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Oz

Tiirkiye sahip oldugu turizm gekicilikleri sayesinde farkl kiiltiirlerin de turizm agisindan cazibe
merkezi olmustur. Dogal ve kiiltiirel 6zelikleri sebebiyle her kiiltiire ve her ekonomiye gore tatil
imkanlarm bulunmaktadir. Turizm sektorii ekonomiye can veren sektdrlerden biri haline
gelmistir. Ozellikle alisveris ve hediyelik {irtin imkanlarinin ¢esitliligi, ekonomik hareketliligi
arttiran gliclerden biridir. Bu calisma, Tiirkiye'nin 6nemli turizm potansiyeline sahip olan
Marmaris’te gergeklestirilmistir. Yapilan ¢alismanin amaci, turistlerin aligveris davrarslarinda
kiiltiirleraras1 bir karsilastirma yaparak Marmaris esnafit agisindan konuyu ele almaktir. Bu
baglamda yapilan ¢alismaya uygun olarak esnafa yapilandirilmis goriisme uygulanmustir. Elde
edilen veriler icerik analizi yoluyla analiz edilmis ve Kkiiltiirleraras1 farkliliklara ve {iriin
gelistirmeye yonelik onerilerde bulunulmustur.
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Abstract

Thanks to tourism attractiveness of different cultures that Turkey has also been the center of
attraction in terms of tourism. Due to its natural and cultural characteristics, there are holiday
opportunities for every culture and every economy. Tourism sector has become one of the sectors
that give life to the economy. Especially, the variety of shopping and gift products is one of the
forces that increase economic mobility. This study was performed in Marmaris having significant
tourism potential of Turkey. The aim of the study is to make an intercultural comparison of
shopping behaviors of tourists and to deal with the issue of Marmaris tradesman. In this context,
structured interview was applied to the artisans in accordance with the study. The data obtained
were analyzed through content analysis and suggestions were made for intercultural differences
and product development.
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GIRIS

Tiiketici davranmisi {izerine yapilan tiim arastirmalarin ¢ogunda alisveris motivasyonu kilit
unsurlardan biri olarak ortaya c¢ikmistir ve bu nedenle bugiine kadar sik¢a tartisilmaktadir
(Wagner ve Rudolph, 2010). Onceki arastirmalar, cesitli alisveris davrans tiirlerini tanimlasa da
alisveris davranisini gerceklestiren turistlerin alisveris beklentilerinin karsilanip karsilanmadig:

ve aligveris deneyimlerinden memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine ihtiya¢ duyulmaktadir
(Bell ve Lattin, 1998; Tang, vd., 2001; Jones ve Reynolds, 2006).

Turizmin sahip oldugu unsurlar ve etkiler icerisinde aligveris onemli bir yere sahiptir. Mevcut
aligveris potansiyelinin daha da arttirilmasi, iiriin gesitliligine gidilmesi, farkl kiiltiirlerin talep
ettikleri {irtinlerin belirlenmesi gibi etkiler aligveris etkinliginin daha da Onemli bir faktor
olmasini saglamakla birlikte bolge ekonomisine de katkida bulunmasi muhtemel bir sonuctur.

Marmaris sahip oldugu dogal ve kiiltiirel ozellikleri ile yil boyunca turizm faaliyetlerini
gerceklestirmenin miimkiin oldugu Tiirkiye'nin temel turizm merkezlerinden biridir. Farkl
turizm tiirlerinin gerceklestirildigi Marmaris, temel olarak deniz, kum, giines turizm cesidi ile
bilinmektedir. Ayrica alisveris imkanlar1 ve {iriin gesitliliginin oldugu Marmaris, cesitli
milliyetler tarafindan tercih edilen bir destinasyondur. Bu dogrultuda Marmaris’i ziyaret eden
turistlerin alisveris davrarnslarinin belirlenmesi amaciyla yapilan calismada yapilandirilmig
goriisme yontemi uygulanmis olup, Marmaris'te esnaf olan kisilere sorular yoneltilmistir.
Calisma kapsaminda alisveris sirasinda turistlerle birebir iletisim igerisinde olan esnaflarin dahil
edilmesi ve aligveris sirasinda gostermis olduklar1 davranislarin esnaflar tarafindan belirtilmesi
calismanin 6nemini olusturmaktadir. Ozellikle alisveris davranus ile ilgili calismalar
incelendiginde ¢ogunlukla turistler ile ilgili arastirmalarin oldugu, esnaflarin goriislerini temel
alan aragtirmalarmn yeni caligilan konular arasinda yer aldigr goriilmiistiir. Bu agidan yapilan
calismanin literatiirde destekleyici bir sekilde yer almas: diistiniilmektedir. Ayrica bu calisma
uygulama yoniinden yol gosterici niteliginde olmaktadir. Farkli milliyetlere yonelik alisveris
davrarnslarinin agiklanmaya ¢alisiimasiyla konu ile ilgili hem isletmelere hem de gelecek
arastirmalara 151k tutacag1 ongoriilmektedir. Calismanin sonucunda da hem esnaf agisindan hem
de iiriin gesitliligi agisindan cesitli 6nerilerde bulunarak katk: saglanmaya ¢alisilmistir.

ALISVERIS DAVRANISI

Aligveris, yapilan seyahatlerin ana amaglarindan biri (Kent vd. 1983) ve baslica turizm
faaliyetlerinden biri olarak kabul edilerek alisveris turizmi adi altinda yer almaktadir (Cohen
1995). Ogzellikle aligveris olanaklarmin bulundugu alanlar destinasyonlarda turistik cazibe
merkezi olarak yer alabilmektedir (Ryan 1991). Ayrica alisveris etkinligi ayn1 zamanda yerel
ekonominin gelismesi ve istthdami icin ©6nemli olup, destinasyonlara gelir yaratarak
kalkinmasinda bir aract olmaktadir (Reisinger ve Turner, 2002). Alisveris hem yerli hem de
yabanci turistler icin en popiiler etkinlik olarak kabul edilmektedir. Alisverisi konumlandirma
stratejisi olarak benimseyen pek ¢ok destinasyonla birlikte, aligveris tiriinlerinin gelisimi turizmi
tesvik etmek i¢in ¢ok onemlidir (Lehto vd., 2014).

Turizmde meydan gelen alisverisin Onemi, aligveris sirasinda turistlerin gostermis oldugu
davranig ve beklentileri hakkinda ¢ok az bilgiye sahip olunmasidir. Bunun temel nedeni turistler
aligverisleri esnasinda farkli kimlik ve davramnislar igerisine girmektedir. Giinliik bir faaliyet
olarak alisveris, toplumsal siireclere ve sosyal iliskilere etki eden bir etkinlik olarak karsimiza
cikmaktadir (Miller, 1998). Ozellikle kisiler arasinda goriinmez bir bag olusturan alisveris
davramisi sosyal etkilesim yoluyla kazanilir, baglam ve duruma dayalidir (Khare, 2011). Onemli
bir turizm etkinligi olarak sayilan alisveris, turistlerin hizmet memnuniyetini belirleyen 6nemli
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bir faktordiir (Kim, 2018). Turistik aligveris harcamalar1 toplam seyahat harcamalarmin
%30"undan fazlasin olusturmaktadir ve bu miktar bazen yemek, konaklama, ulagim ve eglence
amacli harcamalardan daha fazladir (Oviedo-Garcia vd., 2016).

Aligverise verilen énemin giderek artmasi sonucunda alisverisin kendisi, alisveris turizmi adi
altinda baz1 destinasyonlar1 ziyaret etmek icin ana motivasyon haline gelmistir (Turner ve
Reisinger, 2001). Ayrica, turist alisverisi, destinasyonlarda cesitli is firsatlarini yaratarak ve
esnafin gelirlerini artirarak ekonomik biiylimeye 6nemli bir katki saglamasindan dolay, turizm
alanindaki arastirmacilar, turist alisveris davranislart hakkinda ¢esitli calismalar
gerceklestirmistir (Murphy vd., 2011). Hatta turist faaliyetlerinin hiikiimet tarafindan kontrol
altinda tutuldugu iilkelerde turistlerin hem genel alisveris hem de hediyelik esya alisveris
deneyimini aragtiran ¢alismalarin sayisi oldukga diisiik olmasina ragmen popiiler konularmn
basinda gelmektedir (Li ve Ryan, 2018). Turist motivasyonlarini ve satin alma davranislarini daha
iyi anlamaya calistiklar i¢in alisveris yapma davranis: giderek daha 6nemli bir arastirma alam
haline gelmistir. Ozelikle hediyelik esya konusunda turistik aligveris {izerine yapilan
calismalardan ortaya ¢ikan hediye alimlarindan turistlerin davramislariin farklilastig1 yoniinde
olmustur (Gao vd., 2017). Konu ile ilgili bilgilere dayanarak alisveris davramnisi ile ilgili bir¢ok
calisma yapildig1 goriilmiistiir. Yapilan bu calisma konusu ile ilgili literatiirle paralellik
gostermekte ve farkl bir bakis agisi ile konuyu degerlendirmeye calismaktadir. Turistlerin satin
aldiklar1 iiriinler incelenmis ve tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu yonii ile birtakim ¢alismalarla
paralellik gosterdigi diisiintilmektedir. Yapilan bu arastirma diger calismalardan bir yonii ile
farklilik gostermektedir. Elde edilen bulgular, esnaflarla yapilan goriismeler sonucunda ortaya
cikmustir.

Timothy (2005) tarafindan yapilan arastirmaya gore; turistler farkli amaclar dogrultusunda
alhigveris yapmaktadir. Kimi turistler kendileri i¢in pazarlik yaparak aligveris yaparken, kimi
turistler de hediye almak icgin alisveris etkinligini gerceklestirmektedir. Hatta bazi turistler
aligverigleri sirasinda sadece vitrinlere bakarak {iriin hakkinda karar vermektedir. Uluslararasi
turistler icin, mal ve yerel iiriin satin alma siireci genellikle yerel vatandaslarla belirli bir iligki
bicimini temsil eden ilging bir sosyal stiregtir. Bir turizm etkinligi olarak alisveris yapmak, bir
seyahat destinasyonunun sahip oldugu etkinlik cesitleri arasinda giderek daha 6nemli bir rol
iistlenmistir. Alisveris, turistlerin seyahat ederken sik¢a katildig: bir etkinlik haline gelmistir.
(Jansen-Verbeke, 1991). Turistlerin, seyahat biit¢elerinin 6nemli bir kismini hediyelik esyalar ve
diger tirtinler icin aligveris yaparak harcadiklar: belirlenmistir (Heung ve Cheng, 2000). Turistler
tatilleri sirasinda veya sonrasinda, giysiler, yiyecekler, liiks esyalar (Park vd., 2010), el sanatlar1
iirtinleri ve bolgeye ait hediyelik esyalar (Bowen ve Clarke, 2009) dahil olmak iizere gesitli tiriinler
satin almaktadir. Aligveris turistlerin en unutulmaz olumlu ya da olumsuz deneyimlerinden biri
olabilmektedir (Swanson ve Timothy, 2012). Ayrica turistlerin tatil biitceleri icerisinde harcama
kalemlerinin baginda da olabilmektedir (Cai vd. 2001). Ozellikle bazi sehir turizminin
gerceklestigi destinasyonlarda aligveris, turistleri ¢eken 6nemli bir faktordiir (Henderson vd.,
2011). Ayrica destinasyonlarda yer alan sokak pazarlar1 veya pazarlar, genellikle eglence amach
alisverisin gerceklestirildigi alanlar olmakla birlikte bu tip yerler alisverise canlilik katmaktadir
(Correia ve Kozak, 2016).

BiR TURIZM DESTINASYONU MARMARIS

Tiirkiye sahip oldugu hem kiiltiirel hem de dogal giizellikler neticesinde farkli turizm
tirtinlerinin bir arada sunuldugu popiiler bir turizm merkezidir. Ozellikle deniz, kum, giines
turizmi agisindan Marmaris, Tiirkiye'nin 6nde gelen destinasyonlar1 arasinda yerini almigtir.
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Dogal bir liman olan Marmaris, bir¢ok sayida koy, yat limanlari, mavi yolculuk imkanlari ile tiim
yil deniz turizmi agisindan oldukga popiilerdir (Senol, 2015).

Turizm destinasyonu olan Marmaris’in tarihi antik doneme kadar uzanmaktadir. Marmaris’in
eski ad1 “Physkos” olmakla birlikte Karya dilinde “Dogakenti” anlamini tasimaktadir. Marmaris
Kalesi ve miizesi, yat limanlari, pazar yerleri, Tarihi Bedesten, Hafza Sultan Kervansaray: gibi
birgok kiiltiirel ve dogal giizelliklere sahiptir (https://mugla.ktb.gov.tr/). Sahip oldugu pazarlar
ve carsilar sayesinde alisveris imkanlar1 agisindan oldukg¢a genis bir {riin yelpazesi
bulunmaktadir. Ayrica farkli milliyetlerden gelen turistlerin beklentilerini karsilayabilmek {izere
cesitli alternatif turizm gesitleri de mevcuttur.

ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirmanin amaci turistlerin alisveris davranislarinda kiiltiirleraras: farkliliklar: cesitli esnafin
goriigleri dogrultusunda belirlemektir. Calisma Marmaris destinasyonunda yapilmis olup, yerel
halktan esnafin dahil edilmesi ve {iriin gesitlilikleri konusunda bilgi sahibi olunmasi agisindan
calismanin 6nemli oldugu distiniilmektedir. Yapilan calismada arastirmacimnin alana yakin
olmasy, turist profilinin farklilik gostermesi ve destinasyonu konu alan alisveris davrarsi ile ilgili
yapilan calismalarin azmnlikta olmasi sebebiyle caligmanin veri toplama sahasi Marmaris
secilmistir. Yapilan bu arastirma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme
veri toplama metodundan faydalanilmistir. Goriisme tiirleri igerisinden yapilandirilmis goriisme
yontemi tercih edilmis olup, sezon yogunlugu ve zaman kisitlilig1 olmas: sebebiyle 5-10 dk.
arasinda goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirmanin evreni Marmariste yer alan esnaflardir.
Orneklem belirlemede ise dlgiit drneklem kullanilmistir. Bu baglamda 15 yil ve {istii meslek
deneyimine sahip olanlar goriismeye alinmistir. Meslek deneyimi temel belirleyici etken
olmustur. Turistlerin ¢cogunlukla alisveris yaptig1 diikkanlar tercih edilmistir. Arastirmay kabul
eden toplam 22 kisi ile yiiz yiize bir sekilde gortismeler gerceklestirilmistir. Yapilandirilmis
goriisme soru formu toplam 6 sorudan olusmaktadir. Gortisme formu sorulari uluslararasi
literatiir (MacCannell, 2002, Snepenger vd., 2003, Moscardo, 2004; Akyurt Kurnaz, 2018)
calismalarindan faydalarnilarak olusturulmus olup, uzman goriisii ile desteklenmistir. Uzman
inceleme yardimiyla gecerlilik ve giivenirlik saglanmustir. Yapilan goriismeler 2019 yilinda, Mart
ve Haziran aylar1 arasinda yapilmustir. Igerik analizi yardimiyla elde edilen goriisme bulgular
yorumlanmigtir. Katilimailar ile yapilan goriismeler birebir not alinarak gergeklestirilmisgtir.
Gortismeyi kabul eden ve arastirmaya dahil olan katilimecilar K1'den K22'ye kadar kodlanmustir.
Gortisme verilerinde tekrara ulastiktan sonra arastirma sonlandirilmistir. Arastirmaya katilan
kisilerin kendilerini tanimlayici bilgilerine de yer verilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmada goriislerini paylasan katilimcilara ait tanimlayici bilgiler frekans analizi ile
yorumlanmis olup Tablo 1'de yer almustur.

Arastirma kapsaminda 16 erkek (%72) ve 6 (%28) kadin katilimc ile goriisiilmiistiir. Yas gruplari
incelendiginde 40-49 yaslar1 arasinda 13 (%59), 50-59 yas grubunda 8 (37) ve 60 yas ve {izeri yas
araliginda ise 1 kisi (%4) bulunmaktadir. Katihmecilarin ¢ogu ingilizce bildiklerini sdylemistir.
Egitim durumlar: incelendiginde ise ilkogretim 7 (%31), lise 12 (%55), lisans egitimini bitirenler
ise 3 (%14) kisidir. Arastirmanin 6rneklemini belirleyen kisilerin ¢alisma yillar1 olmustur. Buna
gore 15-24 yillar1 arasinda 13 (%59), 25-34 yillar1 arasinda 8 (%37) ve 35-44 yillar1 arasinda
deneyime sahip olan 1 (%4) katilimc1 yer almistir.
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Tablo 1. Katihmcilara Ait Tarumlayic Bilgiler

K1  Erkek 45 Orta Seviye Lise 18
Rusga -Ingilizce
K2  Erkek 41 Almanca-Ingilizce-Felemenkge Lisans 25
K3  Erkek 42 Ingilizce-Rusca Lise 16
K4  Erkek 40 Ingilizce Lise 15
K5 Kadmn 41 Ingilizce Lise 17
K6  Erkek 45 Ingilizce Lise 17
K7  Erkek 40 Ingilizce Lisans 20
K8  Kadm 48 Ingilizce Lise 25
K9  Erkek 52 Ingilizce-Rusca flkogretim 20
K10 Kadin 55 Ingilizce-Fince-Almanca [Ikégretim 28
K11  Erkek 58 ingﬂizce-Almanca—Rusga—Felemenkge— Lise 26
Kirgizca-Norvegce-Isvegce-Danca
K12  Erkek 50 Orta Seviye Ingilizce-Rusga Lisans 28
K13  Erkek 49 Orta Seviye Ingilizce Lise 20
K14 = Erkek 59 Arapca [kégretim 41
K15  Erkek 45 Ingilizce-Arapca flkogretim 20
K16 Kadmn 60 Ingilizce Lise 25
K17  Erkek 45 Ingilizce-Farsga-Arapga-Rusca- flkogretim 15
Almanca-
K18  Erkek 40 Ingilizce-Rusca-Arapga Lise 17
K19 Kadin 50 Ingilizce flkogretim 20
K20  Erkek 43 Ingilizce-Rusca Lise 17
K21 Kadmn 55 Ingilizce flkogretim 26
K22  Erkek 57 Ingilizce-Almanca Lise 34

Isletmeleri tarima amach ii¢ Ozellik sorulmustur. Bunlardan ilki isletmenin tiirii ikincisi
isletmenin faaliyet gosterdigi aylar ve son olarak ise satilan iiriinlere dair bilgilerdir. Esnaflik
yaptiklari isletme tiirlerine gore kuyumcu %37, tekstil %18, aktar %4, hediyelik esya %14, ¢cantaci
%9, ayakkabici %14 ve hali-kilim %4 seklinde ¢alisma alanlar1 yer almistir. Isletmelerin faaliyet
stireleri incelendiginde 12 ay boyunca acik olan 8 (%36), sezon boyunca agik olan 14 (%64) isletme
bulunmaktadir. Marmaris’in sahip oldugu deniz, kum, giines turizmi diistiniildii§iinde sezon
boyunca igletmelerin acik olmasi beklenen bir sonugtur. Isletmede satilan iiriinler soruldugunda
ise isletmenin tiirtine uygun bir iiriin yelpazesi oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilan 14
isletme (%64) tirtinleri hakkinda detayl bilgi verirken 8 isletme (%36) ise genel bir cevap
vermisgtir.
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Tablo 2. isletmeye Ait Tanimlayic1 Bilgiler

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K10

K11
K12

K13
K14

K15
K16
K17
K18
K19
K20
K21

K22

Kuyumcu
Kuyumcu
Tekstil

Aktar

Tekstil
Kuyumcu
Kuyumcu
Hediyelik Esya
Tekstil

Tekstil

Kuyumcu
Kuyumcu

Cantaci
Ayakkabic

Ayakkabici
Hediyelik Esya
Cantact
Kuyumcu
Ayakkabici
Hediyelik Esya

Hali ve Kilim

Kuyumcu

Sezon boyunca
Sezon boyunca
12 ay boyunca
agik

Sezon boyunca

Sezon boyunca
12 ay boyunca
agik

12 ay boyunca
agik

Sezon boyunca

12 ay boyunca
agik

Sezon boyunca
Sezon boyunca
12 ay boyunca
agik

Sezon boyunca
12 ay boyunca
agik

12 ay boyunca
agik

Sezon boyunca
Sezon boyunca
Sezon boyunca
Sezon boyunca
Sezon boyunca

12 ay boyunca
agik
Sezon boyunca

Kar yiiksek biiytik tash ve pariltili takilar
Taki
Giyim triinii

Sa¢ bakiminda kullarulan yaglar, cilt
bakiminda kullanilan yaglar, yemeklik yaglar
ve baharatlar

Orijinale yakin olmakla birlikte giyim tiriinii
Taki, nazarlik, saat

Tak1

Magnet, Marmaris yazili resim, lokum bileklik
ve kolye, tablo, bayrak, harita ve Tiirk cay1
Imitasyon giyim iiriinleri

Giyim triinii

Taka

Giimiis {lizerine altin kaplama kolye, bileklik,
kiipe, yiiziikk, halhal, kisiye 0©zel tasarim
hediyelik takilar, dogal tagtan takilar ve en son
trend tirtinler

Imitasyon ganta

Suni deri irtinler

Deri sandalet

Magnet, taki tiriinleri ve siis esyalar1

Suni ve gercek deri cantalar satryoruz

Bol tash ve pahal takilar

Terlik, sandalet, ayakkabi

Marmaris yazili esyalar, ¢ini, tiitsii, anahtarlik
ve magnet

Hali ve kilim ttirleri

Kolye ve kisiye 6zel tasarimlar

Katilimcilara bu meslegi tercih nedenleri soruldugunda ¢ogunlukta olan cevap baba meslegi
seklinde oldugu gortilmiistiir. “Baba meslegi” diyen 10 (%45), “giderek gelisen bir sektor ve iiriin
gelisimi konusunda oldukca onii aciktir” seklinde goriislerini belirten 2 (%9), “hediyelik esyalarin
turistler iizerinde etkisi vardir” olarak goriisiinii paylasan 1 (%4), “maddi yonden yeterli” 3 (%14),
“Marmaris’te eksik oldugunu goriip denemeye karar verdik” seklinde cevap veren 1 (%4), “esnaflig
sevdiginden” bu meslegi yaptigini sdyleyen 1 (%4), “merak” unsurunun etkili oldugu 2 (%9), “hobi”
olarak meslegi gerceklestiren 1 (%4) ve “kadin olmasindan dolay: kadinlara hitap eden bir meslek
oldugundan” 1 (%4) kisi seklinde katilimcilarin goriisleri alinmistir.
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Tablo 3. Bu Meslegi Tercih Nedeni

Marmaris

Meslegi tercih etme
nedeni

Tablo 4. Hitap Edilen Milliyet

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16
K17
K18
K19
K20
K21
K22

Genellikle yerli turist ve Arap
Arap ve Rus

K1, K3, K6, K7, K8, K9, K10, K12, K13, K21; Baba
meslegi

K2, K5; Uriin gelisimi, gelisen sektor

K4; Marmaris turistlik bir bolge oldugu icin hediyelik
esyalarin turistler {izerinde olan etkisi

K11, K17, K22; Maddi yénden karsiliyor

K14; Eksik oldugunu gordiik

K15; Esnaflig1 sevmek

K16, K20; Merak

K18; Hobi

K19; Kadin oldugum igin kadinlara hitap eden bir
meslek

%90 ingiliz, [skandinav, Alman, Hollanda

Rus, 1ngiliz, Fransiz

Marmaris’e gelen biitiin milliyet

Rus, 1ngiliz, Arap
Rus
Alman ve Rus

Marmaris’e gelen biitiin milliyet

Arap
ingﬂiz ve Rus

Yerli miisteri basta olmak tizere, Rus, Hollandals, ingiliz, Rodos (Yunan) ve Arap

Iskandinav, Hollandali, Yunanli, Rus, ingﬂiz ve Arap

Rus, 1ngiliz, Arap

Rus, Ukrayna, Tiirk, 1ngiliz, Alman

Rus ve Ingiliz
ingﬂiz, Turk, Rus, Hollandali

Rus, 1ngiliz, Alman ve Hollandali

Marmaris’e gelen biitiin milliyet

Rus, 1ngiliz ve Alman
Tiirk, Alman ve Arap
ingﬂiz ve Rus

Isletmenin turist profili incelendiginde “Hangi milliyet sizden alisveris yaptyor?” sorusuna
genellikle isletmelerin birden fazla milliyete cevap verdikleri goriilmiistiir. Aragtirmaya katilan
22 katilimcidan sadece ikisi tek milliyete hitap etmektedir. Kuyumcu olan K7 (%4), Rus ve tekstil
tirtinleri satan K10 (%4) Arap pazarina iirtinlerini sunmaktadir. Bunlarin haricinde 17 katilimei
(%77) Rus pazarina iiriinlerini satmaktadir. Kendilerinde 1ngilizlerin aligveris yaptigin belirten
16 katilmc1 bulunmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda Marmaris sahip oldugu hem dogal hem
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de kiiltiirel turistik merkezler nedeniyle her milliyetten (Avrupa ve Ortadogu) turist
cekmektedir.

Tablo 5. Milliyetlere ve Igletme Tiirlerine Gore Satin Alinan Uriinler

K1 (Kuyumcu); Araplar bilezik ve biiyiik tagh yiiziikler, Ingilizler,
Ruslar ve Almanlar kolye; yerli turist altin esitlerini almaktadir.
K2 (Kuyumcu); Araplar ve Ruslar, Marmaris’i hatirlatan triinler
tercih etmektedir.

K4 (Aktar); Ruslar fiyat1 ucuz olan tirtinleri tercih etmektedir.

K5 (Tekstil); Tiirkler kilim tarzi {iriinleri segerken, yabancilar ev
tekstiline ait tirtinleri tercih etmektedir.

K8 (Hediyelik Esya); Yoresel tatlar1 sevmektedirler. Lokum tercih
edilmektedir.

Milliyet Uriin K9 (Tekstil); Iskandinavlar, montlar ve kishk giysilerin yaninda
tatilleri boyunca giyebilecekleri elbiseler, tunikler, tisortler, sortlar;
Ruslar, tunik tarzi giysiler, tisortler, kotlar ve sik ipekli elbiseler;
Hollandalilar, kot, tisort ve gomlek; ingilizler ise sweatshirt agirlikli
aligveris yapmaktadar.

K11 (Kuyumcu); bileklik ve kolye, Ruslar; biiyiik tash ytiziikler ise
Ingilizler tarafindan tercih edilmektedir.

K15 (Ayakkabici); Ingilizler daha kaliteli {irtin aramaktadir.

K17 (Cantac1); Ruslar, deri ¢anta talep ederken; ingilizler marka
iiriinleri sevdiginden logo olmasina dikkat etmektedir.

Tablo 5 dogrultusunda soruya aciklayict bir bigimde cevap veren katilimcilarin yarutlar
incelenmistir. Bu baglamda isletme tiirlerine ve milliyetlere gore satin alinan tiriinler gesitlilik
gostermektedir. Ingilizlere gore kalite ve marka dnemli iken, Ruslar i¢in dnemli olan iiriiniin
gosterisli ve fiyatinin uygun olmasidir. Almanlar ve Ruslar yoresel tatlar: tercih eden milliyet
olarak karsimiza ¢ikmakla birlikte lokum satin aldiklari iiriinler arasinda yer almaktadir. Kuzey
iilkelerinin mevsim olarak soguk olmasindan dolay: fiyat uygunlugu agisindan Iskandinavlar
kishk giyecek tiriinii tercih etmektedir. Araplar ise cogunlukla kuyum ve tekstil aligverisi
yapmaktadir.

Tablo 6. Milliyetlere Gore Alisveris Farkliliklar:

K1; Araplar, her gordiigiinii alma 6zelligi olan kigilerdir.
“Ingilizler Ruslar ve Almanlar ise pazarlik yapmay: cok seven
milliyetlerdir. Yerli turistler altimn fiyatim bildikleri icin
bilingli bir sekilde gelmektedir.”
K3; Ingilizlerin alm giicii yiiksek ve parasi degerli
Milliyet Aligveris oldugu icin aligverisi severler. Araplar zengin bir millet
Cesitleri Ozellikleri olup pazarlik yapmay severler. “O kadar iyiler ki artik
satmasak da olur diyoruz.” Ruslar soguk insanlardir.
“Hicbir sey demeden diikkana girer ve hicbir sey demeden
cikarlar. Tesekkiir bile etmeden cikarlar.”
K11; Milliyetin farkli olmasi aligverisi de etkilemektedir.
Algveris yaparken turistler; kur farkina cok dikkat
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etmektedir. “Araplar daha ¢ok altin ve daha pahali tasl seyler
alirken, Ruslar daha dikkatli harcamalar yapiyorlar.”

K13; “Yerli miisteri pazarlik yapmay: sever, ozellikle ayni
milletten oldugumuzu vurgulayarak fiyatlart indirmeye
caligmaktadir. Hollandalilar orta yolu bulmaya ¢aligir ve biraz
indirimle genelde memnun olmaktadir. Ruslar fiyat1 en dibe
cekmeye calisan millettir, pazarlik konusunda sinirlart yoktur.
Ingilizler pazarlik yapmaz, fiyatini sorar ona da uyuyorsa
direkt alir. Rodoslular begendiyse fiyatini dnemsemeden direkt
alir. Araplar iiriinii kotiileyerek indivim yaptirmaya calisirlar,
genelde diikkandan kovarim.”

K14; “Ruslar, mutlaka iizerlerinde deneme yaparlar ve ¢ok
zaman gecirirler ve enerji tiikettirirler. Uriiniin kendilerine
yakismadi§ini  diisiindiiklerinde, ne kadar uzun siireli
magazada kalirlarsa kalsinlar, tek bir kelime bile etmeden hatta
sinirlenerek cikip giderler. Begendiklerinde ise mutlaka almak
icin ugrasirlar. Maksimum 2 veya 3 parga alisveris yaparlar.
Her magazayr arastirrrlar. Her magazaya mutlaka girip
ctkarlar. Ama aligveris yapacaklart anlamina gelmez. Uriiniin
stk olmasi esastir.

Ingilizler, alisveris yaparken, toplu alisverisi severler. Biitiin
iiriinlerden almak isterler. Logolar: biiyiik iiriinleri tercih
ederler. Uriin kalitesinin 6nemi yoktur. Ucuz al, kullan, at ve
yenisini yine ucuz al diisiincesindedirler.

Finliler, ¢ok mnadir pazarlik yaparlar. Eger satictyr daha
onceden tamyorlar ise giiven duygusu hikimdir. Kendi
dillerinin konusuldugunu duymak cok hoslarima gider. Kalite
ve uzun siireli kullamima uygun diriinler tercih ederler.
Genelde moda olan iiriinleri tercih ederler.

Almanlar, cok dedigim dediktirler. Kafalarindaki resme
uymazsa  kesinlikle  alisveris  yapmazlar.  Gergekten
begenmeleri gerekir. Kalite onlar icin esastir. Eger iiriin
kaliteli ise mutlaka satin almak isterler ve o iiriinii uzun siireli
kullanmak isterler. Eger istedikleri kaliteyi bulurlar ise,
mutlaka tekrar icin geri donerler.

Araplar, o sezon hangi iiriiniin moda oldugu nadiren
onemlidir. Gozlerinin gordiigii ve begendigi her iiriinii almak
isterler. Siki pazarlik yaparlar.”

K17; “Kesinlikle etkiliyor. Ornegin: Bazilar: kiiltiirii geregi
cok renkli ve siislii bazilar: da hatira amacyla iiriinleri satin
alwyorlar. Ruslar, genellikle kaba konusmalarina maruz
kalryoruz konusma sekilleri genelde kavga ediyor gibi ve ¢ok
pazarlik yapryorlar. Ingilizler, genelde pazarlik yapmuyor,
giizellik ve el emegi esyalara yoneliyor. Ruslara gore daha
kibar ve giiler yiizliilerdir.”

K18; “En iyi alisverisi Ingilizler yaptyor. Ruslar cok pazarlik
yapwjor. Araplar yari yariya kadar indirmeye calistyor.
Araplar, 100TL’lik iiriine 50 TL olmaz mu diyor. Tiirk ve
Ingiliz hi¢ olmazsa 85 TL olmaz m1 diyor.”
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Milliyetlerin sahip olduklar1 ekonomik gii¢ ve 6zellikler aligveris davranislarini, talep ettikleri
tirtinleri, pazarlik siirelerini ve stillerini de degistirmektedir. Siiphesiz kur farki alisveris
duyarliligin etkileyen etmenlerin basinda gelmektedir. Kisilerin sahip olduklar1 ekonomik giig,
turizmin 6nemli bir kalemi olan alisverise de yansimaktadir. Toplumlarin sahip oldugu temel
ozellikler aligverisi etkileyen bir diger faktordiir. Ornegin Ruslar, sahip olduklar1 6zellikleri
geregi soguk miisteri tipi seklinde tanimlanmistir. Hemen hemen her milliyet aligveris sirasinda
mutlaka pazarlik yapmaktadir. Ama bir derecelendirmenin yapilmas: dogrultusunda, Ruslar ve
Araplar pazarligl oldukca sik bir sekilde yapan milliyetlerdir. Hollandalilar i¢in ¢ok biiyiik bir
pazarhk yapma s6z konusu olmamaktadir. Ingilizler pazarlik etmeye gerek duymayan millet
olarak incelenmekle birlikte bu durumun sahip olduklar: ekonomik gii¢ (kur) ile dogru orantili
oldugu soylenebilir.

Tablo 7. Milliyetlere Gére Davrarus Kodlari

Naziklik ingﬂiz

Kabalik Rus

Pazarlik Yapma Arap, Rus, Tiirk
Algverig Kaliteye Dikkat Etme Finlandiyali, Alman,
Davranigi Moda Finlandiyall
Cesitleri Pahali Uriin Tercihi Arap

Begenme Yeterli Rodoslu, Arap

Uriin Siklig1 Rus, Ingiliz

Tablo 7 dogrultusunda arastirmaya katilan esnaflarin verdikleri bilgiler derlenmistir. Goriismeler
sirasinda en ¢ok konusu gecen naziklik, kabalik, pazarlik yapma, kaliteye dikkat etme, moda,
pahal1 iiriin tercihi, begenme yeterli ve {iriin siklig1 kodlar1 belirlenmistir. Turistlerin alisveris
davrarnuslarinda en ¢ok ortaya ¢ikan kavramlar bu sekilde yer almistir. Milliyetlere gore bir
karsilastirma yapildiginda ise; nazik bir sekilde alisverisini gerceklestiren ingilizler, kaba bir
davranig sekli gosterme egiliminde olan Ruslar; pazarlik yapmay1 seven Araplar, Ruslar ve
Tiirkler; kaliteye dikkat eden Finlandiyalilar ve Almanlar; moda {iriinleri benimseyen
Finlandiyalilar; ahgverislerinde pahal tiriinleri tercih eden Araplar; sadece begenmenin yeterli
oldugu bir alisveris bigimi benimseyen Rodoslular ve Araplar, en son olarak iiriinlerin sik
olmasina 6zen gosterenler ise Ruslar ve ingﬂizler olarak ortaya ¢ikmustir. Bu sonuglar verilen
cevaplar dogrultusunda elde edilmistir.

Aragtirmanin verilerinden elde edilen bulgulara gére Marmaris sahip oldugu turizm potansiyeli
dogrultusunda genellikle diikkanlarin sezon boyunca acik oldugu bir destinasyon ozelligi
gostermistir. Her milliyetin 6zelliklerine uygun tirtinlerin bulundugu ve {iriin gesitliligi gosteren
aligveris potansiyeli bulunmaktadir. Ozellikle imitasyon {iriin satan diikkanlarin da bulunmas,
imitasyon iiriinlere olan bir talebin oldugunu gostermektedir. Deniz, kum, giines turizm ¢esidi
ile anilmasindan dolayi, Ruslar ve Ingilizler tarafindan tercih edilen bir destinasyon olan
Marmaris’te; son yillarda Arap turistler tarafindan tercih edilen turizm bolgelerinden biri
olmustur. Park vd., (2010) ve Bowen ve Clarke (2009)'m ¢alismalarina gore incelendiginde
Marmaris’i ziyaret eden turistler giysiler, yiyecekler, liiks taki egyalar, el sanatlar1 ve bolgeye ait
hediyelik esyalar gibi iirtinleri tercih etmislerdir. Turistlerin alisverisleri sirasinda sergilemis
oldugu baz1 davranislar tespit edilmistir. Ayni davranisi sergilese bile davramis diizeyi
milliyetlere gore degistigi goriilmiistiir. Ornegin; pazarlik yapma, iiriinlere bakip ¢ikma, kaliteli
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irtinleri gorme istegi, satici ile konusma tarzlarmin farklilasmasi gibi ¢esitli davranis ve davranis
diizeyleri meydana gelmistir. Yapilan arastirmanin bu sonucu ise, Timothy (2005) tarafindan
calisma ile ortak ozellikler gostermistir.

SONUC

Uluslararas: platformlarda admi duyuran turizm destinasyonlari, alisveris etkinligini giderek
artan bir turizm kaynag: olarak kullanmaktadir ve aligverisi bolgenin kalkinmasinda temel
desteklerden biri olarak gormektedir (Jansen-Verbeke, 1991). Bircok turist deneyiminin ayrilmaz
bir parcasi olarak aligveris, kisilerin seyahat etmelerinin ana nedenlerinden biri olabilmektedir
(Dimanche, 2003). Kisiler icin tatilleri ya da seyahatleri sahip olduklar: kigisel 6zel bos zamanlar1
olmakla birlikte gilinliik yagam ortamlarindan ayrildiklar: bir yerde gecirilen bir hayatlarmin bir
boliimiidiir. Ozellikle bir kisi turist oldugunda ve tiiketici olarak satin alma davranisi
gerceklestirdiginde, genellikle evdeki normal diizeninden biiyiik olciide farklilik gosteren bir
kisilige sahip olmas1 muhtemel bir sonugtur (Kent vd., 1983).

Turizmin 6nemli bir etkinligi olan aligverisin 6nemi yaygin olarak bilinmesine ve ekonomiye olan
katkilarmin farkinda olunmasina ragmen, turistlerin alisverisleri sirasinda davranis ve
beklentileri, tercihleri, davranislarini etkileyen faktorleri hakkinda hala da arastirmalara devam
edilmektedir. Ozellikle ahigverisin temel noktasi turistlerin ihtiyag duydugu ve arzu ettigi
iirtinleri gelistirmek ve bu gelisimi saglamak igin 6nemli bilgi kaynaklarma ulasmaktir. Bu
asamada aligveris ile ilgili yapilan ¢alismalar giderek 6nem kazanmaktadir (Littrell vd., 1994).
Aligveris, en eski turizm faaliyetlerinden biridir ve genellikle seyahat biitgelerinin ¢ogunlugunu
olusturur (Choi vd., 2016; Jin vd., 2017).

Marmaris esnafinin goriisleri almarak gerceklestirilen bu c¢alismada turistlerin aligverisleri
sirasinda milliyetler arasi bir karsilastirma yapilmasi amaglanmistir. Buna gore, Marmaris’in
alisveris anlaminda yogun olan alanlarinda calisma gerceklestirilmistir. Goriismeyi kabul eden
22 kisi ile ¢alisma tamamlanmistir. Yapilandirilmis soru formu kullanilmis olup, ses kaydi
almamamuistir. Olgiit drnekleme uygulanarak kisilerin mesleki deneyim yillar1 esas alinmustir.
Calismanin Onemi esnaftan bilgi alinarak onlarin deneyimleri dogrultusunda sonuglara
ulasilmaya ¢alisilmasidir. Elde edilen bulgulardan belli sonuglar elde edilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin belirli 6zellikleri incelendiginde; genellikle erkek, 40-49 yas
araliginda, Ingilizce bilen, lise mezunu ve 15-24 yillar1 arasinda meslegini gerceklestiren kisiler
oldugu tespit edilmistir. Bu meslegi tercih nedenleri hakkinda ortalama bircogu babadan gelen
bir meslek oldugunu vurgulamistir. Marmaris’te eksik olan bir meslek ve turistlerin hediyelik
esyalara olan talebinin artmasi iizerine de meslegi tercih edenler mevcuttur. isletmelerin miisteri
profili incelendiginde milliyetler agisindan c¢esitlilik gostermektedir. Farkli milliyetlere hizmet
verdikleri goriilmiistiir. ingilizler agisindan irtinlerin markali ve kaliteli olmasi, Ruslar igin
gosterisli ve fiyati uygun iriinlerin yer almasi, Almanlar ve Ruslar'in yoresel tatlar konusunda
duyarli olmasi, Araplarin kuyum ve tekstile ilgi duymasi ve Iskandinavlarin daha ¢ok kis aylari
igin tekstil iirtinleri tercih etmesi, farkli milliyetlerin {iriin tercihlerine y6nelik 6rnekleri olmustur.
Aligveris siireleri igerisinde gostermis olduklar: tipik davrarus 6zelligi pazarlik etmek olarak
karsimiza ¢ikmistir. Hemen hemen alisveris yapan her milliyet derecesi farkli olmakla birlikte
pazarlik davranisini gergeklestirmistir. Alisveris yapma imkanini etkileyen onemli bir etken
olarak da kur farki yer almigtir. Kur farkinin ¢ok oldugu milliyetlerin daha rahat bir sekilde
aligveris yaptiklar: belirtilmistir. Ayrica ¢alismanin bulgularina gore, milliyetlere gore farklilik
gosteren bir aligveris davramis: bulunmaktadir. Isletmeler {iriin bazinda bile farkl milliyetlere ait
turistlerin satin alma sirasinda birbirinden farkli davramslar sergiledigini belirtmistir. Bu

1300



Hande Akyurt KURNAZ

baglamda Tayfun ve Yildirim’'in 2010 yilinda yapmis olduklar: ¢calisma sonuglari ile benzerlik
gostermektedir. Ayrica alisveris davrams: farklilig1 konusunda Eric ve Powers (2013) ¢alismast
ile ortak noktalar1 yer almaktadir.

Yapilan bu calismanin sonuglari dogrultusunda birtakim Oneriler yer almaktadir Oncelikle
Marmaris, sahip oldugu turizm ¢ekicilikleri sayesinde yeterli bir sekilde iiriin gesitliligine sahip
turistik bir destinasyon ozelli§i gostermektedir. Varolan turizm iiriinlerinin devamlihigm ve
kalicihigim saglamak adma kaliteli iiriinlerin ortaya ¢ikarilmas: gerekmektedir. Babadan gelen
meslek anlayisinin devam ettirilerek siireklilik saglanmasi muhtemeldir. Kaliteli iiriinlerin
olusturulmasiyla birlikte belirli bir fiyat politikas1 izlenerek, pazarlik etme sorununun 6niine
gecilmesi s6z konusu olabilir. Ozellikle Araplarin cok fazla bir sekilde pazarlik etmeye ilgi
duyduklar1 ve bu durumun esnaflari1 da olumsuz bir sekilde etkiledigi goriismelerde
belirtilmistir. Bu durumu 6nlemek adina pazarlik olmadigin belirten diikkan igerisinde yer
alabilecek ilanlarin olmasi bir 6neri olabilir. Konu ile ilgili bir diger 6neri ise fiyatlarda bir birlik
olmasi durumunda pazarlik anlayisi dengeli bir sekilde devam edebilir. Turistlere gore
olusturulan {riinler stiphesiz, 6nemli bir turizm ¢ekiciligi olusturmaktadir. Marmaris’e gelen
milliyetlere ve 6zelliklerine gore iirlinlerin bulunmasi, dikkat ettikleri 6zelliklerin {iriinlerde yer
almasi gibi fiziksel Ozellikler alisverisi daha da canli tutabilir. Yoresel pazarlarin arttirilmasi,
yoresel tatlarin daha ¢ok tanitiminin yapilmasi, yoresel tat olarak sadece lokumun yer almamasi
gastronomi ve aligveris turizmi anlaminda iiriin gesitliligi saglayacaktir ve ilgi uyandiracaktir.
Ozellikle alisveris turizmi adi altinda turlarin diizenlenmesiyle birlikte daha ¢ok turist sayisina
ve gelirine ulagilmas1 miimkiin olabilir.
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