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TURISTLERIN SEYAHAT MOTIVASYONLARININ HEDIYELIK
ESYALARA YONELIK TUTUMLARI VE SATIN ALMA NIYETLERI
UZERINDEKI ETKISI

Yilmaz, Oktay
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi
Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Bayram Akay
Mayis 2018
Glinlimiizde insanlarn turizme katilma nedenleri istek ve ihtiyaglari

dogrultusunda siirekli bir degisim gostermektedir. Turistler, seyahatlerinde
konaklama, yeme-igme ve eglence ihtiyaglarinin yaninda tatil deneyimlerini
tamamlayacak ve kendilerine tatilde yasadiklar1 deneyimlerini hatirlatacak
hediyelik esyalara yonelmektedirler. Bu ¢alismanm amaci, Istanbul’daki yerli
turistlerin seyahat motivasyonlarmin iiriin ve magaza 6zellikleri, hediyelik esya
cesitleri ile satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini tespit etmektir. Calismanin
ilk boliimiinde turizm, turist, tutum, hediyelik esya kavramlarma, ikinci
boliimiinde seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik tutum ve satmn
alma niyeti konularina yer verilmistir. Calismanin {i¢iincii béliimiinde alan
arastirmasi yer almaktadir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket
teknigi kullanilmistir. Bu kapsamda 2018 Subat ve Nisan tarihleri arasinda,
yargisal drnekleme metodu kullanilarak Istanbul’da 400 yerli turist ile ¢alisma
gerceklestirilmigtir.  Aragtirmanin  sonucunda; seyahat motivasyonunun
hediyelik esyalara yonelik tutuma (magaza Ozellikleri, iiriin ozellikleri
hediyelik esya cesitleri) ve satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Ayrica turistlerin demografik 6zelliklerinden ile cinsiyet, yas ve
gelir durumu ile seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik tutumlari
ve satin alma niyetleri arasmda farklilik bulunmazken, medeni durumu ve
egitim durumlar1 arasinda anlamh bir farklilik bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Hediyelik Esya Isletmeleri, Magaza
Cekicilikleri, Uriin Cekicilikleri, Hediyelik Esya Cesitleri, Satm Alma Niyeti



ABSTRACT

THE EFFECT OF TOURISTS' TRAVEL MOTIVATIONS ON THEIR
ATTITUDES TOWARDS SOUVENIRS AND INTENTION OF
PURCHASING

Yilmaz, Oktay
Post-Graduate Thesis, Tourism Management
Thesis Advisor: Lecturer Dr. Bayram Akay
May 2018
Today, the reasons why people take part in tourism are constantly changing

in line with their desires and needs. In their travels, tourists tend towards
souvenirs which will complete their holiday experience in addition to their
accommodation, food-beverage and entertainment needs and remind them of
their experience during the holiday. The purpose of this study is to determine
the effect of the travel motivations of the local tourists in Istanbul on store
attributes, products attributes, souvenir products and their intention of
purchasing. The first part of the study includes the concepts of tourism,
tourist, attitude and souvenir, while the second part consists of the topics of
travel motivations, attitude towards souvenirs and intention of purchasing.
The third part of the study includes field research. Survey technique from the
quantitative research methods have been used in the research. In this sense, a
study was conducted with 400 local tourists in Istanbul by using the judicial
sampling method between February 2018 and April 2018. As a result of the
research; it was determined that travel motivation affected the attitude (store
attributes, products attributes and souvenir products), intention of purchasing.
It was also found that there are not any differences between the tourists'
gender, age and income status, i.e. the demographic characteristics, and their
travel motivations, attitudes towards souvenirs and intention of purchasing,
while a significant difference was found between their marital status and
education status..

Key Words: Tourism, Souvenir Businesses, Store Attributes, Products

Attributes, Souvenir Product, Intention of Purchasing
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GIRIS

Insanlar geg¢misten giiniimiize kadar cesitleri sebeplerle seyahat
etmislerdir. Onceleri ekonomik amagl yapilan seyahatlerin yaninda Fransiz
ihtilali ile birlikte kiiltiire]l amagli seyahatlerde artmaya baslamistir (Y1ldiz,
2011: 56). Kiiltiirleri kusaklara aktarmada araci olarak nitelendirebilecek ani
ve hediyelik esyalarla seyahatlerini birlestiren insanlar, bir bakima kiiltiirler
arast kaynastirma gorevi gormektedirler. Giliniimiize geldigimizde ise
yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte iilkeler arasi uzaklik azalmis ve
insanlarm bos zamaninin artmasi, gelir durumlarmin iyilesmesi turizm
aktivitelerine katilan insan sayisinin hizla bir artis gostermesine neden
olmustur (Milne ve Ateljevic, 2010: 370-371).

Hediye alisveriginin “karsiliklilik” ilkesine dayanmasi, insanlarin maddi
giigleri yliksek diizeyde olmasa bile karsilikliligin getirdigi diisiince ile
insanlar birbirlerine degerini 6nemsemeden hediyeler vermeye baslamistir
(Arkant, 2013: 90). Hediyenin ¢ogu kiiltiirde evrensel bir obje oldugunun
sOylenebilmekle birlikte ilk ¢aglarda ve modern zamanda da her medeniyet
bu evrenselligi stirdiirmeye devam etmistir.

Turizm faaliyetlerine katilan insanlar, hem aile ve akraba iligkilerini
kuvvetlendirme hem de kendilerine tatil deneyimlerini hatirlatacak olan
hediyelik esya iiriinleri satin almaktadir. Geuens, Vantomme ve Brengman
(2004) hediyelik esya ve hediye alma aliskanliginin insanlar1 seyahatlerinde
alisveris yapmaya motive eden etkenlerden biri oldugunu belirtmistir. Birgok
insan seyahatleri sirasinda hediyelik esya olarak yerli ve bdlgeyi temsil etme
yetenegine sahip hediyelikleri tercih etmekte ve bu hatiralik {iriinleri satan
hediyelik esya isletmeleri de bu durumdan ekonomik olarak fayda
saglamaktadir.

Bu ¢aligmada genel olarak hediyelik esya ve hediyelik esya isletmeleri ile
ilgili literatiir ¢alismas1 yapilmis, konu ayrintili bir bi¢imde incelenmistir.
Caligma kapsaminda Istanbul’daki yerli turistlerin seyahat motivasyonlarsi,
hediyelik esyalara yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetlerini belirlemeye

yonelik arastirma gergeklestirilmistir.



Calismanin birinci bolimiinde; turizm, turist, tutum, hediyelik esya
kavramlar1 ve hediyelik esya isletmeleri bagliklar1 ile ilgili literatiir bilgileri
yer almaktadir. Calismanin ikinci boliimiinde; seyahat motivasyonlari,
motivasyon kavrami ve motivasyon teorileri, turizmde seyahat
motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik tutum ile birlikte magaza
ozellikleri, triin Ozellikleri, hediyelik esya g¢esitleri, hediyelik esya
isletmelerinin turizm endiistrisindeki yeri ve Onemi, hediyelik esya
isletmelerinin diinyadaki ve Tirkiye’deki gelisimi, satin alma niyeti ve
seyahat motivasyonunun satin alma niyetine olan etkisi basliklar1 ile ilgili
literattir bilgileri yer almaktadir. Calismanin ti¢lincii boliimiinde ise arastirma

kapsaminda elde edilen bilgilere ve analizlere yer verilmistir.



1. BOLUM

TURIZM, TURIST, TUTUM VE HEDIYELIK ESYA

KAVRAMLARI

Bu boliimde; literatiirde gecen turizm, turist, tutum ve hediyelik esya

kavramlari ile hediyelik esya isletmelerine yer verilmistir.

1.1. Turizm Kavram

Turizm kavraminin kdkenini, Latince’de donme hareketi anlamina gelen
“tornus” kelimesi olusturmaktadir. Ingilizce’de “tour” dairesel bir hareketi,
baz1 bolge ve yorelerin ziyaretlerini; is veya eglence maksadiyla yapilan yer
degistirmeleri ifade etmektedir (Misirli, 2013: 1).

Son yillarda meydana gelen gelismeler, turizm hakkinda ileri siiriilen
bircok goriisiin tartisilmasina neden olmus ve turizm alaninda c¢alisan
akademisyenlerin yalnizca turizm politikast ve turizme iliskin diger
uygulamalar1 degil, ayn1 zamanda turizme iligkin teorileri ve kavramlar1 da
yeniden incelemesiyle sonug¢lanmistir (Yilmaz ve Arikan, 2015: 2). Bunun
sonucunda da turizme iliskin farkli tanimlar ortaya ¢ikmustir.

Turizm, insanlarin bos zamanlarini degerlendirmek amaci ile siirekli
oturduklar1 yerden baslayarak, gelir saglamamak ve politik faaliyetlerde
bulunmamak kosulu ile bagimsiz bir atmosfer iginde toplu veya bireysel
olarak yaptiklar1 yolculuklarda eglenme, dinlenme, din, merak, spor, tedavi
olma, Kkiiltiirel faaliyetlere katilma, dost ve akrabalar1 ziyaret etmek gibi
amaglardan en az birini yerine getirme ve bu faaliyetini en az bir geceleme
yaparak ihtiyaglar ile iligkileri kendisine konu alan kiiltiirel, sosyal ve
ekonomik bir olay ve bir hizmet endiistrisidir (Simsek, 2008: 12).

Bayhan (2014: 9) ise turizmi; “kazang saglama amacina yonelik olmamak
ve daimi yerlesmemek kosuluyla, yabancilarin bir bolgeye seyahatleri ve en
az bir gece orada konaklamalar1 sonucunda ortaya ¢ikan olaylarm ve

iligkilerin tiimii” seklinde tanimlamaktadir.



1.2. Turist Kavramm

Insanlar, en ilkel yasam kosullarmin oldugu zamanlarda bile gesitli
sebeplerle yer degistirme hareketlerinde bulunmusglardir. 20. yiizyilin
baslarindan itibaren Amerika ve Avrupa lilkelerinde sanayi ve teknolojinin
gelismesiyle beraber turizm de gelisme gostermis, bu donemde insanlar
yasadiklar1 bolgeden, is hayatlarindan, hava ve giriltii kirliliginden
uzaklagsmak i¢in seyahate ¢ikmiglardir. 20. ylizyilin sonlarina dogru ortaya
¢ikan kiiresellesme ve sanayi toplumundan bilgi toplumuna geg¢is siireci, turist
profilini ve talep yapismi degistirmeye baslamis, egitim seviyesi ve gelir
diizeyi yliksek insanlar seyahate katilmaya baslamistir (Giilbahar, 2009: 94).

Turistin tanimi modern anlamda ilk kez Ogilvy (1933) tarafindan
yapilmistir. BU tanimda turist, “siirekli ikamet ettigi yerden en ¢ok bir yil i¢cin
ayrilan ve gegici olarak gittigi yerlerde buralarda kazanmadigi paralari
harcayan kimsedir” seklinde tanimlanmustir (Eralp, 1983: 37).

Baska bir tanima gore turist; belirli bir ekonomik 6zgiirliige ve bos
zamana sahip yeme, i¢gme, eglenme, dinlenme, konaklama, ziyaret, egitim,
merak vb. sebeplerle yasadigi yer disinda baska bir destinasyona seyahat
eden, gittigi yerde en az 24 saat konaklayan ve ekonomik anlamda tiiketici
smifi icerisinde yer alan kisi ya da kisiler toplulugudur (Karpuz, 2017: 31-
32). Nitelikleri agisindan turistler asagidaki gibi siralanmaktadir (Yali, 2016:
17-18; Bal, 2012: 7):

e Yerli Turistler: Yerlesik durumda bulunduklar1 iilke smirlar
icerisindeki turizm faaliyetlerine katilan kisilerdir (Ugur, 2015: 92).

e Yabana Turistler: Ikamet ettikleri iilkelerinin disina ¢ikan turistler,
tatillerini  gecirdikleri iilkelerde yabanci turist olarak kabul
edilmektedirler. Bu turistler, farkl bir iilkeyi ziyaret eden ve turizm
faaliyetlerine katilan kisilerdir (Yali, 2016: 17).

e Giiniibirlikciler: Gittikleri bolge veya iilkede 24 saatten az kalan ve
geceleme yapmayan kisilerdir (Akman, 2007: 14).

e Turist Sayilmayan Yabancilar: Go¢menler, miilteciler, yabanci bir
iilkede bulunan askerler, diplomatlar, transit yolcular, sr
bolgelerinde ikamet edip calismak ya da is i¢in giiniibirlik komsu
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iilkeye gidip gelenler turist olarak kabul edilmemektedir (Kozak ve
ote., 2012: 6).

1.3. Tutum Kavram

Tutum kavrami, “tutulan yol, bir olay veya durum karsisinda sergilenen
tavir”’ anlamlarma gelmektedir (www.tdk.gov.tr, Erisim 28.10.2017).
Fishbein (1967)’in davranis modelinde, tutum kavrami daha detayli bir
bi¢imde incelenmistir. Fishbein (1967) tutumu, “bir bireyin diisiince ve sahip
oldugu deger yargilar1 c¢ercevesinde sergiledigi davramig” olarak
tanimlamistir. Turizmdeki iirlinlere yonelik olarak bakildigi zaman da tutum,
“turistlerin iiriin 6zelliklerini dikkate alarak iiriinlere karsi gosterdigi ilgi”
olarak tanimlanabilmektedir (Kim ve Littrell, 1999: 154).

Wong ve Cheng (2014) ise tutum kavramini, “belirli bir nesneye nasil
davranilmasi gerektigini 6grenme ve 6grenme sonucunda olusan yatkinlik”
olarak tanimlamistr (Wong ve Cheng, 2014: 479). Li ve Cai (2008)’nin
yapmis olduklar1 arastirmada da tutum, “turistlerin; bolge, tiriin ve isletme
iizerindeki diislinceleri ve sonucunda ortaya c¢ikan davranis1” seklinde
aciklanmistir (Li ve Cai, 2008: 191-192).

Insanlar tutumlarin1 bilissel, duyussal ve davranissal siireglere dayali
olarak sekillendirmekte ve nesnelere karsi biligsel, duyussal ve davranigsal
tepkilerle cevap vermektedir. Genel olarak aligveris tutumu da turistlerin
alisveris niyetleri ve davraniglariyla baglantilidir. Yu ve Littrell (2003)’e
gore, turistlerin seyahatlerinde hediyelik esya lriinlerine yonelik aligveris
tutumlari; iirtin 6zellikleri, magaza 6zellikleri ve hediyelik esya cesitleri gibi

faktorlerden etkilenmektedir (Yu ve Littrell, 2003: 140-143).

1.4. Hediyelik Esya Kavramm

Eski ¢aglarda insanlarm ticaret amaciyla iilkeleri veya komsu bdlgeleri
ziyaret etmesi ve seyahatte bulunmasi da bir turizm faaliyeti olarak
degerlendirilmektedir. Bu donemde karayollarmin diizenli ve ¢ok sayida
olmamasi, uzak bolgelere yapilacak olan seyahatlerin deniz yolu ile
yapilmasina neden olmustur. M.S. 395 yilindan Istanbul’un fethine kadar
olan donemde ise zevk, eglence ve saglik turizminde bir yavaglama

goriilirken Hiristiyanlik ve Miisliimanliga bagh olarak dini amagl ziyaretler
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artis gdstermistir (Arkant, 2013: 89). Istanbul’un fethinden (1453) Fransiz
Ihtilaline kadar (1789) gecen donemde Ozellikle Bizans’taki alimlerin
Roma’ya siginmalar1 ve orada gecirdikleri zaman igerisinde Romalilara
Yunancayi1 6gretmeleri sonucu antik kiiltiire olan sempati artmis ve bu sayede
Roma’daki antik eserlere olan ilgi artmaya baslamistir. Bu durum beraberinde
Roma’daki antik eserleri gdrmek i¢in yapilan ziyaretlerin artmasini
getirmistir (Yildiz, 2011: 56). Bunun sonucunda ekonomik amagli yapilan
seyahatlerin yaninda kiiltiirel amagl seyahatlerde artmaya baglamistir.

21. ylzyilin baglarinda igerisinde bulundugumuz diinya; ekonomik,
siyasi, sosyal ve hukuki yonde ¢esitli degisimlere sahne olmustur. Kokeni 400
yil onceye kadar dayansa da, 1960’1 yillarda ortaya ¢ikan ve 1980’lerden
itibaren sik¢a kullanilmaya baslanan kiiresellesme kavrami, tiim insanhigin
hayatini etkileyen bu degisim siirecini belirtmekte kullanilabilecek en 6nemli
olgu olarak goriilmektedir (Ceken, 2004: 1). Glinlimiizde ise kiiresellesme ile
birlikte iilkelerin uluslararasi boyuta tasinmasi, teknoloji alaninda yasanan
gelismeler, yasam standartlarinin iyilesmesi ve yine kiiresellesmenin
devaminda ortaya ¢ikan seyahat serbestligi turizm faaliyetlerine katilan insan
sayisinin hizla artmasina sebep olmustur (Milne ve Ateljevic, 2010: 370-371).
Bunun sonucunda turizm sektorii hizla gelisen sektorlerinden biri haline
gelmistir. Lakin toplumlardaki yasanan degisimler ve ekonomik sebepler
icerisinde yer alan diisiik gelir sorunu hediyelesme adedini siirlamistir. Fakat
hediye aligverisinin “karsiliklilik” ilkesini bu degisimler etkilememekte,
aksine hediye aligveriglerinin olmamasi yerine daha ekonomik olan hediyelik
esyalar tercih edilmektedir (Arkant, 2013: 90). Giiniimiizde makinelesme ve
seri liretimin ortaya ¢ikardigi olanaklar hediyelik esya aligverisi ve buna baglh
olan hediyelik esya isletmeleri i¢in firsatlarin artmasini saglamustir.

Hediye; birini sevindirmek, mutlu etmek, onurlandirmak, kutlamak i¢in
veya ani olarak verilen sey, armagan anlamina gelmektedir (www.tdk.gov.tr,
Erisim 16.10.2017). Temeli insanlik tarihinin baslangicina kadar giden
hediye ve hediyelesme, giinlimiize gelene kadar bir¢ok degisime ugramis
olmasia ragmen esas olarak; “bir kimsenin goniillii bir sekilde baska bir

kimseye menfaat gozetmeksizin karsiliksiz bir sey vermesi” olarak kalmistir
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(Sakarya, 2006: 8). Hediyenin tiim kiiltiirlerde goriilebilen evrensel bir obje
oldugu sdylenebilmektedir. Ister ilk ¢aglarda isterse de modern zamanda
olsun her medeniyet bu evrensel olguyu siirdirmeye devam etmistir. Her
toplumda yapilan hediyelesmenin neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir
gegmise sahip oldugu tarihi kaynaklara ve yapilan kazilarda bulunan esyalara
bakildiginda goriilebilmektedir.

Hediyelesme, bir toplumun Onemli kiiltiir 6gelerinden biri olarak
nitelendirilebilmektedir. Tiirk toplumu gelenek, gorenek, inang ve
uygulamalar1 ile kiiltiirel varliklarmin zenginliklerini giinlimiize kadar
yasatmig ve bu zenginliklerinden biri de hediyelesme gelenegi olmustur.
Hediyelesme; siinnet, dogum, kiz isteme, nigan, diigiin, bayram, evlenme
yildoniimii, hacca gidis gibi kisiyi ve toplumu ilgilendiren 6zel giinlerde bir
kibarlik ifadesi olarak gergeklestirilmistir (Tezcan, 1989: 32-33).

Hediye kavrami, bir¢ok bilim dali tarafindan gesitli agilardan da ele
alinmigtir. Bir miibadele bigimi olarak hediye degis-tokusu ekonomik ve
siyasal nedenlerle yerine getirilen bir kiiltiirel 6ge olmasi bakimmdan iktisadi
antropolojinin temel konusunu olusturmustur. Buna gore daha ¢ok akrabalik
cergevesindeki insan iligkilerinin hakim oldugu toplumlarda bir anlamlilik
kazanmaktadir. Hediye alip vermenin, bu toplumlarda toplumsal yasamin ve
kurumlarm biitiin yonlerinde anlammi buldugu ahlaki, dini ve ekonomik
yagsamda Onemli oldugu diistiniilmektedir (A¢ikgdz, 2012: 1-2). Hediye
verme eylemini, toplumsal ve ekonomik boyutlar temelinde sosyal gergeklik
boyutuyla ele alarak inceleyen antropologlar, hediye alisveriginin bu
topluluklarda esit diizeyde ekonomik ve sembolik anlam igerdigi sonucuna
varmuslardir (Ozmen, 2007: 155).

Diger taraftan sosyolojik ve psikolojik unsurlar1 igerisinde barindiran
hediyelesme konusuna sosyologlar; daha ¢ok sosyal sorumluluk, karsiliklilik
ve i¢cinde yasanilan toplumdaki diger bireylere bir seyler verme normunun bir
yansimasi olarak yaklagmiglardir. Sosyal psikolojide ise bu eylem, hediyeyi
verenin hem kendisini hem de karsi tarafi nasil algiladigin1 ifade etmeye

calistig1 karmasik bir siire¢ olarak ele alnmistir (Ozmen, 2007: 155).



1.5. Hediyelik Esya Isletmeleri

Turistler, seyahat harcamalarinin yaklasik %30’unu hediyelik esyalara
harcamaktadir. Dolayisiyla da turistler ve isletmeler agisindan hediyelik esya
iriin yelpazesinin c¢esitliligi biliylikk 6nem arz etmektedir (Swanson ve
Horridge, 2002: 63). Hediyelik esya isletmelerindeki triinleri, turistlerin
tatillerinde yasadiklar1 deneyimin somut kanit1 olarak nitelendirmek
mimkiindiir (Kim ve Littrell, 1999: 153). Turistlerin seyahatleri sirasinda
cektikleri fotograflar, videolar ve gordiigii cevre disinda tatillerinden evlerine
geri getirebilecekleri, kendilerine seyahatleri sirasinda yasadigi duygu ve
deneyimleri hatirlatacak hediyelik esyalar satin almaktadir (Jimura, 2011:
125). Bu tiir hatiralik {irtinlerin turistlerde ¢agristirdiklart duygular evrensel
nitelikte degildir. Hatiralik esya satisin1 hedefleyen hediyelik esya isletmelert,
cesitlilik bazinda sinirli kalmamak kosuluyla; seri iiretilen iirlinler, sanat ve
el isi tirtinleri (miicevher taslari, taki), ziiccaciye (yaban hayati ve dogay1
tasvir eden nesneler); yoreyi temsil yetenegine sahip iriinler (tablo, duvar
cikartmalari, magnetler, kupalar); antika ve koleksiyon {iriinler, giyim
irlinleri (sapka, tisort) ve yoresel iiriinler gibi ¢esitleri turistlere sunmay1
tercih edebilmektedirler (Swanson ve Horridge, 2004: 372). Hediyelik esya
isletmeleri asagida siralanmaktadir (Rizaoglu, 2004; Akay, 2016: 5):

e Hediyelik esya magazalari,
e FElsanatlar1 magazalari,

e Sanat galerileri,

e Antika diukkanlari,

¢ Yol kenar1 satis tezgéhlari,

e Yoresel tirtinler satis noktalar1’dir.

1.5.1. Hediyelik Esya Magazalar:

Turistlerin seyahatlerinde talep ve ihtiyaclarini karsiladiklar1 diger
isletmeler arasinda hediyelik esya magazalar1 bulunmaktadir (Jafari, 1983:
72). Hediyelik esya magazalarmdaki hatiralik esyalarin fiziksel varligi ve
ekonomik degeri, bu {rlinleri satin alan turistlere seyahatlerindeki

deneyimlerini hatirlama isteklerine yardimci olma da biiylik onem arz
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etmektedir. Seyahate c¢ikan her turist hediyelik esya satin almamakta ve
bununla birlikte kiiltiirel degerler, inanglar, ekonomik durum ve sosyal ¢evre
gibi faktorler turistlerin hatiralik esya satin alma davraniglarini etkilemektedir
(Anderson ve Littrell, 1995: 328-330). Bazi tatilciler ise hediyelik esya
magazalarinda bulunan ve 6zellikle evde sergilenebilecek tiirde olan hatiralik
esyalara daha ¢ok ilgi gostermektedir (Cunin ve Rinaudo, 2008: 274-275).

Hediyelik esya ve hediye alma aliskanligi, turistleri seyahatlerinde
aligveris yapmaya motive eden faktorlerden biri olarak gdoriilmektedir
(Geuens, Vantomme ve Brengman, 2004: 617). Bir¢ok turist seyahat ederken
hediyelik esya olarak yerli ve yoreyi temsil yetenegine sahip iirlinleri tercih
etmektedir. Hatiralik esya iirlinlerinin satis1 yerli isletmeler i¢in ekonomik
firsatlar yaratmaktadir. Bununla birlikte hediyelik esya olarak satin alinan
iirinlerden bazilari, gogunlukla yerli olmayan insanlar tarafindan iiretilen ve
yerli olan triinlerin taklit edilmis versiyonlar1 olarak da sunulmaktadir
(Guttentag, 2009: 23). Hediyelik esya magazalarindan satin alinabilecek
iirlinler arasinda bdlge veya yoreyi temsil etme yetenegine sahip olan hatiralik
esyalarm yani sira tisort, miicevher, taki, kitap, minder, anahtarlik, kupa,
masa Ustii slisler ve biblolar gibi hediyelik esyalar da turistler tarafindan satin
alinabilmektedir (Kim ve Littrell, 1999: 157; Yanar ve Tagi, 2014: 32; Kong
ve Chang, 2012: 359).

1.5.2. El Sanatlar1 Magazalart

El sanatlari, insanoglu var oldugundan beri doganin kosullarina baglh
olarak gelisen ve insanlarin ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla ortaya ¢ikan
sanat cesitlerinden biridir. Daha sonralarda geliserek tabiat sartlarina gore
degisimler gosteren el sanatlari, ortaya ¢iktigi toplumun duygularini, sanatsal
zevklerini ve kiiltiirel 6zelliklerini yansitacak sekilde geleneksel hale
gelmistir (Beyazit, Ceylan ve Saylan, 2012: 899). Halkbilim ¢aligmalarinin
genis bir yelpaze kazanmasina yardimci olan en iyi a¢ilim noktalarmdan “el
sanatlar1”, sosyal bilimciler tarafindan disiplinler arasi bir ¢aliyma alam
olarak ele alinmaktadir (Oguz, 2012: 6-7).

Geleneksel el sanatlari, asirlardir cesitlilik igerisinde toplumlarm,

kiiltiirlerin duygularin1 sanatsal zevklerini aktarma araci olmustur. El

9



sanatlar1 turizm endiistrisi ile kuvvetli bir etkilesime girmekte ve turistlerin
seyahatlerinde yaptiklari aligverislerinde 6zel bir yere sahiptir. Turistin gittigi
yerde otantik mallar satin almasima neden olan giidiiler normal satin alma
davranisiyla ilgili giidiilere gore farklilik gostermektedir. Turistin tatilinin
sona ermesiyle birlikte yaninda gotiirdiigli hediyelik esyalar, adeta gecirdigi
kiiltiirel tecriibenin somut bir kanit1 anlamimna gelmektedir (Caliskan, 2009:
16).

Gilinlimiizde el sanatlar, iiretildikleri bélgedeki hammaddelerin ve aile
iyelerinin i giicliniin, bos zamanlarinin degerlendirilmesinde, gelenek ve
goreneklerin devam ettirilmesinde 6nemli bir isleve sahiptir. El sanatlari
degerlere, kiiltiirel bir birikime dayanan ve gelisen sanat eserleri olmakla
birlikte bir toplumun bellegi, ge¢cmisi ve kaybedilemez olanidir (Ozciire ve
Yavuz, 2006: 4). Bunun bir sonucu olarak da el sanatlari, toplumlara 6zgii
kaynaklar1 kiiresel tehditlerden korumak adina yore insanlarma yardimci
olmaktadir (Wherry, 2006: 8).

Turistik aligveris, el sanatlari {irtinlerinin ¢esitli boyutlardaki satis
mekanlarinda (atdyle, stant, perakende satis magazasi vb.) yerli ve yabanci
turistlere yonelik hediyelik esya ve farkli amaclarla satisiyla ilgilidir.
Tirkiye’de turistik aligverise konu olan el sanatlar1 cogunlukla geleneksel ve
dekoratif nitelikli iiriinlerden olusmaktadir. Ornegin hali dokumaciligy,
kuyumculuk, seramikg¢ilik, ¢omlekeilik, tas siislemeciligi, aga¢ oymaciligi,
ebru, hat sanati, minyatiir, tezkip sanatlar1 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Turistlerin geleneksel el sanatlarini satin almaya yonelmeleri Tiirkiye gibi
turizm endiistrisi biiyiiyen iilkeler ve iilkelerin el sanatlar1 magazalar1 i¢in
onemli bir potansiyel olusturmaktadir (Beyazit, Ceylan ve Saylan, 2012: 901-
902).

Diinya’daki turistik aligverise konu olan el sanatlar1 6rnekleri olarak
Peru’'nun Amazon bolgesindeki sepetler, hamaklar, tohumdan yapilmis
kolyeler, ozel tily siisleri ve 6zellikle chambira (ahsap sapli orgii canta)
cantalari turistlerin tercih ettikleri gériilmistiir (Vormisto, 2002: 29).

Balkan iilkelerinde geleneksel el sanatlar1 yapiminda kullanilan bitkiler

arastrmasinda da bitki kokleri, bitkiyi olusturan lifler, ahsap malzemeler,
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bitki filizleri ve aga¢ kabuklarmdan yapilmis el sanatlari iirlinlerinin, bu
bolgedeki magazalar tarafindan diger el sanatlari {iriinlerine karsilik daha
fazla tercih edilip tiretildigi goriilmektedir (Dogan ve 6te., 2008: 158).

El sanatlar1 magazalarinin diginda da el sanatlar1 ile ugrasan insanlar
geleneksel kiiltlirlerini tanitmadan ziyade, el sanatlarini kendileri i¢in bir
ugras olarak gordiigii soylenebilmektedir. Almanya’nin ¢esitli bolgelerinde
olusturulan “Yaraticilik Merkezi” projesinde insanlara konaklama firsati
sunan ve hi¢cbir sekilde iicret talep etmeyen kuruluslar; insanlara ahsap,
tekstil, ¢dmlek veya miicevher gibi el sanatlari tiriinlerini yapmalar1 adina
atlyelerde calisma imkani sunmaktadir. Burada goniillii olarak calisan
insanlarm yaptiklar1 el sanatlar1 ile kendi tatminlerini sagladiklar1 ve
kendilerini kesfetme adma onemli bir faaliyette bulunduklar1 sonucuna

ulasilmustir (Nierling, 2012: 243).

1.5.3. Sanat Galerileri

Sanat yapitlarimin sergilenmesi i¢in hazirlanmis yer veya yap1 (Gulim,
2016: 7) olarak tanimlanan galeriyi, Brian O'Doherty (1999) “beyaz kiip”
olarak ifade etmis ve bu sOylemi bir siire sonra galeri kavramiyla
Ozdeslesmistir. Antmen'nin "her modern sanat galerisi beyaz bir kiip
goriiniimiinde olmasa da “beyaz kiip”, giinlimiizde ¢agimizin kendine 6zgl
teshir bigimlerinden biri olan modern sanat galerisinin baglica simgesidir"
sozii, galeri kavramina yiiklenen bu benzetmeyi agiklar niteliktedir (Giiliim,
2016: 7). Galeri, tek kath ya da bir giris kapisindan sonra i¢ mimarisiyle ¢ok
katlilik gdsteren, katlarinin gosterim mekani olarak ayrilmig boliimiinde bir
mevsim boyunca sergi agilabilen ve bu sergilere fiziksel sahipligin yan1 sira
kiiltiirel sahiplik de gosterebilecek bir sorumlusu bulunan yer olarak
tamimlanmaktadir (Y1lmaz, 2014: 152).

Galerilerin islevi, Oncelikle miizelerin igerisinde yer alan oda tarzindaki
boliimler anlaminda tanimlanirken, sonrasinda 6zel kurumlarin agilmas: ile
sanat eserlerinin goriiciiye ¢iktigi ve ayni zamanda satiginin da yapildigi
yerler olarak gelisme gostermis ve sanatin tiiketiminde yer alan ticari

aracilarindan biri haline dontismiistiir (Nuran, 2016: 3).
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Sanat galerileri kiiltiirel igerigin tiiketiciye iletilmesi stirecinde dnemli bir
rol oynayan aracilardir (Kaya, 2013: 79). Ustlendigi kiiltiir aktarmmu rolii ile
sanat galerileri, seyahatlerinde geldikleri bolge veya yore insanlarinin yagam
tarzini, gelenek ve géreneklerini, sanat diislincelerini merak eden turistler igin
ziyaret edilmesi gereken mekanlardan biri haline geldigi sdylenebilmektedir.
Yeni Zelenda’daki Auckland Sanat Galerisinde yapilan bir caligmada galeriyi
ziyaret edenlerin ¢ogunlukla orta yas grubunda olduklari tespit edilmis, buna
karsilik da geng¢ niifus grubunda yer alan kisilerin galeriyi ziyaret etmeme
nedenleri arastirilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglarda 1ise geng niifus
grubundakilerin, galerilerin dis goriiniislerinin kendilerini cezbetmedigi

goriisiinde birlestikleri goriilmiistiir (Mason ve McCarthy, 2006: 26).

1.5.4. Antika Diikkéinlar

Antika; tarihsel bir doneme ait olan ve eski c¢aglardan kalma eser
anlamma gelmektedir (www.tdk.gov.tr, Erisim 26.10.2017). Antikalar,
standart iiretim sonucu ortaya ¢ikmamasi ve perakende satis magazalarinda
bulunmamasi yoOniiyle diger aligveris irlinlerinin ¢ogundan farklilik
gostermektedir. Perakende satilan {iriinlerden farklilik gdstermesinin
nedenleri arasinda; insanlarin antika iirlinler icin uzak mesafelere seyahat
etmeleri, antika liriinlerin glinliik yasamda gerekli olmamasi ve essiz bir tarza
sahip olmasi gibi 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir (Grado, Strauss ve Lord,
1997: 55).

Antika diikkanlari;; hizmet isletmelerinden, sanat galerilerinden,
hediyelik esya ve el sanatlar1 magazalarindan daha farkli bir konumda yer
almaktadir (Gartner ve Erkkila, 2004: 103). Seyahat sirasinda satin alinan
irlinler, turistlere tatillerindeki deneyimlerini ve ziyaret edilen yerleri
hatirlatmaktadir. Seyahat edilen bélgede bulunan antikalar1 gérmek ise maddi
olmayan duygusal deneyimleri kapsamaktadir (Sthapit, 2017: 2). Antika
magazalar1 daha ¢ok kiiltiirel miras ziyaretlerinde bulunan turistlere hitap
etmekte ve toplumlarin kiiltiirlerine ait nesneleri satin alma egilimi ytliksek
turistlerin tercih ettigi hediyelik esya isletmeleri icerisinde yer almaktadir

(Frost, 2006: 136).
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Onceleri ticarette degeri diisiik olan ve ilgi gérmeyen bitpazarlar, ikinci
el tirtinler ve 6zellikle antika iiriinleri igerisinde barindiran magazalar degisen
diinya ve farklilagsan turizm talepleri dogrultusunda Avrupa dilkeleri ve
Amerika Birlesik Devletleri’'nde eski ¢aglardan kalma eserlerin geri
doniisiimiinii ve korunmasini kabul edilebilir hale getirmistir. Ornegin arizasi
olan klasik bir arabanmn degistirilmesi, ikinci bir dairenin désenmesinden
farkli bir islem gerektirmektedir. Tiim bu islemlerde kullanilacak nesneler
ikinci el pazarlardan almabilecek tirtinleri igermekle birlikte, antika satin alma
meraki olan kisilerin ilgisini gekmeyecek ve aksine klasik olan arabayi tamir
ettirmeyi ya da yine bir klasik araba ile degistirmeyi tercih edecektir (Guiot
ve Roux, 2010: 356-369).

1.5.5. Yol Kenar1 Satig Tezgdhlar:

Turistler, tatillerini yapacaklar1 bolgeye giderken yol iizerinde yer alan
satis magazalarinda temel gereksinimlerini karsilama ihtiya¢larinin yani sira
dinlenme, yeme i¢me gibi hizmetlerden de yararlanmaktadir. Bu tiir
hizmetlerin yani sira turistler, birer miisteri gibi yol kenarinda yer alan satis
tezgahlarindan aligveris yapmakta ve miisteri sinifina giren turistleri memnun
etme adina satig tezgahlarmin ¢evresinde araclar i¢in yol yardimi ve insanlar
icin de ilk yardim hizmetleri bulunmaktadir (Arnold ve 6te, 2009: 140).

Yol kenarinda bulunan satis tezgahlarmin seyahat eden turistlerin ilgisini
¢cekmesinin sebebinin yiiksek kalitede liriinler satmasi, diger magazalara gore
daha diisiik fiyat belirlemesi ve otoyollardan kolayca erisebilir konumda
olmasi  gibi  Ozellikleri  bilinyesinde  barmdirmasma  baghh  oldugu
soylenebilmektedir (Dagher, Christy ve Meyinsse, 1991: 1486).

Sehirlerarasi yolcu tagimaciligi bir¢ok calisan1 ve kazandirdigi katma
degeri ile hem yarattigi ekonomik biiyiiklik hem de sagladigi istihdam
acisindan iilkelerin 6nemli sektorleri arasinda yer almaktadir. Sektoriin
gelismesinde miisteri memnuniyeti ve sunulan hizmetin kalitesinin 6nemli bir
yeri vardir (Ardi¢ ve Sadaklioglu, 2009: 167).

Seyahat veya tatilleri i¢in yola ¢ikan yerli ve yabanci turistlerin yolcu
tagimaciligindaki rolii de yol lizerinde yer alan dinlenme tesisleri ile ortaya

cikmaktadir. Yolculuklar1 sirrasinda dinlenme, konaklama ve yeme igme

13



ihtiyaclar1 kargilamak i¢in dinlenme tesislerini ziyaret eden turistler,
tesislerde yer alan iiriinleri hediyelik esya yerine koyarak satin alabilmektedir.
Hediyelik esya olarak degerlendirilecek lirtinler arasinda dinlenme tesisinin
bulundugu bolge veya yoreyi temsil etme yetenegine sahip biblolar,

anahtarliklar, magnetler, oyuncaklar ve yoresel iiriinler sayilabilmektedir.

1.5.6. Yiresel Uriinler Satis Noktalart

Y oresel tirtinler; bulundugu yore ekonomisini canlandiran, yore kimligini
giiclendiren, bolge imajin1 gelistiren ve yore insanina dzgiliven saglayan bir
etkiye sahip olmakla birlikte iilke ve bolge turizmine de katki saglamaktadir
(Koksal, 2014: 161). Ulkelerin ekonomilerine énemli diizeyde katki yapan
turizm sektor, kiiltiirel ve geleneksel degerlerin tanitimina dogru yonelmeye
baslamistir. Bu baglamda, turizm sektorii acisindan hem diinyada hem de
tilkemizde Oonem kazanan yoresel degerler arasindaki karmasayr onlemek
adina 1992 yilinda Avrupa Birligi biinyesinde hazirlanan bir yasa ile turistik
deger tasiyan ve kendi yorelerine ekonomik anlamda katki saglayan tiriinlere
“Cografi Isaretleme” yapilmaya baslanmistir. Yapilan bu diizenlemeler
cergevesinde birgok tiriin tescillenip koruma altina alinmistir. Cografi degeri
olan bu irilinlerin korunmasi, iilke kiltir ve geleneklerinin de devam
ettirilmesi anlamima gelmektedir. Bolgesel olarak kalkinmanin onemli
unsurlarindan biri olarak goriilen turizm de yoresel iiriinlerin 6n plana
¢ikmasini saglayan 6nemli bir sektordiir (Orhan, 2010: 243-244).

Insanlarmn biiyiik bir boliimii geleneksel gidalari; “yoresel gidalar, dogal
gidalar, eski zamanlardan beri tiiketilen gidalar” gibi ifadelerle
tanimlamaktadir (Tasdan ve ote, 2014: 6). Geleneksel gidalar; bolgenin
geleneklerini igerisinde barindiran, organik malzemelerden yapilan ve yore
insaninin da ekonomik olarak gelismesine yardime1 olan {iriinler kategorisi
icerinde yer almaktadir. Ozellikle tarim, gida ve diger temel ihtiyaglarin
iretiminde kullanilan yeni teknolojiler, geleneksel ve yoresel iiriinlerin
talebini ve dnemini arttrmustir. Kiiresellesen diinya ticareti ¢esitli {iriinlerin
tiretimine olanak saglarken, fazla kar elde etme diisiincesi yoresel triinler
yerine icerigi ile oynanmis tirlinlerin iiretimini fazlalastirmis ve bu durum da

tilketicinin sagligini tehlikeye atmaya baslamigtir. Bu baglamda tiiketicilerin
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yoresel degerlerine sahip ¢ikma ve yoresel liriinleri tiikketme istegi artmistir
(Cigek, 2014: 1).

Yoresel iiriinler seyahat veya gezi sirasinda insanlarin dinlenme, yeme
icme ve temel ihtiyaglarint karsiladigi dinlenme tesislerinde de
bulunmaktadir. Dinlenme tesislerinde yer alan geleneksel iiriinler o bolgedeki
malzemelerden yapilan bal, pekmez, peynir, pestil, helva, ekmek gibi
yiyeceklerden olugsmaktadir. Bu yiyeceklerin yaninda kahve, cay, salgam,

boza, salep, ayran ve serbetler gibi yoresel igecekler de bulunmaktadir.
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2. BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde; seyahat motivasyonlar, motivasyon kavrami ve
motivasyon teorileri, turizmde seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara
yonelik tutum ile birlikte magaza 6zellikleri, tirin 6zellikleri, hediyelik esya
cesitleri, hediyelik esya isletmelerinin turizm endiistrisindeki yeri ve 6nemi,
hediyelik esya isletmelerinin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi, satin alma
niyeti ve seyahat motivasyonunun satin alma niyetine olan etkisi konularia

yer verilmistir.

2.1. Turistlerin Seyahat Motivasyonlari

Turizmde seyahat motivasyonlar1 denildiginde ilk olarak, ziyaretgileri
seyahate ¢ikmaya yonelten sebeplerin neler oldugu sorusu akla gelmektedir
(Crompton, 1979: 409; Dann, 1981: 189). Gnoth (1997) ve Kay (2003)
turizmdeki seyahat motivasyonlarina yonelik arastirmalarin tiiketici davranisi
ve davranig bilimleri literatiirii ile benzerlik gosterdigini belirtmektedir
(Gnoth, 1997: 284; Kay, 2003: 601). Bu sebeple, turizmde seyahat
motivasyonlart konusunu incelemeden Once genel bir bakis agis1 ile
motivasyon, motivasyon siireci ve motivasyon teorilerine deginmenin faydali

olacagi diisiiniilmektedir.

2.1.1. Motivasyon Kavrami ve Motivasyon Teorileri

Literatiirde, motivasyon kavramimin rgiitsel davranis, tiiketici davranisi
ve davranis bilimleri alanlarinda farkl sekillerde aciklandigi goriilmektedir.
Ornegin, Oriicii ve Kanbur (2008) &rgiitsel davranis alaninda motivasyonu,
orglit igerisinde yer alan bir veya birden ¢ok insan1 belirli bir amaca yonelik
olarak harekete gecirmek icin yapilan girisimler toplami seklinde
tanimlanmustir (Oriici ve Kanbur, 2008: 86). Ote yandan Sahin (2004)
davranig bilimleri ag¢isindan motivasyonu, davranist amaca dogru hareket
etmeye yonelten siireg seklinde tanimlarken (Sahin, 2004: 525), Olcer (2005)
motivasyonu, kisilerin belirli bir amac1 gergeklestirmek adina kendi istek ve
arzular1 dogrultusunda davranmalari seklinde tanimlamustir (Olger, 2005: 2).
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Tiiketici davraniglar1 agisindan ise motivasyon, herhangi bir tiiketici
davranisinin ortaya ¢ikabilmesi adma tiiketiciye hareket etme arzusu

kazandiran itici kuvvet olarak ifade edilmektedir (Harman, 2012: 41).

Ogrenme
Kar;ﬂanm amig Am agveya
Ihtivaglar, = T Ihtiyracin
i stekler, *| CGerilim (# Diti » Davranty || Karslanmas
Arzular

Biligsel Sureg

| Geritimin Azalmas | |

Sekil 1. Tiiketicilerde Motivasyon Siireci
Kaynak: Harman, 2012: 43

Sekil 1 incelendiginde, tiiketicilerin istek ve arzularinin kendilerinde bir
gerilim ortaya ¢ikardig1 goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu gerilim sonucunda
tiikketicilerin dirtiilerini tetiklemekte ve diirtiiler de tiiketicinin ihtiyacini
karsilamaya yoOnelik davranisa tesvik etmektedir. Ortaya ¢ikan davranig
sonucunda tiiketicilerin istek ve arzular1 karsilanmakta ve tiiketici tatmin
olmaktadir. Davranis sonucunda, tiiketicinin ihtiyaglarmin karsilanamadigi
durumlarda ise tiiketici tizerindeki gerilim devam etmektedir (Harman, 2012:
43).

Literatiirde motivasyon teorilerinin siniflandirilmasi konusunda farkl
calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Kéroglu (2011: 111) motivasyon
teorilerini, kapsam ve beklenti teorileri; Soykenar (2008: 8) kapsam ve siireg
teorileri; Seker (2015: 23-25) siiriicii teorisi, O0zendirme teorisi, biligsel
uyumsuzluk teorisi, igerik teorisi, erg (var olus, iliski ve gelisme) teorisi,
zamansal motivasyon teorisi, hedef giidiimlii teori basliklarinda incelemistir.
Alkis ve Oztiirk (2009: 216-217) ve Harman (2012: 44-47) ise, tiiketici
davranis1 bakimindan teorilerini; ihtiyaglar teorisi, beklenti teorisi, etkilesim

teorisi ve ¢evre teorisi basliklarinda incelemislerdir. Bu ¢alismada da
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motivasyon teorileri, Alkis ve Oztiirk (2009: 216-217) ve Harman (2012: 44-

47)’nim incelemis oldugu basliklar ¢ergevesinde irdelenmistir.

2.1.1.1. Intiyaglar teorisi

Motivasyon teorilerinin temelini olusturan ve 1954 yilinda Maslow
tarafindan klinik gozlemler sonucunda ortaya ¢ikarilan bu teoride, iki temel
varsayim tiizerinde calismalar yapilmis ve sonuglar1 ortaya g¢ikarilmustr.
Birinci varsayimda motivasyonun kisisel bir olay oldugu ve bir bireyi motive
eden herhangi bir durum veya olayin baskalar1 motive etmeyebilecegi
soylenmektedir. Ikinci varsayimda ise motivasyonun yalnizca insanin
davranislarinda goézlemlenebilir oldugu belirtilmektedir. Maslow’un
Ihtiyaclar Hiyerarsisinin siralamasi ise; fizyolojik, giivenlik, sosyal, itibar
gorme ve kendini gerceklestirme ihtiyaci olarak ortaya konulmustur (Alkis ve

Oztiirk, 2009: 216).

2.1.1.2. Beklenti teorileri

Beklenti teorilerine gore tiiketiciyi satin alma karar1 vermeye yonelten
sebep, satin alma sonucunda ortaya ¢ikan pozitif ¢iktilardir (Harman, 2012:
47). Beklenti teorisinde bireylerin yerine getirdikleri sorumluluklar
dogrultusunda elde ettikleri 6diil ve itibar gérme arzusu bu pozitif ¢iktilar
icerisinde yer almaktadir. Bireylerin beklenti ve motivasyon ile iliskisini
aciklamaya ¢alisan iki temel modelin oldugu séylenebilmektedir (Alkis ve
Oztiirk, 2009: 217). Bu modeller; Vroom (1964)’un Beklenti ile Lawler ve
Porter (1968)’m Beklenti-Deger modelleridir. Vroom (1964) tarafindan
gelistirilen modelde insan davranmiglarini bireyin amag¢ ve tercihleriyle, bu
amaglar1 yerine getirmedeki beklentileri yoniinden agiklamaya ¢aligsmaktadir
(Ozer ve Bakir, 2003: 118). Lawler ve Porter (1968)’in gelistirdigi modelde
ise bireyin gostermis oldugu davranisin kendisini tatmin edebilmesi i¢in,
beklentileri ile davranisi sonucunda ortaya c¢ikan kazanimlarm degeri

arasinda bir dengenin olugmasi gerekmektedir (Soykenar, 2008: 21).

2.1.1.3. Cevre teorisi
Cevre teorisine gore, bireyin motivasyonunu etkileyen en dnemli etkenin
cevre oldugu ve ihtiyaclar teorisinde bireyi hareket etmeye yonelten unsurun

ihtiyaclar oldugu belirtilirken, cevre teorisine gore bireyi harekete gegiren
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olgu ise yasadigi cevredir. Bu teoride, kisi sergileyecegi davranista
bulunmadan o6nce c¢evre tarafindan ddillendirilip o6diillendirilmeyecegine
bakmakta ve ddiillendirildigi davranislart siirekli tekrar etmektedir. Diger
yandan yasadigi cevre tarafindan odillendirilmeyen davraniglar: ise

sergilemeyi tercih etmemektedir (Harman, 2012: 45).

2.1.1.4. Etkilesim teorisi

Etkilesim teorisi, McClelland’1n Gereksinimler Kuramina
dayandirilmaktadir. McClelland’a gore basari, gii¢ ve baghilik bireyleri
motive eden lic temel neden olarak belirtilmistir. Winter (1992), bu
ihtiyaclarin yalnizca bireyleri motive etmekle kalmayip aymi zamanda
insanlari hedef ve endiselerini de igerdigini savunmaktadir (Royle ve Hall,
2012: 25). Bireyleri motive eden nedenler asagida ayrmtili olarak
incelenmistir.

Basarma Ihtiyaci; bireyin basariya yonelik ihtiyaci, kisinin kendi
diisiinceleri dogrultusunda belirlemis oldugu birtakim standartlara gore
istlinliigiinii gostermektedir. Bireylerin basar1 gereksinimleri, ¢evresinde
bulunan insanlarin durumlarina bakilmaksizin sadece kendi amaglarini
gerceklestirdiklerinde ortaya ¢ikan tatmin olma duygusu ile giderilmektedir
(‘Yamaguchi, 2003: 326).

Gii¢ Ihtiyacy; bireylerin hayatlar1 boyunca etkin ve verimli olmay: arzu
etmeleri seklinde tanimlanabilmektedir. Baska bir ifade ile bu ihtiyaci
hisseden bireyler, baskalarmin gerceklestirecegi eylemler iizerinde s6z sahibi
olmak istemektedirler (Yamaguchi, 2003: 328).

Baglanma Ihtiyaci; bireylerin cevresindeki insanlarla yakin ve dostga
iliskiler kurma arzusunu yansitmaktadir. Bu boyut igerisinde yer alan
bireyler, zamanlarmin 6nemli bir kismin1 baskalariyla etkili bir iletisim
kurmak i¢in harcamaktadir. Bu baglamda baglhilik diizeyinin yiiksek olmasi,
bireyleri hem sempatik hem de sosyal bir kisi olarak motive olmalarina

yardimc1 olmaktadir (Royle ve Hall, 2012: 27).

2.1.2. Seyahat Motivasyonlari
Motivasyon kavramu, ilk olarak 1880’li yillarda Ingiltere ve Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki psikologlarin yazilarinda ortaya cikmistir ve
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Ingilizce “motivation” kelimesinin karsiligidir. Latince’de de hareket etme
anlammi tasiyan “movere” kelimesinden tiireyen motivasyon kavrami
(Goller, 2015: 31), bireyin davranigini belirli bir amag dogrultusunda harekete
gegiren ve yonelten i¢ durum olarak tanimlanmaktadir (Harman, 2014:108).
Seyahat motivasyonu ise kisinin turistik faaliyete katilmasina neden olan
birtakim ihtiyaclar1 ifade etmektedir. Seyahat motivasyonu sosyoloji,
antropoloji ve psikoloji gibi farkli alanlardan bir¢ok arastirmaci tarafindan
arastirilmistir. Arastirmacilar seyahat motivasyonu kavramimi agiklamak
adina Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi kuramini incelemis ve turizm
literatiirtinde de seyahat motivasyonu kavramimi agiklamak i¢in bu kuram
kilavuz olarak kullanilmistir. Turizm {izerine ¢alisan arastirmacilar Pearce
(1982)’1n Maslow’un modelini temel alip, varsayimlardan bagimsiz olarak
bir turizm motivasyon modeli gelistirmesiyle birlikte ¢aligmalarini bu modele
gore sekillendirmeye baslamislardir (Mohammad ve Som, 2010: 41).

[1k arastirmalarda, Crompton (1979) seyahat motivasyonunu dokuz farkli
boliimde incelemistir. Inceleme sirasinda kullandig1 faktorler su sekilde

siralanmaktadir (Swanson ve Horridge, 2006: 672):

e Zevk ve eglence amaciyla seyahat edenler,

e Arastirma amaciyla seyahat edenler,

e Sayginlik kazanma ve ig amaciyla seyahat edenler,

e Akrabalik iliskilerini gelistirme amaciyla seyahat edenler,
e Sosyal etkilesimlerini arttirma amaciyla seyahat edenler,

e Egitim ve yenilikten kaginma istegiyle seyahat edenler seklindedir.

Crompton (1979)’un ¢calismasindan yola ¢ikarak, turist tiplerini belirleme
adma birgok seyahat motivasyonu incelemesi yapilmistir (Swanson ve
Horridege, 2006: 672). Loker ve Perdue turist tiplerini dort ana bashga
ayirmis ve su sekilde siralamistir (Loker ve Perdue, 1992: 31):

» Heyecan ve kagis istegi olan turist,
» Kalabaliktan uzaklagma istegi olan turist,
» Doga ile i¢ ice olmak isteyen turist,

» Aile ve arkadaslariyla vakit gecirmek isteyen turist seklindedir.
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Calismanim sonucunda ise belirlenen turist tiplerinin; turizmdeki pazar
béliimlendirmesinin dogru sekilde yapilmasi, yatirimlarin saglikli bir bigcimde
gerceklesmesi, kullanilacak medya aracinin turiste gore belirlenmesi ve
sunulacak olan iiriin veya hizmetin turistlerin ihtiyacini karsilamasina yonelik
pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesine katki saglayacagi sonucuna
ulasilmistir (Loker ve Perdue, 1992: 35).

Turist motivasyonu ile ilgili gecmis literatiiriin gbézden gegirilmesi,
seyahat motivasyonunun itme ve ¢ekme temelli iki boyuta dayandiginin genel
olarak kabul edildigini ortaya koymaktadir (Yuan ve McDonald, 1990: 42).
Itme temelli yaklasimda kisinin kendisinden kaynaklanan motivasyon
faktorlerinin belirli bir hedefe ulasmak i¢in kisi tarafindan ¢evresini zorlamasi
veya sOylemesi olarak tanimlanmakta ve kisinin kagmak, dinlenmek, kilo
vermek, macera arayisi gibi kendisinden kaynakli sebeplere dayanmaktadir.
Cekme temelli yaklasim ise kisinin ¢cevresinden kaynaklanan ve kisiyi ¢eken
motivasyon ¢esidi olarak agiklanmaktadir. Ornegin, turizm isletmelerinin
kullandig1 ve kisilerin tatil tercihlerini etkileyen dis etkenlerin kisi tizerinde
¢ekici bir motivasyon etkisi yapabilmektedir (Mohammad ve Som, 2010: 41;
mis.sadievrenseker.com, Erisim 22.02.2018). Uysal ve Jurowski (1994), itme
ve cekme faktorlerini test etme amaciyla yapmis olduklar1 c¢alismada
seyahatlerde turist motivasyonlarinin, itme ve ¢ekme faktorleri arasindaki
karsilikli iliskinin dogasin1 ve kapsamini incelemistir. Arastirmanin
sonucunda ise itme ve c¢ekme faktorlerinin turizmde farkli hizmetlerin

iiretilmesini ve gelistirilmesini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Uysal ve

Jurowski, 1994: 846).

2.2. Hediyelik Esyalara Yonelik Tutum

Tutum kavrami, “tutulan yol, bir olay veya durum karsisinda sergilenen
tavir” anlamlarma gelmektedir (www.tdk.gov.tr, Erisim 28.10.2017).
Fishbein (1967)’in davranis modelinde, tutum kavrami daha detayli bir
bi¢cimde incelenmistir. Fishbein (1967) tutumu, “bir bireyin diislince ve sahip
oldugu deger yargilar1 cergevesinde sergiledigi davranis” olarak

tanimlamistir. Turizmdeki tiriinlere yonelik olarak bakildigi zaman da tutum,
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“turistlerin iiriin 6zelliklerini dikkate alarak iirlinlere karsi gosterdigi ilgi”
olarak tanimlanabilmektedir (Kim ve Littrell, 1999: 154).

Wong ve Cheng (2014) ise tutumu, “belirli bir nesneye nasil davranilmasi
gerektigini O0grenme ve Ogrenme sonucunda olusan yatkinlik” olarak
tanimlamis ve turistlerin hediyelik esya aligverisi yapmak i¢in de belirli bir
yatkinlik (alisgkanlik) saglamasi gerektigini One siirmiistiir. Ayrica turistlerin
satin alma karar1 verirken dikkat ettikleri iirlin ve magaza 6zelliklerinin, ayn
zamanda tutumlarini da etkiledigi sonucuna ulagmiglardir (Wong ve Cheng,
2014: 479).

Insanlar tutumlarin1 bilissel, duyussal ve davranigsal siireglere dayali
olarak sekillendirmekte ve nesnelere karsi biligsel, duyussal ve davranigsal
tepkilerle cevap vermektedir. Genel olarak alisveris tutumu da turistlerin
alisveris niyetleri ve davraniglariyla baglantilidir. Yu ve Littrell (2003)’e
gore, turistlerin seyahatlerinde hediyelik esya triinlerine yonelik aligveris
tutumlary; Uriin ozellikler1 (6zgilnliik, kalite, fiyat), magaza ozellikleri
(konum, ambiyans, hizmet) ve hediyelik esya ¢esitleri (miicevherat, biblo,
kiyafet, tablo) gibi faktorlerden etkilenmektedir (Yu ve Littrell, 2003: 140-
143). Turistlerin tatillerinde hediyelik esyalara yonelik tutumlarmi etkileyen

bu faktorlere asagida ayrintili olarak deginilmistir.

2.2.1. Uriin Ozellikleri

Turistler, tiriinlere ekledikleri gesitli 6zellikler ¢ercevesinde satin alma
kararlar1 almaktadir (Swanson ve Horridge, 2006: 673). Algilanan {iriin
Ozellikleri de tiiketicilerin iriinlere yonelik tutumlarmi etkilemektedir
(DelVecchio, 2001: 240). Arastirmacilar, tiriinlerin sahip oldugu 6zellikleri
incelerken; iriiniin ne kadar tercih edildigini, iriinle ilgili begenilen ve
begenilmeyen nitelikleri ve tiriinlerin daha fazla tercih edilebilmesi i¢in neler
yapilabilecegini anlamak i¢in ¢aligmaktadir (Popper ve 6te, 2004: 854).
Uriinlerin sahip oldugu nitelikler, miisterilerin iiriinii satm alma kararini
etkilemekte ve kendi istekleri dogrultusunda {iriinlere yiikledikleri degerler
temelinde de satin alma kararlarimi degistirebilmektedirler (Swanson ve
Horridge, 2004: 373).
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Graburn (1976), turistler tarafindan tercih edilen hediyelik esya
driinlerinin Ozelliklerini; kolayca tasnabilen ve temizlenebilen, ucuz ve
kullanilabilir olmasi seklinde siralamistir (Swanson ve Horridge, 2006: 674).
Turistler icerisinde daha farkli beklenti ve ihtiyaglara sahip kisiler de
olabilmekte ve tercih edilecek hediyeliklerin nitelikleri de farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; Kim ve Littrell (1999)’in yapmis oldugu
arastirmada etnik ve rekreasyonel faaliyet adi altinda iki farkli turist grubu
olusturulmus ve hediyelik esya tercihleri incelenmistir. Calismada etnik
turistler; etnik topluluklar1 ziyaret etme, festivallere katilma ve farkh
insanlarla tanismak istemigslerdir. Etnik turistlerin hediyelik esyalara karsi
gorisleri ise Uriinlerin estetik bir tarzda ve kolay tasinabilir olmasi yoniinde
olmustur. Rekreasyonel faaliyet altindaki turistler de aligveris yapmak,
parklar1 ziyaret etmek ve gezdikleri bolgeden evlerine uygun hediyelik
esyalar getirme yoniinde goriis bildirmislerdir. Bos zamanlarini degerlendiren
bu turist grubunun da hediyelik esyalarmn essiz ve kolay tasmabilir olmasina
dikkat ettigi goriilmiistiir (Kim ve Littrell, 1999: 157).

Yanar (2012) ise ¢alismasinda, turistik hediyelik esya tiriinlerinin boyut,
tagiabilir ve iglevsel olma, mevzuata uygunluk, kalite, is¢ilik, bolgeyi temsil
etme, modernize ve estetik olma gibi 6zelliklere dikkat edilerek {iretilmesi
gerektigini belirtmistir (Yanar, 2012: 31-31). Ayrica hediyelik esyalarin
degerini korumasi adma da iirlinlerin gelistirilmesi ve 1iyi bir sekilde
tasarlanmasi gerektigini savunmaktadir. Ulkenin tanitimmin iyi yapilabilmesi
icin de hediyelik iriinlerinde degisime gitmesi gerekmektedir. Fakat
geleneksel hediyelik esyalarda degisim ve gelisim saglanwken de dikkat
edilmesi gereken birtakim noktalar bulunmakta ve bunlarm en basinda da
“islevsellik” gelmektedir. Islevsellik, bir iiriin icin birden fazla kullanim
alaninin yaratilmas: seklinde agiklanabilmektedir. Ornegin, bir buzdolabi
slisli ayn1 zamanda bir acacak gorevi de gorebilmektedir (Yanar, 2012: 104-
105). Bu baglamda hediyelik esya iirlinlerinin ozellikleri ve sagladigi

kullanim kolayliklar1 da turistler agisindan 6nem arz etmektedir.
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2.2.2. Magaza Ozellikleri

Tiiketiciler aligveris yapacaklar1 magazalar icin birtakim nitelikler
belirlemekte ve kendileri i¢cin onemli olan 6zellikleri igerisinde barindiran
magazalar1 tercih etmektedir (Scott, 1985: 28). Her magaza sahip oldugu
ozellikler neticesinde kendisine ait bir magaza imaji olusturmaktadir.
Magazanin imaji; magazanm igerisinde bulundugu bolgedeki cevreye,
iiriinlerine yonelik algilara ve hizmet kalitesine yansimaktadir (Semeijn, van
Riel ve Ambrosini, 2004: 248). Berry (1969) magaza oOzelliklerinin
tanimlanmas1 konusunda 6ncii ¢galigmalar yapmis ve magaza imajinin on iki
bilesenden olustugunu 6ne siirmiistiir. Tiiketiciler1 magazalardan aligveris
yapmaya motive eden on iki bilesen su sekilde siralanmistir (Swanson ve
Horridge, 2004: 373):

e Fiyat,

o Kalite,

e  Uriin cesitliligi,

e Satis personeli,

e Magazanm bulundugu yer,
e Sunulan hizmetler,

e Satig promosyonlari,
e Reklam,

e Magaza atmosferi,

e Magazanin prestiji,
e Moda,

e Magazanin sundugu diger hizmetler (lavabo, park yeri vb.)’dir.

Thang ve Tan (2003)’1n yapmis oldugu ¢alismada yukaridaki faktorlere
ek olarak gii¢lii birtakim niteliklerin oldugunu ve bu nitelikleri igerisinde
barindiran magazalarin daha fazla miisteri tarafindan talep edilecegini
savunmustur. Elde edilen sonucglar dogrultusunda; aligveris sirasinda vakit
kayb1 olmamasi adina magazanin park yerine sahip olmasi ve magazadan
alnan iriinlin parasmin karsiligini1 vermesi niteliklerinin 6nemli oldugu

ortaya konulmustur (Thang ve Tan, 2003: 198).
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Pysarchik (1989)’e gore ilk zamanlarda magazalarin konumu, turistlerin
hediyelik esya satin alirken g6z oniine aldiklar1 6nemli bir faktor olarak goze
carpmistir. Bunun nedeni olarak da o zamanlarda, otomobil tagimaciliginin
giinlimiizdeki gibi fazla olmamasina baglamistir (Cave, Jolliffe ve Coteau,
2012: 46). Goeldner ve Ritchie (2009) magazadaki tirtinlerin kaliteli, yaratici
ve fiyatlarinin cazip olmasi durumunda turistlerin, hediyelik esya satin alma
konusunda daha fazla istekli olduklarini belirtmislerdir. Hediyelik esya
magazalarinda satig yapan personellerin turistlere kibar davranmasini ve
turistleri iirlin satin almalar1 i¢in zorlamamalidir goriislinii savunmuslardir.
Buna ek olarak da satis personelleri, hediyelik {iriin satin almaya gelen
turistlere iiriin 6zellikleri hakkinda dogru bilgi vermeli ve lriiniin gergek
degerini kendilerine soylemelidir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 348-350).
Turistlerin yapacagi magaza se¢imi, rakip perakendeci magaza 6zelliklerinin
farkli yonlerini ne kadar iyi yerine getirdiklerini belirlemektedir. Bu nedenle
de turistlerin ilgisini cekmek isteyen perakendeciler, iyi bir aligveris ortami

yaratmak i¢in magaza ozelliklerini 6grenmeli ve iyilestirmelidir.

2.2.3. Hediyelik Esya Cesitleri

Turistlere seyahat veya tatildeki deneyimleri hatirlattigi i¢in adina hatira
esyast da denilen hediyelik esyalar, “anlamli ve onemli olan olaylarin,
yerlerin veya deneyimin temsilcisi” olarak tanimlanabilmektedir (Sthapit,
2017: 2). Hatira olarak satin alman iriinler, hatirlanamayan zamanlara ve
yerlere hayali bir geri doniis saglayabilmekte ve bu iiriinler cogu zaman evin
icerisinde en iyi sekilde goriilebilecek stratejik noktalara yerlestirilmektedir
(Peters, 2011: 235).

Hediyelik esya aligverisi gezi veya tatil sirasinda turistler agisindan keyif,
heyecan ve memnuniyetin 6nemli bir kaynagi olmakla birlikte (Wagner ve
Rudolph, 2010: 417) seyahat deneyimlerini sekillendirmeye yardimci olan bir
etkinlik olarak goriilmektedir (Hu ve Yu, 2007: 1079). Hediyelik esyalar,
seyahate ¢ikmanin asil nedeni olmasa bile turistlerin psikolojik ihtiyag¢larini
karsilamaya katkida bulunmaktadir (Tosun ve ote, 2007: 89). Bazi
durumlarda ise hediyelik esya satm alimi, turistlerin tatildeki harcamalarmnin

onemli bir bolimiinii temsil edebilmekte ve bu da dogrudan seyahat
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deneyimini etkilemektedir (Richards, Onderwater ve Stam, 2000: 39).
Hatiralik tirtinler; sosyal iliskileri gelistirmek, aile ve arkadaglart mutlu etmek
ve kigiler arasi ylikiimliliikleri yerine getirmek i¢in hediye olarak satin
alinmaktadir (Wilkins, 2011: 243). Genel olarak, “hediyelik esya iiriinleri,
turizm merkezlerinin igerisinde yer almakta ve bir¢ok turist de gittikleri
bolgeye 6zgii iiriinleri tercih etmektedir (Sthapit, 2017: 2).

Turner ve Reisinger (2001)’in yapmis oldugu arastirmada bolgelerin
kiiltiirel iirtinlerini satin alan turistlerin, triinlerde dikkat ettigi niteliklere
ulagsmiglardir. Calismada bulunan nitelikler {ic ana bashk altinda

siralanmaktadir (Turner ve Reisinger, 2001: 19):

e Uriiniin mevcut degeri (kalite),
e  Uriiniin sahip oldugu 6zellikler (renk, boyut, dis goriiniis),

e  Uriiniin essiz olmas1 (seyahat anilar1) seklindedir.

Turner ve Reisinger (2001)’in iirlin niteliklerine ek olarak, Throsby
(2003)’nin arastirmas: da kiiltiirel deger tasiyan triinlerin; estetik, manevi
deger, sembolik anlam, tarihi 6nem, sanatsal egilim, 6zgiinkik, bitiinkik ve
essiz Ozelliklere sahip olmasi gerektigini belirtmistir (Throsby, 2003: 280).

Turistlerin tirtinlerin sahip oldugu 6zelliklere gore satin alma egilimi
gbstermesinin yaninda ayrica tatil ve seyahat sirasinda aligveris yapmalariin
nedenleri de merak konusu haline gelmistir. Timothy (2005)’nin ¢aligmasinda
turistlerin tatilde aligveris yapmasinin nedenlerini su sekilde smralamustir

(Sthapit, 2017: 2):

¢ Yasanilan tatil deneyimini hatirlama,
o Ozgiinliik arays1,

e Yenilik arayisi,

e Kisisel ihtiyaclar,

e Bos zamanlar1 degerlendirme,

e Ailesi i¢in hediye alma,

e Arkadaslar ile vakit gecirme istegi seklindedir.

Son yillardaki galigmalarda turistlerin hediyelik esya tiriinlerini satin

almalarina neden olabilecek diger faktorler olarak {iriinlerin kullanim
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kolayligi, magazanin gériiniimii (Cave, Jolliffe ve Coteau, 2012: 41), satis
yapan personelin tutumu (Albayrak, Caber ve Comen, 2016: 102) ve
hediyelik {iriinliin bolgeyi temsil etme yetenegine sahip olmasini 6n plana
cikmaktadir (Cave, Jolliffe ve Coteau, 2012: 41). Benzer sekilde, Trinh, Ryan
ve Cave (2014) tarafindan yapilan yakin tarihli bir arastirmada da, turistler
hediyelik esya satin aldiginda gittikleri bolge veya yoreye iliskin irinin
ozginligiinin onemli bir faktor oldugunu belirtilmistir.

Hediyelik esya triinleri evrensel bir nitelik tasimamaktadir. Yerli veya
yabanci turistlerin yapacagi hediyelik esya iirlin se¢imi; sanat ve el isi
tirtinleri, miicevher ve takilar (Turner ve Reisinger, 2001: 17), ev gerecleri,
hediyelik esyanin temsil ettigi yeri kelime, resim veya sembol yoluyla
gosteren magnetler (Blundell, 1993: 68), antikalar (Grado, Strauss ve Lord,
1997: 53), koleksiyonlar (Michael, 2002: 117), giyim (Asplet ve Cooper,
2000: 307) ve yoresel yiyecekler gibi yerel iirtinleri igermektedir.

Uriin gesitliligi perakende sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin stok
durumunu gostermektedir. Perakendeci igletmeler i¢in iirlinii belirlemek ve
belirlenen tiriine ait gesitligi azaltma veya arttirma karar1 almak oldukg¢a 6nem
arz etmektedir (Swanson ve Horridge, 2006: 672). ihtiya¢ dogrultusunda
talep goren lriinleri belirlemek ve iirlinlerin sunulma bigimi tiiketicilerin
isteklerini karsilarken, bir yandan da miisterilerin satin alma tercihlerini de
degistirebilmektedir (Simonson, 1999: 348).

Aligverisin turistlerin seyahatleri sirasinda siklikla katildiklar1 baslica
etkinliklerden biri oldugu mevcut literatiirde de kabul edilmektedir (Jansen
ve Verbeke, 1991: 9; Kim ve Littrell, 1999: 153; Lehto ve 6te, 2004: 320).
Eglenme ve rahatlama amaciyla seyahate ¢ikan turistler igin ahigveris faaliyeti
basli bagina bir motivasyon kaynagi olabilmektedir (Law ve Au, 2000: 241).
Aligverigin tek basina motivasyon kaynagi olmadig1 durumlarda bile turistler,
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda seyahatlerinde alisveris yapmaktadir.
Turistler, ihtiyaclarm1 gidermek icin yaptiklar1 aligverisin yani sira
kendilerine tatil deneyimlerini hatirlatmasi i¢in ziyaret ettikleri bolgeye ait
birtakim nesneleri yanlarinda gotiirme arzusu igerisine girmektedir (Li ve Cali,

2008: 190). Hediyelik esyalar da turistlerin hatirlamak istedikleri deneyimleri
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animsamalarina yardimci olmaktadir (Gordon, 1986: 135). Turistin ¢iktig1
seyahatin somut kanit1 olarak nitelendirilen hediyelik esyalar, seyahat
deneyimlerini de artirabilmektedir (Waitt, 2000: 839).

Hediyelik esyalara yonelik tutum, literatiirde farkli yazarlar tarafindan
farkli alt boyutlarla incelenmistir. Fishbein ve Ajzen (1975)’in tutumlar ve
mantiksal eylem kuraminda yer alan niyet teorisi incelenmis ve hediyelik
esyalara karsi tutum, hediyelikleri satin alma niyeti ve satin alma davranisi
ile ilgili kavramsal bir ¢ergceve olusturmaya katki saglamistir. Modele gore
tiikketici tutumunun belirlenmesi i¢in niyet ve gayelerinin kullanilabilecegi
ongoriilmektedir. Buna ek olarak da kisilerin tutumlarim etkileyen icsel ve
dissal kaynakli degiskenlerin oldugu goriilmektedir. Turistlerin tutumlari
etkileyen i¢sel kaynakli degiskenler su sekildedir (Kim ve Littrell, 1999: 155-
156):

e Turizm gesitleri (Turistin ihtiyaci olan turizm ¢esidini se¢mesi),
e Hediyelik esyalara karsi olan ilgi (iiriin 6zellikleri),
e Hediyelik esya satin alma niyeti (turistlerin esya hakkindaki goriisii)

olarak siralanmustir.

Turistlerin tutumlarini etkileyen igsel kaynakli degiskenlerin daha ¢ok
kendi ilgi ve ihtiyaclar1 dogrultusunda olustugu goriilmektedir. i¢sel kaynakl
degiskenlerin yami sira turistlerin tutumlarini1 etkileyen dissal kaynakli

degiskenler ise su sekildedir (Kim ve Littrell, 1999: 154-155):

e Hedonik degerler (inang ve kisisel degerler),
e Diinyaya karst olan duyarlilik (turistlerin farkl kiiltiirlere yonelik

diisiinceleri) seklindedir.

Yu ve Littrell (2003) ise turistlerin sahip olduklar1 inan¢ ve degerlerin,
aligveris tutumlari iizerinde onemli bir etkisinin oldugunu savunmus ve bu
degerler “tutumun temel yapi1 tas1” olarak nitelendirilmistir. Caligmada
turistlerin hediyelik esyalara yonelik tutumlarmi etkileyen igsel ve digsal
kaynakli degiskenlerin oldugu belirtilmistir. I¢sel kaynakli degiskenler su
sekilde siralanmistir (Yu ve Littrell, 2003: 143):

e Hediyelik esyanin orijinal olmasi,
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e Hediyelik esyanin sahip oldugu 6zgiinliik,

e Hediyelik esyanin benzersiz ve estetik nitelige sahip olmasi,

e Hediyelik esyanin tasidig1 kiiltiirel anlam,

e Hediyelik esyanin usta zanaatkarlar tarafindan yapilmis olmasi

seklindedir.

Turistlerin hediyelik esyalara yonelik tutumlarini etkileyen i¢sel kaynakli
degiskenlerin daha ¢ok turistin kendi diisiince ve degerleri cercevesinde
olugmaktadir. Digsal kaynakli degiskenler icerisinde ise turistlerin seyahatleri
boyunca igerisinde bulundugu aktivitelerin etkili oldugu goriilmektedir (Yu
ve Littrell, 2003: 143).

Buil, Chernatony ve Montaner (2013)’in yapmis oldugu c¢alismada
turistlerin hediyelik esyalara yonelik tutumlar1 dort boyutu soyle siralamistir

(Buil, Chernatony ve Montaner, 2013: 577):

e Sergilenen iiriin/marka o6zellikleri (Hediyelik esyanin niteligi, marka
olusu),

e Hediyelik esyanin 6zellikleri (Hediyenin ¢ekici ve dogal olusu),

e Promosyon lriinleri ve hediye arasindaki iliski (Algilanan hediye),

e Turistlerin 6zellikleri ve bakis agilar1 (Hedonik fayda) seklindedir.

Turistlerin tutumlarini etkileyen boyutlara ek olarak Bodur ve Grohmann
(2005: 445) hediyelik esyalari: kisiye 6zgii hediye, karsilikli hediyelesme ve
hedonik fayda saglayan hediyelikler olarak kategorize etmistir. Bu ¢alismada
ise turistlerin hediyelik esyalara yonelik tutumunu incelemek i¢in Li ve Cai
(2008)’nin  yapmis oldugu arastirmada kullanilan tutum boyutlar1
kullanilmistir. Li ve Cai (2008) turistlerin hediyelik esyalara yonelik
tutumlarim1 bes boyut altinda incelemis ve bu boyutlar1 su sekilde
siralanmustir (Li ve Cai, 2008: 196):

e Toplama kabiliyeti,
o Islevsellik,

e Deger,

e Goriinis ozellikleri,

e Magaza 6zellikleri seklindedir.
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Turistlerin tatillerinde hediyelik esyalara yonelik tutumlarini etkileyen bu
boyutlara asagida ayrintili olarak deginilmistir.

Toplama Kabiliyeti: Turistler, seyahat biitgelerinin bir kismini hediyelik
esya uriinlerini sat almak i¢in harcamaktadir (Heung ve Cheng, 2000: 396).
Turistler seyahatlerinde satin alacagi hediyelik esyanin, tasidigi kiiltiirel
anlama ve ziyaret edilen bolgeyi temsil etme yetenegine dnem vermektedir.
Buna ek olarak da turistler tarafindan tercih edilecek olan hediyelik esyanin
kalitesinin detayli bir sekilde incelenmesi yerine genel bir kaliteye sahip
olmasi1 gerekmektedir (Li ve Cai, 2008: 196).

Islevsellik: Turistlerin hediyelik esyalar1 satin almalarma yonelik
tutumlar1 icerisinde hedonik degerler ve hediyelik esya satin almanin
kendilerine saglayacagi fayda biiyilk 6nem arz etmektedir (Swanson ve
Horridge, 2002: 63). Hediyelik esyalar1 satin alma ve kullanimmin
saglayacagl faydaya ek olarak da modaya uygun tiirdeki hediyelikler,
turistlerin tutumlarmi etkilemektedir (Litirell ve 6te, 1994: 3).

Deger: Turistler satin alacaklar1 hediyelik esyanin benzersiz nitelikte
olmasina ve satin alinacak olan hediyelik esyanin karsi tarafa hediye olarak
verilip verilemeyecegine dikkat etmektedir (Swanson ve Timothy, 2012:
492).

Goriiniis  Ozellikleri: Turistler hediyelik esya se¢me asamasinda,
hediyelik esyanin fiyat1 ve is¢iligine dikkat etmekle birlikte satin alian
hediyenin paketlenme sekline de 6nem vermektedir (Wong ve Cheng, 2014:
478-479).

Magaza Ozellikleri: Turistler seyahatleri sirasinda  ihtiyaglarmi
giderecekleri ve hediyelik esya aligverisi yapacaklari magazayi segerken belli
kriterler iizerinde durmaktadir. Bu kriterler; magazanin konumu, atmosferi,

sundugu hizmetler ve personel kalitesi seklindedir (Semeijn, van Riel ve

Ambrosini, 2004: 257).

2.3. Hediyelik Esya isletmelerinin Turizm Endiistrisindeki Yeri ve Onemi
Turizm ve turistik {iriin temelde bir hizmet olmakla birlikte, turizmde
iriin ve hizmetler gegici bir siire ve bir amag¢ dogrultusunda turistin

kullanimina verilmektedir. El sanatlari, hediyelik esya ve aligveris disinda
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kalan diger hizmetlerin tiiketimi gegici silirelidir. Turistin tatili siiresince
kullandig: iiriine sahip olmadigi sdylenebilmektedir. Bu baglamda turistler,
iirlin veya hizmetleri kiralayip ve bir siire kullanip tiiketen kigiler konumunda
yer almaktadir. Turistik seyahate c¢ikan kisilerin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda tercih ettikleri hizmetler genel olarak ulasim, konaklama,
yiyecek—igecek, aligveris, seyahat, dinlenme, eglence, giivenlik hizmetleri
olmakla birlikte belirtilen s6z konusu bu turistik {irtinlerin tercih durumu da
seyahat edenlerin talebine bagimli olarak gergeklesmektedir (Uckun ve Pelit,
2002: 4).

Giliniimiizde turizm endiistrisinde ¢esitli turizm hizmetlerini yerine
getiren ¢ok sayida isletme bulunmaktadir. Ornegin otel isletmeleri,
lokantalar, barlar, turizm aracilari, havayolu isletmeleri, temali park
isletmeleri, ara¢ kiralama isletmeleri, kruvaziyer yolcu gemileri, hediyelik
esya magazalar1 bu hizmetleri yerine getiren isletmelerden bazilaridir
(Bilgi¢li ve Cantimer, 2017: 3).

Seyahat halindeki turistler gittikleri yerlerde konaklama, yeme i¢me,
ulastirma veya eglence isletmeleri disinda gesitli alisveris isletmelerinden de
hizmet almaktadir. Bu isletmeler hediyelik esya magazalari, kuyumcular,
antikacilar, halicilar, butikler, ¢esitli marketler seklinde siralanabilmektedir.
Turistik amagli seyahat eden insanlar da dostlarina, akrabalarina vermek
lizere veya tatillerinde yasadiklar1 deneyimi hatirlama amaciyla seyahat
ettikleri bolgenin 6zelliklerini tasiyan c¢esitli hediyelik esyalar satin almak
istemektedir. Bu ihtiyac1 karsilamak admna da turizm sektoriinde bir¢ok
hediyelik esya satan isletme yerli ve yabanci turistlere hizmet sunmaktadir
(MEB, 2011: 36).

Hediyelik esya tirtinleri, turizm endiistrisi ile yogun bir etkilesim igerisine
girmekte ve turistlerin aligverislerinde 6zel bir yer tutmaktadir. Turistin
seyahatinde otantik iiriinler satin almasina neden olan giidiiler normal satin
alma davranisiyla ilgili giidiilerden ¢ok farklidir. Turistin icin gittigi yoreye
ait olan bir hediyelik esya uriiniinii satin almak, hem yasadig1 kisisel
tecriibenin bir kanit1 hem de evine dondiigiinde kendisi i¢in an1 6zelligi

tastyan bir esya anlamima gelmektedir. Bu nedenle hediyelik esya iiriinleri

32



turizmin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilmekte ve turistlerin hediyelik esya
iirlinlerini satin almaya yonelmeleri turizm endiistrisi bilyiiyen iilkeler i¢in de
onemli bir potansiyel olusturmaktadir (Beyazit, Ceylan ve Saylan, 2012: 901-
902).

Turistik anlamda hediyelik esya satist Onemli miktarlara da
ulasabilmektedir. Ornegin; 1990’larm ortasmnda Hong Kong’un turizm
gelirlerinin neredeyse yarisi hediyelik esyalarn satisindan saglanmistir. Bu
durum turizmin ticarete olan etkisinin giiciinii ve bazi turistlerin sadece
alisveris yapmak i¢in tatile ¢iktiklarinin bir gostergesidir. Boylece turistik
aligveris onemli bir gelir kapis1 olmanin yani sira bagli basina ¢ekim giiciine
de doniisebilmektedir (Oter, 2010: 180).

Kiiltiirel degerlerin korunmasi ve tanitilmasi konularinda sorumluluk tiim
toplumca paylasilmaktadir. Turizm de kiiltiir mirasmin tanitilmasi ve
pazarlanmasinda aracilik yapabilen bir endiistridir. Kiiltiirel degerlerin turizm
aracihigiyla tanitilmasi farkl sekillerde gergeklesmektedir. Ornegin; yerli ve
yabanci turistlere bolge veya yoreyi temsil etme giicline sahip, kiiltiirel anlami1
ve igerigi kendisinde barindiran hediyelik esyalar satilmaktadir. Bu baglamda
kiiltiirel degerlerin turistlerin begenisine sunulmasi ve tiiketimine agilmasi
kiiltiirtin, manevi boyutlariyla da tutundurulmasini saglamaktadir. Bu sayede
iilke kiiltiir degerlerine olan ilgi ve talep diinya ¢apinda yayilabilmektedir
(Can,2013: 263).

Keown (1989) turistlerin seyahatlerindeki satin alma egilimi iizerine bir
turist aligveris davranis modeli gelistirmistir. Bu modelde turistlerin satin
alma egilimlerinin ¢esitli degiskenlere bagli oldugu goriilmektedir. Bu

degiskenler asagida siralanmaktadir (Keown, 1989: 33-34):

e Mevecut iiriin tiirleri (ithal, yerli, hediyelik esya ve kisisel ihtiyaclar),

e Yabanci tirtinler lizerindeki ithalat vergi diizeyleri,

e Yerel iirlinler lizerindeki vergi diizeyi,

e Gilimriiksiiz satiy magazalarinin varhgi,

e Satm almnacak olan iiriinlerin, turistlerin kendi lilkelerindeki tirtinlerle
fiyat ve kalitesini karsilastirmasi,

e Magazalarm tatil sezonu igerisindeki stratejileridir.
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Satin alma egilimleri cesitli degiskenlere bagli olan turistler, seyahatleri
sirasinda hediyelik esya satin almaya karar vermeden 6nce rasyonel bir bakis
acistyla hareket etmektedir. Ziyaretleri esnasinda turistler, eve dondiiklerinde
kendilerine tatilini ve orada yasadiklar1 deneyimleri hatirlatacak iirlinleri satin
almadan evlerine geri donemeyeceklerini diisiinmektedir. Bunun sebebi
tatilleri siiresince ¢alismamalari, resmi olma zorunluluklarinin ortadan
kalkmasi, i ve ev hayatt gibi sorumluluklarn arka planda kalmasi,
zamanlarin1 en verimli sekilde kullanma arzusu ve mali a¢idan kendilerini
kisitlamamasi gibi nedenlerdir. Kartpostallar, miicevherler, antikalar, yoresel
yiyecek ve icecekler, el sanatlari tirtinleri hediyelik esya olarak goriilmektedir
(Turner ve Reisinger, 2001: 17).

Gilintimiizde turistler tarafindan satin alinacak fiirtinlerin ¢esitliligi
artmakta ve hediyelik esyalar; miicevher, el sanatlar1 iirlinleri, antika, magnet
ve tigort gibi iriinler ile smirli kalmamaktadir. Adi gegen tirlinlerin yanina
kitap, elektronik esya, tablo ve giimriiksiiz aligveris iiriinleri gibi 6gelerde
eklenebilmektedir (Timothy ve Butler, 1995: 18-19). Bununla birlikte {iriin
yelpazesi genisleyen hediyelik esya isletmeleri de turistlere tatillerinde farkli

hatrralik iirtinler ve hediyelik esya ¢esitleri sunabilmektedir.

2.4. Hediyelik Esya Isletmelerinin Gelisimi
Bu kisimda hediyelik esya isletmelerinin diinyada ve Tiirkiye’deki

gelisimine yer verilmistir.

2.4.1. Diinyada Hediyelik Esya Isletmelerinin Gelisimi

Hatiralik esyalar seyahatlerde 6nemli rol almakta ve bulunan kalintilara
gore hediyelesmenin tarihi binlerce yil 6ncesine dayanmaktadir. Eski
caglarda Antik Misir, Roma ve diger medeniyet gezginlerinin yurtdisina
yaptiklari yolculuklardan hatiralik esyalar1 yanlarinda getirdigi bilinmektedir.
Cografi kesifler ile birlikte gezginler kesfettikleri kolonilerdeki yerlerden
satin alinan egyalar ve ticareti yapilmak iizere yagmalanan sanat eserleri ile
birlikte yasadiklar1 yerlere donmiislerdir (Horner, 1993: 53).

17. ve 18. yizyillardaki turlara katilan Avrupalilar, Avrupa’nin sanat
merkezlerinde ziyaret ettikleri yapilarin minyatiir kopyalarini satin almstir
(Swanson ve Timothy, 2012: 489). Bunun iizerine adi gegen donemlerde

34



kurulan bir¢ok miize, essiz hediyelik esyalarmi ve koleksiyonlarini
sergilemek tizere kurulmustur (Jolliffe ve Smith, 2001: 151). ABD'deki Hintli
kabileler de 19. ve 20. yiizyil boyunca devlet tarafindan yolcular igin satilik
"yerli hediyelik esya™ tiretmeye tesvik edilmistir (Swanson ve Timothy, 2012:
489).

Hediye, popiiler kiiltiiriin bir tirlinii olarak goriilmekte fakat temeli arkaik
donemdeki (Eski Yunanistan'da M.O. VL-VII. yiizyillara denk gelen doneme
verilen ad) toplumlara kadar dayanmaktadir. Antropologlara gore hediye
kavrami, “potlag” kelimesi ile ifade edilebilmektedir. Potlag, “kendini
mahrum etme” olarak adlandirilabilen, kabile reisinin yiyeceklerden ve
yiyecek dis1 mal ya da malzemelerden diger insanlara gore daha fazla vererek
comertlik gdstergesi yapmak amaciyla diizenlenen kutlamalarda, misafirleri
agirlamanin ve misafirperverlikte 6ne ¢ikma amacmin 6neminin belirtildigi
bir eylemdir ve bu tiir toplumlarda itibar hediyelerle kazanilmaktadir (Giil,
2016: 100).

[Ikel toplumlar disinda batida ortaya ¢ikan hediye kiiltiirii Antik Roma
doneminde baslamis, mine ¢igegi dallarnin yanma bal, hurma ve incir
eklenerek kutlamalar yapilmistir. Gegen zamanla birlikte soylu ailelerin
maddiyata dayali hediyeleri kiiltiiriin icerisine dahil etmesiyle beraber,
hediyelesme farkli bir durum igerisine girmis ve bigim degistirmistir.
Aydinlanma Cag’indan sonra dinsel zorlamalarin azalmasiyla birlikte,
hediyelesme bir ziyafet ve bir parti havasma biiriinmiis, basta Noel olmak
iizere birgok 6zel giin gegmisten beri devam eden, siikran ve mutluluk
duygulart ile biitiinlesmistir (Gil, 2016: 101).

Hatiralik tirtinleri, koleksiyonlari, hediyelik esyalari igerisinde barindiran
ve hediyelik egya sektoriiniin olugmasina zemin hazirlayan biitiin bu
gelismelere ragmen, bazi arastirmacilar giinimiizdeki hatira iriinlerinin
kokeninin Hristiyan toplumlarina ait oldugunu belirtmektedir. Bu donemdeki
dini amagl seyahat eden gezginlerin Roma, Konstantinopolis ve kutsal
topraklarda yasayan azizlere armagan ettikleri tilsimlar, sifali su ve bitkiler,
kutsal olay veya kisileri tasvir eden ikonalari, bu séylemlerini desteklemek

amaciyla kanit olarak gostermektedir. Birgok gezgin kutsal sayilan yerlerdeki

35



kayalar, topraklar, su, yapraklar, kiliseden alinan pargalar ve heykeller gibi
orijinal olan hediyeleri yanina almak istedigi i¢in ¢evreyi harap etmis ve
yapilara bliylik zararlar vermistir. Olusan bu zararlar1 miimkiin oldugunca en
aza indirmek, yagmaciligi onlemek ve toplumlarin anilarini korumak
amaciyla hediyelik egyalar liretilmeye baslanmistir. Hediyelik esya, bdylesine
mitevazi1 bir baslangica sahip olmasma ragmen, bugiin diinyanin dort bir
yaninda seyahat eden turistlerden milyarlarca dolarhik gelir saglayan turizm
endiistrisinde turist tiiketiminin en belirgin hedeflerinden biri haline gelmistir
(Swanson ve Timothy, 2012: 489-490).

Sadece bati toplumlarinda degil, tiim kiiltiirlerde yerini alan
“hediyelesme, hediye verme” aymi zamanda Tiirk toplumlarinda da
goriilmektedir. Osmanli’da yoneticiler arasinda hediyelesme, giiclin ve
iktidarin bir gostergesi olarak belirgin bir sekilde yer almaktadir. Osmanh
kiiltiirtinde padisahlar, sehzadeler, saray gorevlileri, kadin efendiler ile diger
harem mensuplarinin hem kendi aralarinda hem de diger iilkelerin yonetici,
temsilci ve saray cevreleriyle hediyelesme davranisinda bulunduklar
goriilmektedir. Osmanli yonetiminde hediyenin, hediyeyi veren ile alan
arasinda iletisim saglama, giiciin, iktidarin ve ihtisamin gosterilmesi, farkli
iilkelerin hanedanlar1 ile yakinlagsma araci olma ve devlete politik yararlar
saglama gibi pek cok amaca hizmet ettigi de bilinmektedir (Onal, 2008: 109).

Bu baglamda giiniimiiz toplumunda ortaya ¢ikan hediyelesme tarzini,
geleneksel anlamda armagan iligkileri ve karsiliklilik anlamlarinda ele almak
gerekmektedir. Bu haliyle verilecek armaganin zorunlu bir davranis sekli olup
olmadig1 incelenmeli ve armaganin da bazi durumlarda karsi tarafa duyulan
hissin ifadesinin de olabilecegi bilinmelidir. Toplumsal yasamda verilen her
hizmetin karsilig1 her zaman maddi geri doniis ile olmamakta; hizmet, duygu,
sayginlik gibi sosyal ve kiiltiirel anlamlar1 kendisinde barindirmasi armaganin
temel beklentisi olarak degerlendirilmelidir (Demez, 2011: 88). Mauss
(1966), hediye vermenin toplumsal olarak birlik ve beraberligi sagladig: i¢in
bir zorunluluk oldugunu ve hediye vermenin de almak kadar 6nemli bir
yikiimliilik oldugunu vurgulamis ve giliniimiiz toplumlarindan onceki

medeniyetlerde de karsilikli ylikiimliiliik altma girenin, aligveris ya da
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anlagsma yapanlarin bireyler degil topluluklar oldugunu belirtmistir (Mauss,
1966: 1).

Hediye; devamliligi saglama ve iligkileri tamamlama yoniiyle hem
sosyolojik hem de psikolojik agidan 6nem tasiyan bir olgudur. Hediye verme,
sosyal iligkileri giiclendirici ve gelistirici, kiiltlirii olusturan ve ayakta tutan,
sosyal yasami destekleyen gelenek ya da bir kavram olarak da
aciklanabilmektedir (Clarke, Hussain ve Wong, 2005: 61). Tasidig1 bu
ozellikler nedeniyle de bir¢ok turist, hediyelik esya satin almadiklarinda
seyahatlerinin tamamlanmadigimi hissetmektedir. Turistler, Hindistan veya
Ingiltere'den hatira olarak ¢ay yapraklari, Hollanda'dan peynir, Norveg'ten
somon, Fransa'dan Burgonya sarabi gibi bdlgeye 6zgii hediyelik esyalari
secebilmektedir. Hatiralik iiriinler, turistik bolgelerin ekonomisi igin oldukca
onemli olmakla birlikte mali ag¢idan da bdlgeye biiyiikk bir kazang
saglamaktadir. Turistlerin yeniden ziyaret etme istegini canlandirmada
onemli bir paya sahip olan hatiralik iriinler de hediyelik esya isletmelerinin
icerisinde yer almaktadir (Lin ve Mao, 2015: 19).

Turistlerin tatil veya seyahatlerinde kendilerine yasadiklar1 deneyimleri
hatirlatma, akraba veya arkadaslarina hediye vermek i¢in satin aldiklari
hediyelik esyalar ¢esitli isletmeler tarafindan iiretilmektedir. Healy (1994),
hediyelik esya {iriinlerini iireten isletmelerin kendi igerisinde iki kisimda
incelemistir. Bu isletmeleri kiiciik Olcekli yerel isletmeler ve bliyiik 6lgekli
kiiresel isletmeler olarak adlandirmaktadir. Yerel iireticiler; aile {iyeleri ve
zanaatkarlar gibi bagimsiz olarak ¢alisan bireysel iireticilerden olusmaktadir.
Yerel isletmelerde ¢ogunlukla bolgenin gelenek, gorenek ve kiiltiirlerini
yansitan hediyelik esyalar iiretilmekte ve tiretilen hediyelik esyalar, kiiresel
isletmelerin iirettigi hediyelik esyalara gore daha kaliteli olmaktadir. Bu
baglamda yerel isletmelerde iiretilen hediyelikler; turistlerin arzu ettigi kalite,
Ozgiinliik ve temsil yetenegini igerisinde barindirmasinin yaninda kiiresel
isletmelerdeki egyalara gore daha pahali bir konumda yer almaktadir (Healy,
1994: 140).

Kiiresel isletmeler ise birim basmna en diisiik maliyetle cok fazla

miktarlarda hediyelik esyalar iiretmektedir. Uretimde kullanilan bu ydntem,
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biiyiik 6lgekli isletmelerin baslica avantajlarindan biri olmakla birlikte,
turistler yanlarinda gotiirmek istedikleri hediyelik esyalar1 ucuz bir fiyata
satin alabilmektedirler. Kiiresel olarak faaliyetini siirdiiren hediyelik esya
isletmelerinde iiretim asamasinda bir standardizasyon olusmus ve hediyelik
iiriinler makineler yardimiyla iiretilmektedir. Cok fazla sayida hediyelik {irtin
iiretebilen bu isletmeler, turistler tarafindan pek fazla tercih edilmemektedir.
Bunun sebebi turistlerin; makineler ile iiretilen bircok hediyelik esyanin
Ozgiinliikten yoksun, kiiltlir 6gelerini igermedigini ve bolge insanini temsil
etmedigini diisiinmesinden kaynaklanmaktadir (Adams, 2008: 70; Ritzer,
2003: 203).

Aligveris, seyahat deneyiminin énemli bir pargasi olarak goriilmektedir
(Correia ve Kozak, 2016: 85) ve turistlerin tatillerinde yaptiklari harcamalarin
biiyiik bir ¢ogunlugunu olusturmaktadir (Lloyd, Yip ve Luk, 2011: 521). Bu
nedenle aligveris, pek ¢ok turizm destinasyonunda 6nemli bir gelir kaynagi
haline gelmistir. Wong (2013: 241)’a gore, Macau turizm destinasyonunda
aligveris 6nemli bir yer tutmakta ve turistler tarafindan satin alinan hediyelik
esya {riinlerinin genel aligveris harcamalarmm Onemli bir kismini
olusturmaktadir (Fangxuan ve Ryan, 2018: 142). Macau Adasi’na seyahate
giden turistlerin Oncelikli amaci1 kumarhanelerde eglenmek ve vakit
gecirmektir. Ada igerisinde seyahat ve pek cok aligveris secenegi olmasina
ragmen turistlerin kumarhaneleri tercih etme sebebi ise Macau Adasi’nin
Cin’de kumar oynamanin yasal oldugu tek yer olmasindan
kaynaklanmaktadir (Wong, 2013: 240). Ada’ya ziyarete gelen turistlerin
tercih ettikleri bolgeler Senado Meydani, St Paul Harebeleri ve Portas Do
Cerco (smnir kapisi) bdlgelerinde yer alan aligveris merkezleridir. Ada’ya
gelen turistler hediyelik esya iirlinleri i¢in en ¢ok giimriiksiiz satis yapan
magazalar1 tercih etmekte ve bu sayede bircok iinlii markanin {riinlerini
giimriik fiyati 6demeden satin alabilmektedir (en.macaotourism.gov.mo,
Erisim 04.12.2017). Macau Adast’nda turistler tarafindan satin alinabilecek
one c¢ikan hediyelik esya {irlinleri arasinda lotus ayakkabisi, oolong ve

keemun ¢aylari, ipek kumaslar, yesim taslari, yemek ¢ubuklar1 (chopstick),
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Cin knotlar1, Cin kaligrafi malzemeleri ve Cin opera maskeleri yer almaktadir
(www.chinahighlights.com, Erisim 04.12.2017).

Turistik faaliyetlerin hiikiimetin siki kontrolii altinda oldugu tlkelerde,
turistlerin  hediyelik esya alisverisi deneyimlerini ve hediyelik esya
isletmelerinin gelisimini arastiran az sayida arastirma bulunmakta ve Kuzey
Kore bu sik1 denetime tabi iilke konumundadir. Dolayisiyla, Kuzey Kore'de
bulunan bir¢ok hediyelik esya dikkadninin hiikiimete ait oldugu
soylenebilmektedir. Dahasi, yabanci turistlerin yalnizca belirli hediyelik esya
diikkanlarindan aligveris yapmasina izin verilmekte ve diger diikkanlardan
aligveris yapilmasi yasaktir. Bu nedenle Kuzey Kore'de turistlerin hediyelik
esya aligveris deneyimlerinin diinyada essiz olabilecegi disiiniilmektedir.
Kore Savasi sonrasinda olusan Kuzey Kore ve Cin arasindaki ticaret ortakligi
sebebiyle, Kuzey Kore'ye giden ve hediyelik esya aligverisi yapan turistlerin
%80'den fazlasin1 Anakara Cin'den gelen ziyaretgiler olusturmaktadir
(Fangxuan ve Ryan, 2018: 142-143). Kuzey Kore’ye 6zgii olan hediyelik
esyalar arasinda hanbok (geleneksel Kore giysisi), propaganda posterleri ve
el yapimi bebekler yer almaktadir (Merkel, 2010: 18).

Eglenme veya vakit gegirme amaciyla seyahate ¢ikan turistler ic¢in
aligveris basli basma bir motivasyon kaynagi olabilmektedir (Law ve Au,
2000: 241). Alisverigsin ana motivasyon kaynagi olmadigi durumlarda da
turistler, tatildeki deneyimlerini kendilerine hatirlatmak amaciyla tatil
yaptiklar1 bolgeye ait esyalar1 yanlarinda getirme ihtiyaci hissetmektedir.
Tatil veya seyahat sirasinda satin alinan hediyelik esyalarin fiziksel varlig1 ve
ekonomik degeri, turistlerin anilarini ve deneyimlerini hatirlamasina hizmet
etmektedir. Hediyelik esya iriinleri, sadece bahsedilen nedenlerle degil,
bolge veya yoreyi temsil etme Ozelligi tasimasi ve essiz Kiiltirel
niteliklerinden dolay: Cinli turistler i¢in de 6zellikle dnem tasimaktadir (Li
ve Cai, 2008: 190).

Cinli turistlerin biiylik bir bolimii ziyaretlerinde hediyelik esya alma
konusunda kendilerinde bir mecburiyet hissetmekte ve akrabalari, arkadaglari
ve meslektaglar1 i¢in hediyelik esya iiriinleri satin almayi tercih etmektedir
(Li ve ote, 2011: 747). Bununla birlikte Cinli turistlerin hediyelik esya satin
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alma karar1 verirken iirliniin, “bolge kiiltlirinii temsil yetenegi, hediye olarak
uygunlugu, kalite, iscilik ve ilgi ¢ekici 6zellige sahip olmas1” gibi kriterlere
dikkat ettigi goriilmektedir (Fangxuan ve Ryan, 2018: 145). Yapilan bir
arastirmada Cinli turistlerin cogunun, Yeni Zelanda’daki yoresel iiriinler satig
noktalarindan yagsiz siit tozu, manuka bal1 ve ¢esitli bitki ¢ekirdekleri gibi
yoresel tiriinleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmigtir (Ryan, Minghui ve Xiaoyu,
2013: 23). Cinli turistler, kiiresel turizm pazarinda satin alma gici ile
tanmmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii verilerine gére 2016 yilinda Cinli
turistlerin toplam harcamalar1 bir 6nceki yila oranla 11 milyar dolar artarak
261 milyar dolara ytlikselmis ve %12’lik artisla uluslararas: turizmde bir¢ok
ilkeyi geride birakmistir (media.unwto.org, Erisim 07.12.2017). Cinli
turistler seyahat biitcelerinin yaklasik %60’m1 alisverise harcamakta ve
porselen, seramik, kesme kagit, oyma eserler ve Cin feneri gibi hediyelik esya
iirlinlerini satin almaktadir (Wong, 2013: 241).

Japon kiiltiriinde hediyelik esya isletmelerinde yer alan hediyeliklere
"omiyage" adi verilmektedir. Japonya'daki hediyelik esya isletmelerinin
cogunda seker, sarap ve gay ortak sunulan yiyecekler arasinda yer almaktadir.
Japon turistler i¢in kendi tilkelerinde veya baska bir iilkede seyahat etmesi,
hediyelik esya satin almasma engel olmamakta; aksine aile iiyelerine,
arkadaslarina ve meslektaslarma hediye almalar1 gerekmektedir. Bunun
nedeni ise Japon turistler i¢in “omiyage” adi verilen hediyelikleri satin almak
zorunludur. Bu zorunluluk insanlar arasindaki iliskileri saglikli bir sekilde
devam ettirmeyi amaglamaktadir. Bununla birlikte, Japonya'daki "omiyage"
ve bat1 kiltiriindeki "hediyelik esya" arasinda belirgin bir farklilik
bulunmaktadir. Japon omiyage, gezi veya tatilin yapildig: yerde iretilen gida
maddelerinden olusmaktadir (Witkowski ve Yamamoto, 1991: 123-124).

2.4.2. Tiirkiye’de Hediyelik Esya Isletmelerinin Gelisimi
Arapca bir sézciik olan hediye (hediyye) kavrami, “sevgi veya saygi

ifadesi olarak karsilik beklemeden verilen esya, armagan” anlamina
gelmektedir. Kelimenin Tiirkge karsiligi olan armagan ise, “birini

sevindirmek, mutlu etmek icin verilen sey, 6diil, bir bilim adaminin emek
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verdigi dalda onu ddiillendirmek adina hazirlanan eser ve mecazi anlamda da
“bag1s, ihsan” anlamlarinda kullanilmaktadir (Onal, 2008: 103).

Hediyelesme, bir toplumun oOnemli kiiltiir &gelerinden biri olarak
degerlendirilmektedir. Tiirk toplumu gelenek, gorenek, inang ve
uygulamalari ile kiiltiiriiniin zenginliklerini giiniimiize kadar devam ettirmis
ve hediyelesme, bu zenginliklerin igerisinde kendisine yer bulmustur.
Hediyelesme gelenegi; dogum, siinnet, kiz isteme nisan, diigiin, bayram gibi
kisileri ve toplumu ilgilendiren 6zel gilinlerde bir kibarhik gostergesi
sayilmaktadir (Dingeg, 2009: 1057). Tiirk toplumunda “ihsan, lituf, inayet,
hibe, bagis, behiyye, yadigar, hormet, bahsis, esantiyon, corba parasi, ¢ay
pulu” ve benzeri sozciiklerle de ifade edilen armagan ya da hediye ve
dolayisiyla hediyelesme kavrami, kiiltiirii olusturan bir gelenek, sosyal
iligkileri iyilestiren ve ayakta tutan karmasik bir sistem olarak kabul
edilmektedir (Ozdemir, 2008: 468).

Hediyelik esyalar dile getirilemeyen hislerin aciklayicisi olup, akildan ve
goniilden gecirilen duygularin somutlasmis halidir. Hediyelesme kiiltiiriiniin
temelinde ¢ift tarafli mutlu etme duygusu, karsidaki insan1 6nemseme, maddi
ve manevi destek verme amaglar1 yatmaktadir. Eski Tirklerde de onemli
giinlerde hediyelesme bir gelenek haline gelmis ve 6zellikle bayramlar bu
gelenegin yerlesmesi adina uygun bir ortam saglamistir (Dingeg, 2009: 1057).
Yeni yil kutlamalar1 On Iki Hayvanli Tiirk Takvimi’ne gore, gece ve
giindiizlin esit oldugu 21 Mart giinii yapilirdi. 21 Mart’ta yeni yil kutlamalari,
kis mevsiminden kurtulup bahar1 karsilamanin sevinci ile birlikte yasanmakta
ve insanlar kendi gelir durumlarina gore arkadas veya akrabalarina hediyeler
alirlard1 (Kiilcii, 2015: 4).

Yazili belgelere gore hediyelesme gelenegine Mogol doneminde de
rastlanilmaktadir. Cengiz Han ile Camuka’nin arkadas olma asamasinda
birbirlerine hediyeler vermeleri, hediye alip vermenin Onemini ortaya
koymaktadir. Camuka Cengiz Han’a, karaca bacagindan elde edilmis bir
kemik vermis ve Cengiz Han’dan da, hediye olarak i¢ine kursun dokiilmiis
baska bir kemigi almigtir. Tiirklerden Mogollara da gegmis olan hediyelesme

gelenegi Tiirk kiiltliir c¢evresinde kokli bir geg¢mise sahiptir. Bu tiir
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hediyelesmelere Hun doneminde rastlanildigi gibi, Goktiirk doneminde de
gerceklestigi goriilmekte ve kiiltiirel stireklilik igerisinde de devam etmistir
(Durmus, 2011: 106-107).

Osmanl kiiltiiriinde ise hediyelesme, giiciin ve iktidarin bir gostergesi
olarak gerceklesmektedir. Osmanli yonetiminde hediyenin, hediyeyi veren ile
alan arasinda iletisim saglama, giiclin, iktidarin ve ihtisamin gosterilmesi,
farkli {ilkelerin yonetimleri ile yakinlagsma araci olma ve devlete politik
yararlar saglama gibi pek ¢ok amaca hizmet ettigi bilinmektedir. Ozellikle
saray diiglinlerini konu edinen surnamelerde hediyelesmenin oOrnekleri
goriilmektedir. Surnamelerde, siinnet edilen ¢ocuga, geline, damada, anneye,
babaya ve gelen davetlilere sunulan hediyeler ayrmntili olarak belirtilmektedir.
S6z konusu metinlerde basta yoneticiler ile iilke i¢indeki 6nemli insanlar ve
halk olmak iizere, yabanci iilke temsilcileri ve elgilerin gonderdikleri
hediyeler siralanmaktadir (Onal, 2008: 109). Kitaplar, kumaslar, giysiler,
mefrusat, kiirkler, saatler, kokular, gulam (askeri birlik) ve keniz (kole),at
kosum takimlar1 ve daha bir¢ok degerli hediye saray diigiinlerinin hediyeleri
arasinda yer almaktadir (Arslan 1999: 166-175). Surnamelerin igerisinde yer
almayan hediyelikler ise seccade, Acem halisi, elmas, yakut, gerdanlik ve
altin gibi esyalardan olusmaktadir (Onal, 2008: 110).

Gilintimiiz Tirkiye’sinde de hediyelesme gelenegine biliyilk Onem
verilmektedir. Evlenme, yeni eve tasinma, bebek sahibi olma, dogum giinleri,
yilbaslari, anneler, babalar, 6gretmenler giinii gibi 6zel giinler insanlarin
birbirlerine hediye verdikleri zamanlardir (Ozeltiirkay ve Bozyigit, 2015:
276). Geleneksel kiiltiiriimiizde hediye, gotiiriilen eve algakgoniilliiliikle,
samimi ve kibar bir sekilde takdim edilirdi. Anadolu’da bu konu hakkinda
“degirmenden gelenden pogaga umarlar” denilmektedir. Anadolu’da ebelere
yaptirdiklart dogum icin belirli bir iicret vermek yerine, yaptiklari hizmetin
karsilig1 olarak cesitli hediyeler verilirdi. Bu ¢esitli hediyeler igerisinde genel
olarak yazma, ¢orap ve sabun gibi esyalar hediye edilirdi (Karayaman ve
Akgigek, 2012: 90-91). Onemli olan hediye edilecek esyani ne oldugu degil,
bireylerin  hatirlanmasi, sevilmesi, kendilerine deger verildiginin

hissettirilmesidir. Kiiltiiriimiize 6zgii hediyenin degerine ve hediyelesmeye
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dair baz1 atasozleri ve deyislerde bulunmaktadir. Ornegin, “Cam sakizi coban
armagant”, “yarim elma goniill alma”, “az olsun 6z olsun” bunlardan
bazilaridir. Biiyiik kentlerde ise yilbasi, dogum giinii, evlenme yildonimii,
anneler ve babalar giinii, sevgililer giiniine 6zgii hediye verme ya da
hediyelesme gelenegi popiiler kiiltiiriin yansimalar1 olarak goriilebilmektedir
(Tomak ve Giliney, 2014: 28).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte ¢ogalan iletisim araclar: ile birlikte
insanlar arasidaki iletisim sekli de boyut degistirmistir. Baska bir deyisle;
insanlar kendileri i¢in 6nemli olan giinleri (dogum giinii, evlilik y1ldoniimii)
farkli sosyal ag paylasim siteleri araciliiyla paylastigi andan itibaren
arkadaslar1 veya akrabalar1 tarafindan tebrik mesajlar1 ve hediyeler almaya
baslamaktadir. Yazili ve gorsel basmin yaninda internet kullaniminin
yayginlagsmasi1 ile birlikte oOzellikle hediyelik esya sektorii c¢ok fazla
etkilenmis ve hediyelik esya isletmeleri {iriin ve kampanyalarini 6nce mesaj
gondermek yolu ile tiiketicilerin cep telefonlarina, kargo sirketleri araciligi ile
de hediyelik {riinlerini insanlarin  ayagma kadar ulastirmislardir.
Tirkiye’deki hediyelik esya denildiginde akla gelen iiriinler arasinda tablo,
glimiis ¢erceve, ahsap esya, seramik, ¢ini, glimiis miicevher, el halis1 ve kilim,
bakir esya, imitasyon miicevher, yapma cicek gibi bir¢cok farkl iirlin akla
gelmektedir (Sarigay, 2012: 38-39). 2016 yilinda Tirkiye’deki yurt ici
seyahat harcamalarinin %11 inin hediyelik esya {irlinlerine ait oldugu tespit
edilmistir (www.tuik.gov.tr, Erisim 24.12.2017).

Hediyelik esya isletmeleri, turizm sektoriine destek olan hizmet
isletmelerinin igerisinde yer almaktadir (Kervankiran, 2014: 188). Hediyelik
esyalar {retildigi bolgenin sahip oldugu kiiltiirel 0Ozelliklerine gore
tasarlanmakta ve bolgenin kiiltiiriinii temsil edecek sekilde bir sembol niteligi
tagimaktadir. Hediyelik esyalar igerisinde ayr1 bir yere sahip olan el sanatlar1
irlinleri, turistlerin aligverislerinde ayri bir dneme sahiptir. Tiirkiye’de
turistik el sanat1 iiriinleri daha ¢cok dekoratif ve geleneksel nitelik tasimaktadir
(Er ve Hiinerel, 2011: 67).

Hediyelik egya iirlinleri icerisinde ¢comlek, seramik, ¢ini, dokuma, oyma

tirlinler ve minyatiir gibi egyalar bulunmaktadir. Tirkiye’ye ziyarete gelen
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turistlerin geleneksellik ve 0zgiinlilk arayislart da el sanatlari iirlinlerinin
onemi bir kat daha arttirmakta ve bu sayede de yore halki sahip oldugu el
sanatlarina ve kiltiirline sahip ¢ikarak gelenegini devam ettirme c¢abasi
gostermektedir. Tirkiye’nin giderek artan turizm potansiyeline katk1
saglayan turistik yorelerden birisi de Nevsehir ilidir. Nevsehir, sahip oldugu
dogal ve kiiltiirel giizellikler ile UNESCO Diinya Miras Listesine alinan
alinmistir. El sanatlar1 yoniinden zengin olan Nevsehir’de ¢omlekgilik, oniks
tas islemeciligi, Soganli bez bebekleri, hali ve kilim dokumacilig: ilin el
sanatlar iiriin yelpazesini olusturmaktadir (Er ve Hiinerel, 2011: 68).

Tarihin ilk devirlerinden gliniimiize kadar bir¢ok kavim ve medeniyetin
izlerini tasiyan Kayseri’de el sanatlar1 son derece gelismis olup, cesitlilik
acisindan da biiyiik bir zenginlige sahiptir. Kayseri ili sinirlar1 icerisinde yer
alan Soganli kdyiinde yapilan otantik bez bebeklerine bolgeyi ziyarete gelen
turistler yogun ilgi géstermektedir. Koy kadinlar1 tarafindan yapilarak biitiin
Kapadokya’da satilan otantik bez bebekler koylin Onemli gelir
kaynaklarindan biri haline gelmistir (Sakin, 2010: 179). Folklorik kiyafetli bu
yapma bebekler, memleketlerin folklorik kiiltiirinii tanitan, ge¢misi ve
gelecegi birbirine baglayan 6nemli bir unsur olarak goze carpmaktadir.
Soganli bez bebekleri disinda turistlerin Kayseri ilinden satin alabilecegi
hediyelik esyalar arasinda Biinyan ve Yahyali halis1, ahsap oyma ve bakirdan
yapilma triinler bulunmaktadir. Ayrica hediyelik esya isletmeleri icerisinde
yer alan yoresel {iriinler satis noktalarindan da meshur Kayseri pastirmasi ve
mantist gibi hediyelikleri de tercih edebilmektedirler (www.kayserikulturtur
izm.gov.tr, Erisim 24.12.2017).

Tiirkiye’de 1500 yillik bir mazisi olan ipekbdcegi kozasindan elde edilen
ham ipek; ipekli kumas, ipek hali, ameliyat ve parasiit ipi, askeri ¢elik yelek
ve hediyelik esya yapimi gibi farkli bircok alanda kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de ham ipegin %95’1 ipek hali tiretiminde, kalan ylizde %5°lik kism1
ise kumas ve hediyelik esya tiriinlerinde kullanilmaktadir. Tiirkiye’de en fazla
Diyarbakir, Antalya ve Bilecik illerinde {iretilen ham ipekten iiretilen
hediyelik esyalar arasinda ipek lizerine kege sallar, ipek keseler, ipek lizerine

hatlar, ipek seccadeler ve ipek bandalar gibi iirlinler bulunmaktadir. Degerli
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bir iiriin oldugu i¢in de ipekten yapilan hediyelik esya iiriinleri turistlerin
ilgisini ¢cekmektedir (Baskaya, 2013: 269-272).

Tiirkiye’de hediyelik esya isletmeleri ¢esitlerinden biri olan el sanatlari
magazalaria da biiyilk 6nem verilmekte ve bir¢ok ilin kendisine 6zgii el
sanatlar1 tiriinleri bulunmaktadir. El sanatlar1 iirlinleri, hediyelik esya catisi
altinda degerlendirildigi i¢in de toplumun kiiltiir ve gelenegini korumasinin
yaninda ticareti de yapilan bir konumda yer almaktadir. Turistlerin
seyahatlerinde satin almabilmesi i¢in de birgok el sanati iiriin yapilmakta ve
hediyelik esya olarak satilmaktadir. Tiirkiye’de ¢esitli bir iiriin yelpazesine
sahip olan hediyelik esya triinleri olarak Canakkale’de saksi, kavanoz, testi,
aba (giysi), makromedir (www.canakkalekulturturizm.gov.tr, Erisim
24.12.2017). Mersin’de {inlii Mezitli bezi, muz lifinden yapilmis hali, kilim
ve c¢antadir  (www.mersinkulturturizm.gov.tr, Erisim 24.12.2017).
Erzurum’da oltu tasindan yapilmis tesbih, gerdanlik, bros, kiipe ve sag
tokalaridir  (www.erzurumkulturturizm.gov.tr,  Erisim  24.12.2017).
Afyonkarahisar’da  kaymak, lokum, kege, mermer biblolardir
(www.afyonkulturturizm.gov.tr, Erisim 24.12.2017). Bursa’da Iznik ¢inisi,
havlu, kestane sekeri (www.bursakulturturizm.gov.tr, Erisim 24.12.2017)
gibi turistler tarafindan satin alinan hediyelik esyalara 6rnek verilebilir.

Tablo 1°de Tiirkiye’de yasayan yerli ve yabanci tatilcilerin hediyelik esya

harcamalar1 yer almaktadir.
Tablo 1. Hanehalki Hediyelik Esya Harcamalar

Yil Toplam Harcama (Bin TL) | Yil Toplam Harcama (Bin TL)
2009 1.743.622 2014 3.155.854

2010 1.947.013 2015 2.974.316

2011 2.247.555 2016 3.089.239

2012 2.238.099 2017 3.044.254

2013 2.497.768

Kaynak: www.tuik.gov.tr, Erigim 27.12.2017

Tablo 2’de Tiirkiye’de ikamet eden ve yurt disinda geceleme yapip, geri
donen ziyaretcilerin tatilleri siliresince yapmis olduklari hediyelik esya

harcamalar1 yer almaktadir.
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Tablo 2. Tiirklerin Yurt Disindaki Hediyelik Esya Harcamalar

Yil | Toplam Harcama (Bin Dolar) | Yil | Toplam Harcama (Bin Dolar)
2009 363.544 2014 466.374

2010 372.945 2015 574.885

2011 349.047 2016 472.637

2012 260.368 2017 401.136

2013 431.485

Kaynak: www.tuik.gov.tr, Erisim 27.12.2017

Tablo 3’de giinilibirlik ve geceleme amaciyla Tiirkiye’yi ziyaret eden

turistlerin tatillerinde yapmis olduklar1 hediyelik esya harcamalar1 yer

almaktadir.
Tablo 3. Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Turistlerin Hediyelik Esya Harcamalari
Yil | Toplam Harcama (Bin Dolar) | Yil | Toplam Harcama (Bin Dolar)

2009 1.582.906 2014 1.900.387
2010 1.501.112 2015 1.510.193
2011 1.645.718 2016 1.024.129
2012 1.673.513 2017 1.266.202
2013 1.887.446

Kaynak: www.tuik.gov.tr, Erigsim 27.12.2017

2016 yilinda Istanbul’da diizenlenen 27. Zuchex uluslararasi ziiccaciye,
hediyelik esya ve elektrikli ev aletleri fuarma 98 iilkeden 29.126 yerli ve
yabanci profesyonel katilim saglanmustir. Bu fuar ziyaretgi sayis1 bakimindan
en yogun Zuchex fuari olarak kayitlara gecmistir. Bir¢ok iilkenin katilim
sagladig1 organizasyon ayni zamanda yeni hediyelik iirlinlerin sergilenmesi
ve tedarik edilmesi, turistlerin degisen taleplerine ayak uydurmak ve sektorel
bilinci yansitmasi ile ziiccaciye ve hediyelik esya sektoriiniin ilgisini ¢eken

bir fuar haline gelmistir (Www.zuchex.com, Erigim 24.12.2017).

2.5. Satin Alma Niyeti

Turistlerin seyahat deneyimlerini hatirlama, aile ve arkadaslarina hediye
verme gibi nedenlerle satin aldiklar1 hediyelik esya iirlinleri turizmle
yakindan iligkilidir. Yerli ve yabanci turistlere yonelik iiretilen hediyelik
esyalar, geleneksel sanat {irlinlerinin kiiltlirel tasiyicisi olmasindan dolay1
turizm sektoriinde 6nemli bir yer tutmaktadir (Arkant, 2013: 98). Turistler
tarafindan ilgi ile karsilanan hediyelik esya lrilinlerinin talep gormesiyle
birlikte, hediyelik esya {irlinlerini {ireten igletmeler ve hediyelikleri satan

magazalar da turizm sektoriiniin bir pargast haline gelmistir (Swanson ve
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Horridge, 2006: 671). Turistlerin ¢esitli istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
satin almak istedikleri hediyelik esyalar, ¢cogunlukla essiz olacak sekilde
iretilmeye ¢aligilan iirlinleri kapsamaktadir. Turistler, 6zen gosterilmeden
seri {iretim sonucu ortaya ¢ikarilan hediyelik esyalari tercih etmemekte,
aksine otantik ve benzersiz olan hediyelikleri satn almay: tercih etmektedir
(Paraskevaidis ve Andriotis, 2015: 2).

Satin alma niyetini etkileyen faktorler igerisinde bulunan turistlerin
demografik Ozellikler igerisinde yer alan yas gruplar1 ile satin alma niyeti
arasinda bir iligki oldugu yapilan arastirmalar ile kanitlanmistir (Anderson ve
Langmeyer, 1982: 23-24; Anderson ve Littrell, 1995: 328; Littrell, 1990:
230). Littrell (1990)’in yapmis oldugu ¢alismada, turistlerin yas gruplart ile
hediyelik esya cesitleri igerisinde yer alan el sanatlar1 triinlerinin tercihi
konusunda farklilik oldugu ifade edilmistir. Calismanin sonucunda ise geng
turistler, gengliklerinin verdigi enerji dolayisiyla uzak bolgelere seyahat edip
oradaki el sanatlari trtinleri ile ilgilenirken yash turistlerin de el sanatlari
iirlinlerini satin almak yerine kendileri yapmayi tercih etmislerdir (Littrell,
1990: 231-242).

Anderson ve Littrell (1995)’in yapmis olduklar1 calismada ise farkl yas
gruplari i¢erisinde yer alan kadin turistlerin belirgin bir bicimde géze ¢arpan
hediyelik esya satin alma niyetleri oldugu ortaya ¢ikmistir. Calismanin
sonucunda geng¢ ve orta yas smifinda yer alan kadin turistler higbir nitelik
belirtmeksizin hediyelik esya satin alma niyeti i¢erisine girmekte ve ¢ocuklari
ile birlikte aligverise ¢ikmayi tercih etmistir. Yash kadin turistler ise istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda belirledigi niteliklere sahip hediyelik esya satin
alma niyetinde olup, daha c¢ok arkadaslar1 ve esleri ile aligverise ¢ikmay1
tercih etmistir (Anderson ve Littrell, 1995: 334).

Turistlerin farkl Kiiltiirlere yonelik tutumlari, hediyelik esya satin alma
niyetlerini de igeren seyahat deneyimlerini etkileyebilmektedir. Etnosentrizm,
“bir kimsenin kendi kiiltiiriinii temel alarak ve farkli kiiltiirleri kendi kiiltiiri
agisindan degerlendirmesi” anlamma gelmektedir. Turist etnosentrizmi ise
farkll kiiltlirlere ait iriinlerin satin almip almmasmin uygunlugu ile ilgili

inanglar1 temsil etmektedir. Turistler kendi kiiltiirlerini géz Oniine alarak,
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seyahatlerinde hediyelik esyalar1 satin alma niyetlerini olumlu veya olumsuz
yonde degistirebilmektedir (Kim ve Littrell, 2001: 641). Kendi kiiltiirlerine
fazlasiyla bagli olan etnik kokenli turistler, farkli kiiltiirleri tanima konusunda
istekli olmayan turistler hediyelik esya friinlerini satin almay1 tercih
etmemekte ve kendi ekonomilerine zarar verecegi diislincesi ile yabanci
iiriinlerin alimin1 yanlis bir davranis olarak gérmektedir. Etnik kdkenli turist
goriisii disinda yer alan gruplarin ise farklh kiiltiirlere ait hediyelik esyalari
daha objektif bir bakis agisi ile degerlendirdigi goriilmektedir (Mclntyre ve
Meric, 1994: 591). Bu baglamda etnosentrik 6n yarginin, turistlerin hediyelik
esyalar1 satin alma niyetlerini etkiledigi sonucuna ulagsmak miimkiindjir.
Turistlerin hediyelik esya satin alma niyetlerini etkileyen etmenler
demografik faktorler, kisisel ihtiyaglar, tutum ve kisilik 6zellikleri ile smirl
kalmamaktadir. Hem tatil destinasyonu hem de kisinin ikamet ettigi yerdeki
cevresel etkenler de turistlerin satin alma niyetlerini etkilemektedir. Soz
konusu etki; tiiketicinin sosyal sinifi, kiiltiirel degerleri, pazarlama bilesenleri
gibi sosyokiiltiirel etkenlerin diger etmenler (demografik faktorler, kisisel
ihtiyaclar, tutum, kisilik o6zellikleri) ile etkilesimleri sonucunda ortaya
c¢ikmaktadir. Bu baglamda hediyelik esya isletmeleri, seyahatlerinde
yaptiklar1 aligveris sirasinda birer tiiketici olan turistlerin ihtiyaglarmi en iyi
sekilde karsilayacak ve tatmin edecek driinler {iretme arayisina
girmektedirler. Turistler birgok {iriin arasinda se¢im yaparken, kendileri i¢in
miimkiin oldugunca az 6deyip, maksimum oranda da fayda saglayabilecekleri
hediyelik iiriinleri tercih etmektedir. Hediyelik esya tliretiminde de turistlerin
tercihlerinin 6nemli oldugu gbéze almmali ve birbirlerinin kopyast olacak
sekilde seri tiretilen hediyelik esyalar yerine, 6zgiin hediyeliklerin {iretilmesi

gerekmektedir (Arkant, 2013: 99).

2.5.1. Seyahat Motivasyonunun Satin Alma Niyetine EtKisi
Oliver (1980)’in ¢alismasinda ortaya koydugu “beklenti-onaylama”

modeline gore, tiiketiciler iirlinleri satin alma karar1 vermeden Once iiriin
hakkinda g¢esitli beklentiler olusturmaktadir. Daha sonra tiiketiciler,
beklentileri ile {iriin 6zelliklerinin performansini kargilagtirmaktadir. Bunun

sonucunda iriinlerin performans: beklentilerini karsiliyor ise tiiketicilerin
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satin alma niyetlerine olumlu yonde etki etmekte ve iirlinleri yeniden satin
alma konusunda daha istekli olacagi anlamina gelmektedir (Yoon ve Uysal,
2005: 47).

Turner ve Reisinger (2001)'in yapmis olduklar1 ¢aligmada turistlerin
hediyelik esya satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmek igin
destinasyonda yer alan hediyelik esya isletmelerinin, turistlerin aligverigleri
sirasindaki psikolojik durumlarini anlamalar1 gerektigi sonucuna varilmaistir.
Buna ek olarak da seyahat motivasyonlarinin, turistlerin hediyelik esya satin
alma niyetlerini etkileyebilecek psikolojik faktorler arasinda yer aldigim
vurgulamiglardir (Turner ve Reisinger, 2001: 17).

Turistlerin seyahate ¢ikma nedenleri arasinda eglenme, dinlenme ve
kagma istegi, aile ve akraba ziyaretleri, rahatlama, itibar kazanma gibi istekler
yer almaktadir (Demir, 2010: 120). Destinasyon igerisinde yer alan hediyelik
esya isletmelerinin, turistlerin seyahate ¢ikma nedenleri dogrultusunda,
turistleri tatmin edebilecegi diisiiniilen ve bu dogrultuda satin alma niyetlerini
olumlu yonde etkileyecek olan hediyelikler iiretmesi gerekmektedir. Kim ve
Littrell (2001)’in yapmis oldugu calismada ise farkh kiiltiirleri tanima
amaciyla seyahate ¢ikan turistlerin, bolge halkini tanima ve bolgeye 6zgii
olan hediyelik egya lriinlerini satin alma niyetlerinin olumlu yonde oldugu

vurgulanmustir (Kim ve Littrell, 2001: 640).
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3. BOLUM

TURISTLERIN SEYAHAT MOTIVASYONLARININ
HEDIYELIK ESYALARA YONELIK TUTUMLARI VE
SATIN ALMA NIiYETLERI UZERINDEKI ETKIiSi

Calismanin bu bolimiinde; arastirmanin amaci, arastirmanin énemi,
arastirmanin kapsam ve sinirhiliklari, arastirmanin modeli ve varsayimlari,
arastirmanin yontemi, arastirmanin bulgular1 ve son olarak sonug ve oneriler

basliklarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Turistler bir destinasyonu ziyaret ettigi zaman gittikleri bdlge veya
iilkenin kiiltiirel 6zelliklerini tasiyan ve kendilerine tatildeki yasadiklari
deneyimleri kendilerine hatirlatacak hediyelik esya {rtinlerini satin
almaktadir. Hediyelik esya isletmeleri, turistlerin hediyelik esya iirlinlerine
yonelik gosterdigi ilgiyi ve talebi karsilamak adina bolgelerin gelenek ve
goreneklerini temsil eden bu firiinleri degisen turizm trendlerine paralel
olarak daha islevsel, modern ve hatirlama amaclarma hizmet edebilecek
hediyelikler iiretmeye c¢alismaktadir. Bununla birlikte bolge veya yOrenin
zanaatkarlar1 da gerek iscilik (yerel kaynakli malzeme kullanimi) gerekse de
tasidig1 nitelikler ile tretildigi bolgeyi temsil etme yetenegini igerisinde
barindiran hediyelik egya irlinleri yapmakta ve turistlerin hizmetine
sunmaktadir.

Bu calismanin  amaci Istanbul’daki yerli turistlerin seyahat
motivasyonlarinin iiriin ve magaza 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri ile satin
alma niyetleri iizerindeki etkilerini incelemektir. Arastirmanin alt amaglari ise
seyahat motivasyonu, magaza ve lriin 6zellikleri, hediyelik esya cesitleri ve
satin alma niyeti ile demografik ozellikler arasinda farkliliklarin
belirlenmesidir. Sektore yonelik yeterli ¢aligma olmadigindan ilgili alan

yazima katki saglama bu ¢aligmanin diger alt amacidir.
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3.2. Aragtirmanin Onemi

Bu arastirma seyahat motivasyonu, hediyelik esyalara yonelik tutum ve
hediyelik esya satin alma niyeti arasindaki iliskiye odaklanmasi agisindan
onemlidir.

Istanbul iilkemizin i¢ turizminde turist gonderen ili konumundadir.
Turizm isletmeleri Istanbul’dan gelecek yerli turistleri beklemektedir.
Ozellikle Istanbul’a yakin illerde (Edirne, Kirklareli, Tekirdag, Sakarya,
Yalova, Diizce vb.) yapilan c¢aligmalarda buna vurgu yapilmaktadir
(Kigtikaltan ve Cavusgil, 2011; MARKA, 2011; Tan, 2012; Yamag ve
Zengin, 2015; Akay, Tokath ve Aksoy, 2017 ). Bu nedenle Istanbul’daki yerli
turistlerin hangi sebeplerden Gtiirii seyahate ¢iktiginin, bolge veya yoreyi
temsil etme yetenegine sahip olan hediyelik esyalara yonelik tutumlarinin ve
satin alma niyetlerinin bilinmesi destinasyondaki hediyelik esya isletmeleri
acisindan olduk¢a Snemlidir. Bu isletmeler, Istanbul’daki yerli turistlerin
seyahat motivasyonlarmi ve hediyelik esya tutumlarina yonelik hizmetleri
gelistirmesi, olumsuzluklarin nedenlerini belirleyerek ¢oziimler liretmesine
yardimc1 olabilecektir. Bu baglamda yerli turistlerin destinasyondan
beklentilerini karsilamis bir sekilde ayrilmalar1 saglanarak, destinasyonun

turizmden elde ettigi gelirin de artacagi diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu arastirmanin bir takim kisitlari da bulunmaktadir. Veri toplama
yontemi olarak bir olasiliga dayali olmayan (6nyargil) 6rnekleme yontemi
olan kasti (kararsal) 6rnekleme yontemi se¢ilmistir. Bu durumun sebebi,
Istanbul’da ikamet eden, 18 ve iizeri yas grubunda yer alan ve en az bir defa
tatile ¢ikmus Kkisilerin arastirmanin problemine cevap verebilecek Kkisiler
olduguna inanilmasidir. Aragtirmanin bir diger kisit1 da, 2018 Subat ve Nisan
tarihleri arasinda 400 kisiden bilgi toplanmasi1 ve toplanan bu bilgilerin diger

kisilerin davranislarimi da agiklayacagi yoniinde varsayimda bulunulmasidir.

3.4. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri
Bu aragtirmada genel tarama modeli kullanilmigtir. Aragtirma modeli;

“birden fazla degisken arasindaki iligkinin varligmi ve olciisiinii belirlemede
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kullanilan, ¢cok sayida 6geden olusan bir evrende, evren hakkinda genel bir
yargiya varabilmek amaciyla evrenin tiimiine veya arastirmaya konu olacak
olan evrenin igerisinden segilecek bir 0rneklem {iizerinde yapilan tarama
diizenlemeleri seklinde ifade edilebilmektedir (Altunigik ve ark., 2010: 25).
Bu dogrultuda degiskenler arasindaki iligkiler; korelasyon analizi, ¢oklu
regresyon, t-testi ve varyans analizi gibi istatistiksel yontemler araciligiyla
belirlenebilmektedir.

Bu arastrmanin modeli, Swanson ve Horridege (2006)'nin yapmis
oldugu calismada kullandig1 degiskenlere satin alma niyeti degiskeni

eklenerek olusturulmustur.

QT TTTTTTTTTA 1
! Hediyelik Esyalara '
: Yonelik Tutum :
| :
4—> Magaza Ozellikleri :
I I
I I
H> : n . :
: »|  Uriin Ozellikleri :
Seyahat i i
Motivasyonlari Hs ' !
! Hediyelik Esya '
: Cesitleri :
B e e o o o o e e e e e d
H
) .| Satin Alma Niyeti

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Arastirma sonucunu kestiren, arastirmayi baslatan, dogru oldugu
diisiiniilen ve ¢ogu zaman bir tarafi tutan, kisacasi degiskenler arasinda iliski
ya da gruplar arasinda farklilik oldugunu savunan ifadeye hipotez
denmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2013: 170). Arastirmanin hipotezleri su
sekildedir:

Hi: Seyahat motivasyonunun, magazasi 6zellikleri iizerinde etkisi vardir.

H:: Seyahat motivasyonunun, {iriin 6zellikleri tizerinde etkisi vardir.
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Hs: Seyahat motivasyonunun, hediyelik esya cesitleri iizerinde etkisi
vardir.

Ha: Seyahat motivasyonunun, satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

Incelenen bir veya birden fazla degisken acisindan herhangi bir grubun
farkli sartlar altindaki tepkileri arasinda anlamli bir farkhiligin olup
olmadigmmin incelenmesine yonelik hipotezleri test etmek igin t-testi ve
Anova analizleri kullanilmaktadir (Coskun, Altunigik ve Yildirim, 2017: 190-
206). Bu baglamda arastirmada kullanilan degiskenler ile yerli turistlere ait
demografik degiskenler arasinda farklilik olup olmadigma yonelik hipotezler;

Hs: Seyahat motivasyonlar: ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

He: Seyahat motivasyonlar1 ile medeni durum arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H-: Seyahat motivasyonlari ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Seyahat motivasyonlar1 ile egitim durumu arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hg: Seyahat motivasyonlari ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hio: Magaza 6zellikleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi11: Magaza 6zellikleri ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hio: Magaza ozellikleri ile yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

His: Magaza ozellikleri ile egitim durumu arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

His: Magaza 6zellikleri ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Has: Uriin dzellikleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hie: Uriin 6zellikleri ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Ha7: Uriin 6zellikleri ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardr.
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Hig: Uriin 6zellikleri ile egitim durumu arasmda anlamli bir farklihk
vardir.

Hig: Uriin 6zellikleri ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2o: Hediyelik esya cesitleri ile cinsiyet arasmda anlamli bir farklilik
vardir.

Ho1: Hediyelik esya cesitleri ile medeni durum arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H22: Hediyelik esya cesitleri ile yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H23: Hediyelik esya cesitleri ile egitim durumu arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H24: Hediyelik esya cesitleri ile gelir durumu arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hos: Satin alma niyeti ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

He: Satin alma niyeti ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

H»7: Satin alma niyeti ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hog: Satin alma niyeti ile egitim durumu arasinda anlamh bir farklilik
vardir.

H29: Satin alma niyeti ile gelir durumu arasinda anlamli bir farklilik

vardrr.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Bilimsel olarak yontem, bilinmeyen veya siipheli goriinen bir bilgiyi elde
edebilmek icin izlenmesi gereken adimlari, analizleri kapsamakta ve tiim
bunlarin nasil yapilmasi gerektigini géstermektedir. Arastirma yontemi ise
arastirmanin amacini ve problemini agiklama, problemi ¢6zmede yardimci
olacak olan modeli olusturma, model ile ilgili olarak hipotezleri formiile etme
gibi birbirleriyle iliskili siirecleri ifade etmektedir (islamoglu ve Alniacik,
2016: 32-33). Bu arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmigtir.  Anketin tamamlanmas1 asamasinda ylizey (mantiksal)

gecerliligin saglanmasi maksadiyla alaninda uzman 4 kisinin goriisleri
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almmig ve bu dogrultuda iyilestirmeler yapilarak yiizey (mantiksal)
gegerliligi saglanmistir (Cakmur, 2012: 340-342).

Arastirmada “cesitli kriterlere gore evreni temsil edecegi varsayimina
dayanan” yargisal ornekleme yontemi tercih edilmis (Coskun, Altunisik ve
Yildirim, 2017: 149; islamoglu ve Alniagik, 2016: 221) ve bu dogrultuda
Istanbul’daki yerli turistler ile yiiz yiize anket ¢alismas1 yapilmistir. Arastirma
icin kullanilan ankette katilimcilarm 6l¢ek maddelerinin yanitlari 5 “li likert
Olcegi (5= Kesinlikle Katiliyorum, 4= Katilmiyorum, 3= Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 1= Kesinlikle Katilmiyorum) ile
cevaplandirabilecekleri sekilde tasarlanmistir (Coskun, Altunisik ve

Yildirim, 2017: 93).

3.5.1. Evren ve Orneklem

Bu calismada Istanbul ili arastrmanm evreni olarak belirlenmistir.
Bireylerin ankete katilim saglayabilmesi i¢in 18 yasma girmis ve en az bir
kere tatile ¢ikmis olmalar1 gerekmektedir. Istanbul ilindeki toplam ilge sayist
39°dur ve 2017 yili itibariyle bu ilgelere ait toplam niifus, 15-19 yas grubu
araligindan baslamak kaydi ile Tablo 4’te belirtilmistir. Arastirma evreni, 18
ve lizeri yas grubu igerisinde yer alan yerli turistlerden olusmaktadir.
Bahsedilen evren biiyiikligiiniin belirlenmesinde Sekaran (2003: 294)
tarafindan olusturulan tablodan yararlanilmis ve varsayilan giivenilirlik
diizeyi (%95) temel alinarak 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir.
Yerli turistlere, ankete baglamadan 6nce “en az bir kere tatile veya seyahate
¢iktiniz m1?” sorusu sorulmus ve “evet” cevabini verenler ile ankete devam
edilmistir. Bunun iizerine giivenilirligin iist diizeyde saglanabilmesi adina

400 anket toplanmustir.
Tablo 4. 2017 Yil istanbul Niifus Istatistikleri

Yas Gruplan Toplam Niifus | Yas Gruplari Toplam Niifus
15-19 1.105.552 55-59 691.676
20-24 1.172.927 60-64 543.221
25-29 1.287.312 65-69 379.085
30-34 1.367.009 70-74 248.151
35-39 1.425.218 75-79 168.998
40-44 1.218.281 80-84 107.793
45-49 1.026.318 85-89 60.435
50-54 877.413 90 ve iizeri 25.401

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr, Erigsim 25.02.2018
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Arastirmanin  Orneklemini olusturan ilgeler Bagcilar, Bahgelievler,
Basaksehir ve Kiigiikgekmece’dir. Anketlerin her biri yiiz yiize yapilmis olup,
400 anketin dagilimi orneklem igerisinde yer alan Bagcilar ilgesinde 186,
Bahgelievler’de 84, Kiigiik¢ekmece’de 68 ve Basaksehir’de de 62 adet
seklinde gergeklestirilmistir. Ayrica 44 anket formunda eksik veri bulundugu
tespit edilmis ve arastirmaya dahil edilmemistir. Orneklemi olusturan ilgelere

ait niifus verileri Tablo 5, Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8’de ayrintili olarak

verilmistir.
Tablo 5. 2017 Yilt Bagcilar Tigesi Niifus Istatistikleri
Yas Gruplar Toplam Niifus | Yas Gruplari Toplam Niifus

15-19 64.874 55-59 27.960
20-24 61.696 60-64 20.624
25-29 64.620 65-69 13.333
30-34 67.365 70-74 8.035
35-39 70.526 75-79 4.740
40-44 59.069 80-84 2.625
45-49 47.990 85-89 1.404
50-54 39.767 90 ve lizeri 477

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr, Erisim 18.05.2018

Tablo 6. 2017 Yili Bahgelievier licesi Niifus Istatistikleri

Yas Gruplan Toplam Niifus | Yas Gruplari Toplam Niifus
15-19 43.118 55-59 29.207
20-24 47.344 60-64 22.690
25-29 53.727 65-69 15.681
30-34 54.558 70-74 9.863
35-39 56.030 75-79 6.663
40-44 48.126 80-84 3.964
45-49 41.669 85-89 2.157
50-54 36.373 90 ve iizeri 716

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr, Erisim 18.05.2018.

Tablo 7. 2017 Yil Kiiciik¢ekmece Ilgesi Niifus Istatistikleri

Yas Gruplan Toplam Niifus | Yas Gruplari Toplam Niifus
15-19 58.596 55-59 33.277
20-24 59.773 60-64 25.214
25-29 66.445 65-69 17.496
30-34 71.156 70-74 10.890
35-39 74.623 75-79 6.955
40-44 64.561 80-84 4.269
45-49 53.581 85-89 2.125
50-54 44177 90 ve iizeri 670

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr, Erigsim 18.05.2018
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Tablo 8. 2017 Yili Basaksehir lgesi Niifus Istatistikleri

Yas Gruplar Toplam Niifus | Yas Gruplari Toplam Niifus
15-19 33.583 55-59 13.562
20-24 29.432 60-64 9.221
25-29 30.506 65-69 5.843
30-34 34.656 70-74 3.435
35-39 39.228 75-79 2.142
40-44 33.726 80-84 1.274
45-49 26.402 85-89 653
50-54 20.034 90 ve iizeri 274

Kaynak: https://biruni.tuik.gov.tr, Erisim 18.05.2018

3.5.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilan degiskenlerin incelenebilmesi ve gerekli olan
verilerin sistematik bir sekilde toplanabilmesi adma birincil veri toplama
yontemlerinden anket kullanilmistir (Islamoglu ve Almagik, 2016: 136).
Anket formu 2 bolim ve 32 sorudan olusmaktadir. Ayrica anket formu
Tiirkge olarak hazirlanmistir. Ankette yer alan ilk boliimde katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin tespit edilmesine yonelik 5 madde, ikinci
boliimiinde seyahat motivasyonlarina yonelik 6 madde, magaza 6zelliklerine
yonelik 6 madde, {riin ozelliklerine yonelik 6 madde, hediyelik esya
cesitlerine yonelik 5 madde ve satin alma niyetine yonelik 4 madde
bulunmaktadir. Tablo 9’da katilimcilarin demografik oOzelliklerini tespit

etmeye yonelik sorular gosterilmistir.

Tablo 9. Demografik Ozellikler

Cinsiyet Erkek () Kadmn ()

Yas 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 56 ve lizeri ()

Medeni Durum Evli () Bekér ()

Egitim Durumu [Ikogretim (8 yil) () Lise () On Lisans () Lisans ()
Lisanstistii ()

Gelir Durumu 0-1000 (') 1001-2000 () 2001-3000 (') 3001-4000 ()
4001 ve tizeri ()

Tablo 10°da arastirmada kullanilan seyahat motivasyonlari, magaza
ozellikleri, lriin 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri ile satin alma niyeti

Olgekleri ve yararlanilan kaynaklar yer almaktadir.
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Tablo 10. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Seyahat SM1 | Ailem ile birlikte vakit gecirmek i¢in seyahate ¢ikarim
Motivasyonlari SM2 | Tatil yapmak amaciyla seyahate ¢gikarim.
Yuan ve McDonald SM3 | Dinlenmek i¢in seyahate ¢ikarim.
(1990) SM4 | Farkl kiiltiirleri tanima amaciyla seyahate ¢ikarim.
Loker ve Perdue SM5 | Giinliik rutin islerden kurtulmak amaciyla seyahate
(1992) cikarim.
Uysal ve Jurowski SM6 |Ozel fuar ve etkinliklere katilmak amaciyla seyahate
(1994) ¢ikarim.
MO1 |Farkli 6deme yontemleri (nakit, kredi kart) sunan
magazalari tercih ederim.
Magaza Ozellikleri MOQO2 |Otantik ve hos bir ambiyansa sahip magazalar tercih
: ederim.
Swanson ve Horridge MO3 | Temiz ve iyi bir aydinlatmasi olan magazalar1 tercih
(2006) Y 4 g
Li ve Cai ederim.
(2008) MO4 |Kolay ulasim imkani saglanabilen magazalar1 tercih
Swanson ve Timothy | ederim. - — - -
(2012) MOS5 | Personel hizmet kalitesi yitksek olan magazalar tercih
ederim.
MO6 | Orijinal ve Kkaliteli iiriinler satan magazalar1 tercih
ederim.
UO1 |Bakimi kolay ve temiz olan hediyelik esyalari tercih
. . . ederim.
SV}IJl;]unnOVzell_'hkrlreil('jl UO2 | Hediyelik esya alirken fiyatina dikkat ederim.
a 50(2 086)0 9 7063 Hediyelik egyanin kullanilabilir olmasina énem veririm.
Li ve Cai U0O4 | Cekici renk ve tasarima sahip hediyelik esyalar1 tercih
(2008) ederim.
Swanson.ve Timathy UOS | Hediyelik esyanin ziyaret ettigim ilkede yapilmis
(2012) olmasina énem veririm.
UO6 | Kaliteli iscilige sahip olan hediyelik esyalar1 tercih
ederim.
Hediyelik Esya HEC1 | Ziyaret ettigim bolgede zanaatkarlar tarafindan yapilan
Cesitleri oyma, miicevherat ve cam esyalari tercih ederim.
Swanson ve Horridge | HEC2 | Ziyaret ettigim bolgeyi simgeleyen anahtarlik, magnet ve
(2006) kahve kupasi gibi egyalar1 tercih ederim.
Li ve Cai HEC3 | Ziyaret ettigim bolgeye 6zgii kiyafetleri (tisort, sapka)
(2008) tercih ederim.
Swanson ve Timothy | HEC4 | Ziyaret ettigim bodlgenin el sanatlari {iriinlerini (tablo,
(2012) biblo, oyuncak) tercih ederim.
Kong ve Chang, HECS | Ziyaret ettigim bolgenin giizelliklerinin bulundugu
(2012) kartpostal ve fotograflarini tercih ederim.
SANL1 | Tatillerimde miimkiin olduk¢a hediyelik esya satin
alirim.
.. | SAN2 | Tatillerimde miimkiin oldukca farkl tiirlerdeki hediyelik
Sli—lltumcpl\;maveN II\>;I21“ esyalar1 satin alirim.
' SAN3 | Tatillerimde miimkiin oldukg¢a hediyelik esya isletmeleri
(2003) ¥ Y
olan destinasyonlari tercih ederim.
SAN4 | Tatillerimde miimkiin oldukg¢a hediyelik esya
Y Yi
isletmelerini ziyaret ederim.

3.5.3. Pilot Calisma (On Test)

Pilot ¢caligma, daha sonrasinda yapilacak olan ana ¢alisma i¢in bir hazirlik

asamasidir. Pilot ¢alismanin amaci kullanilan 6lgeklerin ana galisma igin de
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kullanilabilir olup olmadigini tespit etmektir (Altunel, 2013: 61). Bu
baglamda veri toplama aracinin hata ve eksikliklerinin tespit edilmesi,
gegerlilik ve gilivenilirliginin belirlenmesi adina 6rneklemin 6zelliklerini
tagiyan daha kiicilik bir kitle iizerinde pilot ¢caligma uygulanmistir.

Pilot caligmada ¢esitli kriterlere gore evreni temsil edecegi varsayimina
dayanan yargisal 6rnekleme metodu kullamlmustir (Islamoglu ve Alniagik,
2016, s. 221). Bu dogrultuda pilot ¢alisma kapsaminda 17-24 Subat 2018
tarihleri arasinda Istanbul’daki yerli turistler icerisinden, 18 ve iizeri yas
grubunda yer alan ve en az bir kere tatile ¢ikmis 100 kisi ile yiiz yiize anket
uygulamasi yapilmistir.

Islamoglu ve Almiagik (2016), Cronbach Alpha degerlerinin; 0,00-0,40
aras1 giivenilir degil, 0,41-0,60 aras1 giivenilirligi diisiik, 0,61-0,80 aras1 orta
diizeyde giivenilir ve 0,81-1,00 aras1 degerlerde oldugunda ise Olceklerin
giivenilirliginin yiiksek derecede kabul edildigini belirtmistir (Islamoglu ve
Alniagik, 2016: 292). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin her biri giivenilirlik
analizine tabi tutulmustur. Hediyelik esya cesitlerine ait, “Ziyaret ettigim
bolgeyi simgeleyen anahtarlik, magnet ve kahve kupasi gibi esyalar1 tercih
ederim” ifadesinin, bu Ol¢ege ait giivenilirlik derecesini diislirdiigii i¢in
analizden ¢ikarilmis ve kalan ifadeler iler birlikte giivenilirlik analizi yeniden
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Olgeklerin  Cronbach’s Alpha
giivenilirlik katsayilar1 seyahat motivasyonlar1 6lgeginin 0,656, hediyelik
esyalara yonelik tutum 6l¢eginin 0,725, magaza 6zellikleri 6lgeginin 0,852,
iirtin 6zellikleri 6lgeginin 0,803, hediyelik esya gesitleri 6l¢ceginin 0,650 ve
satin alma niyeti 6l¢eginin 0,688 olarak hesaplanmistir. Bu baglamda anket
icerisinde yer alan Olgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha degerleri
kapsaminda gergeklestirilmis ve ankette yer alan 6l¢eklerin giivenilir oldugu

sonucuna ulagilmustir.

3.5.4. Verilerin Analizi
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS (Statical Packages for the

Social Sciences) 22 programi ile degerlendirilmistir. Arastirma i¢in toplanan
verilerin analize hazirlanmasi adina 6ncelikle kayip degerler, u¢ degerler ve

normal dagilim analizleri yapilmistir. Veriler SPSS programina girildikten
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sonra veri girisi esnasinda eksiklikleri giderme ve yerli turistlerin sosyo-
demografik verilere goére dagilimlarini gérmek amaciyla frekans analizi
uygulanmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016: 9-10).

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizlerine baslamadan
once, aragtirmacmin ilk olarak verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini incelemesi gerekmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2013:
214). Normalligin analiz edilebilmesi i¢in farkli yontemler olmakla birlikte
bu yontemlerden biri de ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesidir.
Tabachnick ve Fidell (2013)'e gore, carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile
+1,5 araliginda olmasi1 verilerin normal dagilim gosterdigini ortaya
koymaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde verilerin normal dagilim
gosterdigi diistiniilerek iki bagimsiz gruba sahip olan degiskenlere bagimsiz
iki Orneklem t-testi uygulanmaktadir. T-testi iki bagimsiz 6rneklem
ortalamalar1 arasindaki farklarin istatistiki bakimdan anlamli olup
olmadigmin test edilmesinde kullanilmaktadir. Bagimsiz iki grubun
karsilagtirildigi t-testinin hesaplanmasinda gruplar arasinda varyans farkinin
olup olmadigina dikkat edilmelidir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017:
189-197). Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden iki bagimsiz gruba
sahip olan cinsiyet ve medeni durum degiskenlerine t-testi uygulanmstir.

Uc veya daha fazla gruba sahip olan degiskenlerin ortalamalarinin
karsilagtirilmasinda tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmaktadir.
Tek yonlii varyans analizi gruplar aras1 farkin istatistiki olarak anlamli olup
olmadigini test etmektedir. Bu baglamda gruplar arasindaki fark anlamli ise
hangi grup ya da gruplarin farkli oldugunu gdstermektedir (islamoglu ve
Alniagik, 2016: 317). Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden ikiden
fazla bagimsiz gruba sahip olan yas, egitim durumu ve gelir durumu
degiskenlerine tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.

Yapisal esitlik modellemesi, birden fazla bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iliskilerin tamamini tek bir model iizerinde aciklayabilmek icin
kullanilan bir analiz yontemidir. Bu analiz ydnteminin uygulanma

asamasinda LISREL ve AMOS gibi farkli programlar tercih edilebilmektedir.
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Yapisal esitlik modellemesi; 6zellikle anlasilmast zor modellerin analizinde
dogru sonuglara ulagsmasi, bircok analizi tek asamada yapabilmesi, birden
fazla bagimsiz degiskenin veya ara degiskenlerin oldugu modellerde de
basarili sonuglara ulasabilen kullanish bir yontemdir (Saruhan ve Ozdemirci,
2013: 260). Arastirma kapsaminda seyahat motivasyonlarinin magaza ve
iriin ozellikleri, hediyelik esya cesitleri ile satin alma niyeti arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla AMOS programu ile yapisal esitlik modellemesi

yapilmistir.

3.5.4.1. Kaywp degerler

Arastrma  kapsaminda bazi goOzlemlerin  yapilamamasi veya
katilimecilarin bazi sorular1 yanitlamamasi nedeniyle veri setinde kayip
degerler ortaya ¢ikabilmektedir. Kayip degerler, cok biiylik 6rnekleme sahip
verilerde analizlerin sonucunu etkilemeyebilir ancak az sayida 6rnekleme
sahip olan verilerde kayip degerler analizleri olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu sebeple arastirmaci veri analizine baglamadan 6nce,
tanimlayici istatistikleri incelerken olgiilen degiskenlerdeki kayip miktarini
ve bunlarm dagilimmi da incelemelidir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 271).
Bu kapsamda SPSS programinda veriler analiz edilmis ve herhangi bir kayip

deger tespit edilmemistir.

3.5.4.2. U¢ degerler

Alisilmis degerlerin disinda ya da asir1 degerlere sahip olan denekler ug
degerler olarak adlandirilmaktadir. Ug degerler arastirma siirecinde veri girisi
hatalar1 veya gdzden kagan bir durumu anlamamiza yardimei olmaktadir. Ug
degerler istatistiksel testlerin  sonuglarmi etkilemekte ve hatta
bozabilmektedir. Bu dogrultuda ug¢ degerler tespit edilmeli ve tespit edilen ug
degerlerin veri setinden ¢ikarimasi ya da olast etkilerinin agiklanmasi
gerekmektedir. Cok yonlii u¢ degerler regresyon igerisindeki mahalanobis
uzakliklar1  kullanilarak  incelenmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Biiytikoztiirk, 2016: 12-24). Bu baglamda yapilan analiz sonucunda herhangi

bir u¢ degere rastlanmamaistir.
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3.5.4.3. Normal dagilim analizi

Arastirmanin verilerine ait ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinin  hesaplanmast  sonucunda normallik ile ilgili bilgi
edinilebilmektedir. Carpiklik degerinin sifira esit olmasi verilerin normal
dagilim gosterdigini belirtmekle birlikte, uygulamada mitkemmel bir normal
dagilim gosteren veri bulmak oldukca zordur. Ozellikle carpiklik degeri 1’in
iizerinde olan degiskenlerin mutlaka farkli transformasyonlar yardimiyla
normale yaklastirilmasinin yollar1 aranmalidir. Fakat verinin belirli bir
noktadan daha ileri seviyede bir ¢arpikliga sahip olmasi durumunda
transformasyonlar da carpiklik sorununu ¢ozmede yararli olamamaktadir.
Ozellikle s6z konusu degiskenin aritmetik ortalamasimin standart sapmasina
oranmin dortten kiigiik olmasi gerektigi onerilmektedir. Aksi takdirde, asir1
carpiklik gosteren verilerin parametrik testler igin kullanilmamasi
gerekmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: 173-174). Dagilimin
normalliginin Ol¢lilmesi i¢in birgok alternatif test bulunmaktadir. Bunlar
arasinda yaygin olarak bilinenler Kolmogorov Smirnov (6rnek sayisi
biiyiikse) ve Shapiro-Wilks (6rnek sayist 50°den az ise) testleridir (Saruhan
ve Ozdemirci, 2013: 214).

Yapilan analiz sonucunda her bir ifadenin skewness (carpiklik) ve
kurtosis (basiklik) degerleri -1,5 ile +1,5 araliginda oldugundan dolay1
verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Arastirmanin

verilerine ait normal dagilim analizi Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Normal Dagilhm Analizi
ifadeler | Skew. | Kurto. | ifadeler | Skew. | Kurto. | ifadeler | Skew. | Kurto.

SM1 |-1,232| 1,310 | UO4 |-1,200 | 1,378 | HECl |-0,599 | -0,135
SM2 |-1,138 | 1,251 | UO5 |-0,963 | 1,108 | HEC2 |-1,037 | 0,738
SM3 |-1,268 | 1,210 | UO6 |-0,770 | 0,773 | HEC3 |-0,576 | -0,583
SM4 | -1,059 | 0,476 | MO1 |[-1,157 | 1,017 | HEC4 |-0,891| 0,349
SM5 | -1,228 | 1,049 | MO2 |-1,179 | 1,387 | HEC5 |-0,643 | -0,003
SM6 |-0,642 |-0535| MO3 |-1,046 | 1,258 | SAN1 |-0,385| -0,611
UO1 |-0,849 | 1,319 | MO4 |-0,929 | 0,800 | SAN2 |-0,968 | 1,051
U02 |-1,084 | 1,374 | MO5 |-0,920 | 0,845 | SAN3 |-1,020 | 1,376
UO3 |-0,905| 0,939 | MO6 |-1,148 | 1,345 | SAN4 |-0,949 | 1,047
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3.5.4.4. Aragtirmanin gegerliligi ve giivenilirligi

Gegerlilik; test veya 6lgegin, Olciilmek istenileni lgme derecesi olarak
ifade edilmektedir. Yararlanilan ¢alismalardan olusturulan Olgekler
Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilerek 5 akademisyen tarafindan kontrol edilmis
ve boylece maddelerin igerik gecerliligi saglanmistir.

Olgegin giivenilirliginin belirlenmesinde kullanilan Cronbach’s Alpha
degerleri O ile 1 arasinda degerler almaktadir. Giivenilirlik analizi sonucunda
elde edilen faktorlerin giivenilir degerlere (0,615-0,844) sahip olduklar1
goriilmektedir. Olgegin genel giivenilirligi (0,849) ise yiiksek derecededir. Bu

bilgiler dogrultusunda giivenilirlik analizine ait diger veriler tablo 12’de

gosterilmistir.
Tablo 12. Giivenilirlik Analizi Sonuclart

- Cronbach’s | Ifade

A" Alpha Sayisi
Tiim Olgek Giivenilirligi 0,849 27
Arastirma Alt Olgegi Giivenilirligi
Seyahat Motivasyonlar1 0,615 6
Magaza Ozellikleri 0,831 6
Uriin Ozellikleri 0,844 6
Hediyelik Esya Cesitleri 0,680 5
Satin Alma Niyeti 0,869 4

Bu agamadan sonra, olusturulan veri toplama araci pilot ¢alisma i¢in son
halini almig ve pilot calismaya gecilmistir. Ayrica ¢calismanin devaminda
Olceklerin ifade edilme bic¢imi tablo 10°da belirtilen kodlamalar tizerinden

yapilacaktir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari

Aragtirma bulgular1; demografik ozellikler ve katilimcilarin seyahat
motivasyonlari, magaza ve {riin 6zellikleri, hediyelik esya cesitleri ile satin
alma niyetine iliskin bulgulari, model bulgular1 ve farklilik analizleri

basliklar1 altinda ti¢ kisimdan olusmaktadir.

_ 3.6.1. Kattlmclarin Demografik Ozelliklerine ve Hediyelik Esya
Isletmelerine lliskin Bulgular

Aragtirmaya katilan yerli turistlerin demografik o6zelliklerine iliskin
olarak, arastirmaya katilan yerli turistlerin %53,5 (214)’i kadin, %46,5
(186)’1 ise erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin
%54,3 (217)1 evli, %45,8 (183)’1 ise bekardrr. Katilanlarin %31,3 (125)’i
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18-25, %28,5 (114)’126-35, %18,5 (74)’136-45, %12,5 (50)’1 46-55 ve %9,3
(37)’t de 56 ve {lizeri yas grubu igerisinde yer aldigi tespit edilmistir.
Arastirmaya katilim saglayan yerli turistlerin %33,8 (135)’1 ile lise, %25,3
(101)’u lisans, %20,0 (80)’si ilkogretim, %19,0 (76)’u 6n lisans ve %2,0
(8)’si de lisansiistii egitim diizeyinde yer almaktadir. Katilimcilarin gelir
durumlar1 incelendiginde ¢ogunlugun %35,5 (142) ile 3001-4000 tl aras1 gelir
seviyesinde yer aldigir goriilmekte ve bu cogunlugu sirasiyla %19,3 (77)
2001-3000, %18,5 (74) 4000 ve iizeri, %18,3 (73) 0-1000 ile %8,5 (34) 1001-
2000 tl gelir seviyesindeki yerli turistlerin takip ettigi tespit edilmistir.
Tablo 13. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken I Say1 I Yiizde (%)

Cinsiyet

Erkek 186 46,5
Kadin 214 53,5
Medeni Durum

Evli 217 54,3
Bekar 183 45,8
Yas

18-25 125 31,3
26-35 114 28,5
36-45 74 18,5
46-55 50 12,5
56 ve lizeri 37 9,3
Egitim Durumu

Tkogretim (8 yil) 80 20,0
Lise 135 33,8
On Lisans 76 19,0
Lisans 101 25,3
Lisansustu 8 2,0
Gelir Durumu

0-1000 73 18,3
1001-2000 34 8,5
2001-3000 77 19,3
3001-4000 142 35,5
4001 ve tizeri 74 18,5

Tablo 14’de yerli turistlerin seyahat motivasyonlarini igeren 6 ifadenin
frekans dagilimlari, yiizdeleri ve ortalamalar1 incelenmistir. Ailem ile birlikte
vakit ge¢irmek icin (Ort., 4,06), dinlenmek i¢cin (Ort., 4,30), tatil yapmak
amaciyla (Ort., 4,48), farklh kiiltlirleri tanima (Ort., 3,96), giinliik rutin
islerden kurtulmak amaciyla (Ort., 4,23) ile 6zel fuar ve etkinliklere katilmak
amaciyla (Ort., 3,65) seyahate c¢ikildigma dair ortaya ¢ikan verilerden

katilimin yiliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda
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yerli turistlere sorulan sorular cercevesinde, yerli turistlerin seyahat
motivasyonu ve seyahate ¢ikma konusunda olumlu sonucglara ulagildigi

gorilmektedir.

Tablo 14. Kattlimcilarin Seyahat Motivasyonlarina Iliskin Bulgulart
1: Kesinlikle Katilmryorum;

5: Kesinlikle Katiliyorum. Ortalama | standart
ifadeler| 1 2 3 4 5 (x) Sapma
SM1 15 | 35 6 196 | 148 4,06 1,034

(3,8)] (8,8) | (1,5) |(49,0)| (37,0)
0 16 22 186 | 176 4,30 0,750
SM2 (4,0) | (5,5) | (46,5) | (44,0)
1 4 4 182 | 209 4,48 0,600
SM3 (0,3)| (1,0) | (1,0) |(45,5)]| (52,3)
10 44 31 179 | 136 3,96 1,041
SM4 (2,5)] (11,0)| (7,8) |(44,8)| (34,0)
8 17 35 152 | 188 4,23 0,923
SM5 (2,0)] (4,3) | (8,8) |(38,0)]| (47,0)
22 57 67 144 | 110 3,65 1,180
SM6 (5,5)| (14,2) | (16,8) | (36,0) | (27,5)
Cronbach Alfa= 0,585

Tablo 15°de yerli turistlerin yanitladigi, hediyelik esya magazalarinin
Ozelliklerini igeren 6 ifadenin frekans dagilimlari, ylizdeleri ve ortalamalar1
incelenmistir. Farkli 6deme yontemleri sunan (Ort., 4,39), otantik ve hos bir
ambiyansa sahip olan (Ort., 4,24), temiz ve iyi bir aydinlatmasi olan (Ort.,
4,28), kolay ulasim imkani1 saglanabilen (Ort., 4,33), personel hizmet kalitesi
yiiksek olan (Ort., 4,28) ile orijinal ve kaliteli iriinler satan (Ort., 4,33)
magazalarin yerli turistler tarafindan tercih edildigine dair ortaya ¢ikan
sonuglardan katilimim yiiksek oldugu ve olumlu sonuglara ulasildigi

goriilmektedir.
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Tablo 15. Kattimcilarin Magaza Ozelliklerine Iliskin Bulgular:

1: Kesinlikle Katilmryorum,;
2: Kesinlikle Katiliyorum. Ortalama | Standart
ifadeler | 1 2 3 4 5 ) Sapma
1 6 23 | 175 | 195 4,39 0,688
MOl (0,3)| (1,5) | (5,8) | (43,8)| (48,8)
3 13 38 | 175 | 171 4,24 0,813
MO2 (0,8) | (3,3) | (9,5) | (43,8)| (42,8)
1 10 30 | 191 | 168 4,28 0,732
MO3 (0,3)| (2,5) | (7,5) | (47,8)| (42,0)
0 8 31 | 179 | 182 4,33 0,707
MO4 (2,0) | (7,8) | (44,8) | (45,5)
0 11 33 | 188 | 168 4,28 0,730
MO5 (2,8) | (8,3) | (47,0) | (42,0)
1 10 27 | 179 | 183 4,33 0,733
MO6 (0,3) | (2,5) | (6,8) | (44,8) | (45,8)
Cronbach Alfa= 0,831

Tablo 16’da hediyelik esya triinlerinin 6zelliklerini igeren 6 ifadenin
frekans dagilimlari, yiizdeleri ve ortalamalar1 incelenmistir. Bakimi kolay ve
temiz olan (Ort., 4,33), kullanilabilir (Ort., 4,35), cekici renk ve tasarima
sahip olan (Ort., 4,27), ziyaret ettigim lilkede yapilmis olan (Ort., 4,20),
kaliteli isgilige sahip (Ort., 4,31) olan hediyelik esyalarin yerli turistler

tarafindan tercih edildigine dair ortaya ¢ikan sonuglardan katilimin yiiksek

oldugu ve olumlu sonuglara ulasildig1 goriilmektedir.

Tablo 16. Kattlimcilarin Uriin Ozelliklerine lliskin Bulgulart

1: Kesinlikle Katilmiyorum;

5: Kesinlikle Katiliyorum. Ortalama | Standart
ifadeler | 1 2 3 4 5 () Sapma

1 3 25 203 | 168 4,33 0,651
U01 (0,3)| (0,8) | (6,3) |(50,7)|(42,0)

1 6 26 180 | 187 4,36 0,694
U02 (0,3) | (1,5) | (6,5) |(45,0) ] (46,8)

0 7 26 187 | 180 4,35 0,680
U03 (1,8) | (6,5) |(46,8)|(45,0)

3 10 36 178 | 173 4,27 0,786
U04 (0,8) | (2,5) | (9,0) |(44,5)|(43,3)

2 11 47 183 | 157 4,20 0,790
U05 (0,5) | (2,8) | (11,8) | (45,8) | (39,3)

0 6 27 201 | 166 4,31 0,665
U06 (1,5) | (6,8) |(50,2)|(41,5)
Cronbach Alfa= 0,844

Tablo 17’de hediyelik esya gesitlerini igeren 5 ifadenin frekans
dagilimlari, ylizdeleri ve ortalamalar1 incelenmistir. Oyma, miicevherat ve
cam egyalarn (Ort., 3,70), bolgeyi simgeleyen anahtarlik, magnet ve kahve
kupasmin (Ort., 3,98), bolgeye 6zgii kiyafetlerin (Ort., 3,61), el sanatlari
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iriinlerinin (Ort., 3,81), kartpostal ve fotograflarin (Ort., 3,61) yerli turistler
tarafindan tercih edildigine dair ortaya ¢ikan sonuglardan katilimin yiiksek

oldugu ve olumlu sonuglara ulasildig1 goriilmektedir.

Tablo 17. Kattlimcilarin Hediyelik Esya Cesitlerine Iligkin Bulgular:
1: Kesinlikle Katilmiyorum;
5: Kesinlikle Katiliyorum. Ortalama | Standart
ifadeler| 1 2 3 4 5 ) Sapma
7 46 85 183 79 3,70 0,970
HEC1 (1,8) | (11,5) | (21,3) | (45,8) | (19,8)
6 37 37 197 | 123 3,98 0,952
HEC2 (1,5)| (9,3) | (9,3) |(49,3)](30,8)
13 71 59 173 84 3,61 1,100
HEC3 (3,3)(17,8) | (14,8) | (43,3) | (21,0)
8 46 48 209 89 3,81 0,974
HEC4 (2,0) | (11,5) | (12,0) | (52,3) | (22,3)
14 44 94 179 69 3,61 1,007
HEC5 (3,5)(11,0) | (23,5) | (44,8) | (17,3)
Cronbach Alfa= 0,680

Tablo 18’de yerli turistlerin hediyelik esya satin alma niyetlerini igeren 4
ifadenin frekans dagilimlary, ylizdeleri ve ortalamalar1 incelenmistir.
Miimkiin oldukga hediyelik esya isletmeleri olan destinasyonlarin (Ort., 4,14)
ve miimkiin olduk¢a hediyelik esya isletmelerin (Ort., 4,14) yerli turistler
tarafindan ziyaret edildigine dair ortaya ¢ikan sonuglardan katilimin yiiksek
oldugu ve olumlu sonuglara ulasildig1 goriilmekle birlikte buna ek olarak yerli
turistlerin miimkiin oldukga hediyelik esya (Ort., 4,25) ile miimkiin oldukca
farkli tlirlerdeki hediyelik esyalar1 (Ort., 4,22) satin aldiklarma dair ortaya

¢ikan sonuglar da bunu desteklemektedir.

Tablo 18. Kattlimcilarin Satin Alma Niyetine Iliskin Bulgulart
1: Kesinlikle Katilmiyorum;
5: Kesinlikle Katiliyorum. Ortalama | Standart
ifadeler| 1 2 3 4 5 X) Sapma
4 48 103 | 150 95 3,71 0,991
SAN1 (1,0) | (12,0) | (25,8) | (37,5) | (23,8)
2 17 45 193 | 143 4,14 0,815
SAN2 (0,5)| (4,5) | (11,3) | (48,3)| (35,8)
1 11 30 200 | 158 4,25 0,733
SAN3 0,5)| (2,8) | (7,5) |(50,0)| (39,5)
1 12 40 189 | 158 4,22 0,766
SAN4 (0,3)| (3,0) | (10,0) | (47,3)] (39,5
Cronbach Alfa= 0,869

3.7. Arastirma Modeli Bulgular
Aragtirma i¢in kullanilacak olan analizlerin saglikli, giiveniliri ve yararl
olabilmesi i¢in yalnizca kullanilan veri setinin kalitesi olmasi yeterli
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olmamakla birlikte uygun bir analiz yonteminin se¢imi de son derece
onemlidir. Birgok arastirmaci arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
niteliklerini bilmeden, kendi goriisii dogrultusunda analiz ydntemini
secmekte ya da kullanacagi analiz yonteminin 6nkosullarmi bilmeden elde
ettigi veriye uygulamaktadir. Bu baglamda arastirma sonuglarmin faydali ve
giivenilir olabilmesi i¢in veri 6zelliklerine uygun olan analiz ydontemlerinin

secilmesi gerekmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: 178).

3.7.1. Olgek Dogrulayict Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi (CFA) kaynaklardan yararlanilarak belirlenen
faktor yapilarini, orijinal 6l¢eklerde dnceden belirlenmis faktor yapilarini ya
da ongoriisel olarak ileri siiriilen faktor yapilarini denetlemek amaciyla
kullanilan bir test ydntemidir. (Ozdamar, 2016: 231). Yapisal esitlik
modellerinin 6zel bir tiirli olan dogrulayict faktér analizi ¢aligmasinda
referans alinan model uyum indeksleri kaynaklar1 ile birlikte tablo 19°da
gosterilmistir.

Tablo 19. Yapisal Esitlik Modeli Arastirmalarinda Kullanilan Uyum Indekslerine iliskin
Miikemmel ve Kabul Edilebilir Uyum Olciitleri

Uyum indeksleri | Miikemmel Uyum Olgiitleri | Kabul Edilebilir Uyum Olciitleri
CMIN/DF* 0<yilsd<2 2<y’lsd<3
AGFI™ .90 < AGFI <1.00 85 <AGFI .90
GFI™ .95 <GFI<1.00 90 < GFI<95
CFI™ 95 <CFI<1.00 90<CFI<.95
NFI™ .95 <NFI<1.00 90 <NFI<.95
RMSEA™" .00 <RMSEA <.05 .05 <RMSEA <.08

Kaynak: Kline, (2011)"; Schermelleh-Engel & Moosbrugger ve Muller (2003)™; Baumgartner &
Homburg, (1996)***; Bentler, (1980)***; Bentler & Bonett, (1980)***; Marsh ve éte..,
(2006)***, Browne & Cudeck, (1993)****,

3.7.1.1. Seyahat motivasyonlari olcegi dogrulayict faktor analizi

Seyahat motivasyonlar1 6l¢gegine uygulanan ilk dogrulayici faktor analizi
sirasinda SM6 adli maddenin dlgege katkisinin %95 giivenilirlik diizeyinde
istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir ($=0.093 p=0.136). S6z
konusu maddenin, yapisal esitlik modelinde 6lgegin dlgme giiciine anlamli
bir katkis1 olmamasinin yani sira ayn1 zamanda model uyum indekslerini de

olumsuz etkilemektedir. Bu sebeple SM6 adli madde analize dahil
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edilmemistir. Olcege 5 madde ile uygulanan dogrulayici faktdr analizi
calismasinda SPSS AMOS programinin Onerileri dogrultusunda SM3 ile
SMS5 maddeleri arasinda yiiksek derecede iliski oldugu goriilmiis ve soz
konusu maddeler kovaryans yolu ile birlestirilmistir (Cov=0.19).

Olgege katki yapmayan maddenin ¢ikarilip, gerekli modifikasyon
diizeltmeleri yapildiktan sonra 6lgegin dogrulayici faktor analizi semasi sekil

3’deki olusturulmustur.

Seyahat
Motivasyonlari

Sekil 3. Seyahat Motivasyonlari Olgegi Semast

Olgegin dogrulayici faktdr analizi model uyum indeksleri ise tablo
20’de gosterilmistir.

Tablo 20. Seyahat Motivasyonlar: Olcegi Model Uyum Indeksleri

CMIN/DF AGFI GFlI CFlI NFI RMSEA
1.281** 0.981** 0.955** 0,994** 0.976** 0.027**

** milkkemmel uyumu simgelemektedir.

Tabloda goriilecegi tlizere 6lgegin model uyum indekslerinin tamami
miikemmel derecede uyumu isaret etmektedir. Olcegin dogrulayict faktor

analizi ise tablo 21°de gosterilmistir.
Tablo 21. Seyahat Motivasyonlart Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Madde Olcek Standartizep | S.H. K.D. P
SM5 .359 104 5.183 .000*
SM4 .296 112 4.478 .000*
sM3 | < Seyahat 404 070 | 5695 | .000*

Motivasyonlar1
SM2 125 139 6.386 .000*
SM1 .592

* %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgelemektedir.
Tabloda goriilecegi iizere dlgekte kalan tiim maddelerin Slgege katkisi

%99 oraninda gerceklesmistir. Buna ek olarak %95 giivenilirlik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamli ve 0.296 ile 0.725 arasinda degismektedir.
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3.7.1.2. Hediyelik esyalara yonelik tutum olcegi dogrulayici faktor analizi

Olgege uygulanan dogrulayici faktdr analizinde tiim maddelerin lgek
katkilarmin %99 giiven seviyesinde istatistiksel olarak anlamli ve 0.3’{in
tizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda 6lgekten herhangi bir maddenin
¢ikarilmasina gerek kalmamustir. Olgege uygulanan dogrulayici faktor analizi

semasi sekil 4’de gosterilmistir.

@ HEYT1

‘Magaza
Ozellikleri

HEYT13

HEYT14

HEYT15 i Hediyelik Esya
;46 Cesitleri
HEYT16
,31
HEYT17

Sekil 4. Hediyelik Esyalara Yonelik Tutum Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

&®
HEH

Olgegin dogrulayici faktdr analizi model uyum indeksleri ise tablo 22°de
gosterilmistir.

Tablo 22. Hediyelik Esyalara Yonelik Tutum Olgegi Model Uyum Indeksleri

CMIN/DF

AGFI

GFlI

CFlI

NFI

RMSEA

2.380

0.900

0.927

0.932

0.890

0.059
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Tabloda goriildiigli iizere Olgegin model uyum indekslerinin tamami
kabul edilebilir uyumu isaret etmektedir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi
istatistikleri ise tablo 23°de gosterilmistir.

Tablo 23. Hediyelik Esyalara Yonelik Tutum Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Madde Olgek Sta”dﬂa”'ze sH. | kb. | P
HEYT6 669

HEYT5 748 089 | 12.438 | .000
HEYT4 | Magaza Orellikleri 774 084 | 13.249 | .000
HEYT3 735 089 | 12.249 | .000
HEYT2 640 094 | 11.272 | .000
HEYT1 493 078 | 8864 | .000
HEYT12 651

HEYT1L 676 094 | 13.076 | .000
HEYT10 o 681 112 | 11.018 [ .000
hEvTo| € Uriin Ozelliklert 688 099 | 10981 [ .000
HEYTS 675 100 | 10813 | .000
HEYT7 688 093 | 11.109 [ .000
HEYT17 321 112 | 4878 | .000
HEYT16 463 115 | 6.619 | .000
HEYT15| <« Hediyelik Esya Cesitleri .659 154 7.935 .000
HEYT14 576 122 | 7610 [ .000
HEYT13 610

Hediyelik esyalara yonelik tutum 6lgegine ait maddelerin faktor katkisi
0.321 ile 0.774 arasinda degismektedir. Olgek maddelerinin tamami %99
giivenilirlik diizeyinde 6lgege anlamli katki yaparken, hi¢bir maddenin 6lgek
katkis1 0.3’{in altinda degildir. Olcek ile veri arasindaki uyum, tiim maddeler

ve faktor yapis1 bakimindan gecgerlilik gostermektedir.

3.7.1.3. Satin alma niyeti élgegi dogrulayict faktor analizi
Satin alma niyeti O6lgeginin, tiim maddelerinin 6lgek katkilart %99
giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve 0.3’{in iizerindedir.

Olgegin faktdr analizi sekil 5°de gdsterilmistir.
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SAN1

ac)
@ SAN2
SAN3

SAN4

Satin Alma
Niyeti

Sekil 5. Satin Alma Niyeti Olcegi Dogrulayict Faktor Analizi

Olgegin dogrulayict faktor analizi model uyum indeksleri tablo 24°de

gosterilmistir.

Tablo 24. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Model Uyum Indeksleri

CMIN/DF AGFI GFlI CFlI NFI RMSEA
1.678 0.979 0.998 0.999 0.998 0.041

Tabloda gortldiigii lizere 6lgegin tiim model uyum indeksleri miitkemmel
derecede uyuma isaret etmektedir. Olgegin madde faktdr yiiklerine ait
istatistikleri ise tablo 25’deki gibidir.

Tablo 25. Satin Alma Niyeti Dogrulayict Faktor Analizi

Madde Olgek Standartize p S.H. K.D. P
SAN4 .909

SAN3 c ij‘%‘; 925 .034 28.276 0.000*
SAN2 Niyet 869 .040 25.293 0.000*
SAN1 517 .067 11.049 0.000*

Tabloda goriiliigii lizere satin alma niyeti 6l¢eginin maddesinin de dlgek
katkis1 % 99 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve 0.517 ile
0.909 arasinda degismektedir. Olgegin veri ile milkemmel uyumda yapisal

olarak gecerli bir 6l¢ek oldugu sonucuna ulasilmustir.

3.7.2. Yapisal Esitlik Modeli

Calismada yapisal esitlik modeli ile irdelenmek istenen iliskilere dair
hipotezler su sekildedir;

Hai: Seyahat motivasyonunun, magazasi 6zellikleri tizerinde etkisi vardir.

H:: Seyahat motivasyonunun, {iriin 6zellikleri tizerinde etkisi vardir.

Hs: Seyahat motivasyonunun, hediyelik esya cesitleri iizerinde etkisi

Has: Seyahat motivasyonunun, satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
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S6z konusu iliskileri igeren yapisal esitlik modeli kuruldugunda model
uyum indekslerinin kabul edilebilir seviyenin altinda oldugu goriilmiistiir.
Modifikasyon onermeleri incelendiginde hediyelik esyalara yonelik tutum
Olgegi altboyutlar1 olan magaza 6zellikleri, hediyelik esya cesitleri ve iiriin
Ozellikleri arasinda  karsiikli  kovaryans iligskilerinin ~ gdrmezden
gelinemeyecek kadar gilighii iligkiler oldugu , s6z konusu iliskilerin
tanimlanmamasi sonucunda model tanimlama hatas1 olacagi ve model uyum
indekslerini olumsuz etkileyecegi goriilmiistiir. Bu sebeplerden dolay1
bagimli degiskenler olan magaza 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri ve liriin
ozelliklerine ait hata terimleri arasinda kovaryans yollar1 ile model
modifikasyonu gergeklestirilmistir. Gerekli modifikasyon diizeltmelerinden
sonra model uyumu kabul edilebilir seviyede olan yapisal esitlik modeline ait

sekli gosterim sekil 6°da gosterilmistir.
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Sekil 6. Modifiye Edilmis Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeline ait model uyum indeksleri ise tablo 26’da

gosterilmistir.
Tablo 26. Modifiye Edilmis Yapisal Esitlik Model Uyum Indeksleri
CMIN/DF AGFI GFI CFI NFI RMSEA
2.154 0.869 0.905 0.915 0.904 0.054

Tablo 26 incelendiginde tiim model indekslerinin kabul edilebilir
seviyede oldugu goriilmektedir. Daha agik bir ifade ile modifikasyon sonrasi
kullanilan model uyumlu bir duruma gelmis ve model bulgularmin
istatistiksel olarak anlam ifade eden bulgular oldugu gériilmiistiir. Yapisal

esitlik modeli, model bulgular1 tablo 27°de gosterilmistir.
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Tablo 27. Arastirma Modeli Bulgulari

gzgg‘l‘;‘fl Bagmhi Degisken| p | SH. [KD. degeri
> | yogue 0448 |0.135 [4.153]0.000+[ ¥@U! |
Seyahat | 2 [ Urin Ozellikleri  [0.537 |0.135 [4.4140.000% | Kabul [ H,
Motivasyonlar1 N Ié:;ii%[}lfeeiiik Esya 0.381 |0.173 |3.565 1 0.000* Kabul | Hz
> | Satin Alma Niyeti [0.544 [0.205 [4.754]0.000* | Kabul | Ha

Tablo 27 incelendiginde seyahat motivasyonlari Olgeginin magaza
ozellikleri, triin Ozellikleri, hediyelik esya cesitleri ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli
oldugu goriilmektedir. S6z konusu iliskilerin tamami pozitif katsay1 ile ifade
edilmistir. Daha agik bir ifade ile yerli turistlerin seyahat motivasyonlaridaki
bir artig; magaza ve irilin 6zellikleri ile hediyelik esya ¢esitlerine yonelik
tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde artisa sebep olmaktadir. Buna ek
olarak aksi bir durumda ise yerli turistlerin seyahat motivasyonlarindaki bir
azalis; magaza ve irlin Ozellikleri ile hediyelik esya cesitlerine yonelik
tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde de azalisa sebep olmaktadir. Ortaya
cikan sonuglar gore yerli turistlerin seyahat motivasyonlarimin magaza ve
iirlin 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri ile satin alma niyeti iizerinde etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu iliskilerin giicii birbirine yakin
olmakla beraber seyahat motivasyonlarindan en fazla etkilenen faktor satin
alma niyeti iken, satin alma niyetini tiriin ve magaza 6zelliklerine yonelik
tutum faktorleri takip etmektedir. Son olarak da seyahat motivasyonlarindan
en az etkilenen faktoriin ise hediyelik esya cesitlerine yonelik tutum oldugu

sonucuna ulagilmustir.
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Sekil 7. Arastirmanin Final Modeli

Arastirma modeli kapsaminda ortaya konulan hipotezlerin sonuglari

asagida yer almaktadir.

3.8. Arastirma Degiskenleri le Demografik Degiskenler Arasindaki
Farkhhiklara Ait Bulgular

3.8.1. Bagimsiz Iki Orneklem T-Testi Analizi Sonuclart

T-testi bagimsiz iki gruba sahip olan degiskenlerin karsilastirilmasinda
kullanilmaktadir. T-testinin hesaplanmasinda gruplar arasinda varyans
farkinin olup olmadigina dikkat edilmesi gerekmektedir. Yapilan bu
karsilagtrma sonrasinda, karsilastirilan gruplarin varyanslarimin esit olup
olmamasina bagli olarak iki farkli hesaplama yapilmaktadir. Bu amacla,
SPSS programinda F testi veya Levene testi’nden yararlanilmaktadir. Levene
testine ait F degerinin anlamli olup olmadigina anlamak i¢in Sig. kismina
bakilmasi1 gerekmektedir. S6z konusu deger 0,05 ten kiigiik ise varyanslarinin
farkli oldugu i¢in (Equal Variance Not Assumed) Sig. (2-tailed) degeri temel
alinirken, 0,05’ten biiyiik ise varyans farki olmadigi i¢in (Equal Variance
Assumed) Sig. (2-tailed) degerine bakilmaktadir. Sonuca gore gruplar arasi
varyans farki var ise Equal Variance Not Assumed (varyanslarin farkli olmasi

durumu) satirinda yer alan Sig. (2-tailed) degerine bakilmaktadir. Sig. (2-
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tailed) degeri 0,05’ten biiyiik ise gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigy,
0,05’ten kiiciik ise gruplar arasinda anlami bir farkin oldugu belirtilmektedir.
Diger bir durumda gruplar arasi varyans farki yok ise Equal Variance
Assumed (varyanslarin esit olmasi1 durumu) satirinda yer alan yine Sig. (2-
tailed) degerine bakilmaktadir. Sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten biiyiik ise
gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi, 0,05 ten kiigtik ise gruplar arasinda
anlami1 bir farkin oldugu belirtilmektedir. SPSS programinda anlamlilik
diizeyi olarak Default (baslangic) degeri olarak %5 anlamlilik diizeyi
kullanilmaktadir. T-testi sonuglarmin yorumlanmasinda ise t degerine
karsilik gelen anlamlilik seviyesi olan Sig. (2-tailed) degerinin (%35 anlamlilik
diizeyi i¢in) 0,05’ten kiigiik olmasi durumunda karsilastirilan iki grup
arasinda incelenen Ozellik a¢isindan anlamlh  fark vardir yorumu
yapilmaktadir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017: 197-202; islamoglu ve

Alniagik, 2016: 312).

Tablo 28. Arastirma Degiskenleri Ile Cinsiyet Arasindaki Farkliklar (T-testi)

Std. Sig.
Degiskenler | Cinsiyet | N | Ortalama | Sapma | t degeri | Sig. | (2-tailed) | Sonu¢

sm  [Erkek  |186] 17810 | 2140 | 1118 |0,256| 0,264 | Red
(Hs)  |Kadn |214| 17,552 | 2,480

(Hw) Kadm 214 | 22,296 | 2,847

(H1s) Kadin 214 | 22,267 2,841

(Hz0) Kadin 214| 11,960 | 2,579

san  |Erkek |186| 13032 | 2180 | 4108 |0,056| 0,269 | Red
(Hs) |Kadm |214| 13288 | 2,446

Tablo 28 incelendiginde seyahat motivasyonlar1 (0,256), magaza
ozellikleri (0,659), iiriin ozellikleri (0,973) ve satin alma niyeti (0,056)
degiskenlerinin Sig. degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu igin Sig. (2-tailed)
degeri incelenmistir. Buna gore bireylerin cinsiyeti ile seyahat motivasyonlar1
(0,264>0,05), magaza 6zellikleri (0,828>0,05), {iriin 6zellikleri (0,864>0,05)
ve satin alma niyeti (0,269>0,05) degiskenleri arasinda anlamli bir fark
bulunamamustir. Ayrica hediyelik esya cesitleri degiskeninin Sig. degeri
(0,020) 0,05’ten kiigiik oldugu igin yine Sig. (2-tailed) degeri (0,538>0,05)
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incelenmis ve bireylerin cinsiyeti ile hediyelik esya cesitleri arasinda anlamli
bir fark olmadig tespit edilmistir.

Erkek turistlerin seyahat motivasyonu degiskeni ortalamalar1 (ort:
17,810) kadmn turistlerin seyahat motivasyonu degiskeni ortalamalarindan
(ort: 17,552) sayisal olarak farkli olmasina ragmen bu fark istatistiksel olarak
anlamli degildir. Buna gore yerli turistlerin erkek veya kadin olmasi seyahat
motivasyonu degiskenine ait disiincelerini degistirmemektedir. Kadin
turistlerin magaza Ozellikleri degiskeni ortalamalar1 (ort: 22,296) erkek
turistlerin magaza 6zellikleri degiskeni ortalamalarindan (ort: 22,233) sayisal
olarak farkli olmasina ragmen bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
Buna gore yerli turistlerin erkek veya kadin olmasi magaza ozellikleri
degiskenine ait diisiincelerini degistirmemektedir. Kadin turistlerin {iriin
ozellikleri degiskeni ortalamalar1 (ort: 22,267) erkek turistlerin {riin
ozellikleri degiskeni ortalamalarindan (ort: 22,218) sayisal olarak farkl
olmasina ragmen bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna gore yerli
turistlerin erkek veya kadin olmasi iirin 6zellikleri degiskenine ait
diistincelerini degistirmemektedir. Erkek turistlerin hediyelik esya gesitleri
degiskeni ortalamalar1 (ort: 12,106) kadin turistlerin hediyelik esya cesitleri
degiskeni ortalamalarindan (ort: 11,960) sayisal olarak farkli olmasma
ragmen bu fark istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna gore yerli turistlerin
erkek veya kadin olmasi hediyelik esya cesitleri degiskenine ait diistincelerini
degistirmemektedir. Kadin turistlerin hediyelik satin alma niyeti degiskeni
ortalamalar1 (ort: 13,288) erkek turistlerin satin alma niyeti degiskeni
ortalamalarindan (ort: 13,032) sayisal olarak farkli olmasina ragmen bu fark
istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna gore yerli turistlerin erkek veya
kadin olmast satin alma niyeti degiskenine ait diislincelerini
degistirmemektedir. Dolayisiyla Hs, Hio, His, H2o ve Has hipotezleri
reddedilmistir.
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Tablo 29. Arastirma Degiskenleri Ile Medeni Durum Arasindaki Farkliliklar (T-testi)

Medeni Std. Sig.
Degiskenler | Durum | N |Ortalama | Sapma | t degeri | Sig. | (2-tailed) | Sonu¢
sm BVl [217] 17,985 | 2134 | 5063 |0,009| 0,039* |Kabul
(H))  |Bekar |183| 17,407 | 25521
mo BV |217] 22,607 | 2750 | 5611 |0,970| 0,009* |Kabul
(Hu)  |Bekar |183| 21,863 | 2,912
vo |EVi (217 22461 | 2830 | 4679 |0384| 0094 | Red
(Hi)  |Bekar |183| 21,987 | 2,800
HEC |EVIi [217] 11930 | 2402 | _gg; |0.607| 376 | Red
(Hz)  |Bekar |183| 12,143 | 2,374
saN  |EVIi |217| 13429 | 2275 | 44, |0634| 0015% |Kabul
(Hx) |Bekar |183| 12,860 | 2,355
* p<0,05

Tablo 29 incelendiginde magaza &zellikleri (0,970), triin 6zellikleri
(0,384), hediyelik esya c¢esitleri (0,607) ve satin alma niyeti (0,634)
degiskenlerinin Sig. degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in Sig. (2-tailed)
degeri incelenmistir. Buna gore bireylerin medeni durumu ile magaza
ozellikleri (0,009<0,05) ve satin alma niyeti (0,015<0,05) degiskenleri
arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak bireylerin
medeni durumu ile tiriin 6zellikleri (0,094>0,05) ve hediyelik esya ¢esitleri
(0,376>0,05) degiskenleri arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Ayrica
seyahat motivasyonlar1 degiskeninin Sig. degeri (0,009) 0,05’ten kiiciik
oldugu i¢in yine Sig. (2-tailed) degeri (0,039<0,05) incelenmis ve bireylerin
medeni durumu ile seyahat motivasyonlar1 arasinda anlamli bir fark oldugu
sonucuna ulagilmustir.

Yerli turistlerin medeni durumlarina ait veriler incelendiginde seyahat
motivasyonu, magaza Ozellikleri ve satin alma niyeti degiskenleri
ortalamalar1 ile evli veya bekar olma durumlar1 arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir (p:0,039, p:0,009, p:0,015<0,05). Bu dogrultuda evli
turistlerin seyahat motivasyonu degiskeni ortalamalar1 (ort: 17,985) ile bekar
turistlerin seyahat motivasyonu degiskeni ortalamalar1 degiskeni ortalamalar1
(ort: 17,407) arasindaki fark istatistiksel olarak da anlamlidir. Buna ek olarak
evli turistlerin magaza 6zellikleri degiskeni ortalamalar1 (ort:22,607) ile bekar
turistlerin magaza Ozellikleri degiskeni ortalamalar1 degiskeni ortalamalar1

(ort:21,863) arasindaki fark da istatistiksel olarak da anlamlidir. Evli
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turistlerin satin alma niyeti degiskeni ortalamalar1 (ort:13,429) ile bekar
turistlerin satin alma niyeti degiskeni ortalamalar1 degiskeni ortalamalar1
(ort:12,860) arasindaki farkin da istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorilmektedir. Evli turistlerin iiriin  6zellikleri degiskeni ortalamalar1
(ort:22,461) bekar turistlerin iiriin 6zellikleri degiskeni ortalamalarindan
(ort:21,987) ve bekar turistlerin hediyelik esya gesitleri degiskeni ortalamalari
(ort:12,143) evli  turistlerin  hediyelik esya ¢esitleri  degiskeni
ortalamalarindan (ort:11,930 sayisal olarak fazla olmasma ragmen bu fark
istatistiksel olarak anlamli degildir. Buna gore yerli turistlerin evli veya bekar
olmas1 iriin Ozellikleri ile hediyelik esya cesitlerine ait diisiincelerini
degistirmemektedir. Dolayisiyla He, Hi1 Ve Haog hipotezleri kabul edilmis, Hie
ile Hz1 hipotezleri ise reddedilmistir.

3.8.2. Tek Yénlii Varyans Analizi-ANOVA Sonuclari

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA), belirli bir konuda ii¢ veya daha
fazla grubun arasinda anlamli bir farkin olup olmadigmi 6lgmektedir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2013, s. 282). One-way ANOVA analizinde gruplar
arasinda fark var ise F degerine karsilik gelen Sig. anlamlilik degerinin
0,05’ten kii¢iik olmasi, gruplar arasinda fark yok ise Sig. anlamlilik degerinin
0,05’ten bliyiik olmas1 gerekmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017:
211).
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Tablo 30. Arastirma Degigskenleri Ile Yas Arasindaki Farkhiltklar (ANOVA)

Degiskenler | Yas Grubu | N |Ortalama | Std. Sapma F Sig. | Sonug

SM 18-25 125 | 17,304 2,775

(H7) 26-35 114 | 17,678 2,140
36-45 74 17,713 2,294 1,893 | 0,111 | Red

46-55 50 18,320 1,746

56 ve tizeri 37 17,940 1,803

MO 18-25 125 | 21,858 2,810

(H2) 26-35 114 | 22,327 2,746
36-45 74 22,675 2,913 1,068 | 0,372 | Red

46-55 50 22,670 2,838

56 ve lizeri 37 22,500 3,127

130) 18-25 125 | 21,870 2,744

(H1) 26-35 114 | 22,450 2,701
36-45 74 22,195 2,869 1,308 | 0,266 | Red

46-55 50 22,856 2,871

56 ve tizeri | 37 22,144 3,224

18-25 125 | 11,784 2,420

HEC 26-35 114 | 12,353 2,213
(H22) 36-45 74 11,739 2,568 1,244 | 0,292 | Red

46-55 50 12,160 2,445

56 ve tizeri | 37 12,250 2,323

18-25 125 | 12,806 2,510

SAN 26-35 114 | 13,333 2,198
(H27) 36-45 74 13,260 2,404 1,149 | 0,333 | Red

46-55 50 13,364 2,108

56 ve tizeri | 37 13,169 2,163

Tablo 30 incelendiginde bireylerin yas gruplar1 ile seyahat
motivasyonlart (p:0,111>0,05), magaza Ozellikleri (p:0,372>0,05), iiriin
ozellikleri (p:0,266>0,05), hediyelik esya ¢esitleri (p:0,292>0,05) ve satin
alma niyeti (p:0,333>0,05) degiskenleri arasinda anlamli bir fark
bulunamamustir.

Yerli turistlerin yas gruplarina ait verileri incelendiginde seyahat
motivasyonlari, iirlin 6zellikleri, magaza 6zellikleri, hediyelik esya c¢esitleri
ve satin alma niyeti degiskenleri ortalamalar1 arasinda sayisal anlamda
farkliliklar bulunmakta fakat ortaya ¢ikan bu farklilik turistlerin seyahat
motivasyonlari, iiriin ve magaza Ozellikleri, hediyelik esya cesitleri, satin
alma niyeti tizerindeki diistincelerini degistirmemektedir. Dolayisiyla Hy,

H12, H17, H22 Ve Ha7 hipotezleri tiim degiskenlerde reddedilmistir.
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Tablo 31. Arastirma Degigkenleri Ile Egitim Durumu Arasindaki Farkhilklar (ANOVA)

Degiskenler | Egitim Durumu | N |Ortalama | Std. Sapma| F Sig. | Sonug
Ilkogretim (S y1l) | 80 | 17,912 2,032
SM Lise 135| 18,180 2,203
(Hs) On Lisans 76 | 17,168 2,755 3,902 | 0,004* | Kabul
Lisans 101| 17,245 2,245
Lisansiisti 8 16,875 2,140
[Ikogretim (8 yil) | 80 | 21,964 2,932
MO Lise 135| 22,635 2,675
(His) | On Lisans 76 | 22,164 2,943 1,638 0,164 | Red
Lisans 101| 21,973 2,943
Lisansustii 8 23,750 1,931
Tkogretim (8 yil) | 80 | 22,043 3,185
. Lise 135| 22,760 2,598
(E"lz) On Lisans 76 | 22,146 | 2,847 |2,132| 0,076 | Red
Lisans 101| 21,745 2,737
Lisansustii 8 22,770 2,638
[Ikogretim (8 y1l) | 80 | 11,731 2,514
HEC I:ise . 135| 11,957 2,365
(Haz) Qn Lisans 76 | 11,980 2,459 1,661| 0,158 | Red
Lisans 101| 12,255 2,267
Lisansuisti 8 13,781 1,804
Tlkogretim (8 yil) | 80 | 13,109 2,668
SAN I:ise . 135| 13,559 2,075
(Hz) O.n Lisans 76 13,174 2,241 2,601 |0,036* | Kabul
Lisans 101| 12,628 2,414
Lisansiisti 8 13,968 0,939
* p<0,05

Tablo 31 incelendiginde turistlerin egitim durumu ile magaza 6zellikleri
(p:0,164>0,05), iiriin ozellikleri (p:0,076>0,059 ile hediyelik esya cesitleri
(p:0,158>0,05) degiskenleri arasinda ise anlamli bir fark bulunmadigi
goriilmektedir. Buna gore yerli turistlerin egitim durumlarina ait verileri
incelendiginde magaza 6zellikleri, tirtin 6zellikleri ile hediyelik esya cesitleri
degiskenleri ortalamalar1 arasinda sayisal anlamda farkliliklar bulunmakta
fakat ortaya ¢ikan bu farklilik turistlerin magaza ve tiriin 6zellikleri, hediyelik
esya gesitleri lizerindeki diisiincelerini degistirmemektedir.

Turistlerin egitim durumu ile seyahat motivasyonlar1 (p:0,004<0,05) ve
satin alma niyeti (p:0,036<0,05) degiskenleri arasinda ise anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu anlamli farki detayli olarak incelemek
ve farkliligin kaynagi olan gruplarin tespit edilmesi i¢in Post-Hoc (Coklu
Karsilastirma) testleri icerisinde yer alan Tukey testi (Islamoglu ve Alniagik,
2016: 324-325) uygulanmistir. Tukey testine ait veriler tablo 32 ve tablo

33’de ayrmntil1 olarak verilmistir.

83



Tablo 32. Seyahat Motivasyonlart Ile Egitim Durumu Arasindaki Farkliliklar (ANOVA)

(Tukey HSD)
Bagimh Degisken: SM
Ortalama Fark | Std. | Sig.
(I) Egitim Seviyesi (J) Egitim Seviyesi (1-J) Hata
Ikogretim Lise -,26824 ,32364 | ,841
On lisans ,74408 ,36742 | ,180
Lisans ve uizeri ,69415 , 33770 | ,170
Lise [kogretim ,26824 ,32364 | ,841
On Lisans 1,01232" ,32894 | ,012*
Lisans ve tizeri ,96239" ,29537 | ,007*
On Lisans [lkogretim -,74408 ,36742| 180
Lise -1,01232" ,32894 | ,012*
Lisans ve Uzeri -,04993 ,34278 | ,999
Lisans ve iizeri Ilkégretim -,69415 ,33770 | ,170
Lise -,96239" ,29537 | ,007*
On Lisans ,04993 ,34278 | ,999

* p<0,05

Tablo 32 incelendiginde seyahat motivasyonlari bakimindan, lise
mezunlar1 ile 6n lisans mezunlar1 turistler arasinda anlaml bir farkliligin
oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak 6n lisans ve lise mezunu turistler
arasinda da seyahat motivasyonlar1 bakimindan anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Ve son olarak lisans ve tizeri mezunlari ile lise mezunu turistler
arasinda ise seyahat motivasyonlar1 bakimmdan anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Anlamli farklarin oldugu egitim seviyelerinde farkin yonii
incelendiginde de lise mezunu turistlerin (1,01232), 6n lisans mezunu
turistlerden daha yiiksek seyahat motivasyonuna sahip oldugu goriilmektedir.
Ayni sekilde lise mezunu turistlerin (,96239), lisans ve flizeri egitim
kademelerinden mezun olan turistlere gore daha yiiksek seyahat
motivasyonuna sahip oldugu da goriilmiistiir. On lisans mezunu turistlerin (-
1,01232), lise mezunu turistlere ve lisans ve lizeri mezunlarm da (-,96239)
lise mezunu turistlere gore daha diisiik seyahat motivasyonuna sahip oldugu
sonucuna varilmistir. Diger yandan anlamlilik degeri (p<0,05)’nden biiyiik
olan ikili karsilastirmalarda ise seyahat motivasyonlar1 bakimindan anlaml

bir farklilik bulunmadigi goriilmiistiir.
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Tablo 33. Satin Alma Niyeti Ile Egitim Durumu Arasindaki Farkliliklar (ANOVA)

(Tukey HSD)
Bagimlh Degisken: SM
Ortalama Fark | Std. | Sig.
(I) Egitim Seviyesi (J) Egitim Seviyesi (1-J) Hata
Ikogretim Lise -,44988 ,32637 | ,514
On lisans -,06497 ,37052 | ,998
Lisans ve uizeri ,38231 ,34054 | ,676
Lise [kogretim ,44988 ,32637 | ,514
On Lisans ,38492 ,33172 | ,652
Lisans ve tizeri ,83220" ,29786 | ,028*
On Lisans Tkogretim ,06497 ,37052 | ,998
Lise -,38492 ,33172 | ,652
Lisans ve Uzeri 44728 ,29786 | ,567
Lisans ve iizeri [kogretim -,38231 ,34054 | ,676
Lise -,83220" ,29786 | ,028*
On Lisans -,44728 ,34567 | ,567

* p<0,05

Tablo 33 incelendiginde satin alma niyeti bakimindan, lise mezunlari ile

lisans ve iizeri egitim alan turistler arasinda anlaml bir farkliligin oldugu

goriilmektedir. Buna ek olarak lisans ve iizeri egitim alan turistler ile lise

mezunu turistler arasinda da anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Anlaml1 farklarin oldugu egitim seviyelerinde farkin yonii incelendiginde de

lise mezunu turistlerin (,83220), lisans ve tizeri egitim alan turistlere gore

daha fazla satin alma egilimi gosterdikleri goriilmektedir. Lisans ve lizeri

egitim alan turistlerin de (-,83220) lise mezunu turistlere oranla daha diisiik

satin alma egilimi gosterdikleri tespit edilmistir. Diger yandan anlamlilik

degeri (p<0,05)’nden biiyiik olan ikili karsilagtirmalarda ise satin alma niyeti

bakimindan anlamli bir farklilik bulunmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla Hg ve

H2s hipotezleri kabul edilirken His, Hig Ve Has hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 34. Arastirma Degigkenleri Ile Gelir Durumu Arasindaki Farkhiliklar (ANOVA)
Degiskenler | Gelir Durumu | N | Ortalama| Std. Sapma| F Sig. | Sonug
0-1000 73 | 17,545 2,490
SM 1001-2000 34 | 16,711 2,789
(Ho) 2001-3000 77 | 18,028 2,364 2,033/0,089| Red
3001-4000 142| 17,709 2,212
4001 ve tizeri | 74 | 17,797 2,035
0-1000 73 | 21,598 2,954
MO 1001-2000 34| 21,990 2,533
(H1a) 2001-3000 77 | 22,569 2,648 1,490|0,204| Red
3001-4000 142 | 22,444 2,795
4001 ve iizeri | 74 | 22,398 3,119
0-1000 73 | 21,616 2,922
1001-2000 34 | 21,931 2,194

(E(l)g) 20013000 | 77 | 22458 | 2,911 |1492|0204| Red
30014000 | 142| 22,328 | 2,888
4001 ve izeri | 74 | 22,623 | 2,715
0-1000 73| 11551 | 2,526
1001-2000 | 34 | 11,426 | 2,492
?HEZS 20013000 | 77 | 12,006 | 2,177 |2193|0,069| Red
30014000 | 142| 12,176 | 2,383
4001 ve izeri | 74 | 12513 | 2,347
0-1000 73| 12,938 | 2,716
sany | 10012000 | 34| 13213 | 1,023
() | 20013000 [ 77 [ 13048 | 2217 |0466|0760| Red

3001-4000 142| 13,357 2,321
4001 velizeri | 74 | 13,169 2,327

Tablo 34 incelendiginde bireylerin gelir durumu ile seyahat
motivasyonlart (p:0,089>0,05), magaza Ozellikleri (p:0,204>0,05), {iriin
ozellikleri (p:0,204>0,05), hediyelik esya ¢esitleri (p:0,069>0,05) ve satin
alma niyeti (p:0,760>0,05) degiskenleri arasinda anlamli bir fark
bulunamamastir.

Yerli turistlerin gelir durumlarma ait verileri incelendiginde seyahat
motivasyonlari, iirlin 6zellikleri, magaza 6zellikleri, hediyelik esya c¢esitleri
ve satin alma niyeti degiskenleri ortalamalar1 arasinda sayisal anlamda
farkliliklar bulunmakta fakat ortaya ¢ikan bu farklilik turistlerin seyahat
motivasyonlari, iirlin ve magaza Ozellikleri, hediyelik esya cesitleri, satin
alma niyeti tizerindeki diistincelerini degistirmemektedir. Dolayisiyla Ho,H1a,

H19, H24 Ve Hag hipotezleri tiim degiskenlerde reddedilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Destinasyonda yer alan hediyelik esya isletmeleri bolgeyi temsil etme
yetenegine sahip olan, bolgenin gelenek, gorenek ve kiiltlirlinii yansitan
hediyelik esya tirtinleri tiretmektedir. Turizm faaliyetlerine katilan insanlarin
istek ve ihtiyaglar1 zamanla degismekte ve hediyelik esyalar {izerindeki
beklentileri de bu dogrultuda farklilik gsterebilmektedir. insanlar1 seyahate
¢itkmaya motive eden faktdrlerin bilinmesi, akabinde hediyelik esyalara
yonelik tutumlarmin  Ogrenilmesi, destinasyondaki hediyelik esya
isletmelerinin ekonomik anlamda saglayacagi faydalar1 arttrmalarina
yardimc1 olacaktir. Istek ve ihtiyaglari karsilanan insanlarin yeniden o bdlgeyi
ziyaret etme ve hediyelik esya satin alma yoniinde olumlu diisiinceye sahip
olacag diisiiniilmektedir. Buna ek olarak istek ve ihtiyaclar: siirekli olarak
degisen insanlar, tercih edecekleri destinasyonlarin ve bolgeye ait cezbedici
ozelliklerin beklentilerini karsilamasini istemektedirler.

Tiirkiye nin i¢ turizmde turist gdnderen dnemli bir pazar olan Istanbul’da,
yerli turistler hediyelik esya isletmelerinin orijinal, kaliteli triinler satan,
personel hizmet kalitesi yliksek, otantik ve hos bir ambiyansa sahip, farkl
0deme imkanlar1 sunan, temiz ve iyi bir aydinlatmaya sahip, kolay ulasim
imkani saglanabilen magazalar seklinde olmasimni istemektedir. Yerli turistler
tarafindan hediyelik esya isletmelerinde bulunan hediyelik iirtinlerin; bakimi
kolay ve temiz, kaliteli iscilige sahip, ¢ekici renk ve tasarmmi olan,
kullanilabilirligi  yiiksek ve bdlgenin yerel kaynaklar1 kullanilarak
yapilmasmni arzu etmektedir. Buna ek olarak hediyelik esyalarin
cesitlendirilmesi beklenmekte, akabinde yapilacak olan hediyeliklerin
zanaatkarlar tarafindan yapilmasini ve bdlgeye 6zgii olmasini beklemektedir.

Bu arastirmada, Istanbul’daki yerli turistlerin seyahat motivasyonlarinm,
hediyelik esyalara yonelik tutumlarina ve satin alma niyetlerine olan etkisinin
belirlenmesi amacglanmistir. Ayrica arastirma i¢in model olusturulmustur.
Modeli olusturan degiskenler seyahat motivasyonlari, magaza 6zellikleri, iiriin
ozellikleri, hediyelik esya cesitleri ve satin alma niyeti seklinde belirlenmistir.

Bununla birlikte Istanbul’daki yerli turistlerin demografik 6zellikleri ile
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arastirmada kullanilan degiskenler arasinda farklilik olup olmadiginin ortaya
cikarilmast amaglanmistir. Arastirmanin 6rneklemi, 18 ve lizeri yas grubun
icerisinde yer alan yerli turistlerden olusmaktadir. Orneklem igerisine dahil
olan yerli turist say1s1400 kisidir. Arastirma kapsaminda yerli turistlere Uysal
ve Jurowski (1994), Yuan ve McDonald (1990), Loker ve Perdue (1992), Lee,
Lee ve Wicks (2004), Li ve Cai (2008) ile Hu, Clark ve Ma (2003)’nin
gelistirdikleri 6lgekler kullanilarak yargisal 6rnekleme metodu ile yiiz yiize
anket teknigi uygulanmistir. Elde edilen verilere gore seyahat
motivasyonlarinin magaza oOzellikleri, iriin Ozellikleri, hediyelik esya
cesitleri ile satin alma niyeti iizerinde etkisinin olup olmadig1 ve arastirmada
kullanilan degiskenler ile demografik ozellikler arasinda farklilik olup
olmadiginin test edilmesine yonelik hipotezler olusturulmustur.

Yerli turistlerin seyahat motivasyonlarinin magaza O6zellikleri, {iriin
ozellikleri, hediyelik esya cesitleri ile satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu etkiye gore, turistlerin
seyahat motivasyonlarindaki bir artisin magaza ve triin 6zellikleri, hediyelik
esya cesitleri ile satin alma niyetlerinde de olumlu yonde bir artisa sebep
olacagi anlamina gelmektedir. Daha agik bir ifade ile turistlerin hangi amagla
seyahat ettigi; onlarin magaza sec¢imlerini, dikkat ettikleri {irtin 6zelliklerini,
tercih edecekleri hediyelik esya ¢esitlerini ve dolayisiyla da satin alma
niyetlerini etkileyecegi anlamima gelmektedir. Aksi durumda ise turistlerin
seyahat motivasyonlarindaki bir azalis; magaza ve iiriin 6zellikleri, hediyelik
esya gesitleri ile satin alma niyetlerinde de olumsuz yonde bir azalisa neden
olacagi anlamma gelmektedir. Ortaya ¢ikan bu duruma gore turistlerin
seyahat motivasyonlarina yonelik diislince ve davranislarinin olumlu anlamda
belirli bir diizeye yaklasamamasi, turistlerin hediyelik esyalara yonelik
tutumlarinin ve satm alma niyetlerinin de olumsuz ydnde etkilenecegini
gostermektedir.

Seyahat motivasyonlar,, magaza ve iirlin Ozellikleri, hediyelik esya
cesitleri ve satin alma niyeti ile yerli turistlerin cinsiyeti arasinda anlaml bir
farkliligin bulunmadig: tespit edilmistir. Daha agik bir ifade ile turistlerin

erkek veya kadin olmasi seyahat motivasyonlarina, magaza ve iiriin
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ozellikleri secimine, hediyelik esya cesitleri tercihlerine ve satin alma
niyetlerine iliskin diisiincelerini etkilememektedir.

Seyahat motivasyonlari, magaza 6zellikleri ve satin alma niyeti ile yerli
turistlerin medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulundugu
sonucuna ulagilmistir. Ortaya ¢ikan bu duruma gore turistlerin evli veya bekar
olmalar1 kendileri tatile ¢ikmaya motive eden seyahat motivayonlarina, tercih
ettikleri ozellikleri biinyesinde barmndiran hediyelik esya magazalarina ve
hediyelik iirtinleri satin alma niyetlerine iligkin diisiinceleri izerinde etkisinin
oldugu goriilmektedir. Buna karsin turistlerin evli veya bekar olmalari
hediyelik esya iirlinlerinin 6zellikleri ve hediyelik esya cesitleri tizerindeki
diisiincelerini degistirmemektedir.

Seyahat motivasyonlari, magaza ve lriin Ozellikleri, hediyelik esya
cesitleri ve satin alma niyeti ile yerli turistlerin yas gruplar1 arasinda anlamli
bir farkliligm bulunmadigi goriilmiistiir. Bu dogrultuda turistlerin yas
gruplarinin ayni veya farkli olmasi1 kendilerini tatile ¢ikmaya motive eden
seyahat motivasyonlari, hediyelik iirinlerin ve magazalarin o6zellikleri,
hediyelik iirtinlerin cesitliligi ve satin alma niyetlerine ait diisiincelerinde
herhangi bir farkliliga neden olamayacagini gostermektedir.

Yerli turistlerin egitim durumlari ile seyahat motivasyonlar1 ve satin alma
niyeti arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu tespit edilmistir. Ortaya
¢ikan bu farkliligin sonucunda lise mezunu olan yerli turistlerin, 6n lisans
mezunu turistlerden daha yiliksek seyahat motivasyonuna sahip oldugu
goriilmekte ve kendilerini seyahate ¢ikmaya motive eden bu etkenlere daha
fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde lise mezunu olan
turistlerin, lisans ve tizeri egitim kademelerinden mezun olan turistlere gore
daha yiiksek seyahat motivasyonuna sahip oldugu goriilmiistiir. Buna karsilik
yerli turistlerin egitim durumlar1 ile magaza 6zellikleri, tiriin 6zellikleri ve
hediyelik esya cesitleri arasinda anlamli bir farkin olmadigi tespit edilmistir.
Bu durum turistlerin egitim durumlarinin; tercih edecekleri hediyelik esya
magazalarina, arzu ettikleri hediyelik iirlinlerin 6zelliklerine ve gesitliligine

ait diislincelerini degistirmedigini gostermektedir.
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Seyahat motivasyonlari, magaza ve irlin Ozellikleri, hediyelik esya

cesitleri ve satin alma niyeti ile turistlerin gelir durumlar1 arasinda ise anlamli

bir farkliligin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda turistler gelir

durumlarma bakarak seyahate motivasyonlarini belirlememekte, yine ayni

sekilde tercih edecekleri magaza ve iiriin 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri

ve satin alma niyetlerine ait diislincelerini gelir durumlarin1 dikkate alarak

belirlememektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar gercevesinde gelistirilen Oneriler

asagida yer almaktadir.

Hediyelik esya isletmelerine yonelik oneriler:

Destinasyonda yer alan hediyelik esya isletmelerinin siradan, seri
iiretim hediyelik iirtinler liretmek yerine modernize edilmis ve iglevsel
nitelikte olan hediyelik esyalar ortaya ¢ikarmasi yerli turistlerin satin
alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir.

Uretildigi bolgeyi temsil etme yetenegine sahip olan hediyelik
esyalar, ithal malzemeler yerine yerel kaynakli malzemeler
kullanilarak yapilmali ve bdylece bolgenin gelenek, gorenek ile
kiiltiirii korunmalidir.

Hediyelik esya isletmelerinin destinasyondaki etkinliginin arttirilmasi
amaciyla misterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hediyelik
esyalar tiretilmelidir.

Destinasyonlarin igerisinde yer alan turizm paydaglar1 tarafindan
bolgelere, yaraticilik merkezleri kurulmali ve insanlarin iicretsiz
olarak katihm saglayip, Kkiiltiirlerine 6zgii hediyelik esyalar
tiretmesine yonelik bir proje tasarlanabilir.

Turizm paydaslarinin halki, turizm faaliyetlerine yonlendirebilmesi
icin seyahate ¢ikmaya motive eden unsurlarin bilinmesi
gerekmektedir.

Hediyelik esya isletmelerinde ¢alisan personele, miisterilerin tutumu
ve satmn alma niyeti hakkinda bilgilendirme yapabilmek adma
destinasyondaki isletmeler tarafindan ortak bir oryantasyon programi

diizenlenebilir.
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Bundan sonraki yapilacak olan ¢alismalar igin aragtirmacilara yonelik

Oneriler:

e Arastirma Subat ve Nisan aylarinda yapilmistir. Geriye kalan diger
aylarda da c¢aligmalar yapilarak yerli turistlerin  seyahat
motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik tutumlar1 ve satin alma
niyetine iliskin bulgular1 6l¢iilebilir.

e Arastirma yerli turistler lizerine yapilmistir. Diger yapilacak olan
calismalar i¢in arastirma evreni olarak yabanci turistler segilebilir.

e Evreni temsil eden Orneklem, daha genis tutularak ¢alisma
genigletilebilir.

e Arastirma Istanbul ilinde gerceklestirilmistir. Diger yapilacak olan
calismalar farkli bir bolgede gergeklestirilebilir.

e Bu arastirmada hediyelik esyalara yonelik tutum; magaza 6zellikleri,
irtin Ozellikleri ile hediyelik esya c¢esitleri basliklar1 altinda
incelenmistir. Diger yapilacak olan ¢alismalarda farkli degiskenler
kullanilarak hediyelik esyalara yonelik tutum 6lgiilebilir.

e Arastirmada kullanilan modelde yer alan degiskenler arasindaki
hipotezler degistirilerek, farkli sonuglara ulasilabilir.

e Bu caligmada seyahat motivasyonlarinin hediyelik esyalara yonelik
tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Model
iizerinde seyahat motivasyonlar1 ve hediyelik esyalara yonelik
tutumlara bagli kalinarak, satin alma niyeti yerine satin alma davranisi

incelenebilir.
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EK 2: Anket izin Formu

EK 3: Anket izni

T.C
KIRKLARELI UNIVERSITESI REKTORLUGT
Sosyal Bilimler Enstitlisii Mudariagi

Sayr : $2006232-044-E.1157 16/02/2018
Konu : Anket Izni (Oktay YILMAZ)

Saym Oktay YILMAZ,
(Tuizm fgletmeciligi Ansbilin Dali Tezli Yksek Lisans Program: Orencisi)

iigi  : Oktay YILMAZ'm 3001/ /2018 tarihli ve 3597 kurum myxb dilekgesi.

: G ilig bitim Dal: Tezti \’ulsd. 1isans Programi 1165108116
numarah Sgreacisi Okmy YKLMAZ istanbul'daki Turistlere y8nelik, "Turistlerin chnhac
Motivasyonlan ile Hed:yv.hk Esyahln Satin Alma Davmnsian Uzerine Bir Aragtrma”
qah;mzm mak isternekiedi

z konusu cnhsmnnm kigisel Vcrﬂen:. gonillitage ve dzel bxyatm korunmasita Bzen

Eés\mucrek ngzh kigi ve kurumlaxm de ve

uruly Bili ve Yaym Eugn Yonergesi'nin 5.

v;‘nddn.snmu ) bend: uyarmea xlgzh kurum ve bgdc:dcn gcn:kh izinleri almass kaydiyla anket
ismast talebi enstiti uygun

@:‘gm bilgilerinize rica ederim.

s«, YR ’é& -

it Sk ’i../ 2

AR

Govent Eibkontic sy | Yrd.Dog.Dr. Yasin CAKIREL
,?z, o Araclr, Mikliir V.
fe2:20 L8

Fic Oktay YILMAZ'n Dileicgesi
Dagptm:
Gerei: Bilgi:
Saym Oktxy YILMAZ, (Turizn Isleunccilifi Anabilim Tigili Makama
Dul Tezli Viiksek Lisans Progremt Ofencisiy
Adres: Relasriitk Kaitor Merkez B BIok/KIRKLARELL 35
Telefon: 0 288 246 1601 Faks; 0288 246 1602 "“"““m“l':",‘f‘:g
e-posia; sbe@kin.odu tr Blektrontk Af: b/ wwas kiu cduir! e

5070 sapls Elcktronlk {mze Kanunu'na uygun elarsk Gvenl Kiektronik Imzs ile Gretilmistir.

Evrak teyidi sicby - EYB7-PKHS-SBKZ kedu lle yapitabllir.
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