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Rekabetin artması ve modern yaşamın gelişmesi ile birlikte alışveriş günümüz 

toplumlumunda vazgeçilmez bir olgu haline gelmiştir. Bu olgu turizm 

endüstrisinin ayrılmaz bir parçası ve aynı zamanda turistler için önemli bir 

motivasyon aracıdır. Alışveriş, turizmin önemli bir parçası ve aynı zamanda 

önemli bir motivasyon aracıdır. Bununla birlikte turistler tarafından 

gerçekleştirilen önemli aktivitelerden biridir. Destinasyonlarda turizme yönelik 

hizmet veren mağaza, çarşı, alışveriş merkezleri gibi yerlerin özellikleri 

turistlerin alışveriş deneyimlerinde dolayısıyla memnun olma düzeyleri 

üzerinde önemli faktörlerdir.  

Bu araştırma Marmaris’i ziyaret eden turistlerin alışveriş deneyimlerine ilişkin 

memnuniyet düzeylerinin belirlenmesi amacıyla gerçekleştirilmiştir. 

Araştırmanın evrenini Marmaris’i ziyaret eden ve alışveriş yapan yabancı 

turistler oluşturmaktadır. Araştırmanın verileri 2016 yılı Temmuz-Ağustos 

aylarında; Marmaris’te bulunan ve turistlerin çoğunlukla alışveriş yaptıkları 

kapalı çarşı, pazar ve mağazalarda araştırmacılar tarafından yüz yüze görüşme 

yöntemi ile toplanmıştır. Araştırmanın verileri SPSS 20 istatistik program ile 

değerlendirilmiştir. Kolayda örneklem yoluyla Marmaris’i ziyaret eden 

turistlerden elde edilen 173 verinin analizinde doğrulayıcı faktör analizi ve 

regresyon analizi kullanıılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre turistler alışveriş 

deneyimlerinde alışveriş yerlerine ilişkin en çok alışveriş yerlerinin fiziksel 

özellikleri ile ürün özelliğini ve ulaşılabilir olmasını yeterli bulurken; müşteri ile 

iletişimi daha az yeterli bulmaktadırlar. Alışveriş yerlerinin yeterliliğine ilişkin 

unsurların genel memnuniyet düzeylerine etkisinin önem sırasına göre ürün 

özelliği ve ulaşılabilirlik ve mağaza/pazarın fiziksel özellikleri olduğu; müşteri 

ile iletişim unsurunun turistlerin alışverişe ilişkin memnuniyet düzeylerinde 

anlamlı bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiştir (p>0,05). 
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With the increasing competition and the development of modern life, 

shopping has become an indispensable phenomenon in today's society. 

This phenomenon is an integral part of the tourism industry and is also an 

important motivation tool for tourists. Shopping is an important part of 

tourism and also an important motivation tool for tourists. In addition, it is 

one of the most important activities performed by tourists. The qualities of 

places such as shops, bazaars and shopping centers operating actually in 

tourism industry in destinations are important factors for the level of 

satisfaction of tourists with their shopping experiences. 

This research was conducted to determine the satisfaction levels of tourists 

visiting Marmaris. The population of the study consists of foreign tourists 

visiting and shopping in Marmaris. The data of the research were collected 

by the researchers face-to-face in the closed bazaar, market and shops in 

Marmaris, where tourists mostly shop in July-August 2016. The data of the 

research were evaluated with SPSS 20 statistical program. Confirmatory 

factor analysis and regression analysis were used in the analysis of 173 

data obtained from tourists who visited Marmaris by convenience 

sampling. According to the results of the research, while tourists find the 

physical qualities, product qualities and accessibility of shopping places 

most adequate in their shopping experiences; they find communication 

between retailers and customers insufficient. It is also determined that the 

factors related to the adequacy of the shopping places affecting on the 

overall satisfaction levels are product qualities, accessibility and physical 

qualities of the store respectively; and that the communication with 

customers do not have a significant effect on the satisfaction levels of 

tourists regarding shopping. 
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GİRİŞ  

Alışveriş, satın alınan ürün ve hizmetlerin fiili tüketimi anlamına gelmektedir (Law ve Au, 

2000). Alışveriş, bireyler arasında farklı anlamlar taşıyan, terapi, ödül, oyalanma, evden çıkma bahanesi, 

eğlence, vakit öldürme aracı olarak görülmektedir (Underhill, 2000). Turizm sektörü açısından 

bakıldığında ise turistlerin destinasyonlarda yaptıkları alışveriş destinasyon için gelir kaynağı iken; 

turist için hem aktivite hem de bir motivasyon kaynağı olarak görülmektedir.  

Modern toplumda tüketicilerin istek ve arzularında hızlı değişimler meydana gelmektedir. Bu 

değişimlerin sürekli olarak farkında olmak (Sürücü, Ülker ve Hassan, 2018) tüketicileri alışveriş 

yapmaya teşvik edecek düzenlemeler yapmak, tüketici memnuniyet ve şikayetlerinin bilinmesinde 

önem arz etmektedir (Avcıkurt, 2009). Bundan dolayı turistik destinasyonlara turistleri çekmek ve kalış 

sürelerini uzatmak için turistlerin alışveriş davranışlarını daha iyi anlamak gerekmektedir (Yüksel, 

2007). Çömen (2014) alışverişin destinasyonların tercih edilmesinde önemli bir etken olmasından dolayı 

turistlerin alışveriş değerini anlamak ve bu doğrultuda hizmet vermenin destinasyonlar için önemli 

olduğunu belirtmektedir. 

Turizm sektöründe alışveriş deneyimine yönelik yapılan araştırmalarda çoğunlukla 

destinasyonların turistik deneyimi, turistlerin alışveriş davranışları, destinasyon çekiciliği olarak 

alışveriş, alışveriş deneyiminin değerlendirilmesi ve turistik alışveriş ortamı gibi konular incelenmiştir. 

Fakat alışveriş deneyimine ilişkin memnuniyet düzeyleri hakkındaki bilgilerin hala eksik olduğu 

düşünülmektedir. Bu çalışmada turistlerin alışveriş deneyimlerinde alışveriş yerlerinin yeterliliğine 

ilişkin değerlendirmeleri ve memnuniyet düzeyleri ile arasındaki ilişkisi incelenmiştir. Böylece 

destinasyonların eksikliklerinin giderilmesi, turistlere daha iyi alışveriş deneyimi sunulmasında 

düzenlemelerin yapılması söz konusu olabilir. Bu çalışmanın amacı Marmaris’i ziyaret eden turistlerin 

alışveriş deneyimlerine ilişkin memnuniyet düzeylerinin belirlenmesidir. 

 

TURİZMDE ALIŞVERİŞ 

Alışveriş, turistler için en önemli boş zaman aktivitelerinden biri olmasının yanı sıra turistik 

destinasyonlar için de önemli bir gelir kaynağıdır (Kemperman, Borgers and Timmermans, 2009: 208; 

Albayrak, Caber ve Çömen, 2016: 98; Moscardo, 2000; Yüksel, 2004; Oh, Cheng, Lehto and O’Leary, 

2004: 308).  Lehew ve Wesley (2006) turistik bölgelerde turistiklerin, seyahat harcamalarının büyük bir 

bölümünü alışveriş esnasında yaptığı için yerel ekonomiye önemli katkı sağladığını ifade etmektedirler. 

Albayrak ve diğerlerine (2016) göre de destinasyonlarda işletmelerin, gelir hedeflerini en üst düzeye 

çıkarmak için ziyaretçilere yüksek alışveriş değeri sunulması gerektiğini belirtmektedirler. 

Alışveriş, turistleri sadece destinasyona yönelten bir güdü olmasa bile, destinasyonlarda 

turistlerin en fazla dahil oldukları ve ekonomik katkı açısından göz ardı edilemeyecek bir faaliyettir 

(Özer ve Tüzünkan, 2012; Yüksel, 2004). Alışveriş, tatilde insanlar tarafından gerçekleştirilen en yaygın 

ve eğlenceli aktiviteler arasında yer alan ve birçok durumda seyahat için temel bir cazibe ve motivasyon 

sağlayan etkinlik olarak tanımlanmaktadır (Timoty, 2005). Yüksel (2004) günümüzde çoğu turistin 

alışveriş yapmadan gezilerini tamamladığını ya da bir şeyler satın almadan evlerine dönmediklerini 

belirtmektedir. Aynı zamanda turistler alışveriş deneyiminin yanı sıra farklı deneyimlerde elde 

edebilmek için yiyecek içecek işletmelerini de ziyaret etmektedirler (Bekar ve Sürücü, 2015; Bekar ve 

Sürücü, 2017). 

Türkiye İstatistik Kurumu 2017 yılının Ocak-Şubat-Mart verileri incelendiğinde, Türkiye’yi 

ziyaret eden turistlerin % 9,1’inin alışveriş için geldiği görülmektedir (www.tuik.gov.tr, 2017). Bu 

verilere bakıldığında geliş amacına göre turistler sırasıyla gezi, sportif ve kültürel faaliyetler (% 42,8), 

akraba ve arkadaş ziyareti (% 23,6), iş amaçlı (% 10,3), alışveriş ( % 9,1) sağlık ve tıbbı nedenler ( % 2,1) 

ile diğer nedenler için ziyaret etmektedir. Alışveriş için gelen turistlerin yaklaşık % 10’a yakın olması 
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dikkat çekmekte ve alışverişin turizm için önemli bir gelir kaynağı olduğunu göstermektedir. 

Turizm destinasyonlarında alışverişin önemi bilinirken, alışveriş yapan kişilerin davranışları, 

beklentileri, tercihleri ve davranışlarını etkileyen unsurlar hakkında sınırlı bilgi yer almaktadır (Oh vd., 

2004: 309). Turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonları hatırlatacak yerel ürünler ve hediyelik eşyalar 

turistlerin tatil deneyimlerini kalıcı hale getirerek motive etmektedir. Bundan dolayı bu turistik 

destinasyonlardaki ürün çeşitliliği, satış personelinin tutumu ve yabancı dil bilgisi, pazarın özellikleri 

ve ulaşılabilirliği turistlerin memnuniyetlerinin artmasında etkilidir (Çoban, Avcıkurt ve Özbek, 2015). 

Reisinger ve Waryszak (1994) alışveriş sırasında personelle kurulan iletişimin (personelin kibarlığı, 

yardımcı olma özelliği, turistlere bilgi sağlayabilme ve yabancı dil bilgisi vb.) turistlerin memnuniyetini 

etkilediğini belirtmektedirler. Bu kapsamda personelden kaynaklı memnuniyetsizlikleri engellemek 

için turistlere yönelik saygılı olunmalı ve karşılıklı hoşgörü anlayışı içerisinde hareket edilmesi 

gerekmektedir (Avcı, 2019: 164).  

Yapılan birçok araştırma sonuçlarında da görüldüğü gibi günümüz işletmeleri için müşteri 

memnuniyeti önemli stratejilerden biri haline gelmiştir. Müşteri memnuniyetinin artması, müşterinin 

işletmeyle daha fazla ilişki kurmasını (Lee ve Heo, 2009) ve müşteri sadakatini sağladığı gibi (Selvi ve 

Acar, 2006) işletmenin karlılık ve pazar payı oranlarında da artış sağladığı bilinmektedir. Eroğlu (2005) 

müşteri memnuniyeti doğrultusunda kararlar almanın ve uygulamanın ancak müşteri davranışları 

hakkında bilgi sahibi olmakla gerçekleştirilebileceğini ifade etmektedir. Dolayısıyla bu çalışma önemli 

turistik destinasyonlardan biri olan Marmaris’i ziyaret eden turistlerin alışveriş deneyimleri ve bu 

deneyimlerden memnuniyet düzeylerinin belirlenmesi bakımından önemlidir. Bu doğrultuda 

araştırmadan elde edilecek sonuçlara göre turistlere olumlu alışveriş deneyimi yaşatmak için gerekli 

önlemler alınabilir. 

 

YÖNTEM 

Bu araştırma tarama modellerinden tekil tarama ve ilişkisel tarama modeli kullanılarak 

yapılmış betimleyici bir çalışmadır. Çalışmanın evreni Marmaris’i ziyaret eden ve alışveriş yapan 

yabancı turistlerden oluşmaktadır. Örneklemi ise bu turistler arasından çalışmaya katılmayı gönüllü 

olarak kabul eden 173 turisttir.    

Araştırmada veri toplama yöntemi olarak anket yöntemi; veri toplama aracı olarak anket formu 

kullanılmıştır. Anket formu gerekli literatür taranarak araştırmacılar tarafından hazırlanmıştır (Çoban 

vd., 2015; Reisinger ve Waryszak, 1994; Timoty, 2005; Oh vd., 2004; Albayrak vd., 2016) Anket formu iki 

bölümden oluşmaktadır. İlk bölümde turistlerin sosyo demografik özelliklerine ve alışveriş 

deneyimlerine yönelik kapalı uçlu olarak hazırlanmış 11 soru bulunmaktadır. İkinci bölümde alışveriş 

yerlerine ilişkin unsurlara yönelik 15 ve genel memnuniyet düzeylerine ilişkin bir ifade olmak üzere 

toplam 16 ifade likert tipi şeklinde yer almaktadır. Kullanılan anket İngilizce, Rusça ve Almanca olmak 

üzere 3 dilde hazırlanmıştır. Araştırma verileri 2016 yılı Temmuz-Ağustos aylarında; Marmaris’te 

bulunan ve turistlerin çoğunlukla alışveriş yaptıkları kapalı çarşı, pazar ve mağazalarda araştırmacılar 

tarafından yüz yüze görüşme yöntemi ile toplanmıştır.  

Toplanan veriler iki aşamada analiz edilmiştir. Öncelikle alışveriş yerlerine ilişkin özelliklere 

yönelik 15 ifadeye faktör analizi uygulanmış; ilk uygulamada 2 ifade faktör yükleri düşük olduğu için 

ölçekten çıkarılarak yeniden faktör analizi uygulanmıştır. Nihai uygulama sonucu 13 ifade 3 faktör 

altında toplanmış ve faktörler “ürün özelliği ve ulaşılabilirlik”, “mağaza/pazarın fiziksel özellikleri” ve 

“müşteri ile iletişim” olmak üzere isimlendirilmiştir. Faktör analizine ilişkin veriler Tablo 1’de 

sunulmuştur.  

Analizin ikinci aşamasında turistlerin sosyo demografik özelliklerine ve alışveriş deneyimine 



  

549 

ilişkin sorular mutlak ve yüzde değer ile analiz edilmiştir. Alışveriş yerlerine ilişkin özelliklere yönelik 

elde edilen faktörlerin aritmetik ortalama ve standart sapması alınarak grafik ile verilmiştir (Grafik 1). 

Turistlerin alışveriş deneyimlerine ilişkin genel memnuniyet düzeyleri ile alışveriş yerlerinin özellikleri 

arasındaki ilişki ise çoklu regresyon analizi ile analiz edilmiştir.   

 

Tablo 1. Alışveriş Yerlerine İlişkin Unsurlara Yönelik Faktör Analizi Sonuçları 

  Component 

1 2 3 

Ürün özelliği 

ve 

ulaşılabilirlik 

Ürün çeşitliliği ,768   

Marka çeşitliliği ve marka alternatiflerinin olması ,741   

Fiyatların uygun olması ,714   

Ürünlerin kalitesi ,707   

Mağaza ya da pazarın ulaşılabilirliği ,692   

Mağaza/pazarın 

fiziksel 

özellikleri 

Mağaza ya da pazarın ambiyansı  ,765  

Mağaza ya da pazarın açık kalma süresi  ,756  

Mağaza ya da pazarın temizliği  ,755  

Personelin dış görünüşü-kişisel bakımı  ,650  

Alışveriş yerlerinin güveliğinin yeterli olması  ,527  

Müşteri ile 

iletişim 

Personelin yabancı dil bilgisi   ,762 

Personelin davranışları-müşteriye karşı tutumu   ,759 

Personelin ürünle ilgili bilgisi   ,712 

Açıklanan Toplam  Varyans:   70,234     25,074 23,787 21,374 

KMO: 0,885;   Bartlett's Test of Sphericity: X2 1430,32; df. 78;  P<0,000    

 

BULGULAR 

Tablo 2’de görüldüğü gibi araştırma kapsamına alınan turistlerin % 56,2’si erkek; medeni 

durumlarına göre % 60,7’si evlidir. Yaş dağılımlarına göre yaklaşık % 10’unun 18-24, % 26,6’sının 25-34, 

% 32,4’ünün 35-44, % 22’sinin 45-54 yaş arasında olduğu; 55 ve üzeri olanların ise daha az olduğu (% 

9,3) görülmektedir. Araştırma kapsamına alınan turistlerin yaklaşık % 58’inin aylık ortalama geliri 2000 

€ ve altında, % 22’sinin 2001-3000 €, yaklaşık % 14’ünün 3001-4000 € arasındadır. 4001 € ve üzeri gelire 

sahip olanların oranı ise yaklaşık % 6’dır. Eğitim durumlarına bakıldığında yarısından fazlasının 

üniversite mezunu (% 62,4) olduğu görülmektedir. Araştırmaya katılan turistlerin yarısından fazlasının 

(% 60,7’si) İngiliz turistler olduğu tespit edilmiştir. Bunu sırasıyla; Alman (% 15), Hollandalı (% 7,5), 

Fransız (% 5,8),  Rus (% 3,5), İsveçli (% 2,9) ve Amerikalılar (% 1,2) takip etmektedir. Turistlerin % 38,2’i 

Türkiye’yi ilk kez ziyaret ettiğini belirtirken; diğerleri ise iki veya daha fazla ziyaret ettiklerini 

belirtmişlerdir  
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Tablo 2. Araştırma Kapsamına Alınan Turistlerin Demografik Özelliklerine İlişkin Bilgiler 

 

Cinsiyet n % Medeni durum n % 

Erkek 91 52,6 Evli 105 60,7 

Kadın 82 47,4 Bekar 68 39,3 

Yaş (Yıl) n % Aylık ort.  gelir £ n % 

18-24 17 9,8 1000 ve altı 20 11,6 

25-34 46 26,6 1001-2000 81 46,8 

35-44 56 32,4 2001-3000 38 22,0 

45-54 38 22,0 3001-4000 24 13,9 

55 ve üzeri 16 9,3 4001 ve üstü 10 5,8 

Eğitim n % Milliyet n % 

İlköğretim 3 1,7 İngiliz 105 60,7 

Lise ve Dengi 62 35,8 Alman 26 15,0 

Lisans  101 58,4 Hollandalı 13 7,5 

Lisansüstü 7 4,0 Rus 6 3,5 

Türkiye’yi 

ziyaret etme 

durumu 

n % 

Fransız 10 5,8 

İlk ziyaret 66 38,2 spain 6 3,5 

2 ve üzeri 107 61,8 usa 2 1,2 

   isveç 5 2,9 

 

Tablo 3’te araştırma kapsamına alınan turistlerin alışveriş deneyimlerine ilişkin genel bilgilere 

yer verilmiştir. 

Tablo 3. Araştırma Kapsamına Alınan Turistlerin Alışveriş Deneyimlerine İlişkin Genel Bilgiler 

Alışveriş 

yapılan yer 
n % 

Alışveriş için 

ort. harcanan 

zaman 

n % 

Semt pazarı 32 18,5 1 saatten az 28 16,2 

Alışveriş 

merkezi 
88 50,9 1-3 saat 111 64,2 

Özel amaçlı 

mağaza 

dükkan 

53 30,6 
4 saat ve 

üzeri 
34 19,7 

Alışveriş için 

ort. harcanan 

para £ 

n % 
Satın alınan 

ürün 
n % 

100 ve altı 29 16,8 Gıda 19 11,0 

101-250 57 32,9 
Hediyelik 

eşya 
86 49,7 

251-500 58 33,5 Giysi 30 17,3 

501 ve üstü 29 16,8 Aksesuar 38 22,0 
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Araştırma kapsamına alınan turistlerin yarısı (% 50,9) alışveriş için alışveriş merkezlerini tercih 

ettiğini belirtirken; kalan diğer yarısı da özel amaçlı mağaza/dükkan (%30,6) ve semt pazarlarını (% 18,5) 

tercih ettiğini belirtmiştir. Alışveriş için ortalama harcadıkları süreye bakıldığında % 64,2’sinin 1-3 saat, 

yaklaşık % 20’sinin 4 saat ve üzeri, % 16,2’sinin ise 1 saatten daha az zaman ayırdıkları belirlenmiştir. 

Alışveriş için ortalama harcanan para miktarı incelendiğinde turistlerin yaklaşık % 17’si 100 € ve altında; 

yaklaşık % 17’si 501 € ve üzeri; diğerleri ise 101-500 € arası harcama yaptıklarını belirtmişlerdir. Turistlerin 

alışveriş esnasında satın aldıkları ürünler incelendiğinde yaklaşık % 50’sinin hediyelik eşya satın aldığı, % 

22,0’si aksesuar eşyaları, % 17,3’ü giysi ve % 11’inin gıda ürünlerini satın aldıkları görülmektedir. 

Grafik 1’de araştırma kapsamına alınan turistlerin alışveriş yaptıkları yerlerin yeterliliğine ilişkin 

verdikleri cevaplara göre oluşturulan faktörlerin ortalamaları ve standart sapmaları verilmiştir. Buna göre 

alışveriş yerleri ile ilgili en yüksek ortalamaya sahip faktörler mağaza/pazarın fiziksel özellikleri (3,96±0,56) 

ve müşteri ile iletişimdir (3,96±0,96). Ürün özelliği ve ulaşılabilirlik faktörünün ortalaması ise 3,79±0,59’dur.   

 

 
Grafik 1. Alışveriş Yerlerine İlişkin Unsurların Yeterliliği 

 

Tablo 4’te alışveriş yerlerine ilişkin yeterlilik durumu ile turistlerin genel memnuniyet 

düzeyleri arasındaki ilişkiyi incelemek için çoklu regresyon analizi yapılmıştır.  

 

Tablo 4. Alışveriş Yerlerine İlişkin Yeterlilik Durumu ile Turistlerin Genel Memnuniyet Düzeyleri Arasındaki 

İlişki 

Genel memnuniyet ilişkisi 

 Beta (β) t Sig. 

Sabit 1,162 3,328 ,001* 

Ürün özelliği ve ulaşılabilirlik 0,487 4,396 ,000* 

Mağaza/pazarın fiziksel 

özellikleri 
0,256 2,144 ,033** 

Müşteri ile iletişim 0,026 0,249 ,804 

                                                         

R                                                   
,569   

    R2       ,324   

F 27,021   

p 0,000*   

*P<0,01  **p<0,05 

 

Yapılan çoklu regresyon analizi sonucunda alışveriş yerlerinin yeterlilik durumu ile turistlerin 
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genel memnuniyet düzeyleri arasındaki ilişkinin iki boyutta ele alındığı ve 0,01 önem düzeyinde 

anlamlı olduğu belirlenmiştir (p=0,000). Tabloda yer alan R2 değerine göre turistlerin memnuniyet 

düzeylerinde oluşan değişimin % 32,4’ünün alışveriş yerlerinin yeterliliğine ilişkin unsurlar ile 

açıklandığı görülmektedir (R2=0,295). Regresyon modeline ilişkin parametreler incelendiğinde 

standardize edilmiş regresyon katsayısına göre (ß), alışveriş yerlerinin yeterliliğine ilişkin unsurların 

genel memnuniyet düzeylerine etkisinin önem sırasına göre ürün özelliği ve ulaşılabilirlik (ß= 0,487) ve 

mağaza/pazarın fiziksel özellikleri (ß=0,256) olduğu belirlenmiştir. Modele göre müşteri ile iletişim 

unsurunun turistlerin alışverişe ilişkin memnuniyet düzeylerinde anlamlı bir etkiye sahip olmadığı 

belirlenmiştir (p>0,05). 

Literatürde alışveriş deneyimi ile ilgili yapılan araştırmalar incelendiğinde alışveriş 

merkezlerinde tüketicilere yaşatılan olumlu deneyimlerin, onların alışveriş merkezlerinde daha fazla 

zaman geçirmelerini ve daha fazla para harcamalarını sağladığını, buna bağlı olarak işletmenin 

karlılığını da olumlu yönde etkilediğini ortaya koymuştur (Sherman, Mathur and Belk., 1997: 362; Ruiz, 

Chebat and Hansen, 2004: 334). Kazançoğlu ve Aytekin (2014) yaptıkları araştırmada alışveriş 

merkezlerinde olumlu deneyimlerin yaşanmasında mağaza atmosferinin de etkisi olduğu bulunmuştur. 

 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Bu araştırma Marmaris’i ziyaret eden turistlerin alışveriş deneyimlerine ilişkin memnuniyet 

düzeylerini belirlemek amacıyla 173 katılımcı ile gerçekleştirilmiştir. Bu çalışmanın verileri düşük 

sezonda toplandığından dolayı sınırlı sayıda turiste ulaşılmıştır. Dolayısıyla genelleme yapabilmek için 

örneklem sayısının artırılmasının daha iyi sonuçlar verebileceği söylenebilir. Araştırma kapsamına 

alınan turistler cinsiyetlerine göre birbirlerine yakın dağılım göstermektedir. Turistlerin yarısından 

fazlası 25-44 yaş aralığındadır. Eğitim durumuna göre ise çoğunluğunun lisans ve lisansüstü mezunu 

olduğu dikkati çekmektedir. Katılımcıların yarısından fazlasının evli ve Türkiye’yi iki veya daha fazla 

ziyaret ettikleri belirlenmiştir. Bölgeyi ziyaret eden turistlerin yarısından fazlasının İngiliz turist olduğu 

dikkati çekmektedir.  

Araştırma sonuçlarına göre çalışma kapsamına alınan turistlerin yarısından fazlası alışveriş 

yapmak için alışveriş merkezlerini tercih etmektedir. Buna göre turistlerin alışveriş merkezlerini tercih 

etmelerinde ürün çeşitliliğin fazla olması ve ulaşılabilirliğin etkili olduğu söylenebilir. Turistlerin 

ortalama yarısı alışverişleri süresince 250 € ve daha az para harcarken; diğer yarısı ise 251 € ve üzerinde 

para harcadığını belirtmiştir. Alışverişte harcanan zaman ise çoğunlukla 1-3 saat arasıdır. Katılımcıların 

alışveriş yaparken en çok tercih ettikleri ürünlerin ise sırasıyla; hediyelik eşya, aksesuar, giysi ve gıda 

olduğu belirlenmiştir. 

Çalışmada alışveriş yerlerine ilişkin yeterlilik durumu ile memnuniyet düzeyleri arasındaki 

ilişki incelenmeden önce alışveriş yerlerinin yeterliliğine ilişkin ifadelere faktör analizi uygulanmış ve 

üç faktör elde edilmiştir. Buna göre elde edilen faktörler “ürün özelliği ve ulaşılabilirlik”, 

“mağaza/pazarın fiziksel özellikleri” ve “müşteri ile iletişim” olarak isimlendirilmiştir. Turistlerin 

verdikleri cevaplara göre alışveriş yerlerine ilişkin en yüksek ortalamaya sahip faktörler 

mağaza/pazarın fiziksel özellikleri (3,96±0,56) ve müşteri ile iletişimdir (3,96±0,96). Ürün özelliği ve 

ulaşılabilirlik faktörünün ortalaması diğerlerine göre biraz daha düşüktür.   

Araştırmaya katılan turistlerin alışveriş yerlerinin yeterlilik durumuna ilişkin değerlendirmeleri 

ile memnuniyet düzeyleri arasındaki ilişki incelendiğinde; “ürün özelliği ve ulaşılabilirlik” ve 

mağaza/pazarın fiziksel özellikleri ile memnuniyet düzeyi arasında anlamlı bir ilişki olduğu tespit 

edilmiştir. Buna göre turistlerin mağazaların fiziksel özelliklerine ve mağaza ve pazarın ulaşılabilir 

olmasına önem verdikleri söylenebilir. Mağaza ve pazarlarda satıcıların müşteri ile iletişimi ve 

memnuniyet düzeyi arasındaki ilişki ise istatistiksel olarak anlamlı değildir.   
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Bu çalışmada elde edilen bulgular ışığında aşağıdaki öneriler sunulmaktadır: 

 Bu araştırmada sadece Marmaris’i ziyaret eden turistlerin alışveriş deneyimlerine ilişkin 

memnuniyet düzeyleri genel olarak incelenmiştir. Turistlerin hem sosyo ekonomik özellikleri hem de 

alışveriş yaptıkları yerler (alışveriş merkezi, pazar vb.) dikkate alınarak alışveriş deneyimlerine ilişkin 

memnuniyet düzeyleri incelenebilir. Ayrıca turistlerin milliyetleri dikkate alınarak (çoğunlukla İngiliz) 

sonuçlar diğer milletlerle karşılaştırılabilir.  

 Turistlerin alışveriş yerlerine ilişkin memnuniyetleri incelendiğinde alışveriş yerlerinde 

müşteri ile iletişimin ortalamasının daha düşük olduğu belirlenmiştir. Dolayısıyla alışveriş yerlerinde 

müşteri ile iletişimin artırılması için yabancı dil bilgisine önem verilmesi, personelin ürüne ilişkin doğru 

ve yeterli bilgi vermesi, müşterilere karşı olumlu davranış içinde bulunulması önem arz etmektedir. Bu 

da alışveriş yerlerine daha fazla müşteriye ulaşma imkânı ve rekabet avantajı kazandırabilir.  
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