlarin oran1 %67,6’dir. Yas gruplarina gore dagilim
incelendiginde; 18-33 yas grubu kisilerin oran1 %67,6, 34-49 yas grubu kisilerin
orant %?23,5 olup 50 yas ve iizeri kisilerin orant %8,8’dir. Serbest meslekle
ugrasanlarin oran1 %35,3, memurlarin oran1 %20,6, emekli olanlarin oran1 %8,8 olup
ogrenci olanlarin orant %5,9, ev hanimi olanlarin orant %26,5 olup diger meslek
sahipleri orant %2,9’dur. Gelir diizeyi incelendiginde; 2-4 Milyon Timen geliri
olanlarin oran1 %67,6, 4-6 Milyon Tiimen geliri olanlarin oran1 %29,4, 6-8 Milyon
Tiimen arasi tercih edilmemis olup 8 Milyon Tiimen ve tizeri geliri olanlarin orani
%2,9’dur. Katilimcilarin %97,1°1 yaz doneminde ziyaret ettigini belirtirken %2,9’u
ise ilkbahar doneminde ziyaret ettigini belirtirken sonbahar ve kig déneminde tercih

edilmedigi belirtilmistir.
5.6.2. Memnuniyet (")l(;egi Pilot Gegerlilik Calismasi

Memnuniyet Olcegine ait 18 maddenin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigi KMO katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testi anlamlilik diizeyi elde edilerek
belirlenmistir. KMO katsayis1 1°e yakin (0,882) ve Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik
diizeyi <0,05 oldugundan dolay1 veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu

anlamina gelmektedir.

Asagida verilen tabloda madde faktor yiikleri ile agiklanan varyans oranlari

verilmistir.
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Tablo 3. Memnuniyet Olgegi Pilot Calisma Gegerlilik Analizi

Faktor Yiiki
Diikkan Ozellikleri (6zdeger=5,12; aciklanan varyans =%52,14
Diikkanlarmn Ozellikleri (vitrin, dekor) 0,926
Acilis Saatleri 0,853
Ac¢ik Kalma Saatleri 0,827
Temizlik ve Diizen 0,740
Aydinlatma ve Ortamin Havasi 0,655
Ulasilabilirlik 0,609
Uriinlerin Cesitliligi 0,583
Otantiklik 0,572
Odeme Segeneklerinin Cesitliligi 0,678
Bulundugu Yer 0,612
Personel (6zdeger=3,56; aciklanan varyans =%21,1
Personelin tutumu 0,758
Personelin Sattig1 Uriinler Hakkinda Bilgisi 0,725
Yabanci Dil Yeterliligi 0,658
Sikayetlere verilen cevap 0,587
Uriin Ozellikleri (6zdeger=1,25; aciklanan varyans =%9,15
Fiyatlarin Uygunlugu 0,666
Uriin Garantisi 0,632
Uriiniin Kalitesi 0,514
Uriiniin Giivenilirligi 0,478

Ozdegeri 1°den biiyiik faktdr sayist 3 oldugu igin 18 maddenin 3 faktdr
altinda agirliklandig1 sdylenebilir. Birinci faktdr toplam varyansin %52,14’{ind, 2.
Faktor tek basina toplam varyansin %21,1’1ni, iigiincii faktor ise tek basina toplam
varyansin %9,15’ini1 agiklarken 3 boyut toplam varyansin %82,4’{inii agiklamaktadir.
Faktor altinda agirliklanan maddeler incelendiginde; 1-10. Maddeler birinci faktor
altinda agirliklanmis olup maddelerin ortak 6zellikleri diikkan o6zelliklerini belirttigi
i¢in bu faktor diikkan oOzellikleri, 11,12,13 ve 15. Maddeler ikinci faktor altinda
agirliklanmis olup maddelerin ortak 6zellikleri incelendiginde; bu faktor “personel”
olarak adlandirilmistir. 14,16,17 ve 18. Maddeler ii¢lincii faktor altinda agirliklanmis
olup maddelerin ortak ozellikleri incelendiginde igiincii faktor “iiriin 6zellikleri”

olarak adlandirilmstir.
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6. BULGULAR

Bu boliimde ¢alismaya ait bulgulara yer verilecektir.
6.1. Demografik Dagihim

Katilimeilarin demografik bilgilerinin dagilimi frekans analizi ile incelenmis

ve sonuglari tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Demografik Bilgilerin Dagilimi1

n %
Kadin 232 60,4
Cinsiyetiniz Erkek 152 39,6
Toplam 384 100,0
Evli 184 47,9
Medeni durumunuz Bekar 200 52,1
Toplam 384 100,0
18-33 207 53,9
Yas 34-49 128 33,3
50 ve usti 49 12,8
Toplam 384 100,0
[kdgretim 26 6,8
Egitim I:isg ' 168 43,8
Universite 190 495
Toplam 384 100,0
Serbest 139 36,2
Memur 100 26,0
Emekli 39 10,2
Meslek Ogrenci 25 6,5
Ev hanimi 64 16,7
Diger 17 4,4
Toplam 384 100,0
2-4 Milyon Tiimen 219 57,0
4-6 Milyon Tiimen 130 33,9
Kisi Bas1 Aylik Gelir 6-8 Milyon Tiimen 22 5,7
8 ve Uzeri 13 3,4
Toplam 384 100,0
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Cinsiyete gore dagilim incelendiginde katilimcilarin %60,4 {iniin kadin,
%39,6’s1n1n erkek oldugu goriilmiistiir. Medeni duruma gore dagilim incelendiginde;
evli olanlarin oram1 %47,9, bekar olanlarin oran1 %52,1°dir. Yas gruplarina gore
dagilim incelendiginde; 18-33 yas grubu kisilerin oran1 %53.,9, 34-49 yas grubu
kisilerin oran1 %33,3 olup 50 ve iizeri yas grubu kisilerin oran1 %12,8’dir. Egitim
durumlan incelendiginde ilkdgretim mezunu olanlarin orani %6,8, lise mezunu
olanlarin oran1 %43,8 olup iiniversite mezunu olanlarin oram %49,5’tir. Mesleklere
gore dagilim incelendiginde; serbest meslek sahibi olanlarin oram1 %36,2, memur
olanlarin oran1 %26, emekli olanlarin orani ise %10,2’dir. Ogrenci olanlarin orani
%6,5 olup, ev hanimi olanlarin oranmi %16,7, diger meslek sahipleri orani ise
%4,4°tir. Kisi bast aylik gelir dagilimi incelendiginde; geliri 2-4 Milyon Tiimen
olanlarin oran1 %57, 4-6 Milyon Tiimen olanlarin oran1 %33,9 olup 6-8 Milyon
Tiimen olanlarin oran1 %5,7 8 Milyon Tiimen ve {izeri olanlarin oran1 %3,4 olarak

bulunmustur.
6.2. Van Ziyareti ile Ilgili Bilgilerin Dagilim

Katilimcilarin Van ziyaretleri ile ilgili bilgilerin dagilim1 incelenmis ve tablo

5’te verilmistir.
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Tablo 5. Van Ziyareti Ile ilgili Bilgilerin Dagilim

n %
Yaz Donemi 306 79,7
Genellikle Van’1 ziyaret etmek | llkbahar 67 17,4
igin  hangi donemi tercih | Sonbahar 7 18
etmektesiniz? Kis 4 1,0
Toplam 384 100,0
Is 35 9,1
Tatil 315 82,0
L. , Dost akraba ziyareti 1 3
Van’1 ziyaret amaciniz nedir? Sadece aligveris o5 6.5
Diger 8 2,1
Toplam 384 100,0
1 86 22,5
2 121 31,6
Van’1 kag kere ziyaret ettiniz? |3 82 21,4
4 ve tsti 94 24,5
Toplam 383 100,0
Gliniibirlik 8 2,1
1 Gece 13 3,4
. . 2 Gece 37 9,6
Van’a gittiginizde kag gece 3 Gece 61 15.9
konakliyorsunuz?
4 Gece 54 14,1
5 Gece Ve Uzeri 211 54,9
Toplam 384 100,0
Yalniz 69 18,0
Aile 223 58,1
Van’a kim(ler) ile | Akrabalar 20 5,2
gidiyorsunuz? Yakin Arkadagim 19 4,9
Arkadaslar 53 13,8
Toplam 384 100,0

Genel olarak Van’1 ziyaret etmek icin tercih edilen donem incelendiginde;
katilimcilarin %79,7’si az donemini, %17,4’1 ilkbahar donemini, %1,8’s1 sonbahar
donemini tercih ederken %1°1 kis donemini tercih etmektedir. Katilimcilarin Van’1
ziyaret amaglar1 dagilimi incelendiginde; is i¢in ziyaret edenlerin oram %09,1, tatil
i¢in ziyaret edenlerin oran1 %82, dost akraba ziyareti i¢in gelenlerin oran1 %0,3 olup,
sadece aligveris i¢in gelenlerin oram1 %6,5, diger nedenlerle Van’1 ziyaret edenlerin

oran1 %2,1°dir. Van’1 ziyaret sayist dagilimi incelendiginde; 1 kere ziyaret edenlerin
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orant %22,5, 2 defa ziyaret edenlerin oran1 %31,6 3 defa ziyaret edenlerin orani
%21,4 iken 4 ve ilizeri defa ziyaret edenlerin oram1 %?24,5’tir. Katilimcilarin Van
ziyaretlerindeki konakladiklar1 gece sayisi incelendiginde; giiniibirlik gelenlerin
orani %2,1, bir gece konaklayanlarin oran1 %3,4, iki gece konaklayanlarin orani
%9,6, li¢ gece konaklayanlarin oran1 %15,9 olup dort gece konaklayanlarin orani
%14,1, 5 gece ve lizeri sayida konaklayanlarin orant %54,9’dur. Van’a beraber
gidilen kisilerin dagilimi incelendiginde yalniz ziyaret edenlerin oranm1 %18, aile ile
ziyaret edenlerin orani %58,1, akrabalari ile ziyaret edenlerin oran1 %5,2 olup yakin
arkadasi ile ziyaret edenlerin oram1 %4,9, arkadaslar1 ile ziyaret edenlerin orani

%13,8’dir.

Tablo 6. Van’1 Tekrar Ziyaret Etme Durumu Dagilimi

n %

Van® . . | Evet 358 93,5
an1 te fa{ “21yaret etmeyi Hayir o5 6.5
dusunur miusiiniz?

Toplam 383 100,0
Genel olarak Van | Evet 370 96,4
ziyaretlerinizden memnun | Hayir 14 3,6
ayriliyor musunuz? Toplam 384 100,0
Van't baskal . 1 Evet 372 96,9

an 1_ aSkalarima taV31ye cdacr Haylr 12 3’1

misiniz?

Toplam 384 100,0
Resmi ve Dini bayramlar | Evet 341 88,8
diginda bagka bir zamanda Van | Hayir 43 11,2
iline  gelmeyi  diisiiniiyor
MuSLnUz? Toplam 384 100,0

Van’1 tekrar ziyaret etme durumu dagilimi incelendiginde, katilimcilarin
9%93,5°1 tekrar ziyaret etmeyi diislindiigiinii belirtmistir. Katilimeilarin %96,4'i genel
olarak Van ziyaretlerinden memnun ayrilmiglardir. %96,9'u Van'1 baskalarina tavsiye
edecegini Dbelirtirken %3,1'i tavsiye etmeyecegini belirtmistir. Resmi ve dini
bayramlar disinda baska bir zamanda Van iline gelmeyi diisiinenlerin orant %388,8

iken, diistinmeyenlerin orani %11,2 dir.
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Tablo 7. Katilimcilarin Odeme Sekli ve Alisveris Nedeni

L Nakit 380 99,0
Ahsverlslvmzde ) Kredi Karti 3 3
basvurdugunuz 6deme —

o Diger 1 3
sekli nedir?
Toplam 384 100,0

o Kendim Ve Aile 351 914
Alisverislerinizi ne | Dostlarima
amagla yapiyorsunuz? | Ticari Amagh 33 8,6

Toplam 384 100,0

Aligverislerinde basgvurulan 6deme sekli dagilimi incelendiginde; nakit 6deme
seklini tercih edenlerin oran1 %99°dur. Kredi kartini tercih edenlerin oranit %0,8 olup
diger yontemleri tercih edenlerin orami %0,3’tlir. Aligveris yapma amaglar
incelendiginde; kendisi ve aile dostlarina aligveris yapanlarin oran1 %91,4, ticari

amagla aligveris yapanlarin oran1 %8,6’dir.

Van’1 tatil yeri olarak veya aligveris amaciyla segmede etkili olan faktorlerin

dagilimi tabloda verilmistir.

Tablo 8. Bélgenin Tercih Edilmesindeki Faktorler

Evet
n %

Bolgenin cazibeligi 90 23,4%
Iklim 236 61,5%
Manzara ve dogal ¢evre 81 21,1%
Eglence ve spor olanaklari 241 62,8%
Ucuz olmasi 342 89,1%
Giivenlik 46 12,0%
Yerel mutfak Cesitliligi 70 18,2%
Tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler 23 6,0%
Saglik imkanlari 2 ,0%

Diger 17 4,4%

Buna gore bolgeyi tercih etmedeki faktorler incelendiginde en fazla; %89,1
ile ucuz olmasi, %62,8 ile eglence ve spor olanaklari, %61,5 ile iklim ii¢lincii sirada

yer almaktadir. Bunlar1 %23.,4 ile bolgenin cazibeligi, %21,1 ile manzara ve dogal
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cevre, %18,2 ile yerel mutfak cesitliligi, %12 ile giivenlik, %6 ile tarihi ve kiiltiirel
cekicilikler, %4,4 ile diger nedenler yer almaktadir.

Van ili fiyatlar genel diizeyi Iran’a gore ¢ok daha diisiik oldugundan dolayi
ozellikle alisveris amacl tercih edilmektedir. iran’da bir birim iiriin icin cok daha
fazla iicret 6derken Tiirkiye’ye gelerek Van ilinde aligveris yaptiklarinda ayni iicreti

Odeyerek hem aligveris ihtiyaglarini karsilarken hem de tatil yapmaktadirlar.

Saglhk imkanlan

Diger

Tarihi ve kilturel cekicilikler
Gavenlik

Yerel mutfak Cesitliligi
Manzara ve dogal gevre
Bdlgenin cazibeligi

iklim

Eglenceve spor olanaklari

Ucuz olmasi

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Sekil 5. Bolgenin Tercih Edilmesindeki Faktorler %

Tablo 9. Bolgenin Tercih Edilmesindeki Etkili olan Bilgi Kaynaklari

Evet
n %

Dost ve akraba tavsiyesi 169 44,0%
Onceki tatil deneyimleri 262 68,2%
Brosiir ve katologlar 29 7,6%
Seyahat acentesi 24 6,3%
Gazete ve dergiler 6 1,6%
Radyo/TV reklamlari 2 5%

Internet siteleri 40 10,4%
Diger 12 3,1%

Van’1 tatil yeri ya da aligveris amaciyla segcmede etkili olan bilgi kaynaklari

dagilim1 verilmistir.




Radyo/TV reklamlan |
Gazete ve dergiler Ji
Diger W
Seyahat acentesi [
Brosur ve katologlar |1
Internet siteleri [
Dost ve akraba tavsiyesi [
Onceki tatil deneyimleri |

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

Sekil 6. Bolgenin Tercih Edilmesindeki Etkili olan Bilgi Kaynaklar1 %

Buna gore en fazla %68,2 oraninda Onceki tatil deneyimleri, %44 oraninda
dost ve akraba tavsiyesi, %10,4 oraninda internet siteleri yer alirken %7,6 oraninda
brosiir ve kataloglar, %6,3 oraninda seyahat acentesi, %3,1 oraninda diger, %1,6

oraninda gazete ve diger dergiler yer alirken radyo ve TV reklamlart %0,5 oraninda

bilgi kaynagi olarak kullanilmistir.

Van’da en ¢ok satin almayr diisiiniilen ya da satin alman {irin gruplar

dagilimi incelenmis ve tablo ve grafiklerde verilmistir.

Tablo 10. Satin Alinmay1 Diisiiniilen Uriin Gruplari

Evet
n %
Konfeksiyon 343 89,3%
Deri 17 4,4%
Miicevher (altin. Pirlanta, giimiis) 7 1,8%
Ayakkabi-Canta 217 56,5%
Taki-Aksesuar 181 47,1%
Hediyelik esya 225 58,6%
Hali-Kilim 26 6,8%
Gida 88 22,9%
Elektronik egya 30 7,8%
Antika 8 2,1%
Diger 29 7,6%
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Buna gore en fazla %89,3 oraninda konfeksiyon, %58,6 oraninda hediyelik
esya, %56,5 oraninda ayakkabi-canta, %47,1 oraninda taki-aksesuar, %22,9 oraninda
gida aligverisi yapilmayi diisiiniilmektedir. Elektronik esya %7,8, diger iiriin gruplar
%7,6, hali-kilim %6,8, deri %4.,4, antika %2,1, miicevher %1,8 oraninda yer
almaltadir

Konfeksiyon
Hediyelik esya
Ayakkabi-Canta
Taki-Aksesuar
Gida

Elektronik esya
Diger

Hah-Kilim

Deri

Antika

Micevher(altin. pirlanta, gimiis)
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
Sekil 7. Satin Alinmay1 Diisiiniilen Urlin Gruplar1 %

Katilimcilarin Van’da yapacaklar1 ya da yaptiklari aligverislerde iirlinleri hangi tiir

isletmelerden satin alma egiliminde olduklar1 dagilim1 incelenmistir.

Tablo 11. Satin Alma Egilimi Isletme Tiirleri

Evet
n %
Semt Pazarlarindan 98 25,5%
AVM 305 79,4%
Marka magazalar 212 55,2%
Stiper Market 93 24.2%
Diger Markasiz 7 1,8%

54




Buna gore AVM lerden %79,4, marka magazalardan %55,2,

semt

pazarlarindan 9%25,5, siiper marketlerden %24,2, diger markasiz isletmelerden

aligveris yapma egilimi %1,8’dir.

AVM

Marka magazalar

Semt Pazarlarindan

Super Market

Diger Markasiz

o

Sekil 8. Satin Alma Egilimi Isletme Tiirleri

Van’dan almayi diisiiniilen trtinlerin kimler i¢in alindig1 dagilimi incelenmis

ve tabloda verilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Alis-Veris Biitgesi

n %
2 Milyon Tiimenden Az 214 55,7
Bolgeyi  ziyaretinizde | 2-4 Milyon Tiimen Aras1 129 33,6
aligverisiniz i¢in
harcamay1 4-6 Milyon Tiimen Aras1 35 91
diisiindiigliniiz  tahmini
biitce ne kadardir? 6-8 Milyon Tiimen Arasi 6 1,6
Toplam 384 100,0

Katilimcilarin bolge ziyaretlerinde aligverisleri icin harcamay1 diisiindiikleri

biitce incelendiginde; 2 Milyon Tiimenden az harcamay1 diisiinenlerin orant %55,7,

2-4 Milyon Timen harcamay1 diisiinenlerin oran1 %33,6, 4-6 Milyon Tiimen

harcamay1 diigiinenlerin orant %9,1 olup 6-8 Milyon Tiimen arasi harcamay1

diisiinenlerin oram1 %1,6’dir. Calismada para birimi olarak Tiimen alinmigtir. Bunun
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sebebi lilkede daha 6nceden Tiimen kullanilirken, daha sonradan Riyale gecilmesidir.

Ulke vatandaslart 2 Milyon Tiimen denildiginde, aslinda 20 Milyon Riyal olarak

anlamaktadirlar. Bu konu ile ilgili iilkede kavram karmasasi yasandigindan

katilimecilara zorluk ¢ikarmamak adina boyle bir yol segilmistir. Durumu 6rneklemek

gerekir ise, bir donem Tiirkiye’de paradan atilan 6 sifirin yarattigi etkiden

bahsedebiliriz. Ozetle ¢aligmada bahsedilen 2 Milyon Tiimen, 20 Milyon Riyal’e
denk gelirken Tiirk Liras1 karsilig1 da yaklasik 2.740,00 TL dir.

Para birimleri yaklasik degerleri asagida belirtilmistir.

Tiimen Riyal TL

e 100.000 1.000.000 137,00

e 1.000.000 10.000.000 1.370,00

e 2.000.000 20.000.000 2.740,00

Kaynak: https://www.tcmb.gov.tr/kurlar/kurlar_tr.html ~ (Erisim  Tarihi

10.06.2019)

Tablo 13. Satin Alman Uriin/lerin Kimler i¢gin Alindigmin Dagilim1
Evet
n %

Kendim 315 82,0%
Ailem 261 68,0%
Arkadaslarim 36 9,4%
Akrabalarim 32 8,3%
Yakin Arkadasim 7 1,8%
Diger 9 2,3%

56


https://www.tcmb.gov.tr/kurlar/kurlar_tr.html

Buna gore kendisi i¢in alanlarin oran1 %82, ailesi i¢in alanlarin oran1 %68,
arkadaslari i¢in alanlarin orant %9,4 olup akrabalari i¢in alanlarin oran1 %8,3, yakin

arkadaslari i¢in alanlarin oran1 %1,8 olup diger kisiler i¢in alanlarin oran1 %2,3 tiir.

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0% .
0,0%; - — —_—

Kendim Ailem Arkadaslarim Akrabalarnm Yakin Diger
Arkadasim

Sekil 9. Satin Alman Uriin/lerin Kimler I¢in Alindiginin Dagilim1

Van ili ile ilgili olarak verilen ifadelerden memnuniyet diizeyleri dagilimi

tabloda verilmistir.
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Tablo 14. Memnuniyet Diizeylerinin Dagilimi

Hig

Memnun | Kararsizim / Cok
memnun . Memnunum
o degilim Normal memnunum

degilim

n % n % n % n % n %
Diukkanlarin
Ozellikleri (vitrin, 51 |13,3%| 163 |42,4%| 81 |21,1%| 75 |195% | 14 | 3,6%
dekor)
Agilis Saatleri 25 | 6,5% | 144 |37,5%| 51 |13,3%| 130 |33,9%| 34 | 8,9%
Acik Kalma Saatleri | 19 | 4,9% | 91 |23,7%| 78 |20,3%| 151 |39,3% | 45 |11,7%
Temizlik ve Diizen 43 [11,2%| 227 |59,1% | 52 |13,5% | 47 [12,2%| 15 | 3,9%
Aydmlatma ve 53 |13.8%| 228 |59.4%| 34 | 8.9% | 47 |12.2%| 22 | 5.7%
Ortamin Havasi
Ulagilabilirlik 62 |16,1% | 215 |56,0% | 27 | 7,0% | 53 |13,8%| 27 | 7,0%
Uriinlerin Cesitliligi | 31 | 8,1% | 125 [32,6%| 59 |15,4% | 104 |27,1% | 65 |16,9%
Otantiklik 12 | 3,1% | 59 |15,4%| 205 |53,4%| 93 |24,2%| 15 | 3,9%
Odeme
Seceneklerinin 4 | 1,0% | 48 [125%| 71 |18,5% | 130 [33,9% | 131|34,1%
Cesitliligi
Bulundugu Yer 64 |16,7%| 186 |48,4%| 54 |14,1%| 60 |15,6%| 20 | 5,2%
Personelin tutumu 5 | 1,3% | 51 [13,3%| 50 |13,0% | 209 |54,4% | 69 |18,0%
Personelin Sattig1
Uriinler Hakkinda 3 | 8% | 40 [10,4%| 64 [16,7% | 217 |56,5% | 60 |15,6%
Bilgisi
Yabanc: Dil 19 | 4,9% | 44 |11,5%| 72 |18,8% | 199 [51,8% | 50 |13,0%
Yeterliligi
Fiyatlarin Uygunlugu | 54 |14,1% | 205 |53,4% | 60 |15,6% | 52 |13,5% | 13 | 3,4%
Sél\‘lzgeﬂere"e”'e” 14 | 3.6% | 40 |104%| 89 |23.2%| 214 |55.7% | 27 | 7.0%
Uriin Garantisi 32 | 8,3% | 203 |52,9%| 72 |18,8%| 63 |16,4%| 14 | 3,6%
Uriiniin Kalitesi 24 | 6,3% | 210 |54,7%| 64 |16,7% | 65 |16,9%| 21 | 5,5%
Uriiniin Giivenilirligi | 26 | 6,8% | 206 |53,6%| 68 |17,7%| 63 [16,4%| 21 | 55%

Diikkanlarin o6zelliklerinden hi¢ memnun olmadigint belirtenlerin oram

%13,3, memnun olmayanlarin oran1 %42,4, kararsiz olanlarin oranm1 %?21,1 olup

memnun oldugunu belirtenlerin oran1 %19,5, ¢cok memnun oldugunu belirtenlerin

oran1 %3,6’dir.

Agilis saatlerinden hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin orani %6,5, memnun

olmayanlarin oram1 %37,5, kararsiz olanlarin oran1 %13,3 olup memnun oldugunu

belirtenlerin oran1 %33,9, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin oran1 %8,9’dur.
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Agik kalma saatlerinden hi¢c memnun olmadigini1 belirtenlerin orant %4,9,
memnun olmayanlarin orant %23,7, kararsiz olanlarin oran1 %20,3 olup memnun
oldugunu belirtenlerin orant %39.3, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani

%11,7°dir.

Temizlik ve diizenden hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin orant %11,2,
memnun olmayanlarin orant %59,1, kararsiz olanlarin oran1 %13,5 olup memnun
oldugunu belirtenlerin orant %12,2, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani

%3,9’dur.

Aydmlatma ve Ortamin Havasindan hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin
orani %13,8, memnun olmayanlarin orant %59,4, kararsiz olanlarin oran1 %8,9 olup
memnun oldugunu belirtenlerin oran1 %12,2, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin

oran1 %5,7’dir.

Ulagilabilirlikten hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin oran1 %16,1, memnun
olmayanlarin oran1 %56, kararsiz olanlarin orant %7 olup memnun oldugunu

belirtenlerin oran1 %13,8, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin oran1 %7°dir.

Uriinlerin Cesitliliginden hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin oran1 %8,1,
memnun olmayanlarin oram1 %32,6, kararsiz olanlarin oran1 %15,4 olup memnun
oldugunu belirtenlerin oram1 %27,1, ¢cok memnun oldugunu belirtenlerin oran

%16,9°dur.

Otantiklikten hi¢c memnun olmadigini belirtenlerin oram1 %3,1, memnun
olmayanlarin oran1 %15,4, kararsiz olanlarin orani %53,4 olup memnun oldugunu

belirtenlerin oran1 %24,2, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin oran1 %3,9’dur.

Odeme seceneklerinin ¢esitliliginden hic memnun olmadigim belirtenlerin
orani %1, memnun olmayanlarin oranm1 %12,5, kararsiz olanlarin oran1 %18,5 olup
memnun oldugunu belirtenlerin orant %33,9, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin

oran1 %34,1 dir.

Bulundugu yerden hi¢ memnun olmadigmi belirtenlerin oran1 %16,7,

memnun olmayanlarin oran1 %48,4, kararsiz olanlarin oranm1 %14,1 olup memnun
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oldugunu belirtenlerin orant %15,6, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani

%35,2°dir.

Personelin tutumundan hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin oram1 %1,3,
memnun olmayanlarin orant %13,3, kararsiz olanlarin orant %13 olup memnun
oldugunu belirtenlerin orant %54,4, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani

%18’dir.

Personelin Sattig1 Uriinler Hakkinda Bilgisinden hi¢ memnun olmadigim
belirtenlerin oran1 %0,8, memnun olmayanlarin oram %10,4, kararsiz olanlarin orani
%16,7 olup memnun oldugunu belirtenlerin oran1 %56,5, ¢ok memnun oldugunu

belirtenlerin oran1 %15,6’dir.

Yabanc dil yeterliliginden hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin oran1 %4,9,
memnun olmayanlarin orant %11,5, kararsiz olanlarin oram1 %18,8 olup memnun
oldugunu belirtenlerin orant %51,8, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani

%13 tiir.

Fiyatlarin uygunlugundan hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin oran1 %14,1,
memnun olmayanlarin orant %53.4, kararsiz olanlarin oram1 %15,6 olup memnun
oldugunu belirtenlerin oram1 %13,5, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin oram
%3,4’tiir. Fiyatlardan memnun olmama nedenini agiklamak gerekirse; Van ve Iran
devleti arasinda fiyatlar genel diizeyine bakildiginda bazi firiin gruplarinda
(Konfeksiyon, yiyecek-igecek, ulasim vb.) farkliliklar oldugu goriilebilir. Bolgeye
gelen turistlerin demografik dagilimlarindan da gorebilecegimiz iizere ekonomik
gelirleri ¢ok yiiksek degildir. Iranli turistlerin gelir dagilimina bakildiginda
katihimcilarin % 57’si 2-4 Milyon Timen arasinda gelirleri oldugu anlasilmistir.
Cogunlugu 2 Milyon Tiimenden az harcamayi diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bu

nedenle daha diisiik fiyat beklentisi i¢indedirler.

Sikayetlere verilen cevaplardan hi¢ memnun olmadigini belirtenlerin orani
%3,6, memnun olmayanlarin orant %10,4, kararsiz olanlarin orant %23,2 olup
memnun oldugunu belirtenlerin orant %55,7, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin

oranit %7’dir.
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Uriin garantisinden hi¢ memnun olmadigin1 belirtenlerin oran1 %8,3, memnun
olmayanlarin oran1 %52,9, kararsiz olanlarin orant %18,8 olup memnun oldugunu

belirtenlerin oranm1 %16,4, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani1 %3,6’d1r.

Uriin kalitesinden hi¢c memnun olmadigin1 belirtenlerin oran1 %6,3, memnun
olmayanlarin oran1 %54,7, kararsiz olanlarin orant %16,7 olup memnun oldugunu

belirtenlerin oran1 %16,9, ¢cok memnun oldugunu belirtenlerin oranit %5,5 tir.

Uriin giivenirliginden hic memnun olmadigini belirtenlerin oran1 %6,8,
memnun olmayanlarin orant %53,6, kararsiz olanlarin orani %17,7 olup memnun
oldugunu belirtenlerin orant %16,4, ¢ok memnun oldugunu belirtenlerin orani

%5,5°tir.
6.3. Memnuniyet Diizeylerine Ait Tanmimlayic Istatistikler

Katilimcilardan memnuniyet diizeylerini belirtmeleri istenen 18 madde,
faktor analizi sonuglarina gore alt boyutlara ayrilmis ve her alt boyuta ait
Memnuniyet Diizeyi(Diikkan 6zellikleri, Personel, Uriin Ozellikleri) ve Genel

Memnuniyet Diizeyi 1-5 araliginda ortalamalari alinarak degerlendirilmistir.

Tablo 15. Memnuniyet Diizeylerine Ait Tanimlayici istatistikler

N Minimum | Maximum | Ortalama Std.

Sapma
Genel Memnuniyet 384 1.8 5,0 2,96 0,54
Diikkan Ozellikleri 384 1,2 5,0 2,86 0,69
Personel 384 1,3 5,0 3,36 0,65
Uriin Ozellikleri 384 1,5 5,0 2,82 0,69

Buna gore genel memnuniyet diizeyi 1-5 araliginda ortalama 2,96, diikkan
ozellikleri ortalama 2,86, personelden memnuniyet diizeyi ortalama 3,36, iiriin

ozelliklerinden memnuniyet diizeyleri ise ortalama 2,82 dir.
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6.4. Memnuniyet Diizeylerinin Cinsiyete Gore Degisimi

Memnuniyet diizeylerinin cinsiyete gore ortalamalart ve bu ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini bagimsiz gruplarda t testi ile incelenmis ve

sonuclar1 verilmistir.

Tablo 16. Memnuniyet Diizeylerinin Cinsiyete Gore Degisimi

Cinsiyetiniz N Ortalama Sgggﬁa t p
Genel Memnuniyet Iéfseukl i:; ;g: ggg -0,478 | 0,633
Diikkan Ozellikleri Ié:‘f;ﬁ ig; ;gi 822 1,122 | 0,263
Personel Iéfliltkl ig; ggg 822 2,072 | 0,039*
Uriin Ozellikleri Ié:fe“k‘ izi ;;2 ggg 0,822 | 0411
*p<0,05

Bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gére personelden memnuniyet diizeyi
cinsiyete gore anlamli farklilik gosterirken (p<0,05), diger memnuniyet diizeyi
cinsiyete gore anlaml farklilik géstermemektedir (p<0,05). Personelden memnuniyet
diizeyi i¢in kadinlarin memnuniyet diizeyi erkeklerden anlamli derecede daha yiiksek

oldugu tespit edilmistir.

» Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan Hic
hipotezi; “Personelden memnuniyet cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir” kabul edilmistir.

Aragtirmada kurglanan H1a, H1ib ve H1d hipotezleri reddedilmistir.
6.5. Memnuniyet Diizeylerinin Medeni Duruma Gore Degisimi

Memnuniyet diizeylerinin medeni duruma gore ortalamalari ve bu ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini1 bagimsiz gruplarda t testi ile incelenmis ve

sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 17. Memnuniyet Diizeylerinin Medeni Duruma Goére Degisimi

Medeni durumunuz N Ortalama Sz?;?ﬁa t P
oo [0 | 20005 | e |
Diikkan Ozellikleri |Evli

ki el B\e/klér ;gg 39732 8:22 2079 1 0,038%
Sl == == s SpTyp
il == m= e APy

*p<0,05

Bagimsiz gruplarda t testi sonuglarina gore; diikkdn Ozelliklerinden
memnuniyet medeni duruma gore anlamh diizeyde farklilik gosterirken (p<0,05),
diger memnuniyet diizeyleri ve genel memnuniyet diizeyi medeni duruma goére
anlaml diizeyde farklilik gostermemektedir. Anlamli farklilik gosteren diikkan
ozellikleri alt boyutu icin bekarlarin diikkdn ozelliklerinden memnuniyet diizeyi

evlilerden anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

» Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H2b
hipotezi; “Diikkan 6zelliklerinden memnuniyet medeni duruma goére anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir” kabul edilmistir.

Arastirmada kurglanan H2a, H2c ve H2d hipotezleri reddedilmistir.

6.6. Memnuniyet Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore Degisimi

Memnuniyet diizeylerinin yas gruplarina gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigimi belirlenmesi tek yonlii varyans analizi

yapilmis ve sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 18. Memnuniyet Diizeylerinin Yas Gruplarina Gore Degisimi

Std.
N Ortalama Sapma F p
Genel 18-33 207 2,98 0,50
Memnuniyet 34-49 128 2,96 0,61
50 ve Ustl 49 2,88 0,48 0642 1 0,527
Toplam 384 2,96 0,54
Diikkan 18-33 207 2,89 0,66
Ozellikleri 34-49
- 128 2,84 0,75 0.726 | 0.485
50 ve Usti 49 2,77 0,64
Toplam 384 2,86 0,69
Personel 18-33 207 3,41 0,59
34-49 128 3,33 0,72
50 ve Ustl 49 3,24 0,70 1600 | 0,203
Toplam 384 3,36 0,65
Uriin Ozellikleri | 18-33 207 2,77 0,64
34-49 128 2,89 0,74
50 ve Ustl 49 2,81 0,78 1184 ) 0,307
Toplam 384 2,82 0,69

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; genel memnuniyet diizeyi ile alt
hipotezleri yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir
(p>0,05). Baska bir ifade ile farkli yas gruplarinin genel memnuniyet ve diikkan,

personel ve lirlin 6zellikleri memnuniyet diizeyleri aynidir denilebilir.

» Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H3
hipotezi; “Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) yas seviyesine gdre anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir”, ve alt hipotezleri reddedilmistir.
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6.7. Memnuniyet Diizeylerinin Egitim Gruplarina Gore Degisimi

Memnuniyet diizeylerinin egitim gruplarina gore ortalamalart ve bu

ortalamalar arasindaki farkin anlamli olup olmadigini belirlenmesi tek yonlii varyans

analizi yapilmis ve sonuglari verilmistir.

Tablo 19. Memnuniyet Diizeylerinin Egitim Gruplarina Gére Degigimi

N Std.
Ortalama | Sapma F p
Genel [kogretim 26 2,69 0,27
Memnuniyet Lise 168 2,83 0,43
i) ) +*
Universite 190 3,11 0,61 16,943 1 0,000
Toplam 384 2,96 0,54
Diikkan [kogretim 26 2,50 0,35
Ozellikleri Lise
— 168 2,66 0,54 23,246 | 0,000*
Universite 190 3,08 0,76
Toplam 384 2,86 0,69
Personel [kdgretim 26 3,07 0,42
Lise 168 3,40 0,56 *
Universite 190 3,37 0,73 3,052 1 0,048
Toplam 384 3,36 0,65
Uriin Ozellikleri | Ikogretim 26 2,78 0,63
lise 168 2,70 0,57 «
Universite 190 2,93 0,78 4,989 | 0,007
Toplam 384 2,82 0,69
*p<0,05

Tek yiinlii varyans analizi sonuglarina goére genel memnuniyet diizeyi ile

diikkkan ozellikleri, personel ve iiriin Ozelliklerinden memnuniyet diizeyi egitim

durumuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Farkliligin

hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla yapilan TUKEY testi

sonuglarina gore;

Genel memnuniyet ve diikkan ozelliklerinden memnuniyet diizeyi igin;

tiniversite mezunlariin genel memnuniyet diizeyi ilkdgretim ve lise mezunlarindan

anlaml derecede daha yiiksek bulunmustur.
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Personelden memnuniyet i¢in; lise ve iliniversite mezunlarinin memnuniyet
diizeyi ilkogretim mezunu olanlarin memnuniyet diizeyinden anlamli derecede daha

yiiksek bulunmustur.

Uriin 6zelliklerinden memnuniyet i¢in i{iniversite mezunlarmimn memnuniyet

diizeyi lise mezunlarindan anlamli derecede daha yliksek bulunmustur.

» Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H4
hipotezi; “Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) egitim seviyesine gdre anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir”, ve alt hipotezleri kabul edilmistir.
6.8. Memnuniyet Diizeylerinin Meslege Gore Degisimi

Memnuniyet diizeylerinin meslege gore ortalamalari ve bu ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini belirlenmesi tek yonlii varyans analizi

yapilmis ve sonuglart verilmistir.

Tablo 20. Memnuniyet Diizeylerinin Meslege Gore Degisimi

Std.
N Ortalama Sapma F p
Serbest 139 2,97 0,57
Memur 100 3,07 0,53
Genel Igmekli' 39 2,84 0,44
Memnuniyet Ogrenci 25 2,93 0,46 1,627 | 0,152
Ev hanimi 64 2,86 0,52
Diger 17 2,95 0,64
Toplam 384 2,96 0,54
Serbest 139 2,86 0,71
Memur 100 2,98 0,65
Diikkan Igrpekli' 39 2,71 0,64
Ozellikleri Ogrenci 25 2,82 0,73 1,346 | 0,244
Ev hanimi 64 2,75 0,71
Diger 17 2,83 0,67
Toplam 384 2,86 0,69
Serbest 139 3,43 0,53
Memur 100 3,55 0,69
Personel Emekli 39 3,26 0,70 4,859 | 0,000*
Ogrenci 25 3,25 0,65
Ev hanimi 64 3,14 0,65
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Diger 17 3,03 0,79
Toplam 384 3,36 0,65
Serbest 139 2,79 0,70
Memur 100 2,79 0,74
Emekli 39 2,76 0,66
Uriin Ozellikleri | Ogrenci 25 2,87 0,57 1,095 | 0,363
Ev hanimi 64 2,84 0,61
Diger 17 3,18 0,88
Toplam 384 2,82 0,69

*p<0,05

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore personelden memnuniyet diizeyi
meslege gore anlamli diizeyde farklilik gosterirken (p<0,05), genel memnuniyet
diizeyi ve diikkan ozellikleri ve iirlin 6zelliklerinden memnuniyet diizeyi meslege
gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p>0,05). Anlamh farklilik gosteren
personelden memnuniyet diizeyi i¢in memurlarin personelden memnuniyet diizeyi
emekli, 6grenci, ev hanimi ve diger meslek sahiplerinin memnuniyet diizeyinden

anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

» Aragtirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H5c
hipotezi; “Personelden memnuniyet meslege gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir” kabul edilmistir.

Arastirmada kurglanan H5a, H5b ve H5d hipotezleri reddedilmistir.
6.9. Memnuniyet Diizeylerinin Gelir Diizeyine Gore Degisimi

Memnuniyet diizeylerinin gelir diizeyine gore ortalamalar1 ve bu ortalamalar
arasindaki farkin anlamli olup olmadigini belirlenmesi tek yonlii varyans analizi

yapilmis ve sonuglari verilmistir.

Tablo 21. Memnuniyet Diizeylerinin Gelir Diizeyine Gore Degisimi

N | Ortalama Std. F p
Sapma
2-4 Milyon Tiimen | 219 2,97 0,54
Genel 4-6 M!Iyon Timen | 130 2,86 0,47
Memnuniyet 6-8 I\/_I'llyon Tiimen | 22 3,26 0,62 | 5,055 | 0,002*
8 ve Uzeri Tiimen 13 3,23 0,82
Toplam 384 2,96 0,54
Diikkan 2-4 Milyon Tiimen | 219 2,89 0,69 | 5,104 | 0,002*
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Ozellikleri 4-6 Milyon Tiimen | 130 2,71 0,62
6-8 Milyon Tiimen | 22 3,19 0,72
8 ve Uzeri Tiimen 13 3,20 0,93
Toplam 384 2,86 0,69

2-4 Milyon Tiimen | 219 3,32 0,58
4-6 Milyon Tiimen | 130 3,37 0,70

Personel 6-8 Milyon Tiimen | 22 3,86 0,63 | 5,037 |0,002*
8 ve Uzeri Tiimen 13 3,23 0,89
Toplam 384 3,36 0,65

2-4 Milyon Tiimen | 219 2,84 0,66
4-6 Milyon Tiimen | 130 2,73 0,68
Uriin Ozellikleri | 6-8 Milyon Tiimen | 22 2,85 0,82 2,768 | 0,042*
8 ve Uzeri Tiimen 13 3,29 0,87
Toplam 384 2,82 0,69

*p<0,05

Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore; genel memnuniyet diizeyi ile
diikkan Ozellikleri, personel ve iiriin 6zelliklerinden memnuniyet diizeyleri gelir
diizeyine gore anlamli diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Anlaml
farklilik gosteren genel memnuniyet diizeyi ve alt boyutlar i¢in farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla yapilan TUKEY testi sonuglarina

gore;

Genel memnuniyet diizeyi i¢in; 6-8 Milyon Tiimen ve 8 Milyon ve iizeri
timen gelir diizeyi olanlarin genel memnuniyet diizeyi 4-6 Milyon Timen geliri
olanlardan anlamli derecede daha yiiksektir. Ek olarak geliri 6-8 Milyon Tiimen
geliri olanlarin genel memnuniyet diizeyleri 2-4 Milyon Tiimen geliri olanlardan

anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Diikkan Ozellikleri alt boyutu igin; 2-4 Milyon Tiimen, 6-8 Milyon Tiimen ve
8 ve tizeri Milyon Tiimen geliri olanlarin diikkkan 6zellikleri memnuniyet diizeyi 4-6
Milyon Timen geliri olanlardan anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Personelden memnuniyet igin, 6-8 Milyon Timen geliri olanlarin
memnuniyet diizeyi 2-4 Milyon, 4-6 Milyon Tiimen ve 8 ve tizeri Milyon Tiimen

geliri olanlardan anlamli derecede daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Uriin 6zellikleri icin; 8 Milyon Tiimen ve daha fazla gelri olanlarin iiriin
Ozelliklerinden memnuniyet diizeyi 2-4 Milyon ve 4-6 Milyon Tiimen geliri

olanlardan anlamli derecede daha yiiksek bulunmustur.

» Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan Hé
hipotezi; “Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) gelir durumuna gore anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir”, ve alt hipotezler kabul edilmistir.

7. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

7.1. Tartisma

Calismada kullanilan 6lgek, daha 6nceden de belirttildigi lizere Coban (2013)
tarafindan Ayvalik i¢in gelistirilmis olup, Van iline uyarlanmistir. Literatiirde fazla
benzer caligma bulunmamasina karsilik, yapilan calismalar birbiri ile benzerlik

gostermektedir.

Genel olarak Van’1 ziyaret etmek i¢in tercih edilen dénem incelendiginde;
katilimeilarin ¢gogunlugunun yaz donemini tercih ettikleri goriilmiistiir. Coban’in
(2013) c¢alismasinda Midilli’den gelen Yunan vatandaslari yaz donemini tercih

etmislerdir.

Katilimcilarin Van’1 ziyaret amaglart dagilimi incelendiginde; katilimcilarin
cogunlugunun tatil i¢in ziyaret ettigi tespit edilmistir. Ancak Coban’in (2013)

calismasinda ise katilimcilar, aligveris icin gelmeyi tercih etmislerdir.

Katilimeilarin Van ziyaretlerindeki konakladiklar1 gece sayist incelendiginde;
katilimeilarin ¢ogunlugunun 5 gece ve lizeri sayida konakladiklart (%54,9) tespit
edilmistir. Ancak Coban’in (2013) calismasinda ise katilimcilar, giiniibirlikei
gelmeyi tercih etmislerdir. Calisma kapsaminda elde edilen bulgular sonucunda

giiniibirlik gelenlerin oran1 (%2,1) en diisiik orandir.
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Van’1 tekrar ziyaret etme durumu dagilimi incelendiginde, katilimcilarin
cogunlugu (%93,5) tekrar ziyaret etmeyi diisiindiiglinii belirtmistir. Coban’in (2013)
calismasinda da Midilli’den gelen Yunan vatandaslar1 tekrar ziyaret etmeyi

diistindiiklerini belirtmislerdir.

Aligverislerinde bagvurulan 6deme sekli dagilimi incelendiginde; nakit 6deme
seklini tercih edenlerin oran1 %99’dur. Coban’in (2013) calismasinda da Midilli’den

gelen Yunan vatandaslar1 nakit 6demeyi tercih etmislerdir.

Katilimcilarin bolge ziyaretlerinde aligverisleri i¢in harcamay1 diisiindiikleri
biitge incelendiginde; 2 Milyon Tiimenden az harcamayi diisiinenlerin orant %55,7,
2-4 Milyon tiimen harcamayi diisiinenlerin oranm1 %33,6, 4-6 Milyon Tiimen
harcamay1 disiinenlerin orani %9,1 olup 6-8 Milyon Timen arasi harcamayi
diistinenlerin orant %1,6’dir. Coban’in (2013) ¢alismasinda katilimcilarin biitgeleri
500 Euro civarindadir. 500 Euro yaklasik 3.000 TL civarindadir. Bu ¢alismada ise en
az harcanmasi hedeflenen miktar olan 2 Milyon Timen yaklasik 2.740,00 TL

civaridir. Bu durum ise gelen turistlerin ekonomik durumlari ile alakalidir.

Van’1 tatil yeri olarak veya aligveris amaciyla segmede etkili olan faktorlerin
dagilimi incelendiginde, bolgeyi tercih etmedeki nedenler arasinda; %89,1 ile ucuz
olmasi, %62,8 ile eglence ve spor olanaklari, %61,5 ile iklim f{i¢iincli sirada yer
almaktadir. Coban’in (2013) calismasinda ise katilimcilarin tercih sebepleri arasinda
bdlgenin ucuz olmasi, yerel mutfak ve iklim kosullar1 tercih sebepleri arasinda yer
alirken, turizm sektoriindeki oncii firmalara bu bulguya dikkat etmeleri gerektigi
vurgusu yapilmistir. Her iki calismada dikkat ¢eken 6nemli husus ozellikle bazi
sektorlerde varig yerlerinin, turistlerin yasadiklar1 yerlerden daha ucuz olmasidir. Bu
durumda hem turizm hem de alis veris amaciyla 6zellikle gelir seviyesi ¢ok yliksek

olmayan kisilerin ilgisini ¢cekmektedir.

Van’1 tatil yeri ya da aligveris amaciyla segmede etkili olan bilgi kaynaklari
dagilimi incelendiginde; en fazla ¢ikan oran %68,2 oraniyla dnceki tatil deneyimleri,
%44 oraninda dost ve akraba tavsiyesi, %10,4 oraninda internet siteleri yer alirken

%7,6 oraninda brosiir ve kataloglar, %6,3 oraninda seyahat acentesi, %3,1 oraninda
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diger, %1,6 oraninda gazete ve diger dergiler yer alirken radyo ve TV reklamlar

%0,5 oraninda bilgi kaynagi olarak kullanildigi goriilmiistiir.

Van’da en ¢ok satin alinmasi diisiiniilen ya da satin alinan iiriin gruplari
dagilimi incelendiginde; en fazla ¢ikan oran %89,3 oraninda konfeksiyon, %58.,6
oraninda hediyelik esya, %56,5 oraninda ayakkabi-canta iken, Coban’in (2013)
calismasinda; Midilli’den gelen Yunan vatandaslar1 konfeksiyon firtinleri, deri ve
ayakkabi/canta tercih etmislerdir. Van ili oncelikli olarak konfeksiyon firiinleri
bakimindan Iran’dan ucuzdur. Iran ile Tiirkiye arasinda iiriin ve hizmet sektorleri
ekonomik olarak karsilastirildiginda ciddi oranda farkliliklar oldugu tespit edilmistir.
S6z konusu bu fiyat farklilig: bdlgeyi cazip hale getirmektedir. Ozellikle alim giicii

diisiik, geliri az olan kisiler Van’a aligveris amaciyla gelmektedir.

Katilimcilarin Van’da yapacaklar1 ya da yaptiklar aligverislerde iiriinleri
hangi tiir igsletmelerden satin alma egiliminde olduklari dagilimi incelendiginde;
AVM’lerden %79,4, marka magazalardan %55,2, semt pazarlarindan %25,5, siiper
marketlerden %24,2, diger markasiz isletmelerden aligveris yapma egilimi %1,8dir.
Bu durumun AVM’lerde {iriin cesitliliginin ¢ok olmasindan kaynaklandigini
sOylemek mimkiindiir. Ayrica katilimcilara marka yerlerin, diger magazalardan daha

fazla gliven verdigini de sdylemek miimkiindiir.

Van’dan alinmasi disiiniilen {riinlerin  kimler i¢in alindigr dagilimi
incelendiginde; katilimeilarin ¢gogunlugu kendisi i¢in alirken, ikinci sirada ailesi i¢in
alanlar yer almaktadir. Coban’in (2013) calismasinda da dirtinlerin kimler igin
alindig1 incelendiginde, Oncelik olarak kendileri i¢in, ikinci sirada aileleri

gelmektedir.

Van ili ile ilgili olarak verilen ifadelerden memnuniyet diizeyleri dagilimi
incelendiginde, Coban’in (2013) c¢alismasinda oldugu gibi katilimcilar; {iriin
cesitliligi, personel tutumu ve fiyatlarin uygunlugundan memnun iken, diikkan
ozellikleri, lirtin garantisi ve gilivenirliliginden memnun olmadiklarini belirtmislerdir.
Gerek yerli gerekse yabanci turistlerin 6nem verdigi hususlar arasinda iiriin

giivenilirligi ve garantisi yer almaktadir. Satin alindiktan sonra sorun yasanan bir
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liriin miisteri memnuniyetine olumsuz etki eder. Olumsuz etki miisteri yani turist

kaybina neden olur. Mevcut turistleri kaybetmemek adina iiriin ve hizmet giivenirligi

ve garantisinin saglanmasi 6nemli bir husustur.

7.2. Sonug¢

Yapilan aragtirma c¢aligsmasina gore, asagidaki sonuglara ulagilmistir;

v

Katilimeilarin ¢ogunlugu Van ilini ziyaret etmek i¢in (%79,7) yaz
donemini tercih ederken, tatil i¢in ziyaret edenler katilimcilarin

%8211k kismidir.

Katilimeilarin gogunlugu Van ilinde 5 gece ve iizeri sayida konaklama

yapmislardir. Katilimcilarin ¢ok az bir kismui giiniibirlik¢idir.

Katilimcilarin - ¢ogunlugu Van ilini aileleri ile ziyaret (58,1)

etmislerdir.

Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%93,5) bolgeyi tekrar ziyaret

etmeyi distindiigiinii belirtmislerdir.

Katilimcilarin neredeyse tamami nakit 6deme (%99) seklini tercih

etmislerdir.

Katilimcilarin = bolge ziyaretlerinde aligverisleri igin harcamay1
diistindiikleri biit¢e incelendiginde; katilimeilarin ¢ogunlugu 2 Milyon

Tiimenden az harcamay1 (%55,7) diistiinmektedir.

Katilimcilarin gogunlugu (%88,8) Resmi ve dini bayramlar disinda

baska bir zamanda da Van iline gelmeyi diisiinmektedirler.

Bolgeyi tercih etmedeki faktorler incelendiginde en fazla etki eden
faktorleri su sekilde siralayabiliriz; ucuz olmasi (%89,1), eglence ve

spor olanaklari (%62,8), iklim (%61,5).
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v Bolgeyi se¢mede etkili olan bilgi kaynaklar1 dagilimi incelendiginde;
en fazla etki eden etkenlerin 6nceki tatil deneyimleri (%68,2) ve dost

ve akraba tavsiyesi (%44) oldugunu séylemek miimkiindiir.

v’ Van’da en ¢ok satin almayr diisiiniilen ya da satin alinan iiriin
gruplarin1 siralayacak olursak; konfeksiyon (%89,3), hediyelik
esya(%58,6), ayakkabi-ganta (%56,5), taki-aksesuar(%47,1) ve gida

alisverisi (%22,9) seklinde siralama yapmak miimkiindiir.

v' Katilimeilarin hangi tiir isletmelerden satin almayi tercih ettiklerini
siralayacak olursak; AVM’lerden (%79,4), marka magazalardan
(%55,2), semt pazarlarindan (%25,5) ve siiper marketlerden (%24,2)

seklinde siralama yapmak miimkiindiir.

v’ Satin almay: diisiiniilen trinlerin kimler i¢in alindigini siralayacak
olursak; katilimcilarin gogunlugunun kendisi igin (%82) aldig1 tespit
edilirken, ikinci c¢ogunluk grubunu ailesi i¢in alanlar (%68)

olusturmaktadir.

Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Bu farklilik degerlendirdiginde; kadinlarin personelden memnuniyet diizeyi

erkeklerden anlamli derecede daha yiiksek oldugu sonucu elde edilmistir.

Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri medeni durumlarma goére farklilik
gostermektedir. Bu farklilik degerlendirdiginde; diikkkan 6zelliklerinden
memnuniyet medeni duruma gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir.
Anlamli farklilik gosteren diikkan ozellikleri alt boyutu i¢in bekarlarin
diikkan 6zelliklerinden memnuniyet diizeyi evlilerden anlamli derecede daha

yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin - memnuniyet diizeylerinin yas gruplarmma gore farklilik

gostermedigi goriilmiistiir.
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e Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri gelir diizeyine gére anlamli dercede
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin temelinde genel memnuniyet diizeyi
ile diikkan 6zellikleri, personel ve iiriin 6zelliklerinden memnuniyet diizeyleri
gelir biitcesine gore anlamli diizeyde farklilik gostermektedir. Yapilan
arastirma sonucunda elde edilen tiim bu bulgular degerlendirilecek olursa
bolgede turizm ile ilgili faaliyetleri yiiriiten kurum ve kuruluslarin bolge
faaliyetlerini diizenleyecek c¢aligmalar gergeklestirmesi beklenmektedir. Bu
duruma O6rnek vermek gerekirse; bolgedeki diikkanlarin mimari yapisinin tek
tip olacak sekilde diizenlenmesi ya da satilan iiriinlerin fiyatlarinda ¢ok fazla

degisiklige gidilmeden garanti verilebilmesi gosterilebilir.

Calisma kapsaminda olusturulan problem climleleri, hipotezler ve alt
hipotezler icin elde edilen bulgular sonucunda asagida belirtilen hususlar

degerlendirilmistir;

“franh turistlerin alisveris davranislari; Uriin Gruplarina, Isletme Tiirlerine,
Aligveris  Biitgesine ve Aligverisin - kimler i¢in yapildigina gore, nasil
sekillenmektedir?” problem climlesine yonelik elde edilen analiz sonucunda;
katilimcilarin  yapmis oldugu alisveriglerin; iriin gruplarinda, konfeksiyon iiriin
grubu %89,3 ile dncelikli sirada yer aldigi tespit edilmisitir. Isletme tiirleri segimi
incelendiginde, Alisveris Merkezleri %79,4 ile ilk sirada, alisveris biitgesi olarak 2
Milyon Timen’den az harcamay: diisiinenlerin oram1 %55,7 ile birinci sirada ve
yapilan aligverislerin kimler i¢in yapildigi incelendiginde %382 ile dncelikli olarak

kendileri i¢in yaptiklar1 sonucuna ulagilmistir.

“Iran'li turistlerin memnuniyet diizeyleri demografik &zelliklere gore
farkliliklar gostermekte midir?” problem ciimlesine ait 6 (alt1) adet hipotez ctimlesi
kurgulanmig olup herbir hipotez climlesine ait 4 (dort) alt hipotez kurgulanmustir.
Hipotez ciimlelerine ve alt hipotezlere yonelik asagida belirtilen sonuglara

ulasilmisgtir;

» Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan Hic
hipotezi; “Personelden memnuniyet cinsiyete gore anlamli diizeyde farklilik

gostermektedir” kabul edilmistir.
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Arastirmada kurglanan H1a, H1b ve H1d hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H2b
hipotezi; “Diikkan 6zelliklerinden memnuniyet medeni duruma gore anlaml

diizeyde farklilik gostermektedir” kabul edilmistir.

Arastirmada kurglanan H2a, H2c ve H2d hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H3
hipotezi; “Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) yas seviyesine gore anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir”, ve alt hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H4
hipotezi; “Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) egitim seviyesine gore anlamli

diizeyde farklilik géstermektedir”, ve alt hipotezleri kabul edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H5c
hipotezi; “Personelden memnuniyet meslege gore anlamli diizeyde farklilik
gostermektedir” kabul edilmistir.

Aragtirmada kurglanan H5a, H5b ve H5d hipotezleri reddedilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan hareketle, arastirmada kurgulanan H6
hipotezi; “Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri, (Genel Memnuniyet, Diikkan
Ozellikleri, Personel ve Uriin Ozellikleri) gelir durumuna gore anlamli

diizeyde farklilik gostermektedir”, ve alt hipotezleri kabul edilmistir.

7.3. Oneriler
Arastirma sonucunda asagidaki oneriler sunulabilir;

Sosyal deger bakimindan degerlendirilecek olursa bolgeye yabanci turist

cekme konusunda planlama yapilirken yore halkinin da goriisleri alinabilir.
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Bolgede yasayan halk, bolgeyi ziyaret edecek turistler ile birebir muhattap
olacak kisilerdir. Bu nedenle halkin onlar1 kabullenmesi, misafir olarak
gormesi ve Tirk misafirperverligini gostermesi 6nemlidir. Ancak Tiirkiye
genelinde, gelen turistlere; hosnutsuz davranma, mal ve hizmetleri pahaliya
satma, diisiik kaliteli hizmet sunma gibi sorunlar yasanmaktadir. Bu durum
yore halkinin turizme hazir olmadigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tarz
durumlarin  Oniine gegilmezse bolgenin rekabet giicli azalacaktir. Bu
baglamda Turizm Bakanliginca gerekli 6nlem ve tedbirler alinarak, turizm
paydaslarin1 da kapsayan gerekli calismalarin Tiirkiye genelinde yiiriitiilmesi

ve yerel halkin da dahil edilmesi gerekmektedir.

Van’1 Ziyaret eden iranli Turistlerin Alisveris Davramislar1 ve Memnuniyet
diizeylerinin, demografik 6zellikleri gore degerlendirildigi bu ¢alisma ile elde
edilen bulgularin, Van ili genelinde Turizm sahasinda calisma gosteren

paydaslara stratejik planlamada katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Yapilan aligverisler genel olarak Aligveris Merkezlerinde ve Marka
Magazalarda yapilmakta, ayrica aligveris grubunda konfeksiyon ve hediyelik
esya daha ¢ok 0n plana ¢ikmaktadir. Yore halki bu baglamda bilgilendirilerek

ekonomik gelir saglama adina yerel iiretim ve satis imkanlar1 gelistirilebilir.

Genel olarak dogal giizelligi, zengin kiiltiirii ve gegmisten giiniimiize birgok
tarithi biinyesinde barindiran ve bu 6zelliklerinden dolay1 gezginlerde merak
uyandiran Van ili, Turizm sektoriinde yeni bir destinasyon olarak ilgi

gormektedir. Dolayasiyla olugsan mevcut turizm hareketliligi gelistirilmelidir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu Tiirkce

ANKET FORMU
Sayin Katilimci;

Bu anket Van Yiiziincii Yil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
Isletmeciligi Anabilim dalinda hazirlanmakta olan “Van’i Ziyaret Eden Iranl
Turistlerin ~ Aligveris  Davramislart Ve Alisveris Memnuniyet  Diizeylerinin

)

Belirlenmesine Yoénelik Bir Arastirma” adin1 tasiyan tez c¢alismasina temel

olusturmak iizere hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar sadece bu arastirmada
kullanilacak olup, bunun disinda higbir kisi, kurum veya bir arastirma grubuna

verilmeyecektir.

Anketin amacina ulagabilmesi i¢in her soruyu dogru cevaplamaniz ve sadece her soru
icin yalmzca bir sikki isaretlemeniz onemlidir. Gosterdiginiz ilgi ve alaka i¢in

tesekkiir ederim.
Saygilarimla.
Ramazan SAMSA
Van Yiiziincii Y1l Universitesi,

Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans
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ANKET SORULARI

Daha 6nce Van’1 ziyaret ettiniz mi?

oEvet oHayir

Bu soruya cevabiniz hayir ise, liitfen anketi yanitlamay1 sonlandiriniz.

1. Cinsiyetiniz: oKadin oErkek

2. Medeni durumunuz: oEvli oBekar

3. Yasimz: 018-33yas 034-49yas 050 yas ve lizeri

4. Egitim Durumu: noilkdgretim oLise oUniversite ve iizeri
5. Meslek:  oSerbestMeslek oMemur oEmekli o6grenci

gEv hanimi1  oDiger (Liitfen belirtiniz) ...........

6. Kisi bas1 aylhik gelir durumunuz:

02-4 Milyon Tiimen 06-8 Milyon Tiimen

04-6 Milyon Tiimen o8 ve tizeri Milyon Tiimen

7. Genellikle Van’1 ziyaret etmek icin hangi donemi tercih etmektesiniz?
oYaz donemi oilkbahar oSonbahar oKis

8. Van’1 ziyaret amacimiz nedir?

ols  oTatil oDost — akraba ziyareti oSadece alisveris
oDiger (Liitfen belirtiniz)....................

9. Van’1 tatil yeri olarak veya ahsveris amaciyla seciminizde etkili olan ilk ii¢
faktori belirtiniz:

O Bélgenin cazibeligi oGiivenlik

olklim aYerel mutfak Cesitliligi
OManzara ve dogal ¢evre aTarihi ve kiiltiirel ¢ekicilikler
o Eglence ve spor olanaklart aSaglik imkanlar

oUcuz olmast aDiger(Liitfen belirtin)... ... ...
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10. Van’1 tatil yeri olarak veya alisveris amaciyla seciminizde etkili olan bilgi
kaynaklari nelerdir (Birden ¢ok secenegi isaretleyebilirsiniz)?

oDost ve akraba tavsiyesi oGazete ve dergiler

oOnceki tatil deneyimleri oRadyo/TV reklamlari

oBrosiir ve kataloglar o Internet siteleri

oSeyahat acentesi oDiger (Liitfen belirtiniz)........

11. Van’1 kac kere ziyaret ettiniz?

ol. o2. o3. 04 ve Usti

12. Van’a gittiginizde kac¢ gece konakhiyorsunuz?

oGlntbirlik ol gece o2 gece o3 gece 04 gece 05 gece ve lizeri

13. Van’a kim(ler) ile gidiyorsunuz?

oYalniz o Yakin Arkadasim
DAile (es, ¢cocuklar, ebeveyn, kardes) oArkadaslar
oAkrabalar oDiger (liitfen belirtiniz)

14. Van’1 tekrar ziyaret etmeyi diisiiniir miisiiniiz?

oEvet oHayir

15. Ahgverisinizde basvurdugunuz édeme sekli nedir?

oNakit oKredi kart1 oDiger (litfen belirtiniz)

16. Genel olarak Van ziyaretlerinizden memnun ayriliyor musunuz?
oEvet oHayir

17. Van’1 bagkalarina tavsiye edermisiniz?

oEvet oHayir
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18. Van’da en cok satin almay1 diisiindiigiiniiz veya satin aldiginiz iiriin grubu
asagidakilerden hangisidir? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)

oKonfeksiyon oHali-Kilim

oDeri oGida

OMiicevher (altin. pirlanta, giimiis) oElektronik esya
oAyakkabi-Canta oAntika
oTaki-Aksesuar oDiger

oHediyelik esya (Lutfen Belirtiniz)....

19. Van’da yapacaginiz veya yaptigimiz ahsverislerinizi hangi tiir isletmelerden
satin alma egilimindesiniz (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz) ?

oSemt Pazarlarindan oSiiper Market
oAVM aoDiger Markasiz (Liitfen Belirtiniz)...
oMarka magazalar

20. Bolgeyi ziyaretinizde ahsverisiniz i¢in harcamay diisiindiigiiniiz tahmini
biitce ne kadardir?

02 Milyon Tiimenden az 06-8 Milyon Tlimen arasi
o 2-4 Milyon Tiimen o8 Milyon Tiimen iizeri
04-6 Milyon Tiimen arasi

21. Van’dan almay1 diisiindiigiiniiz iiriinleri kim(ler) icin satin alirsimz (Birden
cok secenegi isaretleyebilirsiniz)?

oKendim oYakin Arkadagim
o Ailem oArkadaslarim oDiger (Liitfen Belirtiniz)...
0 Akrabalarim

22. Resmi ve dini bayramlar disinda baska bir zamanda Van iline gelmeyi
diisiiniiyor musunuz?

Evet Hayir
23. Aligverislerinizi ne amacla yapiyorsunuz?

A) Kendim ve aile dostlarima b) Ticari amagh
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24. Liitfen Van ile ilgili asagidaki ifadelerden ne kadar memnun olup olmadiginiz
belirtmek icin kutucuklarin icine sadece X isareti koyunuz.

Hig
Memnun
degilim

Memnun
degilim

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Memnunum

Cok
Memnunum

Diikkanlarin
Ozellikleri
(vitrin, dekor)

Acilig Saatleri

Agik Kalma
Saatleri

Temizlik Ve
Diizen

Aydinlatma Ve
Ortamin Havasi

Ulasilabilirlik

Uriinlerin
Cesitliligi

Otantiklik

Odeme
Segeneklerinin
Cesitliligi

Bulundugu Yer

Personelin
tutumu

Personelin
Sattigi  Uriinler
Hakkinda Bilgisi

Yabanc: Dil
Yeterliligi

Fiyatlarin
Uygunlugu

Sikayetlere
verilen cevap

Uriin Garantisi

Uriiniin Kalitesi

Uriiniin
Giivenilirligi
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EK-2: Anket Formu Fars¢a
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EK-3: Tiirkiye’ye Gelen Yabanca1 Ziyaretci ve Van iline Iran’dan Gelen
Ziyaretci Sayis1

fran’dan Tiirkiye’ye hem tatil turizmi hem de alis veris turizmi igin turist
gelmektedir. Gelen turist sayist her yil artis gostermektedir. Tiiik tarafindan
hazirlanan istatistiki veriler degerlendirdiginde bu artis1 net bir sekilde gormek
mimkiindiir. Tiiik tarafindan yaymlanan istatistiki bilgiler asagida tablolar halinde

verilmistir.

Tablo 21°de Tiirkiye’ye gelen Toplam Turist verileri ay ve yil bazinda yer

almaktadir.

Tablo 22. Tiirkiye’ye Gelen Toplam Yabanci Ziyaretci Sayisi

YILLAR
AYLAR 2016 2017 2018
OCAK 1.170.333 1.055.474 1.461.570
SUBAT 1.240.633 1.159.833 1.527.070
MART 1.652.511 1.587.007 2.139.766
NiSAN 1.753.045 2.070.322 2.655.561
MAYIS 2.485.411 2.889.873 3.678.440
HAZIRAN 2.438.293 3.486.940 4.505.594
TEMMUZ 3.468.202 5.075.961 5.671.801
AGUSTOS 3.183.003 4.658.463 5.383.332
EYLUL 2.855.397 4.076.630 4.792.818
EKIiM 2.449.948 2.992.947 3.755.467
KASIM 1.353.280 1.652.795 1.966.277
ARALIK 1.302.157 1.703.789 1.950.705
TOPLAM 25.352.213 32.410.034 39.488.401

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/turizmapp/sinir.zul

2018 yilindaki (Aralik ay1) Tirkiye’yi ziyaret eden yabanci sayisinda bir
onceki yilin ayni ayma gore %14,49 artis gosterdigini Tablo 21°de gormekteyiz.
Artis sonucunda gelen kisi sayisi 1.950.705 olmustur. Aralik ayinda iilkeye gelen
yabanci ziyaretginin 6.114 (%0,31)’lik kismi kayitlara giiniibirlik¢i olarak gegmistir.
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Tablo 22°de Tiirkiye’ye Iran’dan gelen Ziyaretci verileri ay ve yil bazinda yer

almaktadir.

Tablo 23. 2016-2017-2018 Yillarinda, Aylara Gére Tiirkiye’ye Iran’dan Gelen

Ziyaretci Sayisi
YILLAR
MILLIYET 2016 2017 2018

OCAK iran 92 260 101636 154 296
SUBAT iran 124 962 130 596 196 125
MART iran 250 611 262 336 387 825
NISAN iran 93 727 119 998 119771
MAYIS iran 132 081 159 444 122 086
HAZIRAN |iran 166 313 232 471 162 008
TEMMUZ  |iran 133 951 253 950 175 069
AGUSTOS | iran 124 002 298 914 190 607
EYLUL iran 186 772 336 562 170 687
EKIM iran 136 789 222 356 110 427
KASIM iran 118 246 196 393 105 292
ARALIK iran 105 446 187 292 107 551
TOPLAM 1 665 160 2501948 2001744

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/turizmapp/sinir.zul

Tablo 22°de Tiirkiye’ye Iran’dan gelen Ziyaretci verileri ay ve yil bazinda yer
almaktadir. Bu tabloda yer alan veriler incelendiginde; gelen Ziyaretci sayisinda artis
oldugunu gozlemlenirken, mevsimsel farkliliklarin etkisinin, ¢ok az oldugu
goriilmektedir. Fakat 2018 yilinda, Iran’m uyguladigi yurt dis1 ¢ikis harcinin
olumsuz etkisiyle, Tiirkiye’ye ve dolayisiyla Van Iline gelen Iranli ziyaretgi

sayisinda 2017 yilina oranla diisiis oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 23, Tablo 24 ve Tablo 25’te turistlerin ay ve yil bazinda hangi ulagim

yolunu tercih ederek Tiirkiye’ye ve Van’a geldikleri yer almaktadir.
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L6

Tablo 24. Tiirkiye’ye Gelen Yabanc Ziyaretci ve Van Iline Iran’dan Gelen Ziyaretci Sayis1 (2016)

Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretci ve Van Iline iran’dan Gelen Ziyaretci Sayisi

2016

ladi Kapr ad1 Yol adi Toplam Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran | Temmuz | Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik

Turkiye | Genel Toplam 25.352.213 | 1.170.333 | 1.240.633 | 1.652.511 | 1.753.045 | 2.485.411 | 2.438.293 | 3.468.202 | 3.183.003 | 2.855.397 | 2.449.948 | 1.353.280 | 1.302.157
Havayolu 17.783.437 | 822.642| 811.189| 1.109.077 | 1.183.905| 1.777.755| 1.751.253 | 2.444.899 | 2.360.958 | 2.076.339 | 1.789.619 | 835.817 | 819.984
Demiryolu 6.154 380 164 289 543 609 513 970 1.026 554 369 364 373
Karayolu 6.653.555 | 330.395| 413.188( 504.844| 495.610| 587.664| 551.934| 916.078| 695303 | 659.927| 544.750| 484.892| 468.970
Denizyolu 293.590 12.891 12.134 16.651 26.749 23.659 30.555 36.924 41.851 34.695 34.972 14.753 7.756
Giiniibirlikgi 615.477 4.025 3.958 21.650 46.238 95.724 | 104.038 69.331 83.865 83.882 80.238 17.454 5.074

Van il toplanu 221.691 7.451 19.412 33.320 12.717 16.811 17.746 19.697 20.200 24.059 21.070 17.687 11.521
Havayolu 721 195 158 349 12 2 1 4
Demiryolu 89 10 8 8 14 10 5 8 3 4 8 6 5
Karayolu 220.881 7.246 19.246 32.963 12.691 16.801 17.741 19.687 20.197 24.055 21.061 17.681 11.512

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/turizmapp/sinir.zul
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Tablo 25. Tiirkiye’ye Gelen Yabanc Ziyaretci ve Van Iline iran’dan Gelen Ziyaretci Sayis1 (2017)

Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretci ve Van Iline Iran’dan Gelen Ziyaretgi Sayis

2017

iladi | Kapi adi Yol adi Toplam Ocak Subat Mart Nisan Mayis | Haziran | Temmuz | Agustos Eyliil Ekim Kasim Aralik

Turkiye | Genel Toplam 32.410.034 | 1.055.474 | 1.159.833 | 1.587.007 | 2.070.322 | 2.889.873 | 3.486.940 | 5.075.961 | 4.658.463 | 4.076.630 [ 2.992.947 | 1.652.795 | 1.703.789
Havayolu 23.440.277 | 680.526 | 711.639| 962.666 | 1.474.192| 2.170.855| 2.734.341 | 3.782.892 | 3.602.625 | 3.030.787 | 2.212.405 | 1.015.276 | 1.062.073
Demiryolu 9.899 380 385 526 645 866 1.015 1.687 1.472 1.051 662 762 448
Karayolu 8.184.185| 363.887 | 436.742| 604.303| 539.382| 630.694| 663.109| 1.184.427| 921.262| 920.510| 696.620| 603.771| 619.478
Denizyolu 408.812 5.955 7.443 9.826 21.959 39.738 46.484 60.472 80.328 63.482 42.613 16.555 13.957
Giiniibirlikgi 366.861 4.726 3.624 9.686 34.144 47.720 41.991 46.483 52.776 60.800 40.647 16.431 7.833

Van il toplanu 421.977 12.796 30.103 51.355 18.392 23.477 34.920 37.992 48.679 65.907 39.327 32.448 26.581
Havayolu 68 15 2 16 9 2 1 1 2 6 10 4
Demiryolu 123 5 2 5 8 8 7 12 8 7 14 37 10
Karayolu 421.786 12.776 30.099 51.334 18.375 23.467 34.912 37.979 48.671 65.898 39.307 32.401 26.567

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/turizmapp/sinir.zul
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Tablo 26. Tiirkiye’ye Gelen Yabanc Ziyaretci ve Van Iline iran’dan Gelen Ziyaretci Sayis1 (2018)

Tiirkiye’ye Gelen Yabanci Ziyaretci ve Van Iline iran’dan Gelen Ziyaretci Sayisi

2018

iladi | Kapadi Yol adx Toplam Ocak Subat Mart Nisan Mayis | Haziran| Temmuz | Agustos Eyliil Ekim Kasim Arahk

Turkiye | Genel Toplam 39.488.401 | 1.461.570 | 1.527.070 | 2.139.766 | 2.655.561 | 3.678.440 | 4.505.594 | 5.671.801 | 5.383.332 | 4.792.818 | 3.755.467 | 1.966.277 | 1.950.705
Havayolu 30.069.776 | 962.613 | 1.000.992 | 1.433.211 | 2.006.800 | 2.988.239 | 3.662.711 | 4.420.226 | 4.224.997 | 3.735.801 | 2.940.381 | 1.350.228 | 1.343.577
Demiryolu 15.464 528 348 1.388 834 1.008 1.270 2.320 3.049 1.706 1.175 938 900
Karayolu 8.414.461 | 477.169| 504.247| 677.005| 600.246| 593.188( 725.772| 1.098.620| 979.451| 911.087| 692.232| 578.792| 576.652
Denizyolu 646.470 16.255 16.957 21.689 32.574 57.228 73.730 96.385 116.618 91.970 72.690 26.912 23.462
Giiniibirlik¢i 342.230 5.005 4.526 6.473 15.107 38.777 42.111 54.250 59.217 52.254 48.989 9.407 6.114

Van il toplanu 232.202 22.403 41.463 58.864 9.832 6.913 11.674 9.046 20.991 24.833 8.932 8.742 8.509
Havayolu 34 10 6 13 2 2 1
Demiryolu 2.275 35 6 824 5 6 37 266 615 166 118 59 138
Karayolu 229.893 22.358 41.451 58.027 9.827 6.907 11.635 8.780 20.374 24.667 8.814 8.682 8.371

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr/turizmapp/sinir.zul
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