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ONSOZ

Turizm sektorii diinyada hizli gelisen sektorlerden biridir ve iilke ekonomisine
sagladig1 katkilarla onemi gittik¢e artmaktadir. Alisveris, turizm sektoriine sagladigi
ekonomik katkisi ¢ok olsa da ancak son donemlerde turizm literatiirii i¢inde sikca
giindeme gelen bir konu olmustur. Aligverisle turizm arasinda siki bir iligki olmasina
ragmen literatiirde aligverisle ilgili ¢ok az sayida calisma mevcuttur. Turistik
destinasyonlarda aligveris konusu daha ¢ok turistleri tatmin eden veya etmeyen faktorler
icinde yer almigtir. Kapadokya bolgesiyle ilgili ¢aligmalarda aligveris turistlerin seyahat
motivasyonlarinin bir parcasi olarak ele alinmistir ve yapilan incelemelerde turizm
sektoriinde aligverisle ile ilgili cok fazla bilgiye rastlanmamistir. Bu baglamda yapilan
arastirmada, emsalsiz doga harikasi, tarihi ve kiiltiirel degerlere sahip Kapadokya
bolgesinde turistik aligverigin dnemini vurgulamak ve bolgeye gelen yabanci turistlerin
yaptiklar1 aligverisi nasil bulduklarin1 belirlemek amaclanmistir. Boylece, turizm
literatiirtinde ¢ok az deginilen bu konu irdelenmis olacak ve literatiirdeki eksikligi
giderme agisindan arastirmanin turizm literatiiriine katkida bulunacagini ve sektorel
uygulamalara 151k tutacagini sdylenebilir. Ciinkii aligveriste tespit edilen aksakliklarin
giderilmesiyle turistlerin memnun ayrilmalart ve bdylece tekrar gelmeleri ya da
yakinlarinin gelmesi saglanacaktir.
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OZET

TURISTLERIN ALISVERIS DAVRANISI: KAPADOKYA ORNEGI

Saadet Piar TEMIZKAN
Turizm ve Otel Isletmeciligi Anabilim Dal Yiiksek Lisans
Damisman: Doc¢. Dr. Cevat TOSUN
Kasim 2005, 98 sayfa

Aligveris 6nemli bir bog zaman faaliyeti olarak, turizmin 6nemli elemanlarindan
biri haline gelmistir. Aligveris popiiler bir turistik aktivitedir ve genelde seyahatlerin ve
tatillerin en 6nemli harcama yapilan kalemlerinden biridir. Destinasyonlar, y6renin
cekiciligini arttirmak ve yerel tiiccarlara 6nemli ekonomik gelir saglamak icin aligveris
firsatlarinin gesitliliginin gelistirilmesiyle gittikce daha c¢ok ilgilenmekteler. Popiilaritesi
ve Onemine ragmen , turistik bir aktivite olarak aligverisin arastirma konusu olarak
incelenmesi uzun zaman almistir ve turistlerin aligveris davranislariyla ilgili siirh
sayida deneysel arastirma mevcuttur.

Bu calismanin temel amaci1 Kapadokya’yr ziyaret eden turistlerin aligveris ve
tilketim sekillerinin farkli Ozelliklerini daha 1iyi anlamaktir. Ciinkii turistlerin
aligverisinden saglanan gelirler bolge ekonomisine 6nemli katki saglamaktadir. Buna
ragmen Kapadokya’ya gelen turistlerin aligverisle ilgili algilamalari, deneyimleri ve
tatmin olmalar1 hakkinda ¢ok az sayida giincel ve deneysel arastima yapilmistir. Bu
nedenle, bu ¢aligmada, Kapadokyadaki turistlerin genel seyahat ve harcama sekillerini
belirtilmis, perakende saticilarin ve satis yapan personelin 6zelliklerinin turistlerin
aligveristen tatmin olma yada olmama diizeylerine etkileri ortaya cikartilmis ve
turistlerin yaptiklar1 aligverisin 6zelliklerini algilamalarinin boyutlar belirtilmistir. Son
boliimde bolgede yasanan aligveris sorunlarinin olumlu yonde degisim gostermesi igin

yapilmas1 gerekenler 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Tiiketici Davranisi, Alisveris, Aligverig Davranisi,

Kapadokya.
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ABSTRACT

TOURISTS’SHOPPING BEHAVIOUR : THE CASE OF CAPPADOCIA

Saadet Pinar TEMIZKAN
Department of Tourism and Hotel Management Master of Science
Supervisor: Associated Prof. Dr. Cevat TOSUN
November 2005, 98 Pages

Shopping as a major leisure activity has become an important element in
tourism. Shopping is a popular tourist activity and is often one of the most significant
expenditure category on vacations and trips. Destinations are increasingly interested in
developing a variety of shopping opportunities to increase the attractiveness of a
destination and to supply great economic revenue to local merchants. Despite its
popularity and importance, the subject of shopping as a popular tourist activity has long
been an under-researched area and there is limited emprical research on tourist shopping
behaviour.

The main aim of the study is to better understand the shopping and consumption
patterns of different attributes of tourists visiting Cappadocia because tourist shopping
revenue makes an important contribution to the region economy, yet very little updated
empirical research has been done on tourists’ perceptions, experiences and satisfaction
in relation to shopping in Cappadocia. Thus, in these study is determined the underlying
of tourist’s general travel and spending patterns, identifed the retails and sales staff
attributes that contribute to tourists’ shopping levels of satisfaction, dissatisfaction and
scrutinized the dimensions of tourists’ perceptions of shopping attributes in
Cappadocia. In last section some suggestions are given to solve the shoppig problems

about the region.

Keywords: Tourism, Consumer Behaviour, Shopping, Shopping Behaviour,

Cappadocia.
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1. GIRIS

Diinyada yasanan dogal afetler, savaslar v.b. olumsuz gelismelere ragmen, turizm
bir endiistri endiistri olarak devam etmektedir ve bir¢ok insan gliniimiizde gecmise gore
daha fazla seyahat etmektedir. Modern toplumlar, satin almay1 bir zevk unsuruna ve
fazla aligveris yapma davranigina doniistiirerek daha ¢ok materyalist ve tiiketici
olmaktadirlar. Materyalizmin tiiketici olan toplumlarda artmas1 ve bos zamanin verdigi
motivasyon ile yasanilan yer disina yapilan seyahat birlestirildiginde, insanlarin
gezdikleri yerlere 6zgili hediyelik esya, el sanatlari iiriinleri gibi iirlinler ve giyim
esyasi, mobilya ve dekorasyon esyasi gibi irlinleri almak istemesi, aligveris
faaliyetlerini turizm sisteminin dnemli bir parcasi haline getirmistir. Boylece, aligveris
turistlerin deneyimlerinin 6nemli bir parcasi oldugu gibi bazilarmin da seyahat

etmelerinde 6ncelikli bir motivasyon araci haline gelmistir.

Turizm gelirlerinin artmas1 Tiirkiye’nin ekonomisine Onemli bir katki
saglamaktadir. Tiirkiye’ye gelen turistlerin verilen hizmetlerden memnun kalmasi,
ilkeyi ziyaret eden turist sayisinin ve turizm gelirlerin artmasini saglayacaktir. Turistik
bir bolgede verilen turizm hizmetlerinin ¢esitliligi ve kalitesinden yore ¢ekiciliklerine
kadar bir ¢ok faktor turistlerin tatmin diizeylerini etkilemektedir. Bu faktorlerden biri
de turistlerin bolgede yaptiklar1 aligveris ve bu hizmeti sunan diikkanlardir. Bu
noktadan hareketle Kapadokya yoresini ziyaret eden, farkli milletlerden olan ve
aligveris yapan turistlerin, aligveris deneyimleri ile tatmin diizeylerinin belirlenmesi,
aligveris faaliyetlerini etkileyen olumlu ve olumsuz yonlerin tespit edilmesi ve alinmasi
gereken Onlemlerin belirlenmesi arastirmanin amacini olusturmaktadir. S6z konusu
turistlerin, yapmis olduklar1 aligveris sonucunda satin almis olduklar1 mal ve hizmetlere
iliskin tatmin diizeylerinin diisiik oldugu konularin bilinmesiyle gerekli tedbirlerin
alinmasi, yore turizminin iyilestirilmesine imkan saglayacaktir. Yapilacak iyilestirme
ve gelistirmeler sayesinde, turistlerin memnun olarak ayrilmasi, yoreyi ve aligveris
imkanlarini ¢evrelerine tanitmalar1 ve tavsiye etmeleri sonucunda aligveris yapan turist

sayisinda artis olacaktir.

Kapadokya yoresini ziyaret eden turistlerin yaptiklar1 aligverislerle ilgili

calismalar hem say1 olarak, hem de kapsam olarak olduk¢a sinirli ve yetersizdir. Bu



caligma literatlirde yer alan bu boslugu doldurmaya yonelik bir gayret olarak

degerlendirilebilir.

2. TEZIN ONEMIi VE AMACI
2.1. Tezin Onemi

Turizm, iilkelerin sosyo-kiiltiirel yapisina ve ekonomilerine sagladig katkilar ile
giderek biiyiik bir 6neme sahip olmaya baslamistir. Turizm bu yoniiyle, 6ncelikle
gelismekte olan tilkelerin ilgisini ¢ekmis ve O6nemli bir kaynak olarak goriilmiistiir.
Diinya Bankasi raporlarinda Tiirkiye , istatistiki rakamlara bakildiginda gelismekte
olan iilkeler arasinda goriilmektedir. Tiirkiye biiyliik oranda i¢inde bulundugu bazi
ekonomik zorluklarin getirdigi sikintilar sebebi ile gelismekte olan iilke statiisiindedir.
Turizm, ekonomik zorluklarin asilmasinda ve {ilke imajimin olusturulmasinda 6zellikle
Tiirkiye gibi kalkinmakta olan iilkeler i¢in bir kurtarici rolii istlenmistir (Tosun 1998).
Tiirkiye’de turizm sektdrii son yillarda meydana gelen tiim olumsuz gelismelere
ragmen diinya turizm hareketlerindeki gelismelere paralel bir gelisme gosterse de
istenilen rakamlara ulasilamamistir. Bunun nedenlerini krizlere (S.A.R.S., Irak savasi,
Filistin Israil catismasi, terdr olaylar1 v.s.) dayali talep azalisi, hizmet sunulan
isletmelerin miisteri tatmini agisindan beklentileri karsilayamayisi, alt yap1 ve cevreye
dayali sorunlar, turiste sunulan iiriin yelpazesindeki segeneklerin azligi vb. olarak
sayilabilir (Karaosmanoglu, Benli, Kizgin 2002). Bu nedenle turizm sektoriindeki
gelismeleri izlemek, ayrintili bilgi derlemek ve iilkemizin Turizm gelirini hesaplamak
amaciyla Devlet istatistik Enstitiisii her yi1l anket ¢alismalar1 uygulamaktadir. Devlet
Istatistik Enstitiisiiniin yiiksek sezon olarak nitelendirilen 3. donem (Temmuz-Agustos-
Eylil) 2003 wyili “cikis yapan ziyaretgiler anketi” ¢alismasina gore yabanci
ziyaretgilerden 4.912.472.936$ turizm geliri elde edildigi hesaplanmigtir. 2003 yil1 3.
donem turizm gelirinde bir Onceki yilin ayma gore yabanci ziyaretgilerin

harcamalarinda %1.8’lik artis olmustur (Devlet Istatistik Enstitiisii 2003).

Turizm sektorliniin trettigi gelirler agisindan bakildiginda konaklama ve ulasim
hizmetlerini yiiriiten isletmeler onemli rol iistlenmis olsalar da sektorel olarak elde
edilen gelirlerin arttirllmasinda konaklama ve ulagtirma hizmetlerini tamamlayan

(hediyelik esya, tekstil, dekorasyon esyasi, fast-food, butik, pastane, kuyumcu, taksi



vb.) kiigiik isletmelerin katkisi biiyiiktiir. Turistlerin ulastirma, eglence, hatira esya vb.
mal ve hizmetler icin yaptiklar1 harcamalar sadece turizm sektorii icin gelir
olusturmakla kalmayip, sektorler arasi ileri-geri baglantilarla ¢ok daha genis alana
yayillan harcama kanallarinin olugmasini saglamaktadir. Yan destek sunan bu
isletmelerden beklenilen gelirin yiikseltilebilmesi i¢in isletmelerin verdikleri hizmet
cesitliliginin  arttirlmast  ve hizmet niteliginin  ylikseltilmesi ~ gerekmektedir

(Karaosmanoglu, Benli ve Kizgin 2002).

Turistlerin seyahat davranislarini etkileyen bir¢ok faktér bulunmaktadir. Fakat,
turistlerin davraniglarinin  agiklamasina yardimei olabilecek en Onemli faktor
motivasyondur (Ozgen 2000; Fodness 1994). Ciinkii, seyahat ile ilgili motivasyonlar,
beklentiler ve gereksinimler ile ilgilidir ve turistlerin kisiliklerini ve sosyo-ekonomik
profillerini yansitirlar. Duygusal, ruhsal ve fiziksel gereksinimler turistlerin

motivasyonlarinin belirleyicileridir (Mathieson ve Wall 1982).

Turizm faaliyetine katilmaya motive eden unsurlardan biri de aligveris yapma
istegidir. Tiirkiye’de is giliclinlin ve hammaddenin gelismis llkelere kiyasla ucuz
olmasindan dolayi tekstil, dekorasyon, mobilya, kuyumculuk iirtinleri gibi bazi iiriinler
turistler tarafindan satin alinmaktadir. Ayni zamanda amaci aligveris olmasa da
turistlerin ¢ogu gittikleri yerden oray1 hatirlatacak hatiralar satin almaktadir. Satin alma
sebebi genellikle gezip gordiiklerini arkadas ve yakinlarina somut delillerle gosterme
ve tecriibelerini anlatma istegidir. Bunun yaninda turistler memleketlerinde az bulunan
ve pahali olan iirlinlerin daha kalitelilerini, daha zengin c¢esitlerini daha ucuza
bulabilme imkéanini1 elde ettiklerinden turizmde aligveris biiylik yer tutmaktadir

(Spencer, Kim ve Holecek 1999).

Turist deneyimleri, turistlerin seyahatlerini gegirdikleri turistik bolgeye karsi olan
duygularmi, tutum ve davranislarini  etkileyen faktorlerin  karmasik  bir
kombinasyonudur. Turistlerin deneyimlerinden biri olan aligveris davranisi, iiriinleri ve
hizmetleri algilamalarinin biitiiniinii olarak ifade edilmektedir. Deneyimi olusturan
iriin ve hizmetlerin hepsi turistlerin kigisel o6zellikleriyle birlikte tatmin olma
duygusunu olustururlar (Pizam ve Ellis 1999). Eger turizm planlamacilar1 herhangi bir
bolgede siirdiiriilebilir turizmi yasatmak arzusunda iseler bolgeyi kalkindiracak ve

basarili turist deneyimleri olusturabilecek diizenlemeleri yapmak zorundadirlar.



Boylece turistlerin en vazgecilmez deneyimlerinden biri olan aligveris faaliyetleri

turizm endiistrisinde dnemli bir etkiye sahip olacaktir (Page ve arkadaslar1 2001).

Aligveris, turistleri hos zaman gegirmeleri i¢in bir faaliyet i¢cine sokarken kiiltiirel
nesne ve sembollerle de tanismalarini da saglar. Bu aligveris faaliyetleri esnasinda
turistler, lilkenin sembolik iirlinleri ile tanigirlar. Boylece yerel kiiltiir ile aralarindaki
baglar giiclenirken ayn1 zamanda yerel halkin {irettigi mal ve hizmetleri satin alarak

yerel ekonomiye de direkt katkida bulunurlar (Smith ve Olson 2001).

Devlet Istatistik Enstitiisiiniin (2003), verilerine gore turistlerin yaptig
harcamalarin dagilimi, yeme icme %22.5, konaklama %26.4, ulastirma %5.7, saglik
%1.2, spor-egitim-kiiltiir %3.3, tur hizmetleri %2.6, diger mal ve hizmetler %38.4
seklindedir. Diger mal ve hizmetler olarak nitelendirilen {irtinlerin yelpazesi ¢cok genis
oldugundan bunlarin hangi mal ve hizmetler oldugunu tespit etmek miimkiin
gorinmemektedir. Ancak, biiyilk bir ¢ogunlugunun turistin yapmis oldugu aligveris
faaliyeti kapsamina alinabilecegi bir gergektir. Alig veris faaliyetleri turist
harcamalarinda sahip oldugu biiyiik pay ile spesifik olarak incelenmesi, arastirilmasi ve

yonetilmesi gereken turistik faaliyetlerdendir.

Tiirkiye’de onde gelen turizm merkezlerinden “Kapadokya” olarak adlandirilan
yore (Nevsehir, Urgiip, Avanos, Goreme, Uchisar vs.) cesitli amaclarla Tiirkiye’ye
gelmis bulunan turistler tarafindan ziyaret edilen ve aligveris yapilan bir yore olarak

dikkat cekmektedir. Dolayisiyla arastirmanin burada yapilmasina karar verilmistir.

Bu c¢alisma turistlerin aligveris faaliyetleri hakkinda yapilmasi gereken kendinden

sonraki ¢aligmalara da 6rnek teskil edecegi i¢in 6nem arz etmektedir.

2.2 Tezin Amaci

Aragtirmanin asil amaci turizm gelirlerinde 6nemli bir paya sahip turistlerin
aligveris faaliyetlerinin Kapadokya bolgesindeki son durumu hakkinda bilgi edinmek,
varsa problemleri tespit etmek ve turistlerin aligveris faaliyetlerinde tatminlerini

arttiracak ¢6ziim Onerileri gelistirmektir. Diger amaclar soyledir;

1. Turizm faaliyetine katilimda aligveris isteginin roliinii tespit etmek,



2. Degisik amaglarla gelen yabanci turistleri aligverise iten nedenleri
belirlemek,
3. Bolgede alisveris yapan yabanci turistlerin aligverisle ilgili beklentilerini,

algilamalarini ve tatmin diizeylerini ortaya koymak,

4. Bolgede aligveris yapan yabanci turistlerin aligveriste karsilastiklar

engelleri saptanmak,
5. Saptanan problemlere olasi ¢oziim Onerileri getirmek.

Turizm ile ilgili literatiir tarandiginda bu konunun yukarida belirlenen kapsamda
yeterince c¢alisilmadigi dikkati ¢ekmistir. Bu arastirmanin turizm literatiirlinde biiyiik
bir boslugu dolduracag: diistiniilmektedir. Bu yiiksek lisans tez g¢alismasi, turizmin
ozellikle ekonomik degeri en yliksek alternatif tiirlerinden biri olan aligveris turizmine

ve turizm de aligverise dikkat ¢ekilmesi ile yeni arastirmalara temel olusturacaktir.

2.3. Yontem

Bu c¢alisma i¢in temel olarak iki tiir veri kullanilmistir. Birincil veriler ve ikincil
veriler. Turizm Bakanligi, Devlet Planlama Teskilati, Devlet Istatistik Enstitiisii ve
diger kamu kurum — kurulus — kisilerin (arastirmacilarin) yaymladig: ve yapmis oldugu
calismalardan ikincil veriler derlenip analiz edilmistir. Arastirmanin genel ¢ergevesinin
cizilmesinde ikincil veriler onem tasimaktadir. Arastirmanin amaglarina ulagmasi
acisindan birincil verilerin toplanmasi kagiilmazdir. Bu verilerin elde edinilmesinde

asagidaki yontemler kullanilmistir.

1) Miilakat: Kiigiik ve orta boyutta olarak nitelendirilebilecek isletme sahibi
esnaf, seyahat acentalar1 yonetici ve sahipleri, turist rehberleri, satis elemanlari
(tezgahtarlar) ile miilakat yapilarak, aragtirma problemi {izerine ilgili kisilerin goriisleri

alinmustir.

2) Anket: Arastirma alani olarak secilen bolgede aligveris yapan yabanci
turistlere uygulanmistir. Farkli iilkelerden gelen yabanci turistlerin bolgede yaptiklar
aligverisi algilamalar1 ve tatmin olma diizeyleri ile ilgili olarak sayisal bilgilere ulagsmak
amaciyla bu yontem kullanilmistir. Anket formunda likert 6lgegi ile birlikte acik uglu

sorular da sorulmustur.



3) Katilimer Gozlem: Arastirmact dogal ortamlarinda uzun siire turistler, turist
rehberleri ve saticilarla bir arada bulunmus, arastirma konusu hakkinda goriismiis ve
degerli qualitative verilere ulasmaya calisilmistir. Edinilen yasamsal tecriibeler bu

calismada kullanilmistir.

2.4. Kavramsal Cerceve

2.4.1. Alisveris Faaliyetlerinin Turizm I¢indeki Yeri

Turizm ve aligveris arasinda yakin bir iliski daima olmustur (Spencer, Kim ve
Holecek 1999). Insanlar ¢ok uzak yerlere seyahat etmeyi gerektirse de aligveris
seyahatini, tirtinlerdeki gelisme ve {iretimdeki ilerleme sayesinde prehistorik donemden
beri yapmaktadirlar. Fakat, aligveris i¢cin yeni olan, bu seyahatlerin bir bos zaman
faaliyet ya da turizm dogasinin bir parcast olmaya baslamasidir. Bu yeni egilim,
modern toplumlarin tiiketim aligkanligina 6nemli bir artis olarak yansimakta ve elde
edilen yeni iirlinler bir¢cok kisinin hayatinda énemli bir yere sahip olmaktadir (Timothy
ve Butler 1995). Bu modern toplumlar, satin almay bir zevk unsuruna ve fazla alisveris
yapma davranisina doniistiirerek daha cok tiiketici olmakta ve bos zamanin verdigi
motivasyonla da yasanilan yer digina yaptiklari seyahatlerde, hediyelik esya, giyim
esyasl, el sanatlar1 {riinleri ve dekorasyon esyasi gibi iiriinler almak istemektedirler
(Michalko6 ve Timothy 2001). Sosyal, ekonomik ve kiiltiirel egilimlerdeki etkilesimler
yeni talepler ve harcama aligkanliklarini olusturdu ve boylece aligverisin rolii de zaman
icinde degismis oldu. Bu egilimler aile hayatinda ve yasam tarzinda degisikliklere
neden oldugu gibi aligverisi de etkiledi. Artik aligveris sadece basit giinliik ihtiyaglarin
gereklerini karsilamak icin yapilan bir faaliyet olarak degil, (Jansen-Verbeke 1990) bos
zaman faaliyeti olarak da turizmde gittik¢e daha ¢ok 6nem kazanmaktadir ( Law ve Au
2000). Artik bir ¢ok kisi i¢in aligveris, bos zaman faaliyeti, kendi ihtiyaglarinin bir
pargasini yerine getirme ve eglencenin bir sekli, zevk veren hatta dinlenmeyi saglayan
bir tiir faaliyet haline gelmistir. Son arastirmalar aligveris kavramini, bugiinlerin basta
gelen eglenceli faaliyetlerinden biri ve is giiciinii ilgilendiren 6nemli bir aktivite olarak

tanimlamaktadir (Jansen-Verbeke 1998; Ryan 1995; Timothy ve Butler 1995).



Glinlimiizde bir¢ok turist ¢esitli nedenlerle seyahat etmektedir. Turistleri seyahat
etmeleri i¢in motive eden faktorler, algilamalar, beklentiler ve kiiltiirel sartlar turistlerin
seyahat davraniglarini etkilemektedir (Fodness 1994). Motive edici faktorler, turistlerin
seyahat kararlari1 ve tiiketim davranmiglarini etkilemektedir. Bir c¢ok c¢alismada
aligveris, turizmde motive eden bir gili¢ olarak dikkat ¢ekse de turistlerin seyahat
etmeleri i¢cin en 6nemli motive edici bir faktdr olarak goriilmemektedir. Yine de,
aligveris onemli bir bos zaman faaliyeti ve turistik bir aktivitedir ve hatta ekonomiye
onemli bir katki saglamaktadir (Yiiksel 2004; Jansen-Verbeke 1990; Timothy ve Butler
1995). Tirkiye’de de aligveris, turistlerin seyahat etmelerini etkileyen en 6nde gelen
faktor olmasa da nemli bir turistik faaliyet ve gekicilik haline gelmektedir. Ornegin
2003 Temmuz-Agustos-Eyliil aylar turistlerin Tiirkiye’de en yogun olduklar1 aylardir
ve bu aylarda turistlerin gelis amaclarina baktigimizda % 70,5°1 tatil amach, %6,9’u
kiiltiir, % 5,6’s1 arkadas ziyareti, % 4,9°u aligveris, %2,9°u is, % 1.8’1 transit, % 0,7’si
saglik, % 0.7°si spor faaliyetleri, %3,2’si diger amagclarla gelmektedirler (Devlet
Istatistik Enstitiisii 2003). Bu verilere gore iilkemize gelen turistlerin pek cogunun gelis
amaci ilk olarak tatil yapmaktir. Alisveris ancak dordiincii sirada yer almaktadir. Bir
cok turizm bolgesinde, aligveris tercih edilen ve haz verici bos zaman faaliyeti haline
gelebilmekte ve turistler genellikle aligverise yiyecekten, kalacak yerden ve diger

eglencelerden daha fazla para harcayabilmektedirler (Turner ve Reisinger 2001).

Turistik bir faaliyet olarak aligverisin roliine fazla deger verilmese de, turistler
zamaninin ve parasinin dnemli bir oranini aligverise ayirmaktadirlar. Dahasi, aligverise
turistik bir faaliyet olarak bakilmasmin bir ¢ok nedeni vardir. Ornegin, aligveris
turistler icin ¢ekici ve davet edici bir ortam olusturup, onlar1 seyahat etmeye tesvik
edebilir. Alisveris firsatinin ¢ekicilik fonksiyonuna sahip olmasi nedeniyle bir ¢ok
turistik  yore, turistlere sunduklar1 aligveris imkanlariyla, dikkatleri ¢ekmek
istemektedir. Ayrica aligveris, turistik tirlin gelisimini saglayan ve keyif verici ve
heyecan uyandiran bir kaynaktir (Turner ve Reisinger 2001). Ryan (1995)’e gore ise,
aligveris firsatlarinin g¢ekicilik 6zelligi vardir ve aligveris, turizm seyahatleri i¢in ilk
neden olabilme potansiyeline sahiptir. Jansen-Verbeke (1990)’e gore, alisveris
sektoriindeki gelisim, turizm bdlgelerinin tanitiminda 6nemli bir eleman ve 6nemli bir

reklam aracidir. Aligveris potansiyelinin bir turizm kaynag i¢inde gelismesi, bolgede



sunulan {riinleri ve onlarin ¢evresini i¢ine alan kalite ve c¢ekiciliklere de baghdir

(Turner ve Reisinger 2001).

Moscarto (2004) aligverisi genelde 6nemli bir turistik faaliyet, destinasyonun
gbze carpan bir 6zelligi, seyahat etmek i¢in motive edici bir faktor olarak tanimlasa da
aligverisin rolli akademik alanda sadece son zamanlarda turistik ve bog zaman aktivitesi
olarak dikkati cekmektedir ve Moscarto (2004) simdiye kadar akademisyenler

tarafindan ele alinan aligverisle ilgili konular1 dért ana baglikta toplamistir:

Destinasyonun gelisiminde aligverisin rolii

Aligveris tatmini ve servis kalitesi

Turistlerin hediyelik esya alimina bakis agilar

Aligverisin motivasyonu ve faydalari

Bu arastirmada ise agirlikli olarak turistlerin aligveris tatmini ve servis kalitesini
algilamalar1 ile turistlerin hediyelik esya alimina bakis acilartyla ilgili konular

calisilmigtir.

Turistlerin  eglence seyahatleri biiyilkk parasal ve duygusal yatirimlar
gerektirmektedir ve bu seyahatleri yasayanlar hediyelik esyalar sayesinde yaptiklari
seyahatleri anmak isteyebilmektedir. Hediyelik esya aligverisi, sosyal iligkileri ve
kisiler arast sorumluluklar1 devam ettirmek icin gerekli olan yardimci bir davranis
olarak goriilebilir (Ackerman ve Telis 2001;Moscarto 2004). Bir ¢ok iilkede ve
Tirkiye’de, insanlarin yaptiklar1 seyahatlerde arkadaslar1 ve akrabalari i¢in hediyeler
almak bir gelenektir. Ryan (1995) aligverise zaman ayirmadan ¢ogu ziyaret¢inin
seyahatlerinin tamamlanmis sayllmayacagini belirtmektedir. Ayrica, seyahat insanlara
kendi yasadiklar1 bolgelere gore daha kolay ulasabilecekleri, daha ucuz, daha kaliteli ve
daha az vergilendirilmis tirlinler alma firsati da sunabilir. Aligveris, para harcamayi
gerektirdigi icin de, ziyaret¢i agirlayan bolgelerin ekonomisi i¢in de dnemli bir etkiye
sahiptir. Aligveris, giderek uluslararasi ve yerli turistlerin katildig1 popiiler bir faaliyet
haline gelmektedir. Buna ragmen, turizm endiistrisinde turistlerin aligveriginin
Onemiyle 1ilgili ¢ok az arastirma bulunmaktadir. Bu nedenle turizm pazarlari,
seyahatleri esnasinda aligveris yapan turistleri ¢ekmekte ya da bu kisilerin

harcamalarint maksimum diizeye ¢ikartmakta zorluk ¢cekmektedir. Aveilik, balikeilik,



kayak gibi turistler tarafindan yapilan bir¢cok rekreasyon aktivitelerinin, aligveristen
daha iyi anlagilmis ve arastirllmis oldugu goriilmektedir. Alisveris, dogal olarak para
harcamay1 gerektiren bir faaliyet olmasia ve turist agirlayan iilkelerin ekonomisine
onemli etki yapmasina ragmen diger aktiviteler kadar arastirllmamistir (Spencer, Kim
ve Holecek 1999). Tirkiye’deki turizm literatiirlinde de turistlerin aligverisiyle ilgili
cok az akademik arastirma mevcuttur. Tiirkiye’ye gelen turistler, biit¢elerinin ve
zamanlarinin biiyiik bir kismini alisverise ayirmis olsalar bile, bir turist faaliyeti olarak
aligverigin roliine gereken Onem gosterilmemistir. Turistik diikkanlarin tirtinlerinin,
sunduklari hizmetlerin vb. gelistirilmesi i¢in konuyla ilgili daha ¢ok arastirma
yapilmas1 gerekmektedir. Aslinda iilkemizde aligveris, literatiirde fazla yer almasa da
bircok bolgede Onemli bir faaliyet haline gelmistir. Cofu arastirmaci ve bir¢ok
ziyaretci, kendileri i¢in aligverisin 6nemini, aligverise zaman ayirmadan seyahatlerinin
tamamlanmadigini hissettiklerini belirtmektedirler (Turner ve Reisinger 2001; Heung
ve Cheng 2000; Yiiksel 2004). Bu da aligverisin bir¢ok turistik bolge i¢in dnemli olma

nedenlerinden biridir.

Jansen-Verbeke, (1990)’e gore aligveris, turistlerin giineslenmek, ylizmek gibi
arzulartyla karsilagtirildiginda, onlar gibi istek uyandirip uyandirmayacagi tartigma
konusudur. Ancak aligveris, bir rahatlamay1r ve gilindelik yasanimin getirdigi
monotonluktan kurtulmay: saglayan faaliyetlerden biridir. Aligverisin bu tiir 6zellikleri
iki temel gii¢le birbiriyle uyusur. Bunlar bos zaman ve rekreasyon faaliyetleridir yani
arayls ve kacis olarak nitelendirilebilir. Kagmak, bir tiir tatmin olmay1 saglamak
amaciyla kisinin olagan hayatindaki monotonlugundan 6rnegin kisisel sorunlarindan, is
ve diger sorumluluklarindan kagmasidir. Aramak ise, dinlenme, memnun olma,
deneyim elde etme gibi nedenlerle yapilan turizm faaliyetidir. Arama ve kagma
giiclerini birbirinden ayirmaya ¢alismak faydasizdir ¢iinkii turizm hem bir seylerden
kagma ihtiyacindan hem de bir seyler arama ihtiyacindan olusturulmustur. Dann
(1981)’e gore ise bu giicler itici ve ¢ekici giicler olarak iki temel faktdre ayrilir. itici
faktorler, insanlarda kagma istegi uyandirir. Cekici faktorler ise o bolgeye gitme istegi
uyandirir. Aligveris ve turizm baglaminda, itici faktorler olarak turistin kendi yasadigi
yere benzeyen aligveris ortami veya gidilen yerin ¢ekici olmamasi, ¢ekici giigler olarak
da yeni ve ziyaret edilmemis veya kendi lilkelerinde bulunmayan {iriinleri sunan

aligveris imkanlarim1 kapsamaktadir. Ayrica bir ¢ok turist pazarlik yapmayi, kiiltiirel
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farkliliklar1 gérmeyi, yabanci parayr harcamayr ve egzotik yemekleri denemeyi de
cekici bulmaktadir. Bu c¢ekiciliklerden biri olan aligverisin popiilaritesinin artmasi,
aligveris yapan turistlerin kendi iilkeleri disinda bulabileceklerinden daha farkli ve

cezbedici ticaret mallarin1 segme imkanina sahip olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Yukarda da bahsedildigi gibi, c¢ekicilik, insanlar1 seyahat etmeye motive
edebilecek kadar ilging ve zevk verici olmalidir (Dale 1994). Turizm ({irliniiniin
ayrilmaz bir parcasi olarak c¢ekicilikler o bolgeyi pazarlamakta ve bodlgenin 6nemli
uluslararas1 imajin1 gostermektedir. Ornegin Fransa’daki FEiffel Kulesi turistlerin
seyahati i¢in motive edici bir faktordiir ( Page, Burnt, Busby ve Connell 2001). Tarihi,
cografyasi, zengin kiiltiirii ve diinyada esi benzeri olmayan dogal mirasi ile Kapadokya
diger dinlerin oldugu gibi Hiristiyanhigin ve Islam’in yayilmasina katki saglayan bir
yerdir. Bu acidan, inanglarin kesisme noktasi olan Kapadokya, turistlerin dogal
giizelliklerle ve tarihle bulusma, degisik yemekleri ve yoreye 6zgii igecekleri tatma,
otantik magazalardan aligveris yapma ihtiyaclarini karsilayan essiz bir turistik ¢ekim

bolgesidir (Urgiip Belediyesi 2000).

2.4.2. Tiiketici Olarak Turistlerin Ahsveris Davramslar:

Tiiketim, belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma ya da yok etmek olarak tanimlanabilir. Bu siirecte eylemi yapan
kisi ise tiiketicidir (Odabas1 1999). Yani tiiketici kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari igin
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan kisidir
(Karabulut 1986). Aligveris olayr tliketimin bir parcast oldugundan turistler de bir

tiiketici olmakta ve bu baglamda incelenmektedirler.

Tiketici olan turistlerin tercihlerinde sosyo-kiiltiirel etmenler (6grenme,
giidiilenme, algilama, tutumlar, kisilik) ve psikolojik etmenler ( toplumsal gruplar, aile,
bireysel etkiler, sosyal sinif, kiiltiir) 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii bu etmenler, karar
verme siirecinde (sorunun belirlenmesi, seceneklerin ve bilgilerin aranmast,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi degerlendirme)
etkilidirler ve tiiketici satin alma davranmislarinin her asamasinda 6nemli davranigsal

etkilere neden olmaktadirlar (Odabas1 1999).
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Bir tiiketici olarak turistler satin alma karar siirecinde var olan iirlin ve marka
seceneklerini tanidiktan sonra degerlendirmesini yaparlar, iiriiniin ihtiyacin1 karsilayip
karsilamayacagina karar verir ve {iriinli satin alir ya da almazlar. Ancak satis eyleminin
gergeklesmesiyle satin alma siireci sona ermez. Satig sonrasi ortaya ¢ikan iirline ya da
markaya iligkin degerlendirmeler de onemlidir. Ciinkii, alimin tekrarlanmas1 ya da
tiiketicinin diger tiiketicilere, iirline iliskin aktaracag: bilgiler, iiriiniin yasam siirecinin

devamlilig1 i¢in 6nemlidir ( Mert 2001).

Turizm Pazarlamasinda satin alma karar siireci Sekil 1’de oldugu gibi

Ozetlenebilir.
Ihtiyacin Farkina Bilgi Toplama Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Varilmasi ’ (Information Search) (Evaluation of alternatives)

Satinalma Karar —_—— Satinalma Sonrasi1 Davraniglar
(Purchase Desicion) (Post-purchase Behavior)

Sekil 1. Turizm Pazarlamasinda Satin Alma Karar Siireci (Kotler ve digerleri 1999)

Ihtiyacin farkina varilmasi olan birinci adim, televizyonda bir reklam, brosiir,
gazete veya tatilini Tiirkiye’de gegirmis biri ile konusurken anilarini anlatmasi
sirasinda veya rehberlerin bolgedeki aligveris imkanlarindan bahsederken ihtiyac ve

isteklerin farkina varilmasi seklinde olusabilir.

Ikinci adim olan bilgi toplama siireci, ihtiyacin hemen karsilanabilir olmasina
gore uzar ya da kisalir. Bilgi toplama siirecinde kisisel kaynaklar (aile, arkadas vb.),
ticari kaynaklar (reklamlar, saticilar, aracilar vs.), basilmig kaynaklar ve cesitli
organizasyonlar kaynak olarak kullanilir. Genelde insanlar bilginin ¢ogunu ticari
kaynaklardan alirlar. Ancak, kisisel kaynaklar en etkili kaynaklardir. Ticari kaynaklar
bilgilendirirken kisisel kaynaklar da {iriinler hakkinda degerlendirmede bulunurlar ve

onlarin iyi olup olmadigini onaylarlar (Kotler ve digerleri 1999; Temizkan 2005).

Tiketiciler iriinlere iligkin bilgi kaynaklarimi ya daha onceki deneyimleri

sonucunda hafizalarinda kalan bilgiler ya da bu bilgiler yeterli olmadig1 durumlarda
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cevreden bilgi edinme yollarin1 arayarak elde etmektedirler. Bilgi edindikten sonra
seceneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur se¢im kriterleridir. Se¢im
kriterleri; objektif kriterler ( fiyat, kalite, garanti gibi) ve subjektif kriterler ( daha ¢ok
tiikketicinin  sosyo-psikolojik durumuna bagli olan) olmak {izere iki sekilde
goriilmektedir. Tiiketiciler secenekleri degerlendirme sonunda iiriinii satin alma veya
satin almama kararmni verirler. Tiiketicilerin satin alma olaymi etkileyen etmenleri

sOyle siralayabiliriz:
1) Fiyat
2) Ulasim kolaylig1, servisin ¢abuklugu
3) Uriin cesitliligi
4) Sunulan hizmetler
5) Magazanin etkileyici goriiniimii
6) Satis elemanlarinin davranislari

Satin alma karar1 sonucunda, bir tiiketici olarak turistler her zaman kesin bir
tatmin saglamayabilir. Tiiketici olarak turistler, satin alma sonrasinda ii¢ Onemli
durumdan biriyle karsilagir. Bunlar, tatmin olma, kismen tatmin olma ve tatmin
olmama durumlaridir (Kotler ve Armstrong 1997). Turist davraniglari, onlar etkileyen
cok cesitli kisisel (kisiligi, hayat tarzi, bilgileri, motivasyonlart vb.) ve dissal faktorler
(ktiltiirel degerler, arkadas gruplari, maddi durum, sosyal sinifi vb.) g6z Oniine alinarak

tanimlanabilir (Swarbroke ve Horner 1999).

Oh ve arkadaslar1 (2004)’na gore, tiiketici davranislar1 agisindan turistlerin

aligveris davranisi lic temel nedenle 6zel bir ilgi ve dikkati gerektirebilir.

[k olarak, turistlerin aligveris davranisi kendi iilkesinde yaptig1 siradan aligveris
davranisindan farkhidir. Ciinkii tatil seyahati kisilerin ¢calismadigi, ciddi, sorumlu veya
tutumlu olmadiklar1 normal hayatlarindaki kacis veya bir mola olan ve siradan olmayan

bir zamandir.

Ikinci olarak, destinasyonlar turistlere degisik bir ¢evre ve aligveris ortami
saglayabilirler. Turistlerin deneyimleri ve davraniglari destinasyonlarin tiiketimiyle

yakindan iliskilidir. Ornegin zevk veren ve bos bir zaman aktivitesi olarak alisveris,
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diikkanlarin dogasinin ¢ekiciligi, essizligi, konumu, iiriinlerin sunug bigimi ve diikkkanin
ortam1 sayesinde bir ¢ok turizm bolgesini ¢ekici hale getirmektedir. Aligveris yapan
turistler zevk ve eglence de arayabilecekleri gibi, yerel diikkanlarda ¢alisan kisilerle de

iletisim kurmak isteyebilirler.

Ugiincii olarak, turistlerin seyahat hatiralari olarak evlerine gotiirdiikleri sembolik

hediyelik esyalar, onlara yaptiklari seyahati hatirlatan bir semboldiir.

Brown’nun (1992) turizm ve sembolik tiiketimle ilgili ¢alismasinda, turizmden
tilkketme davranmisinin gerekli bir sekli olarak bahsedilse de, tiiketici davraniglarinin
onceden tahmin edilmesinde ve arastirilmasinda ulusal 6rnekler iizerinde ¢alismak icin
turizm tiikketimini sembolik tliketim olarak calismanin uygun olmayabilecegi
belirtilmistir. Turistlerin davramislarinin normal bir satin almadan daha farkl
olabilecegini ve aligveris yapmalarinin (6zellikle hediyelik esya) arkasinda yatan
nedenleri daha derin arastirmak gerektigini belirtmistir. Bu nedenle turistlerin aligveris
davraniglarinin daha derin anlasilmasina ihtiya¢ duyuldugu ¢iinkii turistlerin satin alma
davraniglarinin, ilkelerinde yaptiklart normal aligveristen farkli  oldugunu
belirtmektedir. Bu nedenle turistler kiigiik de olsa bir seyler almak isteyebileceklerini,
¢linkii yagadiklar1 o anin her zamankinden farkli oldugunu belirtmektedir. Posta kartlar
genelde turistlerin yaygin olarak satin aldiklari hediyeliklerdendir. Ciinkii bunlar
herkesin her yerde hediyelik esya alma istegi olmadan da alabilecegi tiirden tirtinlerdir

(Brown 1992; Matchleit ve Eroglu 2000 ).

Lesser ve Hughes (1986) yaptiklar1 ¢alismada ise aligveris yapanlari, aktif, aktif
olmayan, geleneksel, hizmet bekleyen, katalog aligverisi yapan, fiyata dnem veren ve

siradan aligveris yapan olmak iizere yedi (7) gruba ayirmistir.

1. Aktif aligveris yapanlar, aligveris yapmaktan keyif alirlar, fakat satin alacaklari

malin fiyat1 onlar i¢in 6nemlidir.

2. Aktif olmayan aligveris yapanlar, aligveristen fazla hoslanmaz ya da

ilgilenmezler.

3. Geleneksel aligveris yapanlar, aligverise fazla ilgi duymazlar, sadece almak i¢in

alirlar.
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4. Hizmet bekleyenler, aligveris yaptiklar1 diikkandan kaliteli hizmet beklerler ve

fiyat satin almak icin her zaman 6nemli degildir.

5. Kendilerini katalog aligverisine adayanlar, diikkandaki personelden uzak durmak

isterler.

6. Fiyata 6nem vererek aligveris yapanlar, daima fiyatlar1 karsilastirirlar ve tirtinleri

dikkatlice incelerler.

7. Siradan aligveris yapanlar, genellikle diisiik fiyat icin aragtirmazlar, ne mevcutsa

onu alirlar.

Littrell ve digerlerinin (1994) yaptig1 bagka bir arastirmada ise 4 ¢esit turistik
grup belirlenmis ve belirlenen farkli aligveris davraniglart bu farkli turist gruplariyla
iliskilendirilmistir:

1. Aktif turistler, destinasyonun kiiltiiriiyle ve oOzellikle bolgenin sanatsal

yapitlariyla ilgilenirler.

2. Yorenin tarihi ve dogal giizellikleriyle ilgilenen turistler, hem yoresel hediyelikler

alirlar hem de dogayla ve tarihle ilgili ilgilerini ¢eken yayimlanmais {iriinleri alirlar.

3. Yorenin gece hayati ve eglence Kkiiltiirliyle ilgilenen turistler, hediyelik esyalar

iilkelerine gittiklerinde ziyaret ettikleri bolgenin bir gostergesi olarak sergilerler.

4. Agik hava faaliyetlerine katilmaktan hoslanan turistler ise bu aktivitede satilan

iiriinlerle ilgilenirler.

2.4.3. Turistlerin Ahsveris Deneyimleri

Turistlerin deneyimleri, duygu ve davraniglarinin, gezdikleri ve zaman
harcadiklart turistik bolgenin sundugu imkanlarla sekillenmesini saglayan faktorlerin
karmasik bir birlesimidir. Turistlerin deneyimlerinden biri olan aligveris deneyimi ise
turistlerin sunulan irtinlerden ve hizmetten ele ettikleri algilamalarin karigimidir
(Pizam ve Ellis 1999). Aligveris hizmeti, konaklama, eglence aktiviteleri, yiyecek
icecek ve ulagtirma hizmetleri gibi turistlerin bolgede edindikleri deneyimlerden biridir
( Murphy, Pitchard ve Smith 2000). Bu acidan aligveris turistlerin ihtiyacini,

mutlulugunu hatta giinliik hayatin getirdigi monotonluktan kagmasini saglayan ¢cagdas
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bir aktivitedir (Timoty ve Butler 1995). Turistler, faydali ve hoslarina giden aligveris
deneyimi arayabilirler, ¢ilinkil turistler satin alma yapmadan da eglenceli bir aligveris
deneyimi kazanabilirler. Aligverisi eglenceli bir deneyime doniistiirme, turistik
destinasyonlardaki diikkanlarin uyguladig: strateji haline gelmektedir (Snepenger ve
digerleri 2003). Jansen-Verbeke (1998) ise turistlerin aligveris deneyimlerini, insanlar
(turistler), tirtinler (hediyelik esyalar) ve yer (turistik destinasyonlar) olmak {izere ii¢
boyutu iceren degiskenlerin bir silsilesi olarak sekillendirmistir. Bu modelde, insan
boyutunda turistlerin aktivitelerini ve harcamalarin1 igine alan davranis sekilleri ve
motivasyonlart dikkate almmaktadir. Uriin boyutundaki degisiklikler, hediyelik
esyalarin ¢esitliligini igerir. Yer boyutunda ise diikkanlarin ¢esitliligi, ¢evreye ait

Ozellikler, mimari dizayn ve esine az rastlanir veya essiz olmak degiskenleri mevcuttur.

Keown (1989) Hawaii’deki Japon turistlerin aligveris davraniglarini incelemis ve
bulgularini turistlerin satin alma egilimine bir model olarak genellestirmistir. Yaptig
arastirmada turistlerin aligverisini etkileyen en 6nemli faktoriin ekonomik oldugunu
belirtmistir. Turist gonderen iilkelerin {iriinlerinin fiyatlariyla gittikleri destinasyondaki
triinlerin  fiyatlarindaki  farkliligin  turistlerin = aligverigini  etkileyen baslica
nedenlerinden biri olarak belirtilmistir. Genel olarak turistlerin gittikleri {ilkelerde
fiyatlar ne kadar diisiik olursa, turistlerin aligveris yapma olasiliginin o kadar artacagi
belirtilmektedir. Bu nedenle Hong Kong ve Singapur ‘aligverisin Mekke’si’ olarak iin
yapmuglardir. Ciinkii bu destinasyonlar vergisiz aligveris imkan1 sunarak, hem yerli el
yapimi Uriinlerde hem de ithal edilen iirlinlerde fiyat avantajlarini ellerinde

tutmaktadirlar (Hobson 2000 ; Hobson ve Cristensen 2001 ).

Keown (1989)’in yaptig1 bu arastirmadaki turistleri satin alma egilimine sevk
eden sartlar, uluslararasi turist aligveris davranigsina bir model teskil etmistir. Bu
modelde turistlerin satin alma egilimleri asagidaki gibi birkag degiskenle
iligkilendirilmistir:

a) Ihra¢ edilmis iiriinler, yerli iiriinler, hediyelik esyalar gibi aligveris
yapilan yerlerde iiriin ¢esitliliginin olmasi,

b) Ithal mallara uygulanan vergi oranlari,

c) Yerli iirtinlerin vergilerinin oranlari,

d) Vergiden muaf (duty-free) diikkanlarin bulunmasi,
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e) Turistlerin hem fiyatta hem de kalitede kendi iilkelerindeki tiriinlerle

karsilagtirdiklarinda tirtinlerin kendilerine 6zgii bir deger tagimalar1 gerektigi,

f) Magazalarin perakende satis stratejilerinin olmasi gerektigini ve

bunlarin ii¢ alanda incelenebilecegi,

g) Diikkanlarin turistlerin otellerine ya da gezi yerlerine uygun yerde
bulunmalari,
h) Turistlerin anlayabilecekleri {iriinlerle ilgili tanitim1 medya aracilifiyla

veya turist rehberlerince ya da arkadaglar1 veya akrabalari tarafindan yapilmasi,

1) Magazanin imajimin, Urlinlerin ¢esitliligi, fiyatlarinin gosterilmesi ve
ziyaretcilerle iyi iligki kurma politikasi, personelin satis teknikleri gibi 6zelliklerden

olustugunu belirtmektedir.

Mork and Lam (1997), Keown‘nin bu bulgularina ek olarak turistlerin
kiiltiirlerinin ve hayat tarzlarinin da aligveris egilimlerini etkileyebilecegini
savunmuglardir. Hong Kong’u ziyaret eden Tayvanli turistlerin aligveris egilimini
inceleyen calismalarinda, turistlerin aligveris egilimleriyle demografik o6zelliklerini
(yas, cinsiyet,egitim vb), seyahat Ozelliklerini (destinasyonu ziyaret edis sayilari,
seyahat amaglari,kalig siireleri vb.) ve harcama sekillerini iliskilendirmislerdir. Hong
Kong d6rneginden de anlasilacag: gibi aligveris firsatlarinin kendisi ¢ekicidir ve turizm
seyahatinin ilk amac1 olabilir. Aligveris firsatlar1 genelde triinlerin fiyatlarinin diistik
oldugu bir¢ok az geligsmis iilke turistler i¢in biiylik bir ¢ekicilik olusturmaktadir. Genel
de bu turistler yiyecek, konaklama veya diger eglenceli faaliyetlerden ziyade aligverise
para harcamaktadirlar. Yine de, harcama sekilleri iizerinde arastirma yapilsa da
turistlerin aligveris kararlarin1 etkileyen nedenler hakkinda ¢ok az bilgi mevcuttur (Kim

ve Littrell 2001).

2.4.4. Demografik Faktorlerin Ahsverise Etkisi

Farkli tilkelerden gelen turistlerin, seyahat ayarlama, eglence ve aligveris
aktiviteleri, harcama sekilleri gibi davramis Ozellikleri farklilik gosterebilir. Turistik
bolgelerde sunulan hizmetler, degisik kiiltiirlerden gelen turistlere gore farkl

algilanabilir. Sunulan hizmetlerin turistlerce nasil algiladigi 6nemlidir. Ciinkii turistler
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sunulan bu hizmetleri degerlendirip, gelecekteki davraniglarina yansitabilirler (Spenger

ve digerleri).

Aligveris davraniglarinin siklign ve sekilleri, cinsiyet, yas, aile, statii gibi
tiikketicilerin kisisel 6zellikleri ve ekonomik statiileriyle iliskilendirilebilir. Tercih edilen
ve satin alman Triinlerle turistlerin yas gruplari ve seyahat ozellikleri arasinda
farkliliklar olabilmektedir. Ciinkdi, turistlerin hediyelik esya alimlari, onlarin hayat
tarzlari, seyahat sekilleri, meslekleri, istekleri ve deneyimleriyle ortaya ¢ikan tiiketim

sekillerindeki farkliliklara bagli olarak degisebilir (Oh ve arkadaslar1 2004).

Lawson (1991) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise; yas, medeni durum,
cinsiyet, gelir, konaklama siiresi ve konaklama sekli, aile hayati gibi faktorleri
turistlerin aligveris harcamalarinmi etkileyebilecek faktorler olarak belirlemistir. Jansen-
Verbeke (1991) benzer bir calismada, seyahatin uzunlugu, kalis siiresi, aktivitenin tiirii
ve harcama sekillerinin bos zaman aligverisi yapan ziyaretcilerin davranig sekillerini
etkileyecegini belirtmistir. Hem Lawson (1991) hem de Jansen-Verbeke (1991),
bahsedilen demografik faktorlerin turizm aligveris harcamalarmin analizinde faydali
olduklarin1 belirtmektedir. Law,Au (2000) tarafindan yapilan c¢alismada, turistlerin
aligveris harcamalar1 bagimli degisken olarak se¢ilmis ve bagimsiz degiskenler, gidilen
bolge (pazarin kaynagi), yas, cinsiyet, sosyal statii, kariyer, kalis siiresi, ziyaretin ilk
olup olmamasi, yerel turlara katilma olarak belirlenmistir. Boylece turizm aligverisinin
Hong Kong ekonomisine kattigi gelirin 6nemini belirtmis ve turizm aligverisi igin
belirli bir pazar dilimiyle birlesen demografik kaliplarin bilinmesi sayesinde karar

vericilerin daha uygun aktiviteler planlayabileceklerini ortaya ¢ikarmistir.

Jansen-Verbeke, (1987) arastirmasinda ise erkek ve kadinlarin aligverisle ilgili
davraniglart arasinda biiyiik farkliliklar mevcut oldugunu belirtmistir. Aligverisin
erkeklere gore, kadinlar icin daha 6nemli bir motive edici faktor oldugunu, diger
faktorlerin sirayla yiyecek igecek satan yerlere gitmek, ¢evreyi gezmek gibi aligveristen
sonra geldigini belirtmistir. Erkekler i¢in motive edici faktorler ise; ¢evreyi gezmek,
icecek veya yiyecek satilan yerlere gitmek seklinde siralanmistir. Kadinlar aligveris
alanlarina kars1 erkeklerden daha olumlu yaklasirlar, fakat aligverigle ilgili
davraniglarinda daha az pozitif olabilmekteler. Kadinlar, diikkanlarin yeteri kadar

cesitli olmayis1 ve diikkanlarin bulundugu yer hakkinda erkeklere gore daha elestirisel
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yaklasabilirler. Kadinlar erkeklere gore aldiklarindan daha c¢ok hediye verirler ve
hediye secerken erkeklere gore daha ¢ok dikkat gosterirler. Hatta kadinlar diikkanlarin
dekorlarina ve yeme i¢me olanaklarina ulasabilme gibi 6zelliklerine erkeklerden daha
¢ok onem verirler. Fakat erkekler i¢in disarida yemek yemek i¢in yapilan harcamalar
daha onemlidir. Genel olarak, kadinlar tatilleri siiresince erkeklere gore daha ¢ok para
harcarlar. Yas gruplarina gore de farkliliklar bulunmustur. Aligveris davranigina en
olumlu bakanlar 35 yasin altindaki ve 45-55 yas arasi orta yas gruplar1 olmustur.
Boylece arastirma sonucunda iki farkli aligveris yapan turist grubu ortaya ¢ikmustir.
Birici grup; alisverige karsi olumlu davranisi olan, diisiik ve orta gelirli gruplar ve orta
yasli ya da daha yaslh ziyaretcilerden olusurken diger grubu daha olumsuz ya da ilgisiz
olanlar1 kapsayan daha yliksek sosyo-ekonomik gruplar ve daha geng¢ gruplardan
olusturmustur. Erkek ve kadinlar arasindaki, yashilik ve zenginlik arasindaki
farkliliklarin ahigveris iliskilerini etkileyebilecegini ve aligverisin gezi ve bos zaman
kavramlar1 arasinda ki algilamalar1 da farkli olabilecegi diisiiniilmelidir (Anderson ve

Littrell 1995).

Oh ve arkadaslarinin (2004) yaptiklar1 ¢alismada turistlerin  aligveris
davraniglarini 6nceden tahminde yas, cinsiyet ve seyahat seklinin etkileri aragtirilmistir.
Ozellikle yasin ve cinsiyetin aligveris davranisin etkileyen dnemli degiskenler oldugu
belirtilmistir. Bayan turistlerin, bay turistlere gore aligverise daha egilimli olduklari,
ozellikle kiyafet, ayakkabi1 ve miicevher gibi konularda erkeklere gore iki kat daha
egilimli olduklarii belirtmislerdir. 50-60 yas grubu turistlerin kiyafet, ayakkabi,
miicevherler harig, en yiiksek aligveris yapma egiliminde olduklarini; en geng yastaki
turist grubunun ise en az aligveris yapma egiliminde olduklarini fakat, bu grubun kitap
ve miizik iirlinleri, kiyafet, ayakkabi, miicevherler iiriinlerini alma egilimlerinin diger

gruplara gore en yiiksek oldugu bulunmustur.

Bagka bir aragtirmaya gore de ¢esitli yas grubundaki bayanlar {izerinde yapilan
hediyelik esya alma egilimi arastirilmis ve daha geng yastaki yetigskin bayan turistlerin
cogunun kendileri veya ¢ocuklar1 i¢in plan yapmadan aligveris yaptiklarini, daha ileri
yastaki bayan turistlerin ise daha dikkatli ve planlh aligveris yaptiklar1 ve daha ¢ok
kocalar1 ve arkadaslar i¢in aligveris yaptiklart ortaya ¢ikmistir (Anderson ve Littrell

1996).
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2.4.5. Turistleri Ahsveris Yapmaya Motive Eden Faktorler

Satin alma karar siirecini etkileyen etmenlerden biri olan giidiilenme, insan
davraniglarinin temelini olusturan gereksinimlerdir. Gereksinme, bireyin hissettigi
yoksunluk ve bunun sonucu duydugu gerginliktir. Gereksinmeyi gidermek amaciyla bu
gerginlik bireyi davranisa gotiirlir. Bireyin bir gereksinmeyi ve bunun sonucu duydugu
gerginligi gidermek amaciyla davranisa yonelmesi glidiilenmedir (Mert 2001). Fodness
(1994) ise, temel motivasyon teorisini, kisilerin diisiincelerinde ve viicutlarindaki
gerilimin rahatsiz edici seviyesini iireten icsel psiko-sosyal faktorlerin (ihtiyaglar,
istekler, hedefler) dinamik bir siireci olarak tanimlar. Bu igsel ihtiyaclar ve gerilimler,
ihtiyaclari tatmin etmeyi ve gerilimi azaltmay1 saglayacak hareketi saglarlar. Tiiketiciler
hayatlar1 boyunca pek ¢ok seye gereksinim duyarak bunlar1 karsilamaya giidiilenir,
yani satin almaya yonelirler. Satin alma 6ncesinde tiiketici, gereksinmesini giderecek
tirtinlerle ilgili secenekler belirler ve bu segeneklerden hangisinin gereksinmesini daha

1yi karsilayacagina karar verir ve satin alma davranisina yonelir (Minibag1996).

Turistlerin seyahat davranislarini etkileyen ¢ok sayida faktor bulunsa da onlarin
davraniglarini etkileyecek en 6nemli faktér motivasyondur. Clinkii davraniglarin altinda
yatan psikolojik ve fizyolojik gilicler motivasyonla ilgilidir (Arnold ve Reynolds 2003).
Duygusal, ruhsal ve fiziksel gereksinimler turistlerin motivasyonlarinda belirleyici rol
oynarlar. Turistlerin seyahatle ilgili motivasyonlar1 beklentiler, gereksinimler ve
isteklerle ilgili olup, onlarin kisiliklerini ve sosyo-ekonomik profillerini yansitmaktadir
(Fodness 1994). Motive eden etmenlerin davraniglarla yakindan iligkisi oldugundan,
motivasyon ve tatmin de birbirleriyle pozitif iligkilidir. Fakat ikisi esit degildir. Clinkii
motive ediciler 6nce olusur sonra deneyim ve tatmin gerceklesir. Bu nedenle bos
zaman motive edicileri, verilen bos zaman deneyiminden once Ol¢iilmeye kalkilirsa,
ayni Ol¢limler deneyimden sonraki Ol¢limlerle farkli ¢ikacaktir (Ross ve Iso-Ahola

1991).

Turizm hizmetlerini ve destinasyonlarini pazarlarken, pazarlamacilarin motive
edici faktorlerin seyahat kararlarin1 ve tiiketim davranmislarini etkileyebilecegini

anlamalar1 gerekmektedir. Motivasyon, turistlerin davranislarini etkileyen algilamalar,
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kiiltiirel sartlar gibi bir¢ok degiskenden sadece biridir ve turizm {iriinleri, miisterilerin

ihtiyaglarina ¢6ziim aramak i¢in pazarlanmaktadir ( Timothy ve Butler 1995).

Arastirmacilar turistlerin tiplerini belirlemek i¢in de turistlerin motivasyonuyla
ilgilenmis ve onu dlgmeye calismiglardir. Seyahat ile ilgili motivasyonlar, beklentiler,
gereksinimler ve isteklerle iliskili oldugundan turistlerin sosyo-ekonomik profillerini
ve kisiliklerini yansitmaktadir. Ozgen (2000)’nin Kapadokya’y1 ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin genel seyahat motivasyonlar1 ve tatmin olma durumlarini inceleyen
arastirmasinda, yoreye gelen turistlerin demografik 6zellikleri dikkate alinarak, hangi
temel motivasyonlar ile seyahate karar verdikleri ve tatmin olma durumlar
aragtirtlmistir.  Elde edilen bulgularda turistlerin yerli ya da yabanci olma
degiskenlerine gore fiziksel, kiiltiirel, bireyler arasi iliski kurma ve prestij / statii,
yasanilan c¢evreden uzaklagsma iste8i, zevk-eglence-heyecan motivasyonlarinda
farkliliklar oldugunu bulmustur. Ayrica seyahatten tatmin olma durumunun, gelir
durumu ve yerli ya da yabanci olma durumlarma gore de farklilik gosterdigi
belirtilmektedir. Aragtirmasinda turistlerin aligveris motivasyonun gelir degiskenine

gore de degistigi goriilmektedir.

Arastirmacilar, turistleri seyahate iten nedenleri listeleyerek turistlerin
motivasyonunu tanimaya ¢alisirlar. Motivasyon ihtiyaclar ve kisisel hedeflerle ilgilidir.
Dinlenmek ve rahatlamak i¢in seyahat edenler ayrica gilindelik hayatlarinin
tekdiizeliginden kurtulmay1 da amacglamaktadirlar. Diger dinlenmek ve rahatlamak igin
seyahat edenler ise, eglenceyi en list diizeyde yasamak isteyebilirler (Fodness 1994).
Aligveris ,bircok destinasyonda en popiiler turizm aktivitesi olarak goriilmektedir ve
giderek daha 6nemli bir bos zaman aktivitesi haline gelmektedir. Aligveris i¢in duyulan
istek ve ihtiyaglar, turistleri seyahat etmeleri i¢cin motive edebilir. Boylece turistler
aligveris yaparak dinlenmis ve giinlilk hayatin getirdigi tek diizelikten kurtulmus
olmaktadirlar (Keowin 1989). Turistlerin motivasyonunu saglayan nedenleri bilmek,
destinasyonun gelismesinde ve turizm pazarlamacilarinin hedef pazarda firiinlerini
tanitmalarini saglayabilecek bir ipucu ve bakis acis1 saglar. Turizm pazarlamacilar
iriin gelistirme, servis kalitesini arttirma, imaj gelistirme ve reklam aktivitelerini

gelistirmek amaciyla turist motivasyonuyla daha ¢ok ilgilenirler.
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2.4.6. Turistlerin Magazalar ve Uriinlerini Algilamalar

Algilama, bireyin bes duyu ile kendisine ulasan bilgileri secerek, orgiitleyerek ve
yorumlayarak anlamli bir goriise varmasina denir (Olug 1991). Satin alma karar
siirecini etkileyen etmenlerden biri de algilamadir. Fakat algilama sadece duyumlarin
bir islevi degildir. Birbirleriyle etkilesim i¢inde olan iki tiir etmenin sonucunda olusur.
Bunlar: a) cevreden gelen uyaricilarin yogunlugu, zamani, sikligi ile algilamay:
etkileyen birincil grup etmenler (¢cevreden gelen etmenler), b) bireylerin ihtiyaclari,
deger yargilan giidiileri, gecmis deneyimleri tutumlari, kisiligi ikinci grup(bireysel
etmenler) etmenlerdir ve bu etkenler kisinin neyi ve nasil algilanacagina etki

etmektedir (Mert 2001).

Erdogan’a gore (1999), tiiketicinin bir iiriinli alma veya almama kararini
vermesini saglayarak algisim1 yonlendiren dort temel faktor vardir. Birinci faktor
tiiketicinin algilamasinda énemli yer tutan {iriiniin yapisal 6zelligi, ikinci faktdr tirliniin
fiyat1, Uciinci faktor {riinlin satildigi yer, dordiincii faktér de diirlinlin misteriye

tanitilma bigimidir.

Turistlere kiiltiirel objeleri pazarlamak, turizm endiistrisinin énemli bir pargasi
haline gelmektedir. Uriiniin teknik o6zellikleri, estetik boyutlar1 ve otantikligi,
zanaatgilar ve aracilar tarafindan devamli olarak ilgi goérmiistiir. Ciinkii ¢abalar

hedefledikleri tiiketicilere ulagsmaktir (Yu ve Littrel 2003).
Jansen ve Verbeke (1990)’ a gore aligveris iirtinii su 6zellikleri barindirir:
- Uriiniin dizayny, estetik goriiniimii, dzellikleri, iinii ve degeri

- Perakende saticilarin bulunduklari yer, diikkanlarinin dekorlar1 ve ne kadar

tinlii olduklar:
- Servis elemanlar1 ve davraniglari, personelin iiriinler hakkindaki bilgileri
- Odeme ve fiyat sekilleri

- Magazalar etrafindaki c¢evrenin moda olmasi ulasilabilirligi, araba parki

kolayligi, yiyecek imkanlar gibi diger servislere yakinliklarinin olmasi
- Uriiniin reklam1

- Uriiniin dagrtimi
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- Uriinii imaj1, pozisyonu ve markasi

Yerli turizm endiistrisini destekleyen en Onemli endiistrilerden biri turizm
aligverigini saglayan perakende saticilardir. Perakende saticilar, kalici olabilmek ve
varliklarim1 siirdiirebilmek i¢in seyahat pazarina ihtiyac duymaktadirlar. Perakende
saticilarin ilk hedefleri tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin eden {irlinleri saglamaktir.
Boylece ekonomik olarak ayakta kalmayi basarirlar. Bunu basarmak ic¢in ozellikle
turistleri hedefleyen perakende saticilarin, miisterilerin {irtinleri nasil segtiklerini ve
hangi tiriinlere daha ¢ok deger verdiklerini bilmeleri gerekmektedir (Heung ve Cheng

2000).

Turizmde perakende satiginda basar1 saglamak, seyahat edenleri anlamak ve
onlarin ihtiyaglarimi karsilamaktan geger. Seyahat edenlerin harcama psikolojisi
onemlidir, ¢linkli ziyaret¢iler evlerine gotiirmek i¢in benzersiz hediyeler arayabilirler.
Uriinlerin marka adlar1 ve logolar, iiriin ve paketleme boyutlari, {iriiniin 6zellikleri
satin alma zamani, diikkkanlarin yeri ve tirtinlerin reklamlar1 da onlar i¢in 6nemlidir. Bu
nedenle tiiketici anketleri, turistlerin iiriinlerin ve sunulan hizmetlerin ¢esitliligiyle ilgili
ihtiyaclarin1 anlamak i¢in gereklidir. Perakende saticilarin sektorii, turizm endiistrisine
onemli bir katki saglamaktadir. Fakat yurt i¢i ve uluslararasi ziyaretgilerin, diikkanlarda
sunulan hizmetleri nasil algiladiklariyla ilgili ¢ok az bir bilgi bulunmaktadir (Yiiksel
2004; Backer ve digerleri 1994). Yiiksel (2004)iin yaptig1 caligmada Kusadasi’na
gelen yerli turistlerle yabanci turistlerin aligveris yaparken {iriin tercihleri ve diikkanda
verilen hizmeti degerlendirmeleri arasinda farkliliklar oldugunu belirtmistir. Yerli ve
yabanci turistler arasinda farkli algilanan en goze ¢arpan konular servis kalitesi, fiyat,
servis elamanlarinin iirlin bilgisi, kisisel ilgi, iletisimdeki rahatlik, diikkanin goriiniimii
ve ¢alisanlarin saygili olusudur. Yerli ve yabanci turistlerin ayni hizmet deneyiminden
aldiklar1 farkli tatmin olma diizeylerinin nedenini, onlarin kiiltiirel ge¢misleriyle
aciklanabilecegini belirtilmistir. Litrell’in (1996) yaptig1 bagka bir arastirma da
turistlerin aligveris egiliminin onlarin kiiltiirel ge¢mislerine bagli olarak ve bdlgenin

aligveris imkanlarina gore degisiklik gosterebilecegini vurgulamistir.

Turizmde aligverisle ilgili yapilan daha 6nceki calismalarda turistleri harcamaya
sevk eden bazi faktorler ortaya cikarilmistir. Ornegin Di Matteo ve Di Matteo

(1996)’nun yaptig1 c¢alismada, Amerika’yla Kanada’nin smir ticareti seyahatini
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etkileyen ekonomik faktorlerin irilinlerin fiyatlari, Kanada vergileri ve doviz kuru
degerleri oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ii¢ faktor Kanadali alisverisgileri Amerika’ya iten
cekici ekonomik bir gii¢ olmuslardir. Yani Kanada’daki mallarin daha pahali olmas1 ve
vergilerinin yiiksek olmamasi nedeniyle Kanadalilar1 turizm aligverisi icin Amerika’ya

¢ekmektedir.

Tiiketici davranigi literatiiriinde hediye vermeyi istemek gibi faktorler
tiikketicilerin kararlarini etkilemektedir. Ornegin bir miisterinin evlilik hediyesi almasi,
kendisi i¢in bir seyler almasindan daha zordur. Bu durum turizmde de aynidir. Turistler
baskalar1 i¢in hediye alacaklar1 zaman daha ¢ok diisiiniirler. Turistlerin hediyelik esya
alma niyetlerini arastirirken onlarin demografik o6zellikleri, diger kiiltlirlere karsi
tutumu, ev sahibi kiiltiiri benimsemesi veya hediyelik esyalara kars1 tutumlar1 goz
oniine alinmalidir (Vincet and Zikmund 1976). Gordon (1986) ‘a gore hediyelik esyalar
5 kategoride toplanabilir:

l. Resimli hediyelikler, drnegin kartpostallar,fotograflar,belirli bir bolgeye
ait resimlerle siislenmis kitaplar vb. genellikle her yorede satilan tiirdeki

hediyeliklerdir.

2. Kaya pargas1 hediyelikleri; genelde kayalar, deniz kabuklari, kozalaklar
gibi dogadan alman dogal materyal veya nesnelerden yapilan

hediyeliklerdir.

3. Sembolik hediyelik esyalar, geldikleri yerin mesajin1 veren {iriinlerdir.
Ornegin  Eiffel Kulesinin minyatiirii, onun Fransa’dan geldigini

gostermektedir.

4. Uriinlerin nerden geldigini ima eden hediyelik esyalar da vardir. Bir
tisortiin lizerinde yazan kiigiilk bir ibarenin onun satin alinan yeri
animsatmasi ya da peri bacasi denince akla Kapadokya’nin gelmesi vb.

ornekler verilebilir.

5. Yerli irlinlerden olusan hediyelik esyalara Ornek olarak da yoresel

yiyecekleri, biblolar1 vb. verebiliriz.

Turistlerin gittikleri bolgenin kiiltiiri hakkinda (konusulan dil, agir basan deger

yargilari, inanglar, gelenek ve gorenekler vb.) 6nceden bilgi sahibi olmalari, kiiltiirler
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arasi etkin iletisimde olumlu katki saglayacaktir. Yani kiiltiirel bilgi, diger kiiltiirlerden
gelen insanlarin anlagilmalarini saglayacaktir. Ayrica, onceki kiiltiirel deneyimler
adaptasyonu etkileyen onemli bir faktordiir. Belirli bir kiiltiir hakkinda ne kadar ¢ok
bilgi edinilirse, o kadar az yanlis anlama olacaktir ve diger kiiltiir hakkinda bilgi
edinmis kisiler kendi kiiltliiriiniin  sinirlarin1 ~ ¢izebilecek ve yeni kiiltiiriin
perspektifinden bakabilecektir. Bu nedenlerle aligveris kiiltiirii de {ilkelere gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin, baz1 iilkelerde pazarlik pek yapilmazken,
bazilarinda ise pazarliksiz aligveris yapilmaz. Genelde gidilen yerden hediye getirme,
cogu kiiltiirde mevcuttur. Aragtirmacilar hediye vermenin dogasini anlamak igin bir ¢ok
aragtirma yapmiglar ve bunun hediye verenin motivasyonuyla, hediyenin
popiilaritesiyle ve kisinin cinsiyetiyle de iliskili oldugunu anlamislar. Hediye vermenin
amacini ya alacak kisinin mutlulugunu arttirmak ya da hediye veren kisinin tatminini

arttirmak oldugu sdylenebilir (Kim ve Littrell 2001).

Turistlerin harcamalari, turistik diikkanlarin alanimnin gelismesi i¢in gelir ve is
tretir. Magazanin Ozellikleri, tiiketiciler tarafindan kullanilan diikkanin dogal
ozellikleridir. Tiketicilerin alg1 ve tepkilerini etkileyen faktorler arasinda, diikkanlarin
ortamint ve ic¢inde bulunan unsurlarin degisik olmasi gibi fiziksel Ozellikler
sOylenebilir. Ciinkii sergiler ne kadar yliksek kalitede, yaratici veya ¢ekici olursa
turistler o kadar hediyelik esyalar icin para harcamaya hevesli olabilirler (Swanson
2004). Olumlu miisteri tepkilerini olusturma gayretiyle desinatorler, miizik, koku,
calisanlarin goriinimii gibi konular iizerinde calismaktadirlar. Diikkanlarin fiziksel
ozelliklerindeki degisiklikler, tiiketicilerin moralini, algilamalarini, aligveris vakitlerini
ve tatmin olma diizeylerini olumlu yonde etkileyebilir. Ayrica diisiik fiyatlar, diger
faktorler sabit tutuldugunda, olumlu bir etki olusturma potansiyeline de sahiptirler
(Turner ve Reisinger 2001; Ko 1999). Babin, Hardesty ve Suter (2003)’ in yaptiklar
aragtirmaya gore de, diikkanlarin renginin ve 1siklandirmasmin tiiketicilerin

algilamalarin1 ve tepkilerini dolayl olarak etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bir destinasyona giden turist onun fiziksel, sosyal, kiiltiirel, teknolojik, ekonomik
gibi cevresel faktorlerinden etkilenir. Aligveris davranislart da g¢evresel faktorler
tarafindan etkilenir. Yani, ¢evre aligveris davraniginin olusmasinda tesvik edici veya
etmeyici rol {stlenebilir. Perakende saticilarin ¢evresi aligveris yapanlarin

deneyimlerini etkiler. Sunulan hizmet diikkanin i¢indeki 6zellikleri (dizayni, atmosferi
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vb) miisterilerin aligveris deneyimlerini etkileyen énemli faktdrlerdir. Ornegin parlak
renklerle siislenmis restoran kisilerin tesvik edici olabilir. Fakat oturma yerlerinin
rahatsiz edici olmas1 miisterilerin uzun siire oturmalarin1 engelleyebilir ya da hediyelik
esya satan bir magazadaki kotii koku, fazla kalabalik veya rahatsiz edici miizik vb.
olumsuz faktorler kisileri kisa siirede magazadan uzaklagmalarina neden olabilir.
Diikkanda calan miizik miisterileri etkileyebilir ve hoslandiklart miizik ¢aldiginda
triinleri daha rahat segebilirler. Bu tiir yaklasma veya uzaklasma davranislan,
davraniglarin ¢esidine bagl olarak dort kategoride gruplandirilabilir: Zaman, arastirma,
iletisim, tatmin. Zaman fiziksel olarak ¢evreden uzaklasma veya yakinlagma yani
magazadan aligveris yapma veya yapmama arzusuyla ilgilidir. Hatta magazada uzun
veya kisa zaman harcamayla da ilgilidir. Diikkanlarin ¢evresinin ve i¢ dizayninin ¢ekici
olmas1 aligverisi arttirir ve kisileri uzun siire diikkanda kalmaya tesvik edebilir.
Arastirmak, cevreyi kesfetme istegi veya niyetiyle ilgilidir. Baz1 diikkanlar aligveris
yapanlar tesvik etmek i¢in degisik bir stilde dizayn edilmis olabilir. Bu tip ilgi ¢ekici
satig yerleri, tiim magazay1 kesfetmeleri icin aligveris yapanlar1 cesaretlendirebilir.
Iletisim, cevredeki diger insanlarla iletisim kurma isteginde olmadir. Ozellikle
diikkkandaki {rilinleri tanitan ve satisini yapan personel ile miisteriler arasindaki
iletisimin iyi olmasi, miisterilerin satis elemanlarina giivenebilmesi gerekmektedir.
Ciinkii tatmin, miisterilerin tam anlamiyla istedikleri {irtinleri bulmalari, giivenmeleri,
satin almalar1 ve kolaylikla tasimasini yapabilmeleri sayesinde gerceklesir (Yalch ve

Spangenberg 2000).

Turistlerin kullandig1 bir ¢ok alandaki 6zel diikkanlar ve yemek hizmeti sunan
yerlerin tek ve ayirt edici 6zellikleri turistler i¢in farklilik olusturmaktadir. Turistler
icin farkli aligveris ortamlari olusturma kavrami, yeni kurulan destinasyonlarda da
devam etmektedir. Getz’e gore (1993), turizm c¢ekiciligi olarak turistik aligveris
kdylerinin planlanmasini ve tiim biiyliik hava alanlarinda ve gemi seyahati yapan
turistler i¢in de limanlarda vergisiz (duty-free) aligveris merkezleri kurarak, turistlerin

daha fazla aligveris yapma olanaklarinin arttirilmasi gerektigini belirtmektedir.

Uluslararas1 destinasyonlar arasinda turistleri ¢ekmek i¢in artan yaris, kalite ve
markanin degeri, ziyaret edilecek yeri daha ¢ok c¢ekici kilan 6nemli faktorler olarak
onem kazanmaktadirlar. Kalite ve degeri 6lgmek, perakende saticilarinin iriinlerini

nasil giincellestirebileceklerini  ve miisteriler tarafindan nasil algilandiklarini
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anlamalarin1 saglar. Bircok destinasyon ve bunlar1 pazarlayan kuruluslar, turizm
endistrisinde kendi bayraklarint dalgalandirmak i¢in kalite ve degere Onem

vermektedirler (Murphy, Pritchard ve Smith 2000).

Aligveris sagladigr ekonomik katkinin yan sira, yerel halkin turizmin sagladigi
olanaklar1 anlamalarini, bdlgede turizmin gelisimine ve turistlere olumlu bakmalarini
saglar (Reed 1997). Genellikle yerel halk iiretim yaparak ve satarak turizm aktivitesine
katilir. Herhangi bir yoredeki diikkanlarin sahipleri ve ¢alisanlar1 genelde yerel halktan
olusmakta ve yoOreye Ozgii iirlinleri liretmekte ve satmaktadirlar. Boylece aligveris,
bolgenin gelisimine katki saglar ve aligverigle yerli halkin kendi yoresindeki turizm
gelismelerinden daha fazla yararlanmasi i¢in daha iyi firsatlar olusturarak turizme

katilimini saglamis olur (Tosun 1998).

2.4.7. Turistlerin Alisveris Tatminleri

Gilinlimiizde hizmet endiistrilerinin biiytlikliigl iilkelerin gelismislik seviyesinin
en 6nemli gostergelerinden biridir ve gelismis iilke ekonomilerinde hizmet ekonomisi
Gayri Safi Milli Hasila i¢inde en biiyilik pay1 almakta ve istthdamin en yiiksek oldugu
bir sektdrdiir. Hizmet endiistrilerinden biri olan perakendecilik sektoriinde ise, hizmet
kalitesi ve miigteri tatmini giiniimiiz pazarinda artan rekabette onemli iki kavram olarak
karstmiza cikmaktadir. Ozellikle turizm endiistrisinde miisteri tatminini Slgmek,
destinasyonun diinya pazarinda yarisabilecek konuma sahip olmasi i¢in gerekenleri
yapmasi ag¢isindan onemlidir. Bu nedenle perakendeciler tarafindan miisteri tatmini ve
hizmet kalitesi onemli iki kavram olarak tanimlanmak ve bir ¢ok aragtirmact miisteri
tatminini Olgmek i¢in teorik ve metodolojik cerceveler gelistirmektedir. Ancak,
hizmetlerin dogasi (soyut olmasi gibi) ve miisteri algilamalarinin karmasikligi

sebebiyle hizmetlerin tanimlanmasi ve 6l¢lilmesi zor olmaktadir (Ardig 1998).

Miisteri tatmini, miisterinin beklentileri ile elde ettikleri arasindaki Ortiismenin
olusma durumudur. Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi tatmin aragtirma programlarinin
amaci, miisterilere daha kaliteli {iriin ve hizmet sunmayr amacglamaktadir (Odabasi

2000).
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Gegmis tecriibeler ~ Demografik faktorler

l

Tavsiyeler — Su anki beklentiler — Deneme/ Yargt —  Tiimsel Degerlendirme
-iirtin kalitesi - 6zellik degerlendirme - genel tatmin
-hizmet - tatmin olma/olmama - tavsiye etme istegi
- tekrar alma egilimi

Rekabet
Sekil 2. Miisteri Genel Tatmin Modeli (Odabasi 2000).

Modelde, cesitli {riin Ozelliklerinden dogan tatmini, ge¢mis tecriibeler,
demografik ozellikler, tavsiye bildirimleri ve rakiplerin faaliyetleri olmak iizere dort
ana degisken gosterilmistir. Miisteriler, gecmiste herhangi bir zamanda aldiklari {iriin
ya da hizmet kalitesi sonucunda elde ettikleri deneyimler ge¢mis donem tatmin
diizeyini belirlemektedir. Ciinkii miisterilerin ge¢cmis deneyim unsurlar1 ve dereceleri,

su anki miisteri tatmini ¢calismalarinin alt yapisini olusturur (Odabasi1 2000).

Herhangi bir yerin {iriinlinii kullanan tiiketiciler, tiriinlerden tatmin olma veya
olmamanin degisen seviyelerini yasayan yerel halktan ve turistlerden olusur.
Tiiketiciler sunulan hizmet ve iiriinleri belirli bir beklenti icinde alirlar. Uriinleri ve
hizmeti aldiktan ve tilikettikten sonra sonuglar ilk beklentilerle karsilastirilir. Eger
sonuclar beklentilerle uyusmaz ise kisilerde tatminsizlik ortaya cikar. Pozitif tatmin,
beklenilen performansin sonugtan daha iyi olmasiyla olusur. Olumsuz tatmin,
beklentilerden daha diisiik olan algilamalarin bir sonucudur. Dahas1 miisteri tatmini, bir
cok turizm ve agirlama caligmalarinda tekrar gelis ve alis veris yapma veya satin
almay1 tavsiye etme gibi olumlu davranigsal niyetlere tesvik edebilir. Eger hedeflenen
tiikketiciler {iriinlerden memnun kalmazlarsa, bolgelerin kisitli kaynaklarini o iirlini
tanitmak ve gelistirmek i¢in kullanmak faydasizdir. Uriinlerden tam tatmin olamayan
tiikketicilerin o bdlgeye olan giivenleri azalabilir ve bu diger bolgeler i¢in de 6rnek teskil
edebilir. Bu nedenle, iilkenin kaynaklarini bosa kullanmamak igin tiiketicilerin
tatminini anketle 6lgmek ve bulgular iirliniin gelistirilmesinde kullanmak yararh
olacaktir. Miisteri tatminini Ol¢menin ilk fonksiyonu bilgi saglamaktir. Bilgi,
destinasyonun ne kadar iyi oldufuna ve turistlerin ihtiyaclarin1 hangi oranda

karsiladiklariyla ilgilidir. Bu bilgiyle pazarlar {iriinlerinin ve hizmetlerinin kalitesini
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gelistirmeyi ve boylece destinasyonun rekabet giiciinii artirmay1 amaglamaktadir. Uriin
gelistirme, turistlerin degisen taleplerini tatmin etmek ve endiistrinin uzun doénemli
faydasinm1 saglamak icin gereklidir ( Bramwell 1998 ; Heung ve Cheng 2000; Kotler,
Bowen and Makens 1999).

Farkl1 tilkelerden gelen turistlerin para harcama oranlar1 ve tatmin olma diizeyleri
de birbirinden farklidir. Wong ve Law (2003), Hong Kong ‘a gelen Asyali ve Avrupali
ziyaretcilerin yaptiklar1 alis veristen tatmin diizeylerini aragtirmiglardir. Arastirmanin
sonuglarina gore, iki grup arasinda hizmet kalitesi, tirlinlerin kalitesi, tirtinleri ¢esitliligi
ve lrlinlerin fiyatlar1 konular1 hakkindaki beklentilerinde ve tatmin olma diizeylerinde
farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Avrupali ziyaretgilerin Asyali ziyaretcilere gore tatmin
diizeyleri daha yiiksek diizeyde c¢ikmistir. Ozellikle servis kalitesinin Avrupali
ziyaretciler tarafindan daha tatmin edici bulunmasi, bazi diikkan sahiplerinin Avrupali
turistlerin para harcama gii¢leri daha fazla oldugundan Asyali turistlerden daha iyi
davranmalar1 bir neden olabilir. Ozellikle Amerikali ve Kanadali turistlerce iiriin
cesitliliginin ¢ok tatmin edici bulunmasi, Avrupali ziyaretgiler i¢in Asya iirlinlerinin
yeni ve farkli olmasindan kaynaklanabilecegini belirtmislerdir. Ayrica, Avrupali
turistler {riinlerin  fiyatlarim  ¢ekici  bulmuslar, ¢iinkii {irlinlerin  fiyatlarim
beklediklerinden daha diisiik bulmuslardir. Bu nedenle diikkan sahipleri, verdikleri
hizmette turistler arasindaki iilkesel farkliliklara dikkat etmeli ve her tiir milliyetten
olan turistler i¢in yiiksek kalitede hizmet sunmaya caligmalar1 gerekmektedir. Kozak
(2001) ile Choi ve Chu (2000) ‘in yaptiklar1 arastirmalarda ise turistlerin milliyeti ve
demografik 6zelliklerinin bir destinasyondan aldiklari tatmin seviyelerin de Onemli

etkilere sahip oldugunu belirtmektedir.

Wang and Ryan (1999)’a gore ise uluslararasi alig veris yapan turistler arasinda
kiiltiirel farkliliklar 6nemlidir. Ayrica alisverigin sonunda olusan kisisel tatmin goz ardi
edilmektedir. Avustralya’da uluslararasi turistlerin tatmin seviyelerini 6l¢gmek icin bazi
anketler yapilmis, ¢iinkii Avustralya turizminin iinii, ziyaret edenlerin almis olduklari
tatmini, arkadaslarina ve akrabalarina aktarmalariyla olugsmustur. Alig veris tatminiyle
ilgili olarak 1995°’te uluslararas1 ziyaretgi anketi sonuglarina goére ziyaretgilerin

Avustralya’da yaptiklar1 alig veristen genel olarak memnun kaldiklar1 belirlenmistir.
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Buna ragmen turizm alig verisiyle ilgili bircok arastirmada tatminden ziyade

diikkanlarin yeri, basar1 ve kapasite gibi konularla daha ¢ok ilgilenilmistir (Veal 1986).

Miisteri tatminin saglanmasinda, bir bolgeye ait tirlinlerin kalitesi ve ¢ekiciligi
onemlidir. Ciinkl iilkelerin ekonomik gelismesine katki saglamaktadir (Heung ve
Cheng 2000). Littrell ve digerlerine (1994) gore; turistlerin {iriin g¢ekicilik kriterlerini
dizayn, ylksek kalitede is¢ilik ve cekici renkler olusturmaktadir. Bazi turistlere de

tirtinlerin dogal, iilkesel ve geleneksel temasi cazip gelmektedir.

2.5. Kapadokya Bolgesi Hakkinda Genel Bilgiler

Bu boliimde arastirma konusuna agiklik getirmesi amaciyla bolgeyle ilgili genel

bilgilere yer yerilmistir.

Ulkemizde, Kiiltir ve Tabiat Varliklarmm Koruma Genel Miidiirliigiiniin
sorumlulugu altinda yiiriittiigli calismalar neticesinde bugiine kadar Diinya Miras
Listesine 9 adet varligimizin alinmasi saglanmistir. Bunlardan biri olan Kapadokya

hem kiiltiirel, hem dogal miras olarak listeye alinmistir.

2.5.1. Kapadokya Bolgesinin Cografi Ozellikleri
2.5.1.1. Cografi Konum

Ilk ¢aglarda Kapadokya Bolgesi'nin simirlarini giineyde Toros Daglari, batida
Aksaray, doguda Malatya ve kuzeyde Dogu Karadeniz kiyilarina kadar uzanan genis
bir bolge olarak belirtilir. Giiniimiizde Nevsehir, Kirsehir, Kayseri, Aksaray, Nigde,
Malatya,Yozgat, Sivas, Corum, Amasya, Tokat, Konya, Adana, Kahramanmaras
illerini i¢ine almaktadir. Bu giinkii Kapadokya Bolgesi Nevsehir, Aksaray, Nigde,
Kayseri ve Kirsehir illerinin kapladigi alandir. Daha dar bir alan olan kayalik
Kapadokya Bélgesi ise Uchisar, Urgiip, Avanos, Géreme, Derinkuyu, Kaymakli, Thlara
ve ¢evresinden ibarettir (Nevsehir Belediyesi 2005).



30

2.5.1.2.Bolgenin Jeolojik Yapisi

Milyonlarca y1l 6nce, Alp sisteminin bagli oldugu Tetis Okyanusu’nunda biriken
tortullar yandan, dipten basinglarla su yliziine ¢ikarak yiiksek daglar olusturmustur.
Jeolojik gelismenin ii¢lincii zaman1 Avrupa'da Alpler'in, Giiney Anadolu'da Toroslar'in
ortaya ¢iktig1 "dag olusumu" donemidir. 3.zamanin 2.yaris1 Neojen denen donemde
Kapadokya cografyasinin hikayesi olusmaya baglar. Bu ¢agda Anadolu'da derin
catlaklar ve ¢okme alanlar1 meydana gelmis, magma bu catlaklardan yiizeye ¢ikarak
Erciyes, Hasan Dagi, Melendiz gibi volkan konilerinin olusmasina neden olmustur.Bu
tic dogal mimari farkli zamanlarda farkli direnglerle yeryliziine ¢ikan volkanik
elemanlarla dnce kendileri sekillenmis, Erciyes 3917, Hasan Dag1 3268, Melendiz Dag1
2963 metreye ulagmistir. Kapadokya bolgesindeki Erciyes, Hasandagi, Melendiz ve
Golliidag  jeolojik  devirlerde aktif birer volkan durumundaydi.Volkanlarin
piiskiirmeleri, Ust Miyasen'de (10 milyon yil &nce) baslaylp Holosen'e (giiniimiize)
kadar siirmiistiir. Neojen golleri altindaki yanardaglardan ¢ikan lavlar, platoda goller ve
akarsular lizerinde 100-150 metre kalinliginda farkl sertlikte bir tiif tabakas1 meydana
getirmistir. Bu tabakanin yapisinda tiifiin disinda tiiffit, ignimbrit tiif, lahar, volkan
kiilii, kil, kumtas1, marn, aglomera ve bazalt gibi jeolojik kayacglar da bulunmaktadir.
Volkanlarin piiskiirttiigii volkanik malzeme, ¢okmiis bolgelere dogru hareket ederek,
daha 6nceden meydana gelmis tepe ve vadileri kaplamis ve bdlgenin goriiniimiinii bir
platoya g¢evirmistir. Bolgenin keskin 1s1 degisiklikleri igeren iklimi, baharda eriyen
karlar, yagmur, riizgar ve nehirlerin etkisiyle Kapadokya bugiinkii goriiniimiine
kavusmustur.Yagmur ve nehirler de biiyiik vadilerin olusmasinda 6nemli bir rol
oynamistir. Dordiincii jeolojik zamanda ortaya ¢ikan peribacalart da genel hatlariyla bu
volkanik daglar ile Kizilirmak'in g¢evreledigi yaklasik 288 km? lik alanda
bulunmaktadir. Volkanik malzeme ile kapli bu alanda altta tiifler, iistte bazalt ve
andezitler yer almaktadir. Tiiflere gére daha sert bir yapida olan bazalt ve andezitler
bugiin sadece belli kesimlerde mevcuttur. Bunlar ya tiiflerin {lizerine siralanmis
kornigler ya da koniler {izerine yerlestirilmis bloklar goriiniimiindedir. Kapadokya
cografyast ve peribacalar1 doganin iki zit giiciiniin birbiri ardina jeolojik yapiyi
sekillendirilmesiyle olusmustur. Bu giiclerden ilki, Orta Anadolu yanardaglarinin
(Erciyes, Hasan Dag1, Melendiz) siirekli faaliyet halinde bulundugu ve bdlgenin lav, tif

gibi volkanik unsurlarla kaplandigi yapilanma, ikincisi de volkanik faaliyetlerin
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bitmesinden sonra su ve rilizgarin etkisiyle baslayan ve hala devam etmekte olan

asimmadir ( Cappadocia 1990; Turkey 1997; Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2005).

Kapadokya Bolgesinde bu doga kosullarin1 diinyada bir benzeri bulunmayan
cografyasi ve bu cografyaya essizlik kazandiran peribacalar1 olusturur. ‘Peribacasi’
diye adlandirilan olusumlar, vadi yamaclarindan inen sel sularmmin ve riizgarin,
tiiflerden olusan yapiy1 asindirmasiyla ortaya ¢ikmistir. Sel sularmin dik yamaglarda
kendine yol bulmasi, sert kayalarin catlamasina ve kopmasina neden olmustur. Alt
kisimlarda bulunan ve daha kolay asinan malzemenin derin bir sekilde oyulmasiyla
yamag gerilemis, boylece iist kisimlarda bulunan sapka sayesinde asinmadan korunan
konik bigimli govdeler ortaya ¢ikmustir. Daha ¢ok Urgiip civarinda bulunan sapkali
peribacalari, konik govdelidir ve tepe boliimlerinde bir kaya blogu yer almaktadir.
Govde tiif, tiiffit ve volkan kiiliinden ibaret bir kayagtan, sapka kismi ise lahar ve
ignimbrit gibi sert kayaclardan olusmaktadir.Yani sapka, govdeye oranla daha
dayanikli bir kaya tiiriidiir. Bu, peribacasinin olusumunun ilk sartidir. Sapkadaki

kayanin direncine bagli olarak peribacalar1 uzun veya kisa omiirlii olabilmektedir.

Kapadokya'da erozyonun meydana getirdigi diger peribacasi tipleri ise mantar
bigimli, siitunlu ve sivri peribacalaridir. Peri bacalari en yogun bigimde Urgiip-Ughisar-
Avanos iiggeni arasinda kalan vadilerde ve Urgiip-Sahinefendi arasindaki bolgede
goriilmektedir. Peribacalarmin disinda, vadi yamaglarinda yagmur sularinin
olusturdugu ilging kivrimlar bolgeye ayri bir 6zellikler katmaktadir. Baz1 yamaglarda
gorilen renk cesitliligi, lav tabakalarmin 1s1 farkindan kaynaklanmaktadir. Bu
olusumlar,Uchisar, Cavusin-Giilliildere, Goreme, Meskendir, Ortahisar, Kizilgukur ve

Pancarlikta goriilmektedir (Cappadocia 1990; Yenen 1998).

Vadilerde beyaz, sar1, pembe, gri, siyah gibi acgikli koyulu birgok renge rastlanir.
Tifler beyaz ve sari, lavlar da sert ve koyu renkli taslar1 olusturmustur. Bu iki tasin
renk zithg o kadar belirgindir ki olugsmalarindan milyonlarca yil sonra bile yoreye
yerlesen insanlar birinci malzemeyi yani tiifii kullanarak yaptigi yapitlardan birine
Saruhan, sert koyu renkli malzemenin kullanildig1 yapitlardan birine de Agzikarahan

adin1 vermislerdir (Giiney 1994).

Dervent Vadi'sinin diger adi, pembe renkli peribacalarindan ilhamla Pembe

Vadi'dir. Aynm1 sekilde kirmizi renkli peribacalarmmin bulundugu baska bir vadiye



32

Kizilgukur adi verilmistir. Yorede peribacalar1 kadar ilgi ¢eken baska bir unsur da
badlans (kirgibayir) denen sekillerdir. Bunlar, az egimli yamagclarda tiifler lizerinde
olusan cizgisel asinmalar sonucu olusmus yuvarlak, yass1 ve keskin kenarli oyuntu
sekillerdir. Beyaz dalgalar halinde genis yer kaplayarak ilgi c¢ekerler. Tipki, canh
varliklar gibi peribacalar1 da zaman icinde ihtiyarlamakta, bazalt basliklar koni
seklindeki govdenin aginmasiyla incelen boyun kismi tarafindan taginamaz hale gelerek
diismektedir. Bunlarin yerine yeni peribacalari olusmaktadir (Turkey 1997; Kiiltiir ve

Turizm Bakanlig1 2005).

2.5.1.3. Bolgenin iklimi Ve Bitki Ortiisii

Karasal bir iklime sahip olan Nevsehir'de yazlar sicak ve kurak, kislar soguk ve
genelde kar yagishidir. Yaz geceleri serindir. Yore Orta Anadolu’da yer aldigindan
yagislar azdir ve kuzey ve giiney Anadolu dag sistemlerinin nedeniyle deniz etkilerine

kapalidir. Yagislar daha ¢ok ilkbahar ve sonbaharda yagmur seklinde diiser.

Yorede hakim bitki Ortiisii, bozkir bitkilerinden olusmaktadir. Yiizyillar siiren
olumsuz insan etkileri sonucu ormanlar yok edilmis, genis alanlar bozkira
doniismiistiir. Sadece daglik kesimlerde seyrek mese topluluklart vardir. ilkbaharmn
getirdigi yagmurlarla yeseren bozkir bitkileri Haziran'dan itibaren kurumaya yiiz
tutmaktadir. Bu bitkilerin baslicalar1 gevenler, kekik tiirleri, iizerlik, sigirkuyrugu,
cayirotlari, greminealar, piirenler, siitlegenler, dikenler, karamuk ve kusburnu gibi

calimsi bitkilerdir (Nevsehir Belediyesi 2005).

2.5.1.4. Kapadokya Bolgesinin Tarihi Seyri

Kapadokya yoresinin tarihi prehistorik doneme kadar dayanir. Prehistorik donem
kiiltleri kaz1 ¢alismalar1 devam etmekte olan Nevsehir’in Giilsehir ilgesindeki Civelek
magaras1 Kalkolitik doneme (M.O. 5000-3000), Aksaray’daki Asikli Hoyiik ve Nigde
ilindeki Kosk Hoyiik’te ise Neolitik ve Kalkolitik doneme ait dnemli eserler ortaya

¢ikarilmastir.
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Kapadokya bolgesinin tarihi donemlerindeki seyri kronolojik olarak soyledir:

Protohitit-Asur ticaret kolonileri ¢ag1 (M.0.3000-1750) Asurlu tiiccarlar
Kappadokya’da yerli kent devletlerinin arasinda varliklarini ticari koloniler kurarak
sirdiirmiigler. Bu ticaretin merkezi Kayseri Kiiltepe, Kanis- Karumdur. Hititler
déneminde (M.O. 1750-1200) Kapadokya Hitit Kralliginin ‘Asag iilkesi’ olarak anildi.
Pers ve Kapadokya kralligi doneminde (M.O. 585-332), Persler Kapadokya’yi
Sardes’ten Susa’ya uzanan Pers kral yolunun gectigi bir Satrap (eyalet) yaptilar.
Kapadokya Biiyiik Iskender’e boyun egmedi ve M.O. 190 yilindan sonra Kapadokya
yerel bir hanedan tarafindan yonetildi. Yoneticileri Roma’yla dostca iliskiler kurdular.
Roma Déneminde (M.S. 17-395) Kapadokya Roma’nin bir eyaleti oldu. Bu dénemde
Anadolu’da yayilmaya baslayan ilk Hiristiyanlarin ¢ogu biiyiik sehirlerden goc¢ etmeye
basladilar. M.O. 4. yiiz y1lda Kayseri énemli bir din merkezi haline geldi ve Géreme ve
cevresindeki kayalik mekanlar1 kesfeden Hiristiyanlar, Kayseri pisikoposu da olan Aziz
Basil’in diinya goriisiinii benimseyerek kayalarin i¢ine manastir yaptilar. Bizans
doneminde (397-1071) Sasaniler ve Miisliiman Arap akincilarinin saldirilart nedeniyle
ikon (tasvir) yanlis1 bir boliim Huristiyan kesis 7.yiizyilda Goreme, Urgiip ve Avanos
dolaylarina si@indilar ve bu donemde baz1 Kapadokya kilisesi ikonoklasm etkisinde
kaldi. Anadolu’nun Sel¢uklu Tiirkleri tarafindan fethi (1071-1299) ile patrikhanenin
idari etkinligini etkilemedigini, 13.ylizyila ait St. George Kilisesi’nin yazitlarinda
Selguklu Sultan1 2. Mesut ve Bizans Imparatoru 2. Andronicus’un adlarindan évgiiyle
bahsedilmesinden anliyoruz. Mogollarin Anadolu’yu istilalarinda Kapadokya da tahrip
edildi. Osmanli déneminde, 18.yiiz y1l baslarinda Damat Ibrahim Pasa zamaninda ydre
yeniden imar edilmeye baslanmistir. Yorede yasayan Hiristiyanlara hogsgoriilii
davranilmis ve 1923’teki Yunanistan ve Tiirkiye arasindaki niifus degisimine kadar
cogu Hiristiyan yorede yasamayi siirdiirmiistiir (Cappadocia 1990; Giilyaz ve

Yenipinar 1997; Nevsehir Valiligi 2005 ).

2.5.2. Kapadokya Bolgesinin Turizm Potansiyeli

Kapadokya bolgesi, doga ve tarihin diinyada en giizel biitiinlestigi ve esi ve
benzerine rastlanmayan doga harikasi bir yerdir. Cografik olaylar Peribacalarim

olustururken, tarihi siirecte, insanlar da, bu peribacalarinin iglerine ev, kilise oymus,
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bunlart fresklerle siisleyerek, binlerce yillik yaslt medeniyetlerin izlerini giiniimiize
tasimistir.  Yerli ve yabanci turistleri cezbeden ilging peri bacalari, vadiler,
kervansaraylar, hanlar ve eglence yerleri, yer alt1 sehirleri ve diger turizm isletmeleri

ile Kapadokya zengin bir turizm potansiyeline sahiptir.

Kapadokya yoresinde turizm olgusunun ortaya ¢ikist ve gelismeye baslamasi
1960’lara rastlar. Goreme g¢evresi, Urgﬁp, Avanos, Ortahisar, Kaymakli, Derinkuyu,
Soganli vadisi, Thlara vadisi ve ¢evresi 1973 yilinda alinan kararlarla ‘Turizm gelisim
alan1’ olarak belirlenmistir. Kapadokya’da turistlere kiiltiir turizmi, vadi turizmi, ath
doga turizmi, inang turizmi, kongre turizmi ve kis turizmi gibi olanaklar sunabilen essiz

bir bolgedir (Nevsehir Belediyesi 2005).

2.5.2.1. Dogal Turistik Degerler

Peri bacalari, vadiler, kaplica ve igmeler ile mesire yerleri yorenin dogal turistik

degerlerini olustururlar.

2.5.2.1.1. Peri Bacalan

Peri bacalar1 yorenin sembolii durumundadir. Kolayca islenen tiiflii yapisindan
dolayr ilk cagdan beri insanlar, peri bacalarin1 oyarak konut, kilise veya degisik

amaglart i¢in kullanmiglardir.
Peri bacalar1 3 sinifta degerlendirilebilir.

1- Normal ve tam olusmus Peribacalari; Daha ¢ok Goreme civarinda rastlanan bu tiir

peribacalari ucu agilmig kursun kaleme benzer.

2- Uzerinde tas parcalari olan koni seklinde Peribacalari; Bunlara daha ¢ok Urgiip,

Giilsehir, Aciksaray'da rastlanir ve mantar goriiniimiindedirler.

3- Kenari dik ,tepesi sivri, ¢evresi yuvarlak Peribacalari;, Zelve ve Pasabag'da

rastlanirlar ve degisik boy ve genigliktedirler.
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2.5.2.1.2. Vadiler

Kapadokya bolgesine dogal giizellik veren vadiler sunlardir: Géreme Vadisi,
Pembe Vadi, Kizil cukur Vadisi, Pasabagi, Zelve Vadisi, Giivercinlik Vadisi, Uzengi

Deresi, Soganli Vadisi, Ihlara vadisi.

2.5.2.1.3. Kaphca ve I¢meler

Bolgede gelisen turizme paralel olarak degerlendirilmeye baslanmis ¢ok sayida
kaplica ve i¢meceler sunlardir: Kozakli Kaplicalari, Urgiip I¢cmece ve Kaplicasi,
Bahgeli I¢cmesi, Corak ve Karayaka Igmeceleri, Giimiiskent Igmecesi, Uzengi Cay

Iemecesi, Illezbugu igmecesi (Ocal 2000).

2.5.2.1.4. Mesire Yerleri

Yoreye ait baglica mesire yerleri sunlardir: Baliklaya, Uzengi Deresi, Damsa

Baraji, Kizilirmak Kiyilar.

2.5.2.2. Tarihi ve Kiiltiirel Turistik Degerler

2.5.2.2.1. Yer Alt1 Sehirleri

Kapadokya yoresinde, biyiikli kiicliklii toplam 400 civarinda yer alti sehri
oldugu bilinmektedir. Yorede kolay oyulabilir, islenebilir kayalarin ¢ok olmasi yer alti
sehirlerinin sayilarinin fazla olmasinin en 6nemli nedenidir. Yer alt1 yerlesim yerleri ve
sehirleri, barig zamaninda sosyal ve ekonomik ihtiyaglar1 karsilarken, savas zamaninda
ise can giivenliklerini saglamak icin siginak olarak yapilmislardir. Bu yerlesim yerleri

500 ila 3000 insanin yasayabilecegi kadar biiyiiktiirler.
Yorede bulunan 6nemli yer alt1 sehirleri:
-Derikuyu yer alt1 sehri

Nevsehir’in Derinkuyu ilgesindeki yer altt sehri 1965 yilinda miize olarak

ziyarete acilmistir. 18-20 kat civarinda oldugu zannedilen sehrin sadece 8 kati ortaya
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cikartlmistir. Yirmi bin aileyi barindirabilecek genislikteki sehrin birinci ve ikinci
katlarinda ahur, kiler ayrica misyonerler okulu vardir. Diger katlarda mutfak ve oturma

odalar1 mevcuttur.
-Kaymakli Yer At1 Sehri

Derinkuyu yer alt1 sehrinin 9 km kuzeyindedir. 1964 yilindan beri turizme agiktir.
5. ve 10. yiizyllarda yorede yasayan Hiristiyan halk tarafindan yapilmaya baslanmistir.

-Ozkonak Yer At1 Sehri

Avanos’un 14 km kuzeyinde, Ozkonak kasabasinda bulunan yeralt: sehri
apartman dilizenindedir. Mekanlar tlinellerle birbirine baglanmistir (Giilyaz ve

Yenipinar 1997).

2.5.2.2.2. Kaya Kiliseleri ve Manastirlar

Kapadokya'da Hristiyanlik donemine 151k tutan en Onemli eserler, kayalara
oyulmus kiliselerdir. Bolgede 250'den fazla kilise bulunmakta, her vadide kilise ve
manastirlara rastlanmaktadir. Kapadokya’daki kaya kiliseleri Géreme Acik Hava
Miizesinde, Soganli ve Ihlara vadilerinde, Giilsehir, Cavusin ve Mustafapasa
cevresinde yer almaktadir. Kiliselerin en kalabalik olarak bulundugu alan, III. ve
XIlylizyillar arasinda manastir hayatinin yogun bir sekilde yasandigi,dini merkez
durumundaki Goéreme’dir. Goreme Vadisinde en gilizel 6rnekleri goriilen kilise ve
sapellerin mimarisinde ve dekorasyonunda Mezopotamya, Filistin, Ilk Hristiyanlik,
Bizans ve Ermeni sanat iislubunun etkileri, goriilmektedir. Bugiin Géreme Ag¢ik Hava
Miizesi olarak ziyarete acik olan bolgedeki kiliseler, manastirlar ve sapeller:Erkekler
Manastiri, Aziz Basil Sapeli, Elmali Kilise, Azize Barbara Kilisesi, Yilanl Kilise,
Karanlik Kilise, Azize Catherine Sapeli, Carikli Kilise ve Kadinlar manastiri, Tokali

Kilise ve yemekhane, kiler ve mutfak da yer almaktadir (Giilyaz ve Yenipinar 1997).

2.5.2.2.3. Kaleler

Kapadokya’da bulunan kalelerin biri kesme tagl olan Nevsehir Kalesi, digerleri

kaya oyma kalelerdir. Bu kaya oyma kaleler, Roma, Bizans ve Selcuklular
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donemlerinde koruma ve mesken amaciyla oyularak yapilan kalelerdir: Ughisar Kalesi,

Orta Hisar Kalesi, Selime Kalesi, Kad1 Kalesi, Ishak Kalesi.

2.5.2.2.4. Hoyiikler

Kapadokya yoresinin prehistorik donemini en iyi sekilde yansitan Asiklt Hoyiik
ve Kosk Hoyilik’tlir. Tung devrine tarihlenen Toprakli Hoyiik ve Firigler donemine
uzanan Sulucakara Hoyiikleri vardir. Alaca Hoyiik ve Catal Hoyiikte yorenin dnemli

hoytiklerindendir (Yenen 1998; Giilyaz ve Yenipinar 1997).

2.5.2.2.5. Kervansaraylar ve Hanlar

Kapadokya yoresindeki Selcuklu ve Osmanlilar donemine ait han ve
kervansaraylar sunlardir: Sultanhani, Agzikarahan, Saruhan, Dogala Han, Dolayhan,

Hacibektas Hani.

2.5.2.2.6. Kiilliyeler

Yorede farkli donemlerde yapilan kiilliyeler sunlardir:
-Nevsehir de Damat ibrahim Pasa Kiilliyesi,
-Giilsehir’de Kara Vezir Seyit Mehmet Pasa Kiilliyesi
-Hacibektas’ta, Hacibektasi Veli Dergahi Kiilliyesi

- Urgiip’te Taskin Pasa Kiilliyesi

2.5.2.2.7. Medrese ve Camiler

Damat Ibrahim Pasa Medresesi, Kara Vezir Medresesi, Taskin Pasa Medresesi

onemli medreselerdendir.

Damat Ibrahim Pasa Kiilliyesindeki Kursunlu Cami, Giilsehirde Karavezir Cami,
Urgiip’te Taskinpasa Cami, Avanos’ta Alaaddin Camii tarihi camiler arasinda dnemli

olanlarindandir.
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2.5.2.2.8. Miizeler

Bolgede biri acik hava miizesi olan Géreme Acik Hava Miizesi, digerleri Urgiip
miizesi, Damat Ibrahim Pasa Miizesi, Arkeoloji ve Etnografya Miizesi ve Hacibektas

Miizeleridir ( Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2005; Nevsehir Valiligi 2005).

2.5.2.3. Ticari Amach Turizm Isletmeleri

2.5.2.3.1. Konaklama isletmeleri

Turizm Isletme Belgeli Tesis ve Yatak Sayilari: 2001 yili itibariyle, Kapadokya'da
Turizm Bakanligindan isletme belgesi almig olan toplam 49 tesis bulunmaktadir.

Turizm igletme belgeli tesislerde toplam oda sayis1 3907, yatak sayis1 8052'dir.

Turizm Isletme Belgeli Tesislerin Il icindeki Dagilimi: Bolgede turizm isletme
belgeli ve 5 yildizli tek bir otel mevcuttur, o da Nevsehir il merkezinde bulunmaktadir.
4 yildizli oteller Nevsehir il merkezinde, Avanos ve Urgiip ilgelerindedir. Urgiip'te
1.smif bir motel ve 6zel belgeli 1 tesis, Uchisar’da turizm isletme belgeli bir kamping

bulunmaktadir.

Belediye Belgeli Otel Isletmeleri: Belediye belgeli otel, motel ve pansiyonlarin
toplam oda sayis1 2247, toplam yatak sayis1 4805'tir. Bolgede, belediye belgeli otel
isletmelerinin ~ sayist 144'diir. Bunlarin 72'i otel ve motel, 62'si pansiyon, 10u
kampingdir. Belediye belgeli tesislerin denetimi belediyeler tarafindan yapilmaktadir

(Urgiip Belediyesi 2005).

2.5.2.3.2. Ulastirma Hizmetleri

Seyahat Acentalar:: Bolgede 2001 yil1 itibariyle turizm belgeli toplam 60 seyahat
acentast bulunmaktadir. Siifina gore seyahat acentalarinin dagilimi A Grubu 16, B

Grubu 2, AG Grubu 41, C Grubu 1 seklindedir.

Bolgedeki seyahat acentalar1 genellikle giinliik turlar1 ve yakin turistik bolgelere
yapilan turlar1 (6rnegin Adiyaman-Nemrut turu) diizenlemekte ayrica arag kiralama ve

organize ath turlar da diizenlemektedirler (Ocal 2000).



39

2.5.2.3.3. Yiyecek-icecek ve Eglence Isletmeleri

Kapadokya'da belediyeler tarafindan isletme belgesi verilen ve denetimi yapilan
toplam 88 adet lokanta bulunmaktadir. Bolgedeki bazi restoranlar genellikle organize
tur gruplar i¢in aksamlar1 “Tiirk Gecesi” ya da “Kuzu” denen yeme i¢gme ve eglence
programlari diizenlerler. Bu isletmeler, konaklama isletmelerinin disinda ve ydrenin
yapisina uygun kayalara oyularak yapilan yeme igme ve animasyon hizmeti veren

isletmelerdir.

Ayrica; 2001 yili itibariyle Avanos'ta 7, Urgiip'te 9 olmak iizere, 16 adet disko-
bar tiirii eglence yeri bulunmaktadir (Kiiltir ve Turizm Bakanligi 2005; Urgiip
Belediyesi 2005; Ocal 2000).

2.5.2.3.4.Turistik El Sanatlar Isletmeleri

Kapadokya'nin tarihi ve dogal zenginligi caglar boyunca bolge insani tarafindan
dogal malzemelerle yogrulup biitlinlesmis ve sanata doniistiiriilmiistiir. Kapadokya
halkinin ge¢cim kaynagi olan ugraslarda, bu dogal ve kiiltiirel varligin miras1 énemli bir
yer tutmaktadir. Yorede turistlere yonelik el sanatlar1 c¢omlekeilik, hali (kilim)
dokumaciligi, el yapimi bebek iiretimi ve oniks tas islemeciligidir. Bu iiriinler hem
yorenin kiiltiirel mirasin1 canli tutulmasini hem de bolge halkina ekonomik bir getiri

saglamaktadir.

Comlekgilik: Anadolu'da ¢dmlek yapimm Neolitik devirde (1.0.7000' yillar)
Catalhdyiik'te baslamis, Hititlere ¢omlek yapimini, 1.0.2000'lerde Mezopotamya'dan
ticaret icin gelen Asurlulardan Ogrenmislerdir. Hititlerden itibaren Avanos ve
cevresinde yapimi devam eden bu el sanati1 bolgede yasayan medeniyetler tarafindan
bugiinlere kadar siirdiiriilmiistiir. Avanos, Kapadokya'nin toprak kaplariyla (¢comlek)
tinlii yoresidir. Volkanik bir arazi {izerine kurulu olan bu ilge, bir yandan Kizilirmak'in
getirdigi camur, ote yandan yakin ¢evredeki elverigli kil yataklar1 dolayisiyla yogun bir
seramik {iretimi icin uygundur. Cesitli islemlerden gegirilerek {iistiin nitelikli bir
seramik hamuru haline getirilen yagh kirmizi toprak basit goriiniislii atolyelerde sekil
kazanir. Yerli halkin "iglik" ve "¢anakhane" adimi verdigi atdlyeler, giines almayan,
gosterigsiz mekanlardir. Zemini toprak olan bu atdlyelerde bir ila dort arasinda tezgah

bulunur. Kapiya yakin, 1sik alan bir duvar kenarina kurulan tezgaha bolgede "¢ikrik"
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ad1 verilir. Camur teknelerinde suyla karistirilarak bekletilen ¢amur bir siire sonra
kivamini bulur ve elde edildigi yatagin tiiriine gore silisli, gevsek, yumusak veya yagli,
sert ya da milli 6zellikler gosteren ¢amur tiirlerine gore iiretilecek kap tiiri de segilir.
Malzemenin zenginligi, ¢omlek ustalarina farkli biiyiikliikkte seramikler hazirlama
imkani1 tanir. Ayakla ¢evrilerek hareket ettirilen ¢ark {izerindeki ¢amur topagi donmeye
basladiginda, birkag¢ dakika i¢inde incelip yiikselmeye baglayan kiitle sonunda farkli bir
sekil kazanir.Carkta ¢ekilen formlar yerinden kaldirilarak "yanalak" adi verilen havadar
bir tezgah {izerinde kurumaya birakilir. Budan sonra da boyama ve cila islemleri goren
kaplar yeterince kuruduktan sonra 600-700 derece civarindaki bir 1sida pisirilerek
kaplar sertlestirilir ve istenen 6zellige kavusturulur. Formlar ve boyutlar ihtiyaca ve
camur tliriine gore sekillenir. Geleneksel iiretim, boylar1 20 cm’den 1,5 metreye kadar
degisen ¢omlek, kiip, testi ve giiveglerden olusan islevsel gerecler iiretimidir. Son
yillarda Hitit ve Frig seramikleri basta olmak iizere, Anadolunun en eski formlarim

tekrarlayan hediyelik egya iiretimi baglamistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2005).

Yorede tanman canak {iriinleri, yemek kaplari, su testileri, kishk yiyecek
saklamak i¢in ¢omlekler ve kiipler su kiipleridir. Avanos'un hemen hemen her yerinde
durmadan ¢alisan c¢anak-¢comlek atdlyeleri ve bunlart satan diikkanlart goérmek
miimkiindiir. Canakc¢ilik Avanos'la 6zdeslesmis ve sembollesmistir. Ayrica oniks
isletmeciligi de c¢ok geliskin bir diizeydedir. Avanos, ¢anak, ¢omlek, oniks ve hali
tiretimiyle tam bir kiiltiir merkezidir. Avanos, giinlimiizde "Kapadokya'nin El Sanatlar1
ve Aligveris Merkezi" olarak tanimmaktadir. (Cappadocia,1990; Kiiltiir ve Turizm

Bakanlig1, 2005; Urgiip Belediyesi 2005).

Giiniimiizde Ankara, Istanbul ve izmir gibi biiyiik kentlerde, hatta Avrupa'nin
bliyiik kentlerinde dekoratif aksesuarlar satan magazalarin vitrinlerini siisleyen Avanos
yapimu testiler, antik c¢anak, c¢omlek reprodiiksiyonlari bdlgenin en 6nemli gelir

kaynaklarindan biri haline gelmistir (Turkey 1997).

Hali-Kilim Dokumaciligi: Kapadokya'da dokumacilik Bizans déneminden bu
yana siirdiiriilse de bir ara eski yaygmnligmi yitirmis ancak, yorede turizmin
gelismesiyle yeniden canlanmistir. Hali dokumacilig1 en ¢ok Urgiip ve Avanos'ta, kilim
dokumacilig1 ise Kozakli ve Giilsehir’de yaygindir. Avanos'ta ¢ubuk desenli pargali

kilim dokumacilig1 da yapilmaktadir. En ¢ok yer halis1 dokunsa da kilim, sedir ve divan
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ortlisii, yastik halisi, seccade olmak {iizere ¢esitleri dokumalarda yapilmaktadir. Yorede
kok boyasi kullanilarak dokunan eski halilarda ¢ogunlukla Selguklu motifleri hakimdir.
Ama bugiinkii motiflerde ¢evre yorelerin etkisi goriilmektedir. Kapadokya'da cok
sayida bulunan hali satis magazalarinda sadece yoreye ait olan hali ve kilim 6rnekleri
sergilenmemekte, Tiirkiye'nin hemen her bdlgesine ait hali ve kilim tiirleri de

bulunmaktadir ( Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2005; Turkey 1997).

El Yapimi Bebekler: El yapimi iinlii Kapadokya bebeklerinin yapim merkezi,
Urgiip'e 50 km. uzakliktaki Soganli K&yii'diir. Bundan birkag yil dncesine kadar fakir
bir kdy olan Soganli, bu bebeklerin yapimi sayesinde geliserek miireffeh bir kdy olma
niteligi kazanmistir. Soganli Koyii'nde koyliiler tarafindan yol {izerine kurulan

tezgahlarda el yapimi bebekler satilmaktadir.

Oniks-Tas Islemeciligi: Kapadokyanin giinliik yasami iizerinde eskiden beri
taglarin biiyiik etkisi olmustur. Bolgede tasin konut, ibadethane, mimari disinda
kullanildig1 bir baska alan da siis esyasi iiretimidir. Oniks isletmeciligi turistik siis
esyast yapiminda oldukca gelismistir. Ozellikle Hacibektas ¢evresinde yogun olan
oniks tagi, sar1i, pembe, kirmizi, beyaz renklerdendir. Damarli tag ad1 verilen ve birden
fazla rengi igeren gesitleri de bulunmaktadir. Uzerine ¢esitli motifler islenen ve
bicimlendirilen oniks tas1 kisisel siis esyast veya sekerlikler, satrang takimlari, ¢esitli
hayvan heykelcikleri ve biblolar gibi ev aksesuar1 yapiminda da kullanilir (Cappadocia
1990; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2005).

El Sanatlar: Uriinleri Satis Yerleri: Kapadokya'da satisa sunulan el sanatlari
tiriinlerinde daha ¢ok hali-kilim, ¢anak, seramik ve oniks tasindan yapilmis aksesuarlar
agirliklidir. El sanatlari iiriinlerini turistik esya olarak satan magazalar Avanos, Urgiip,
Uchisar, Goreme, Ortahisar, Nevsehir, Derinkuyu, Cavusin ve Soganli Koyii'ndedir.
Avanos'ta 13 adet hali ve kilim satis yeri, 47 adet ¢anak ve seramik atdlyesi ve bunlara
ait satis yerleri bulunmaktadir. Urgiip'te 32 turistik esya satis yerinin 24'iinde hali ve
kilim satis1 yapilmaktadir. Urgiip'te bir El Sanatlar1 Carsis1 da mevcuttur. Uchisar'da 6
adet hali satis yeri, 4 adet oniks tas1 satis yeri bulunmaktadir. Goreme'de 6 adet turistik
esya satis yeri vardir. Bunlarin iiglinde hali ve kilim satilmaktadir. Nevsehir kent
merkezinde 2 adet, Derinkuyu'da 1 adet hali ve kilim satis yeri vardir. Cavusin'de 1

adet oniks tas1 satig yeri bulunmaktadir.
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Hediyelik esya olarak en ¢ok begenilen iirlinler; Peribacalari’nin minyatiirleri,
biblolar, topraktan testiler ve kabartmali duvar stisleridir. Bolgede kuyumculuk da ¢ok
gelismistir Sarraflar Carsis1 6zellikle yabanci ziyaretgiler tarafindan ilgi gérmektedir

(Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2005).

2.6. Kapsam ve Sinirhliklar

2.6.1. Arastirma Konusu

Arastirmanin  konusu literatliir taramasi ile elde edilen bilgiler 1518inda
sekillendirilmistir. Arastirmada, Kapadokya’da aligveris yapan turistlerin, aligveris
davraniglart ve yaptiklar1 aligveristen tatmin olma diizeyleri konusu incelenmistir.
Aligveris davraniglarini konu alan bir ¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen spesifik olarak
turistlerin ve ozellikle Kapadokya’y1 ziyaret eden turistlerin aligveris davraniglarinm
konu alan ¢alisma sayis1 olduk¢a sinirlidir. Bu nedenle bu caligmada, essiz tarihe ve
dogal giizellige sahip olan bolgede aligveris yapan turistlerin aligveris davraniglari, bu
davraniglarinin olumlu veya olumsuz yonde gelisimini saglayan faktorlerin neler

oldugu ve olumsuzluklara kars1 yapilmas: gerekenler ortaya konulmaktadir.

2.6.2. Orneklem

Devlet Istatistik Enstitiisii Turizm verilerine gore (2003), bdlgede konaklayan
yabanci turist sayis1 343,331°dir. Bolgedeki yerel seyahat acentalarindan biri tarafindan
diizenlenen en az bir gilinliik tur alan turistler 6rneklem c¢ergevesini olusturmaktadir.
Kapadokya’yr ziyaretinde giinliikk bir tur satin alan yabanci turistlerin oranlarim
gosteren istatistiki veriler bulunmamaktadir. Bu nedenle, bu arastirmanin 6rneklem
Olclisli olarak bogede konaklayan 343,331 yabanci turist sayisi arastirmanin evreni
olarak alinmistir. Tlgili literatiir taranmis ve arastirma igin en uygun drneklem formiilii
bulunmaya calisilmistir. Ryan (1995:178)’dan alinan ve Tosun’un (1998:175) da
yaptig1 bir alan arastirmasinda kullandig1 formiile gore arastirmada en az 384 yabanci

turiste anket uygulanmasi gerektigi ortaya ¢ikmustir.
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Formiil:

N: Evren, n: Ornekleme biiyiikliigii, P: Orneklemenin evren iginde tahmini bulunma

orani, q: 1-P, B: Hata pay1, z: Giiven aralig1 (%95 i¢in 1. 96).

N=343.331 P=0.5 g=0.5 z=1.96 B=0.05

NPq
n~-
(N-1)B2
+Pq
72
=

343,331(0.5)(0.5)
n:

(343,331-1) (0.05)2

+(0.5)(0.5)

(1.96) 2

n= 384

Basit rasgele 6rneklem yontemi ile 400 anket 18 yasindan biiyiik olan turistlere
dagitilds. 11k olarak arastirmaci bolgedeki yerel seyahat acentelerine gitti ve bdlge turu
satin alan turistlere acentede calisan rehberleri tarafindan uygulanmasi amaciyla
anketleri acentelere dagitti. Ayrica, rehberlere anketi nasil uygulayacaklarin1 anlatan
kisa bir yazili aciklama da verdi. Rehberler, bolge turundan sonra otele ya da seyahat
acentesine giderken veya bolgeden ayrilmak i¢in seyahat acentesinde beklerlerken
turistlere bu anketleri dagitmiglardir. Bazi anket formlari, dolduran kisilerin 18
yasindan kii¢iik olmas1 ve anketin ¢ok az bir kisminin doldurulmasi sebebiyle gecerli
sayllmamistir. Boylece toplam 400 anketten 378’1 tam olarak doldurulmus olarak geri

donmiistiir ve dagitilan anketlerin cevaplanma oranlar1 % 95,5 oraninda olmustur.

2.6.3. Arastirma Problemleri

Aligveris davraniglarini konu alan bir ¢ok caligma bulunmasina ragmen bunlarin
tamamina yakini turistlerin aligveris davraniglarini ele almamistir. Spesifik olarak

turistlerin aligveris davranislarini konu alan ¢alisma sayisi1 oldukea sinirlidir. Bu durum
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literatlirlin  yorumlanmasinda turist olmayan insanlarin aligveris davraniglarini

inceleyen ¢aligmalar da kullanilmasini zorunlu kilmstir.

Aragtirma bolgesi icinde turistler, tur organizasyonlar1 ile grup iginde rehber
esliginde, bagimsiz olarak sehir merkezlerindeki magazalarda, ziyaret ettikleri miize
veya turistik ¢ekim merkezleri cevresindeki tezgahlarda ve geceleme yaptiklari

konaklama isletmelerinde aligveris yapma imkan1 bulabilmektedirler.

Bolgede uluslararasi bir hava alani bulunmamaktadir. Turistlerin yogun olarak
giris-cikis yaptig1 boyle bir kapinin olmamasi turistlerin ¢ok c¢esitli bolgelerden farkli
yollarla bolgeye girip c¢ikmalarina sebep olmaktadir. Turistler bolgeye bir tur
organizasyonu, kiralik arag, sehirler arasi otobiisler, Istanbul- Nevsehir arasi i¢ hat ugak
seferleri ile giris ¢cikis yapmaktadirlar. Bolge disindan gelen tur organizasyonu ile gelen
turistler genellikle bir (1) giin geceleme yaparak rehber esliginde aligveris yaparak
bolgeyi terk etmektedirler. Bolgeye bireysel olarak gelen turistler ise genellikle bolgede
faaliyet gosteren seyahat acentelerinin diizenledigi giinlik bdlge turlarina
katilmaktadirlar. Bu turistler genellikle bolgede iki (2) geceleme yapmaktadirlar. Bu tur
programlarinda genellikle rehber esligindeki grup i¢in aligverise ayrilmis bir zaman
dilimi bulunmaktadir. Grupla aligveris yapmayanlar tur bitiminde sehir merkezlerinde
bulunan magazalarda aligveris yapma firsat1 bulabilmektedir. Boylesine ¢esitli aligveris
alternatifleri bulunan turistleri ortak bir mekanda bulup anket formu doldurtmak
zorlasmaktadir. Bu durum ¢ok fazla homojen olmayan bir 6rneklem yapilmasina sebep
olmaktadir. Ayrica arastirma sadece bolgede aligveris yapan yabanci turistler iizerine

yapildigindan yerli turistler yer almamuistir.

Anket formunun sadece Ingilizce hazirlanmasindan dolayr uygulama sirasinda
Ingilizce bilmeyen turistlere anket formu dagitilmamustir. Sadece Ingilizce bilen farkl

milletlerden turistlere anket uygulanmustir.

Turistlerin biiyiik bir ¢ogunlugu tatillerinin ortasinda aligveris dncesinde veya
sonrasinda ve 6zellikle biitceleri ile ilgili olan bir anket formunu doldurmak igin istekli

olmayacaklardir.

Turizm calisanlarinin 6zellikle seyahat acentesi yetkililerinin rehberlerin ve satis
elemanlarinin aligverislerde komisyon alabildikleri bilinmektedir. Bu gelirlerinin

tehlikeye girmemesi i¢in bu konuda uygulanmak istenen anket formuna ve calismaya
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sicak bakmamalar1 ve cesitli engelleme girisimlerinde bulunmalar1 en biiyilik

engellerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.7. Veri Toplama Teknigi

2.7.1. Arastirma Metodu

Bilimsel arastirmalarda bir konunun sistematik olarak incelenmesinde bir ¢ok
asama vardir. Bu asamalar1 sorunu ya da konuyu tanimlama, konu hakkinda bilgi
toplama, ¢alisma dizaynin1 (metodoloji) olusturmak, bulgulari analiz ederek belirli
sonuclara varmak ve bu sonuglar 1s18inda sorunlara ¢oziim Onerileri getirmek seklinde
siralayabiliriz.  Arastirmalarda kaliteli ve kapsamli bir arastirma metodolojisi
uygulanmasi bir¢ok alanda bilginin gelistirilmesine de katki saglayabilir (Arikan 2000;
Dinler 2000).

Popiiler turistik bir destinasyon olan Kapadokya’da aligveris yapan yabanci
turistlerin algilanmalarini 6l¢en bu arastirmada, konuyu agiklamak amaciyla sonug elde
etme yoOntemlerine gore birincil ve ikincil veri toplama yontemleri kullanilmstir.
Ikincil veriler, konuyla ilgili, literatiirde daha dnce ortaya konmus ve varolan bilgileri
icermektedir. Birincil veriler ise, basili hi¢bir kaynaga dayanmayan ve gesitli bilimsel
yontemlerle yapilan alan arastirmasiyla dogrudan elde edilen verileri ifade etmektedir
(Kumar 1999; Karasar 1991). Sunu da belirtmek gerekir ki, arastirma metodolojisine
yon veren konuyla ilgili giivenilir ve gegerli bilgilere ulasmak i¢in tek bir yontemin
uygulanmasinin yeterli olmayacagi, bu sekilde bircok zorlukla karsilagilacagidir
(Tosun, 1998). Bu mantiktan hareketle uygulanan birincil ve ikincil veri toplama

yontemleri sOyledir:

2.7.1.1. ikincil Veri Toplama Yontemi

Bu yontem “Literatiir taramasi1” olarak da bilinmektedir. Konuyla ilgili 6nceden
yazilmig, basilmig, yaymlanmis her tiirlii belgenin incelenmesini kapsamaktadir.
(Arseven,2001). Arastirmada ikincil verilerin kullanilmasi ile aragtirmanin alt yapisinin

yeterliligini saglamak, daha 6nceden yapilan calismalarin sonuglarini degerlendirmek
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ve arastirma literatiiriinde ¢alismanin alacagi yeri belirlemek amaglanmaktadir (Yiiksel

2003; Karasar 1991).

Arastirmada temel olarak kullanilan ikincil veriler basili yayinlardan ve
internetten elde edilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Devlet Istatistik Enstitiisii,
Devlet Planlama Teskilat1, Nevsehir Turizm Il Miidiirliigii, TURSAB gibi resmi kurum
ve kuruluslardan elde edilen basili yaymlar yaninda, basilmis kitaplar ve resmi internet
sitelerinden gerekli olan bazi yaymlar ve istatistiksel veriler ikincil veri olarak elde
edilmistir. Sciencedirect, Ebsco-Host, Proquest gibi on-line hizmet veren kiitiiphane
siteleri sayesinde, konuya iliskin bilgilerin yer aldigi dergiler, makaleler ve gazete
haberleri taranarak bilgisayar ortaminda yazili hale getirilmis ve ikincil veri kaynagi
olarak kullanilmistir. On-line kiitiiphane sistemleri disinda on-line hizmet veren

www.altis.ac.uk, www.scirus.com, www.sosig.uc.uk gibi arastirma sitelerinde gerek

turizm gerekse ilgili konularda kaynak taramalari yapilmis ve elde edilen bilgiler
aragtirmaya onemli faydalar saglanmustir. Yiiksek Ogretim Kurumu resmi sitesinde tez
taramasi yapilmis ve ilgili tezler posta yoluyla elde edilmis ve ikincil veri olarak

kullanilmustir.

Literatiir taramasindan elde edilen veriler ¢alismanin kavramsal c¢ercevesi ve
teori kisminda sik¢a kullanilmasinin yaninda alan arastirmasinda kullanilan anket

formunun dizayn edilmesinde de biiyiik katki saglamistir.

2.7.1.2. Birincil Veri Toplama Yontemleri

Literatiir taramasi (ikincil verilerin elde edilmesi) ile elde edilen verilerin 15181nda
arastirmanin 6ziinii olusturan ve sonuglarini ortaya koyan verilerle konunun tam olarak
aciklanmasi saglanmistir (Cebeci 1997, Kumar 1999). Birincil veri toplama
yontemlerinde temel olarak iki farkli yontem kullanilmistir. Bunlardan biri olan Nicel
(quantitative) arastirma yontemleri “anket” uygulamasi seklinde gerceklestirilmistir.
Nitel (qualitative) arastirma yontemlerinden miilakat, katilimci1 gézlem ve merkezi grup
tartismalart  yontemleri uygulanmistir. Bu yoOntemlerin uygulanmasinda nicel
(quantitative) yontemler sonucunda elde edilemeyen verilere ulasmak amaglanmistir
(Riley ve Love 2000; Denzin ve Lincoln 1994; Davies 2003; Bilim 2004). Algilama

gibi genis ve kapsamli bir konunun arastiriliyor olmasi birincil verilere ulagmak
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amaciyla nicel ve nitel arastirma yoOntemlerinin birlikte kullanilmasimi gerekli
kilmaktadir. Uygulanan nicel (quantitative) yontemlerle elde edilen verilere, nitel
(qualitative) yontemlerden elde edilen veriler eklendiginde konunun agiklanmasinin

daha kolay, gecerli ve giivenilir olacagi diistiniilmektedir.

2.7.1.2.1. Nitel (Qualitative) Arastirma Yontemleri

Genel olarak bakildiginda nitel bir yontem, nicel bir yonteme gore daha karmasik
ve uygulanmasi daha zordur. Fakat, nitel (qualitative) bir arastirma yontemi, nicel
yaklasimlar disinda kalan veya o yaklasimlarla anlamlandirilamayan yapilarin ve

verilerin anlamlandirilmasini saglamaktadir (Arseven 2001, Cebeci 1997).

Nitel arastirma metodolojisi, miilakat, gozlem ve merkezi grup tartismalar1 gibi
farkli yontemlerden olusmaktadir (Arikan 2000; Kumar 1999; Denzin ve Lincoln
1994). Bir tek yontemin kullanilmasi problemin ¢oziimiinde karsilasilabilecek olumsuz
faktor olabileceginden arastirmanin gelistirilmesinde uygulanacak en kapsamli yontem,
nitel ve nicel verileri iceren karma bir yontemin uygulanmasidir. Bu nedenle,
arastirmada nicel yontemler disinda, miilakat, katilimc1 gozlem ve merkezi grup

tartismalarini igeren nitel aragtirma yontemleri kullanilmgtir.

2.7.1.2.1.1. Miilakat

Miilakat, nitel arastirmalarda en sik kullanilan yontemlerden biridir ve bu
yontemle dogrudan gézlemlenemeyen, anket sonucunda ortaya ¢ikmayan, kisilerin fikir
ve duygularini ifade eden, aragtirma sirasinda meydana gelen degisiklikleri gosteren
verilerin elde edilmesi i¢in kullanilmistir (Arikan 2000; Arseven 2001). Miilakat
yontemi aragtirma alaninin kapsadigi evren i¢inde yer alan kisilerle ya da konuyla ilgili
kisilerle goriisiilerek veri elde etme seklinde uygulanmaktadir. Arastirma konusunun
temelini olusturan “turist algilamasi” soyut bir konu oldugundan diger yontemlerden
elde edilecek bilgiler yeterli olmayacaktir (Cebeci 1997). Miilakat yontemi ile hem
turistlerin bolgede yaptiklar1 aligverisi algilamalar1 konusunda kisilerin dogrudan

gorlslerine ulagilmis olacaktir hem de turistlerin disinda arastirma alanina giren
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kimselerin miilakat yontemiyle aragtirmaya katkilar1 saglanmis ve farkli verilere

ulasilmaya calisilmis olacaktir.

Miilakatlarda, yapilandirilmamis soru teknigi kullanildigindan, goriisme
oncesinde herhangi bir 6n hazirlik yapilmamis, sorular 6zel olarak Onceden
belirlenmemistir. Miilakatlarda temel konulara deginilmesinin ardindan, miilakata
katilan kisinin ozelligine gore ve goriisme gidisatina goére sorular yonlendirilmistir
(Arikan 2000; Kumar 1999). Miilakat uygulamasi kisilerle yiiz-ylize yapilmistir.
Seyahat acentelerinde, turistik esya satan diikkanlarda ve otobiis terminalinde
miilakatlar yapilmistir. Miilakatlar, basta turistler olmak iizere, turistik esya satan
diikkanlarda calisan satig elemanlari ile ayak {izeri, diikkan sahipleri veya miidiirleri ile
kendi odalarinda goriismeler seklinde yapilmistir. Turistler ve diikkandaki personelin
disinda konuyla ilgili ve her iki grupla siirekli iletisim i¢inde olan, her iki grubu
disaridan stirekli gézlemleyebilen rehberler, acente sahipleri ve personeli de miilakata
dahil edilmislerdir. Bu kisilerin her iki grupla iletisim halinde olmalar1 ve tarafsiz

olarak konuyu degerlendirmeleri arastirmaya farkli bir boyut kazandirmistir.

Miilakat sonuclari el yazisiyla tutulmustur. Ciinki turistlerle yapilan
miilakatlarda, kalabalik ve giiriiltiiniin yogunlugun olmasi, anketlerle ayn1 anda
yiirlitiilmesi nedeniyle daha oOnceden planli olmayisi ve kisilerin miilakata sicak

yaklasmamalar1 nedeniyle ses kayitlari tutulamamaistir.

2.7.1.2.1.2. Katilimc1 Gozlem

Nitel bir yontem olan bu gozlem metodu, diger metotlar1 desteklemek amaciyla,
aragtirma alanindaki tiim orneklerin ve ilgili yapilarin birbirleri ile olan iletisimi ve
etkilesiminin takip edilerek degerlendirmeye tabii tutulmasi sonucu olusur. Katilimci
gbzlemin avantaji, olay1 yasamak, detaylariyla anlamak ve bilgilenmektir (Arikan

2000).

Yapilan aragtirmada ozellikle turist algilamalarini etkileyen faktorleri disaridan
daha rahat tespit etmek icin bu yontem kullanilmistir. Bu arastirmada, turist
psikolojisinin gozlenmesinde ve turist algilamalarinin ortaya ¢ikarilmasinda biiytlik

katki saglanmistir (Karasar 1991).
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Alan arastirmansini yapan arastirmacinin lisansli iilkesel profesyonel turist
rehberi olarak cesitli zamanlarda cesitli bolgelerde calisarak edinmis oldugu yasamsal
tecriibeler, katilimc1 gézlem metodunun bu arastirmada i¢in énemini gostermektedir.
Turistlerin yogun olarak bulundugu turistik esya satan magazalarda turistlerin satig
elemanlariyla olan iletisimi, aligveris esnasindaki etkilesimleri ve satis yapan personele
olan tepkileri katilimci gdzlem ydntemiyle ortaya konmaya calisiimistir. Ozellikle
cinsiyet, yas ve milliyet gibi demografik 6zelliklerin algilamalara etkileri yakindan
gozlenmistir. Anket formlarinin toplanmasi sirasinda alinan tepkiler, aligverise iliskin

yorumlar ve yaklasimlar gézlem sonucu olarak degerlendirilmistir.

2.7.1.2.2. Nicel (Quantitative) Arastirma Yontemi

2.7.1.2.2.1. Anket

Nicel aragtirma yonteminin amaci sayisal bilgileri nitel hale getirmektir. Anket
uygulamasi arastirmanin nicel yontemi olarak yapilmistir. Kolayca gézlemlenemeyen,
yaziya dokiilmesi zor, bilgisayar ortamina aktarilamayan bilgileri elde etmek amaciyla
anket uygulamasi kullanilmistir (Arseven 2001;Riley ve Love 2000). Literatiir taramast
ve konuyla ilgili gruplarla yapilan miilakatlar sonucunda elde edilen veriler 1s181inda
bir anket formu dizayn edilmistir. Anket formunun ilk hali arastirmanin yiirtitildigi
departmandaki bilim adamlar1 ile yiiz yiize yapilan goriismeler sonucunda, elestiriler ve
tavsiyeler 1s1ginda yeniden sekillendirilmis, bazi sorular cikartilirken bazi sorular
eklenmis veya degistirilmigtir. Turizm ile ilgilenen akademisyenlerin bilgi ve
deneyimlerini paylastiklari, diinya ¢apinda uluslararasi bir grup olan tri-net internet
platformunda farkli iilkelerden bilim adamlar1 ve konuyla ilgili ¢alismalar yapan
uzmanlarla on-line olarak tartisilan anket, alinan elestiriler degerlendirilerek tekrar
diizenlenmistir. Anket, Tiirkiye’yi ziyaret eden, lilkelerinde lisans iistli egitim goren
baz1 yabanct Ogrencilerin de katilimiyla olusturulan tartigma  grubunda
degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda, aragtirmacinin profesyonel turist rehberi olmasi
sebebiyle tamidigi ve daha oOnce bolgede aligveris deneyimi kazanmis yabanci
turistlerden 10 tanesine e-mail yolu ile gonderilmis ve cevaplanan anketler ile birlikte

elestiriler de degerlendirilmistir. Bdylece, konu igerigini temsil eden uygun 6rnek bir
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alanin bulunamamasi1 ve zaman problemleri nedeniyle pilot ¢alisma on-line olarak

yapilmustir.

Anket, a¢ik uglu, c¢oktan se¢meli ve likert 0Olcekli soru sekillerinden
olusmaktadir. Anket bes béliimden olusmustur. Ilk boliimde Tiirkiye’deki favori
aligveris bolgeleri, turistlerin para harcama sekilleri, aligverise ayrilan para, 6deme
sekilleri, ne tiir lirlin aldiklari, kiminle aligveris yaptiklari, seyahatlerinin amaci gibi
turistlerin bolgeye gelmeden Onceki genel seyahat deneyimleriyle ilgili sorular
anketin, 1,2,3,4,5,8,9,10. sorularinda yer almaktadir. Ikinci béliimde turistlerin bolgeye
geldikten sonraki aligveris davranislart ve aligveris yaptiklar1 diikkanlardan ve orada
calisan personelden tatmin olma diizeylerindeki etkilerini 6lgmek amaglanmistir. Bu
boliimle ilgili sorular 6,7,11,12,13,15 ve 16.sorunun 1. ve sonuncu onermeleri harig¢
olan sorulardan olusur. Bunun i¢in 1= Hig¢ tatmin olmadim se¢eneginden 5= ¢ok tatmin
oldum secgenegi ve 6=kararsizim segeneklerinden olusan bir likert dlgekli siralama
yapilmustir.Ugiincii béliimde yerli alisveris kiiltiiriinde ve iiriinlerin giivenilir olmasinda
turistlerin algilamalarini etkileyen faktorler, alisveris kararini etkileyen faktorler gibi
turistlerin Kapadokya’daki aligveris kiiltiirinlin 6zelliklerini nasil algiladiklarini
6lemek icin likert dlgegine gore 1= kesinlikle katiliyorum se¢eneginden 5= kesinlikle
katilmiyorum ve 6= kararsizim secenekleri yer almistir. Dordiincii boliimde ise
turistlerin Kapadokya’da yaptiklar1 aligveris sonrasi tatmin olma diizeylerini dlgmek
icin likert oOlcegine gore 1= kesinlikle katiliyorum seceneginden 5= kesinlikle
katilmiyorum ve 6= kararsizim secenekleri yer almistir. Bu boliimle ilgili sorular
16.sorunun sadece 1. ve sonuncu Onermelerinden olusur. Besinci ve son boliimde ise
turistlerin yas, cinsiyet, egitim seviyeleri, gelir diizeyleri ve milliyetlerini iceren
demografik 6zellikleri hakkinda sorular sorulmustur. Son bir soru olarak da bdlgede

yaptiklar1 aligverisle ilgili kisisel yorumlari sorulmustur.

Turistlerin genel tatil 6zellikleri ve demografik yapilarina yonelik sorularin
biiyiik cogunlugu agik uglu sorulardan olusmustur. Sorulart acik uglu olarak dizayn
ederek, elde edilmesi muhtemel cevaplarin genis bir alana yayilmasi amaglanmistir
(6rnegin; yas, meslek, gelir, geceleme, vb.). Bu boliimde bazi sorular, kisa ve dar bir
cevaplama araliina sahip olmalar1 sebebiyle, kapali soru olarak ankette yer bulmustur.
Onermelerde Likert Olgeginin kullanilma nedenleri iki madde ile aciklanabilir; Likert

Olcegi uygulamasi diger yontemlere gore daha uygun ve kolaydir. Bu 6l¢egin insanlarin
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diisiincelerinin, tavirlarinin ve algilamalarinin 6nermeler karsisindaki degisikliklerinin
belirlenmesinde daha agiklayict olmasidir (De Vaus 1996). Agik ve kapali sorular ile
Likert 6lgekli onermelerin hazirlanmasinda dikkat edilen en 6nemli nokta bilgisayar
ortamina uygun olmasidir. Anketler, SPSS (The Statistical Package for The Social
Sciences) programinda degerlendirilmistir. Doldurulan anket formlari bu programda

kodlanarak arastirmanin nicel verilerine ulasilmaya ¢aligilmistir.

Son donemlerde telefon ya da internet yoluyla anket uygulamalar1 gelismeye
baslasa da, yiiksek cevaplama orani ve uygulama sirasinda miilakatlar, gozlemler
yapabilme olasiligmin yiliksek olmasi gibi avantajlar1 nedeniyle yiiz-ylize anket
uygulamasi arastirmada genellikle tercih edilen yontem olmustur (De Vaus 1996).
Internet aracilifiyla yapilan anketlerin zaman problemleri oldugu gibi, cevaplayan
kisinin kimliginin net olarak bilinmemesi giivenilirligini azaltmaktadir. Posta yoluyla
yapilacak anket uygulamasinda ise anketlerin geri toplanmasi gerekliliginden zaman
problemlerinin ortaya ¢ikmasit ve geri donilisiim orani diisiik olmasi muhtemeldir.
Telefonla yapilan anket uygulamalar1 ise, tatil sonrasi kendi tlilkesine donen turistlere
telefonla ulasmanin oldukga zor olmasi ve 6zellikle maliyetin yiiksek olacagi diisiincesi

ile aragtirma yontemleri i¢inde tercih edilmemistir.

Anketler uygulanmadan Once yapilan pilot g¢aligma sonunda, arastirmada
kullanilan anketin gilivenirliini arttirmak amaciyla araci olusturan Onermeler
arasindaki i¢ tutarlilik ( Cronbach Alfa Coefficiency ) giivenirlik analizi ile test
edilmistir. Giivenirlik 6l¢iitii olan alfa katsayilar1 1’e yaklastik¢a Olcegin giivenirligi
artmaktadir (Tavsancil 2002 : 29). Bu dogrultuda yapilan analizde aligveris yapan
turistlerin turistik esya satan diikkanlarin 6zelliklerinden ve orda c¢alisan personelin
sunduklar1 hizmetten aldiklar1 tatmin diizeyini 6lgmeye yonelik Onermelerin alfa
katsayisi a= 0,8110 olarak bulunmustur. Turistlerin Kapadokya’daki aligverisin
Ozelliklerini algilamalar1 Onermelerin alfa katsayisi ise a= 0,682 olarak bulunmustur.
Olgegin giivenilir olduguna karar verilmis ve hazirlanan anketlerin tamami

dagitilmistir.



3. BULGULAR VE YORUMLAR

3.1. Kapadokya’y1r Ziyaret Eden Yabanci Turistlerin Alisveris Deneyimlerini
Etkileyen Faktorler

Turistlerin aligveris davranisini ve perakende saticilart etkileyen ekonomik

faktorler, hiikiimet politikalar1 gibi bir ¢ok mikro ve makro faktorler bulunmaktadir

(Hobson 2000). Fakat bu arastirmada perakende saticilarin kalitesi, {irlinlerin fiyatlari,

verilen hizmetin kalitesi gibi turistleri etkileyen faktorler {izerinde durulacaktir.

Turistlerin gegmiste yasadiklar1 aligveris deneyimleri, su anki misteri tatmini

calismalarina bir alt yapit hazirlamaktadir (Odabasi 2000;Bilim 2004). Kapadokya

yoresine gelen turistlerin aligveris deneyimlerini etkiledigi diigiiniilen faktorler bu

semada belirtildigi gibi ii¢ boliimde ele alinacaktir; seyahat 6ncesinde, bolgede alisveris

esnasinda ve aligveristen sonra.

Turistlerin Aligveris Deneyimlerini
Etkileyen Faktorler

Seyahat Oncesi

turistlerin aligverisini
etkileyen faktorler

ﬂ

-Seyahatin amac1
-Bolgeyle ilgili aligveris
planlari(para, turistik
iirlin)

-Seyahati organize
sekilleri

»

\

Seyahat esnasinda
turistlerin aligverisini
etkileyen faktorler

ﬂ

Turistlerin
aligveris
sonrasi

tutumlart

{

- Perakende saticilarin
diikkanlarindan ve
personelinden tatmin
olma ya da olmama

- Bolgedeki aligveris
kiiltiirtiniin 6zellikleri

-Bolgede
yaptiklar
alisveristen
memnun kalip
kalmadiklar

Sekil 3. Turistlerin Alisveris Deneyimlerini Etkileyen Faktorleri Ve Arastirmanin

Cergevesi
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3.1.1. Kapadokya’da Ahsveris Yapan Turistlerin Demografik Ozellikleri

Turistlerin kisisel 6zellikleri algilamalarini, davraniglarini, motivasyonlarini ve
kararlarin1 etkilemektedir (Mathieson ve Wall 1988). Bu sebeple, Kapadokya’da
aligveris yapan turistlerin demografik o6zelliklerini belirlemek amaciyla anket

sorularinin cevaplari tablolar halinde verilmistir.

Aligveris yapan turistlerin kigisel ozellikleri 1,2,3,4 ve 5’inci ¢izelgelerde

sunulmustur.

Cizelge 1. Kapadokya’da Aligveris Yapan Turistlerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Gruplan N %
18-25 74 19,6
26-35 168 44, 4
36-45 113 29,9
46-55 18 4,8
56-65 5 1,3
Toplam 378 %100

Elde edilen verilerde cevaplayanlarin yas gruplarinda ilk siray1 % 44,4 ile 26-35
yas grubu, ikinci % 29,9 ile 36-45 yas grubu, {igiincii % 19,6 ile 15-25 yas grubu,
dordiincii % 4,8 ile 46-55 yas grubu, besinci % 1,3 ile 56-65 yas grubu almistir. Bu
durumda bolgeyi en ¢cok % 44,4 ile 26-35 aras1 geng yastaki gruplarin daha ¢ok ziyaret
ettikleri anlasilmaktadir. Bu gruptakilerin ankete ¢ocuklar1 da diistiniildiigiinde bu say1
daha fazla olacaktir. Ayrica bu gruptakiler yaslarmin gengligi sayesinde bdlgede

sunulan doga turizminden yaralanma potansiyelleri de fazladir.

Cizelge 2 . Kapadokya’y1 Ziyaret Eden Turistlerin Cinsiyetlerine Goére Dagilimi

Cinsiyet N %
Bayan 235 62.2
Erkek 143 37,8

Toplam 378 %100
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Aligveris davraniglarinda bayanlar ve erkekler arasinda farkliliklar vardir.
Bayanlar, erkeklere gore aligverise daha sicak bakarlar ve genelde gittikleri yerlerden
bir seyler alma egilimleri daha fazladir (Turner ve Reisinger 2001). Yaptigimiz anket
sonuclarinda da goriilmektedir ki aligveris yapan turistlerin % 62,2’si ile ilk sirada

bayanlar, % 37,8si ile de ikinci sirada baylar bulunmaktadir.

Cizelge 3. Kapadokya’da Alisveris Yapan Turistlerin Geldikleri Ulkelere Gore Dagilimi

Geldikleri N % Geldikleri N %
Ulkeler Ulkeler

G.Kore 75 19.8 Ispanya 14 3.7
Japonya 64 16.9 Hollanda 11 2.9
Ingiltere 31 8.2 Yunanistan 11 2.9
ABD 31 8.2 Singapur 10 2.6
Almanya 24 6.3 Cin 10 2.6
Avusturalya 23 6.1 Polonya 8 2.1
Fransa 23 6.1 Misir 3 0.8
Italya 19 5.0 Bulgaristan 3 0.8
Kanada 10 2.6 Giiney Afrika 3 2.1
Toplam 300 79.2 Toplam 73 20.8

Cizelge 3’te goriildiigii gibi anketlerdeki milliyet ile ilgili soruyu 378 turistten
373 tanesi cevaplamistir. Bu soruyu cevaplayan 373 turistten 144°{i ile Avrupa kokenli,
159°’u Asya kokenli 70’1 diinyanin diger bolge veya kitalarindandir. Asya kokenli
turistler i¢inde G. Koreli ve Japon turistlerin oranlari digerlerine gore yiiksek

olmalariyla dikkat cekmektedirler.

Cizelge 4. Kapadokya’da Aligveris Yapan Turistlerin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyleri N %
Ilkokul ve Asagisi 70 18,5
Ortaokul 70 18,5
Lise veya Universite 281 57,7
Yiiksek Lisans ve Ustii 20 53
Toplam 378 %100
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Cizelge 4 verilerine gore yorede aligveris yapan turistlerin egitim durumlar1 281
kisi ile %57,7’sini lise veya tiniversite, ikinci sirada 70 kisi ile % 18,5 ortaokul ve yine
70 kisi ile % 18,5’in1 ilkokul ve alt1, son sirada 20 kisi ile %35,3 yiiksek lisans ve {istii
oldugu goriilmektedir. Yoreyi ziyaret eden turistlerin ¢ogunun egitim diizeyinin yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Cizelge 5. Kapadokya’da Alisveris Yapan Turistlerin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Gelir Diizeyi N %
1000 $ altinda 66 17,5
1001-2000 $ 93 24,6
2001-3000 $ 57 15,1
3001-4000 $ 25 6,6
4001-5000 $ 10 2,6
Eksik veri 127 33,6
Toplam 378 %100

Cizelge 5’in verilerine gore, ilk sirada % 24,6’lik oranla 93 kisinin aylik
kazanglar1 1001-2000$ arasinda bulunmaktadir. ikinci sirada % 17,5 ile 1000$ ve
altinda, tigiincii siray1 % 15,1 ile 2001-3000 $ aylik kazanci olan turistler gelmektedir.
Bu durumda Kapadokya’da aligveris yapan turistlerin aylik kazanglarinin genelde orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Soruyu cevapsiz birakan 127 turistin maaglarinin
olmadigi, ¢ok diisiik oldugu ya da dgrenci oldugu sanilmaktadir. Insanlarin, gelirlerini

s0ylememe egilimi i¢inde olmalar1 da bagka bir neden olabilir.

Cizelge 6. Kapadokya’da Aligveris Yapan Turistlerin Geceleme Sayisina Goére Dagilimi

Geceleme Sayisi N %

1 39 10,3
2 252 66,7
3 82 21,7
4 5 1,3
Toplam 378 %100
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Cizelge 6 verilerine gore turistlerin Kapadokya’da genel kalig siireleri % 66,7
oranla 2 giindiir. Digerleri sirayla % 21,7 ile 3 giin, % 10,3 ile 1 giin ve % 1,3 ile 4
giindiir. 2003 yil1 Kiiltiir ve Turizm Bakanhig istatistiklerine gore de bolgede yabanci
turistlerin ortalama kalig stiresi 1,8 yani 2 giin oldugu belirtilmektedir. Turistlerin
bolgede konaklama siirelerinin fazla olmamasi, turistlerin aligverise daha az zaman
harcamalarina neden olacagindan, bdlgedeki aligveris faaliyetlerini de olumsuz yonde

etkileyecektir.

Cizelge 7. Kapadokya’da Aligveris Yapan Turistlerin Konaklama Sekline Gore Dagilimi

Konaklama Sekli N %
Otel 282 74,6
Motel 11 2,9
Pansiyon 67 17,7
Kamping 18 4,8
Toplam 378 %100

Kapadokya’da aligveris yapan turistlerin konaklama sekillerine gore dagilim
oranlarinda ilk siray1 % 74.6 ile otel, ikinci olarak %17,7 ile pansiyon, li¢lincii siray1 %
4,8 ile kamping ve son olarak % 2,9 ile moteller almaktadir. Organize turlarla seyahat

eden turistlerin biiyiik cogunlugu otellerde konaklamaktadirlar.

3.1.2. Seyahat Oncesi Turistlerin Alisveris Davramisim Etkileyebilen
Faktorler

Bu béliimde, Kapadokya bolgesine gelen turistlerin bolgeye gelmeden dnce genel
seyahat oOzelliklerini, Tiirkiye’deki diger turistik aligveris merkezlerinin iginde
Kapadokya’nin yeri, turistlerin Kapadokya’ya seyahat etmelerinde etkili olan faktorleri
ve bolgeye gelmeden once almayi diisiindiikleri iirtinlerle ilgili bilgilere ulasilmaya
calisilmistir. Cilink{i turistlerin bir bdlgeye gitmeyi tercih etmelerinde ve orada aligveris

yapmay1 diisiinmelerinde 6nceki edindikleri bilgiler ve deneyimleri 6nem tagimaktadir.
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3.1.2.1. Kapadokya’da Alisveris Yapan Turistlerin Genel Seyahat Ozellikleri

Cizelge 8. Kapadokya’da Alisveris Yapan Turistlerin Genel Seyahat Ozellikleri

Genel Seyahat Evet% | Hayir % | Evet/N | Hayw/N
Onceden Tiirkiye’ye geldiniz mi? 370 63.0 140 238
Bu seyahatinizden 6nce Tiirk

{iriinii aldiniz m? 38,4 61,6 145 233
Gelmeden Once aligveris yapmayi

planladimiz mi1? 29,4 70,6 111 267

Bolgede aligveris yapan turistlerin % 63,0’ 6nceden Tiirkiye’de gelmemisler ve

% 61,6 ile 233 kisi bu seyahatlerinde 6nce Tiirk iirlinii almamiglar. Turistlerin biiyiik

bir kismi da gelmeden 6nce aligveris yapmay1 planlamamiglardir. Bu gostermektedir ki

yoreye gelen turistlerin ¢ogu ilk defa Tiirkiye’ye gelmisler ve bir Tiirk iiriinii satin

almamislardir. Bu nedenle Tiirk iriinleriyle ile ilgili fazla bilgileri olmadigindan,

turistlerin ¢ogu yoreye gelmeden dnce aligveris yapmay1 planlamamislardir.

3.1.2.2. Turistlerin Tiirkiye’deki Favori Ahsveris Yerleri

Cizelge 9. Turistlerin Tiirkiye’deki Favori Aligveris Yerleri

1. favori | 2. favori | 3. favori | 4. favori | 5. favori | Eksik veri
% % % %. % %
istanbul 58,7 14,0 7,7 2,1 42 12,4
Kapadokya 21,2 47,9 12,4 2,1 7,9 8,5
Kusadasi 3,7 11,9 34,7 19,6 7,9 20,1
Antalya 2,6 5,8 18,5 38,4 7,7 243
Dogu Anadolu 3,7 10,8 3,7 11,4 18,3 49,7

Yoreye gelen turistlere, Tiirkiye’nin en gozde bes turistik aligveris merkezini

favori derecelerine gore 1°den 5’e kadar siralandirmalar istenilen bu soruda ilk sirada

yer alan favori merkezi %58,7 ile Istanbul olmustur. ikinci favori aligveris merkezi

olarak % 47,9 ile Kapadokya bolgesi, tigiincii favori aligveris merkezi olarak % 34,7 ile

Kusadasi, dordiincii favori aligveris merkezi olarak %38,4 ile Antalya, besinci favori
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aligveris merkezi olarak %18,3 ile Dogu Anadolu seklinde siralanmistir. Buradan da
anlasiliyor ki Kapadokya bdlgesi turistlerin aligveris yaptiklar1 favori mekanlardan biri

konumunda bulunmaktadir.

3.1.2.3. Turistlerin Kapadokya’ya Gelmeden Once Almay1 Diisiindiikleri

Turistik Uriinlerin Dagilim

Cizelge 10. Turistlerin Kapadokya’ya Gelmeden Once Almay1 Diisiindiikleri Turistik

Uriinlerin Dagilimi

Hali

%

Canak %

Giysi %

Deri %

Miicevher
%

Diger %

Eksik veri
%

Yoreye gelmeden
once ne almay1
planladiniz?

23,8

26,7

9,8

0,8

5

1,9

32,0

Cizelge 10 incelendiginde goriilmektedir ki, anketi cevaplayan turistlerin bolgeye

gelmeden oOnce ne g¢esit iriin almayr planladiklart ve birden fazla {irlini
isaretleyebilecekleri bu soruyu % 32,0 ile cevapsiz birakmislardir. Bu da turistlerin
bolgeye gelmeden Once yorede satilan turistik aligveris iirlinleriyle ilgili ¢ok az bilgi
sahibi olduklarini gostermektedir. Bu soruda eksik verilerin yiiksek ¢ikmasi, cizelge
8’de de belirtildigi gibi Tirkiye’de satilan turistik {iirinler hakkinda bilgi sahibi
olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Eksik verilerden sonra, en ¢ok almayi
planladiklar tiriin % 26,7 ile ¢anak, digerleri sirayla % 23,8 ile hali, % 9,8 ile giysi, %

5 ile miicevher ve en son olarak % 0,8 ile deri gelmektedir.

3.1.2.4. Turistlerin Seyahatlerinde Kapadokya’yr Tercih Etmelerinde Etkili
Olan Faktorler

Anketi cevaplayan turistlerden Kapadokya bolgesini tercih etmelerinde rol
oynayan faktorleri 6nem derecesine gore 1’den 10’a kadar siralamalari istenmistir.
Cizelge 11 verilerine gore, birinci tercih faktorii olarak % 63,8 ile “yeni kiiltiir ve

cografyayr tanimak” gelmektedir. ikinci tercih faktdrii olarak % 31,2 ile “yeni
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insanlarla tanigmak”, {igiincii tercih faktorii olarak % 22,0 ile “yeni yemek kiiltlirii”,
dordiincii tercih olarak %14,3 ile “bolge turu yapmak™, besinci tercih olarak % 23,3 ile
“turistik aligveris alanlar1”, altinci tercih olarak % 13,8 ile “ din”, yedinci tercih olarak
% 10,6 ile “arkadaslarla seyahat”, sekizinci tercih olarak %15,3 ile is ve toplant1”,
dokuzuncu tercih olarak % 17,7 ile “saglik ve kaplica”, onuncu tercih olarak % 18,5 ile
“romantik arkadashik” gelmektedir. Tercih siralamalarina bakildiginda turistlerin
yoreye ilk olarak bdlgenin dogal giizelligi ve kiiltiirel 6zelligini gérmek i¢in geldikleri
gorilmektedir. Yoreye 0zgii birgok turistik iirlin olmasina ragmen, aligveris ancak
besinci sirada yer alabilmistir. Bunu en 6nemli nedeni, bdlgeyi tanitirken dogasinin,
giizelliginin ve farkliliginin genelde 6n planda tutulmasi ve bolgedeki turistik aligveris

faaliyetlerine geregi kadar dikkat ¢cekilmemesinden kaynaklanmaktadir.

Cizelge 11. Turistlerin Seyahatlerinde Kapadokya’yr Tercih Etmelerinde Etkili
Olan Faktorlerin Dagilimi

Faktorler L.T* | 2T. |3T. |4T. |5T. |6T. |7.T. |8&T. |9.T. 10.T. | e.v.
% % % % % % % % % %

Yeni kiiltiir ve | 63,8 | 20,4 | 7,7 2,4 0,8 1,3 0,8 - - - -

cografya
Yeni 17,7 (31,2 | 16,4 | 14,6 | - 5,0 - 34 0,8 1,3 9,5
insanlarla
tanigmak
Yoresel 2,1 11,1 | 22,0 | 14,0 | 11,1 |42 6,1 9,5 7,7 1,6 9,8

yemek kiiltiiri

Bolge turu | 1,6 4,0 114 143 | 124 |74 8,5 103 | 7,1 6,3 15,9
yapmak

Turistik - 2,6 8,5 6,9 23,3 | 18,0 | 13,5 |79 2,6 4,8 9,8
aligveris
alanlari
Din 7,1 9,5 4,2 140 | 124 | 13,8 | 7,7 5,0 7,4 1,3 13,5

Arkadaglarla | 4,0 10,8 | 11,6 | 9,8 9,8 9,0 10,6 | 5,6 34 4,8 18,5
seyahat

Is ve toplant1 | - 2,1 1,3 1,6 34 10,3 | 13,8 | 153 | 6,9 10,6 | 22,8
Saglik /1,3 1,6 1,3 1,3 34 2,1 6,1 6,3 17,7 | 11,9 | 28,8
kaplica

Romantik - - 3,7 6,9 6,3 7,4 3,2 2,6 9,0 18,5 | 29,1
arkadaglik

T* (Tercih), e.v.(eksik veri)
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3.1.3. Turistlerin Bolgeye Geldikten Sonraki Alisveris Davranislar

Alig veris yapan turistlerin aligveris yapmalarinda etkili olan faktorler, bolgeye
gelmeden Onceki satin alma planlarinda bolgeye geldikten sonra herhangi bir degisiklik
olup olmadigi, oncelikle kimin i¢in aligveris yaptiklari, 6deme sekilleri, turistik esya
satan diikkanlarin 6zellikleri ve orda calisan personelin sunduklar1 hizmetten aldiklart

tatmin ile ilgili konular hakkinda bilgi edinilmistir.

3.1.3.1. Kapadokya’da Turistleri Alsverise Motive Eden Faktorler

Cizelge 12 . Kapadokya’da Turistleri Alisverise Motive Eden Faktorlerin Dagilimi

Boélge turu % | Uriiniin Uriiniin Fiyat1 | Uriiniin Kaliteli
Kalitesi % % Otantikligi % personel %
Turistleri 243 22,5 20,4 50,3 25,7
aligverise
motive eden
faktorler

Anketi cevaplayan turistler, “Sizi Kapadokya’da aligverise motive eden nedir?”
sorusuna birden fazla se¢im yaparak cevap vermislerdir. Aligveris yapmalari i¢in onlar1
motive eden faktdrlerin bagda % 50,3 ile iiriiniin otantik olmas1 gelmektedir. Ikinci
faktor olarak %25,7 ile kaliteli personel, tigiincii faktor %24,3 ile bolge turu, dordiincii
faktor % 22,5 ile iriiniin kalitesi ve son faktor olarak da % 20,4 ile iirlinlin fiyati
gelmektedir. Buradan da anlagilmaktadir ki yorede alisveris yapan turistlerin satin
aldiklar1 {irtinlerde yoreye 6zgii niteliklerin olmasini istemektedirler. Diger faktorlerin
degerleri birbirine yakin ¢iktigindan genelde hepsinden olumlu ve benzer derecede

etkilendikleri sdylenebilir.

3.1.3.2. Turistlerin Kapadokya’da Aldiklar1 Turistik Uriinler

Cizelge 13 . Turistlerin Kapadokya’da Aldiklar1 Turistik Uriinlerin Dagilimi

Hediyelik | Canak | Giysi | Miicevher | Hali % | Deri % | Eksik
esya % % % % veri %
Yorede 78,3 53,4 19,8 15,6 17,7 4,8 19
hangi
turistik
riind

aldimiz?
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Anketi cevaplayan turistler bu soruya birden fazla se¢im yaparak cevap
vermislerdir. Turistlerin yorede en ¢ok aldiklar1 {iriin olarak % 78,3 gibi biiyiik bir
oranla yoresel hediyelik esyalar (Kapadokya’ya ait figiirleri olan biblolar, kartpostallar
bebekler, vb) gelmektedir. ikinci olarak % 53,4 ile canak, iiciincii olarak % 19,8 ile
giysi, dordiincii olarak % 17,7 ile hali, besinci olarak % 15,6 ile miicevher, altinci
olarak % 4,8 ile deri gelmektedir. Soruya cevap vermeyen kisilerin oran1 % 19 olmakla
birlikte bunlarin aligveris yapmamis olduklar1 sanilmaktadir. Turistlerin almayi
diisiindiikleri tiriinleri gosteren ¢izelge 10 ile 13 kariglastirildiginda, hali hari¢ diger
tirtinlerin satin alma oranlarinda bir artis goriilmektedir. Bunun nedeni turistlerin,
bolgedeki hali fiyatlarini diisiindiiklerinden daha pahali bulmalaridir. Fakat hediyelik
esya oranina baktigimizda diger ({iriinlere gore oraninin ¢ok yiiksek c¢iktigi
gorilmektedir. Bunun nedeni turistlerin hediyelik esya {irtinlerinin ( ydreye ozgi
kartpostallar, biblolar vb.) fiyat bakimindan alinmasi daha kolay olmalar1 ve turistlerin
yakinlarina hediye olarak gotiiriilmede en ¢ok tercih ettikleri {iriinler olmalarindan
kaynaklandigini sdyleyebiliriz. Canak ve hediyelik esya alimlarinin fazlaliginin ¢izelge

12°deki iiriiniin otantikligiyle ortiistiigiinii soylenebilir

3.1.3.3. Kapadokya’da Ahsveris Yapan Turistlerin Odeme Sekilleri

Cizelge 14 . Kapadokya’da Alisveris Yapan Turistlerin Odeme Sekline Gére Dagilimi

Odeme 1. Tercih % | 2. Tercih % | 3. Tercih Cevapsiz
Sekilleri

Kredi kart1 41,5 48,1 7,4 2,9

Cek 3,2 14,2 79,6 2,9

Nakit 52,4 34,7 10,1 2.9

Kapadokya’da aligveris yapan turistlerin tercih ettikleri 6deme sekillerinde ilk
siray1 % 52,4 nakit 6deme, ikinci siray1 % 48,1 ile kredi karti, iiclincii tercih olarak da

% 79,6 ile ¢ek ile 6deme seklini tercih etmislerdir.
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Cizelge 15. Turistlerin Kimler I¢in Alisveris Yaptigimi Onem Derecesine Gore

Gosteren Degerler

lsra% | 2.srta% | 3.sira % | 4.swma% | S.swa% | 6.swra% Cevapsiz %

Kendim 50,3 22,5 9,3 0,8 1,6 0,8 14,8
Ailem 31,2 38,1 5,6 2,9 0,8 - 21,4
Arkadaslarim 9,0 10,6 40,7 13,8 0,8 - 25,11
Is Arkadaslarim 0,8 2,6 5,8 28,6 20,6 2.9 38,61
Kiz/erkek

Arkadasim 6,3 5,8 11,4 13,2 14,3 1,3 47,6
Digerleri - 1,3 - 3,4 2,9 28,3 64,0

Turistlerin kimin i¢in aligveris yaptiklarini 6nem derecesine gore gdsteren

degerlerde % 50,3 ile ilk olarak kendileri i¢in aligveris yaptiklari, ikinci sirada % 38,1

ile ailesi, tiglincii sirada % 40,7 ile arkadaslari, dordiincii sirada is arkadaslari, besinci

sirada kiz/ erkek arkadasi ve %28,3 ile diger kisiler gelmektedir. Siralamaya

bakildiginda turistlerin 6nce kendileri daha sonra yakin cevresindeki kisiler igin

aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

3.1.3.5. Turistlerin Bolgede Turistik Esya Satan Diikkanlarin Fiziksel

Diizeyi

3.1.3.5.1. Diikkanlarin Fiziksel Ozellikleri

Diikkanlarin A¢ik Kalma Saatleri

Ozelliklerine ve Personel Hizmet Kalitesine Iliskin Tatmin Olma

Cizelge 16 incelendiginde, turistlerin % 51,6’s1 diikkanlarin acik kalma

saatlerinden memnun olduklarini, % 22’si kararsiz olduklarini, % 16,9’u ¢ok memnun

olduklarini, % 6,6’s1 bilmediklerini, % 1,6’s1 memnun olmadiklarini, %1,3’i hig

memnun olmadig1 goriilmektedir. Turistlerin, biiyiik bir ¢ogunlugunun diikkanlarin

acik kalma saatlerinden memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Diikkanlarin agik kalma
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saatlerinin uzun olmasi, turistlerin aligveris yapma olanaklarinda artis saglamasinin

yani sira bdlgenin de giivenli oldugunu gostermektedir.

Diikkanlarin Temizligi ve Diizeni

Cizelge 16 verilerine gore turistlerin % 58,51 diikkanlarin temizligi ve

diizeninden memnun olduklarini, % 16,9’u kararsiz olduklarini, % 13,2’si gok memnun

olduklarini, %5,3’1 bilmediklerini, % 1,6’s1 memnun olmadiklarini belirtmistir.

Diikkanlarin turistlere temiz ve duzenli bir ortamda hizmet vermeleri onlarin

daha rahat aliveris yapmalarini saglayacaktir. Diikkanlarin

temizlik ve diizeninin

turistlerin en ¢ok tatmin olduklar1 ikinci 6nerme oldugu goriilmektedir.

Cizelge 16. Algveris Yapan Turistlerin Turistik Esya Satan Diikkanlarin

Ozelliklerinden Ve Orda Calisan Personelin Sunduklari Hizmetten

Aldiklar1 Tatmin Diizeyi

Tatmin Diizeyleri

Hi¢ Memnun
Degilim %

Memnun
Degilim %

Kararsizim %

Memnunum
%

Cok
Memnunum
%
Bilmiyorum

Sattigr  Uriinler ~ Hakkinda

Acik Kalma Saatleri 1,3 1,6 22,0 51,6 16,9 6,6

Temizlik Ve Diizen - 6,1 16,9 58,5 13,2 5,3

Aydinlatma Ve Ortamin Havasi - 1,6 19,6 61,6 14,3 2.9

Ulasilabilirlik 8 2,4 20,4 41,5 17,7 17,2
Uriinlerin Cesitliligi 8 1,3 12,4 36,5 26,7 22,2
Otantiklik 8 8,2 9,5 50,3 16,9 13,5
Odeme Segencklerinin ; 12,4 7.7 542 13,0 12,7
Cesitliligi

Bulundugu Yer 8 5.8 16,4 37,0 16,1 23,8

Bilgisi - 2,6 18,5 48,4 25,9 4,5
Yabanci Dil Yeterliligi - 4.8 8,5 43,9 34,1 8,7
Miisterilere Karg: Tutum .8 7,1 15,3 52,4 17,7 6,6
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Diikkanlarin Aydinlatmasi ve Ortamin Havasi

Cizelge 16’ya gore% 61,6’s1 diikkanlarin aydinlatmasi1 ve ortamin havasindan
memnun olduklarini, % 2,9’u kararsiz olduklarini, % 14,3’ ¢cok memnun olduklarini,
%19,6’s1 bilmediklerini, % 1,6’s1 memnun olmadiklarin1 belirtmistir. Ankete katilan
turistlerin bu durumda diikkanlarin aydinlatmas: ve ortamin havasindan memnun
kaldiklar1 goriilmektedir. Onermelerin icinde en yiiksek oldugundan, turistlerin
aligveris yaptiklar diikkanlarda en cok tatmin olduklar1 6zellik oldugu soylenebilir.
Diikkanlarin aydinlatmasi ve ortamin havasinin iyi olmasi, turistlerin daha rahat bir
ortamda aligveris yapmalarin1 sagladigini ve bunun da aligveris yapma potansiyeline

olumlu katki saglanacagi soylenebilir.

Ulasilabilirlik

Cizelge 16’ya gore% 41,5’1 diikkanlarin ulagilabilirliginden memnun olduklarini,
% 20,40 kararsiz olduklarini, % 17,7’si ¢ok memnun olduklarini, %17,2’si
bilmediklerini, % 2,4’ii memnun olmadiklarini, % 0,8’1 de hi¢ memnun olmadiklarini

belirtmistir.

Diikkanlarin turistlerin rahatlikla ulasabilecekleri sehir merkezleri, gezi alanlari
vb. yerlerde olmalar1 aligveris yapma olanaklarini artiracaktir. Bu durumda diikkanlarin

ulasilabilirliginden ¢cok memnun kaldiklar1 goriillmektedir.

Uriinlerin cesitliligi

Cizelge 16’ya gore% 36,51 diikkanlarin iiriin ¢esitliliginden memnun olduklarini,
% 26,7’si ¢ok memnun olduklarini, %22,2’si bilmediklerini, % 12,4’ kararsiz
olduklarini, % 1,3’ii memnun olmadiklarini, % 0,8’1 de hi¢ memnun olmadiklarini
belirtmistir. Genel bir degerlendirme yapildiginda turistlerin diikkanlarin iiriin
cesitliliginden memnun kaldiklar1 sdylenebilir. Uriin cesitliliginin turistlerin aligveris
yaptiklari diikkanlarda, tatmin olduklar1 6zellik oldugu sdylenebilir. Uriin gesitliliginin

fazla olmasi, turistlerin aligveris yapma potansiyelini de attiracaktir.
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Diikkanlarin Otantikligi

Turistlerin diikkanlarin otantikliginden %50’si memnun, % 16,9’u ¢ok memnun,
% 13,5’1 karasiz, % 9,51 bilmediklerini, % 8,2’si memnun olmadiklarini, % 0,81 hi¢

memnun olmadiklarini belirtmistir.

Turistlerin diikkanlarin otantikliginden ¢ok memnun kaldiklar1 goriilmektedir.
Diikkanlarin kendine 6zgii bir havasinin olmasi, turistlerin kendi iilkelerinden farkli bir
ortamda aligveris yapmalarin saglayacak ayrica aligverisin daha c¢ekici olmasin

saglayacaktir.

Odeme Segeneklerinin Cegitliligi

Cizelge 16’ya gore% 54,2°si diikkanlarin 6deme sekillerinden memnun
olduklarini, % 13’ii gok memnun olduklarini, %12,7’si bilmediklerini, % 7,7’si kararsiz

olduklarini, % 12,4’ii memnun olmadiklarini belirtmistir.

Turistlerin diikkanlarin sunmug olduklar1 6deme sekli seceneklerinden memnun

kaldiklar1 goriilmektedir.

Diikkanlarin Bulundugu Yer

Cizelge 16’ya gore% 37’si diikkanlarin bulundugu yerden memnun olduklarini,
% 16,11 ¢ok memnun olduklarini, %?23,8’1 bilmediklerini, % 16,4’i kararsiz
olduklarini, % 5,81 memnun olmadiklarini, %0,8’1 hi¢ memnun olmadiklarini
belirtmistir. Turistlerin diikkanlarin bulundugu yerle ilgili memnuniyet diizeylerinin

oldukca yiiksek oldugu soylenebilir.

3.1.3.5.2. Turistlerin Bolgedeki Turistik Esya Satan Diikkanlarda Calisan

Personelin Hizmet Kalitesinden Tatmin Olma Diizeyi
Personelin Sattigi Uriinler Hakkindaki Bilgisi

Cizelge 16’ya gore turistlerin% 48,4’li personelin sattig1 iiriinler hakkindaki
bilgisinden memnun olduklarmi, % 25,9’u ¢ok memnun olduklarmi, %18,5’1

bilmediklerini, % 4,51 kararsiz olduklarini, % 2,6’s1 memnun olmadiklarini
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belirtmistir. Personelin satti1 tiriinler hakkindaki bilgisinden turistlerin ¢ok memnun
kaldiklar1 goriilmektedir. Personelin sattig1 iiriinler hakkinda bilgisinin 1yi olmasi,

tirlinleri daha 1yi pazarlama olanag1 saglayacaktir.

Personelin Yabanci Dil Yeterliligi

Cizelge 16’ya gore turistlerin% 43,9’u personelin yabanci dilinden memnun
olduklarini, % 34,1°1 ¢ok memnun olduklarini, % 8,7’si bilmediklerini, % 8,51 kararsiz
olduklarini, % 4,8’s1 memnun olmadiklarini belirtmistir. Personelin yabanci dil
yeterliligi konusunda turistlerin yeterince tatmin oldugu diisiiniilmektedir. Iyi bir satis
yapabilmek icin personelin miisterilerle iyi bir iletisim kurmasi gereklidir bunda da

kullandig1 yabanci dili 1yi bilmesi en 6nemli etkenlerden biridir.

Personelin Miisterilere Karst Tutumu

Genelde turistlerin, personelin miisterilere davranisindan memnun kaldiklar
gorilmektedir. Personelin miisterilere giiler yiizlii, samimi ve saygili davranmasi,

turistlerin onlara olan giivenini arttirir.

3.1.3.6. Turistlerin Kapadokya’daki Ahsverisin Ozelliklerini Algilamalar

3.1.3.6.1. Turistlerin Yoredeki Ahsveris Kiiltiiriinii Algilamalari

Cizelge 17°ye gore turistlerin bolgeyi ticarilesmis bulup bulmadiklari sorusuna %
37,31 kesinlikle katiltyorum, % 28,6’s1 kararsiz olduklarini, % 8,5’1 katiliyorum, %
13,51 katilmadiklarini, % 10,1°1 bilmediklerini, % 7,1’1 memnun olmadiklarini, % 2,1°1
hi¢ katilmadiklarin1 belirtmistir. Turistlerin, genel olarak bolgeyi ticarilesmis

bulduklar1 s6ylenebilir.

Cizelge 17°de goriildiigl gibi bolgedeki turistik esya satan diikkanlarda c¢alisan
personelin turistleri aligveris yapmalari igin 1srarct davranirlar sorusuna % 44,4’
katiliyorum, % 24,1°1 katilmadiklarini, % 14,81 kararsiz olduklarini, % 7,1°’1 memnun

olmadiklarmi, % 6,6’s1 kesinlikle katiliyorum, % 5,3l hi¢ katilmadiklarini, % 4’
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bilmediklerini belirtmistir. Bu cevap yiizdelerine gore bolgedeki turistik esya satan
diikkanlarda calisan personelin turistlere aligveris yapmalari igin 1srarct davrandiklar
ve turistlerin bundan rahatsiz olduklar1 sdylenebilir. Satis yapan personelin turistleri

cekmek i¢in 1srarc1 davranislari, turistler i¢in olumsuz bir imaj olusturmaktadir.

Cizelge 17. Turistlerin Yo6redeki Aligveris Kiiltiirinii Algilamalari

g | E = S .
2 2 © g g g E
Absveris kiiltiiriinii algllamalart | 3 2 | £ R = < E = 5
ile ilgili onermeler T% % g § %‘ '“é %‘ é‘ %
O s Jd = 5 < < IR = i)
MM S M| M M M M M 53
Bolgeyi genel olarak ¢ok 2,1 13,5 28,6 | 37,3 | 8.5 10,1 -
ticarilesmis buldum
Satis Personeli turistleri cekmek 53 24,1 14,8 | 44,4 | 6,6 4,0 ,8
i¢in rahatsiz edici davraniglar
sergilemektedirler
Pazarlik gelenegi hosuma 42 15,9 16,1 | 36,0 | 14,8 11,6 1,3
gitmektedir
Aligveris kiiltiiriindeki farklilik 5,0 34,4 18,5 (24,9 | 11,1 5.3 .8
benim i¢in bir zorluktur
Pazarlik gelenegi giiveni azaltir 2,9 233 13,81 31,5 | 17,2 11,4 -
Fiyatlarin iirlinlerin lizerinde yazili | 3,4 18,0 12,7 | 38,1 | 19,6 7.4 .8
olmamasi giiveni azaltir

Turistlerin bolgedeki aligverislerde pazarlik geleneginden hoslaniyorum fikrine %
36’s1 katiliyorum, % 15,9’u katilmadiklarini, % 16,1°1 kararsiz olduklarini, % 14,8’
kesinlikle katiliyorum % 11,6’s1 bilmediklerini, % 4,3’0 hi¢ katilmadiklarini
belirtmistir. Turistlerin genelde Kapadokya’da aligveriste pazarlik geleneginden
hoslandiklar1 goriilse de % 15,9’luk bir grubun hoslanmadig: dikkate alinmalidir. %
15,9’luk gurubun kendi aligveris kiiltiiriinde pazarlik gelenegi olmamasi nedeniyle bu

gelenekten hoglanmadiklari sdylenebilir.

Cizelge 17°de belirtildigi gibi turistlerin bdlgenin aligveris kiiltiirtindeki
farkliliklarin turistler i¢in zor oldugu fikrine % 34,4’i katilmadiklarimi, % 24,9’u
katildiklarini, % 16,1°1 kararsiz olduklarini, % 11,1°1 kesinlikle katilmadiklarin1 %
5,3’ bilmediklerini, % 4,3’ hi¢ katilmadiklarini, %1,3’i cevapsiz olduklarini
belirtmistir. Bu verilere dayanarak, Kapadokya’daki alisveris kiilttirtindeki farkliliklarin

turistler i¢in zor olmadig1 goriilmektedir.

Bolgenin aligveris kiiltiiriinde yer alan pazarlik geleneginin giiveni azalttigi
fikrine turistlerin % 23,31 katilmadiklarini, % 31,5’1 katildiklarini, % 16,1°1 kararsiz
olduklarini, % 17,2’si kesinlikle katildiklarim1 % 11,41 bilmediklerini, % 2,9’u hig
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katilmadiklarin1 belirtmistir. Kapadokya’daki aligveris kiiltiiriinde yer alan pazarlik
geleneginin turistler i¢in giiveni azaltict bir 6zellik oldugu anlasilmaktadir. Turistler
genelde pazarlik geleneginden hoslansalar da, bu gelenegin aligveriste giiveni

azalttigin1 diistinmektedirler.

Bolgede satilan turistik iiriinlerin iizerinde fiyat yazmamasi aligverise olan giiveni
azaltmakta oldugu sorusuna turistlerin % 38,1°1 katiliyorum, % 19,6’s1 kesinlikle
katiliyorum, %18’1  katilmadiklarini, %16,1°1 kararsiz  olduklarimi, %7,4’1
bilmediklerini, %3,4’1 hi¢ katilmadiklarini, %0,8°1 cevapsiz olarak cevap vermislerdir.
Bu soru ile turistlerin bolgede satilan turistik tirlinlerin {izerinde fiyat yazmamasinin
aligverise olan giivenlerini olduk¢a yliksek oranda azaltmakta oldugu anlagilmaktadir.
Bu nedenle diikkanlarin, {riinlerin iizerine fiyatlarii yazmalari, turistlerin gilivenini

attiracaktir.

3.1.3.6.2. Yoredeki Ahsveris Firsatlar1 Hakkinda Bilgiye Ulasma

Cizelge 18’e¢ gore turistlerin bolgedeki aligveris firsatlar1 bilgisinden yoksun
olduklar1 fikrine % 6,6’s1 katilmadiklarini, % 52,6’s1 katildiklarini, % 18,5°1 kararsiz
olduklarimi, % 11,4’1 kesinlikle katildiklarini % 6,6’s1 bilmediklerini, % 4,2°u hig
katilmadiklarini belirtmistir. %52,6 katiliyorum cevabi ile turistler tarafindan belirtilen
en Onemli problemin bolgede yapilan aligveris faaliyetleri hakkinda bilgilerinin
olmadiklarin yani bolgedeki alisveris faaliyetleri ile ilgili tanitim eksikliginin oldugu

anlasilmaktadir.

Cizelge 18. Yoredeki Aligveris Firsatlart Hakkinda Bilgiye Ulasma

X X . .
£ | E = S |2 °
v is bileisi - = | 2 - | & e | & s
erel alisveris bilgisine ulasma ile v 5 5 =X 0 =
ilgili 6nermeler =2 | 2 N 5 = 5 5 o
6 = G S G 6= = e
MM Y Y Y M M aa) E5)
Turistler yoredeki aligveris firsatlar1 | 4,2 6,6 185 52,6 | 114 6,6 -
bilgisinden yoksundur
Aligveris hakkinda 6nceden daha 2,9 11,9 20,1 | 38,1 12,2 14,0 ,8
fazla bilgi verilmeli
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Bolgeye gelen turistlere aligveris yapmadan Once daha fazla bilgi verilmesi
gerektigi fikrine turistlerin % 11,9’u katilmadiklarini, % 38,1°1 katildiklarini, % 20,1’
kararsiz olduklarini, % 12,2’si kesinlikle katildiklarini1 % 14’1 bilmediklerini, % 29°u
hi¢ katilmadiklarini belirtmistir. Bolgeye gelen turistlerin aligveris yapmadan Once

daha fazla bilgi almak istediklerini yorumlamak miimkiindiir.

3.1.3.6.3. Uriin Giivenilirligi

Cizelge 19. Uriin Giivenilirligi

o\o c\o o o
g g 5 =X S °
Uriin giivenilirligi hakkindaki g | < | § E | § =
giivenilirligi hakkindaki o 8 5 N 5 o 3 g 5
onermeler = 2 N o = o 2
RS = 3 = 6 = = 2
_ M M 1V M Y MM m =)
Urlin gilivenilirligini tatmin edici 2.9 6.9 28,3 1429 | 11,4 7,7 -
buldum
Uriinlerin kalitesini tatmin edici 4,5 5,6 17,7 | 54,2 | 10,3 7,7
buldum

Cizelge 19’a gore {rlinlerin giivenilir oldugu fikrine turistlerin % 6,9°u
katilmadiklarini, % 42,9’u katildiklarini, % 28,3°1 kararsiz olduklarimi, % 11,4’
kesinlikle katildiklarint % 7,7’si  bilmediklerini, % 2,9’u hi¢ katilmadiklarini

belirtmistir. Turistlerin bolgede satilan iiriinleri giivenerek aldiklar1 anlagilmaktadir.

Diikkanlarin sattig1 turistik tirtinlerden memnunum fikrine turistlerin % 54,2’si
katildiklarini, % 17,7’si1 kararsiz olduklarini, % 10,31 kesinlikle katildiklarini, % 7,7si
bilmediklerini % 5,6’s1 katilmadiklarini, % 4.,5’1 hi¢ katilmadiklarin1 belirtmistir.
Bolgede aligveris yapan turistlerin en ¢ok {iriinlerin kalitesinden memnun kaldiklar

anlagilmaktadir.

3.1.3.6.4. Turistlerin Als Veris Kararimi Etkileyen Genel Konular

Cizelge 20 incelendiginde goriilmektedir ki, {irlinleri ve fiyatlar1 karsilagtirmak
amaciyla genellikle farkli diikkanlara giderim fikrine turistlerin % 45,81 katildiklarini,
% 11,9’u kararsiz olduklarimi, % 16,4’ kesinlikle katilmadiklarini, % 8,2’
bilmediklerini % 15,6’s1 katilmadiklarini, % 2,1°1 hi¢ katilmadiklarini belirtmistir.

Bolgede aligveris yapan turistlerin genellikle farkli diikkanlara iiriinleri ve fiyatlari
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karsilagtirmak amaciyla gittikleri ve aligveris yapmadan once daha fazla bilgi almak
istedikleri anlagilmaktadir. Bunun nedenleri, pazarlik geleneginin olmasi, iiriinlerin
lizerlerine fiyat yazilmamasi ve fiyatlarinin ¢ok yiiksek olabilmesi gibi nedenlerle,

turistlerin fiyat karsilastirmasi yaptiklari diisiiniilebilir.

Cizelge 20. Turistlerin Alig Veris Kararini Etkileyen Genel Konular

X X
£ | E > S -
Als veris kararim etkileyen genel | o = = x £ o £ £ é
oy sy _eye s = g\ g\. ON = = = g )
konular ile ilgili 6nermeler f: é é = S = 9 .g S
22 | 2 s |2 | £% | E %
0O ® < < < SR = i
M M ne pe pe MM /M 0
Genellikle tirtinleri ve fiyatlari 2,1 15,6 11,9 | 45,8 | 16,4 8,2 -
karsilastirmak i¢in farkli
diikkanlara giderim
Genellikle yerel aligveris yerlerini 1,6 8,5 14,8 | 47,6 | 20,1 7.4 -
tercih ederim
Yalniz aligveris yapmayui tercih 2,1 20,6 21,7 | 30,7 | 16,1 7.9 -
ederim
Diisiik fiyat, aligveris yapmamda ilk | - 26,7 26,5 | 20,6 | 9,5 16,7 -
faktordiir
Rehberin aligverisle ilgili 3,4 17,2 18,5 | 36,8 | 14,8 9,3 -
tavsiyelerini dikkate alirnm
Genellikle aligveriste hediyelik esya | 2,9 19,6 16,9 | 43,4 | 10,6 6,6 -
alinm

Cizelge 20 incelendiginde goriildiigii gibi genellikle yerel alisveris yerlerini tercih
ederim fikrine turistlerin % 47,6’s1 katiliyorum, % 20,1’1 kesinlikle katiliyorum, %
14,81 kararsizim, % 8,5’1 katilmiyorum, % 7,4’ bilmiyorum, % 1,6’st hig
katilmiyorum seklinde cevap vermistir. Bolgede aligveris yapan turistlerin genellikle
yerel aligveris yerlerini tercih ettikleri anlasilmaktadir. Turistlerin daha ¢ok ve cesitli
veya daha ucuz yoresel triinleri bulabileceklerini diisiindiiklerinden ve daha rahat fiyat
karsilagtirmas1  yapabildiklerinden yerel aligveris yerlerini tercih ettiklerini

sOyleyebiliriz.

Yalniz aligveris yapmay1 tercih ederim fikrine turistlerin % 30,7’s1 katildiklarini
% 21,7’si kararsiz olduklarini, % 16,1°1 kesinlikle katildiklarini, % 7,9’u bilmediklerini
% 20,6’s1 katilmadiklarini, % 2,1°1 hi¢ katilmadiklarini belirtmistir. Bolgede aligveris
yapan turistlerin biiylikk bir kisminin yalniz aligveris yapmayr tercih ettikleri

sOylenebilir.
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Bolgedeki iirtinlerin diistik fiyathi olmasi aligveris yapmamda ilk faktordiir fikrine
turistlerin % 20,6’s1 katiliyorum, % 21,7’si kararsizim, % 9,51 kesinlikle katiliyorum,
% 16,7’s1 bilmiyorum, % 26,7°si katilmiyorum seklinde cevap vermistir. Bolgede
satilan turistik {irtinlerin diisiik fiyath olmasi aligveris yapmalarinda ilk faktor olmadigi
goriilse de, % 26,5’1lik bir grubun kararsiz olduklarini yani hem iiriinlerin fiyatina hem

de fiyattan bagka 6zelliklerine 6nem verdikleri sdylenebilir.

Cizelge 20’ye gore rehberlerinin aligverisle ilgili verdigi tavsiyelerini dikkate
alirim sorusuna turistlerin % 36,8’1 katiliyorum, % 18,5°1 kararsiz olduklarini, % 14,8’
kesinlikle katildiklarini, % 9,3’ bilmediklerini % 17,2’si katilmadiklarini, %3,4’i hig
katilmadiklarint belirtmistir. Turistlerin bolgede calisan rehberlerinin aligverisle ilgili

verdigi tavsiyelerini genelde dikkate aldiklar1 anlasilmaktadir.

Genellikle hediyelik esya alirim fikrine turistlerin % 43,4’1 katiliyorum,, %
16,9’u kararsizim, % 10,6’s1 kesinlikle katiliyorum, % 6,6’s1 bilmiyorum % 19,6’s1
katilmiyorum, %2,9’u  hi¢c katilmiyorum cevaplarini  vermislerdir.  Oranlar
degerlendirildiginde turistlerin bolgede yaptiklar turistik iiriin aligverisinde genellikle
hediyelik esya almay1 tercih ettikleri anlasilmaktadir. Bunun nedeni, bolgede popiiler
olan hal, kilim, ¢comlek yapimu iiriinlerin turistlere pahali gelebilmesi ve hem kendileri
hem de yakinlar1 i¢in genelde hediye olarak yoresel biblo, kartpostal, anahtarlik gibi

fiyatlar1 daha uygun iiriinleri tercih etmeleri olarak degerlendirilebilir.

3.1.3.6.5. Giiven

Cizelge 21. Turistlerin Aligveriste Duyduklar1 Giiven

X X
Turistlerin Ahsverisle g g = X = o
. g 5 | B - g g g =
Duyduklarn Giivenle Ilgili 0 8 5 X 5 v 5 E =
() o o= o N 15) >~ 5 S) o
Onermeler = g § z g = g g ;
RS = S = R = 2
M M M M M MM aa) 53
Rehberin aligverisle ilgili verdigi 1,3 7,9 20,4 | 47,1 | 16,7 6,6 -
bilgilerden memnun kaldim
Kapadokya’ya gelmeden 6nce 6,1 31,5 12,7 1 31,7 | 9,3 8,7 -
aligveris yapmakta tereddiitlitydiim
Satis yapan personel diiriisttiir. 2,6 18,5 |294 | 22,8 | 14,0 12,7 -
Alisveriste tinlii markalar 4.8 30,7 19,8 | 24,6 | 8,2 11,9 -
tercihimdir
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Cizelge 21°de belirtildigi gibi rehberlerinin aligverisle ilgili verdigi bilgilerden
memnun kaldim fikrine turistlerin % 47,1°1 katiliyorum, % 20,4’ kararsizim, %
16,7’si1 kesinlikle katiliyorum, % 6,6’s1 bilmiyorum % 7,9’u katilmiyorum, %1,3’1 hig
katilmiyorum demistir. Bolgede calisan rehberlerinin aligverisle ilgili verdikleri

bilgilerden memnun kalindig1 anlagilmaktadir.

Kapadokya’ya gelmeden oOnce aligveris yapmakta tereddiitliiydiim fikrine
turistlerin % 31,7’si katiliyorum, % 12,7’si1 kararsizim, % 9,3’ kesinlikle katiliyorum,
% 6,6’s1 bilmiyorum % 31,5’1 katilmiyorum, %6,1°1 hi¢ katilmiyorum seceneklerini
isaretlemistir. Turistlerin % 31,7’si ile Kapadokya’ya gelmeden Once aligveris
yapmakta genelde tereddiitlii olduklarin1 goriilse de ¢ok yakin bir oran olan % 31,5 ile

turistlerin bolgede alisveris yapmada tereddiitlii olmadiklar1 goriilmektedir.

Satis yapan personelin diriist oldugu diisiincesine turistlerin  %22,8’1
katildiklarini, % 29,4’1 kararsiz olduklarini, %14°i kesinlikle katildiklarini, % 12,7’si
bilmediklerini, % 18,51 katilmadiklarini, %2,6’s1 hi¢ katilmadiklarin1 belirtmistir.
Turistlerin, satis yapan personelin diiriistliigiine, pazarlik geleneginin olmasi, iiriinlerin
lizerinde fiyat etiketinin olmasi, satis yapan personelin 1srarci davranabilmesi gibi

nedenlerle giivenmedikleri sdylenebilir.

%30,7°lik  katilmiyorum oraniyla, turistlerin bolgede, tanmidiklari iinli
markalarin trlinlerini satin almak yerine bolgeye ait {iirlinleri satin almayi tercih
ettiklerini ¢linkii memleketlerine dondiiklerinde yaptiklar1 seyahati hatirlatan sembolik

bir esya olmasini istedikleri soylenebilir.

3.1.4. Turistlerin Ahsveris Sonras1 Tutumlari

Cizelge 22°de goriilebilecegi gibi  “Kapadokya’da yaptigim aligveris
deneyimimden memnun kaldim” diisiincesine turistlerin % 57,7’s1 katiliyorum, % 19°u
kararsizim, % 6,9’u bilmiyorum, % 6,3 kesinlikle katiliyorum % 0,8 hi¢ katilmiyorum
cevabin1 vermistir. Ankete katilan turistlerin genel olarak Kapadokya’da yaptiklari

aligveris deneyimlerinin memnun kaldiklar1 goriilmektedir.
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Cizelge 22. Turistlerin Kapadokya’da Yaptiklar1 Aligveris Sonrast Tatmin Olma

Diizeyleri
= X
S |2 | S |§ |25 & |3
o8 | 5. 8 G 85| = 5
I S| M| M M MM | M O
Kapadokya’da yaptigim aligveris ,8 9.3 19,0 | 57,7 | 6,3 6,9 -
deneyimimden memnun kaldim.
Yurtdisinda yaptigim dnceki aligveris 34 9,0 28,3 136,22 | 10,6 | 10,3 | 2,1
deneyimine gore Kapadokya’da yaptigim
aligveris daha tatmin ediciydi.

Turistlerin, yurtdisindaki Onceki aligveris deneyimleri ile Kapadokya’daki

aligveris deneyimlerini karsilastirmalarina bakildiginda bolgede aligveris yapan

turistlerin genelde diger iilkelerde yaptiklar1 aligverise gore daha ¢ok tatmin olmus

goriinseler de % 28,3 orani ile diger iilkelere gore bolgede yaptiklar aligverisi ¢ok da

farkli bulmadiklar1 s6ylenebilir.

Cizelge 23.

Kapadokya’ya Gelen Yabanci

Planladiklar1 Miktar ile Harcadiklar1 Miktar Kiyaslamasi

3.1.4.1. Kapadokya’ya Gelen Yabanci Turistlerin Ahsveriste Harcamayi
Planladiklar1 Miktar ile Harcadiklar1 Miktar Kiyaslamasi

Turistlerin  Aligveriste Harcamay1

Kapadokya’da Alsveriste Harcanan Miktar (§)

Kapadokya’da Alsveriste Harcanmasi

Planlanan Miktar ($) %

1- 251- 501- 751- 1001- Harcamadi
250% 500% 7508 1000$ 1500%
1-2508 121 11 - - 5 14
80.1% | 7.3% 3.3% 9.3%
251-500% 11 8 13 10 - 5
23.4% | 17.0% 27.7% 21.3% 10.6%
501-750% - - 5 - - -
100%
751-1000$ - 3 - 3 - -
50% 50%
1001-1500$ 3 - - - - -
100%
Harcamayi 45 8 - - - 27
Planlamad 56.3% | 10% 33.8%
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Yabanci turistlerin, Kapadokya’ya gelmeden Once aligveris icin harcamayi
planladiklar1 miktar ile harcadiklart miktar 121kisi ve % 80,1 orami ile 1-250%
arasindadir. Yani turistlerin ¢ogu 1-250$ harcayarak planladiklar1 miktarda aligveris
yapmiglardir. 1-250$ arasinda harcama yapmayi planlayanlarin % 7,3’ 251-5008
arasinda, % 3,370 ise 1001-1500$ harcamislar, % 9,31 ise hi¢ harcama yapmamustir.
251-500% aras1 harcamay1 planlayanlarin, %23.4’ 1-2508 arasinda, %17’si 251-5008
arasinda, %27.7’si 501-750% arasinda, %21.3’1i 751-1000$ arasinda harcama yaparken,
%10.6’s1 hi¢ harcama yapmamuistir. 501-750$ aras1 harcama yapmay1 planlayanlarin
%100t hepsi planladiklar1 miktarda aligveris yapmislardir. 751-1000$ arasinda
harcama yapmayi planlayanlarin %50’si 251-5008$ arasinda harcama yapmuislar ve diger
yarist yani %50’si ise751-1000$ arasinda harcayarak planladiklar1 harcamayi
yapmiglardir. 1001-1500$ aras1 harcama yapmayi planlayanlarin 3 kisi ile %100°1 1-
2508 aras1 harcama yapmalariin nedenini bolgede yaptiklari aligveristen memnun
kalmadiklar1 veya onlara hitap eden iiriinii bulamamalar1 olabilir. Harcama yapmay1
planlamadiklar1 halde turistlerin %56.3’1 1-250§ arasinda, % 10’u 251-500$ arasinda
harcama yapmiglardir. Buradan turistlerin bolgedeki aligveris olanaklarindan memnun

kaldiklarin1 soyleyebiliriz.

3.1.5. istatistiki Analizler

3.1.5.1. Turistlerin Kapadokya’da Yaptiklar1 Alsveristen Memnun
Kalmalan Ile Diger Degiskenler Arasindaki iliski

Arastirmada anket uygulamasiyla elde edilen verilerin cevaplarin oransal
degerleri yani sira belirlenen degiskenlerin konuyu acgiklama derecelerini ortaya
koymak amaciyla bilgisayar ortaminda tek degiskenli “Spearman’s rho korelasyon
analizi” uygulanmistir. Arastirmada 6n planda olan konularla ilgili olarak belirlenen
bagiml degiskenler ve bunlar etkileyen bagimsiz degiskenler bu analizde yer almistir.
Bu baglamda, arastirmada temel olarak iki “bagimli degisken” ve bunlarin etkiledigi

“bagimsiz degiskenler” analizde yer almistir. Belirlenen bagimli degiskenler sunlardir:
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. Kapadokya’da yaptigim aligveristen memnun kaldim.

. Aligveris kiiltiiriintin farklilig1 benim i¢in zorluktur.

Cizelge 24. Turistlerin Kapadokya’da Yaptiklar1 Aligveristen Memnun Kalmalar1 Ile
Diger Degiskenler Arasindaki Iliski

Rehberin aligverisle ilgili tavsiyelerini dikkate
Turistler yoreyle ilgili aligveris bilgisinden

Aligveris hakkinda 6nceden daha fazla bilgi
yoksundur

verilmeli
Uriinlerin kalitesini tatmin edici buldum

Rehber tarafindan verilen aligveris bilgisi
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Spearman’s rho korelasyon analizinde 6nem derecesi p=0,05 olarak degiskenler
degerlendirilmeye alinmistir. Korelasyon katsayist (r) +1 veya -1’e yaklastikca
degiskenler arsinda korelasyon iliskisi yiikselmektedir. Onem derecesi (p) 0.05
degerinin altinda olan korelasyonlar dikkate alinmalidir. (De Vaus 1996:191).

Buna gore, Cizelge 24’te goriildiigii gibi “Kapadokya da yaptigim aligveristen
memnun kaldim” bagiml degiskeni ile “Genellikle aligveriste hediyelik esya alirim”
bagimsiz degiskeni arasinda olduk¢a Onemli, orta derecede ve pozitif yonlii bir
korelasyon iliskisi vardir (r: 0,455, p: 0,000, n: 378). Buradan turistlerin ¢ogunun
hediyelik esya aldiklar1 boylece bdlgede olumlu aligveris deneyimi kazandiklar
anlagilmaktadir. “Kapadokya da yaptifim aligveristen memnun kaldim.” bagimh
degiskeni ile diger yedi bagimsiz degisken arasindaki iligkiler sirayla belirtilmistir.
“Pazarlik geleneginden hoslanirim” bagimsiz degiskeni ile arasinda onemli, diisiik
dereceli ve pozitif yonlii bir korelasyon iligkisi vardir (r: 0,102, p: 0,023, n: 378).
Bolgede pazarlik gelenegi yaygin oldugundan, pazarlik yapmaktan rahatsiz olmayan

turistler bolgede yaptiklar1 alisveristen memnun kalmislardir.
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Bagimli degisken ile, “rehberlerin aligverigle ilgili tavsiyelerini dikkate alirim.”
ve “rehber tarafindan verilen aligveris bilgisi tatmin ediciydi” bagimsiz degiskenleri
arasinda onemli, diisiik diizeyli, pozitif yonlii bir korelasyon iliskisi vardir (r: 144, p:
0,002, n: 378 ; r: 0,271, p: 0,000, n: 378). Rehberlerin aligverigle ilgili tavsiyelerini
dikkate aldik¢a ve rehberler tarafindan verilen aligveris bilgisini tatmin edici buldukga

turistlerin bolgede yaptiklar1 aligveristen memnun olma diizeyleri artmaktadir.

Bagimli degisken ile, “alisveris hakkinda 6nceden daha fazla bilgi verilmeli” ve
“turistler yoreyle ilgili aligveris bilgisinden yoksundur” bagimsiz degiskenleri arasinda,
onemli, diisiik diizeyli, pozitif yonlii bir korelasyon iligkisi vardir (r:199 , p: 0,00, n:
378 ; 1:,268, p: 0,000, n: 378). Turistlere bolgedeki aligveris faaliyetleriyle ilgili yeterli

bilgi verilmemis olsa da yaptiklar1 aligveristen memnun kaldiklar1 goriillmektedir.

Bagimli degisken ile, “Uriinlerin kalitesini tatmin edici buldum” bagimsiz
degiskeni ile yapilan korelasyonda onemli, diisiik dereceli ve pozitif yonlii bir
korelasyon iliskisi vardir (r: 0,182, p: 0,000, n: 378). Turistlerin bolgeden satin aldiklar
triinlerin  kalitesini tatmin edici buldukg¢a aligveristen memnun olma diizeyleri
artmaktadir. Bagka bir bagimsiz de§isken olan “Satis personeli diiriisttiir” ile yapilan
korelasyonda 6nemli, diisiik dereceli ve pozitif yonli bir korelasyon iligkisi vardir
(r:0,182, p: 0,000, n: 378). Bolgede aligveris yapan turistlerin satis personelini diiriist

buldukga ve onlara glivendikce aligveristen memnun olma diizeyleri artmaktadir.

3.1.5.2. Turistlerin Kapadokya’daki Ahsveris Kiiltiiriinii Zorluk Olarak
Algillanmasi ve Diger Degiskenler Arasindaki iliski

Cizelge 25te gorildigi gibi “Aligveris kiiltiiriiniin  farkliligi benim ig¢in
zorluktur” secilen diger bir bagimli degiskendir ve bununla yedi bagimsiz degiskenin
korelasyon 1iliskisi incelenmistir. Bu bagimli degiskenle, “Pazarlik gelenegi giiveni
azaltir” bagimsiz degiskeni arasinda 6nemli, orta dereceye yakin ve pozitif yonlii bir
korelasyon iligkisi vardir ( r: 0,383, p: 0,000, n: 378). Bolgede pazarlik kiiltiirii yaygin
oldugundan, kiiltiirlerinde pazarlik gelenegine sicak bakilmayan ve bu gelenegin

giiveni azalttigini diisiinen turistlerin, aligveris yaparken zorlandiklar1 anlagilmaktadir.
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Cizelge 25. Turistlerin Kapadokya’daki Alisveris Kiiltiirlinii Zorluk Olarak Algilanmasi ve
Diger Degiskenler Arasindaki Iliski

Pazarlik | Fiyatlarin | Turistler Genellikle Rehberin Kapadokya’ya | Aliveriste
gelenegi | tirlinlerin | yoredeki farkl aligverisle gelmeden Once | tnli
giiveni tizerinde | aligveris diikkanlara ilgili aligveris markalarin
azaltir yazili bilgisinden | {iriinleri ve tavsiyelerini | yapmakta iirtinlerini
olmamasi | yoksundur | fiyatlar dikkate tereddiitlitydiim | tercih
giiveni kargilagtirmak | alirim ederim.
azaltir i¢in giderim
Aligveris ,383 ,370 ,144 ,189 ,225 ,324 474
kiiltliriiniin | ,000 ,000 ,002 ,000 ,000 ,000 ,000
farklilig: 378 378 378 378 378 378 378
benim i¢in
zorluktur

Bagimli degisken ile, “Fiyatlarin iiriinlerin iizerinde yazili olmamas1 giiveni
azaltir” bagimsiz degiskeniyle aralarinda onemli, diisiik dereceli ve pozitif yonli bir
korelasyon iliskisi vardir ( r: 0,370, p: 0,000, n: 378). Uriinlerin iizerinde fiyatlarinin
yazili olmadigin1 goéren turistlerin saticilara olan giiveni azalmakta ve yapmak

istedikleri aligveris turistler i¢in zorlagmaktadir.

Bagimli degisken ile “Turistler yoredeki aligveris bilgisinden yoksundur”
bagimsiz degiskeni arasinda, 6nemli, diisiik derecede ve pozitif yonlii bir korelasyon
iligkisi vardir ( r: 0,144, p: 0,002, n: 378). Turistlerin bolgede yapacaklar1 aligverisle
ilgili bilgileri arttikca, bolgede daha rahat aligveris yapabileceklerdir. Turistlere
bolgede yapacaklar1 aligverigle ilgili 6nceden daha fazla bilgi verilerek alisveris

kiiltliriiniin farklilig1 nedeniyle ortaya ¢ikabilecek sikintilar giderilebilir.

Bagimli degisken ile, “Genellikle farkli diikkanlara {riinleri ve fiyatlar
karsilastirmak icin giderim” bagimsiz degiskeni arasinda 6nemli, diisiikk derecede ve
pozitif yonlii bir korelasyon iligkisi vardir ( r: 0,189, p: 0,000, n: 378). Bolgedeki
aligverigle ilgili fazla bilgi sahibi olmadan alisveris yapan ya da pazarlik geleneginden
dolayr farkli diikkanlara iriinleri ve fiyatlar1 karsilastirmak i¢in gitmeleri nedeniyle

turistlerin bolgedeki aligveris kiiltliriinii zor bulabilmektedirler.

Bagimli degisken ile, “Rehberin aligverigle ilgili tavsiyelerini dikkate alirim”
bagimsiz degiskeni arasinda 6nemli, diisiik derecede ve pozitif yonlii bir korelasyon

iligkisi vardir ( r: 0,225, p: 0,000, n: 378). Bolgedeki aligveris kiiltiiriiyle ilgili bilgileri
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rehberlerinden almalariyla turistler daha rahat aligveris yapmaktadirlar yani aligveris

kiiltiirtindeki farkliligin olusturdugu zorlugu rehberlerin tavsiyeleriyle yenmektedirler.

Bagimli degisken ile, “Kapadokya’ya gelmeden oOnce alisveris yapmakta
tereddiitliiydiim” bagimsiz degiskeni arasinda onemli, diisiik derecede ve pozitif yonlii
bir korelasyon iligkisi vardir ( r: 0,324, p: 0,000, n: 378). Kapadokya’ya gelmeden 6nce
turistlerin aligveris yapmakta tereddiitleri ne kadar fazlaysa, bolgede karsilastiklar:

farkli aligveris kiiltiirli sebebiyle daha fazla zorluk yasamaktadirlar.

Bagimli degisken ile, “Aliveriste iinlii markalarin iirtinlerini tercih ederim”
bagimsiz degiskeni arasinda onemli, orta derecede ve pozitif yonlii bir korelasyon
iligkisi vardir ( r: 0,474, p: 0,000, n: 378). Ankete katilan turistler genel olarak bolgede
yaptiklar1 aligveristen memnun kalsalar da {riinlerin tizerinde fiyatlarinin yazil
olmamasi, pazarlik gelenegi, yoreyle ilgili aligveris faaliyetlerinden haberdar
olmamalar1  gibi  nedenlerle = bolgedeki  aligveris  kiiltiirlinde  zorluklar

yasayabilmektedirler.

3.8. Miilakat ve Katihmc1 Gozlem yoluyla Elde Edilen Veriler

Bu aragtirmanin nitel (qualitative) veri toplama tekniklerinden miilakat ve
katilimer gozlem metodlart ile elde edilen bulgular icinden 6nem arz edenler
aciklanmaktadir. Arastirmanin nicel (quantitative) metodu olan anket uygulamasinda
orneklem iginde yer alan bazi elemanlar bazi sorular1 cevaplamakta c¢ekinceli
davranmiglar veya ankette deginilmemis konular bulundugunu bildirmislerdir.
Katilimer gozlem ve miilakat teknigi ile bu noktalara agiklik getirilmeye

calisilmaktadir.

. Diikkan sahipleri, diikkan calisanlari, acente sahipleri, acente ¢alisanlari
ve rehberler 6zellikle aligveris s6z konusu oldugunda sorulan sorular1 cevaplamaktan
kacinmakta veya yiizeysel cevaplar vermekte olduklar1i ve ayrintiya girmedikleri
gozlenmistir. Bu durumun aligveristen elde ettikleri gelirin bir kisminin legal veya etik

olmamasindan kaynaklandig: diisliniilebilir.

o Bolgedeki magazalarda ya da tezgahlardan aldigi bir kiyafeti turistin

iilkesine geri donilip giydiginde hatirlayacagi gibi c¢evresindeki insanlara da
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deneyimlerini aktarmakta yardimci olacaktir. Kapadokya veya Kusadasi gibi yoresel
manzarasi olan baskili tigortler yerine, turistin kendi {ilkesinde rahatlikla bulabildigi
markalarin {stelik sahte olanlar1 satilmaktadir. Alisverislerde turistin sahte markali
esyalarla aldatilmasini yani sira aligverislerden komisyon alan kisilerin ¢oklugu ve
komisyon oranlarinin fazlaligi da fiyatlarin abartili olmasina ve farkli magazalarda
farkli fiyatlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Fiyatlar arasindaki biiytik fark Tiirk

insanina giiveni zedelemektedir.

. Aligveriste rehberlerin  komisyon almasi yasal olmamakla birlikte
yerlesmis bir kiiltiir olarak normal goriilmektedir. Komisyon almanin 6niine gegilemese
bile en azindan komisyon oranlarinin yasal olarak belli sinirlar i¢ginde tutulmasi ve bu
alandaki kazancin kayit altina alinmasi gerekmektedir. Rehberler en fazla oranda
komisyonu acente sahiplerinin aldiklarini belirtmislerdir. Acenteler diizenledikleri
turlarda temel islevine dayali kar marjini1 diisiik tutup ucuza tur satarak rekabet etmeye
caligmakta ve turistlerin yapacagi alisveristen alacagi komisyonu esas gelir kaynagi
olarak gormektedir. Baz1 rehberlerin acente sahiplerinden gelen baskilar dogrultusunda
turistlerin anlagsmali magazalardan aligveris yapmalarin1 saglamak veya magazalarda
yapmis olduklar1 aligverislerden sonra almis olduklari mala esdeger bir mali daha ucuza
bulabilmeleri ihtimaline karsi turistlere “sehirde salgin hastalik var” veya “bu sehirde
bu saatte ¢arsida gezmek tehlikelidir” diyerek turistlerin gezmelerine engel
olabilmektedir (Tosun 1998b). Bu tiir sdylentiler destinasyonun ve iilkenin imajini

zedelemektedir.

o Turistlerin yaptiklar1 aligverislerden komisyon alan kesimler i¢inde tur
dahilinde rehber, sofor, acente ve tezgahtar (satict rehber) bulunmaktadir. Turlar
disinda bireysel aligverislerde turisti kolundan tutarak magazaya sokmak isteyen
“sansar” olarak adlandirilan kisiler, tezgahtarlar (satici rehber) ve turiste o diikkani
tavsiye eden otel sahibi veya c¢alisanlar1 turistlerin yapmis olduklar1 aligverislerden
komisyon alan kesimler arasinda sayilabilir. Turistlerin aligverislerinden maddi kazang
saglayan kesimlerin g¢esitliligi ve coklugu aligsverisin turizm sektoriinde o6zellikle
ekonomik katkilar1 ile tahmin edilenden daha etkili bir faaliyet oldugunu ortaya
koymaktadir. Ancak bu komisyonlarin kayit dist olmasi turistlerin yapmis oldugu

aligverisin gercek boyutlarinin ortaya ¢ikmasini engellemektedir.
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. Diikkan sahipleri ve saticilarin bir kismi rehberlerin ve acentelerin
oldukca yiiksek oranlarda komisyonlar aldiklarini belirtmislerdir. Bu komisyon
oranlarini fiyatlara yansitmak zorunda kaldiklarini ve bu yiizden aligveris yapmak icin
gelen ¢ogu turistin bu arzularini yeterince tatmin edemeden bdlgeden ayrildiklarini dile
getirmiglerdir. Komisyon oranlar1 %20 acente %15 rehber %5 sofor igin olarak
belirtilmistir. Bu oranlarda satilan {iriine gore degisiklikler olabilmektedir. Saticilar
%40’a varan komisyonlar 6demektedir ancak bu komisyon oranlarinin en biiyiik dilimi
acente sahibine Odenmektedir. Acentelerin komisyonlart rehber aracilifn ile
iletildiginden biitiin komisyonu rehberler aliyor zannedilmektedir. Bu komisyon
oranlarin1 6demek zorunda olduklarin1 bunun bir gelenek olarak sektdre yerlestigini
belirmiglerdir. Ayrica turizmin sezonluk bir sektor olmasmin etkili oldugu

diisiiniilmelidir.

o Aligveris yapmayan, yapmak istemedigini sdyleyen veya pahali iiriinler
alip yiikksek komisyon kazandirmayan turistler parasmi Odeyip satin aldiklar
hizmetlerde dahi tatmin edici hizmet alamamaktadir. Ornegin, tur esnasinda pahali bir
irlin satin almak istedigini sOyleyen veya bdyle bir imaj yansitan turist veya turistler ile
rehber daha c¢ok ilgilenmek zorunda kalabilir. Temsil ettigi acente rehbere bu konuda
baski yapabilmektedir. Aligveris rehberin oldugu kadar acentenin da gelir

kaynaklarindan biridir.

. Ozel bir aligveris turu olmadign halde rehberlerin veya acentelerin
aligverise gereginden fazla zaman ayirmalari, turistlerin olumsuz bir aligveris
deneyimine sahip olmalarina neden olabilir. Ko (1999)’ un yaptig1 ¢alismada turistlerin
vaktini aligveris faaliyetlerinde daha fazla harcamalari i¢in tur operatorlerinin bazen tur
planini degistirdikleri, dnemli ¢ekiciligi olan yerleri tur planindan ¢ikardiklar1 veya
rehberlerin turistleri aligveris faaliyetlerinde fazla zaman gegirmeleri zorlamalari
sonucunda tura katilan turistlerin, yaptiklar1 seyahatten tatmin diizeylerinin olumsuz

yonde etkilendigi belirtilmektedir.

. Turistlerin aligveris davraniglarinda bolgedeki otantik atmosferin ve halkin

misafirperverliginin ¢ok etkili oldugu gozlenmistir.

o Diikkan sahipleri satigta {riinlerin fiyatlarin1 yiiksek tutarak pazarlik

paymi oldukca genis tutmaktadirlar. Bazi turistler pazarlik gelenegine sahip
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olmadiklarindan bu fiyatlarin normal oldugunu diislinerek {iriinii satin almaktadirlar.
Ancak, daha sonra bagka bir destinasyonda veya bagka bir diikkkanda ayn1 {iriinii daha
ucuz fiyata gordiiklerinde kandirildiklarini diistinmektedirler. Bu durumun iilke imajina

ve lilke halkina duyulan giivene zarar verecegi diisiiniilmektedir.



4. SONUC VE ONERILER

Bir¢ok turizm boélgesinde, aligveris tercih edilen ve zevk verici bos zaman
faaliyeti haline gelmistir. Aligveris, genelde seyahat i¢in ilk neden olarak bahsedilmese
de, en yaygin turist faaliyetlerinden biridir ve yerel lreticiler icin biiylik bir 6neme
sahiptir. Hem uluslararas1 hem de i¢ turizmde, ikinci en 6nemli harcamalar, aligveriste
yapilabilmektedir. Hong Kong gibi bazi uluslararasi pazarlarda, aligveris faaliyeti
konaklamadan daha onemlidir ve fiyat da turistlerin aligverisini etkileyen 6nemli bir

faktordir.

Bu calismanin verilerine dayanarak aligveris yapan Avrupali turistlerin bolgedeki
aligveris faaliyetlerinden genellikle memnun kaldiklar1 sdylenebilir. Gerek anket
sonuglarinda ve gerekse nicel verilerde olumlu yonde baskin bir goriis birligi vardir.
Arastirma sonucunda, turistlerin bolgedeki aligveris faaliyetleri hakkinda olumlu bir
imaja sahip olmalar1 yaninda, diikkanlarin fiziksel 6zellikleri, satis yapan personelin
hizmet kalitesi ve iirlinlerin 6zelliklerinden turistlerin olduk¢a memnun olduklari

gorilmektedir.

Bolgede aligveris yapan yabanci turistlerin, genellikle yoresel kartpostallar,
biblolar, bebekler vb. hediyelik esyalar aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun nedeni
bolgede {iinlii olan hali, kilim, ¢anak iirlinlerinin daha pahali bulunmasi ve sayica

hediyelik esyalar kadar ¢ok alinamadiklarindan kaynaklanmaktadir.

Personelin gelen yabancilarin aligveris kiiltiirleri hakkinda bilgisiz olduklar1 ve
turistlerinde bolgedeki aligveris kiiltiirline uzak olduklar1 sdylenebilir. Personelin
egitilmesi ve turistlerin bolgedeki aligveris kiiltiirii ve firsatlar1 hakkinda daha 6nceden
bilgilendirilmesi gerekmektedir. Ayrica turizm personelinin aligveris konusuna vurgu
yapmast turistlerin keyfini kacirip seyahatlerinden tatmin olma diizeylerini

distirmektedir.

Sonug¢ olarak, bolgedeki saticilar ve turistler iizerinde alisveris kiltiiri
farkliliklarin1 konu alan daha ciddi ve sistematik arastirmalarin yapilmasi turistlerin
bolgedeki aligveris deneyimlerinden tatmin olma diizeylerini arttiracak Onemli
pazarlama ve satig stratejilerinin gelistirilmesine biiyiik katkilar saglayacaktir. Elde

edilen deneyimler iilkesel diizeyde diizenlemelerin yapilmasina zemin hazirlayacaktir.
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Arastirmada elde edilen bilgiler ve ortaya ¢ikan bu genel sonuglar dogrultusunda,
yabanci turistlerin bolgedeki aligveris deneyimleriyle bazi oneriler gelistirilmistir. Bu

oneriler soyledir:

o Ankete katilan turistlerin ¢ogu daha 6nceden Tiirkiye’de bulunmamis ve
bolgede aligveris yapmayir planlamamis olsalar da yaridan fazlasi bolgede alisveris
yapmislardir. Bu durum, bolgedeki alisveris firsatlarinin genel olarak Tiirkiye’de ve
Ozellikle wuluslararast turizm pazarinda basarili  bir sekilde tanitilmadigini
gostermektedir. Bu sonu¢ ¢izelge 17°deki “yerel aligveris bilgisine ulagmak”
boliimiinde de goriilmektedir. Aligveris firsatlariyla ilgili bilgiler turistlere bolgeyi
gezmeden Once verilirse aligverise ne kadar para ayiracaklar1 ve ne alacaklaria dair
planlar1 olabilir. Bu nedenle bolgedeki aligveris firsatlar1 hakkinda yeterli bilgiyi
saglamak, genelde daha eglenceli seyahat deneyimi ve 6zellikle daha iyi bir aligveris
deneyimi olusturmak i¢in c¢esitli medya reklamlari yapilmalidir. Bu sadece turist
tatminini saglamak ic¢in degil turistik bdlgenin rekabet giiciinii arttirmak ve bolgeye

ekonomik fayda saglamak i¢in de gereklidir.

. Bolgede aligveris yapan yabanci turistler, satin aldiklar1 {iriinlerin
kalitesinden memnun kaldiklar1 ve {iriinleri glivenerek satin aldiklarimi belirtmislerdir.
Ancak bolgede pazarlik geleneginin olmasi, genelde iiriinlerin iizerinde fiyatlarinin
yazmamasi gibi nedenlerle turistler fiyat karsilastirmasi1 yapmak igin farkli diikkanlara
da gidebilmektedirler. Bu durum bdlgenin aligveris imajin1 olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu nedenle iiriinlerin iizerinde mutlaka fiyat etiketlerinin olmasi

gerekmektedir.

. Turistlerin bazilar1 pazarlik geleneginden ¢ok rahatsiz olmasalar da, giiven
sarsic1 bir gelenek oldugunu vurgulamiglardir. Bunda, pazarlik yaparak etikette yazan
veya ilk sOylenen fiyatlarda biiyiik oranlarda (%50’ yi asan) indirimler yapilmasinin
etkili oldugu distiniilmektedir. Bdylece {iriiniin gercek fiyatinin ne oldugu hakkinda
slipheler uyanabilir ve insanlar kandirildiklart hissine kapilabilmektedirler. Bu nedenle
bdlgenin turizm endiistrisindeki katilimcilar iiriinlerin fiyatlarmi belirlemeli ve rekabet
nedeniyle {riinlerde belirlenen fiyatlar dogrultusunda indirim yaparak, iiriinler

arasindaki fiyat dengesizligini ortadan kaldirmalidirlar.
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. Bolgede yapilan anket sonucunda turistler diisiik fiyatin en 6nemli faktor
olmasa da aligverislerini etkiledigini belirtmislerdir. Arastirmanin nicel yontemlerinde,
rehberler, turizm sezonunun kisa olmasi nedeniyle diikkan sahiplerinin yiiksek sezonda
tiriinlerin fiyatlarin1 yiikselttiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle genel olarak aligveris
triinlerinin ve Ozellikle en ¢ok pahali bulunan halinin fiyat politikasinin tekrar
belirlenmesi gerekmektedir. Cilinkii pazarlama karmasinin en 6nemli elemanlarindan
birinin fiyat oldugu unutulmamalidir. Eger bu eleman uygun bir sekilde kullanilirsa,

tiim pazarlama stratejileri daha ¢ok faydali ve etkili olabilir.

o Turistlerin hediyelik esya aligveris deneyimini arttirmak, onlara rahat bir
aligveris ortami saglamak ve bdylece satislar1 artirmak icin diikkan sahipleri
diikkanlarinin imajimma 6nem vermelidirler. Diikkanin atmosferi turiste hos geldin
demeli ve onun rahat alisveris yapmasina olanak saglamalidir. ilk intiba ¢cok 6nemli
oldugundan diikkanlar 6zelikle temizligi ve diizeniyle turistleri aligverise tesvik edici
nitelikte olmalidir. Uriinler her zaman diizenli goriinmeli ve diikkan sahipleri diizenli
olarak magazanin dekoratif ve fiziksel Ozelliklerini (1s1iklarini, yerleri vb.) kontrol
etmelidirler. Bolgede aligveris yapan yabanci turistler diikkanlarin dekoratif ve fiziksel
ozelliklerinden memnun kaldiklarini belirtmiglerdir. Ayrica bdlgedeki turistik esya
satan diikkanlarin, bdlgenin kendi dogal yapisina uygun olmasi yani otantikligini
korumasi gereklidir. Boylece turistler kendi iilkelerinden farkli bir ortamda alisveris

yapacaklarindan aligverisin ¢ekiciligi de artmis olacaktir.

. Diikkan sahipleri miisterilerle iyi iligkiler kurabilecek bilgili ve yetenekli
elemanlar1 ise almalilar. Satis yapan personel, turistlere karsi kibar, iletisime agik ve
aligveriste baskici bir tutum sergilemeyecek sekilde davranmalidirlar. Ayrica satis
yapan personelin miisterilerle daha iyi iletisim kurabilmeleri i¢in iiriinlerin 6zellikleri
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekir. Aragtirmada, turistlerin satig personelin yabanci
dil bilgisini, Uriinler hakkindaki bilgisini ve satis yetenegini tatmin edici bulduklar
vurgulanmas1 gereken bir konudur. Fakat bazi satis yapan personelin 1srarci
davraniglari, bazi turistlerin aligveris yaparken rahatsiz olduklar1 konu olarak dikkati
cekmektedir. Arastirmadaki agik uglu sorulara gore turistlerin sunulan hizmetten ve
personelin Ozelliklerinden tatmin olsalar da satis yapan personelin ve diikkan
sahiplerinin aligveris kavramiyla ilgili olarak iilkesel, uluslararasi konular ve iletigim

becerileri vb. konular hakkinda egitilmeleri tavsiye edilmektedir. Ciinkii bu turistlerin
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aligveristen aldiklar1 tatmin diizeyini arttirabilir ve yerel halk ve turistler arasindaki
aligveris kiiltiirtindeki farkliligin neden olabilecegi yanlis anlamalar 6nlenmis olur.
Ornek olarak, Tiirk kiiltiiriinde diikkan sahipleri alisveris yapanlar1 diikkanda olduklar
siire boyunca takip eder ve ilgi gdsterir, bu kibarligin bir gostergesidir. Ancak Avrupali
turistler icin bu rahatsiz edici bir durumdur. Ciinkii onlar ¢alisanlarin kendilerine
giivenmediklerini diisiinebilirler. Yine saticilarin sokakta yiiksek sesle bagirarak satis
yapmasi turistleri rahatsiz edebilir. Aligveris yerlerinin 6nlinden gegen turistlere zorla
satis yapmak i¢in kollarindan tutulup diikkanlara sokulmak istenmesi sik karsilasilan

Oniine gegilmesi gereken 6nemli sorunlardan biri olarak goriilmektedir.

. Arastirma sonuclarinda, turistlerin satis yapan personelden memnun
kalmis olsalar da pazarlik, yiiksek fiyat ve verilen fiyatta yapilan biiyiik indirimler,
tirtinlerin iizerinde fiyat etiketlerinin bulunmamasi satis yapan personele olan giiveni
azaltmistir. Tuketici psikolojisi, tiiketici haklar1 ve tiiketici tatmini gibi konular
hakkinda diizenlenecek cesitli is egitimi kurslar1 ile satis yapan personelin egitilmesi
ozellikle gerekmektedir. Uriinlerde ve hizmetlerdeki yanlis egitim sonucu turistlerin
tatminsizligine karsi, rehberlere, diikkan sahipleri ve ¢aligsanlarina is egitimi seminerleri

ve kurslar1 verilmelidir.

. Turistlerin diikkanlarin agik kalma vakitlerini uzun bulmasi ve bundan
memnun olmalari, bolgenin giivenilir bir yer oldugunun gostergesidir. Ayrica yeni
yapilacak aligveris magazalarinin turistlerin aligveris faaliyetleri yoresel halkin aligveris
yaptig1 yerlerden ayri olmamali ¢linkii turistler yerel halkin aligveris yaptig1 yerlerden

aligveris yapmak istemektedirler.

. Anket sonuglarinda (¢izelge 17), turistlerin yoredeki aligveris faaliyetleri
hakkinda bilgilerinin olmadiklar1 ve aligveris yapmadan 6nce daha fazla bilgi edinmek
istemektedirler. Buradan da anlasilmaktadir ki, yoredeki aligveris faaliyetleri hakkinda
yeterince tanitim yapilmamaktadir. Yoreyle ilgili tanitimlarda her zaman 6n planda

olan dogal giizelliklerin yan1 sira yorenin aligveris faaliyetlerine de dikkat ¢ekilmelidir.

. Tirkiye’yi tanitict bazi yabanci basim kitaplarda, rehberlerin yiiksek
oranlarda komisyon aldiklarina iligkin yanlhishgi tartisilmalidir. Bu bilgilere ragmen,
turistlerin rehberlerinin aligverisle ilgili tavsiyelerini dikkate aldiklarini belirtmeleri

olumlu olarak degerlendirilebilir. Bu durum iilke turizmine ciddi boyutlarda zarar
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vermeye baglamadan once komisyon sorununun ciddiyete alinmasi ve ¢dziimlenmesi

gerekir.

. Organize turlarla seyahat eden turistler zorunlu olarak bir ya da iki giin
yorede konaklamaktadirlar. Buda aligverise ayrilan siireyi kisaltmaktadir. Organize tur
diizenleyen seyahat acenteleri, Kapadokya bdlgesinin ziyaretine en az ¢ giin

ayirdiklarinda turistlerin yorede aligveris yapma imkani artacaktir.
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Questionnaire of Tourists’ Shopping Experiences

Dear Madam / Sir,
The following questionnaire is designed for my postgraduate dissertation.
| am studying travelers’ experiences to Turkey. | will treat your information
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Thank you for your time.

)
)
)
)
)
)

o OB W N —

7)

©

)

10)

1)

Have you been to Turkey for vacation before this trip? [JYes [ No
Did you buy any Turkish product before your trip to Turkey? [JYes [JNo
Did you plan your shopping list before coming to Turkey? []Yes [JNo
How much money were you planning to spend on your entire holiday in Cappadocia? .......... (€) or (USY)
How much money were you planning to spend on shopping in Cappadocia? . ........cccccceeueenee (€) or (US$)
How much money did you spend on shopping in Cappadocia? ............cccceevverireeriersisnennns (€) or (US$)
| did shop for............... Please put the followings in an order from 1 (most important ) to 6 ( least
important )

[ Myself [J Friends () Boy friend /girl friend

[J Family members [J Work colleaques [ Others.....ccoouvevirerreeenn,

Please put the followings in an order from 1 (most important ) to 6 ( least important )

Which of the followings are your favorite shopping areas in Turkey?
[0 Grand Bazaar (Istanbul) [ Kusadas! (Egean coast) (] Cappadocia
[0 Antalya (mediterranean coast) [0 East Anatolia O Other.......ccoee.e.

Please put the followings in an order from 1 (most important ) to 12 ( least important )
Which of the followings motivate you to travel to Cappadocia?

[J Meet new people [ Interacting spending time with travel companions

[J Experience new cultures and geography (] To have a holiday romance (love) with foreign man woman
[J Shopping in tourist areas [ Characteristics of eating

[ Relaxing and resting on sunny beaches [J Genaral touring or driving for pleasure

[J Religious purposes [J Health / spa

[J Business \ meetings [ Ol

Please put the followings in an order from 1 ( the strongest possibility ) to 6 ( the weakest

possibility )

What items did you plan on buying before coming to Cappadocia?

[J Carpets (1 Clothes [ Pottery [ Leather [ Jewels
[Others............. [0 None

What items did you buy in Cappadocia? ( Check all that apply )
[J Carpets [ Clothes [ Pottery [J Leather [0 Jewels [ Others.............
[ None

12) What motivated you to shop in Cappadocia ? ( Check all that apply )

[1 The tour itself [1 Quality [] Price [] Authenticity [1 Efficiency of staff
O Others.............. 0O All O None
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13) Which payment method do you prefer? Please put the followings in an order from 1 (the most ) to 4

(the least )
] Credit Card

14) Please indicate how strongly you satisfied or dissatisfied with the following statements regarding

[ Travel Cheque

[J Cash

Cappadocia by puting X in only one of the boxes.

1= Strongly
dissatisfied

2=
Dissatisfied

3=
Cannot
decide

4=
Satisfied

h=
Strongly
satisfied

6=Don’t
know

the authenticity of shops.

neatness and
cleanliness of shops

lighting and general
ambience of shops

accessibility of shoping
centres

Knowledge of sales staff
on products.

opening hours of the
shops.

variety of products.

choices of payment
methods

language ability of sales
staff.

attitude of sales staff

location of shops
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15) (Please indicate how strongly you agree or disagree with the following statements regarding your

shopping experiences in Cappadocia by circling only one of the responses).

1= Strongly disagree 2= Disagree 3= Cannotdecide = 4=Agree 5= Strongly agree 6=Don't

know

| have got positive impression from my shopping experience. 1 2 3 4 5 6
| found the region over commercialised in general. 1 2 3 4 5 6
Sales staff behave in an aggressive manner to capture tourists. 1 2 3 4 5 6
I like bargaining tradition. 1 2 3 4 5 6
The difference in shopping culture is a difficulty for me. 1 2 3 4 5 6
The Bargaining tradition reduces trust. 1 2 3 4 5 6
Not written prices on the products reduce the confidence. 1 2 3 4 5 6
There is lack of information about shopping. 1 2 3 4 5 6
More information about shopping should be provided in advance. 1 2 3 4 5 6
| am satisfied with product reliabilty (trustworthyness). 1 2 3 4 5 6
| am satisfied with quality of the products. 1 2 3 4 5 6
[ usually visit different shops to compare products and prices. 1 2 3 4 5 6
| prefer shopping places where local people shop. 1 2 3 4 5 6
| prefer shopping alone to shopping in a group. 1 2 3 4 5 6
Low level of price is a main factor | shop. 1 2 3 4 5 6
| prefer shopping centres to single shop. 1 2 3 4 5 6
| take in to account advices of the tour guide about shopping. 1 2 3 4 5 6
| am satisfied with the information given by tour guide about shopping. 1 2 3 4 5 6
| had a hesitation about shopping in the Cappadocia before coming here. 1 2 3 4 5 6
Shopkeepers are honest. 1 2 3 4 5 6
| choose shops with well-known trade marks. 1 2 3 4 5 6

| am more satisfied with my shopping experience in Cappadocia than my previous shopping

experiences  abroad.

1 2 3 4 5 6
Gender : [ Male [ Female Vo [N Nationality :........ccornne.
Educational level ....................... Occupation: ............... Monthly personal income level:------- -
Number of nights spent in Cappadocia : .........ccourevurmeresnrresssresesnnne
Accomodation type :..
[J Hotel [J Motel [J Pension 1 Camping [J Holiday village (1 Caravaning

1 Backpacker [ Other

Comments:



