ALANYA ALAADDIN KEYKUBAT UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU

TURIZM iSLETMECILiGi ANA BILiM DALI

ALISVERIS OZELLIKLERININ DESTINASYON MEMNUNIYETI VE
DESTINASYON SADAKATI UZERINE ETKIiSi: ALANYA ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Yasemin Asile ALKAN

) } Danisman
Dr. Ogr. Uyesi Serpil KOCAMAN

ALANYA
2023






T.C.
ALANYA ALAADDIN KEYKUBAT UNIiVERSITESI
LISANSUSTU EGITiM ENSTITUSU

ALISVERIS OZELLIKLERININ DESTINASYON MEMNUNIYETI VE
DESTINASYON SADAKATI UZERINE ETKiSi: ALANYA ORNEGI

Yiiksek Lisans Tezi

Yasemin Asile ALKAN
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi

Damisman

Dr. Ogr.Uyesi Serpil KOCAMAN

ALANYA
2023



JURI VE ENSTITU ONAYI

Yasemin Asile ALKAN nin Alisveris Ozelliklerinin Destinasyon Memnuniyeti
ve Destinasyon Sadakati Uzerine Etkisi: Alanya Ornegi” bashkli tezi 03/01/2023
tarihinde asagidaki jiiri tarafindan degerlendirilerek “Alanya Alaaddin Keykubat

=19

Universitesi Lisansiistii Egitim-Ogretim Yonetmeligi”nin ilgili maddeleri uyarinca,
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans olarak oy birligi ile kabul

edilmistir.

Unvani-Adi Soyadi Imza
Uye (Tez Danigmam): Dr. Ogr.Uyesi Serpil KOCAMAN
Uye : Prof. Dr. Murat Alper BASARAN

Uye : Dr. Ogr.Uyesi Nihan SIDAR

Enstiti Mudiri



ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programiyla
tarandigin1 ve “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Yasemin Asile ALKAN

il



ONSOZ/TESEKKUR

Tez ¢alismamda bilgi ve tecriibesi ile bana 151k tutan, yardimlarin1 hi¢cbir zaman
esirgemeyen degerli danismanim Dr. Ogr. Uyesi Serpil KOCAMAN’a, goriis ve dnerileri
ile caligmama sagladiklar1 katkilarindan dolayr Prof. Dr. Murat Alper BASARAN’a,
Ozveriyle beni her kosulda destekleyen aileme ve maddi manevi desteklerini esirgemeyen

Dr. Mehmet Enver ANALAN’a saygi, sevgi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Yasemin Asile ALKAN

il



OZET

ALISVERIS OZELLIKLERININ DESTINASYON MEMNUNIYETI VE
DESTINASYON SADAKATI UZERINE ETKIiSI: ALANYA ORNEGI

Yasemin Asile ALKAN
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Ocak, 2023 (72 Sayfa)

Bu caligmada aligveris 6zelliklerinin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon
sadakati tizerindeki etkisinin Alanya Orneginde degerlendirilmesi ve destinasyon
memnuniyetinin, aligveris 6zellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki iligskide araci
degisken rolii olup olmadiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Nicel aragtirma yontemi
kullanilarak gerceklestirilen ¢aligmada Alanya’yi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere
anket uygulamasi yapilmistir. Kolayda ornekleme yoluyla toplamda 479 anket elde
edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 24 istatistik programindan faydalanilarak, nicel analiz
yontemleri ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore Alanya’nin sahip oldugu
aligveris Ozelliklerinin bir destinasyon olarak Alanya’ya duyulan sadakat iizerindeki
etkilerine yonelik 6nemli sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglara gore aligveris 6zelliklerinin
destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
aligveris 6zelliklerinden memnuniyetin artmasi, destinasyon sadakatini anlamli olarak
arttiran bir etkendir. Destinasyon memnuniyetinin, aligveris 6zellikleri ve destinasyon

sadakati arasindaki iliskide kismi araci1 degisken rolii oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Alisveris Ozellikleri, Destinasyon Memnuniyeti, Destinasyon

Sadakati, Arac1 Degisken
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ABSTRACT

THE EFFECT OF SHOPPING ATTRIBUTES ON DESTINATION SATISFACTION
AND DESTINATION LOYALTY: ALANYA CASE

Yasemin Asile ALKAN
Department of Tourism Management
Alanya Alaaddin Keykubat University, Institute of Graduate Education
January, 2023

In this study, it is aimed to evaluate the effect of shopping attributes on destination
satisfaction and destination loyalty in the example of Alanya and to determine whether
destination satisfaction has a mediating role in the relationship between shopping
attributes and destination loyalty. In the study, which was carried out using the
quantitative research method, a questionnaire was applied to domestic and foreign tourists
visiting Alanya. A total of 479 questionnaires were obtained through convenience
sampling. The data obtained were evaluated with quantitative analysis methods by using
the SPSS 24 statistical program. According to the results of the analysis, important results
have been reached regarding the effects of the shopping attributes of Alanya on the loyalty
to Alanya as a destination. According to these results, it has been determined that
shopping attributes affect destination loyalty positively. In other words, increasing
satisfaction with shopping attributes is a factor that significantly increases destination
loyalty. Destination satisfaction has been found to have a partial mediating role in the

relationship between shopping characteristics and destination loyalty.

Keywords: Shopping Attributes, Destination Satisfaction, Destination Loyalty, Mediator
Variable
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1. GIRIS

Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlarda bir¢ok aktivitede bulunurlar. Tercih
edilen turizm c¢esidine gore degisiklik gosteren birtakim aktiviteler mevcut olmasina
ragmen, aligveris sikca tercih edilen bir aktivitedir (Lin & Lin, 2006). Turistler kimi
zaman ihtiyaglar1 dogrultusunda, kimi zaman ise reakreasyonel bir aktivite olarak
eglenmek amagli ziyaret ettikleri destinasyonlarda aligveris imkanlarindan faydalanirlar.

Diinya Turizm Orgiitii verilerine gore aligveris turistlerin ortalama harcamas1 920
dolar (tiim turist harcamalarinin %22's1) ve konaklamadan sonra en biiyiik ikinci turizm
harcamasini temsil eden faaliyettir (UNWTO, 2014).

Onemli bir eglence araci olan alisveris, turizm sektdriinde de énemli bir unsur
haline gelmistir (Law & Au, 2000). Hem yerli hem de yabanci turistler i¢in 6nemli bir
aktivite olan aligveris diinyanin bazi bolgelerinde turistlerin harcama yaptiklar1 bir
numarali faaliyettir. Turistler seyahat sirasinda ihtiyaclarini karsilamak i¢in aligveris
yapmalarinin haricinde yakin ¢evrelerine hediye almak i¢in de aligveris yapmaktadirlar
(Turner & Reisinger, 2001).

Turistlerin harcamalarinda 6nemli bir pay1 olan aligverisin ekonomiye katkisi
olduk¢a oOnemlidir. Pek c¢ok ziyaret¢i igin alisverise zaman ayirmadan bir gezi
tamamlanmis sayillmaz ve turistler genellikle bir seyler satin almadan eve donmek
istemezler. Satin alinan iiriinler kimi zaman tatili hatirlatan bir unsur kimi zaman ise
ithtiyacin karsilayan bir iiriin olabilir (Timothy, 2005).

Turizmin iilkemizde hizla biiylimesi ve turistlerin turizm destinasyonlarina
ziyaretleri esnasinda aligveris faaliyetini sikg¢a gergeklestirmeleri turizm sektoriiniin
perakende sektorlerine Onemli bir ekonomik katki saglamaktadir. Yerli ve yabanci
ziyaretcilerin  alisveris  davramiglarina  yonelik  hizmet  sunabilmek  turizm
destinasyonlarinin, perakende ve ticaret sektoriiniin temel hedefleri arasinda yer
almalidir.

Aligverisin yerel halkin ekonomisine katki saglamasinin yani sira turistlerin yerel
halk ile iletisime gectigi anlardan biri olmasi bu faaliyetin sadece bir alig-veris
iligkisinden c¢ok daha fazlas1 olarak goriilmesi gerektiginin bir kaniti niteligindedir.
Turistlere aligveriste sunulan hizmetler bir yeri ziyaretten geriye kalan giizel bir an1 ve
deneyim olarak turistlerin hafizlarinda olumlu bir sekilde yer etmesini saglayarak

destinasyona yonelik pozitif bir etki yaratabilir.



Arastirmada ilgili literatiirden yararlanilarak aligveris ve turizm iliskisi
Ozetlenerek, aligveris turizmi, turist aligverisi, turistlerin aligveris motivasyonlari ve hangi
tiriinleri satin aldiklar1 agiklandiktan sonra aligveris 6zellikleri, destinasyon memnuniyeti
ve destinasyon sadakati konularina yer verilmistir. Son olarak aragtirmanin yontem ve

bulgular kisminda ise aragtirma sonuglarina ve Onerilere yer verilmistir.



1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Destinasyonun ¢esitli bilesenlerinden duyulan memnuniyet, turistin genel
memnuniyetine sebep olur (Kozak & Rimmington, 2000). Destinasyonun bir bileseni
olarak aligveris faaliyetinin turist memnuniyetine katki sagladigini ve bu memnuniyetin
de destinasyon memnuniyetine sebep oldugu bulundugu bulgulanmistir (Rosenbaum &
Spears, 2009). Turizm literatiinde, memnuniyetin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyeti ve diger insanlara tavsiye etme niyetleri lizerinde giiclii bir etkisi olduguna yonelik
kanitlar mevcuttur (Kozak & Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Yoon & Uysal, 2005).

Sirakaya-Tiirk ve digerleri (2015) destinasyon sadakati olusturmaya yardimci
olabilecek turistik aligveris deneyimlerine iliskin daha fazla aragtirma yapilmasi
cagrisinda bulunmustur. Giiniimiizde destinasyonlar zorlu rekabetlerle karsi karsiyadir bu
nedenle, turistlerin bir destinasyona neden sadik olduklarini ve sadakati neyin
yonlendirdigini daha iyi anlamak 6nemlidir (Chi & Qu, 2008).

Yayilma teorisine gore, bireylerin yasaminin bir bolimiinden duydugu
memnuniyet, yasamimin diger bolimiindeki memnuniyetini etkileyebilir. Bagka bir
ifadeyle, belirli bir alanda duyulan tatmin, yagamin diger alanlarina da yayilacaktir (Sirgy
vd., 2001). Bu teoriye gore, alisveris deneyiminlerinden memnun olan bir turistin,
destinasyonu ziyaretinden duydugu memnuniyeti etkileyebilecegi diistiniilmektedir.
Dolayisiyla calismada bir turistik aktivite olarak aligveris faaliyetinden duyulan
memnuniyetin destinasyona yonelik memnuniyeti ve memnuniyet aracilik roli ile
destinasyon sadakatini etkilemesi beklenmektedir.

Bu aragtirmanin amaci, aligveris Ozelliklerinin destinasyon memnuniyeti ve
destinasyon sadakati iizerindeki etkisinin Alanya oOrne§inde degerlendirilmesi ve
destinasyon memnuniyetinin, aligveris 6zellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskide arac1 degisken rolii olup olmadiginin tespit edilmesidir. Caligma, turist aligverisi
ile destinasyon memnuniyetine ve destinasyon sadakatine yonelik etkilerinin ortaya
koyulmasini ve ilgili literatiirdeki boslugu doldurmay1 amaglamak olup bir destinasyonun
aligveris destinasyonu olmamasina ragmen, aligveris faaliyetinin ne denli Onemli
oldugunu ve destinasyon memnuniyeti ile destinasyon sadakatine etkisine iliskin bakis
acimizi genisletecektir.

Calismanin ana bulgulari, turizm ve konaklama yoneticileri ve pazarlamacilar i¢in
onemli yonetsel ¢ikarimlara sahiptir. Sonuglar, destinasyon pazarlamacilarinin turistlerin

ihtiyac ve isteklerini karsilayan uygun iirlin ve hizmetleri dikkatli bir sekilde



sunabilmeleri i¢in turist memnuniyetine ve sadakatine katkida bulunan faktorleri daha iyi
anlamalarina yardime1 olabilir. Bu nedenle, destinasyon paydaslarinin ve yoneticilerinin,
turistlerin genel memnuniyetini ve sadakatini artirmada temel unsurlar olabilecek bu gizli

degiskenlerin pratik sonuglarini dikkate almalar1 6nerilmektedir.

1.2. Arastirmanin Kapsami ve Stmirhliklar:

Bu arastirma, arastirmaya dahil edilen katilimcilarin verdikleri cevaplar Alanya
ve arastirmanin yiiriitiildiigi donem ile sinirlidir. Arastirma 2022 yili Temmuz-Ekim
aylari ile sinirlandirilmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisithigi sebepleriyle belirli

sayida (n:479) veri toplanmustir.



2. LITERATUR

2.1. Alisveris ve Turizm Iliskisi

Turizm ve aligveris arasinda daima yakin bir iliski olmustur (Spencer vd., 1999).
Tatilde gerceklestirilen keyifli bir aktivite olan aligveris (Azmi vd., 2020) ¢ekici ve
davetkar bir ortam olusturarak bireyleri seyahat etmeye tesvik eder (Turner & Reisinger,
2001). Aligveris ¢cogu zaman seyahat i¢in biiylik bir cazibe ve motivasyon kaynagi
olusturur (Timothty, 2005). Aligveris turistlerin yalnizca giinliik ihtiyaglar1 karsilamak
icin yaptiklar1 bir aktivite degil, ayn1 zamanda tatillerinde ger¢eklestirdikleri en keyifli
bos zaman aktivitelerinden biridir (Tomoéri, 2011). Aligveris, c¢ogu turistin bir
destinasyonu ziyaret ederken istlendigi en Onemli faaliyetlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Kozak, 2016). Literatiirde aligverisin turistlerin siklikla gergeklestirdikleri
bir aktivite oldugunu kabul etmektedir (Verbeke, 1990;1991; Timothy & Butler, 1995;
Hobson, 1998; Letho, 2004).

Giliniimiizde bireyler farkli neden ve motivasyonlar ile farkli destinasyonlara
seyahatler gerceklestirebilirler. Timothy & Butler (1995)’a gore gelisen teknoloji ile
beraber daha verimli ulagim sistemlerinin varligi, her yerde kolayca kullanilabilen ve
giderek yayginlasan kredi kartlarinin kullanimi insanlar1 aligveris yapmak icin evlerinden
uzaklara seyahat edebilmelerini saglamistir. Insanlarin aligveris yapmak igin seyahat
edisleri tarih oncesi c¢aglarda iiretimde uzmanlasma istegi oldugundan bu yana devam
eden bir faaliyettir. Ucra yerlerde yasayan insanlar, aligveris yapmak igin kimi zaman
gittikleri yerlerde gecelemis ve uluslararasi smirlar1 gegerek uzun mesafeler gitmek
zorunda kalmislardir. Giiniimiizde ise eglenme ve dinlenme amagli yapilan alisveris
faaliyetleri seyahat hareketlerinde temel veya ikincil motivasyon olarak gelismistir
(Timothy & Butler, 1995).

Butler (1991) turistlerin gerceklestirdigi aligveris faaliyetini iki kategoride
Ozetlemistir. Bunlardan ilki, bir turizm gezisinin birincil amacinin aligveris yapmak
oldugu, digeri ise aligveris faaliyetinin turizm gezisinde ikincil bir aktivite oldugu
durumlardir. Bagka bir ifadeyle aligveris ve turizm iligkisi bir seyahat planinin ana fikrini
olusturan aligveris turizmi (shopping tourism) ve turistik bir faaliyet olarak ziyaret edilen
destinasyonlarda gerceklestirilen turist aligverisi (tourist shopping) olmak {izere iki
kategoride incelenmistir. Aligveris ve turizm iligkisinde aligveris turizmi kavramini ilk
kullanan bilim insanm1 Jansen Verbeke’dir. Verbeke (1991)’e gore aligveris turizminin

Oonemi yaygin bir sekilde kabul edilmektedir. Turistlerin davranislart ve beklentileri
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hakkinda ¢ok az sey bilinmesine ragmen alisveris turizm endiistrisi i¢in sihirli bir kavram
haline gelmistir. Aligveris turizmine yonelik ilgi artisi genel olarak bos zaman
aktivitelerine olan talebin artmasi ve 6zellikle de bireylerin yeni deneyimler arayisina
girmesi ile agiklanabilecegi belirtilmistir. Bununla beraber birgok bolge, aligverisi temel
bir ¢ekicilik unsuru haline gelistirmis ve aligverigi bir konumlandirma stratejisi olarak
benimseyerek destinasyonlarda aligveris iirlinlerinin gelistirilmesini ve aligverisin
destinasyon tanitimlarinin merkezinde yer almasini saglanmistir (Letho vd., 2013).

Gilinlimiizde ¢ogu turist aligveris amaciyla seyahat etmeye motive oldugundan
cesitli turizm destinasyonlarinin pazarlama stratejilerinin bir parcast olarak aligveris
kampanyalarin1 ve festivalleri 6ne ¢ikarmak igin ¢alistiklart bilinmektedir (Azmi vd.,
2020). Diinya Turizm Orgiitii aligveris turizmi kavramini bireylerin seyahat etme
kararlarinda belirleyici bir faktér olan ve alisilmig ortamlarinin disinda mal satin alma
davranisi gosterdikleri ¢agdas bir turizm tiirii olarak tanimlamaktadir (UNWTO, 2014).
Aligverisin bireyin destinasyon sec¢imini etkileyen bir faktor oldugu durumlar aligveris
turizmi olarak kabul edilir (Lever, 2014). Butler (1991)’a gore aligveris turizmi, turistin
seyahatindeki birincil amacini olusturmakta olup harcamalarimin ¢ogu aligveristen
ibarettir. Oyle ki bdyle durumlarda alisveris yapma istegi bir turisti belirli bir
destinasyona yonelten giiclii bir motivasyon 6rnegidir. Aligveris, bir seyahat planinin ana
nedeni olabilecegi gibi temel motivasyon kaynagi olmadigi durumlarda mevcuttur. Bagka
nedenlerle seyahat eden turistlerin gergeklestirdikleri bir faaliyet olan turist aligverisi
ikincil bir fayda olarak degerlendirilmektedir. Bir¢ok kisi aligverisi bos zaman faaliyeti,
kisisel ihtiyaglarinin bir parcasi olan, rahatlamak amagli eglenceli ve zevkli bir faaliyet
olarak gormektedir (Temizkan, 2005). Bu aktivite turistlerin gezi sirasindaki zevk ve
rahatlama ihtiyaglarin1 karsilamalarini saglar (Murphy vd., 2011).

Aligveris hem yerli hem de yabanci turistler i¢in en popiiler aktivite olarak kabul
edilmekte olup (LeHew & Wesley, 2007; (Letho vd., 2013) ayni zamanda turizm
sektoriinde giderek artan bir 6neme sahiptir (Law & Au, 2000). Diinyanin bazi
bolgelerinde aligveris, turistlerin harcama yaptiklarr bir numarali faaliyettir (Turner &
Reisinger, 2001). Onemli bir bos zaman faaliyeti ve turistik bir aktivite olarak gériilen
aligveris ekonomiye onemli katkilar saglamaktadir (Verbeke, 1990; Timothy & Butler,
1995; Yiiksel, 2004). Aligveris, kiiresel turizm ekonomisine her yil milyonlarca dolar
gelir saglamaktadir. Turizm ve aligveris iligkisi gelir getirici 6zelliginden dolay1 genis

capta kabul gérmiis ve seyahat ederken en ¢ekici faaliyetlerden biri haline gelmistir.



(Timothy, 2014). Sosyal bir fenomen olan aligveris, sadece iiriin edinmekten ¢ok daha

fazlasini igermektedir (Tosun vd., 2007).
2.1.1 Ahsveris Turizmi

Butler (1991)’a gore aligveris turizminde, aligveris turistin seyahatinin birincil
amacinit olusturmakta ve turistin harcamalarmin c¢ogunlugu aligveris faaliyetinden
olusturmaktadir. Aligveris yapma istegi bireyi belirli bir destinasyona yonelten en giiglii
motivasyon kaynagidir. Aligveris, turist harcamalarinin biiyiik bir kismini olugturmanin
disinda, turistler i¢in gercek bir cazibe sunmaktadir (Law & Au, 2000). Bir seyahat
planinin temel motivasyonu olan aligveris yapma fikrinin arkasinda ti¢ faktor
bulunmaktadir. Bunlar aranan mal, destinasyon ve fiyattir. Bu faktorler birbirleriyle
ortiisebilir ve seyahat nedeni olarak birlikte ¢alisabilirler. Ornegin, fiyat, mal cesitliligi
ve kalitesi bir yeri diinyaca {inlii bir aligveris cennetine doniistlirebilir (Timothy, 2005).
Aranan mal, turistin 6zellikle aradig1 bir {iriin varsa veya kendisinin 6zel ilgi alaninda
olan bir iiriin arityorsa bunun i¢in seyahat edebilir. El yapimi iirlinler ve miicevherler
aranan irlinler olabilecegi gibi glimriiksiiz satilan iirlinlerde 6zellikle aranan ve tercih
edilen liriinler olabilmektedir. Bu durumda aligveris, genellikle tirlin fiyatlarinin diisiik
oldugu az gelismis iilkelere turist ¢eken Onemli bir cazibe faktorii olabilir (Jansen-
Verbeke, 1991; Ryan, 1991; Timothy & Butler, 1995). Destinasyon 6zelligi, seyahatin
temel motivasyon kaynaginin alisveris olabilmesi i¢in tercih edilecek olan destinasyonun
bu konuda birtakim ¢ekicilikler sunmasi gerekmektedir bu hususta festivaller ve
etkinlikler turistik aligveris i¢in 6nemli unsurlardir. Bazi destinasyonlarda, alisveris
temal1 festivaller organizatorler icin de ilgi odagi olmustur (Timothy, 2005). Fiyat
bileseni ise, aligveris turizmi talebinde bir¢cok degiskenin devreye girdigi net bir sekilde
belliyken, fiyat faktorii aligveris turizminin gelisiminde Onemli bir etkendir. Turist
bulundugu destinasyonda, ikamet ettigi yere kiyasla daha diisiik fiyath iirtinlerin
oldugunu bilerek seyahat edebilir. Genel olarak, ev sahibi tilkedeki mallarin nispi fiyatlar
ne kadar diisiikse, o iilkeyi ziyaret eden turistlerin satin alma egilimi o kadar ytiiksek olur
(Keown, 1989). Ayni zamanda normalden daha ucuza bir sey satin almak i¢in bir yer
arayan kisiler pazarlik firsatin1 degerlendirecegi destinasyonlara seyahat edebilirler

(Timothy, 2005).



2.1.2. Turist Ahsverisi

Turistlerin aligveris yapmasinin kuskusuz sonsuz nedenleri vardir. Turist
miisterileri gilinliik aligveris yapanlardan ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri, turistlerin
agirlikli olarak bos zaman odakl aligveris yapan kisiler olmasidir (Verbeke, 1990;1994).
Normalde aligveris yapmay1 sevmeyen insanlar bile tatildeyken aligveris faaliyetlerine
daha fazla katilmaktadir (Timothy, 2005). Turist aligverisi, g6z atma, bakma, dokunma
ve satin almay1 i¢eren rekreasyonel faaliyetlerle baglantilidir. Bu aktivite, turistlerin gezi
sirasindaki zevk alma ve rahatlama ihtiyaglarini karsilamalarini saglar (Murphy vd.,
2011).

Literatiirde aligveris faaliyetinin turistlerin siklikla gerceklestirdikleri bir aktivite
oldugunu bilinmektedir (Verbeke, 1990; 1991; Timothy & Butler, 1995; Letho, 2004).
Herhangi bir amag i¢in seyahat eden turistlerin, ziyaret ettikleri destinasyonlarda aligveris
faaliyetini gerceklestirmesi, turist aligverisi olarak bilinmektedir. Aligveris hem yerli hem
de yabanci turistler i¢in en popiiler aktivite olarak kabul edilmistir (LeHew & Wesley,
2007). Yiiksel (2004)’e gore bir turistin zamaninin ve parasinin Oonemli bir bolimii
aligveris icin harcamaktadir. Turist aligverisi bir destinasyonun c¢ekiciligine ve gelirine
katkida bulunur. Aragtirmalarda, turistlerin genel olarak toplam seyahat harcamalarinin
ticte birini aligveris i¢in harcadiklar belirtilmis olup, Turner & Reisinger (2001)’e gore
turistlerin aligverise, yemek, konaklama veya diger aktivitelerden daha fazla para
harcadiklarini belirtmistir (Turner & Reisinger, 2001). Aligveris faaliyetlerinin yarattig
ekonomik etki, turizm destinasyonlar1 tarafindan gergekten hissedilmis ve kabul
gormiistiir (Verbeke, 1994).

Turizm sektoriiniin  hizla biiylimesi ve aligverisin turistlerin en sevdigi
aktivitelerden biri olmasi, turizmin perakende sektorlerine dnemli bir ekonomik katki
saglamasina neden olmustur. Bdylece turizm deneyiminde aligverigin 6nemi turizmle
ilgili rlin dreticilerinin, tiiccarlarin ve arastirmacilarin dikkatini ¢ekmeye baglamigtir
(Meng & Xu, 2012). Aligverisi bir konumlandirma stratejisi olarak benimseyen bir¢ok
destinasyonda turistler icin aligveris {riinlerinin gelistirilmesi turizm stratejilerinin
merkezinde yer almaktadir (Letho vd., 2013). Aligveris, ¢ogu tatil destinasyonunun
birincil veya tek cazibesi olmasa da diinyanin hemen her bolgesinin genel ¢ekiciligine
katkida bulunan evrensel bir turistik aktivitedir (Butler, 1991; Reisinger & Turner,
2001;2002; Timothy, 2014). Cogu zaman aligveris, dier cazibe merkezleriyle birlikte

tilkeler veya bolgeler icin 6nemli bir rekabet avantaji saglar (Verbeke, 1994).



2.1.3. Turistlerin Ahsveris Motivasyonlari

Turistlerin aligveris davraniglarinin ardinda yatan bir¢ok neden vardir. Butler
(1991)’e gore benlik saygisi, prestij, nostalji, gosteris ve tasarruflar etme istekleri
turistleri aligveris yapmaya yoOnlendirirken ayni zamanda bu durum turistlerin iiriin
secimlerini de etkilemektedir. Turistleri giinliik aligveris yapanlardan ayiran en 6nemli
Ozelliklerden biri, turistlerin agirliklt olarak bos zaman odakli aligveris yapan kisiler
olmasidir (Verbeke, 1990;1994).

Aligveris, satin alma olsun ya da olmasin, yiiksek hedonik degerle iliskili bir bos
zaman etkinligidir (Babin vd., 1994). Turistlerin aligveris motivasyonu perakende ve
aligveris merkezi ¢aligmalarinda aragtirllmistir (Kinley vd. 2003; Tauber, 1972; Buttle,
1992). Verbeke (1994) aligveris motivasyonlarini dort kategoride 6zetlemistir. Bunlar;
saglanan benzersiz mallardan veya sunulan pazarlik fiyatlarindan yararlanmak, avantajli
doviz kuru tarafindan motive olmak, giizel bir aniyr muhafaza edecek destinasyonun
kimligini temsil eden iirlinleri satin almak ve yakin ¢evrelerine hediyeler alarak sosyal ve
aile baglarin1 gli¢lendirmektir.

Literatiirde aligveris yapan turistleri motivasyonlarina ve harcamalaria gore
kategorize eden c¢alismalar da mevcuttur (Mok & Iverson 2000; Kinley vd., 2003;
Moscardo, 2004). Moscardo (2004) destinasyon seciminde aligverisin roliinii
aragtirmigtir.  Satig gorevlisinin satis davraniginin  turistlerin  aligveris deneyimi
memnuniyeti ve motivasyonu tiizerindeki etkisi de dahil olmak iizere aligveris
memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasindaki iligki arastirilmistir (Chang & Fang, 2006).
Chang & Fang (2006)’ya gore satis elemani ve aligveris yapan bireyler arasindaki
etkilesim, tiikketim ve memnuniyet motivasyonunu etkileyen onemli birer faktordiir.
Ayrica turistlerin aligveris davranislar ile gezi amaglari arasindaki iliski de arastirilmistir
(Lehto vd., 2004; Timothy, 1995; Oh vd., 2003). Arastirmacilar, turistlerin gezi
amaglariin, davraniglari ve aligveris harcamalar1 ile yakindan iliskili oldugunu
belirtmektedir. Lehto ve digerleri (2004) alisveris harcama modellerini incelemis ve ii¢
farkli gezi amacglh grubu karsilastirmistir. Tatil amaclh seyahat edenlerin diger gruplara
gore aligverise onemli dl¢lide daha fazla harcadiklarini belirlemislerdir. Calismaya gore
tatil amacli seyahat edenlerin ardindan sirasiyla arkadaslarini, akrabalarini ziyaret etmek
i¢in seyahatte bulunanlarin ve is amaciyla seyahat edenlerin geldiklerini belirtmislerdir.

Lee (2002) tatil amagh seyahat edenlerin diger amagh seyahat edenlerden daha

fazla aligverise harcadiklarini ve tatil amagli seyahat edenlerin evde bulunmayan tiriinlere



daha fazla ilgi duyduklarin1 gozlemlemistir. Benzer sekilde, Oh ve digerleri (2003) tatil
amacli seyahat eden kisilerin arkadas ve akraba ziyareti icin seyahatlerden ve is amacl
seyahat edenlerden daha fazla aligveris yapma ihtimallerinin oldugunu bulmustur. Jansen-
Verbeke (1990) kisisel ozelliklerin, seyahate eslik eden kisilerin, giidiilerin ve tatil
zamaninin bos zaman aktivitesi olarak aligverisi analiz etmede faydali olabilecegini 6ne
stirmiistiir. Keown (1989) turistlerin satin alma egilimini agiklamaya da yardimci
olabilecek bir model gelistirmistir. Bu modelde mevcut iiriin tiirlerinin, yabanci
tiriinlerdeki ithalat vergilerinin diizeyinin ve yerel lriinlerdeki vergi diizeylerinin,
destinasyondaki mallarin yurti¢cindekilere kiyasla fiyat ve kalitesinin turistlerin aligveris
davraniglarin1  etkileyecegini  belirtilmistir. Havalimanlarindaki vergiden muaf
magazalarin basarisi, hareket halindeki turistlerin ve satin alma egilimlerinin
avantajlarindan yararlanmanin iyi bir ornegidir (Verbeke, 1994). Bunlara ek oalrak
Keown (1989)’a gore alisveris, ziyaretcilerin anavatanlarina kiyasla tatil destinasyonunun
goreli fiyatlarina bagli olarak, ziyaretcilerin harcamalarinin kiigiik veya biiyiik bir bileseni
olabilir. Genel olarak, destinasyondaki {iriinlerin fiyatlar1 ne kadar distikse, o iilkeyi
ziyaret eden turistlerin satin alma egilimi o kadar yiiksek olmaktadir. Timothy’e (2005)
gore Ozellikle turizm alaninda aligverisi tesvik eden birka¢ faktor bulunmaktadir bunlar;
hatira ve an1 saklama istegi, ozgiinliikk arayisi, yenilik arayisi, fonksiyonel ihtiyaglar,
evdeki insanlara hediye almak, fedakarlik, can sikintis1 veya fazla zaman (Timothy,

2005).
2.1.4. Turistlerin Satin Aldig1 Uriinler

Heung & Cheng (2000) turistler biit¢elerinin 6nemli bir kismini hediyelik esya ve
diger mallar i¢in aligverise harcama egiliminde olduklar1 belirtilmektedir. Fakat turistler
tarafindan satin alinan iiriin yelpazesi oldukga genistir ve sadece hediyelik esya ve gerekli
kisisel esyalardan ibaret degildir (Yiksel, 2004). Bu irilinlerin yanisira turistlerin
hediyelik esyalarin yani sira giyim, miicevher, kitap, sanat ve el sanatlar1 ve elektronik
esya aligverisi yaptigimi gostermistir (Timothy, 2005). Turistlerin aligverisleri giysi,
miicevher, kitap, sanat, zanaat, giimriiksiiz mallar ve elektronik esyalar gibi 6geleri de
icermektedir (Turner & Reisinger, 2001).

Letho ve digerleri (2013) ¢alismasinda, turistlerin satin aldig1 en popiiler iiriinlerin
kiyafetler oldugu, ikinci sirada ise hediyelik esya ve el sanatlar1 kategorisinin yer aldigi
belirtilmektedir. Turistler ziyaret ettikleri destinasyonalarda c¢esitli iriinler satin

alabilirler. Timothy (2005)’e gore turistler ziyaret ettikleri destinasyonu temsil eden
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hediyelik esyalar aramaya egilimlidirler. Destinasyonu temsil eden tirlinler hatira niteligi
tasidig1 icin, bireyin deneyimin somut bir sembolii ve hatirlaticisidir (Littrell, 1990;
Timothy, 2005). Turistik aligveris iiriin listeleri, calismadan ¢alismaya ve iilkeden iilkeye
degisiklik gdsterebilir. Bununla birlikte, Onceki arastirmalarda benimsenen {iriin
listelerinden, turistlerin neler satin aldiklar1 hala kesfedilebilir.

Turner & Reisinger (2001) yiyecek, sigara, giyim, ev, hediyelik esya, sanat, kitap,
fotograf, oyuncak, kozmetik, elektrik, miicevher, seyahat ve posta esyalarini igeren bir
tirtin listesi kullanmigtir. Oh ve digerleri (2004), satin alinan {irlinleri bes gruba ayirmistir.
Bu iiriinler kitaplar, antikalar, yerel yiyecekler, yerel sanatlar, el sanatlari, giysiler,
ayakkabilar ve miicevherlerdir. Heung & Qu (1998) Hong Kong Turist birligi tarafindan
toplanan ziyaret¢i gelis istatistiklerine gore satin alinan tUriinler giysi, miicevher, deri,
parfiim, kozmetik, alkol, gida maddeleri, ilag ve bitkiler, diger dayanikli mallar, saatler,
kamera ve optik iiriinler, ses ekipmani, elektrikli aletler, hediyelik esyalar, el sanatlar1 ve
oyuncaklardir.

Tirkiye’ye gelen ziyaretcilerin harcamalarinda alisveris faaliyetinin, yeme-igme
kategorisinden sonra gerceklesen baslica faaliyet oldugu Tablo 2.1’de goriilmekdir.
Tablodaki verilere gore aligverisin turistlerin kisisel harcamalarinda oldukga yliksek bir
paya sahip oldugu agik¢a goriilmektedir. Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin satin aldiklari

baslica iirlinler giyecek ve ayakkabidir.

Tablo 2. 1. Harcama Tiirlerine Gore Turizm Geliri

Harcama Tutarlari ($
Harcama Tiirleri
2019 2020 2021

Kisisel Harcamalar 28,883.128 12,550.883 24,929.275
Yeme-icme 6,646.564 3,085.147 5,224.179
Konaklama 1,492.438 1,520.120 3,016.271
Saglik 1,065.105 1,164.779 1,726.973
Ulastirma (Tirkiye ici) 2,229.114 8,67.675 1,649.295
Spor, egitim, kiiltir 329.520 1,28.475 197.741
Tur hizmetleri 142.047 30.744 80.318
Uluslararasi ulastirma 4,607.257 1,882.315 3,577.942
Diger mal ve hizmetler! 9,215.769 3,871.630 9,456.557

* Giyecek ve ayakkabi 4,929.923 1,976.831 4,559.213

» Hediyelik esya 1,095.212 419.159 795.057

* Diger harcamalar 3,190.634 1,475 640 4,102.287
Paket tur harcamalari 10,047.346 2,266.390 5,244.312
Toplam 38,930.474 14,817.273 30,173.587

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK).

! Giyecek ve ayakkabi, hediyelik esya ve diger harcamalarin toplami diger mal ve hizmetlerin toplamina esittir.
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Turistlerin en ¢ok harcama yaptig1 irlinlerin giyecek ve ayakkabi olmasi,
turistlerin seyahat biit¢elerinde aligverise ciddi bir pay ayirdiklarinin somut bir
gostergesidir. Diger harcamalar kategorisi hali, kilim vb. harcamalar1 icermekte olup
turistlerin bu kategoride de oldukga fazla harcama gerceklestirilmistir.

Giincel TUIK verilerine gére 2022 yilmin ilk 3 ¢eyreginde kisisel harcamalara
26.320.450 dolar, diger mal ve hizmetlere 8.660.792 dolar, giyecek ve ayakkabiya
4.502.342 dolar, hediyelik esyaya 1.021.702 dolar, diger harcamalar kategorisine
3.136.748 dolar harcanmstir (TUIK, 2022).

2.2. Ahsveris Ozellikleri

Aligveris sadece Uriin satin almaktan ¢ok daha fazlasini igeren toplumsal bir
olgudur (Tosun vd., 2007). Alisveris Ozellikleri, aligveris alaninin erisilebilirligi,
temizligi, hizmet kalitesi, fiyatlar1 gibi aligveris oncesi ve aligveris sonrasi asamalarda
Oonemli olan ¢esitli faktorlerden olugmaktadir (Albayrak vd., 2016).

Uriin 6zellikleri, bir miisterinin iiriinii satin alma veya satin almama kararini
etkileyen bir iiriiniin ¢esitli Ozelliklerini ifade eder. Miisteriler, {irtinlerin c¢esitli
ozelliklerine yiikledikleri degere bagli olarak satin alma kararlar1 gerceklestirirler.
Perakendeciler gerek iirlinleri gerekse magazalariyla turistleri aligverise tesvik edecek
goriintiiler sunmalidir. Turistleri ziyaret ettikleri bdlgeye dahil etmek, seyahat
deneyiminin olumlu dogasii arttirir ve bu deneyimi hatirlamak i¢in bir seyler satin
almalarini etkileyebilir (Swanson & Horridge, 2004).

Aligveris faaliyeti hem soyut hem de somut faktorleri biinyesinde
barindirmaktadir. Bu yiizden aligveris yerlerinin konumu, ¢alisma saatleri, temizlik, fiyat
seviyeleri gibi somut faktorlerin yani sira yerel halk, erisilebilirlik ve temizlik dahil olmak
tizere kisiler aras1 temaslar, magaza i¢i ve magaza dis1 atmosferden olusan soyut faktorleri
dikkate almalidir. Bu tiir aligveris faktorleri ve digerleri aligveris ozellikleri olarak

tanimlanmaktadir.
2.2.1. Ahisveris Ozellikleri ile lgili Calismalar

Turner & Reisinger (2001) deger, liriin sergileme 6zellikleri ve benzersizlik olarak
tiriin 6zelliklerini 3 boyutta ele almislardir. Kim & Littrell (1999) turistlerin hediyelik
esyalara karst tutumunu belirlemek icgin, hediyelik esya se¢iminde degerlendirme
kriterleri ve hediyelik esya ozelliklerini estetik, benzersizlik ve taginabilirlik olarak 3

boyutta ele almislardir.
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Berry (1969) magaza Ozelliklerini tanimlamak icin yapilan arastirmada
tiikketicileri belirli isletmelerden aligveris yapmaya motive eden bilesenleri, fiyat, kalite,
iiriin ¢esitliligi, moda, satis personeli, lokasyon uygunlugu, diger uygunluk kriterleri,
hizmetler, satis promosyonlari, reklam, magaza atmosferi ve itibardir (Swanson &
Horridge, 2004).

Blakney & Sekely (1994)’e gore perakendeciler tiiketicilerin magaza se¢imi
stireclerinin 6neminin olduk¢a farkindadir. Bu nedenle tiiketicileri magazalarina ¢cekmek
ve tekrar magazalarina ¢ekmek i¢in bir dizi faaliyet yiiriitiirler. Perakende 6zelliklerinin
aligveris moduna etkilerini inceledikleri c¢alismada aligveris ozelliklerini fiyat, iiriin
kalitesi, hizmet kalitesi, uygunluk, satis elemani kalitesini olarak ele almiglardir.

Heung & Cheng (2000) alisveris memnuniyet Ozelliklerini belirlemeyi ve
turistlerin memnuniyet diizeylerini etkilemedeki dnemini degerlendirdikleri ¢alismada
aligveris 6zellikleri i¢in 4 faktor (somut kalite, personel hizmet kalitesi, iiriin degeri, liriin
giivenilirligi) ve 15 madde belirlenmistir. Somut kalite, magaza konumu, vitrin dizayni,
magaza acilis saatleri, magaza diizeni ve temizligi, magazaya erisilebilirlik, {iriin
cesitliligi, 6deme yontemleri maddelerini igermektedir. Personel hizmet kalitesi, satis
personelinin dil becerisi, tutumu ve verimliligi maddelerini icermektedir. Uriin degeri,
iriin fiyati, paranin karsiligi, satis etiketinin bulunabilirligini i¢erirken sonuncu faktor
olan iirlin giivenilirligi ise tek maddelik {irtin giivenirliliginden olusmaktadir.

Lin & Lin (2006) alisveris memnuniyet 6zelliklerini belirlemeyi ve aligverisin
genel memnuniyet diizeyini etkilemedeki 6nemini degerlendirmeyi amaglamaktadiklari
calismada aligveris Ozellikleri fiziksel g¢ekicilik, personel hizmet kalitesi, iirlin kalitesi,
irlinlin benzersizligi, indirim ve teshir olarak bes faktérden olugmaktadir.

Wong ve digerleri (2012) alisveris faaliyeti gerceklestiren kisilerin aligveristen
aldiklar1 keyfi 6lcmeye ve hem i¢c hem de dis faktorlerin aligveristen keyif alma
diizeylerini etkilemedeki etkisini Olgtiikleri ¢alismada alisveris ozelliklerini; aligveris
yerinin kalitesi, aligveris yerinin temizligi, bakimi, dekoru ve ambiyansi, ¢alisanlarinin
samimiyeti, hizmet kalitesi, emniyet ve giivenlik, otoparkin mevcudiyeti ve giivenligi,
mal kalitesi, iirlin ¢esitliligi, markali tirtinlerin varligi, mevcut moda ve yeni iirlinlerin
varlig1, toplam magaza sayisi, uzaklik, erisilebilirlik, ¢calisma saatleri, indirimli mallarin
mevcudiyeti, indirimli glinlerin kalitesi ve siklig1 olarak ele almiglardir.

Lindquist (1975) magaza ozelliklerini 9 boyutta sentezlemistir. Bunlar; satis,

hizmet, miisteri, fiziksel tesisler, rahatlik, promosyon, magaza atmosferi, kurumsal
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faktorler ve gegmis islemlerdir. Bunlar arasinda kalite, ¢esit ve fiyat gibi tirtinle ilgili
hususlar en kritik boyutlar olarak ele alinmaktadir (Wong vd., 2012).

Albayrak ve digerleri (2016) turizm baglaminda davranigsal niyeti etkileyen
aligveris degerinin olusumunda aligveris 6zelliklerinin roliinii arastirdiklart ¢aligmada
turistlerin aligveris Ozelliklerinden duyduklar1 memnuniyetin hem aligveris degeri
algilarim1 hem de davramigsal niyetlerini etkileyecegini varsayilmistir. S6z konusu
arastirmada aligveris 6zellikleri; magaza acilis saatleri, diizenlilik ve temizlik, aydinlatma
ve ambiyans, erisilebilirlik, 6deme yontemleri se¢imi, konumu, satis personelinin dil
bilgisi, satis personelinin tutumu, satis personelinin verimliligi, satis personelinin iiriin
bilgisi, iiriin fiyati, iiriin fiyatinin degeri, tirliniin bulunabilirligi, liriin giivenilirligi ve iiriin
kalitesi seklindedir.

Suhartanto ve digerleri (2016) bir aligveris destinasyonuna yonelik turist sadakati
ile onun iki onemli belirleyici faktorii olan aligveris tatmini ve destinasyon imaji
arasindaki iligkinin ampirik kanitlarin1 degerlendirdigi calismada aligveris 6zelliklerinden
memnuniyet 5 faktorden (deger, hizmet, uygunluk, c¢ekicilik ve erisilebilirlik) olusur ve
onceki aligveris literatlirlinden uyarlanan 14 madde kullanilarak 6l¢tilmiistiir (Yeung vd.,
2004; Lin & Lin, 2006; LeHew & Wesley, 2007; Hurst & Niehm, 2012). Bu aligveris
ozellikleri tirtin kalitesi, tirlin fiyati, indirim saglanmasi, magazanin konumu, magaza
personelinin hizmeti, magaza personelinin {liriin hakkinda bilgisi, aligverisin giivenligi,
aligveris bolgesinin temizligi, aligveris kolayligi, iirlin teshiri, {irlin markasi, iriin
cesitliligi, lirliniin benzersizligi, alisveris yerine ulasim ve trafiktir.

Castellanos ve digerleri (2017) turistlerin  hediyelik esya aligverisi
memnuniyetinin aracilik roliinii analiz ederek genel turist memnuniyeti belirleyicilerinin
daha derin bir sekilde anlasilmasini amaclayan agizdan agiza olumlu tavsiyeler gibi
hediyelik esya perakendecileri i¢in temel memnuniyet sonuglarina iliskin yeni goriisler
Onerdigi arastirmada aligveris 0zellikleri i¢in daha dnce yapilmis arastirmalar ile benzer
Ozellikler belirlemistir. Aligveris Ozellikleri 3 boyut (hizmet, {iriin ve ¢evre, personel
hizmet kalitesi ve {irlin degeri) ve 19 maddeden olusmaktadir. Boyutlarda yeralan
maddeler; 6deme yoOntemleri, iirlinlerin sergilenmesi, iirlin ¢esitliligi, iirlin kalitesi,
magazimin Unii, marka c¢esitliligi, dekorasyon, magazanin atmosferi, magaza agilis
saatleri, temizlik, aydinlatma, magaza konumu, personel hizmeti, tutumlari, iletisim
becerileri, iirlin bilgisi ve dil yeterlililigi gibi 6zelliklerdir.

Literatiirde yer alan bir¢ok arastirmada (Kim & Littrell, 1999; Heung & Cheng
2000; Turner & Reisinger 2001; Swanson & Horridge, 2004; Suhartanto vd., 2016;
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Albayrak vd., 2016; Vazquez vd., 2017) goriildiigii lizere aligveris ozellikleri benzer
nitelikleri barindirmaktadir. Uriin ve magaza ozelliklerinin bir bilesimi olarak
nitelendirebilecegimiz aligveris Ozellikleri aligveris sirasinda miisteri memnuniyetini

etkileyebilecek her sey olabilmektedir.

2.3. Destinasyon Memnuniyeti

Memnuniyet kavrami gilinliik yasantimizda asina oldugumuz bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Genel olarak bir durumdan, bir eylemden memnun olma veya
memnun olmama duygularini her birey yasamaktadir. Tiirk Dil Kurumuna gore
memnuniyet memnun olma, seving duyma, sevinme olarak tanimlanmaktadir (TDK,
2022). Miisteri memnuniyeti hi¢ sliphesiz isletmeler i¢in olduk¢a en Onemli bir
kavramdir. Tiiketici davranisi literatiiriinde memnuniyet, tliketicilerin tatmin tepkisi
olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel vd., 2010). Memnuniyet, firmalar i¢cin temel bir
pazarlama unsuru ve birincil bir ama¢ olmasinin yam: sira rekabet ortaminda
stirdiiriilebilir bir avantaj elde edebilmenin de temel bir anahtar1 olarak goriilmektedir
(Patterson ve digerleri, 1996). Sirketlerin karlilik oranlarindan pazar paylarina ve biiyiime
oranlarina kadar etkili olan memnuniyet kavrami temelinde firma sadakatine baglidir
(Eroglu, 2005). Yiiksek miisteri memnuniyetinin faydalari, artan kar ve miisteri
memnuniyetinin olumlu bir agizdan agiza iletisim olusturabilmesidir (Fornell, 1992). Bir
hizmet degerlendirme unsuru olan memnuniyet kavrami, psikolojik bir siire¢, satin alma
ve tikketim esnasinda gerceklestirilen tiim faaliyetlerin nihai sonucu olarak
algilanmaktadir (Oliver, 1996). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmin edebilmek
pazarlamanin temel unsurudur (Spreng vd.,1996). Memnuniyet bir iirline yonelik
beklentinin karsilanmasi1 veya bekletiyi asmasi durumunda gerceklesen kisisel
degerlendirmelerin bir sonucudur (Kog, 2017). Spreng ve digerleri (1996) memnuniyeti
bir tiiketim deneyiminden tiiretilen duygusal bir tepki olarak tanimlamaktadir. Bir {iriinii
veya hizmeti satin almadan Onceki beklentiler ile satin aldiktan sonra olusan tatmin
arasindaki farkliliklarin sonucu miisteri memnuniyeti olarak tanimlanmaktadir. Aradaki
fark fazla ise memnuniyetsizlik durumu eger uyusma durumu s6z konusu ise memnuniyet

durumu ortaya ¢ikmaktadir (Uzun, 2016).
2.3.1. Destinasyon Memnuniyeti ile Ilgili Calismalar

Emek yogun bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde de memnuniyet kavrami

turizm pazarlamasinda ¢ok Onemli bir rol oynamaktadir. Baker & Crompton (2000)
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memnuniyetin tamamen deneyimsel olduguna, yani yalnizca destinasyonla etkilesim
halinde bulunulan stiregte tiiretilebilen bir psikolojik durum olduguna isaret etmektedir.

Chi & Qu (2008) destinasyon yoneticilerinin satin alma sonrasi olumlu turist
davranis1 yaratmak ve destinasyon rekabetciligini gelistirmek icin yiiksek bir turist
memnuniyeti diizeyi olusturmasi gerektigini ileri stirmiislerdir. Memnuniyetini 6lgmek,
tekrarlanan ziyaretlerle baglantili oldugu i¢in turizm pazarlamacilarinin gerceklestirmesi
gereken onemli bir gorevdir. Birincil islevi, bir destinasyonun turistlerin ihtiyaglarini ne
kadar 1yi karsiladig: ile ilgili bilgi saglamaktir (Yue, 2008).

Turizm ve rekreasyon alanindaki memnuniyet arastirmalari, turistlerin
destinasyonun bireysel bilesenlerinden duyduklari memnuniyetin, onlarin genel
destinasyondan memnuniyetlerine yol a¢tigin1 gostermistir (Chi & Qu, 2008).
Memnuniyetin saglamak ve tercih edilen destinasyondan memnun kalinmasi oldukca
onemlidir. Clinkii bu memnuniyet sayesinde turistin destinasyonu tekrar ziyaret etme
davramisini etkilenmektedir (Kog, 2017). Oyle ki turistlerin memnun olmasi, tatil sonrasi
davranislarinida olumlu yonde etkileyebilmektedir. Turistlerin memnuniyeti, destinasyon
secimini, harcamalari, tekrar satin alma niyetini ve aile ve arkadaslara tavsiyeyi etkiledigi
g0z Oniine alindiginda, turizm destinasyonlarinin pazarlama stratejilerinin ve ekonomik
kalkinmasinin basarisi i¢in hayati 6nem tasimaktadir (Yoon & Uysal, 2005).

Memnuniyeti etkileyen faktorleri belirlemek ve bu faktérlerden bir veya
birkagindan duyulan memnuniyeti 6lgmek ve bu alanlarda iyilestirmeler yapmak oldukca
onemlidir. Ozetle memnuniyetin geri déniisiimii destinasyonun lehine sonuglanacaktir.

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi ile ilgili makaleler literatiirde oldukga
fazla bulunmaktadir (Oliver, 1980; Kozak & Rimmington, 2000). Turizm sektoriine
yonelik tiiketici memnuniyetinin farkli yonlerini ele alan, seyahat, konaklama ve
rekreasyonel faaliyetlerde de giderek artan sayida makaleler bulunmaktadir (Kozak
Kozak & Rimmington). Bir destinasyonla turist memnuniyeti iizerine yapilan ilk
arastirmalarin ¢ogu, kiiresel diizeyde memnuniyete odaklanmistir. Son zamanlarda,
memnuniyetin nitelik diizeyindeki degerlendirmelerin bir fonksiyonu olarak goriildiigii,
memnuniyetin Onciillerinin nitelik diizeyinde kavramsallastirilmasi1 ortaya g¢ikmistir
(Eusebio & Armando, 2011).

Ipar & Dogan (2013)’e gore turizm sektdriine yonelik miisteri memnuniyeti
arastirmalart; fiziksel cekicilikler, kalite, personel donanimi ve tutumu, temizlik, yer,

fiyat, glivenlik, hizmet kalitesi ve ulasilabilirlik gibi konular iizerine yogunlagmaktadir.
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Literatiirde destinasyon bilesenlerine yonelik turistlerin alg1 ve memnuniyetlerini
anlamak adina bir¢ok ¢alisma mevcuttur. Ornegin Wong & Law (2003) Hong Kong'u
ziyaret eden turistlerin aligveris faaliyetlerinin ve yemek hizmetinin turist
memnuniyetindeki rolii lizerine aragtirma yapmuslardir.

Seetanah ve digerleri (2018) calismalarinda turistlerin bir destinasyondaki
havaliman1 hizmetlerinin kalitesinden memnuniyetleri ile tekrar ziyaret etme niyetleri
arasindaki baglantiy1 aragtirmaktadirlar. Calismanin odak noktast Dogu Afrika’da bir
destinasyon olan Mauritius'u ziyaret eden turistlerin memnuniyet diizeylerini
degerlendirmek ve bunun davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini incelemekle ilgilidir.
Calisma sonucunda havaalani hizmetlerinin tekrar ziyaret olasiligini 6nemli Olgiide
etkiledigi goriilmektedir.

Yoon & Uysal (2005)’a gbére memnun turistlerin ayni destinasyona donme
olasiliklar1 daha ytiksektir ve olumlu seyahat deneyimlerini arkadaslar1 ve akrabalari ile
paylasmaya daha isteklidirler. Agizdan agiza iletisim tavsiyeleri ozellikle turizm
pazarlamasinda kritik 6neme sahiptir, ¢linkli bunlar en gilivenilir olarak kabul edilir ve bu
nedenle potansiyel turistler i¢cin en ¢ok aranan bilgi kaynaklarindan biridir (Yoon ve
Uysal, 2005).

Yue (2008)’e gore turistlerin bir destinasyonu ziyaretleri sirasinda farkl
sektorlerden hizmetlerle karsilasma deneyimlerini dikkate alan ziyaret edilen
destinasyonlara yonelik genel memnuniyetlerini incelemek i¢in ¢ok az c¢alisma
yapilmustir. Turizm alanindaki memnuniyet aragtirmalari, destinasyonun bilesenlerinden
duyulan memnuniyetin destinasyon memnuniyetine yol agtigini1 géstermistir (Chi & Qu,
2008).

Kozak (2001) calismasinda genel memnuniyet ile tekrar ziyaret etme davranist
arasinda anlaml bir iliski oldugunu belirtmistir. Destinasyonun cesitli bilesenlerinden
duyulan memnuniyet, genel memnuniyete yol agmaktadir (Kozak & Rimmington, 2000).
Genel olarak memnuniyetin, sadakatin ana gostergeleri olan tekrar satin alma ve olumlu
agizdan agiza iletisim tavsiyesine yol actigina inanilmaktadir. Tiiketici memnuniyetini
anlayabilmek adina ¢esitli yaklagimlar tiiretilmistir.

Oliver (1980) beklenti/onaylamama teorisi, beklentilerin ile performansin
karsilastirilmali degerlendirmesi turist memnuniyetini 6l¢gmek i¢in en sik kullanilan
teoridir. Genis ¢apta kabul gormiis bu teoriye goére turist memnuniyeti, bir turistin
destinasyondaki deneyimi ile destinasyona iliskin beklentileri arasindaki etkilesimin
sonucu olarak tanimlanmaktadir. Teoriye gore bir iirlinli veya bir hizmeti satin alindiktan
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ve tiliketildikten sonra, sonuglar baslangigtaki beklentilerle karsilastirilir. Sonuglar
beklentiyi karsilamiyorsa onaylamama ortaya cikar. Tatmin performansin beklentiyi
asmast durumunda, memnuniyetsizlik deneyimin beklentiden daha diisiik olmasi
durumunda, onaylamama yani kayitsizlik durumu ise beklentinin performans ile esit
olmasi durumunda ortaya ¢ikarmaktadir (Oliver, 1980).

Literatiirde memnuniyeti 6lgmek i¢in birgok teori tiiretilmistir. Bunlar, Festinger
(1957) tarafindan gelistirilen “Uyumsuzluk Teorisi”, Sheriff & Hovland (1961)’in
“Kontrast Teorisi”, Adams, (1963)’iin “Esitlik teorisi”, Locke (1967)’nin “Deger Algisi
Teorisi”, Weiner ve digerlerinin (1971)’in “Atif Teorisi”, Fishbein & Ajzen (1975)
“Performans-Onem teorisi” literatiirde en genis kabulii gdren Oliver (1977) nin
“Beklenti-Onaylama Teorisi”, LaTour & Peat's (1979)’un “Karsilastirma Diizeyi Teorisi”
ve Sirgy (1984)’iin “Degerlendirme Uyum Teorisi” dir.

Yiiksel & Yiiksel (2008)’e gore bu teorilerin ¢ogu bir {iriin veya hizmetin
performansinin, eklentileri veya standartlart aganmasinin memnuniyet anlamina geldigi
konusunda hemfikirdir. Memnuniyetsizlik ise iiriin veya hizmet performansimnin bu
standartlarin altina diistiigli zaman ortaya ¢ikan bir sonuctur. Bu nedenle, beklenti ile
nihai sonu¢ arasindaki fark memnuniyet teorilerinin ¢ogunun 6ziinii olusturmaktadir

(Yiksel & Yiiksel, 2008).
2.3.2. Memnuniyet ve Sadakat Iliskisi

Zaman igerisinde destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati konusu
birbirleri ile iligkilendirilmistir (Bigne vd., 2001; Valle vd., 2006). Arastirmacilar ve
uygulayicilar, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin birbirinin ayrilmaz iki kavram
oldugu konusunda hemfikirdir (Yiiksel, 2010). Pazarlama literatiiriinde, miisteri
memnuniyeti ve sadakati kavramlari arasindaki iliskiye olduk¢a 6nem verilmis ve bir dizi
calisma miisteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki pozitif iliskiyi dogrulamistir (Chi &
Qu, 2008).

Turizm endiistrisinde, turistlerin memnuniyetinin, destinasyonu tekrar ziyaret
etme ve diger insanlara tavsiye etme niyetlerinin gii¢lii bir gostergesi olduguna dair
ampirik kanitlar vardir (Kozak, 2001; Kozak & Rimmington, 2000; Yoon & Uysal, 2005;
Chi & Qu, 2008). Memnuniyet ve sadakat arasindaki nedensel iligki literatiirde
kurulmustur (Oliver, 1980; 1999; Zeithaml vd., 1996; Back & Parks, 2003; Lee, 2003;
Sui & Baloglu, 2003; Valle vd., 2006; Yiiksel, 2008; Yiiksel vd., 2010). Miisteri

memnuniyeti ve sadakat arasindaki giiclii iligki, ziyaret¢i memnuniyetinin maksimize
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edilmesini destinasyon yoneticilerinin temel hedeflerinden biri haline getirmistir (Yiiksel
vd., 2010). Turist memnuniyeti, destinasyon se¢imini, liriin ve hizmet tiiketimini ve geri
donme kararlarin etkiledigi icin basarili destinasyon pazarlamasi i¢in dnemlidir (Kozak
vd., 2000). Destinasyon yonetim organizasyonlart veya pazarlamacilar {iriin veya
hizmetlerin kalitesini iyilestirmeye odaklayabilir ve boylece destinasyonun genel rekabet
avantajlarim artirabilir (Wong vd., 2003).

Memnuniyet ve sadakat, glinlimiiziin rekabet ortaminda iistlin performansin ve is
basarisinin temel kaynaklar1 olarak goriilmektedir (Eusebio & Armando, 2011). Bu
nedenle, turistlerin destinasyondan duyduklar1 memnuniyet ne kadar yiiksekse,

destinasyonunu tekrar ziyaret etme olasiliklarinin o kadar yiiksek oldugu soylenebilir.

2.4. Destinasyon Sadakati

Sadakat ile ilgili ¢aligmalarin ¢ogunlukla pazarlama temelli oldugu ve tiiketici
davranisi gercevesinde sekillendirilmistir (Riley vd., 2001). Bu sebep ile destinasyon
sadakati konusu arastirilmadan once, temel niteliginde olan miisteri sadakati kavraminin
irdelenmesi gerekli goriilebilmektedir. Griffin (1995) miisteri sadakatini, “Miisterilerin
siirekli ve tesadiifi olmayan satin alma davranigi gostermesi” seklinde tanimlamistir.
Oliver (1999) tercih edilen bir iiriinii/hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin
alma veya yeniden sahiplenerek digerlerinin pazarlama ¢abalarina ragmen, degistirme
davranisinda bulunmadan ayni1 marka tekrar tekrar satin alinmasina neden olan derin bir
taahhiit olarak tanimlamaktadir. Odabas1 (2006)’a gore miisteri sadakati, bir bireyin se¢im
karar1 verecegi zaman daha Once deneyimlemis oldugu markay: tercih etmesi veya
diizenli olarak ayn1 magazayi tercih etme eylemidir. Benzer bir tanimda bulunan Bayuk
& Kiigtik (2007) ise miisteri sadakatini, bagka alternatiflerinde mevcut oldugu bir pazar
ortaminda miisterinin belli bir isletmeye, saticitya ya da hizmete yonelik duydugu
duygusal baglilik ve tesadiifii olmayan aligveris egilimi, arzusu ve eylemi olarak ifade
etmektedir. Sadik miisteri, ayn1 hizmet saglayicidan tekrar satin almakla ilgilenen ve bunu
agizdan agiza bagkalarina tavsiye eden kisi olarak tanimlanmaktadir (Liu vd. 2012).
Genel bir tanim ile, miisteri sadakati, tercih edilen iirlin ve hizmetin baska bir¢ok ¢ekici
secenegin varligina ragmen gelecekte de istikrarli bir sekilde o iiriinii veya hizmeti tekrar
tekrar satin almaya devam etmektir (Acar, 2009).

Yogun rekabetin oldugu ortamlarda siirdiiriilebilir bir sekilde rekabet avantajinin
elde edilebilmesi mevcut sektorde varligin devam ettirilebilmesi miisteri sadakatinin

saglanmasina baglidir. Sadakat isletmeye bir¢ok avantaji elde etme sansi tanimaktadir.
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Sadik miisteriler deneyimledikleri {iiriinii veya hizmeti bagkalarina tavsiye etme
egiliminde olduklari i¢in yeni miisteriler kazanma ve rekabet edebilme kabiliyetlerini
gelistirebilirler. Ayn1 zamanda sadik miisterilerin bilgi ve deneyimlerini ¢evresindekilere
aktarmalariyla isletmeye yonelik bilgi sahibi olan diger kisiler, satin alma eylemi
gergeklestirmeden dnce olasi riski azaltmaktadirlar. Bu hususta 6nemli bir ara¢ olan sadik
miisterilerin tavsiyeleri yapici bir rol oynamaktadir (Acar, 2009).

Hizmet sektoriinde yeralan biitiin 6rgiitlerin, glinlimiizde rekabet avantajini elinde
tutabilmesi i¢in yalmizca miisterilerinin istek ve ihtiyaglari1 karsilamasi yeterli
olmayabilir. Siirdiiriilebilirliklerini korumak temelinde olan Grgiitler, mevcut miisteri
ellerinde tutmasi ve yeni miisteriler elde ederek miisteri paylarini arttirarak rekabet
avantaji elde etmesi bir zaruriyet haline gelmistir. Bu nedenle, miisteri sadakati
giiniimiizde oldukca 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arpaci, 2015).

Barutcu (2007)’e goére miisteri sadakatini saglamaya yonelik cabalarin temel
nedenleri, isletmeye baglilik hisseden miisterilerin; hizmet saglama maliyetlerinin
edinilecek yeni miisterilere kiyasla daha az maliyetli olmasi, sadik miisterilerin daha fazla
harcama yapma egilimine sahip olmalari, isletmenin sundugu diger {iriinlere karsi 1liml
yaklasarak daha kolay satin alma gerceklestimeleri, fiyatlara kars1 daha az duyarlilik
gostererek daha yiiksek fiyat O0demeyebilme potansiyelleri, lriinii veya hizmeti
baskalarina tavsiye ederek isletmenin gontillii reklamini1 yapmalari ve hatalara kars1 daha
toleransh bir tutum ile yaklamasmalar1 olarak siralanabilir (Barutgu, 2007). Sadakat,
sirketler icin de son derece Onemlidir. Cilinkii sadik miisteriler, fiyata karsit diisiik
duyarliliklar1 ve hizmet saglayici hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim ile is hedeflerine
ulagmada en 6nemli faktorlerden biridir. Sadakat bir kazan kazan durumu sagliyor gibi
gormekte olup ayni zamanda miisteriler i¢cin de 6nemli bir unsurdur. Alternatif satin
almalar1 aramak, bulmak ve degerlendirmek i¢in minimum zaman ve ¢aba harcamalarina
yardimci olur (Yang & Peterson, 2004).

Fornell (1992)’e gore sadik miisteriler mutlaka memnun miisteriler degildir, ancak
memnun miisteriler sadik miisteriler olma egilimindedir. Miisteri sadakati olusturmak ve
stirdiirmek zordur. Kumar & Shah (2004) sadik miisteriler kazanan bir sirketin farkli tiirde
faydalar elde ettigini belirtir bunlardan en bilinenleri sunlardir: sadik miisteriler fiyata
daha az duyarhdir, sadik miisteriler sirketle daha fazla zaman gecirir ve sadik miisteriler
olumlu deneyimlerini ¢evrelerine aktarir. Genel olarak sirketlerin pazarlama ¢abalarinin
nihai hedefi kar elde etmektir. Miisteriyi elde tutmanin en yaygin argiimani, miisterileri
elde tutmanin yeni miisteriler edinmekten daha az maliyetli oldugudur. Miisterileri elde
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tutmanin hem ekonomik hem de ekonomik olmayan faydalar1 vardir. Ekonomik olmayan
faydalar, orne8in fonksiyonel ozelliklerini gelistirerek iirlinlere veya hizmete deger
katmak icin is birliginde bulabilecek olan mevcut miisterilerden iirlin veya hizmet

hakkinda geri bildirimler alabilmektir (Ahmad & Buttle, 2001).
2.4.1. Miisteri Sadakati Yaklasimlar:

Literatiirde miisteri sadakatine yonelik gelistirilmis olan farkli yaklasimlar
mevcuttur. Genel olarak miisteri sadakatini 6l¢mek i¢in {i¢ yaklasimin oldugunu belirten
Bowen & Chen (2001)’e gore bu yaklasimlar; davranissal, tutumsal ve bilesik sadakattir.
Sadakatin davranigsal boyutu miisterilerin satin alma eyleminin tekrar saglanmasi iken;
tutumsal sadakat boyutu ise, satin alma eylemi tekrar edilmese dahi miisterinin igletmeye
yonelik olumlu fikirler tasiyarak isletme lehine konusmasi ve tavsiye etmesi seklinde
tanimlanmaktadir (Cat1 & Kogoglu, 2008).

Ayn1 zamanda bu iki boyutun birlesiminden meydana gelen ve her iki boyutun
ozelliklerini barindan bir diger sadakat tiirii ise bilesik sadakattir. Hem davranigsal hem
de tutumsal yaklagimlarin sinirlamalar1 nedeniyle, pazarlama alanindaki birgok uzman,
iki yaklagimin bir kombinasyonunu olan bilesik sadakati onermektedir (Iwasaki &

Havitz, 2004).
Davramssal Sadakat

Davranissal sadakat, miisterinin bir {iriinli veya hizmete karsi tutarli ve tekrarlayan
satin alma davranislar1 gostermesidir (Bowen & Chen, 2001). Miisterinin {irlin veya
hizmeti satin alma miktari, siklig1 veya satin alma ihtimali gibi 6l¢timler ile degerlendirilir
(Chang & Fang, 2006). Fakat bu sadakat yaklasiminda Bowen & Chen (2001)’e gore

miisteri her zaman satin alacaginin taahhiitiinii vermemektedir.
Tutumsal Sadakat

Degermen (2006)’a gore tutumsal sadakat, psikolojik ve duygusal baglilig: ifade
eden ve tutumsal verilerin kullanildig1 bir sadakat yaklagimidir. Bu sadakat yaklasimi,
miisterinin tekrar satin alma ve tavsiye etmelerini ifade etmektedir. Ornegin kendisine
uzak mesafede yeralan isletmeden aligveris yapamayan veya hizmet alamayan bir kisi,
isletmeye yakin konumda olan kisilere oray1 tavsiye edebilir ve igletmeye dair olumlu

sOylemlerde bulunabilir (Cat1 & Kogoglu, 2008).
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Bilesik/Karma Sadakat

Bowen & Chen (2001)’e gore bu yaklasim, iki yaklasimin bilesimi olup
miisterinin, igletmenin iiriin ve hizmetlerini tekrarlayan satin almalar ile isletmeyi
cevrelerine tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir. Karma yaklagimda miisteri sadakatini
O0lgcmek icin davramigsal ve tutumsal sadakati birlestirmekte ve miisterilerin iiriin
tercihlerini, markaya bagimliliklarini, yeni ve toplam satin alma oran ve miktarlarini esas
almaktadir (Bowen & Chen, 2001; Cat1 & Kogoglu, 2008).

Turizm arastirmalar1 ¢ercevesinde bu kavramlar su sekilde ifade edilmektedir.
Davranigsal sadakat, destinasyonu ziyaret etmek siklig1 ve kalis siiresi (Bigne, vd., 2001;
Alcaniz, vd., 2005). Tutumsal sadakat, turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etme
niyetinin ve diger potansiyel turistleri tavsiye etme niyetinin psikolojik bir ifadesi olarak
tanimlanmaktadir (Neuts vd., 2013). Bilesik sadakat yaklasimi destinasyona
gerceklestirmis olduklari ziyaretlerinin yani sira gelecekte tekrar ziyaret etme niyetleri ve
destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetleridir bilesik yaklasim, turist sadakatinin
kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglayabilir. Bu yaklasim ayni zamanda turist
sadakatinin ge¢misini, bugiiniinii ve gelecegini anlamada saglam bir sonu¢ saglayabilir
(Zhang vd., 2014; Suhartanto, 2015).

Oliver (1999) sadakatin asamalarmin oldugunun tiiketicilerin Once biligsel
anlamda, sonra duygusal anlamda, daha sonra tutumsal ve son olarak da eylemsel
anlamda sadik olduklar1 kuramlastirilmistir. Biligsel sadakat markanin performans
yonlerine odaklanir, duygusal sadakat markanin begenilirligine yoneliktir, tiiketici
markay1 yeniden satin almak istemeye odaklandiginda davranigsal sadakat durumu
gerceklersir son olarak eylemsel sadakatte ise yeniden satin alma gerceklesmektedir
(Oliver, 1999). Sadakatin farkli yonleri aym1 anda degil, zaman i¢inde ardisik olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1999). Bunlar;

Biligsel Sadakat

[k sadakat asamasinda, tiiketiciye sunulan marka 6znitelik bilgisi, bir markanin
alternatiflerine gore tercih edilebilir oldugunu gdsterir. Bu asama, bilissel sadakat veya
yalnizca marka inancina dayali sadakat olarak adlandirilir (Oliver, 1999). Bu asamada
tiketici sadakati, fiyat, kalite gibi teklifle ilgili bilgilerle belirlenir. Bilissel sadakat,
bliyiik oOlctlide, tiiketicinin bir deneyime, 6zellikle de bir teklifin fiyata gore algilanan

performansina yonelik degerlendirici tepkisinden etkilenir (Blut vd., 2007).
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Duygusal Sadakat

Sadakat gelisiminin ikinci asamasi olan duygusal sadakatte miisteride tatmin edici
aligveris temelinde markaya yonelik bir begeni veya tutum gelismektedir. Bu agamadaki
baglilik, tiikketicinin zihninde bilis ve duygulanim olarak kodlanir. Bu sadakat bi¢cimi de
degisime tabidir. Bu nedenle, tiiketicilerin daha derin bir baghlik diizeyinde sadik

olmalar1 arzu edilir.
Davramgsal Sadakat

Sadakat gelisiminin bir sonraki ve ii¢lincli asamasi, markaya yonelik tekrarlanan
olumlu etki olaylarindan etkilenen davranigsal niyet asamasidir. Sadakat gelistirme
asamasinda bu asama davranisa yonelme evresi olarak nitelendirilebilir (Giines, 2021).
Tiiketicinin {iriinii veya hizmeti gelecektede satin alma istegini ifade eden bu asama

yeniden satin alma taahhiidii anlamina gelmektedir (Y1lmazdogan, 2017).
Eylemsel Sadakat

Bu sadakat tiirlinde Rekabetgi teklifler alternatif olarak kabul edilmez (Blut vd.,
2007). Sadakatin en yogun yasandigt asama eylemsel sadakat boyutunda
gerceklesmektedir. Miisteri, dordiincii ve son asama olan eylemsel sadakat ¢ergcevesinde

ne olursa olsun, ayni markay1 tercih etme davranisina devam etmektedir (Devrani, 2009).

Dick & Basu (1994) ise sadakat diizeylerinin gdreceli bir tutum oldugu gortisiiyle
tutum ve tekrar satin alma davraniglarini her birinin yiiksek ve diisiik olmak {izere iki
diizeyde c¢apraz smiflandirma ile sadakatle ilgili dort 6zel kosula yol actigini ifade

etmektedir. Bu kosullar asagida kisaca agiklanmaktadir.

Sadakatsizlik

Sadakatsizlik durumu, diisiik seviyedeki tutum ve tekrar satin alma davranisdir.
Bu durumdaki kisiler igletmeye yonelik olumlu tutuma sahiptir veya diisiik seviyede
olumlu tutuma sahiptir. Bu durum akabinde isletmenin {iriin veya hizmetlerinden ya hig
satin almamis ya da tekrar satin alma gergeklestirmemistir (Devrani, 2009). Bu baglamda
kararsiz tutum gdosteren kisilere yonelik reklamlar veya tavsiyeler onlar1 kalic1 miisteriler

haline getirilebilir (Toprak, 2021).
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Sahte Sadakat (Yiizeysel Sadakat)

Giicli bir tutum olmadigi halde yiiksek diizeyde tekrar satin alma davranisi sahte
sadakat olarak nitelendirilirken bu durumda bulunan miisteriler ise sahte sadiklar olarak
adlandirilmaktadir (Devrani, 2009). Bir iirlinli veya hizmeti tekrar satin alma hususunda
sadik davranan bireyler saglanan finansal tesvikler, kolayliklar ve alternatiflerin eksik
olmas1 gibi faktorlerden dolay1 terkrarli satin alma gergeklestiriyor olabilecekleri gibi

bireysel faktorler de tekrar satin alma davraniglarini etkiler (Baloglu, 2002).
Gelismemis Goreceli Sadakat (Gizli Sadakat)

Ciddi bir endise kaynagi olabilecek bu durumda temel olarak durumsal faktorlerin
daha baskin oldugu bu durumda tekrar satin alma davraniginin neden diisiik seviyede
oldugunu belirleyebilmek ve bunlara sebep olan faktorlerin giderilmesi i¢in uygun
stratejiler gelistirip uygulamak miisterilerin sadakat diizeylerini arttirabilmek adina

onemli adimlar olabilmektedir (Degermen, 2004).
Gercek Sadakat

Bu sadakat diizeyindeki miisteriler goreceli tutumu ve tekrar satin alma davranisi
yiiksek seviyededir ve miisterinin isletmeye veya iirline bagliligi s6z konusudur (Dick ve
Basu, 1994). Bu sadakat diizeyine erismigm iisteriler, kurulusu her kosulda desteklemekte
ve isletme rakiplerinin sundugu ¢ekiciliklerden kolay kolay etkilenmemektedirler

(Toprak, 2021).
2.4.2. Destinasyon Sadakati ile lgili Calismalar

Isletmelerin basarili olarak nitelendirilmesinde sadik miisterilerin &nemi ne kadar
biiylikse turizm destinasyonlarinin da basarty1 saglamasi ve bu basariy: siirdiiriilebilir
kilmas1 turistlerin ziyaret ettikleri destinasyona karsi sadakatleri o derece Onemli
olmaktadir (Yilmazdogan, 2017). Basarili sirketlerde sadakatin onemli bir itici gii¢
oldugu yaygin olarak kabul edilmesine ragmen turizm destinasyonuna yonelik sadakat
kavrami yeterince arastirilmamistir (Opperman, 2000).

Destinasyonlarin basarili olmalari i¢cin en 6nemli kosullarindan biri turistlerin
destinasyona yonelik sadakat davranislaridir. Dolayisiyla turistlerin ziyaret ettikleri bir
destinasyonu tekrar ziyaret etmeleri ve ¢evrelerine tavsiye etmeleri onemli bir yere

sahiptir.
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Destinasyon sadakati, genel olarak turistlerin bir destinasyonu tavsiye edilebilir
bir yer olarak algilama diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, her destinasyonun
temel amaci, ziyaretgileri arasinda yliksek bir sadakat diizeyi elde etmektir (Lien, 2015).
Bir turizm destinasyonu biinyesinde barindirdigi c¢esitli turizm kaynaklar1 sayesinde
turistleri ¢ekerek yogun bir sekilde turist ziyaretine ev sahipliginde bulunan ve bir¢cok
kurulusun dogrudan veya dolayl1 olarak hizmet sagladig1 ve bu hizmetlerin biitiiniinden
olusan karmasik bir liriindiir. Bu 6zelliklerinden dolay1 turizmin en 6nemli bileseni olan
destinasyonlarin ydnetilmesi ve pazarlamast zordur (Ozdemir, 2014).

Gilinlimiizde rekabetin hizla arttigin1 ve miisterilerin daha segici davrandiklarini
g6z Onilinde bulunduruldugunda turizm endistirisinin de biiylik bir bask: altindadir
(Ozdemir, 2014). Bu sebep ile destinasyonlarn rekabet giicii acisindan, turist sadakati
kavramini herhangi bir pazarlama maliyeti olmaksizin faydalanabilecekleri bir tanitim
araci olarak kabul edilmistir (Lien, 2015).

Destinasyon yonetimi ve pazarlamasma oOnemli katkilarindan dolay1 turist
memnuniyetinin ve sadakatin belirleyicilerinin anlagilmasinin 6nemli goriindigiini
sOylemek miimkiindiir (Kozak vd., 2005). Pazarlama alaninda bir basar1 gostergesi olarak
kabul goren sadakat kavrami (Bauer vd., 2002; Opperman, 2000) turizm
destinasyonlarina yonelik yeterince arastirilmamistir. Destinasyon sadakatine yonelik
verilerin toplanmasi ve analizlerinin gergeklestirilmesi miisterilerin yani turistlerin
destinasyon sadakati bilesenlerini belirleyebilecektir. Ayn1 zamanda bu ¢abalar daha iyi
bir 6ngorii imkan: sunacagindan dolay1 talebe yonelik tahmini de kolaylastiracaktir
(Opperman, 2000). Bu nedenle, turistlerin sadakati hakkinda bilgi, destinasyon

pazarlamacilar1 ve yoneticileri i¢in dnemlidir (Yoon, 2005).

2.4.3. Destinasyon Sadakati ile Tlgili Caliymalar

Turizm alaninda yapilmis olan calismalarda destinasyon sadakatini, tekrar ziyaret
etme niyeti ve tavsiye etme niyeti ile iligkilendirmektedir (Chi & Qu, 2008; Oppermann,
2000; Prayag & Ryan, 2012; Yoon & Uysal, 2005; Govce, 2022). Lien (2015)’e gore
turizmde, bir destinasyona geri donme niyeti ve destinasyonun bagkalarina tavsiye
edilmesi, destinasyon sadakatinin gostergeleridir (Bigne, vd.,2001; Petrick, 2004).
Destinasyon sadakati, turistlerin bir destinasyonu tavsiye edilebilir bir yer olarak algilama
diizeyi olarak tanimlanabilir (Chen & Glirsoy, 2001). Turistlerin bir destinasyona baglilik
derecesi, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerine ve onu tavsiye etme isteklerine

yansimaktadir (Oppermann, 2000). Chi & Qu (2008)’e gore sadik ziyaret¢ilerin bir iiriinii
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veya hizmeti baskalarina tavsiye etmeye daha istekli olduklar1 da One siiriilmiistiir
(Shoemaker & Lewis, 1999). Turistlerin turizm destinasyonlarinda hizmet, iiriin ve diger
kaynaklara yonelik olumlu deneyimleri tekrar ziyaretlere doniisebilir. Daha Onceki
ziyaretlerin tavsiyeleri, potansiyel turistler i¢in en giivenilir bilgi kaynaklari olarak
almabilir (Chi & Qu, 2008). Zeithalm ve digerleri (1996) hizmet kalitesini lgmek i¢in
caligmalarinda geri doniis davraniginin ve tavsiye etme davranisinin sadakati ifade ettigini
belirtmislerdir. Turistler tatil deneyimlerinden memnun kalinca destinasyona geri donme
veya bagkalarina tavsiye etme olasiliklarinin daha yiiksek olmasi beklenmektedir (Kozak
ve Rimmington, 2000; Oppermann, 1999).

Opperman (1999) calismasinda marka sadakati destinasyon se¢imi ve tekrar
ziyaret davranisi ile ilgili literatiirii gozden gegirmektedir. Onceki destinasyon segiminin,
potansiyel turistleri sadakat boliimlerine ayirmak icin gerekli bilgiyi saglayacagini ve
bunun da destinasyon pazarlamacilarina daha uygun maliyetli hedef pazarlama i¢in
degerli bilgiler saglayacagini savunuyor. Calisma oOnceki satin alma ge¢misi ile
gelecekteki satin alma davranisi arasinda yakin bir baglant1 oldugunu 6ne siirmektedir.
Calismada destinasyon sadakati ile destinasyon tercihleri arasindaki iliski ortaya
koyulmaktadir.

Chen & Giirsoy (2001) destinasyon sadakatini 6lgmek adina turistlerin ziyaret
ettigi destinasyonu baskalarina tavsiye etme niyetini 0l¢iit olarak almig ve tekrar ziyaret
etme niyetini destinasyon sadakati ile bagdastirmistir.

Yoon & Uysal (2005) yapisal esitlik modellemesini kullanarak turist
motivasyonu, memnuniyeti ve destinasyon sadakatini inceleyen bir c¢aligma ortaya
koymuslardir. Bu ¢alismada destinasyon sadakatini 6l¢mek i¢in tekrar ziyaret etme niyeti
ve destinasyonu bagkalarina tavsiye etme niyetini Ol¢ilit olarak kullanmiglardir. Bu
calisma, turist motivasyonunu anlamak i¢in biitiinlesik bir yaklagim sunmakta olup
motivasyonlarin, memnuniyet ve destinasyon sadakati arasindaki nedensel iligkilere dair
teorik ve ampirik kanitlar1 genisletmeye ¢alismaktadir.

Kozak ve digerleri (2005) ise turistlerin bir destinasyon ile ilgili 6nceki
deneyimlerinin memnuniyet, destinasyon sadakati ve destinasyon cekiciligi lizerinde
nasil bir etkisi oldugunu arastirmaktir. ispanya’da bir destinasyon olan Calpe'yi ziyaret
eden 806 turist ile ampirik bir caligma yiiriitilmiistiir. Arastirmacilar destinasyon
sadakatini, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye etme niyeti olarak iki boyutta

Olgmislerdir. Arastirma bulgulari, memnuniyet seviyesinin ve ge¢mis ziyaretlerin
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sayisinin turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetlerini Onemli OSlgiide
etkiledigini gostermektedir.

Chi & Qu (2008) ¢aligmasinda destinasyon imaji, destinasyon ozelliklerinden
tatmin ve genel memnuniyet ile destinasyon sadakati arasindaki nedensel iligkilere dair
teorik ve ampirik kanitlar1 inceleyerek destinasyon sadakatini 6l¢gmek i¢in biitiinlesik bir
yaklagim sunmaktir. Arastirmacilar tekrar ziyaret etme ve baskalarna tavsiye etme
niyetlerini destinasyon sadakatini 6l¢gmek i¢in kullanmigslardir.

Mendes ve digerleri (2010) c¢alismalarinda seyahat tatmini ile destinasyon
sadakati arasindaki iliskiyi arasgtirmaktadir. Arastirma, Portekiz'in turistik bir
destinasyonu olan Arade'yi ziyaret eden 486 turist ile gerceklestirilmistir. Sonuglar
destinasyon sadakatinin  bir  belirleyicisi olarak memnuniyetinin  onemini
dogrulamaktadir. Gelecekteki turist pazarlama stratejilerinin planlanmasinda faydali bir
arka plan saglayacagi diisiiniilmektedir. Calismada destinasyon sadakati, turistlerin
destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarma tavsiye etme niyetleri iizerinden
Olclilmiistiir. Aragtirmanin sonuglarina gore; turist memnuniyetinin ve deneyiminin
sadakati 6nemli dlgiide etkiledigi tespit edilmistir.

Yiiksel ve digerleri (2010) destinasyon sadakati bilesenlerinin, turistlerin
memnuniyetlerini ve destinasyona yonelik sadakatlerini etkileyip etkilemedigini
incelemektedir. Arastirmaya gore destinasyon sadakati ile miisteri memnuniyeti arasinda
istatistiksel olarak giiclii ve anlamli bir baglant1 vardir. Calismada turistlerin ziyaret
ettikleri destinasyondan memnun olmalarinin gelecekteki davranislar iizerine 6nemli bir
etkisi olacagini belirtmistir.

Benli (2014) Mersin ilini ziyaret eden yerli turistlerin yoresel lezzet
deneyimlerinin ziyaret ettikleri destinasyona yoOnelik imaj algilarina ve destinasyon
sadakatine etkisinin incelendigi c¢aligmada turistlerin yoresel lezzet deneyimlerinin,
destinasyon imaji ve destinasyon sadakatine olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varilmistir.

Suhartanto ve digerleri (2015) bir aligveris destinasyonuna yonelik yaptigi
arastirmada turist sadakati ile aligveris tatmini ve destinasyon imaj1 arasindaki iligkinin
ampirik kanitlarim1  degerlendirmektedir. Endonezya'da 563 turistten olusan bir
orneklemden elde edilen sonuglar, bir aligveris destinasyonuna ydnelik turist sadakatinin
belirleyicisi olarak turist aligveris memnuniyetinin ve destinasyon imajinin dnemini

gostermektedir.
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Sirakaya-Tiirk ve digerleri (2015) hedonik ve faydaci degerlerin turistlerin genel
aligveris memnuniyeti ve destinasyon sadakati ile iligkilisini inceledigi calismada
desinasyon sadakatini, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme
niyetleri ile Sl¢iilmiistiir. Aragtirma bulgulart hem hedonik hem de faydaci aligveris
degerlerinin genel aligveris memnuniyeti ile giicli bir sekilde baglantili oldugunu
gostermektedir. Calisma, hedonik aligveris degerinin destinasyon sadakatini dogrudan
etkiledigine dair giiclii kanitlar sunmaktadir.

Mansori & Chin (2019) turistlerin aligveris deneyimleri sirasinda memnuniyetini
etkileyen faktorleri incelemek ve gerekgelendirmektir. Malezya’da mega aligveris
merkezlerini ziyaret eden uluslararasi turistlerle yapilan aragtirmada iletisim,
erisilebilirlik ve kolaylik, somutluk ve olanaklar, zevk ve eglence gibi degiskenlerin yani
stra iirlin ¢esitliliginin turistlerin memnuniyeti ve sadakati tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koyulmustur.

Glines (2021) Isparta destinasyonunu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyona
yonelik kalite algisinda destinasyon 6zelliklerinin, destinasyon sadakatine ve destinasyon
memnuniyetine etkisini incelemektedir. 426 katilimer ile gerceklestirilen ¢alismada
destinayon Ozelliklerinin kalitesinin destinasyon sadakatine pozitif yonde etkisinin
oldugunu ayrica destinasyondan duyulan memnuniyetin de destinasyon sadakati iizerinde
pozitif yonde bir etkisinin oldugu ortaya konulmustur.

Toprak (2021) destinasyon kalitesinin destinasyon sadakatine etkisinde ziyaretci
memnuniyetinin aracilik rollinii ortaya koymay1 amacladigi calismasinda destinasyon
kalitesinin, destinasyon sadakatine yonelik etkisinde ziyaret¢i memnuniyetinin aracilik
roliine sahip oldugu tespit edilmistir. Caligmada destinasyon sadakatini tavsiye etme ve

tekrar ziyaret niyetleri ile 6l¢iilmiistiir.
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3. YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi, veri toplama

araci, degiskenleri ile verilerin analizi hakkinda bilgiler verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada aligveris Ozellikleri bagimsiz degisken, destinasyon memnuniyeti
araci degisken ve destinasyon sadakati bagimli degisken olarak incelenmistir. Aracilik
modelleri, tigiincli bir degisken olan aracit deg§isken bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iliskiyi inceleyen modellerdir (Y1lmaz & Dalbudak, 2018). Aracilik modelinde
bagimsiz degisken (X), bagimli degisken (Y) ve araci degisken (M) ile sembolize edilir
(Giirbiiz & Sahin, 2016). Bagimsiz degisken bagimli degisken lizerinde etkisi olan
degiskenlerdir. Bagimli degisken ise bagimsiz degiskenin degisiminden etkilenerek bu
degisimlere gore deger alan degiskendir. Araci degisken ise bagimsiz degiskenin bagimli
degisken tizerindekini etkisini agiklamada yardimci rol iistlenen bir iletici bir araci
konumda olan degiskendir (Giirbiiz & Sahin, 2016).

Arastirmada iliskisel tarama modeli kullanilmustir. {liskisel tarama modeli Karasar
(2016) tarafindan, “iki ve daha cok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim olup
olmadigini ve birlikte degisim mevcutsa bu degisimin derecesini tespit etmeyi amaglayan
aragtirma modeli” olarak tanimlanmaktadir. Bu model dogrultusunda, aragtirma modeli

Sekil 3.1°deki gibi olusturulmustur.

[ Algveris Ozellikleri »  Destinasyon Sadakati J

Destinasyon
Memnuniyeti

Sekil 3. 1. Arastirmanin Modeli
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Arastirmanin hipotezleri ise asagidaki gibi belirlenmistir:

Hi: Algveris oOzelliklerinden deger, destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiler.
H»: Aligveris 6zelliklerinden hizmet, destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiler.

His: Aligveris 6zelliklerinden uygunluk, destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiler.
H4: Aligveris Ozelliklerinden ¢ekicilik, destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiler.
Hs: Destinasyon memnuniyeti, aligveris 0zellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki
iliskide arac1 degisken roliine sahiptir.

He: Aligveris ozelliklerinden duyulan memnuniyette yerli ve yabanci turistler arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Herhangi bir istatiksel arastirmanin ilk safthasi verilerin derlenmesidir. Verilerin
toplanmas1 kapsam bakimindan tamsayim ve 6rnekleme olarak iki tiirliidiir. Tamsayimda
y1gini1 olusturan biitlin birimler degerlendirilmeye alinirken, 6rneklemede y18in igerisinde
bir Ornek segilerek sadece bu degerler dikkate alinmaktadir (Karagoz, 2015).
Aragtirmanin evrenini 2022 yili Temmuz—Ekim aylar1 arasinda Alanya’da konaklayan
yerli ve yabanct turistler olusturmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi istatistiklerine gore
2022 yil1 Ocak-Ekim aylar1 arasinda Alanya’y1 ziyaret eden turist sayis1 7.707,563 tiir.

Arastirmada 6rneklem se¢iminde olasiliga dayali olmayan 6rnekleme teknikleri
igcerisinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda 6rnekleme tekniginde
ankete cevap veren herkesin Ornekleme dahil edilebilmesi esasina dayanmaktadir
(Altunisik vd., 2010). Bu teknigin tercih edilmesindeki ama¢ zaman tasarrufunu
saglayarak, ekonomik bir sekilde veri elde edilmesidir (Nakip, 2006).

Bu baglamda 2022 yili Temmuz—Ekim aylar1 arasinda Alanya’y1 ziyaret eden
turistlerden anketi cevaplamaya goniillii olanlar, kolayda Ornekleme yoOntemi
cercevesinde ele alinmistir. Tablo 3.1°e gore, evren biiyiikliigii 50,000’1 astiktan sonra
ihtiya¢ duyulan 6rneklem sayisinin sabit kalmaktadir. Tabloda belirtilen %95 giivenilirlik
diizeyi dikkate alinarak arastirmaya dahil edilecek kisi sayis1 384 olarak belirlenmis ve

arastirma siirecinde 479 kisiye ulasilmistir.
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Tablo 3. 1. Orneklem Biiyiikliigii

Hesaplanan orneklem biiyiikliigii
Evren biiyiikliigii %90 giivenilirlik %95 giivenilirlik %99 giivenilirlik diizeyi

diizeyi ve evrenin diizeyi ve evrenin ve evrenin heterojen
heterojen varsayimi heterojen varsayimi | varsayim

100 74 80 88

1,000 214 278 400

10,000 264 370 623

50,000 270 383 660

500,000 271 384 663

1.000.000 271 384 664

10.000.000 271 384 664

100.000.000 271 384 664

Kaynak: Kozak, M. (2018).

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Ankette toplam
lic boliim yer almistir (Ek-1). Ilk boliimde yer alan Tanitict Bilgiler Formu’nda
katilimcilarin cinsiyet, medeni hal, yas, egitim diizeyi, meslek, uyruk, Alanya’y1 ziyaret
sayis1 ve konaklama siiresine iligkin coktan segmeli sorular yer almustir. Ikinci béliimde,
Alanya’da yapilan aligveris 6zelliklerinden memnuniyeti tespit etmeye yonelik toplam 15
madde yer almistir. Bu maddeler, Suhartanto ve digerleri (2016) aligveris destinasyonuna
yonelik turist sadakatinde aligverisin roliine iliskin yaptiklar1 calisma icerisinde yer alan
“Algveris Ozelliklerine Iliskin Beklenti ve Algi Olgegi” maddelerinin Alanya’ya
uyarlanmasi ile olusturulmustur. Suhartanto ve digerleri (2016) tarafindan Olcegin
giivenirliginin alt boyutlarda 0,744 ile 0,837 arasinda degistigi, dolayisiyla giivenirlik
sartlarin1 sagladig1 belirtilmistir. Olgekte; deger (7, 8, 10, 15. maddeler), hizmet (11, 12,
13. maddeler), uygunluk (1,2, 3, 14. maddeler) ve ¢ekicilik (4, 5, 6, 9. maddeler) olarak
adlandirilan dort alt boyut yer almaktadir.

Yapilan dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda dlgegin 4 alt boyutlu yapis,
ongoriilen maddeler ile birlikte dogrulanmistir (Sekil 3.2). Uyum iyiligi degerleri
incelendiginde; CMIN/DF=4,364; NFI=0,919; CFI1=0,936; IF1=0,936; TLI=0,907 ve
RMSEA=0,084 olarak bulunmustur. Literatiir incelendiginde; CMIN/DF nin 5’ten kiiciik
olmasi (Kelloway, 1998); NFI, CFI, IFI ve TLI’nin 0,90’dan biiyiik olmas1 (Hooper vd.,
2008) ve RMSEA’nin 1°den kii¢iik olmasi (Schermelleh-Engel vd., 2003) kabul edilebilir
1yl uyum degerleri olarak belirtilmektedir.
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Bu arastirmada tekrarlanan Cronbach Alpha giivenirlik analizi sonucunda ise
Olcegin genel olarak glivenirligi 0=0,909 olarak bulunmus, alt boyut giivenirlikleri ise
a=0,775 ile 0=0,836 arasinda degismistir. Dolayisiyla 6lgegin miikemmel derecede
(0,89<a) giivenilir olduguna, alt boyutlarda ise giivenirlik sartinin saglandigina (0,59<a)
(George & Mallery, 2003) karar verilmistir (Tablo 3.2).

Anketin Tclincii boliimiinde ise destinasyon memnuniyeti (3 madde) ve
destinasyon sadakatine (6 madde) yonelik toplam 9 madde yer almistir. Destinasyon
memnuniyeti maddeleri Yiiksel ve digerleri (2010) ¢alismasindan, destinasyon sadakati
maddeleri ise Zeithaml ve digerleri (1996) calismasindan Alanya’ya uyarlanarak
almmustir. Katilimcilarin bu maddeler cevaplari, “1: Hi¢ katilmiyorum ile 5: Kesinlikle
katiliyorum” arasinda degisen 5°li Likert tipte verilmektedir. Alinan puanin artmasi ilgili
memnuniyetin ve sadakatin arttifini gostermektedir.

Yiiksel ve digerleri (2010) ¢alismalarinda ilgili maddelerin gegerligi sagladigini
belirtmisler ve giivenirligi 0,78 olarak tespit etmislerdir. Zeithaml, Berry ve Parasuraman
(1996) ise ilgili maddelerin giivenirliklerini 0,94 olarak agiklamiglardir. Bu arastirmada
tekrarlanan Cronbach Alpha giivenirlik analizi sonucunda ise memnuniyet maddelerinin
giivenirligi a=0,870; sadakat maddelerinin giivenirligi 0=0,925 olarak bulunmustur.
Dolayistyla, miikemmel ve iyi derecede giivenilirlik bulgular1 (George & Mallery, 2003)
tespit edilmistir (Tablo 3.2).

Tablo 3. 2. Giivenirlik Bulgular:

n Madde Sayis1 | Cronbach Alpha
Ahsveris Ozellikleri 479 15 0,909
Deger 479 4 0,785
Hizmet 479 3 0,836
Uygunluk 479 4 0,775
Cekicilik 479 4 0,834
Destinasyon Memnuniyeti 479 3 0,870
Destinasyon Sadakati 479 6 0,925
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3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmanin degiskenleri; aligveris oOzellikleri, deger, hizmet, uygunluk,

cekicilik, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakatidir.

3.5. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirma verileri, SPSS 24 ve AMOS 21 istatistik programindan faydalanilarak
nicel analiz yontemleri ile degerlendirilmistir. Bu kapsamda dogrulayici faktor analizi,
aritmetik ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri, giivenirlik katsayilari,
frekans analizi vb. tanimlayici istatistik yontemleri, Pearson korelasyon, regresyon ve
Hayes (Process) Analizi (Hayes, 2013) yapilmistir. Analizlerin tamami %95 giiven
araliginda ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Carpiklik ve basiklik
degerleri incelenerek yapilan degerlendirme sonucunda verilerin normal dagilim sartinin

saglandig1 goriilmiistiir (Tablo 3.3).

Tablo 3. 3. Arastirmada Kullamilan Degiskenlere Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

n Carpikhik Basikhik
Alsveris Ozellikleri 479 -0,494 -0,026
Deger 479 -0,389 -0,357
Hizmet 479 -0,565 -0,034
Uygunluk 479 -0,887 0,789
Cekicilik 479 -0,449 -0,169
Destinasyon Memnuniyeti 479 -0,682 0,107
Destinasyon Sadakati 479 -0,467 -0,315

Tablo 3.3’te goriildigl lizere carpiklik ve basiklik degerleri +1,50 araliginda
olmas1 Tabachnick ve Fidell (2013) tarafindan bu degerlerin normal dagilim i¢in yeterli
goriilmektedir. Bu nedenle arastirmada normal dagilimin var oldugu kabul edilmis ve

parametrik yontemler kullanilmistir.
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4. BULGULAR

Bu béliimde arastirmanin amacina yonelik olarak toplanan verilerin analizi

sonucunda ulasilan bulgular alt basliklar halinde verilmistir.

4.1. Katihmeilarin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Aligveris 6zelliklerinin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati iizerine
etkisini Alanya 6rneginde incelemek amaciyla gergeklestirilen bu aragtirmaya toplam 479

kisi katilmistir. Tablo 4.1°de katilimcilarin sosyodemografik o6zelliklerinin dagilimi

verilmistir.
Tablo 4. 1. Katihmcilarin Sosyodemografik Ozelliklerinin Dagilimi
n %
Kadin 248 51,8
Cinsiyet
Erkek 231 48,2
Evli 198 41,3
Medeni Hal Bekar 181 37,8
Diger 100 20,9
18-25 87 18,2
26-35 162 33,8
Yas 36-45 143 29,9
46-55 55 11,5
56+ 32 6,7
Ilkokul/Orta okul 73 15,2
Lise 228 47,6
Egitim -
Universite 146 30,5
Yiksek Lisans/Doktora 32 6,7
Kendi Isi 119 24,8
Ozel Sektér Calisant 106 22,1
Diger 99 20,7
Kamu Calisani 69 14,4
Meslek -
Ogrenci 36 7,5
Ev Hanimu 21 4.4
Calismiyor 15 3,1
Emekli 14 2,9
Toplam 479 100
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Tablo 4.1°’de goriildiigii lizere aragtirmaya katilanlarin %51,8’1 (n=248) kadin,
%58,2’s1 (n=231) erkektir. Medeni hal olarak katilimecilarin %41,3’i1 (n=198) evli,
%37,8’1 (n=181) bekardir. Katilimcilarin %20,9’u (n=100) ise bunlarin disinda bir
medeni hale sahip oldugunu belirtmistir. Cinsiyet ve medeni hale gore oldukca dengeli
bir cinsiyet dagilimi oldugunu séylemek miimkiindiir.

Yas grubu olarak ise katilimcilarin %18,2’s1 (n=87) 18-25 yas arasinda, %33,8’1
(n=162) 26-35 yas arasinda, %29,9’u (n=143) 36-45 yas arasinda, %11,5’1 (n=55) 46-55
yas arasinda ve %6,7’s1 (n=32) 56 yas ve lizerinde yer almaktadir. Buna gore
katilimcilarin %63,7’si (n=305) olmak {izere yaklasik iicte ikisi 26-45 yas arasinda yer
almistir. Egitim durumu olarak katilimcilarin %15,2’si (n=73) ilkokul/orta okul mezunu,
%47,6’s1 (n=228) lise mezunu, %30,5’1 (n=146) {liniversite mezunu ve %06,7’si (n=32)
yiiksek lisans/doktora mezunu oldugunu belirtmistir. Buna gore katilimcilarin yaklasik
yarisini lise mezunlart olusturmaktadir.

Ayrica mesleklere gore dagilimi incelendiginde katilimcilarin 9%24,8°1 (n=119)
kendi isini ylriitmektedir, %22,1°’1 (n=106) 6zel sektor calisani, %14,4°1 (n=69) kamu
calisani, %7,5°1 (n=36) 6grenci, %4,4’li (n=21) ev hanim1 ve %2,9’u (n=14) emeklidir.
Bunlarin yaninda katilimcilarin %20,7’si (n=99) bunlarin disinda bir meslek yiiriitmekte,
%3,1’1 (n=15) ise ¢aligmamaktadir. Buna gore katilimcilarin yaklagik yarist (%46,9)
kendi isinin sahibi ya da 6zel sektor ¢alisanidir.

Ote yandan Tablo 4.2°de katilmcilarmn uyruk, Alanya’yr ziyaret sayisi ve
konaklama stiresine gore dagilimi verilmistir.

Buna gore oOncelikle uyruk dagilimi incelendiginde; katilimcilarin %27,1°1
(n=130) Rus, %23,4’ii (n=112) Alman, %17,3’ii (n=83) Tiirk, %8,1’i (n=39) Ingiliz,
%5,8’1 (n=28) Hollandal, %5’1 (n=24) Polonyali, %2,1’i (n=10) Ukraynali’dir.
Katilimcilarin %11,1°1 (n=53) ise diger cevabi vermistir. Alanya’y1 ziyaret sayisi
incelendiginde; katilimeilarin %50,7’sinin (n=243) ilk ziyaretidir. Katilimcilarin %30,5’1
(n=146) 1-3 defa, %7,9’1 (n=38) 3-5 defa ve %10,9’u (n=52) 5’den fazla sayida ziyaret
ettigini belirtmistir. Ayrica, katilimcilarin %6,7°si (n=32) 1-3 giin, %39,9’u (n=191) 4-7
giin, %38,8’1 (n=186) 8-14 giin, %8,4’1i (n=40) 15-30 giin ve %6,3’1i (n=) 31 giin ve iizeri
stire ile konaklamistir. Buna gore katilimcilar ¢ogunlukla Alanya’y1 ilk ziyareti olup 4-

14 giin arasinda konaklayan bireylerden olugsmaktadir.
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Tablo 4.2. Katihmcilarin Uyruk, Alanya’y1 Ziyaret Sayis1 ve Konaklama Siiresine Gore Dagilimi

n %
Rus 130 27,1
Alman 112 23,4
Tiirk 83 17,3
Diger 53 11,1
Uyruk -
Ingiliz 39 8,1
Hollandali 28 5,8
Polonyali 24 5,0
Ukraynali 10 2,1
ilk ziyaret 243 50,7
1-3 defa 146 30,5
Alanya’y1 Ziyaret Sayisi
3-5 defa 38 7.9
5’ten fazla 52 10,9
1-3 giin 32 6,7
4-7 glin 191 39,9
Konaklama Siiresi 8-14 giin 186 38,8
15-30 giin 40 8,4
31 giin ve tizeri 30 6,3
Toplam 479 100

4.2. Katihmcilarin Ahsveris

Memnuniyeti,

Destinasyon Memnuniyeti

Destinasyon Sadakatine iliskin Tanimlayic1 Bulgular

ve

Katilimcilarin aligveris memnuniyeti, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon

sadakatine iligkin verdikleri cevaplarin incelenmesi sonucunda elde edilen tanimlayici

bulgular Tablo 4.3’te verilmistir.

Buna gore, katilimcilarin aligveris 6zellikleri puan ortalamasi 1,40-5,00 arasinda

degismis ve ortalamasi 3,79+0,66 olarak hesaplanmustir. Olgekteki cevap segenekleri

dikkate alindiginda bu ortalamanin “memnuniyet” ifade ettigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 4. 3. Katihmcilarin Ahsveris Memnuniyeti, Destinasyon Memnuniyeti ve Destinasyon
Sadakatine Iliskin Tamimlayic1 Bulgular

n Min. Maks. x S
Alsveris Ozellikleri 479 1,40 5,00 3,79 0,66
Deger 479 1,00 5,00 3,51 0,86
Hizmet 479 1,00 5,00 3,81 0,87
Uygunluk 479 1,25 5,00 4,12 0,70
Cekicilik 479 1,25 5,00 3,70 0,80
Destinasyon Memnuniyeti 479 1,00 5,00 3,89 0,87
Destinasyon Sadakati 479 1,00 5,00 3,67 0,93

Aligveris 6zellikleri alt boyut puanlari incelendiginde ise deger puani ortalamast
3,51+0,86 olarak, hizmet puani1 ortalamasi 3,81+0,87 olarak, uygunluk puani ortalamasi
4,12+0,70 olarak ve ¢ekicilik puani ortalamas1 3,70+0,80 olarak bulunmustur. Olcekteki
cevap secenekleri dikkate alindiginda katilimcilarin deger konusunda kararsiz
kaldiklarini; hizmet, uygunluk ve c¢ekicilikten ise memnun olduklarimi soylemek
muimkiindiir.

Ayrica, aligveris Ozelliklerine ait puan ortalamalar yiiksekten diisiige dogru
uygunluk, hizmet, ¢ekicilik ve deger olarak siralanmustir.

Ote yandan katilimcilarin destinasyon memnuniyeti puan ortalamasi 1,00-5,00
arasinda degismis ve ortalamasit 3,894+0,87 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin
Alanya’dan bir destinasyon olarak memnun olduklar1 sdylenebilir.

Ayrica, katilimcilarin destinasyon sadakati puan ortalamasi 1,00-5,00 arasinda
degismis ve ortalamasi 3,67+0,93 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin Alanya’ya bir

destinasyon olarak sadakat duyduklar1 sdylenebilir.
4.3. Hipotezlere Iliskin Bulgular
Aragtirmanin hipotezlerine iliskin bulgular alt bagliklar halinde verilmistir.

4.3.1. Alisveris Ozelliklerinin Destinasyon Sadakati Uzerindeki Etkisi

Aligveris Ozelliklerinden degerin destinasyon sadakati {izerindeki etkisini tespit
etmek i¢in basit dogrusal (lineer) regresyon analizi yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo

4.4’te verilmistir.
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Tablo 4. 4. Alisveris Ozelliklerinden Destinasyon Sadakati Uzerine Etkisi

Standardize Olmayan Standardize
Katsayilar Katsayilar t Sig. VIF
B Std. Hata Beta

(Sabit) 0,904 0,213 4,242 0,000
Deger 0,232 0,062 0,215 3,748 0,000 2,526
Hizmet 0,166 0,053 0,156 3,134 0,002 1,909
Uygunluk -0,035 0,058 -0,027 -0,608 0,543 1,460
Cekicilik 0,397 0,067 0,340 5,928 0,000 2,529

* Bagimli Degisken: Destinasyon Sadakati; Adj. r>=0,384; F4, 474=73,803; p=0,000.

Buna gore oncelikle, aligveris Ozellikleri arasinda yer alan degerin destinasyon
sadakatini pozitif yonde (b=0,232) ve anlamli olarak (p=0,000) etkiledigi tespit edilmistir.
Degiskenler arasindaki regresyon esitligi “Destinasyon sadakati=0,904+Deger*0,232”
olarak bulunmustur. Buna gore deger ortalamasinin 1 puan artmasi, destinasyon
sadakatinin 0,232 puan artmasina neden olmaktadir. Ayrica, deger ve destinasyon
sadakati arasindaki iliskinin giicti f=0,215tir. Buna gore deger ile destinasyon sadakati
arasinda zayif diizeyde ve anlamli bir iliski oldugu ve destinasyon sadakatinin %4,6’sinin
(B*=0,046) degerden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Ayrica, aligveris 0zellikleri arasinda yer alan hizmetin de destinasyon sadakatini
pozitif yonde (b=0,166) ve anlamli olarak (p=0,002) etkiledigi tespit edilmistir.
Degiskenler arasindaki regresyon esitligi “Destinasyon sadakati=0,904+Hizmet*0,166”
olarak bulunmustur. Buna gore hizmet ortalamasmin 1 puan artmasi, destinasyon
sadakatinin 0,166 puan artmasina neden olmaktadir. Ayrica, hizmet ve destinasyon
sadakati arasindaki iligskinin giicii f=0,156’dir. Buna gore hizmet ile destinasyon sadakati
arasinda zayif diizeyde ve anlamli bir iliski oldugu ve destinasyon sadakatinin %2,4’{inlin
(B*=0,024) hizmetten kaynaklandig1 sdylenebilir.

Aligveris Ozellikleri arasinda yer alan uygunlugun ise destinasyon sadakatini
anlamli olarak (p=0,543) etkilemedigi tespit edilmistir.

Son olarak ¢ekiciligin ise destinasyon sadakatini yine pozitif yonde (b=0,397) ve
anlamli olarak (p=0,000) etkiledigi tespit edilmistir. Degiskenler arasindaki regresyon
esitligi “Destinasyon sadakati=0,904+Cekicilik*0,397” olarak bulunmustur. Buna gore
cekicilik ortalamasinin 1 puan artmasi, destinasyon sadakatinin 0,397 puan artmasina
neden olmaktadir. Ayrica, ¢ekicilik ve destinasyon sadakati arasindaki iliskinin giicii

=0,340tir. Buna gore cekicilik ile destinasyon sadakati arasinda orta diizeyde ve anlamli

39



bir iliski oldugu ve destinasyon sadakatinin %11,6’simin (B?=0,116) ¢ekicilikten
kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu bulgulara dayali olarak;

Tablo 4. S. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hi | Aligveris ozelliklerinden deger, destinasyon sadakatini olumlu yonde | Kabul edilmistir.
etkiler.

H: | Aligveris ozelliklerinden hizmet, destinasyon sadakatini olumlu yonde | Kabul edilmistir.
etkiler.

Hs | Aligveris 6zelliklerinden uygunluk, destinasyon sadakatini olumlu yonde | Reddedilmistir.
etkiler.

Ha | Aligveris 6zelliklerinden gekicilik, destinasyon sadakatini olumlu yonde | Kabul edilmistir.
etkiler.

4.3.2. Destinasyon Memnuniyetinin, Ahsveris Ozellikleri ve Destinasyon Sadakati

Arasindaki iliskide Araci Rolii

Destinasyon memnuniyetinin, aligveris Ozellikleri ve destinasyon sadakati
arasindaki iliskide araci roliiniin olup olmadigini tespit edebilmek igin Oncelikle
degiskenler arasindaki iliskiler incelenmistir. Ciinkii aracilik roliiniin tespit edilebilmesi
icin bagimsiz degisken ve bagimhi degisken arasinda, bagimsiz degisken ve araci
degisken aday1 arasinda ve aract degisken aday1 ile bagimli degisken arasinda anlamli

iligkiler bulunmas1 gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986).

Buna gore, Tablo 4.6’da aligveris Ozellikleri, destinasyon memnuniyeti ve
destinasyon sadakati arasindaki iliskilere ait Pearson korelasyon analizi bulgular

verilmistir.

Tablo 4. 6. Ahsveris Ozellikleri, Destinasyon Memnuniyeti ve Destinasyon Sadakati Arasindaki

iliskiler

Aligveris Destinasyon Destinasyon

Ozellikleri Memnuniyeti Sadakati

. . . Pearson r 1 0,522 0,594

Alsveris Ozellikleri 0,000 0,000
Destinasyon Pearson r 1 0,828
Memnuniyeti p 0,000
Destinasyon Sadakati II:earson L !

Tablo 4.6’da goriildiigii tizere aligveris Ozellikleri ve destinasyon memnuniyeti
arasinda orta diizeyde pozitif (r=0,522) ve anlamli (p=0,000); aligveris 6zellikleri ve
destinasyon sadakati arasinda orta diizeyde pozitif (r=0,594) ve anlamlhi (p=0,000);
destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati arasinda ise gili¢lii diizeyde pozitif

(r=0,828) ve anlamh (p=0,000) iligkiler bulunmaktadir. Buna gore alisveris
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ozelliklerinden memnuniyet, destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakatinin
birlikte ve anlamli artig gosterdikleri goriilmiistiir. Ayrica bu bulgular, destinasyon
memnuniyetinin araci roliiniin tespitine yonelik analizlerin yapilabilecegini gostermistir.

Aligveris oOzellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki iliskide destinasyon
memnuniyetinin araci rolii olup olmadigini tespit edebilmek icin Hayes (Process) Analizi

(Hayes, 2013) yapilmis ve elde edilen bulgular Tablo 4.7’de verilmistir.

Tablo 4.7. Destinasyon Memnuniyetinin, Ahsveris Ozellikleri ve Destinasyon Sadakati Arasindaki
Iliskide Araci Roliine Iliskin Bulgular

%95 Giiven

Model begiakender) | Deggren | ® | B |t | P Ak ow
Smir | Simr

s | e e | o | 6207 w079 0o
Soasvers. ﬁ:f;ﬁf;yyﬁl 0,686 | 0,522 | 13,359 | 0,000 | 0,585 | 0,787

Deggﬁeﬁ?&m ﬁ:fflﬁfjlyy‘gl DesIasyon | 0,758 | 0,713 | 25143 | 0,000 | 0,699 | 0.818
&ﬁﬁgﬁl ngg;g?n 0310 | 0,222 | 7,824 | 0,000 | 0,232 | 0,388

Tablo 4.7°de oncelikle model 1’de goriildiigli lizere; destinasyon memnuniyeti
arac1 degisken olarak dahil edilmeden once aligveris 6zelliklerinin, destinasyon sadakati
tizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Bu etkinin giiciinii gosteren
b=0,831; f=0,594’tiir. Ayrica b degerinin %95 giiven araligindaki alt ve iist sinirlar1 0,729
ve 0,932 olarak tespit edilmistir.

Destinasyon memnuniyeti, aract degisken olarak dahil edildikten sonra ise model
2’de goriildiigi tizere aligveris 6zelliklerinin, destinasyon memnuniyeti {izerinde pozitif
ve anlamli etkisi bulunmustur (p=0,00). Bu etkinin giiciinii gosteren b=0,686;
B=0,522"dir. Ayrica b degerinin %95 giiven araligindaki alt ve {ist sinirlar1 0,585 ve 0,787
olarak tespit edilmistir.

Ayrica, yine model 2’de goriildiigii tlizere destinasyon memnuniyetinin
destinasyon sadakati lizerinde pozitif ve anlamli etkisi bulunmaktadir (p=0,00). Bu
etkinin giiclinii gdsteren b=0,758; P=0,713’tlir. Ayrica b degerinin %95 giiven
araligindaki alt ve iist simirlart 0,699 ve 0,818 olarak tespit edilmistir. Bu bulgular,
aligveris Ozelliklerinin etkisinin destinasyon memnuniyeti {iizerinden destinasyon
sadakatine anlamli olarak iletildigini gostermistir.

Ancak destinasyon memnuniyetinin araci degisken olarak degerlendirilebilmesi
icin ayn1 zamanda aligveris 6zelliklerinin dogrudan etkisinin, destinasyon memnuniyeti
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iligkiye dahil edildiginde anlamsiza donmesi gerekmektedir (Baron & Kenny, 1986).
Tablo 4.7°de yer alan model 2 ile ilgili bulgularin son satir1 bu yoniiyle incelendiginde,
aligveris Ozelliklerinin destinasyon sadakati iizerindeki etkisinin anlamsiza donmedigi,
halen anlamli oldugu goriilmektedir (p=0,00). Bu etkinin giiclinii gosteren b=0,310;
=0,222"dir. Ayrica b degerinin %95 giiven araligindaki alt ve {ist sinirlar1 0,232 ve 0,338
olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla, etkinin sadece destinasyon memnuniyeti iizerinden
aktarilmadigi, alisveris Ozelliklerinin destinasyon sadakati {izerindeki etkisinin
zayiflayarak (b ve B degerlerinde zayiflama olmustur) ancak anlamli olarak devam ettigi
goriilmiistiir. Bu bulgular destinasyon memnuniyetinin, aligveris 0Ozellikleri ve
destinasyon sadakati arasindaki iligkide “kismi araci degisken” rolii oldugunu
gostermistir (Baron & Kenny, 1986).

Ayrica yine Tablo 4.7°de goriildiigli lizere, destinasyon memnuniyeti aract
degisken olarak dahil edilmeden Once, aligveris Ozelliklerinin destinasyon sadakati
tizerindeki etkisinin (total effect of X on Y) giicii b=0,831dir. Destinasyon memnuniyeti
araci degisken olarak dahil edildikten sonra etkinin (total effect of X on Y) giicii 0,310’a
diismiistiir. Geriye kalan gii¢ (b=0,831-0,310=0,521) destinasyon memnuniyeti iizerinden
(indirect effect of X on Y) aktarilmigtir. Bu bulgu aligveris 6zelliklerinin destinasyon
sadakati tizerindeki etkisinin %62,7’sinin destinasyon memnuniyeti {izerinden
aktarildigini gostermis ve kismi araci degisken bulgusunu dogrulamistir.

Ayrica, elde edilen bulgular1 model {izerinde Sekil 4.1°deki gibi gostermek
miimkiindiir.

Araciliktan Snce:

b=0,831; p=0,594
p<0,05

Aligveris Ozellikleri »  Destinasyon Sadakati
J Araciliktan sonra:

b=0,310; p=0,222

p<0,05
b=0,686; p=0,522 b=0,758; p=0,713
p<0,05 Destinasyon p<0,05
Memnuniyeti

Sekil 4.1. Destinasyon Memnuniyetinin, Ahsveris Ozellikleri ve Destinasyon Sadakati Arasindaki
Iliskide Araci Roliine Iliskin Bulgularin Model Uzerinde Gosterimi
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Bu bulgulara dayali olarak;
“Hs: Destinasyon memnuniyeti, aligveris 6zellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki

iliskide arac1 degisken roliine sahiptir.” kabul edilmistir.

4.3.3. Ahsveris Ozellikleri Memnuniyetinin Yerli ve Yabanci1 Turistlere Gore

Karsilastirilmasi

Aligveris 0Ozelliklerinden memnuniyetin yerli ve yabanci turistlere gore
karsilastirilmas1 amaciyla iliskisiz 6rneklemler t-testi yapilmis ve elde edilen bulgular
Tablo 4.8’de verilmistir.

Buna gore, yerli ve yabanci turistlerin aligveris Ozelliklerinden genel olarak
memnuniyetler ile deger ve ¢ekicilik bakimindan memnuniyetleri birbirinden anlaml
farklilik gostermistir (p<0,05). Ortalama puanlar incelendiginde, yabanci turistlerin

memnuniyetlerinin anlamli olarak daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 4.8. Ahsveris Ozelliklerinden Memnuniyetin Yerli ve Yabanci Turistlere Gore

Karsilastirilmasi
Turist n x s Fark | S. Hata t Sd p
Alisveris Yerli 83 3,53 | 0,73
Ozellikleri Yabanot 396 | 3.84 | 0.64 -0,31 0,08 -3,943 477 0,000
. Yerli 83 2,97 | 1,01
Deger Yabanc: 396 | 3.63 | 0.78 -0,65 0,12 -5,556 | 103,433 | 0,000
. Yerli 83 3,64 | 1,00
Hizmet Yabaner 396 | 3.85 | 0.84 -0,20 0,11 -1,932 477 0,054
Yerli 83 4,00 | 0,71
Uygunluk Yabanet 396 | 4.14 | 0.69 -0,15 0,08 -1,753 477 0,080
Cekicilik Yerli 83 1353 L 082 | o) | og0 | 20204 | 477 | 0027
Yabanci 396 | 3,74 | 0,79 ’ ’ ’ i

Ancak yerli ve yabanci turistlerin aligveris 6zellikleri arasinda yer alan hizmet ve
uygunluk bakimindan memnuniyetleri birbirinden anlamli farklilik gostermemistir
(p>0,05).

Bu bulgulara dayali olarak, 6zellikle genel olarak anlamli farklilik bulunmus
olmasi nedeni ile “H6: Aligveris 6zelliklerinden duyulan memnuniyet yerli ve yabanci

turistler arasinda anlamli farklilik gosterir.” kabul edilmistir.
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5. SONUC VE ONERILER

Aligveris Ozelliklerinin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati
tizerindeki etkisinin Alanya 6rneginde degerlendirilmesi ve destinasyon memnuniyetinin,
aligveris ozellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki iliskide araci degisken rolii olup
olmadiginin tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilen bu aragtirma; 2022 yili Temmuz-
Ekim aylar1 arasinda Alanya’da konaklayan ve Rus, Alman, Tiirk, ingiliz, Hollandal,
Polonyali, Ukraynali ve bunlarin digindaki uyruklar olmak {izere en az 10 farkli uyruga
sahip toplam 479 kisi lizerinde gergeklestirilmistir.

Cinsiyet, medeni hal, yas grubu, egitim diizeyi, meslek, uyruk, Alanya’yi ziyaret
sayist ve Alanya’da konaklama siiresi bakimindan oldukga cesitlilik saglandigini ve
orneklemin farkli 6zelliklere sahip yerli ve yabanci turistleri temsil eden bir yapida
oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak katilimcilar {icte ikisi 26-45 yas arasindadir,
yaklagik yarisini lise mezunlari ve kendi isinin sahibi ya da ozel sektdr calisanlari
olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin %50,5°1 olmak iizere yarisini Rus ve Alman
turistler olusturmaktadir ve katilimecilar cogunlukla Alanya’y1 ilk ziyareti olup 4-14 giin
arasinda konaklayan bireylerdir.

Arastirma sonucunda Oncelikle Alanya’daki aligveris  &zelliklerinden
memnuniyetin iyi bir seviyede oldugu goriilmistiir. Katilimcilar hem genel olarak hem
de uygunluk, hizmet, ¢ekicilik ve deger yonleriyle Alanya’daki alisveris 6zelliklerinden
iyi veya ortanin {izerinde olarak degerlendirilebilecek diizeyde memnuniyet
duymaktadirlar. Ayrica detayli olarak incelendiginde memnuniyet; uygunluk, hizmet,
cekicilik ve deger olarak siralanmaktadir. Dolayisiyla magazalarin temizligi, ¢alisma
saatleri, 6deme secenekleri ve konumdan memnuniyetin diger 6zelliklerin Oniinde
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlarin ardindan ise satis personelinin dil yeterliligi,
iiriin bilgisi ve tutumu gelmistir. Literatiirde bu sonucu destekyen nitelikte ¢aligmalar
mevcuttur (Littrell vd., 1994; Letho vd., 2004). Aym1 zamanda (Letho vd., 2004)
calismasinda personel hizmet kalitesinin turistlerin memnuniyet diizeyini en c¢ok
etkileyen 6zellik oldugunu belirtmistir.

Uriinlerin benzersiz olmast ve gesitligi ile giivenirligi gibi ¢ekicilik dzellikleri ve
tirtinlerin fiyatlarina iliskin 6zellikler ise diger 6zelliklerin az da olsa arkasinda yer alan
aligveris Ozellikleri olarak dikkat ¢ekmistir. Literatiirde iirin fiyatlarinin ve
cekiciliklerinin memnuniyete dair 6nemini vurgulayan ¢alismalar mevcuttur (Littrell vd.,

1994; Kim & Littrell,1999; Tosun vd., 2007; Letho vd., 2013). Turistler i¢in kaliteli ve
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giivenilir iiriin elde etmek 6nemli oldugu i¢in perakencilerin iirlinleri fiyatlandirirken ve
etiketlendirirken daha 6zenli olmalar tavsiye edilir. Ote yandan katilimcilarin bir
destinasyon olarak Alanya’dan memnuniyet ve Alanya’ya sadakat diizeylerinin iyi
diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Katilimcilar Alanya’yr ziyaret etme
kararlarindan dolayr mutluluk duymaktadirlar. Ayrica Alanya’y1r g¢evrelerine tavsiye
etme, sonraki tatillerinde yine buraya gelme diisiincesi i¢erisinde bulunmakta, dolayisiyla
sadakat duymaktadirlar. Ayrica Alanya’nin sahip oldugu aligveris Ozelliklerinin bir
destinasyon olarak Alanya’ya duyulan sadakat iizerindeki etkileri incelendiginde 6nemli
sonuclara ulagilmigtir. Buna gére hem genel olarak aligveris 6zelliklerinin hem deger,
hizmet, uygunluk ve ¢ekicilik destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Diger bir ifade ile aligveris 6zelliklerinden memnuniyetin artmasi, destinasyon
sadakatini anlamli olarak arttiran bir etkendir. Bu sonu¢ aligveris memnuniyetinin ve
destinasyon sadakati iizerindeki olumlu etkisinin altin1 ¢izen ge¢cmis calismalarla
uyumludur (Chi & Qu, 2008; Sirakaya-Tiirk vd., 2015).

Yabanci turistlerin  yerli turistlere kiyasla aligveris  Ozelliklerinden
memnuniyetlerinin daha yiiksek seviyede oldugu goriilmiistiir. Buna bagh olarak yerli ve
yabanct turistlerin aligveris 6zelliklerine yonelik algi1 ve degerlendirmelerinde farkliliklar
oldugu soylebilir. Yerli turistlerin memnuniyetlerini artirmak i¢in alisveris 6zelliklerinin
onlara hitap etmesi adina iyilestirilmeler yapilabilir. Ayrica, farkli sosyo/demografik
turist gruplarinin 6nemli dl¢lide farkli iiriin istekleri olabilir ve memnuniyetleri 6nemli
Olciide farklilik gosterebilir (Turner & Reisinger, 2001).

Destinasyon memnuniyetinin, aligveris Ozellikleri ve destinasyon sadakati
arasindaki iligkide arac1 roliiniin olup olmadiginin incelenmesi sonucunda ise destinasyon
memnuniyetinin, aligveris 6zellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki iliskide “kismi
aract degisken” rolii oldugu goriilmiistiir. Destinasyon memnuniyeti, alisveris 6zellikleri
ve destinasyon sadakati arasindaki iliskiye dahil edildiginde bu iligskinin %62,7’sini kendi
tizerinden aktarmaktadir. Bu bulgu, aligveris Ozellikleri ve destinasyon sadakati
arasindaki iligkide destinasyon memnuniyetinin biiyiik bir dneme sahip oldugunu ortaya
koymustur. Ciinkii, her ne kadar aligveris 6zelliklerinin destinasyon sadakati tizerindeki
dogrudan etkisi anlamsiza donmemis olsa da bu etkinin yaklasik iicte ikisi destinasyon
memnuniyeti iizerinden gerceklesmistir. Bulgular, aligveris 06zelliklerinin etkisinin
destinasyon memnuniyeti iizerinden destinasyon sadakatine anlamli olarak iletildigini
gostermektedir.

Calisma bu yoniiyle Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin aligveris ozellikleri ve

destinasyon sadakati arasindaki iliskide destinasyon memnuniyetinin aracilik etkisi
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modeli O6nemli ampirik kanitlar sunmaktadir. Ancak, farkli destinasyonlar farkli
Ozelliklere sahip olabileceginden, model farkli bir turistik destinasyonda test edildiginde
bu calismaya benzer bulgular garanti edilmemektedir. Arastirma bulgularinin
genellenemeyecegi bilinmektedir. Buna ek olarak her yil milyonlarca uluslararasi turist
tarafindan ziyaret edilen Alanya ¢alisma bdlgesi, diinyanin diger bdlgelerindeki benzer
ozellikler gosteren bolgeler icin degerli bilgiler saglamaktadir. Modelin bir destinasyona
yonelik turist sadakatini anlama ve gelistirmedeki 6nemi nedeniyle, daha sonraki
degerlendirmeler, turist tipolojisine, turistin ziyaret amacina ve uygulanacak olan
destinasyona bagli olarak inceleyebilir.

Gelecekteki calismalar, belirlenen Ozelliklerin turistlerin satin alma sonrasi
davranisini nasil etkiledigine dair daha derin bir anlayis saglayabilir. Bu durum sadece
teorik olarak degil, ayni1 zamanda yonetimsel uygulamalar konusunda da faydali olacaktir.
Turistlerin motivasyonlari, ulasim sistemleri, tesisler ve gilivenlik gibi bir¢ok faktor
aligveris memnuniyetini etkiler. Bu nedenle, turist aligveris memnuniyetinin dl¢iimiinde
olarak bu yonleri dikkate almak i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir (Tosun
vd., 2007).

Aligverisin bir destinasyonu ziyaret etmenin baslica ¢ekiciliklerinden biri oldugu
(Timothy, 2005) ve en yaygin turistik faaliyetlerden biri oldugu bilinmektedir (Keown,
1989; Turner & Reisinger, 2001). Bu nedenle turistlerin destinasyondan daha memnun
olarak ayrilmalar1 ve hatirlarinda keyifli bir seyahat deneyimi anis1 birakmak adina
bolgedeki aligveris imkanlar1 gelistirilerek gerekli diizenleme saglanmalidir. Bu sadece
turist memnuniyetini ve sadakatini saglamak i¢in degil ayn1 zamanda yetkililerin bolgeyi
stirdiiriilebilir rekabet¢i bir turizm destinasyonu olarak kalmasini saglamak ve bolgenin
ekonomik faydalarini artirilmasi adina 6nem tasimaktadir.

Turist aligveris memnuniyeti aligveris ozellikleri haricinde dig faktorlerden de
etkilendigi icin yetkililerin giivenli ve temiz aligveris ortamlari saglaylp magaza
konumlarini ¢ekici bir sekilde yonetip destekleyerek turistlerin aligveris memnuniyetini
kolaylagtirmalidirlar  (Suhartanto, 2016). Turistleri magazlarina ¢ekmek isteyen
perakendeciler, tiiketici i¢in olumlu bir aligveris ortami yaratmak i¢in aligveris
ozelliklerini bilmeli ve gelistirmelidir.

Calisma, aligveris Ozellikleri ile destinasyon memnuniyeti gelistirmede ve
destinasyona yonelik turist sadakati olusturmada yonetimsel uygulamalar i¢in verimli
pratik yonler tasimaktadir. Destinasyona yonelik turist sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi
olarak aligverisin 6nemini vurgulamaktadir. Turistlerin aligveris 6zelliklerinin, turistlerin

destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme niyetlerine énemli bir katki sagladigimi

46



ortaya koymaktadir. Destinasyon memnuniyetinin destinasyon sadakati ve aligveris
Ozelliklerindeki aracilik rolii ise dnceki ¢alismalarda deginilmedigi i¢in bu yoniiyle ilgili

literatiire katki saglamaktadir.
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7. EKLER

EK-1. Anket Formu

Sayin Katilimci, bu anket bilimsel arastirmaya veri saglamak icin yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar
yiiksek lisans tezinde kullamlacak olup elde edilen weriler arastirmanmm amac disinda
kullanilmayacaktir. Ad soyad gerekmemektedir. Degerli katlalarmiz icin tesekkiir ederiz.

Cinsiyet: Kadm { ) Erkek { )
Medeni Hal: Evli [ ) Bekar( ) Diger( )
Yas: 18-25( ) 26-35( ) 36-45( ) 46-55 ( ) 56 we Gzeri | )
Egitimn: ilkokul/Orta okul [ ) Lise () Universite () vioksek Lisans/Doktora [ )
Meslek: Ozel Sektdr Cabisam [ ) Kendilsi( ) Kamu Calhisani [ ) Emekli ()

Ogrenci| ) Ew hamimi [ ) Calsmiyor [ ) Diger { )
Alanya’y kag defa ziyaret ettiniz? Ik ziyaretim [ ) 1-Z defa | ) 3-5 defa (| ) 5'den fazla ([ )
Konaklama sitireniz: 1-3 gan { ) 4-F gun | ) 8-14 ginf ) 15-30 gan [ ) 31 gian ve dzeri | )

Alanya“da diriin satin alma deneyiminize dayanarak, litfen asagidaki dzellikler hakkinda fikir veriniz.
X isareti koyarak belirtiniz. 1 = Hic Memnun Degilimm = 5 = Cok Memnunum

Hig
I = = Mlemmumn ok
Ahswveris Ozellikleri Memnun — Kararsizim MMemmnunun -
- Degilin MMemmumun
Degilinn
Magazalarnn temizligi 1 2 3 4 S
Magazalarnn konumu 1 2 3 4 S
Magazalann calisma saatleri 1 2 3 4 S
Uriiin cekiciligi 1 2 4 =

[

Uriin benzersizligi 1

[

Uriin cesitliligi 1

[

Driin fiyat: 1

[

Uriin kalitesi 1

[

Oriin gawvenirliligi 1

[
19
W

Uriiin satis etiketi 1

[
19
W

Satis personelinin dil yeterliligi 1

[
19
W

Satis personelinin Garan bilgisi 1

[

Satis personelinin tuturmu 1

[

Odeme secenekleri 1

indirim saglanmasi 1 2 3 4 S

Bu bdliimde, Alanya'ya yonelik memnuniyetinizi dlcen ifadeler E e
yver almaktadir. ifadeleri okuyup, katilma durumunuzu 2 2 E g 2 E
kasisindaki ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. S g. g. g :é_ % §_
Liitfen, her ifade icin bir secenegi isaretleyiniz. = E| E 2| = E -
1 = Hig Katilmiyorum = 5 = Kesinlikle Katiliyorum | B = 5 = 0
-
Alanya’'yi ziyaret etme karanmdan dolayr mutluyum. 1 2 5
Alanya'yi ziyaret etmeye karar verdigimde dogru tercihi yaptim. 1 2 5
Genel olarak Alanya“yi ziyaret etme karanm beni tatmin etti. 1 2 5
Bu bdliimde, Alanya'ya yanelik sadakatinizi Glcen ifadeler yer £ E
almaktadir. ifadeleri okuyup, katilma durumunuzu karsisindaki 2 2 -'-Ei g a2 E
ilgili kutucuga (X) isareti koyarak belirtiniz. n g_ g. il o % o
Liitfen, her ifade icin bir secenegi isaretleyiniz. T E| E o ;;: ‘g %
_ - _ N - -_— = mn
1 = Hig Katilmiyorum - 5 = Kesinlikle Katiliyorum E 5 = - -
Diger insanlara Alanya hakkinda olumlu seyler séyleyecegim. 1 2 4 5
Alanya'yi baskalanna tavsiye edecegim. 1 2 4 5
Diger insanlan Alanya yi ziyaret etmeye tesvik edecegim. 1 2 4 5
Onimizdeki birkag wil icinde Alanya'yi tekrar zivaret edecegim. 1 2 4 5
Bir sonraki tatil plamimda Alanya ilk tercihim olacak. 1 2 4 5
Fiyatlar bir miktar artsa dahi Alanya’'ya gelmek isterim. 1 2 4 5
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EK-2. Hayes (Process) Analizi

Model =@ 4
T 1 sadak
X : aliswv
M : memn

Sample

Size: 478

CQUTCCOME VARIRABLE:
MEeTn

Model Summary

R B-=3g MSE F
0,522 a,272 0,558 173,454
Model
coeff 3 t
constant 1,294 0,197 6,558
alisw 0,688 0,051 13,3549

Standardized coefficients
coeff

alisv 0,522

OUTCOME VARIRABLE:
zadak

Model Summary

R E-3g MSE F
0,850 o,722 0,241 617,483
Model
coeff 32 t
constant -0,451 0,136 -3,325
alisw 0,310 0,040 7,824
eI 0,758 0,030 25,143

Standardized coefficients

coeff
alisv 0,222
memr 0,713

OUTCOME VARIABLE:
sadak

Model Summary

R E-3g MSE F
0,554 0,352 0,560 254,451
Model
coeff 32 t
constant 0,530 0,1%% 2,675
alisw 0,831 0,052 16,107

Standardized coefficients
coeff

alisv 0,594

dfl dfz
1,000 477,000
r LLCI

0,000 0,908

0,000 0,585

dfl dfz

2,000 478,000
o LLCI
0,001 -0,718
0,000 0,232
0,000 0,699

dfl dfz

1,000 477,000
o LLCI
0,008 0,141
0,000 0,729

ANENEE NN ANNN NN NLAEANAN NN NN AN NEENNNENNE NN NN NNNEN

R R R R R R R R R

kkkkkk kbbb bbbk bbbk bk khkr TOTRT, EFFECT MODEL %% %k kb bk bkokobokokok bbb okokokobobobeob o

P
0,000
ULCI
1,632
0,787
o]
0,000
ULCI
-0,185
0,338
0,818
o]
0,000

ULCI
0,520
0,932
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kkkkkkkkkokkkkk T.DTHL[ DIBE{E' AND TINDIERECT EFFECTS OF X OM ¥ ¥4 %X X kA AN A&k

Total effect of X on ¥
Effect se t =) LLCI
0,831 0,052 la, 107 0,000 0,725

Direct effect of X on Y
Effect 3e t B LLCI
0,310 0,040 7,824 0,000 0,232

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCT BootULCT
memn 0,520 0,047 0,432 0,814

Completely standardized indirect effect(s) of ¥ on Y:
Effect BootSE BootLLCT BootULCT
memn 0,372 0,029 0,314 0,425

ULCI
0,932

c_c8
0,594

c' cs3
0,222

KAKEKKENRLNRANKANRANN N, ANALYSIS NOTES LAND ERRORS S AKX kdkkkkkhkkh bk b bk b bhd

Level of confidence for all confidence intervals in output:

95,0000

Numkber of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:

5000
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EK-3. Benzerlik (Intihal) Raporu

intihal raporu _ Similariy Index |
By: yasemin alkan 0
As of: Jan 10,2023 4:05:04 PM 3 /0

12 416 words - 7 matches - 6 sources

Mode: Similarity Report v

paper text:

OZET ALISVERIS OZELLIKLERININ DESTINASYON MEMNUNIYETI VE DESTINASYON SADAKATI ZERINE ETKISI:
ALANYA ORNEGI Yasemin Asile ALKAN Turizm Igletmeciligi Ana Bilim

Dah Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii Ocak ,2023 (71 Sayfa |1

) Bu galismada aligverig Gzelliklerinin destinasyon memnuniyeti ve destinasyon sadakati izerindeki etkisinin Alanya
ornedinde degerlendirilmesi ve destinasyon memnuniyetinin, aligverig dzellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki
iligkide araci degigken roli olup clmadiginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Nicel aragtirma yontemi kullanilarak
gerceklestirilen calismada Alanya'y zivaret eden yerli ve yabanci turistlere anket uygulamasi yapilmistir. Kolayda
drnekleme yoluyla toplamda 479 anket elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 24 istatistik programindan faydalanilarak,
nicel analiz yantemleri ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gére Alanya'min sahip oldugu aligveris dzelliklerinin bir
destinasyon olarak Alanya'ya duyulan sadakat iizerindeki etkilerine ydnelik dnemli sonuglara ulagilmistir. Bu sonuglara
gdre ahgverig ozelliklerinin destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile aligverig
ozelliklerinden memnuniyetin artmasi, destinasyon sadakatini anlamli olarak arttiran bir etkendir. Destinasyon
memnuniyetinin, aligverig ozellikleri ve destinasyon sadakati arasindaki iliskide kismi araci degisken roli oldudu
goriilmiigtiir. Anahtar Kelimeler: Aligverig Ozellikleri, Destinasyon Memnuniyeti, Destinasyon Sadakati, Araci Degigken
ABSTRACT THE EFFECT OF SHOPPING ATTRIBUTES ON DESTINATION SATISFACTION AND DESTINATION LOYALTY:
ALANYA CASE Yasemin Asile ALKAN Department of Tourism Management

Alanya Alaaddin Keykubat University, Institute of Graduate Education January ,2023 In 1

this study ,itis aimedto evaluate the effect of

shopping attributes on destination satisfaction and destination loyalty in the example of Alanya
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