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OZET

Bu c¢alismanin amaci, Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin
almadaki Ozgiinliik algisim1 belirlemek, bu alginin tatmin ve davranigsal niyetler
tizerinde etkisi olup olmadigini, eger varsa turist rehberlerinin diizenleyici roliiniin
olup olmadigini tespit etmektir. Calismanin bir diger amaci ise hediyelik esya satin
alma davranisinin hediyelik esya isletmelerine yapacag: katkilar1 ortaya koymaktir.
Bu amaglar dogrultusunda turistlerin hediyelik esya satin alma davranislarinda tatmin
ve davranigsal niyet algilari iizerinde turist rehberinin diizenleyici rolii olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla arastirma modeli gelistirilmistir. Bu modelde
degiskenleri 6lgmek amaciyla daha onceki c¢alismalarda kullanilan o6lgeklerden
faydalanilmistir. Calisma kapsamini Kapadokya bdlgesini ziyaret eden rehberli
turlara katilan yerli ve yabanci turistler olusturmustur. Calismada nicel arastirma
yontemi kullamlmis ve anket teknigi ile veriler toplanmistir. Ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemini kullanismis ve 397 gecerli anket
toplanmistir. Arastirma sonucunda hediyelik esya satin almadaki 6zgiinliik algilarinin
tatmin diizeyleri lizerinde ve davranigsal niyetler iizerinde etkisinin anlamli oldugu
bulunmustur. Turist rehberlinin yetkinlikleri arttikca hediyelik esya satin alma
davraniglart artmaktadir. Ayn1 zamanda hediyelik esyalarin 6zgiin olmalari, turist
rehberinin yetkinlikleri sayesinde turistlerin memnuniyetlerini olumlu olarak
etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Hediyelik Esya, Tatmin, Davranigssal Niyet, Turist Rehberi
Yetkinligi
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THE EFFECT OF PERCEPTION OF SOUVENIR AUTHENTICITY ON
SATISFACTION AND BEHAVIORAL INTENTIONS: THE MODERATING
ROLE OF TOURIST GUIDE
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Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences Departmant of
Tourism Guidance, M.B.A, September 2022
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the perception of authenticity in purchasing
souvenirs of tourists visiting Nevsehir region, to determine whether this perception
has an effect on satisfaction and behavior alintentions, and if there is, whether tourist
guides have a regulatory role Another aim of the study is toreveal the contributions
of souvenir buying behavior to souvenir businesses. For these purposes, a research
model has been developed to determine whether the tourist guide has a regulatory
role on the satisfaction and behavioral intention perceptions of tourists in their
souvenir purchasing behavior. In this model, scalesused in previous studies were
used to measure variables. The scope of the study consisted of domestic and foreign
tourists who visited the Cappadocia region and participated in guided tours.
Quantitative research method wasused in the study and data were collected by
question naire technique. One of the sampling methods, convenience sampling
method wasused and 397 valid questionnaires were collected. As a result of the
research, it was found that the effect of authenticity perceptions on purchasing
souvenirs on satisfaction levels and behavior alintentions is significant. As the
competence of the tourist guide increases, the behavior of buying souvenir
sincreases. At the same time, the originality of the souvenir spositively affects the
satisfaction of the tourist thanks to the competence of the tourist guide.

Keywords: Souvenir, Satisfaction, Behavioral Intention, Tourist Guide Competence
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GIRIS

Turizm, diinya kapsaminda hizla gelisen sektdrlerden birisidir. Insanlarin bos
zamanlarinin olmast daha fazla seyahat etme imkani ve istegi saglamistir.
Dolayisiyla diinyada bir¢cok insan dinlenme, eglenme, saglik, ibadet ve farkh
kiiltiirleri 6grenme gibi birgok amacgla seyahat etmektedirler (Wang vd., 2006).
Turizm aligverisi, insanlarin giizel vakit ge¢irmelerini saglayan, turizm seyahatlerine
yonelten, yaptiklari seyahatten tatmin olmalarin1 saglayan unsurlardan birisidir.
Turizm aligverisi, turistlerin en fazla ilgisini ¢eken en 6nemli bog zaman aktivitesidir
(Snepenger, Murphy, O’connel ve Gregg, 2003). Turizm aligverisi, bos zaman
aktivitesi olmasinin yani sira turizmin temel bilesenlerinden birisidir (Timoty, 2005).
Seyahate ¢ikan turistler yaptiklar1 aligveris sayesinde seyahatlerini hatirlamak
istemektedirler. Ayrica ¢ogu turist turizm seyahatleri boyunca alisveris i¢in zaman
ayirmadiklarinda seyahatlerinin eksik kaldigin1  diistindiiklerini  belirtmislerdir

(Heung ve Cheng, 2000; Yiiksel, 2004).

Sozliikteki anlami “birini sevindirmek ya da mutlu etmek i¢in verilen sey” (TDK,
2005) olan hediye; bireylerin birbirleri arasinda baglar kurduran, aralarindaki duygu
ve distincelerin birbirlerine ge¢mesine yardimci olan bir aragtir. Hediyelik esya
kavraminin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Hediyelik esya bireyler icin 6zel
esyalardir. Turizm gezisinin bir parcasi olarak ve seyahat edilen destinasyona ait
hatira olarak tanimlanmaktadir. (Decrop ve Masset, 2014). Hediyelik esyalar,
turistlerin seyahatlerini manevi deneyimlerini hatirlatmak i¢in satin alinan maddi
iiriin olarak turizm ile evrensel olarak baglantilidir (Swanson ve Horridge, 2006).
Hediyelik esyalar1 6nemli ticari 6nemimin yaninda, seyahat edilen destinasyonun
kiltliriinii, tarihini, gelenek ve gorenegini turistlere aktarmadaki bir ara¢ olarak

goriilen hediyelik esyalar sembolik bir degere sahiptir (Litirell vd., 1994). Bundan



dolay1, hediyelik esyalar ticari ve kiiltirel 6nemi dikkate alindiginda hediyelik

esyalarin turizmin gelisiminde olduk¢a 6nemli rolii vardir (Tosun vd., 2007).

Aragtirmanin temel amaci1 Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya
satin almadaki 6zgiinliik algisini belirlemek, bu alginin tatmin ve davranissal niyetler
tizerinde etkisi olup olmadigini, eger varsa turist rehberlerinin diizenleyici roliiniin
olup olmadigmi tespit etmektir. Bu amaca yonelik veriler tesadiifii olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme teknigi ile toplanmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgekler birgok yerde kullanilmis gegerli ve giivenilir Olgekler olarak
bulunmustur. Nevsehir bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlere yonelik
anket formu hazirlanmistir. Bu anket formu 2 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde hediyelik esya kapsamindaki geleneksel ozellik, yerellik, fayda/goriintii,
elde etme zorlugu, turist rehberi yetkinligi, tatmin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyetlerine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise,
demografik 6zelliklere yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anket 48 tane yapilandirilmis
sorudan ve 10 tane demografik sorudan olusturulmustur. 397 adet gecerli anket
toplanmis ve spss programinda analizleri yapilmistir. Arastirmanin gerceklestirilmesi
lic asamada yapilmistir. Birinci asamada, On test araciligiyla anketteki biitiin
ifadelerin anlasilabilirligini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Diger asamalarda ise
Nevsehir bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerden veriler toplanmustir.
Verilerin sonuglar1 ise ilk olarak olgeklerin gegerlilikleri, normallikleri ve
giivenilirlikleri incelenmistir. Daha sonra dlgeklerin yapr gecerliliklerini test etmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve Olgekler dogrulanmistir. Son
olarak degiskenler arasinda anlaml iliskiye sahip olup olmadigin1 6lgmek amaciyla
basit korelasyon analizi ve aragtirmanin sonug¢ kismi olan hediyelik esya 6zgiinliik
algis1 ile davranigsal niyet arasinda turist rehberinin diizenleyici roliiniin olup

olmadigina bakilmak i¢in moderator (diizenleyici etki) analizi yapilmistir.

Bu kapsamda bu arastirma ti¢ boliimden ve sonu¢ kismindan olusmaktadir. Birinci
boliimde turizm aligverisi, hediyelik esya, hediyelik esya satin alma davranislari,
Ozgiinliik kavrami, tatmin, davranigsal niyetler ve turist rehberligi kavrami literatiir
taranarak &nemleri ve boyutlar1 agiklanmustir. Ikinci béliimde arastirmanin yontemi

boliimiinde arastirmanin problemi, amaci, dnemi, modeli ve hipotezleri, veri toplama



yontemi ve araci, evren ve Orneklem secimine, veri toplama yontemi hakkinda
bilgiler verilmistir. Aragtirmanin iiclincli ve son boliimiinde ise veri analizleri ve
bulgular yorumlanmis ardindan sonug¢ kismi1 ve gelecekte yapilabilecek arastirmalara

Oneriler verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR, KURUMSAL ACIKLAMALAR VE
ILGILI ALANYAZIN

1.1. Turizm Ahsverisi

Aligveris, en c¢ok tercih edilen ve is giiciinii ilgilendiren oldukca 6nemli bir faaliyet
olarak tanimlanmaktadir. Bir¢ok birey i¢in giinliik ihtiyaclarinin vazgecilmez bir
pargasi, eglenmeyi saglayan, ayni zamanda zihnin dinlenmesine de yardimci olan bir
etkinliktir (Ryan, 1995; Timoty ve Butler, 1995). Ve bilhassa giinlimiizde yalnizca
ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in yapilan bir aktivite olarak kalmayip bos zamanlari
degerlendirmemizi saglayarak turizmde de olduk¢a onem kazanmaktadir (Jansen ve

Verbeke, 1990).

Turizm aligverisi, insanlarin giizel vakit gegirmelerini saglayan, turizm seyahatlerine
yonelten, yaptiklar1 seyahatten tatmin olmalarimi saglayan unsurlardan birisidir.
Turizm aligverisi, turistlerin en fazla ilgisini ¢eken en 6nemli bos zaman aktivitesidir
(Snepenger, Murphy, O’connel ve Gregg, 2003). Alanyazinda aligveris kavrami
turizm icinde degisik bigcimlerde ele alinmistir. Turistlerin aligverislerini, seyahat
sirasinda gercgeklestirilen aktivitelerden yalnmizca birini olusturanturistlik alisveris”
ve turistlerin seyahat amacinin aligveris olmasit durumunda ifade edilen “aligveris

turizmi” olmak tizere iki farkli sekilde tanimlanmaktadir (Timothy, 2005).

Aligveris turizmi, karigik kiltiirler, sosyal olarak devlet diizenlemeleri, ekonomik
kosullar, batili iilkelerin kiiltiirel etkisi ve son olarak bireysel tercihler gibi gesitli
faktorlerden etkilenmeleri sonucu alman Triinleri satin alma davranisini ifade
etmektedir. Turistlik aligveris ise turizm seyahatinde olan kisilerin gittikleri
bolgelerden kendileri i¢in tatillerini hatirlatacak {irlinler satin almasi ve yoresel
tirtinlere duyulan ilgi sonucu alinan iriinleri satin alma davranisini ifade etmektedir

(Coban, 2013).



Turizm aligverisi, onemli bir ¢ekicilik 6gesi olmasmin yani sira turizmin temel
bilesenlerinden birisidir (Timoty, 2005). Seyahate ¢ikan turistler yaptiklar1 aligveris
sayesinde seyahatlerini hatirlamak istemektedirler. Ayrica ¢ogu turist turizm
seyahatleri boyunca aligveris i¢cin zaman ayirmadiklarinda seyahatlerinin eksik
kaldigin1 diigiindiiklerini belirtmislerdir (Heung ve Cheng,2000; Yiiksel, 2004).
Seyahat turistlere kendi memleketlerine goére daha ucuz, daha kaliteli ve kendi

memleketlerinde bulamayacaklari tirtinler alma firsat1 sunmaktadir (Ryan, 1995).

1.1.1. Turizm Ahsveris Motivasyonlari

Motivasyon, i¢ veya dis etkiyle kisiyi davramisa yonlendiren istek olarak
tanimlanmaktadir(TDK). Motivasyon; “kisilerin belirli bir amaci gerceklestirmek
maksadiyla kendi arzu ve istekleri ile davranmalaridir. Bireyleri, beklenen ve istenen
yonde hareket etmelerine ve davranmalarina tesvik eden; kendilerinden veya
cevrelerinden kaynaklanan cesitli giinii glidiiler toplulugudur. Motivasyon; orgiitiin
ve bireylerin ihtiyaglarmi karsilayacak bir is ortami olusturmak maksadiyla bireyin
harekete gegmesi i¢in etkilenmesi ve tesvik edilmesi siirecidir. Bir hareketin yonii,

siddeti ve devamlilig1 lizerine ¢abuk ve derhal yapilan etkidir.” (Kii¢iikahmet, 2000).

Motivasyon, turistlerin seyahat davraniglarini etkileyen en 6nemli faktordiir. Cinki
bireylerin davraniglarinin altinda yer alan psikolojik ve fizyolojik gili¢lermotivasyon
ile ilgilidir (Arnold ve Reynolds, 2003). Psikolojik, fizyolojik ihtiyaglar turistlerin
motivasyonlarinda Onemli rol oynamaktadir. Ve turizm {riinleri turistlerin
ihtiyaglarina gore gereksinimlerini gidermek amaciyla pazarlanmaktadir (Timothy ve
Butler, 1995). Turistlerin aligveris motivasyonlar: onlarin ihtiyaglari ve istekleriyle
ilgilidir ve bu motivasyon bireylerin ekonomik profillerini ve kisiliklerini

gostermektedir (Fodness, 1994).

Aligveris motivasyonlari, turistlerin aligveris yaptiklar diikkkanlarin se¢imlerine bagh
ihtiyaglar1 olarak tanmimlanabilir (Childers vd., 2001). Bu anlamda turistler arzu
ettikleri faydalar1 degerlendirip belirli bir aligveris tarziyla sonuglandirmaktadirlar
(Steth, 1983). Aligveris motivasyonlarini genel olarak ii¢ ana baglik altinda

incelemek miimkiindiir. Bu basliklardan ilki olan turist 6zellikleri, turistler alisveris



yaparken karar verme esnasindaki duygusal ve biligsel yonelimlerini analiz etmeye
odaklanmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986). Bir diger aligveris motivasyonu olan
yasam tarzi ise turistlerin ilgi alanlarinin, yaptiklar aktivitelerin onlarin kisiliklerini
Olgmede ve aligveris davranislarini gérme ve tahmin etmede etkili bir tekniktir
(Lastovicka, 1982). Son olarak, turist tipolojisi, turistlerin aligverise yonelik
motivasyonlarin1 incelemekte ve bu incelemeleri smirli sayidaki tiire gore
simiflandirmaktadir (Darden ve Ashton, 1974). Bu ii¢ motivasyon yaklagimi
turistlerin karar verme siirecini dikkate alir ve ayn1 zamanda aligverise yonelmelerini
saglamaktadir. Turistler aligveris yaparken kendini tatmin etme, gelenekler, yeni
bilgiler 6grenme ve duygusal yonlii olmak tizere ¢esitli aligveris motivasyonlarindan

etkilenmektedirler (Tauber, 1972).

1.1.2 Turistlerin Ahsveris Tercihleri ve Davramslar

Turist davraniglart ve deneyimleri, seyahat ettikleri turistlik bolgenin sundugu imkan
ve hizmetlerle sekillenmesini saglayan faktorlerdir. Turist deneyimlerinden olan
aligveris deneyimleri ise turistlerin gosterilen hizmetlerden elde ettikleri duygularin
karisimidir (Pizam ve Ellis, 1999). Yine alisveris deneyimleri turistlerin bolgede
edindikleri turistlik deneyimlerinden bir tanesidir (Murphy, Pitchard ve Smith,
2000). Bu anlamda aligveris turistlerin ihtiyaclarini karsilayan onlarin mutlu olmasini
saglayan bir turizmaktivitesidir (Timoty ve Butler, 1995). Turistlerin aligveris
tercihlerinde sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etmenler etkili olmaktadir. Ciinkii bu
etmenler turistlerin aligveris esnasinda karar verme asamasinda etkilidirler ve satin
alma davranisinin her evresinde turistlerde ©nemli davranigsal etkilere sebep

olmaktadir (Odabasi, 1999).

Birgok turistin, satin alma davranisini sirasinda ihtiyaclarini tanima, diger
alternatiflerin degerlendirilmesi, bilgi arama gibi Ozellikler turistin karar verme
stirecinden gegtigini ifade etmektedir (Engel vd., 1978). Turistler elde olan
alternatifleri degerlendirip faydalar1 en st seviyeye c¢ikarmak icin satin alip
almayacagina karar verir. Bu satin alma kararina gotiiren iriin degerlendirme
siirecinin dort bilesenden olustugu ifade edilir; Inanglar, tutumlar, degerlendirme

kriterleri ve niyet. Bunlara ek olarak; kisilik, yasam tarzlari, deger ve normlar,



bireysel 6zellikler vb. turistlerin iiriin degerlendirmelerini etkilemektedir (Engel vd.,
1993).

Turistler aligveris sirasinda satin alma karar1 verirken elde olan firiinleri ve markalar1
tantylp degerlendirdikten sonra satin alinacak {iriiniin ihtiyacin1  giderip
gidermeyecegine karar verip Uriinii satin alir veya almaz. Satis sonrasinda alinan
triinle ilgili degerlendirmelerde olduk¢a Onemlidir ¢linkii alinan {iriiniin
tekrarlanmasi ya da diger insanlara tavsiye etmesi, tirtin hakkinda bilgiler, tiriniin
devamliligi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Mert, 2001). Satin alma davranisi sonrasinda,
turistler her zaman tatmin olmayabilir. Turistler satin alma sonucunda ii¢ farkl
durumla karsilasabilir; bunlar tatmin olma, kismen tatmin olma ve tatmin olmama
seklindedir (Kotler ve Armstrong, 1997). Buna gore turistlerin aligveris davranislari
onlart etkileyen farkli kisisel ve dissal faktorler dikkate alinarak tanimlanabilir

(Swarbroke ve Horner, 1999).

1.2. Hediyelik Esya

Sozliikteki anlami “birini sevindirmek ya da mutlu etmek i¢in verilen sey” (TDK,
2005) olan hediye; bireylerin birbirleri arasinda baglar kurduran, aralarindaki duygu
ve disiincelerin birbirlerine ge¢mesine yardimci olan bir aractir. Hediyelik esya
kavraminin ¢esitlitanimlart bulunmaktadir. Hediyelik esya bireyler i¢in 6zel
esyalardir. Turizm gezisinin bir pargasi olarak ve seyahat edilen destinasyona ait
hatira olarak tanimlanmaktadir. (Decrop ve Masset, 2014). Hediyelik esya,
gezilerdeki giizel anilar1 tamamlayan ekonomik anlamla karsiligi olan destinasyonun

tanitim esyalaridir (Torabian ve Aria, 2016).

Insanlik tarihinin baslangicindan beri var olan bireyler arasinda hediyelesme olay:
bugiine kadar birgok degisim yasamasina ragmen temel olarak “bireyin isteyerek
veya i¢inden gelerek baska bir kimseye karsilik beklemeden bir sey almasi1” olarak
tanimlanabilir (Sakarya, 2006). Hediye, tiim diinyada ve kiiltiirlerde goriilen evrensel
bir nesnedir. Her medeniyet her donemde bu evrensel hediye objesini siirdiirmiistiir.
Her medeniyette yapilan bu hediyelesmenin ge¢misi neredeyse insanlik tarihine
dayandig1 tarihi kaynaklarda ve kazilarda bulunan esyalarda goriilebilmektedir

(Y1lmaz, 2018). Insanoglu birbirlerine birbirinden farkli amag dogrultusunda hediye



vermektedirler. Verilen bu hediyeler her kiiltiir i¢in farkli anlamlar tasir (Swanson ve
Timothy, 2012). Hediyelesme, hediyelik esyalar satin alma Roma, Antik Misir gibi
cok eski medeniyetlerden bugiinlere gelen insanligin ortak gelenegidir (Stanley,
2000).

Hediyelik esyalar, turistlerin seyahatlerini manevi deneyimlerini hatirlatmak igin
satin alinan maddi tirlin olarak turizm ile evrensel olarak baglantilidir (Swanson ve
Horridge, 2006). Hediyelik esyalar1 6nemli ticari onemimin yaninda, seyahat edilen
destinasyonun kiiltlirlinii, tarihini, gelenek ve gorenegini turistlere aktarmadaki bir
arag olarak goriilen hediyelik esyalar sembolik bir degere sahiptir (Litirell vd., 1994).
Bundan dolay1, hediyelik esyalar ticari ve Kkiiltiirel 6nemi dikkate alindiginda
hediyelik esyalarin turizmin gelisiminde olduk¢a onemli rolii vardir (Tosun vd.,
2007).

1.3. Hediyelik Esyanin Ozellikleri

Hediyelik esyalar, destinasyonlarin ve deneyimlerin hatirasi olarak tanimlanmaktadir
(Choi, 2016). Hediyelik esya, evrensel anlamda turizm ile iligkili ve ticari kazang
olarak {iretilen ve turistlerin seyahat deneyimlerini hatirlatmak i¢in satilan
nesnelerdir (Swanson ve Horridge, 2006). Bu nesneler, el sanatlar1 gibi bir¢ok seri
tiretim Urilinleridedahil olmak iizere genis bir {iriin kategorisini temsil etmektedir

(Swanson ve Timothy, 2012).

Hediyelik esyalarin benzersiz tliriin kategorisi bulunmaktadir. Bazen hediyelik esyalar
magazalarda somut olarak satilirken bazen ise dogrudan konum ya da cazibe olarak
satilan hediyelik esyalarda bulunmaktadir (Swanson, 2006). Hediyelik esyalar,
resimsel imgeler, dogadan toplanan parcalar, sembolik esyalar, isaretler ve yerel
tirlinler olmak tizere bes kategoride sinirlandirilmaktadir (Gordon,1986). Hediyelik
esya tlrlinleri, heykeller, sanat ve el isleri, degerli taslar, miicevherler, antikalar, ev
gerecleri, kartpostallar ve gastronomik unsurlar gibi g¢esitleri bulunmaktadir

(Swanson ve Horridge, 2006).

Turistler hediyelik esya satin alma davranisini gerceklestirirken {iriinlerin cesitli

ozelliklerini gbz Oniine alarak satin alma davranisim1 gerceklestirirler (Swanson ve
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Horridge, 2006). Turistler hediyelik esya Ozelliklerinin kolay tasimabilen olmasi,
temizligi kolay, ucuz ve kullanighi olmasina dikkat etmekledirler (Grabun, 1976).
Ayrica geleneksellik, kendi iilkesinde olmamasi, fonksiyonellik gibi 6zelliklerini gz
ontinde bulundurmaktadirlar (Yanar, 2012). Turistler arasinda hediyelik esyadan
farkli beklentiler i¢ine giren ve sadece ihtiyaglarina yonelik tercih eden turistlerde
olabilmektedir (Yilmaz, 2018). Ayrica turistler hediyelik esyalar1 yenilik degeri igin
de satin alabilirler (Gordon, 1984; Swanson, 2004).

Hediyelik esyalar ¢ogu zaman bir bagkasina deneyimlerini gostermek, hediye vermek
ya da seyahat anilarini paylagsmak i¢in alinir (Boley, Magnini ve Tuteni, 2013). Yine
hediyelik esya satin alma davranisi turistlerin hatirlamak ya da seyahat ettikleri

bolgenin otantik iiriinlerine sahip olmak adina alirlar (Anderson ve Littrell,1995).

1.4. Hediyelik Esya Satin Alma Davramslar

Hediyelik esya satin alma davranisi, turistlerin eglence, heyecan kaynaklari ve
seyahat sirasinda turistlerin memnuniyetini ve deneyimlerini sekillendirmek i¢in
yapilan bir etkinlik olarak tanimlanmaktadir (Hu ve Yu, 2007). Ozellikle seyahat
sirasinda yapilan hediyelik esya aligverisi turizm destinasyonlar: i¢inde yer alan
etkinliklerden birisi haline gelmistir (Murphy vd., 2011). Hediyelik esya aligverisi
turizm destinasyonlarinin aligveris harcamalarinin olduk¢a onemli bir bilesenidir

(Gordon, 1986).

Turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglar1 planli ya da plansiz olabilmektedir
(Chang, 2014). Planli satin alma davranisi, alisverise ¢itkmadan 6nce belirlenen, satin
alma ve almama Kkararlar1 olarak tanimlanmaktadir (Bucklin ve Lattin,1991).
Planlanan satin alma davranisi iizerinde aligveris yapilan magaza fiyatlarmin higbir
etkisi yoktur. Aligveris seyahatlerinde planli aligveris yapan turist, satin alma
diirtiilerini ve 6z kontrol uygulayabilir (Baumeister, 2002). Planlanmamis satin alma
davranisi ise, aligverise ¢ikan turistlerin daha onceden planlamadigi bir satin alma
davranigidir (Stern, 1962). Turistlerin plansiz satin alma davranislari, ani aligveris,
bagimlilik yapan aligveris ve zorunlu aligveris gibi ¢esitli eylemleri kapsamaktadir

(Chang, 2014).



Yerinde hediyelik esya satin alma davranisinin iki farkli gesiti vardir bunlardan ilki
diirtiisel satin alma ikincisi ise zorlayici satin alma davranigidir. Diirtiisel satin alma
davranigi turistin kendiliginden, diisiinmeden, ani olarak satin alma davranisi olarak
tanmimlanmaktadir (Rook ve Fisher, 1995). Diirtiisel satin alma davranisi, karar verme
stiresinin hizli, ani, zorlayici ve hedonistik bir aligveris davranisidir (Bayley ve
Nancarrow, 1998). Cesitli arastirmalar turistlerin hediyelik esya alisverisinde ruh
hallerinin ve duygusal durumlarimin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki etkisini
gostermektedir (Donovan vd., 1994). Bu anlamda tursitlerinnegatif ruh hallerinden,
pozitif ruh halleri diirtiisel satin alma davranisi icin daha elverisli oldugu
diistiniilmektedir (Rook ve Gardner, 1993). Zorlayici satin alma davranisi ise, yliksek
diizeyde depresyon ve kaygi ile iliskili oldugu bilinmektedir (Faber vd., 1995).
Zorlayic1 satin alma davranisi, icsel ve digsal zorlayicilari igerir. Igsel zorlayic
kompulsif, oncelik finansal olmak iizere tiiketiciye zarar veren psikolojik
bozukluktur (Faber ve O’Guinn, 1992). Onay alma gibi harici zorlayici satin alma
davranisi ise sosyal reddedilme ve g¢evresel baski gibi dis faktorlerdir (Desarbo ve
Edwards, 1996). Boylece turistlerin onay alma ihtiyaci satig gorevlisinden bile gegici
onay almaya yoneltebilir. Turistlerin aligveris davranist insan ve diger faktorler ile
birlikte istilaci sert satislardan kaynaklanabileceginden, gelecekteki alisveris

davraniglarinin tekrarlanmasi daha diisiik bir olasiliktir (Chang, 2014).

1.5. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Hediyelik esya satin alan turistlerin satin alma davramisini etkileyen faktorler
demografik 6zellikler, kisisel ihtiyaglar ve bireylerin kisilik 6zelliklerdir. Bunlara ek
olarak turistlerin seyahat ettigi destinasyon ve g¢evresel etkenler de turistlerin satin
alma davranisin1 etkilemektedir. Satin alma davranisini etkileten faktorlerden
demografik o6zellikler kisminda yer alan yas grubu ile satin alma davranis1 arasinda
belirli bir iliski vardir (Littrell, 1990). Hediyelik esya isletmeleri, seyahat eden
turistlerin ihtiyaglarint en 1iyi sekilde karsilamak ve tatmin etmek i¢in iiriin
tiretmektedirler (Arkant, 2013). Turistler aligveris yaparken kendileri i¢in uygun
biitceli, maksimum faydali hediyelik {irtinleri tercih etmektedirler (Arkant, 2013).

Turistlerin hediyelik esya satin alma davranisini belirlemede ¢esitli etmenlerin etkili

oldugu goriilmektedir. Hediye satin alma davraniginin cinsiyete gore degistigini ve
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bu degisikligin kadin ve erkegin diislince yapisiyla alakali oldugu belirtilmektedir
(Fischer ve Arnold,1990; Timothy, 2001). Kadin, erkek turistlerin psikolojik
durumlar1 sebebiyle hediyelik esya alisverisinde degisiklik gosterdikleri goriilmiistiir
(Anderson ve Littrell, 1996). Ancak yapilan ¢alismalarda otantik iiriin alisverisinde
cinsiyet farkliligi bulunmamaktadir (Littrell vd., 1993). Hediyelik esya satin alma
davranigin1 etkileyen giidiiler; sevdiklerine hediye gotiirmek, hatira kalmasi ve

seyahate dair kanit olarak hediye almak seklinde tice ayrilmaktadir (Wilkins, 2011).

Turistlerin hediyelik esya satin alma davranisini etkileyen bir diger unsur kiiltiirdiir.
Kiiltiir, insanlarin istek ve ihtiyaglarin bir belirleyicisidir, insanlarin yarattigir orf,
adet, ahlak, tutum ve davranslarinin toplumda paylasilan diger sembollerin
karisimidir. Insanlarin ne yiyecegi, ne giyecegi, nereye gidip nereye gitmeyecegi gibi
giinliik hayatimizi belirlemesi nedeniyle kiiltiirel faktorler turistlerin satin alma
davramisin1 da etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Ayn1 zamanda turistlerin
aligveris davranislari, aligveris, aile ve akraba ziyareti, eglence kiiltiir gibi giidiileri
turistlerin destinasyon secimlerini ve hediyelik esya alisveris davranislarini

etkilemektedir (Tosun vd., 2007).

1.6.  Ozgiinliik Kavram

Tirk Dil Kurumu, Tiirk¢eye Fransizcadan gelen otantik kelimesi “eskiden beri
mevcut olan o6zelliklerini tasiyan” (TDK) olarak tamimlanir. Ozgiinliik kavrami
iseGoldman ve Kernis tarafindan “kisinin gergek benligini yasayabilmesi” olarak
tanimlanir (Bulut, 2018). Greko-Romen kokenli oldugu bilinen 6zgiinliik kavrama,
Eski Yunan’da orijinal, esas ve hakiki anlamina gelen ‘’authentikos’” kelimesinden
gelmektedir (Cobb, 2014). Giinlimiizde ise genel olarak hakiki, giivenilir ve gergek
anlamlar1 kullanilmaktadir (Arthur, 2006).

Ozgiinliik kavram, bir iilke, bolgeye 6zgii ge¢misle bir bagi olan, esyanin bireylere
farkli duygular hissettiren, gizemli bir unsur olusturan, gostergeler anlasilmaktadir.
Gegmiste var olan yani gegmise ait bir obje, mekan, deneyim, tarih ve nostaljiye olan
bir ilginin ve istegi giin gectikce artmasinin sebebini, bazi arastirmacilar, bireyin
yasam sekli ile iligkilendirmektedirler (Giliim, 2015). Diinyada 6zgiinliik ile ilgili

her seye insanligin ¢ok fazla ihtiyaci oldugu acik sekilde goriiliir. Ornegin, festival,
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turizmde, sanatsal caligmalar (el sanatlari, miizik, resim vs.) mimari vs. gibi ¢ok fazla
turizm {irlinii, halkin mirasina gére uygun olup olmadigi, 6zgiin ya da 0Ozgiin
olmayanlar olarak tanimlanir (Wang, 1999; Reisinger ve Steiner, 2006; Kaygalak
vd., 2013).

Ozgiinliik kavram1 aym kiiltiir kavrami gibi literatiirde tartisilan ve gesitli yorumlara
actk bir kavramdir. Ancak Ozglnlik kavrami temel olarak “gergek olan1’’
yansitmaktadir. Ozgiinliik kavrami, modern toplumlardaki bireylerin, bozulmamis ve
kendi kiiltiirel baglar1 disinda olabilecek 6zgiinliik arayisi iginde seyahat etmelerini

motive etmek i¢in kullanilmaktadir (Boonzaaier ve Wels, 018).

Turizmde O6zgiinliikk kavrami, objeye ve bireyin kimligine iliskin iki sekilde ele
alinmaktadir. Birincisi objelerin essiz, benzersiz ve gercekligine, ikincisi ise bireyin
kendi dogasinda dogru olabilme ya da dogru bir birey olabilme gibi iki anlamda da
kullanilmaktadir (Steiner ve Reisinger, 2006). Turizmde O6zglinlik iki farkli
sekillerde kullanildig1 goriilmektedir. Ik kullanim1 nesne veya olaylarin gergek veya
sahte olmasi, ikinci kullanim ise, bireylerin seyahatte elde ettikleri deneyimlere
dayanmaktadir. Ancak son giinlerde turizmde otantiklik arayisi nesnel arayistan
0znel ve soyut arayisa dogru degisim gostermektedir (Belhassen, Caton ve Stewart,
2008).

Turizm sektoriinde 6zgiinliik kavrami ilk baglardanesnelci yaklagim iizerine gelisim
gostermektedir. Bu nedenle 6zgiinliikk kavrami, hem uzakligin hem de gercekligin
ozel bir enerjisini tasimaktadir (Taylor, 2001). Ozgiinliik algisi, saf, geleneksel ve
kiiresel etkiye maruz birakilmamis kapali bolgeleri kapsamaktadir (Giinal, 1998).
Ozgiinliik gerceklige uygun, dogru olan ve sahte olmayan bir deneyimi temsil

etmektedir (Laliberte, 2016).

1.6.1. Ozgiinliik Arayis1 ve Ozgiinliigiin Farkli Cepheleri

Turizm bireyin en ger¢cek deneyime ulagsmasinin bir yoludur. Turizm seyahatlerine
katilan bir birey bozulmamis 06zglin bir yasami kesfetme amacina sahip
olabilmektedirler. Turizm seyahatlerine ¢ikan bireyler smirlayici, denetleyici,

teknolojik ve tekdiize yasantilarindan kurtulmak isteyen bireyler, gercegi ve
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Ozglinligii arayarak yasamlarina anlam kazandirmaktadirlar (Rizaoglu, 2004).
Turizm sektoriinii, diger gilinlik yasamdan ayiran ozelliklerden biri de bireylerin
yasamlarma anlam veren degerleri yitirmesi ile kesfettikleri 6zgiinliik arayisidir
(Dogan, 2004). Turistlerin 6zglinliik arayisina girmeleri ve baska bireylerin
yasamlarina katilmaya c¢alismaktadirlar. Bu arayisin temelindeki motivasyon ise,
bireylerin yabancilagmadan kagimma ve Ozgiin deneyimleri istemeleridir (Olsen,

2002).

Bireylerin yabancilasma ile kaybettikleri 6zline tekrar donme istegi, 6zgiinliik arayist
ile sonug¢lanmaktadir. Birey bu 0zgiinlik arayisini, i¢cinde bulundugu toplumun
kiiltiirli, tarihi, 06zglin ge¢cmisi ile arasindaki baglarint koparmadan daha da
giiclendirerek gergeklestirebilmekte iken birey tek basina gevresinden bagimsiz bir
sekilde bireysel giidiilerine yonelik de gerceklestirebilmektedir. Bu arayista
bireylerin gayesi yasadigi toplumun somut ve somut olmayan kiiltiirel birikiminden

turizm araciligi ile faydalanabilmektedir (Rizaoglu, 2004).

Birey 6zgiinliik arayisi ile kendi igine yonelerek ge¢misini, yasami sorgularken diger
yandan toplumun deger yargilarina ve toplumun bireye karsi tavrina da elestiri
yapabilmektedir. Bu durum bireylerin yetilerini, becerilerini ve sinirlarini
kesfetmesine yardimci olacaktir. Bireylerin geg¢mislerine duyduklart  6zlemi
dindirerek ayn1 zamanda ge¢misinde kendini bulabilecektir (Bulut, 2018). Bu
durumda nesne ve 6zne odakli 6zgiinliik bir arada kullanilmis ve 6zgiinliik arayisi
baglaminda degerlendirilmistir. Turistlerin duygularini harekete geciren bireye kendi
kinligini, 6ziinii hatirlatan bireyin rahatlamasini saglayan her tiirlii turizm faaliyeti
ozgiinliik baglamanda degerlendirilmektedir. Ozgiinliik arayis1 bireylere bilgi
kazandirmasinin yani sira onlarin zihnini agarak ¢evreyi oldugu gibi gérme ve
algilama olanag1 verdigi, gergege ulasan bireylerin ise aklin1 ve duygularin1 kullanma

ve gelistirme yetisine sahip olduklari ifade edilmektedir (Fromm, 1995).

1.6.1.1. Ozne Odakh Ozgiinliik

Ozne odakli 6zgiinliik yaklagiminda &zgiin olmak, bireyin yasadigi toplumu belirli
kaliplara sokan zihinsel olaylarin farkina varilmasi ve bireyin kendi hayatinin kiiresel

sisteme gore kaliplasmasina izin verilmemesiyle birlikte yasantisini anlamli ve
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degerli kilan olaylara ve amaglara yonelinmesi 6zne odakli 6zgilinliik olarak
tanimlanmaktadir (Bulut, 2018). Ozne odakli ozgiinlik iki farkli unsur ile
iliskilendirilmektedir. Birincisi, i¢ce bakis olarak tanimlanan bireyin kendi iizerine
diisiinmesi, gercek ben bilgisine ulasmasidir. ikincisi, gercek o6zgiinliik bireyin
benliginin disa vurumu olarak tanimlanan, bireyin i yasaminda, iligkilerinde kendi

0zii gibi davranma seklidir (Guignon, 2008).

Ozgiinliik benlik, bireyin dzgiin yetenegi, anlayis ve irfanin birlesimidir. Ozgiinliik
ideaili, gercek benligin bireyin tiim yasantisina yayilmasi ile i¢indeki potansiyeli en
iyi sekilde degerlendirmek ve bireyin kendisini gerceklestirme amacina
yogunlagmaktir (Guignon, 2008). Birgok arastirmaci, bireyin kendini gergeklestirme
ihtiyacinin, bireyin gereksinim ve giidiilerinin kaynagi oldugu ifade edilmektedir.
Sadece yagsamak ile yetinmek istemeyen birey, daha iyi yagsamak, kendini gelistirmek
ve asmak istemektedir. Bireylerin turistlik faaliyetlere katilmalarinda degisiklik
aramak, farkli yerler tanima, 6grenme, kesfetme gibi kendini ger¢eklestirme giidiileri

etkili olmaktadir (Rizaoglu, 2004).

Ozne odakli 6zgiinliige yonelik dort farkli yapr gelistirilip agiklanmaktadir. Oz
farkindalik, bireylerin kisiligini 6grendigi zaman 6zgiin hisseden; 6zgiir ifade, kendi
kisiligini, kimligini 6zgiirce ifade eden 6zgiin hisseden; 6z katilim, destinasyonlar ve
faaliyetler ile bireysel iletisimi oldugu zaman Ozgilin hisseden; bireylerin ikili
iligkileri ise digerleriyle iletisime gectigi zaman 6zgiin hisseden turistler i¢in gegerli

olmaktadir (Shim, 2013).

1.6.1.2. Nesne Odakh Ozgiinliik

Nesne odakli 6zgiinliik, bir nesneye ait bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir. Nesnel
0zgiinliik, destinasyonlarda bulunan tarihi yapilar, miras alanlar1 ve kiiltiirel tirtinlere
ait her seyi kapsamaktadir (Boorstin, 1961). Destinasyonlarda bulunan nesnelerin
0zgiin olarak kabul edilmesi uzmanlik bilgisine baghdir (MacCannell, 1973). Nesnel
0zglinliik destinasyonlarda bulunan nesnelerin 6zgiin oldugunun giivenilir kaynaklar
tarafindan onaylanmis olmasi1 gerekmektedir. Ozgiinliikte nesnel yaklasim,
destinasyonlarda bulunan nesnelerin temelinde gercek amaglarini belirlemek i¢in bir

uzman tarafindan incelenmesi durumudur (Leite ve Graburn, 2009).
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Nesne odakli 6zgiinliik, yerel olan, kitlesel iiretim amaciyla iiretilmemis, turizm
gelismeden once de var olan somut olmayan miras, kiiltiirel degerler, mimari ve
dogal gevre gibi turistlik destinasyon gekiciligi seklinde tanimlanmaktadir (Sedmak
ve Mihalic, 2008). Nesne odakli 06zgiinliik yaklasimi, toplumlarin yasam
maceralarmi, kiiltlirel faaliyetlerini ve ortaya ¢ikan eserleri iceren unsurlar1 ortaya
koymaktadir (Lau, 2010). Nesnel ozgiinliikte, bulunan nesnelerin kesin olarak

aciklanabilen ve Sl¢iilebilen bir 6zgiinliik s6z konusudur.

Nesne odakli o6zgiinliige yonelik dort farkli yapi agiklanmaktadir. Geleneksel
Ozglinliik, 6zgiinliige inanma egilimli turistler i¢cin gegerli, tarih, gelenek, bilime
odaklanmaktadir. Yerel 6zgiinliik, nesne 6zgiinliiglinlin yereli yansitmasi gerektigini
diisiinen turistler i¢in gegerli, yerel insanlara ve kiiltiire odaklanmaktadir. Cagdas
Ozgilinlikk, nesnelerin simdiki durumunun 06zglin olduguna inanan turistler igin
gecerli, gilinliik yasama ve c¢agdas kiiltire odaklanmaktadir. Ozgiinliigiin
reddedilmesi ise nesnelerin 6zgiinliigliniin kanitlanmasinin zor oldugunu diisiinen
turistler i¢cin gegerli, O0zgiinlik ile G6zgiin olmayan arasindaki belirsiz ayriliga

odaklanmaktadir (Shim, 2013).

1.6.1.3. Sahnelenen Ozgiinliik

Sahneleme kavramu, kiiltiirel objenin bulunan yerinden bagska bir yere kaldirilmasini
ve kaldirildig1r yerin zaman ve mekan kosullarina uyacak sekilde degistirilmesini
icermektedir. Bu olay ylizeysellik anlamina gelmez ama gercek kiiltiir de zamanla
degisime ugrayabilmektedir (Chhabra, Healy ve Sills, 2003). Sahnelenen 6zgiinliik
kavrami ilk defa MacCannell (1973), StagedAuthenticity: Arrangements of Social
Space in TouristSettings isimli makalesinde kullanmistir. Sahnelenen 6zgiinliik
kavrami, turizmde bulunan o6zgiinliik uygulamalarin, dogrudan boélgenin orijinal
kiiltiir unsurlarina uygun kurgulanmadigini ve yapay 6zgilinliiglin turizmde tiiketime

sunuldugunu anlatmak i¢in kullanilmaktadir.

Sahnelenen 6zgiinliigiin farkli alanlarinin belirlenmesinde 6n ve arka ayrimindan
esinlenmektedir (Goffman, 1959). Isletme alanlarinin 6zgiinliik 6zelligine gore cesitli

boliimlere ayrilmaktadir ve bu boliimlerin her birine ‘’sahne’” adi verilmektedir
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(MacCannell, 1973). Ozgiinliige ulasma istegindeki turistler i¢in yalmzca ¢alisanlarla
dogrudan temas kurulan 6n boliimiin degil, turistlerin giremedigi arka boliimlerin de
gozlenmesi olduk¢a Oonemli hale gelmektedir (MacCannell, 1973). Bolimler arasi
gecis saglayan turistlerin asil amaci kendilerinin giremedigi arka bdliimlere
geemektir. Arka boliimlere giremedikleri bir alan oldugu igin gercekligin ve
Ozglnliige  dair ayrintilarin o  alanlarda  saklandigina  inanilmaktadir
(Kontogeorgopoulos, 2004). On bolgede turistler, ¢alisanlar ve yerliler bir araya
gelmektedir. Arka bolgede ise, yerlilerin ve yerli ¢alisanlarin 6zel olanlaridir. Arka
bolgede sergilenen davraniglar 6n bolgedeki davranislar ile ¢elisebilmektedir ve bu
davraniglar 6n bolgede yer alan turistlere fark ettirilmez. Turistlere sunulan hizmetin
genellikle sahnelemeden ibaret oldugu, yapay oldugu ve turistlerin genellikle bu

durumu fark etmedigi ifade edilmektedir (MacCannell, 1989).

Turistlerin genel olarak ger¢egi oldugu gibi gérmek istediklerini ve ona gore hareket
ettiklerini fakat yaptiklar1 deneyimin gercekten 6zgiin olup olmadigini bilmeleri zor
oldugu belirtilmektedir. Turistler arka bolgeye gegtiklerini zannederken aslinda
yapay olan bir 6n bolgeye gegmis olabilmektedir. Bu nedenle turistlik deneyim, 6n
bolgede gergek olan ya da sahte algilanisina gore sirayla, sahnelenen ve yapay
olanarka bolgede gercek ya da sahte algilanisina gore ise 0zgiinliik olarak karsimiza

¢ikmaktadir (MacCannell, 1989).

1.6.2. Ozgiinliik ve Turizm

Turizm, i¢inde bulunan sosyokiiltiirel ve ekonomik nedenler ile toplumu etkileyen ve
toplumdan etkilenen bir olgudur (Kaygalak, Usta ve Giinlii, 2013). Kiiltiirel miras
turizminin 6nemli Ozelliklerinden biri de 6zgiin olmasi ya da Ozgiin olarak
algilanmasidir (Boniface ve Fowler, 1993). Turizm agisindan degerlendirildigi
ozgiinliik kavrami kokeninin kiiltiirel 6zgiinliige dayandigi bilinmektedir. Ozgiinliik
arayigi, kiltirel miras alanlarinin hala canli tutulmasini saglayan turizmde

aranmaktadir (Croes, Lee ve Olson, 2013).

Ozgiinliik kavram1 genel olarak gercek olan ya da gercek oldugu kabul edilen olarak
tanimlanmaktadir (Taylor, 1991). Bu nedenle 6zgiinliik kavrami genellikle gerceklik

olarak tanimlanmustir (Maccannell, 1989). Ozgiinliik genellikle orijinal iiriinlerin,
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deneyim ve mekanlarin turistler tarafindan degerlendirilmesi sonucunda ortaya
ctkmaktadir (Swanson ve Timothy, 2012). Ozgiinliik, kiiltiire]l miras turizminde
miras alanlarinin ziyareti i¢in bir motivasyon kaynagi olmaktadir (Chhabra, Healy ve
Sills, 2003). Turistler seyahatlerinde kiiltiirel miras alanlarin1 ve eski hayatlar
nostaljik bulmaktadir ve bu yasamlar1 turizm seyahatlerinde yeniden yasamak
istemektedirler ve bu amagla turizm seyahatlerinde bulunmaktadirlar (Chhabra,

Healy ve Sills, 2003).

Turizmde 6zgiinliik kavrami, nesneyle ilgili ve bireyin kimligiyle ilgili iki farkli
sekilde ele alinmaktadir. Birincisi nesnelerin benzersiz, essiz ve gercekligiyle ilgili,
ikincisi bireyin 6zilinde dogru birey olabilme gibi iki anlamda da kullanilmaktadir
(Steiner ve Reisinger, 2006). Genel olarak turizmde 6zgiinliik, iki farkli anlamda
kullanilmaktadir. Birinci kullanimi1 nesnelerin ger¢ek veya sahte olmasi, ikinci
kullanim1 ise bireyin somut deneyimlerine dayanmaktadir (Belhassen, Caton ve
Stewart, 2008). Turizmde oOzgiinliik, ilk baslarda nesnelci yaklagim iizerine
gelistirilmistir. Bu nedenle 6zgiinliik, hem uzak olanin hem de gercek olanin 6zel bir
enerjisini tasimaktadir (Taylor, 2001). Ozgiinliik arayisi, turizm seyahatlerini
sekillendiren baskin bir egilimdir. Turistler seyahatlerinde benzersiz bir deneyim
aramaktadirlar. Bu nedenle ozgiinliikk arayisi, saf, geleneksel ve kapali alanlari
kapsamaktadir (Giinal, 1998). Ozgiinliik, sahte olmayan, gergek olan deneyimleri
ifade etmektedir. Turistlerin 6zgiinliik arayisi, bireylerin nostalji duygusuna, tarihi
kokenine ve toplum mirasina yonelik bir arayistir ve bu 6zgilinlilk arayist turizm

seyahatlerine katilma sebeplerinden en 6nemlileri arasindadir (Wang, 1999).

Sonug olarak turizmde 6zgiinliik, turistlerin yasantisindan farkli bir deneyim yasam
istegi, bireylerin kimliklerini agiklama arzusu, gelenek ve gorenek, kiiltiir, miras,
tarih tizerinde fikir sahibi olma, kiiresellesmenin ve 6zgiin yapinin bozulmasina karsi
olma, giiniimiizde 6zgiin yapisini ve gelenekselligini kaybetmemis destinasyonlari
kesfetmek ve kaliteli bir deneyim elde etme istegini ifade etmektedir (Laliberte,
2016). Turistler, kendi yasantilarindan farkli, yeni seyler gorme, kesfetme, 6grenme

ve farklilasma arayisi i¢in turizm seyahatlerine katilmaktadirlar (Laliberte, 2016).
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1.6.3. Ozgiinliik ve Hediyelik Esya

Turistler, turizm seyahatlerini, deneyimlerini ve hatiralarini hatirlamak ve korumak
icin Ozgln hediyelik esyalar arayisina girerler ¢iinkii hediyelik egyalar
destinasyonlar1 ve insanlar1 temsil etmektedir (Cave, Jolliffe ve Baum, 2013).
Boylece 6zgiin hediyelik esyalar, kiiltiir, tarih, miras gibi olaylarin ve faaliyetlerin
benzersizligi lizerine kurulan nesnelere atifta bulunmaktadir (Durko ve James, 2016).
Bu nedenle 6zgiin hediyelik esyalar, bir amacin etnik kokeninin ya da kiiltiirel
kimliginin 6nemli bir belirtecidir (Cohen, 1988). Hediyelik esyalar somut olmasina
ragmen, hediyelik esyalarini esya yapan Ozellikleri soyuttur. Turistler hediyelik
esyalara baktig1 zaman somut bi¢ciminin 6tesine bakma somut olmayan 6zelliklerinin
gercekligine bir resim islevi gérme ihtiyact bulunmaktadir. Turistleri ¢cekmek adina
hediyelik esyalarda yansitilmaya calisilan kiiltiir unsurlari, hediyelik esyalarin
yansittigl ruh ve hislerin 6zelliklerini ve turistlerin yorumlar1 dikkate alinmaktadir.
Ozgiin olan bir hediye, hediyelik esyanin temsil ettigi toplum hakkinda turistlere
essiz bir duygu aktarabilmektedir (Elomba ve Yun, 2017).

Hediyelik esyanin 6zgiin olarak kabul edilmesi icin, hediyelik esyanin o6zellikleri,
destinasyonu ve degerlerinin gercekgi bir yansimast olmalidir. Hediyelik esyalar i¢in
kullanilan malzemeler geleneksel olmali ve yansittigi destinasyondan tiiretilmelidir
(Elomba ve Yun, 2017). Hediyelik esyalarin yerel olarak yansitilmasi igin el yapimi
olmas1 gerekmektedir ¢iinkii 6zgilinliiglinii belirlemede onemli bir 6zelliktir. Aksi
takdirde hediyelik esya malzemede yapaylik, ylizeysellik gibi 6zgiinliiglin tersi
olmaktadir (Asplet ve Cooper, 2000). Hediyelik esyalarin sergilenmesi, geleneksel
kiyafet, alet, tapinak mekan ya da yerel toplum gibi geleneksel aletler ile o toplumun

kiiltiirel degerlerini yansitmaktadir (Elomba ve Yun, 2017).

Hediyelik esya pazarlarinda objektifligin ve yapict 6zgiinliiglin bir arada oldugu
ifade edilmektedir (Swanson, 2013). Tarihi destinasyonlarda, yerel modellerle
tasarlanmis zanaatkdr el sanatlari ve miicevherler objektif olarak yerel hediyelik
esyalardir ve bu hediyelik esyalarin fiyatlar1 yiiksektir ve cogunlukla hediyelik esya
magazalarinda sergilenmektedir. Ayni zamanda ayni modellerle yapilmis toplu

tiretilen hediyelik esyalar, diikkanlarda veya pazar tezgahlarinda satilabilir ve
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hediyelik esyalar agisindan bu esyalar da 6zgiin olarak kabul edilmektedir (Swanson,
2013).

1.7. Tatmin

Tatmin kavrami ilk defa 13. Yiizyilda Ingilizce olarak ortaya ¢ikmis ve Latincede
yeterli anlamina gelen “’satis’’ ve yapmak anlamina gelen “’facere’” kelimelerinden
tiiretilmistir. Tatmin kavrami, disaridan baska biri tarafindan gozlemi olmayan
sadece bireyin kendisi tarafindan hissedilen, ifade edilen zevki anlatmak igin tatmin
kavrami kullanilmaktadir. Fakat tatmin olmayan bireyin kendini iyi hissetmesi ya da

mutlu olmasi imkansizdir (Ozdemir, 2006).

Tatmin kavraminin tanimlanmasinda iki farkli yaklasim temel alinmustir. Ilk
yaklasim, tatminin bir tiikketim faaliyetinin sonucu, ikinci yaklagim ise tatmin olayimi
bir sonug olarak goriilmesidir. Ik yaklasimda bulunan tiiketim veya deneyimin
sonucu, beklentiler ile elde edilen deneyim arasinda bir degerlendirme yapilmaktadir.
Ikinci yaklasimda siire¢ olarak goriilmesi, tatminin altinda bulunan temel unsurlara
odaklanmaktir (Parker ve Mathews, 2001). Tatmin, kisinin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin karsilanmasi veya o andaki sahip olduklariyla beklentileri arasindaki
farktir, bu aralarindaki fark az olursa tatmin olma seviyesi de yiiksek olur (Agduman,
2014). Ancak sahip olduklar: ile beklentileri arasindaki fark ne kadar fazla olunca
tatmin olma seviyesi diisiik olmaktadir. Kisinin beklenti ve ihtiyaglarinin
karsilanmamas1 kisilerde biiyilk bir hayal kirikkligt ve memnuniyetsizlik
olusturmaktadir ve bu durumda kisinin tatminsizligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle
tatmin bir deneyimdir (Yirtik, 2015). Tatmin kavrami, tiiketicilerin satin aldiklar
tirtin ile ilgili tiikketim Oncesi kisinin sahip oldugu beklentileri ve tiikketim sonrasi elde

edilen deneyim sonucu verilen duygusal bir cevaptir (Vavra, 2002).

Turizm agisindan tatmin kavrami degerlendirildiginde, miisteri ya da tiiketici olan
birey turist olarak vasiflandirilmalidir. Tiiketici tatminine bakildiginda farkl
degiskenlerden olustugu goriilmektedir fakat en fazla lizerinde durulan faktorler
sunlardir; sunulan mal ve hizmet kalitesi tliketicinin tercihleridir (Degirmencioglu,
2001). Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentisi ile tecriibe siireciyle orantili bir

bicimde gelisir. Turizm sektdriine bakildiginda turistlik iiriinler satan isletmelerin
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misteri tatminlerini 6n planda tuttuklari, misteri tatminini saglamaya calistiklari
asikdrdir bu nedenle turizm sektoriindeki yogun rekabetin yasandigi ortamda

turistlerin tatmini ¢ok daha deger kazanmaktadir (Ozgéller, 2019).

Turistlerin hediyelik esya aligverislerinden tatmin olmalarinda, seyahat ettikleri
bolgeye ait 0Ozglin {irlinlerin kalitesi ve c¢ekiciligi olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
destinasyonlarin ekonomik gelismesine 6nemli 6l¢iide katki saglamaktadir (Heung
ve Cheng, 2000). Baz turistlerin hediyelik esya alisverislerinde gekicilik kriterlerini
gosteris, kalite ve dikkat ¢eken renkler olusturmaktadir. Baz turistlerin ise hediyelik

esyalarin dogal, geleneksek ve 6zgiin temasi cazip gelmektedir (Littrell vd., 1994).

1.8. Davramssal Niyetler

Niyet kavrami, bireyin bir davranisinin gergeklestirilmesi i¢in belirlenen olasilik
tanimlanmaktadir (Oliver, 1997). Davranigsal niyet tatmin siirecinin bir sonucu
olarak goriilmektedir (Cetintag, 2014). Davranigsal niyet ekonomik davraniglar ve
sosyal davraniglar olarak iki temel baslikta aciklanmaktadir (Smith vd., 1999).
Ekonomik davranislar; tekrar satin alma istegi, fazla ticret 6demeyi kabul etme gibi
magazalar1 finansal acidan etkileyen tiiketici davranisi olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal davranislar ise, kisinin sikayetleri ve iletisim aninda tiiketicinin davranislarini
etkileyen olumlu veya olumsuz davraniglaridir (Varinli ve Cakir, 2004). Davranigsal
niyet, miisterilerin destinasyondan hizmet almaya devam edeceklerinin ya da

destinasyonu terk edeceklerinin gostergesidir (Lin ve Hiesh, 2005).

Literatiirde davranigsal niyet kavrami incelendiginde bu konuyla ilgili en genis
caligma Zeithaml ve arkadaglar1 (1996) yapmustir. Bu ¢alismada davranigsal niyet

olumlu ve olumsuz ikiye ayrilmaktadir. Olumlu davranigsak niyetler;

e Miisterilerin isletme hakkinda pozitif seyler sdylemeleri
e Miisterilerin igletmeyi tavsiye etmeleri

e Miisterilerin isletmeye sadik kalmalar1

e Miisterilerin isletmeye daha fazla para 6demeleri

e Miisterilerin ekstra fiyat 6demeleridir.
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e Olumsuz davranigsal niyetler ise;

e Misterilerin isletme hakkinda olumsuz seyler sdylemeleri
e Misterilerin isletmeyi degistirmeleri

e Miisterilerin disaridaki isletmelere sikayet etmeleri

e Miisterilerin isletme ile daha az is yapmasidir.

Davranigsal niyet, miisterilerin {iriine veya kullanicisina ulastirmasina aracilik eden
magazalarin geri doniislerine iliskin tutumlarimi kapsamaktadir. Bu nedenle
miisterilerin aldiklar1 hizmet sonrasinda yasadiklart hizmet deneyimini bagkasina
aktarirken mutlulukla aktarmasi, tavsiye etmesi ve tekrar satin alma istegi ve genel
anlamda hizmetten memnun olmasi kisinin olumlu anlamda davranigsal niyetini

ortaya ¢ikarmaktadir (Giiven, Sarusik, 2014).

Literatiirde davranigsal niyet incelendiginde, davranigsal niyetler {i¢ baslik altinda
incelenmektedir. Miisteriler hizmet aldigi magazayi tekrar ziyaret edebilir, bu
hizmeti gevresine tavsiye edebilir veya bu hizmet aldig1 magazanin goniilli reklami

yapabilir (Yiicenur vd., 2011).

1.8.1. Tavsiye Etme Niyeti

Davranigsal niyetlerden tavsiye etme niyeti belirli bir magaza, marka, hizmet ve
tiriinle ilgili bireyin bilgilerini ve diisiincelerini dogrudan satin alacak diger bireylerle
paylasma stirecidir (Litvin vd., 2008). Tavsiye etme niyeti, marka, magaza, iiriin ve
hizmetle ilgili ticari bir baglantis1 ve ¢ikart olmayan insanlarin yliz yiize iletisim
kurmalaridir (Carl, 2006). Bir baska tanim ise, satin alma davranisi sonrasinda
miisterinin Uirlin, hizmet veya iiriin 6zellikleri ve kullanimu ile ilgili diger miisterilere
bilgi verilmesidir (Westbrook, 1997). Tavsiye etme niyetinin olugsmasinda, satin alma
davranigi sirasinda olusan kulaktan kulaga iletisim 6nemlidir. Seyahat sirasinda satin

alma ortamlarindan etkilenen miisteriler, memnun kaldiklar1 hizmetleri bir bagkasina

aktarirlar (Martin vd., 2020).
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1.8.2. Tekrar Satin Alma Niyeti

Davranigsal niyetlerden tekrar satin alma niyeti, miisterinin satin aldigi iirlinii veya
hizmeti ilerde tekrardan satin alma olasiliginin deneyim sonrasinda kendisi
tarafindan belirlenmesidir (Seiders vd., 2005). Tekrar satin alma niyeti, miisterinin
icinde bulundugu durumu ve mevcut kosullar1 g6z oniine alarak, 6nceden satin aldigt
iirtin veya hizmeti ayn1 magazadan tekrar satin alma niyetidir (Hellier vd., 2003).
Miisterilerin tekrar satin alma niyetlerinde tatmin olma, memnuniyet ve marka
sevgisi onemli unsurlardir (Carool ve Ahuvia, 2006). Magazay1 ve markay1 seven
aldig1 markaya sadakat duyan miisterinin tekrar satin alma niyeti olumlu yonde
olmaktadir. Miisterilerin tatmin, memnuniyeti tekrar satin alma niyetinin

olusmasinda hizmet kalitesi ve algilanan deger 6nemli rol oynamaktadir (Kou vd.,

2009).

1.9. Turist Rehberligi

Ulkeye gelen ziyaretgilerin kiiltiirleraras1 farkliliklarindan dolayr genellikle ziyaretgi
ve destinasyon arasinda bir bosluk olusmaktadir. Bu yiizden iilkeye gelen ziyaretciler
genellikler rehberli turlara katilmayir tercih ediyorlar. Turistlerin farkli iilkeye
geldikleri zaman kiiltiiriinii tanimak deneyimlemek ve kiiltiirlerarast zorluklardan
kacinma isterlerinden dolayr rehberlik hizmeti satin almaktadirlar. Rehberli
turlardaki turist rehberi turistlerin deneyimleri lizerinde oldukca biiyiik etkisi vardir.
Gezi kapsaminda ziyaret edilen bolgelerin yerel kiiltiirli, gelenek ve gorenekleri
hakkinda bilgi vermektedir. Turist rehberinin bolgeye dair vermis oldugu bilgilere
gore turistlerin ziyaret ettikleri bolgeye yonelik disiinceleri farklilagsmaktadir (Yu
vd., 2002). Turist rehberi turistler i¢in ¢evreyi gilivenli kilan, problemleri ¢6zen,
terciimanlik yapan, turistler tarafindan bilinmeyen bolgeler arasinda aracilik gorevini

yapan kisilerdir (Zhang ve Chow, 2004).

Turist rehberligi ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Uluslararasi tanimlardan birini
Diinya Turist Rehberleri Federasyonu (Wold Federation of Tourist Guide
Associations, WFTGA) yapmistir. WFTGA’nin tanimina gore turist rehberi,
ziyaretcilerin dillerine gore kilavuzluk eden bir destinasyonun dogal ve kiiltiirel

miras alanlarin1 agiklayan kisidir (WFTGA, 2003). Holloway’in yapmis oldugu
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tanim; turist rehberi bilgi verici 6gretmen, turistleri motive eden, iilkesinin biiylik
elcisi, bir tur grubunu eglendiren, grup lideridir (Holloway, 1981). Turist rehberligi,
turistlerin  bilmedikleri iilkeyi, sehirleri, miras alanlarmi turistlere tanitmak,
gezdirmek, o {lilke hakkinda tarihi, gelenek, kiiltiirel 6zelliklerini anlatmak tanitmak
tilkeyi temsil etmektir (Tetik, 2006). Uluslararas1 Tur Yoneticileri Birligi ise; turist
rehberi tlilkeye gelen ziyaretgilere o bolgenin tarihi, dogal ve kiiltiirel miras alanlarini

anlatan kilavuzluk eden kimsedir (Zhang ve Chow, 2004).

Turist rehberligin tarihsel gelisimine bakildigi zaman turizm olay1 ilk kez eski
Yunan’da ortaya ¢ikmustir. M.O. 700 yillarinda olimpiyat oyunlariyla birlikte sportif
turizm olay1r gerceklesmistir. Ilk terciiman rehberlerinden biri iinlii tarih¢i Heredot
olmustur. Heredot gittigi yerlerin adetlerini, gelenek ve goreneklerini G8renip
yanindakilere anlatmis ve kiiltiir turizminin Onciiliigiinii yapmistir (Tetik, 2006).
Tiirkiye’de turist rehberliginin gelisimi ise, 1839 Tanzimat Fermani’nin ilaniyla Bati
ile iliskiler artmaya baslamis ve Istanbul’a bircok yabanci gelmeye baslamistir. Bu
nedenle bir siire sonra turist rehberi meslek grubu ortaya ¢ikmis rehberlik ve
tercimanlik yapanlar azinliklar igerisinden c¢ikmistir. Tercliman- rehberlik meslegi

bu donemde genellikle Fenerli Rumlar tarafindan yapilmistir (Tetik, 2006).

Turist rehberligi meslegi meslek taniminin en 6nemli etkeni belirli bir dil bilgisi,
belirtilen kiiltlirel ve cografi bolgede faaliyet gostermesi, ilham vermesi ve eglenceli
sekilde bilgilendirmektir (Huang, Hsu ve Chan, 2010). Resmi Gazete’de 22 Haziran
2012 tarithinde yaymlanan 28331 sayili Meslek Kanunu’na ve Resmi Gazete’de 23
Subat 2013 Tarihinde yayinlanan 28578 sayili meslek Kanunu’na gore turist
rehberligi, yerli ve yabanci turistlerin se¢gmis olduklart dilleri kullanarak ziyaret
edilen {iilkenin kiiltiir, turizm, gelenek ve gorenek, tarih vb. ozellikleri tanitilarak

gezdirilmesidir (Resmi Gazete, 2012).

Ziyaret edilen tilkeden turistlerin memnun ayrilmasina etki eden faktorlerden birisi
turist rehberleri tarafindan dogru ve yeterli bilgilendirilmesidir. Ulkelerin
tanittimindan, turistlerin memnuniyetinden ve olumsuz 6n yargilardan kurtulmasina
kadar bir¢ok alanda turist rehberligi bir misyon iistlenmistir. Turist rehberleri gezi

sirasinda turistlere eslik ederek gezinin sorunsuz ge¢mesini saglamaktadir. Turist
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rehberleri turistleri memnun ederken diger yandan ise ziyaret edilen iilkenin imajini
gostermekte ve belirlemektedir. Bu yonden turist rehberi iilkeye gelen turistlerin
memnun ayrilmalar1 ve tekrar ziyaret etme agisinda oldukg¢a dnemli bir konumdadir
(Tetik, 2006). Profesyonellik gerektiren turist rehberligi meslegi, turist rehberlerinin
bilgileri ve deneyimleri degerlendirildiginde “yiirliyen kiitliphaneler” olarak
nitelendirilmektedir. Bu anlamda zor bir goérevi olan turist rehberlerinin {ilke
tanittiminda etkilerinin biiyilk olmasi1 ve turlara katilan turistlerin yeni bilgiler

ogrenmesi ve isteklerinin karsilandigi goriilmektedir (Arat ve Bulut, 2019).

1.10. Alanyazin Taramasi
1.10.1. Turizm Ahsverisi Calismalar:

Turizm literatiiriinde yer alan turizm aligverisi ¢alismalari, turizm aligveris davranist
(Coban, 2013; Temizkan, 2005; Koperman, Borgers ve Timmersmans, 2008; Meng,
Xu, 2010; Kong, Chang, 2016); ve turizm aligveris motivasyonlar1 (Tsang, Lee ve
Liu, 2014; KongiChang, 2016; Foodness, 1994; Arnold, Reynolds, 2003) olmak
tizereikitemelnoktada toplanmaktadir. Turizm alisveris davranigi {izerine yapilan
arastirmalarda gore turistlerin aligveris davranmiglar1 turizm isletmeleri veya
destinasyonlart i¢in ciddi bir Oneme sahiptir. Ciinkii turistlerin alisverisinden
saglanan gelirler bdlge ekonomisine dnemli katk: saglamaktadir. Ornegin; Temizkan
(2005) calismasinda turistlerin aligveris ve tiiketim sekillerinin farkli 6zelliklerini
incelemistir. Arastirmada anket ve miilakat teknikleri kullanilmistir. Bu ¢alismada
Kapadokya’daki turistlerin genel seyahat ve harcama sekillerini belirtilmis,
perakende saticilarin ve satis yapan personelin 6zelliklerinin turistlerin tatmin olma
ya da olmama diizeylerine etkileri ortaya c¢ikarilmig ve turistlerin yaptiklar
aligverisin 6zelliklerini algilamalarinin boyutlar1 belirtilmistir. Arastirma sonuglarina
gore katilimcilarin bolgedeki aligveris faaliyetleri hakkinda, personelin hizmet
kalitesi ve {riinlerin Ozelliklerinden turistlerin oldukca memnun olduklari
saptanmistir. Ayrica arastirma sonucunda bolgede aligveris yapan yabanc turistlerin
genellikle yoresel kartpostallar, biblolar, bebekler vb. hediyelik esyalar aldiklari
ortaya ¢ikmistir.
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Coban (2013) ¢alismasinda Midilli Adasi’ndan gelen ziyaret¢ilerin Ayvalik’1 ziyaret
ediglerinde satin aldiklar1 drilinlerin neler oldugunun ve satin alinan iriiniin
demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini incelemistir. Bu arastirma ayrica
turistlerin Ayvalik’a iligkin memnuniyet diizeylerini de incelemistir. Arastirmada
anket teknigi kullanilarak 284 kisiden anket toplanmis ve aragtirma sonucu olarak
Genelde aligveris, turistik hareket igin tek gecerli neden olarak diisliniilmese de,
Ayvalik bolgesinde yapilan bu arastirma neticesinde katilimcilarin ikinci ziyaret
amaciin aligveris oldugu bulgusuna ulagilmistir. Katilimcilarin ¢ogu bolgeyi tekrar
ziyaret etmek istedigini belirtmis ve genel olarak memnuniyet duyuldugu sonucuna

ulastlmistir.

Meng ve Xu (2010) calismalarinda turistlerin aligveris davranisinin  dogasi
hakkindaki anlayisi incelemeye ve planl davranis, diirtiisel davranis ve deneyimsel
davranig tiikketiminin bilesenlerinin turistlerin turizm baglaminda aligveris yapma ve
satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini incelemistir. Bu ¢alisma sonucu olarak, ilgili
literatiirlin kapsaml1 bir sekilde gbzden gegirilmesi ve tartisilmasina dayanarak, turist
aligveris niyetinin ve fiili satin alma davraniginin planli davranis, diirtiisel davranis
ve deneyimsel tiiketim faktorleri dahil olmak tizere gesitli gostergelerden etkilendigi
sonucuna ulasilmistir. Bagka bir deyisle, turist aligveris davranisi planli, diirtiisel ve
deneyimsel tliketim davranmisinin bir karigimi oldugu saptanmistir. Turizm aligveris
motivasyonlar1 iizerine yapilan arastirmalara bakildiginda Tsang, Lee, Liu (2014)
calismasinda Anakara Cinli turistlerin Hong Kong'da aligveris yapma motivasyonunu
anlamada Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisini uygulamayr amaglamaktadir.
Calisgmada Odak grup goriismeleri ve anket kullanilarak sirali karma yontem
kullanilmistir. Arastirma sonucunda goériisme bulgulari, Anakara Cinli turistlerin
aligveris motivasyonlarini, orijinal bes seviyeyi dorde doniistiirerek Maslow'un
Hiyerarsisine eslemek icin kullanildi. Sonuglar kismen, Hong Kong'da daha fazla
aligveris deneyimi olan Anakara Cinli turistlerin daha {ist diizey motivasyon

faktorlerine daha fazla 6nem verdigini gostermektedir.

Kong ve Chang (2016) calismalarinda seyahat motivasyonlari, hediyelik esya
aligverisi  ve seyahat deneyimi arasindaki iligkileri; Ozellikle seyahat

motivasyonlarinin hediyelik esya aligverisini nasil etkiledigini ve hediyelik esya
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aligverisinin seyahat deneyimini nasil etkiledigini incelemektir. Calismada
Makao'daki Cinli turistlereanket teknigi uygulanmis ve sonucunda Seyahat
motivasyonlarinin hediyelik esya alisverisi ve algilanan onemleri ile iliskili oldugu
bulundu. Ancak, veriler hediyelik esya alisverisi ile seyahat deneyimi arasindaki
iliskiyi dogrulayamadi. Gelecekteki aragtirma yonleri ve yonetsel etkileri

saglanmistir.

1.10.2. Hediyelik Esya Calismalari

Literatiirde yer alan hediyelik esya calismalari, hediyelik esya (Wilkins, 2010; Litirel
vd., 1994); hediyelik esya satin alma davranis1 (Akyurt Kurnaz, Tanrisevdi, 2020; Li,
Cia, 2008; Anderson, Littreed, 1995; Kim, 1997; Swanson, Horridge, 2002;
Swanson, Horridge, 2005); hediyelik esya orijinalligi (Torabian, Arai, 2013; Trinh
vd., 2014; Elomba, Yun, 2017); hediyelik esya aligveris deneyimleri (Sthapit,
Coudounaris, 2017; Sthapit, 2018) olmak tizere dort noktada toplanmaktadir.

Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz (2018) galismalarinda, hediyelik esya satin alma
davraniglarinin  kiiltiirel 6zelliklerine gore degisip degismedigi hediyelik esya
isletmeleri  agisindan  incelenmistir  Arastirmada Marmaris ve Kapadokya
bolgelerinde yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi  kullanilmistir.  Arastirma
sonucunda turistlerin kiiltiirlerine goére satin alinan hediyelik esya c¢esidinin ve
hediyelik esya satin alma davranislarinin degistigi tespit edilmistir. Arastirma
sonucunda kiiltiire gore tercih edilen hediyelik esya tiiriiniin ve hediyelik esya satin

alma davranisinin farklilagtigi tespit edilmistir.

Cetin, Ozdipginer, Ceylan ve Argun (2019) calismalarinda Pamukkale bélgesine
seyahat eden yerli yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini,
tercihlerini, farkliliklarini incelemistir. Arastirmada anket teknigi kullanilarak 336
kisiden anket toplanmis ve arastirma sonucu olarak bolgeyi ziyaret eden turistlerin

genel olarak hatira esyas1 ve hediyelik esya tercih ettikleri tespit edilmistir.

Swanson ve Horridge (2002) ¢alismalarinda bu perakendecilerin turistlerin hediyelik
esya satin alma konusundaki farkindaliklarmi incelemis ve perakendecilere

giineybati Amerika Birlesik Devletleri'ndeki turistlerin hediyelik esya satin alma
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davraniglartyla ilgili kilavuzlar saglamistir. Arastirmada anket teknigi kullanigmig
625 kisiden anket toplanmistir. Arastirmada sonug olarak Hediyelik esya alimlarini
onceden planlayan turistlerin, satin almak istedikleri iiriinleri belirlemek i¢in bilgi
kaynaklarini (6rn. Brosiirler, dergiler, internet) kullandiklar1 belirtilmis. Ayni
kaynaklar, turistleri Giineybati'y1 ziyaret etmeden 6nce reklam ve tanitim yoluyla
yerel sanatcilara ve zanaatkarlara tanitabilir. Sonu¢ olarak, turist bir zanaatkarin

itibarini bir magazanin 6zelliklerinde 6nemli gordigii tespit edilmistir.

Torabian ve Arai (2013) ¢alismalarinda turistlerin hediyelik esya otantikligine iliskin
algilarini incelemistir. Bu ¢alismanin verileri 14 seyahat blogundan alinmistir. Bu 14
blogu bulmak i¢in Google blog aramasi kullanilarak bloklar1 bulmak i¢in amach
ornekleme kullanildi. Sonug olarak turistlerin gezileri sirasinda hediyelik esya olarak
sanat eseri almay1 tercih ettikleri belirlendi. Arastirmada turistlerin hediyelik esya
otantikligi algilar1 tizerindeki ©nemli etkileri sunlardir; 1- destinasyonda yerel
malzemelerin kullanilmasi, 2- el is¢iligi ve sanat¢1 tarafindan yerel olarak iiretilmis
olmasi, 3- sanatginin imzasin1 veya damgasinin bulunmasi, 4-benzersiz, daha kalitesi
ve daha iyi tasarimlidir. Bu bulgularda blog yazarlarinin yerel malzeme ve el is¢iligi
ile iiretilen otantik iiriinlere ve yerel sanatcilara olan iligkilerine gore tarih ve zaman

yorumunu yerlestirdikleri belirlenmistir.

Yilmaz (2018) yiiksek lisan tezi calismasinda Istanbul’a seyahat eden yerli turistlerin
motivasyonlarinin, iirin 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri, satin alma davraniglar
tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmada nicel aragtirma yontemlerinden anket
teknigi kullanilmis 400 anket toplanmistir. Arastirmanin sonucunda; turistlerin
seyahat motivasyonun iiriin ¢esitleri, magaza 6zellikleri ve satin alma davranisi
tizerinde etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda turistlerin cinsiyet, yas ve
gelirlerinin hediyelik esya satin alma davranislarinda bir farklilik bulunmamistir ama

medeni durum ve egitim durumlari arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir.

Fangxuan ve Ryan (2017) calismalarinda endiiktif yaklasimlara odaklanmistir ve
Cinli turistlerin Kuzey Kore'deki hediyelik esya aligveris deneyimlerini
incelemektedir. Bu ¢alisma, bu baglamda akraba ve arkadaslara hediye vermenin

Cinli turistlerin hediyelik esya satin almalar1 i¢in 6nemli bir motivasyon olmaya
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devam ettigini dogrulamaktadir. En popiiler hatira, 6zellikle yasli turistler igin
geleneksel Cin tibbiydi. Cinli turistler Kuzey Koreli hediyelik esya aligveris
deneyimlerini dort agidan anlatmistir: magaza Ozellikleri, 6deme yoOntemleri, tur
rehberleri ve hediyelik esya saticilari. Daha ileri analizler, yash turistlerin Kuzey
Kore Hediyelik Esya diikkanlarinda aligveris yaparken c¢ocukluklarinin anilarin

hatirladiklarin1 gostermektedir.

Kim (1997) yiiksek lisans ¢alismasinda Uluslararasi turistlerin hediyelik esya satin
alma davranislarinin nedensel bir modelini gelistirmeye ve test etmeye yonelik ilk
girisimdir. Anket teknigi kullanismis ve 277 kisiden anket toplanmistir. Arastirma
sonucunda sunlar1 tespit etmistir: Daha gii¢lii kesif giidiisiine sahip turistler, tarihi
turizmde daha aktif olarak yer aldi. Tarihi turizm, hediyelik esyalarin estetik
yonlerine yonelik tutumu olumlu yonde etkilemistir. Hediyelik esyalarin estetik
ozelliklerine ve benzersizligine yonelik olumlu tutumlar, satin alma niyeti tizerinde
olumlu etkiler yaratti. Meksika bilgisi, Meksika hediyelik esyalarinin benzersizligine

yonelik tutumlar1 olumsuz yonde etkiledi.

Sthapit, Coudounaris ve Bjork (2018) calismasinda 6zgiinlilk, memnuniyet, birlikte
yaratma, unutulmaz hediyelik esya deneyimleri ve destinasyona baglilik arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Finlandiya’nin Rovaniemi kentine gelen turistler arasinda
tatil sonrar1 web tabanli anket teknigi ile 301 anket toplanmustir. Anket sonuglari, bir
turizm destinasyonunda unutulmaz hediyelik esya aligveris deneyimleri yarattigini ve
bu tir anilarin turistlerin  destinasyona baghlik duygularmi  gelistirdigi

gostermektedir.

1.10.3. Tatmin Calismalari

Literatiirde yer alan tatmin g¢alismalari, miisteri tatminleri (Parker ve Mathews,
2001); Bos zaman tatminlerinin incelenmesi (Agduman, 2014); Turistlerin tatmin
diizeylerinin incelenmesi (Ozgéller, 2019); Turist memnuniyeti (HeungveCheng,
2000); Etkinlik Pazarlamasinda Sosyal Etki (Yiirik, 2015) vb. orneklerine

rastlanmistir.
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Yiirtik, (2015) ¢alismasinda Kirkpinar Festivali kapmasinda etkinlik pazarlamasinin
sosyal yarar ve sosyal maliyetlerden olusan sosyal etkilerinin Kirkpinar festivaline
katilim faktoriinii de géz Oniine alarak festivale katilan katilimcilarin etkinlikten
tatmin durumlarmi  ve tatmin sonucunda sadakat duygular1 incelenmistir.
Arastirmada kesfedici arastirma yontemi ve agiklayici arastirma yontemi
kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda gecerli 542 anket toplanmistir. Elde edilen
veriler 7 faktor altinda toplanmistir; toplumsal faydalar, kiiltiirel faydalar, hayat
kalitesi ve toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler, etkinlige katilim, tatmin ve
sadakat. Aragtirma sonuglarina gore etkinlige katilim faktorlerinin tatmin iizerinde ve
tatmin faktorliniin de sadakat duygular iizerinde dogrudan etkisinin oldugu tespit

edilmistir.

Agduman (2014), calismasinda Erzurum Atatiirk Universitesinde dgrenim géren
Ogrencilerin bos zaman motivasyon ve tatminlerinin c¢esitli degiskenlerle
karsilastirilarak aralarinda bulunan iliskilerini incelemistir. Arastirma kapsaminda
ornekleme yontemi kullanilmis ve veri toplama aract olarak anket teknigi
kullanilarak 462 6grenciden anket toplanmistir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin
bos zaman motivasyonlari ile bos zaman tatminleri arasinda anlamli bir iligki tespit
edilmistir. Yine aragtirma sonucunda arastirmaya katilan katilimcilarin motivasyon
alt boyutlarin1 bilmek, basarmak ile bos zaman tatminleri arasinda pozitif yonlii
degerler bulunurken motivasyonsuzluk alt boyutlari ile bos zaman tatminleri arasinda

negatif yonlii iligkiler ortaya ¢ikmustir.

Ozgoller (2019), caligmasinda Trabzon’u ziyaret eden Arap turistlerin seyahate
yonelten c¢ekici ve itici faktorlerin belirlemis ve onlarin tatmin diizeylerini
incelemistir. Arastirma yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi ile anket yontemi
kullanilmis ve 400 anket toplanmistir. Yapilan analizler sonucunda ise turistleri
seyahate yonelten itici faktorler ile tatmin diizeyleri arasinda iliski bulunamazken
cekici faktorler ile tatmin diizeyleri arasinda anlamli iligki tespit edilmistir. Diger bir
sonuca gore Arap turistlerin tatmin diizeyleri ile Trabzon’u tekrar ziyaret etme ve

tavsiye etme durumlar1 arasinda anlamli iligkiler tespit edilmistir.
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Heung ve Cheng (2000) calismalarinda Hong Kong’un ekonomiye 6nemli katkisi
olan turist aligverislerinin tatmin o&zelliklerini ve turistlerin tatmin diizeylerinin
Oonemini incelemektedir. Arastirmada rastgele 6rnekleme yontemi veri toplama araci
olarak anket teknigi kullanilmistir. 250 turistten anket toplanmustir. Arastirma
sonuglarina bakildig1 zaman tespit edilen 15 6zellikler arastirmaya katilan turistlerin
en ¢ok magazalarin aydinlatilmasi ve fiziksel ortamindan, magaza vitrini ve
magazalarin  c¢aligma  saatlerinden memnun olduklarim1  ancak irilinlerin

giivenilirliginden ise en az memnun olduklar tespit edilmistir.

1.10.4. Davramssal Niyet Calismalari

Literatiirde yer alan davranmigsal niyet caligmalari,turistlerin satin alma davranisi
(Temizkan, 2005); turist algilarinin davranigsal niyetler {lizerindeki etkisi (Varol,
2015); Unutulmaz turizm deneyimi, Miisteri memnuniyeti, Tekrar ziyaret ve Tavsiye
Etme niyeti arasindaki iliskiler (Keskin vd., 2020); Hizmet degerinin miisterilerin
davranigsal niyetler {iizerindeki etkisi (Yiicenur vd., 2011) vb Orneklerine

rastlanmustir.

Varol (2015) yiiksek lisans tezi calismasinda algilanan risk algilanan deger ve
algilanan hizmet kalitesinin turistlerin davramigsal niyetleri {izerindeki etkisini
Olgmektedir. Arastirmanin verileri, Balikesir ilinin Edremit Korfezi bolgesine gelen
yerli turistlerden anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirma siiresince 439
kisi ile kolayda ornekleme yontemi ile goriisiilmistiir. Calisma kapsaminda yapilan
analizler sonucunda algilanan hizmet kalitesi, algilanan degerin davranigsal niyetler
tizerinde pozitif etkisi bulunurken, algilanan riskin de negatif etkisi oldugu tespit
edilmistir. Algilanan degerlerden duygusal, fonksiyonel ve ekonomik deger
boyutlarinin davranigsal niyet tizerindeki etkisi pozitif ¢ikmistir ancak sosyal deger
davranigsal niyet tlizerindeki etkisi ise negatif ¢iktig1 tespit edilmistir. Algilanan
riskin alt1 boyutunun davranissal niyet tizerindeki etkisi negatif ve anlamli ¢ikmustir.
Arastirma bulgularia bakiliginda algilanan hizmet degiskenin bes boyutundan fiziki
imkanlar ve heveslilik boyutlar1 davranmigsal niyet tiizerindeki etkileri negatif
cikarken, giivenilirlik, yeterlilik ve empati boyutlarinin davranigsal niyet {izerindeKi

etkilerinin de pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Keskin, Sezen ve Dag (2020) ¢alismalarinda Kapadokya bolgesinin ziyaret eden
turistlerin tatil deneyimlerinden memnun olmalari tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
davraniglarina etkisi incelenmistir. Arastirmada nicel yontem olan anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda Kapadokya bdlgesini ziyaret eden turistlerin
turizm deneyimlerinin yenilenme, yenilik ve anlamlilik boyutlarinin memnuniyet
tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu memnuniyetin turistlerin bolgeyi tekrar

ziyaret etme ve tavsiye etme niyetinde olumlu doniisler alindigi tespit edilmistir.

Giiven (2018) calismasinda yurt disina seyahat eden turistlerin paket tur kapsaminda
ulasim, konaklama, rehberlik vb hizmetlerden kalite algilamalarinin davranissal
niyetler lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada anket teknigi kullanilmig 584
yerli turistten anket toplanmistir. Arastirma sonunda yurt disina paket turlarla seyahat
eden turistlerin konaklama ve rehberlik hizmetlerinin davranigsal niyetler lizerinde
etkisi tespit edilirken yeme-igme hizmetlerinin davranigsal niyetler iizerinde ¢ok
diisiik etkisi oldugu ve ulasim hizmetlerinin ise davramigsal niyetlerin iizerinde

anlamli1 bir etkisi olmadig1 tespit edilmistir.

Sezerel, Karagoz (2020) ¢aligmalarinda Kapadokya bolgesini ziyaret eden turistlerin
Ozgiinliik algis1 tizerindeki bireyci degerlerin etkisi incelenmistir. Kapadokya
bolgesini ziyaret eden 674 yabanci turistler anket toplanmistir. Aragtirma sonucunda,
turistlerin bireyci degerlere sahip olmasinin 6zgiinliikk algilart lizerinde bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bu anlamda 6zgiinliiglin turistlerin tatmin olmalar1 iizerinde

etkili oldugu ve bu tatminin ise davranigsal niyetleri etkiledigi tespit edilmistir.

1.10.5. Turist Rehberligi Calismalari

Literatirde yer alan turist rehberligi c¢alismalari, turist memnuniyetinde turist
rehberinin rolii (Arat ve Bulut, 2019); Profesyonel turist rehberinin kiiltiirel degerlere
katkis1 (Aslan ve Cokal, 2016); Turistlerin alisveris davraniglar1 tizerinde turist
rehberi performansi (Chang, 2012); Dogaya dayal1 gerceklestirilen turizm faaliyetleri
icerisinde turist rehberinin roli (Koéroglu, Koéroglu ve Alper, 2012); Turist rehberi
performansi ve turist memnuniyeti (Huang, Hsu ve Chan, 2010); Tirkiye’de

profesyonel turist rehberligi (Tetik, 2006) vb. 6rneklerine rastlanmaistir.
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Tetik, (2006) calismasinda Tiirkiye’yi ziyarete turistler tarafindan turist rehberinin
kisilik, bilgi, beceri vb. 6zellikleri dikkate alinarak turist rehberlerinden beklentileri
ve rehberlerin ne derece yeterli olduklari incelenmistir. Arastirmada yiiz ylize
miilakat ve tesadiifii 6rnekleme yontemi kullanilarak anket toplanmistir. Kusadasina
seyahate gelen 521 yabanci turistten anket toplanmistir. Arastirma sonucunda
turistlerin yore tanitimindan memnun olduklari, tekrar ziyaret etme konusunda
rehberinin etkili oldugu, turistlerin Tirkiye tatillerinden memnun olduklar1 ve

seyahatteki rehberinden memnun olduklar tespit edilmistir.

Arat ve Bulut, (2019) calismalarinda turistlerin memnuniyetini etkileyen turist
rehberlerinin iletisim becerilerini incelemistir. Arastirmada kolayda ornekleme
yontemi ile 330 kisiden anket toplanmistir. Arastirma Konya ile sinirlandirilmistir.
Arastirma bulgularina bakildigi zaman arastirmaya katilan turistlerin goriislerine
gore turlarindaki rehberler beden dili, diksiyon ve bilgileri agisindan yeterli
bulduklar1 tespit edilmistir. Konya’ya gelen turistler ise Seyahatlerinden memnun
kaldiklarin1 belirtmislerdir. Turistlerin bu seyahatten yeni degerler, yeni kesifler, yeni

bilgiler 6grendikleri ve seyahatten keyif aldiklar1 tespit edilmistir.

Aslan ve Cokal, (2016) calismalarinda turist rehberlerinin kiiltiirel degerlere ne
derece katkist oldugu incelenmistir. Arastirma sadece Kapadokya bolgesi ile
simirlandirilmigtir. Kapadokya bolgesini ziyarete gelen yerli ve yabanci turistlere
uygulanmigtir. Arastirmada veri toplanmasi i¢in anket yontemi kullanilmig ve 408
gecerli anket toplanmistir. Yapilan bu arastirma sonuglarina gore profesyonel turist
rehberlerinin kiiltiirel degerlerin taninmasinda, korunmasinda ve kiiltiirler arasi

etkilesimde biiyiik katkilarinin oldugu tespit edilmistir.

Koroglu, (2013) calismasinda turist rehberlerinin turlarda yaptiklar1 ve yapilmasi
gereken rollerini incelemistir. arastirmada yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilmis
ve bir kavramsal c¢erceve olusturulmustur. Yapilan literatiir aragtirmasi sonucunda
turist rehberlerinin liderlik, kaynak yoneticilik, kiiltiirel arabuluculuk ve son olarak

yorumcu rollerine vurgu yapildigi sonucuna varilmistir.

32



Chang, (2012) calismasinda algilanan giivenilirlik  giiveninin, algilanan
yardimseverlik gliveninin ve turist memnuniyetinin aracilik etkilerinin yaninda akis
deneyiminin pozitif etkisini inceleyerek turist rehberi performansinin turistlerin
aligveris davranigi tizerindeki etkisini agiklayan bir modele katki saglamayi
amaglamis bu yonde caligmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi
kullanilmis 53 gecerli anket kullanilmistir. Aragtirma sonucuna gore turist rehberinin
turistlerin memnuniyetini biiyiik miktarda etkiledigini gostermis ayrica turistlerin tur
rehberinin performansindan memnun kaldiklar1 zaman alisveris davranislarinin da
yiikseldigi saptanmistir. Son olarak arastirma bulgulari akis deneyimlerinin turist
tarafindan algilanan yardimseverlik giiveni ile aligveris deneyimi arasindaki iliski
lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu gostererek mevcut literatiirii

tamamlamaktadir.
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IKiINCi BOLUM
YONTEM

2.1. Arastirmanin Problemi

Turizm gelismis, gelismekte olan ve az gelismis {llkelerin 6nemli ekonomik
faaliyetlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiitii (UNWTO) 2019 verilerine gore toplam turizm harcamalar1 ortalama 1,7
trilyon ABD dolar civarinda gergeklesmistir. Bu sekilde oldukga biiyiik ekonomiye
olusturan turizm sektorii icerindeki harcamalar farkli sekillerde dagilmaktadir. Temel
harcamalar olan konaklama, yeme i¢gme ve ulasim harcamalarinin yaninda turistlerin
seyahat ziyaret ettikleri destinasyon insanlarinin da faydalandigi aligverisler 6nemli
bir yer tutmaktadir (Cetin, vd. 2019). Alisveris, turistlerin en popiiler faaliyeti olup,
konaklama ve turlarda en belirgin harcama kategorisinde yerini almaktadir (Celiker
ve Dulupgu, 2017). Nitekim diinya genelinde turizm seyahatleri ile ilgili
harcamalarin ortalama {igte bir kismini aligveristir olusturmaktadir (Littrell vd.,

1994).

Turizm harcamalarindan biri olan aligveris ¢esitli bilesenlerden olusur ve bu
bilesenlerden bir tanesi de hediyelik esyadir (Tanrisevdi ve Akyurt-Kurnaz, 2018).
Literatiirde yapilan arastirmalara gore turistlerin turizm seyahatlerinin tamamlamak
icin hediyelik esya satin aldiklar1 ve seyahat harcamalarmin yaklasik %30’unu
hediyelik esyalara harcadiklar1 goriilmiistiir (Swanson ve Horridge, 2002). Diinya
genelinde 2016 yilinda yapilan hediyelik esya aligverisi 20.46 milyar ABD dolaridir.
Bu miktarin 2021 yilinda 31.63 milyar ABD dolar olarak artmasi beklenmektedir
(Technavio, 2018’den akt. Cetin vd., 2019). Ekonomik anlamda degerlendirildiginde
turistler ve destinasyonlar agisindan satilan hediyelik esyalarin gesitlerinin artirilmasi

oldukc¢a onemlidir.



Hediyelik esyanin 6zgiinliik algis1 gelen turistler i¢in olduk¢a dnemlidir ¢linkii gelen
turistler kendilerine veya baskasina aldiklar1 hediyelik esyadan ilk beklentileri ziyaret
ettikleri bolgeyi temsil etmesi ve o bdlgeyi hatirlatmast olduk¢a Snemlidir. ™
yonden bakildigi zaman ise hediyelik esyalarin 6zgiin olmasimin 6nemi or

cikmaktadir. Bolgede satilan irlinler bir bakima o destinasyonu dolayli olarak
tanitimin1  saglamaktadir buda hediyelik esya satin almadaki en Onemli 6zellik

bolgeyi hatirlatmasidir.

Sonug olarak daha Once yapilmis ¢aligmalardan hareketle arastirmada, “Hediyelik
esya satin almada 6zgiin algilaniyor mu? Bu alginin turist {izerindeki etkisi var
midir? Turist rehberinin bu etki {izerinde diizenleyici rolii var midir? Seklinde ifade

edilen problem climleleri aragtirmanin problemini olusturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Amaci

Turistler seyahatleri sirasinda seyahat ettikleri destinasyonun kiiltiirel 6zelliklerini
gisteren ve seyahatleri boyunca deneyimlerini hatirlatacak hediyelik esya satin
almaktadirlar. Bu sebeple destinasyonda bulunan hediyelik esya isletmeleri,
turistlerin hediyelik esya ihtiyaglarini ve taleplerini kargilamak icin destinasyona ait

gelenek goreneklerini yansitan hediyelik esyalar iiretmeye ¢aligmaktadir.

Bu calismanin amaci, Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin
almadaki Ozgiinliik algisim1 belirlemek, bu alginin tatmin ve davranigsal niyetler
tizerinde etkisi olup olmadigini, eger varsa turist rehberlerinin diizenleyici roliiniin
olup olmadigimm tespit etmektir. Bununla birlikte, hediyelik esya satin alma
davraniginin  hediyelik esya isletmelerine yapacagi katkilar1 ortaya koymak

arastirmanin amaclar1 arasinda yer almaktadir.

2.3. Arastirmanim Onemi

Bu arastirma hediyelik esya Ozgiinliik algisinin tatmin ve davranigsal niyetler
tizerindeki etkisinin turist rehberinin diizenleyici rolii arasindaki iligkiye odaklanmasi
acisindan Onemlidir. Literatiir taramasi yapildiginda turizm aligverisi, aligveris
deneyimi ve aligveris davranisi hakkinda pek cok arastirma bulunmustur bunun

yaninda son yillarda hediyelik esya ile ilgili calismalara da rastlanmaktadir

35



(Temizkan, Temizkan, 2005; Tayfun, Yildirim, 2010; Kemperman, 2009; Guo,
Barner, 2009; Wu, 2013; Pizam, 1999; Swanson, Timothy, 2012; Swanson,
Horridge, 2002; Wilkinss, 2011; Turner, Reisinger, 2001). Fakat hediyelik esya
konusunda literatiir incelendiginde, turistlerin hediyelik esya Ozgiinliik algisinin
tatmin ve davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin ve bu degiskenler iizerinde turist
rehberinin diizenleyici roliinlin arastiran bir ¢aligmaya rastlanilmamaistir. Bu nedenle,
destinasyonu ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarindan elde
ettikleri tatmin diizeylerinin incelenmesinin yani sira, seyahatleri boyunca
davranigsal niyetlerin yani satin aldiklar1 hediyelik esyayr tekrar satin alip
almayacaginin ve bir baskasina tavsiye etme egiliminde olup olmadiklarinin
ongoriilebilmesi agisindan belirtilen iligkilerin incelenmesinin literatiire katki

saglayacag diisiintilmektedir.

Arastirmanin  literatiire, hediyelik esya isletmelerine, turist rehberlerinin
performanslarint  iyilestirmek adina turizm sektoriine katki  saglayacagi
disiilmektedir. Ayrica gelecekteki benzer calismalara katki saglayabilmesi

bakimindan akademik anlamda 6nem tasiyacagi diistiniilmektedir.

2.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada yapisal esitlik modeli kullanilmistir ve bu modelde degiskenlerin
birbirleri ile iligkisi tespit edilmek amaglanmistir. Bu model ile turistlerin hediyelik
esya Ozgiinlik algis1 tatmin ve davranigsal niyetleri {izerindeki etkisinde turist
rehberleri diizenleyici roliiolup olmadigint incelemek {izere olusturulmustur.
Diizenleyici degigsken, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki olan iliskinin
yoniinii ve siddetini etkileyen nicel veya nitel degisken olarak tanimlanir ( Baron ve
Kenny, 1986 akt. Camlica 2017). Bu dogrultuda aragtirma modeline gore degiskenler
arasindaki iligkileri belirlemek icin, korelasyon ve moderatdr analizi gibi analizler

araciligila belirlenmektedir.

Aragtirmanin amaci kapsaminda gelistirilen model sekil 1°de gosterilmistir.
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Turist
Rehberi

Hediyelik Esya
Ozgiinliik Algisi

Davranigsal
Niyetler

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmay1 baslatan, arastirmanin sonucunu olusturan, genellikle bir tarafi tutan ve
dogru oldugu diisiiniilen, degiskenler arasinda iligski ve gruplar arasindan bir farklilik

oldugunu destekleyen ifadelere hipotez denmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2013).

Arastirmanin 6nemi ve amact dogrultusunda arastirilmasi amaglanan hipotezler su

sekilde olusturulmustur:

Ha: Turistlerin hediyelik esya 6zgiinliik algis1 ile tatmin arasinda olumlu iligkivardir.
Hz: Turistlerin hediyelik esya Ozgiinliik algis1 ile davranigsal niyetleri arasinda
olumlu iliski vardir.

Hs: Turistlerin hediyelik esya 6zgiinliik algis1 tatmin diizeyleri iizerindeki etkisinde
turist rehberleri diizenleyici roliivardir.

Ha: Turistlerin hediyelik esya o6zglinlik algisi davranigsal niyetleri {izerindeki

etkisinde turist rehberleri diizenleyici roliivardir.

2.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, bir calismada bilgi edinmek {izere lizerinde goézlem yapilacak birey ve
objelerin tiimiidiir (Aziz, 2011). Diger bir deyisle evren, arastirmanin g¢alisma
yapacagi alani olusturan, ornegini segtigi ve elde ettigi sonuglar1 genellestirecegi
gruptur (Altunisik vd., 2007). Bu nedenle ¢alismanin evrenini Kapadokya bdlgesini
ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir. Caligmada Kapadokya
bolgesinin se¢ilme sebebi Kapadokya bolgesinin UNESCO Diinya Miraslar

Listesinde bulunmasi, dogal giizelliginin yan1 sira Kapadokya Bolgesi kiiltiirel ve
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tarihi yapilariyla turistler tarafindan en ¢ok tercih edilen destinasyonlar arasinda yer
almaktadir. Bu nedenle, Kapadokya Bolgesinin aragtirma bolgesi olarak segilmesinin
onemli nedenlerinden biri de gelenek ve goreneklerini yansitan 6zgiin hediyelik esya

uretilmesidir.

Evrenlere ulasmada zaman ve maddi gibi imkanlarin yetersiz olmasi sebebiyle,
genellikle evreni temsil edecek &rneklem segilmektedir. Orneklem, arastirma
evreninin bir kisminin ¢alisma alani olarak seg¢ilmesi ve elde edilen sonuclarin
arastirmanin tiimiine genellenmesidir (Aziz, 2011). 1.000.000 ve iizeri evren
biiyiikliiklerinde 384 oOrneklemin yeterli oldugu belirtilmektedir (Altunisik vd.,
2007). Arastirma Ornekleminin se¢iminde kullanilan yontem tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerinden, kolayda 6rnekleme yontemi ile toplanmistir.

2.6. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmacinin yaptigr calisma i¢in ihtiya¢ duydugu 6zgiin verileri farkli araglar
yardimiyla toplamasi ile olusturdugu veriler birincil verilerdir. Birincil verilerinin
toplanmasi ic¢in anket, miilakat ve gozlem gibi gesitli yontemler kullanilmaktadir.
Sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda genel olarak kullanilan veri toplama
yontemlerden birisi anket yontemidir. Anket, cevaplandiricinin daha Once
belirlenmis bir yapida olusturulan sorulara cevap vermesiyle veri elde etme yontemi
olarak tanimlanmaktadir. Anket yonteminin amaci, aragtirmanin konusu kapsaminda
ele alinan problem ve hipotezleri 6lgecek bilgileri sistematik bir sekilde toplamak ve
bilgisayar destekli istatistik programlarinda toplananverilerinanaliz edilmesidir
(Altumisik vd., 2007). Bu kapsamda ¢ekirdek Kapadokya olarak ifade edilen
Nevsehir ili merkez, ilge (Urgiip, Avanos) ve kasabalarin (Géreme, Uchisar vs.)
ziyaret eden hediyelik esya satin alan turistlerin 6zgiinliikk algisinin, tatmin ve
davranigsal niyetler ilizerinde etkisi olup olmadiginin, varsa ne yonde oldugunun ve
turist rehberinin bu etkide diizenleyici roliinlin olup olmadiginin tespit

edilmesiamaciyla veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir.

Calismanin amacina yonelik diizenlenen anket iki boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde hediyelik esya kapsamindaki geleneksel ozellik, yerellik, fayda/goriintii,

elde etme zorlugu, turist rehberi yetkinligi, tatmin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye
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etme niyetlerine yonelik ifadeler bulunmaktadir. Anketin ikinci bdlimiinde ise,

demografik 6zelliklere yonelik ifadeler bulunmaktadir.

Anket, 48 tane yapilandirilmis sorudan ve 10 tane demografik sorudan
olusturulmustur. Yapilandirilmis sorular, yukarida verilen boyutlar1 dlgmeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. Bu yapilandirilmis sorularin 9 tanesi geleneksel
Ozelliklerini, 7 tanesi yerellik, 7 tanesi fayda/goriintii, 3 tanesi elde etme zorlugu, 13
tanesi turist rehberi yetkinligi, 3 tanesi tatmin, 3 tanesi tekrar ziyaret etme, 3 tanesi
tavsiye etme niyetini dlgmeye yonelik sorulardir. 397 adet gegerli anket toplanmig ve

spss programinda analizleri yapilmistir.

Anketlerin uygulanmas1 katilimcilarin  ana dillerinde uygulanmustir. Ingilizce
orijinalinden Rusca ve Tiirk¢eye cevrilmistir. Veri toplama araci ¢evirileri alaninda
uzman kisi tarafindan yaptirilmis olup, kontrolleri saglanmistir. Rusca veri toplama
araci alaninda uzman ve Rusga 6gretmenligi mezuniyetine sahip Rusya’da bir donem
yasamis kisi tarafindan c¢evrilmis olup, tekrar geri g¢evirisi tarafindan
gerceklestirilmistir. Tiirkge veri toplama araci ise yine ayni sekilde alaninda uzman

kisiler tarafindan ¢evirileri yapilmustir.

2.6.1. Arastirmada Kullanilan Olcekler
a. Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1 Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler

Hediyelik esya 6zgiinliik 6lgtimiine yonelik ifadeler Lin, Wang (2012)ve Revilla,
Dodd(2003) ve Liu, Wang, Chao (2018)’ den alinmistir. Tablo 1°de verildigi tizere
hediyelik esya ozgiinlik algist 9 ifade ile &lgiilmiistiir. ifadeleri dlgmede « 5=
Kesinlikle Katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”, ‘“2=Katilmiyorum”,
“l=Kesinlikle Katilmiyorum” 5’li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek

kullanilmistir.

Tablo 1. Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1 Olgiimiine Yonelik Ifadeler
Degisken ifadeler

Hediyelikesya, gelenekselrenkleresahiptir.
Hediyelikesya, gelenekselnesneleriniiretiminiigerir.
Hediyelikesya, gelenekselmalzemelerdeniiretilmistir.
Hediyelikesya, gelenekseltasarimlarasahiptir.
Hediyelikesya, gelenekselyontemlerleiiretilmistir.

Geleneksel Ozellikler

39



Hediyelikesyaninsanayilesmemisbirbi¢imdeyapilmasigerekiyordu.
Hediyelikesya, benzersiz ve sikbirtasarimasahiptir.
Hediyelikesyada, esnafinadiveyamarkasi var.

Hediyelikegya, original biriiriindiir.

b.YerellikAlgis1 Olgiimiine Yénelik ifadeler

Yerellik olglimiine yonelik ifadeler Lin, Wang (2012) ve Revilla, Dodd(2003) ve
Liu, Wang, Chao (2018)’ den alinmistir. Tablo 2’de verildigi tizere yerellik algis1 7
ifade ile Olciilmiistiir.  Ifadeleri lgmede  “5=Kesinlikle Katiliyorum”,
“4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”, “2=Katilmiyorum”, “1=Kesinlikle

Katilmiyorum” 5°li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek kullanilmistir.

Tablo 2. Yerellik Algis1 Olciimiine Yénelik ifadeler
Degisken ifadeler

e Bu hediyelikesya, sadece Kapadokya’dan alinabilir.

e Hediyelikesya, yerelhalktarafindanyapilmistir.

e Yoreselhediyelikesya, yerelustalartarafindanyapilmstir.

e  Yoreselhediyelikesya, sadece yerel seramikgilerin
atolyelerinde yapilmalidir.

e  Yoreselhediyelikesya, sadeceKapadokya’dasatiliyor.

e  Yoreselhediyelikesya, sadececografibolgedeiiretilir.

e  Yoreselhediyelikesyaninmense(kaynak) belgesi var.

Yerellik

c.Fayda/ GériintiiAlgisiOl¢iimiineYonelik ifadeler

Fayda/ goriinti Olgiimiine yonelik ifadeler Lin, Wang(2012)ve Revilla,
Dodd(2003)’den alinmustir. Tablo 3’de verildigi tizere fayda/goriintii algis1 7 ifade ile
olgiilmiistiir. Ifadeleri dlgmede “5= Kesinlikle Katiliyorum”, “4=Katiliyorum”,
“3=Kararsizim”, “2=Katilmiyorum”, “l1=Kesinlikle Katilmiyorum” 5’li cevap
kategorisinden olusan Likert Tipi Olg¢ek kullaniimistir.

Tablo 3.Fayda/ Gériintii Algis1 Olciimiine Yonelik ifadeler
Degisken ifadeler

Hediyelikesyaninbirgok kullanim alani vardir.
Hediyelikesya, birdekorasyon olarak yararliolabilir.
Hediyelikegya, pratiknedenlerleiiretilmistir.
Hediyelikesya, giizelgdriiniiyor.

Hediyelikesya, gelenekselrenkleresahiptir.
Hediyelikesya, gelenekseltasarimlarasahiptir.
Hediyelikegyaningiizelrenkleri var.

Fayda/Gaoriintii
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d. Elde Etme Zorlugu Algis1 Ol¢iimiine Yonelik ifadeler

Elde etme zorlugu algisina yonelik ifadeler Revilla ve Dodd (2003)’den alinmustir.
Tablo 4°de verildigi iizere elde etme zorlugu algis1 3 ifade ile dl¢iilmiistiir. Ifadeleri
O0lcmede “5= Kesinlikle Katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, ‘“3=Kararsizim”,
“2=Katilmiyorum”, “I=Kesinlikle Katilmiyorum” 5’li cevap kategorisinden olusan

Likert Tipi Olgek kullanilmistir.

Tablo 4. Elde Etme Zorlugu Algis1 Olgiimiine Yénelik ifadeler
Degisken ifadeler

e Yoreselhediyelikesyayibaskayerdebulmakzor.
Elde Etme Zorlugu e  Yoreselhediyelikesya, sadece Kapadokya’da satilmaktadir.
e  Yoreselhediyelikesya, sadece ¢omlekei atdlyelerinde satiliyor.

e. Turist Rehberinin Yetkinligi Ol¢iimiine Yonelik ifadeler

Turist rehberinin yetkinligi dlglimiine yonelik ifadeler Kul (2020)’den alinmustir.
Tablo 5’de verildigi tizere turist rehberinin yetkinligi 13 ifade ile Olglilmiistiir.
Ifadeleri dlgmede “5= Kesinlikle Katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”,
“2=Katilmiyorum”, “1=Kesinlikle Katilmiyorum” 5’li cevap kategorisinden olusan

Likert Tipi Olgek kullanilmistir.

Tablo 5. Turist Rehberinin Yetkinligi Ol¢iimiine Yonelik ifadeler
Degisken ifadeler

e Bu turist rehberi hediyelik esya kiiltiiri hakkinda bilgiye

sahiptir.

Bu turistrehberituristikgekiciliklerhakkindabilgiyesahiptir.

Bu turistrehberiyerelhalkinyagsamtarzihakkindabilgiyesahiptir.

Bu turistrehberihediyelikesyatarihihakkindabilgiyesahiptir.

Bu turistrehberimisafirlerinihtiyaclariylailgilenir.

Bu turist rehberi anlatimlarda iyi performans sergiliyor.

Bu turistrehberibirebiriletisimdeiyidir.

Turist Rehberinin Bu turist rehberi diger servis personeliyle (6rn. siiriicii)
Yetkinligi isbirligi yapabildi.

Bu turist rehberi iyi iletisim ve sunum becerisine sahiptir.

Bu turistrehberianlasilirbirdilkonugmaktadir.

Bu turistrehberinintelaffuzudiizgiindiir.

Bu turist rehberi sorunlari ¢6zebildi.

Bu turist rehberi meslegi agisindan iyi egitimli goriiniiyordu.
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f. Tatmin Ol¢iimiine Yonelik ifadeler

Tatmin Ol¢limiine yonelik ifadeler Kul(2020)’den alinmistir. Tablo 6’da verildigi
lizere tatmin 3 ifade ile dl¢iilmiistiir. Ifadeleri 6lgmede “5= Kesinlikle Katiliyorum”,
“4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”, “2=Katilmiyorum”, “1=Kesinlikle

Katilmiyorum” 5°li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek kullanilmistir.

Tablo 6. Tatmin Olgiimiine Y&nelik Ifadeler
Degisken ifadeler

e  Kapadokya’dan hediyelik esya almakla beklentilerim karsilanmig oldu.
Tatmin e  Kapadokya’dan hediyelik esya aldigim i¢in memnunum.
e  Kapadokya hediyelik esya agisindan beni tatmin etti.

g. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Olciimiine Yonelik ifadeler

Tekrar ziyaret etme niyeti 6l¢iimiine yonelik ifadeler Kul(2020)’den alinmistir. Tablo
7°de verildigi iizere tatmin 3 ifade ile dl¢iilmiistiir. ifadeleri lgmede “5= Kesinlikle
Katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”, “2=Katilmiyorum”, “1=Kesinlikle
Katilmiyorum” 5°li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek kullanilmistir.

Tablo 7. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler
Degisken ifadeler

e  Yakin gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik esya almak istiyorum.
Tekrar Ziyaret Etme e  Kapadokya’dan daha ¢ok hediyelik esya alacagim.
e Kapadokya diger destinasyonlar icerisinde benim ilk tercihim olacak.

h.Tavsiye Etme Niyeti Ol¢ciimiine Yonelik ifadeler

Tavsiye etme niyeti dl¢iimiine yonelik ifadeler Kul(2020)’den alinmistir. Tablo 8’de
verildigi iizere tatmin 3 ifade ile OSlciilmiistiir. Ifadeleri dlgmede “5= Kesinlikle
Katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”, ‘“2=Katilmiyorum”, “1=Kesinlikle

Katilmiyorum” 5°li cevap kategorisinden olusan Likert Tipi Olgek kullanilmistir.

Tablo 8. Tavsiye Etme Niyeti Ol¢iimiine Yonelik Ifadeler
Degisken ifadeler

e  Kapadokya’nin hediyelik esyalar1 ile ilgili olarak ¢evremdekilere olumlu

Tavsiye Etme seyler sdyleyecegim.

e  Arkadaslarimi ve akrabalarimi Kapadokya’dan hediyelik esya almalari
icin tesvik edecegim.

e  Turizm aligverisi i¢in plan yapan kisilere Kapadokya’y: tercih etmelerini
sOyleyecegim.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR
3.1. Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri

Calismanin bu boéliimiinde anket kisminda kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerinin
Olclilmesi amaciyla her Olgek birbirinden bagimsiz ayri ayri Cronbach’s Alfa

degerleri incelenmistir.

Tablo 9. Soru Kagidinda Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik
Analizi Sonuglar1

' IFADELER GUVENILIRLIK (CRONBACH ALFA)
e  Genel Ifadeler 977
e Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1 Boyutu ,965
e  Turist Rehberi Yetkinligi Boyutu ,976
e Tatmin Boyutu ;915
e Davranigsal Niyet Boyutu ,958

Cronbach’s Alfa degerinin %60’ ilizerinde oldugunda 6l¢egin giivenilirligi kabul
edilmektedir (Kavak, 2013 akt. Camlica, 2014). Bu yiizden Tabloda yer alan
olgeklere ayri ayri bakildigi zaman Hediyelik Esya Ozgiinliik Algisinin Tatmin ve
Davramgsal Niyetler Uzerindeki Etkisi: Turist Rehberinin Diizenleyici Rolii (0,977),
Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1 (0,965), Turist Rehberinin Yetkinligi (0,976),
Davranigsal Niyetler (0,965) kabul edilir seviyede giivenilir olarak sayilabilmektedir.



3.2. Normallik Dagilim Analizi

Tablo 10. Normallik Testi Sonuglari

ifadeler Carpikhk Basiklik
Hediyelik Esya Ozgiinliik Algisi
e Hediyelikesya, gelenekselrenkleresahiptir. 279 758
e Hediyelikesya, gelenekselnesneleriniiretiminiigerir. 271 767
e Hediyelikesya, gelenekselmalzemelerdeniiretilmistir. 265 767
e Hediyelikesya, gelenekseltasarimlarasahiptir. 305 753
e Hediyelikesya, gelenekselyontemlerleiiretilmistir. 274 79
e Hediyelikesyaninsanayilesmemisbirbi¢cimdeyapilmasig 285 78
erekiyordu.
e Hediyelikesya, benzersiz ve sikbirtasarimasahiptir. 292 750
e Hediyelikesyada, esnafinadiveyamarkasi var. 251 809
e Hediyelikesya, original biriiriindiir. 205 738
e Bu hediyelikesya, sadece Kapadokya’dan alinabilir. 256 777
e Hediyelikesya, yerelhalktarafindanyapilmistir. 256 800
e Yoreselhediyelikesya, yerelustalartarafindanyapilmastir. 280 771
e Yoreselhediyelikesya, sadece yerel seramikgilerin 279 768
atolyelerinde yapilmalidir.
e Yoreselhediyelikesya, sadeceKapadokya’dasatiliyor. 254 792
e Yoreselhediyelikesya, sadececografibolgedeiiretilir. 268 783
e Yoreselhediyelikesyaninmense(kaynak) belgesi var. 254 806
e Hediyelikesyaninbir¢ok kullanim alani vardir. 250 773
e Hediyelikesya, birdekorasyon olarak yararliolabilir. 317 712
e Hediyelikesya, pratiknedenlerletiretilmistir. 237 827
e Hediyelikesya, giizelgoriiniiyor. 352 638
e Hediyelikesya, gelenekselrenkleresahiptir. 301 736
e Hediyelikesya, gelenekseltasarimlarasahiptir. 328 698
e Hediyelikesyaningiizelrenkleri var. 319 709
e Yoreselhediyelikesyayibaskayerdebulmakzor. 252 794
e Yoreselhediyelikesya, sadece Kapadokya’da 256 790
satilmaktadir.
e Yoreselhediyelikesya, sadece ¢omlekei atdlyelerinde 263 800
satiliyor.
TuristRehberiYetkinligi
e Bu turist rehberi hediyelik esya kiiltiirii hakkinda 327 698

bilgiye sahiptir.
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Bu
turistrehberituristikgekiciliklerhakkindabilgiyesahiptir.
Bu
turistrehberiyerelhalkinyagamtarzihakkindabilgiyesahip
tir.

Bu
turistrehberihediyelikesyatarihihakkindabilgiyesahiptir.
Bu turistrehberimisafirlerinihtiyaclariylailgilenir.

Bu turist rehberi anlatimlarda iyi performans sergiliyor.
Bu turistrehberibirebiriletisimdeiyidir.

Bu turist rehberi diger servis personeliyle (6rn. siiriicii)
isbirligi yapabildi.

Bu turist rehberi iyi iletisim ve sunum becerisine

sahiptir.
Bu turistrehberianlasilirbirdilkonusmaktadir.

Bu turistrehberinintelaffuzudiizgiindiir
Bu turist rehberi sorunlari ¢6zebildi.

Bu turist rehberi meslegi agisindan iyi egitimli
goriniiyordu.

DavranigsalNiyet

Tatmin
[ )

Kapadokya’dan hediyelik esya almakla beklentilerim
kargilanmis oldu.

Kapadokya’dan hediyelik esya aldigim igin
memnunum.

Kapadokya hediyelik esya agisindan beni tatmin etti.

Yakin gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik esya
almak istiyorum.
Kapadokya’dan daha ¢ok hediyelik esya alacagim.

Kapadokya diger destinasyonlar igerisinde benim ilk
tercihim olacak.

Kapadokya’'nin hediyelik egyalart ile ilgili olarak
cevremdekilere olumlu seyler syleyecegim.
Arkadaglarimi ve akrabalarimi Kapadokya’dan
hediyelik esya almalar i¢in tesvik edecegim.

Turizm aligverisi i¢in plan yapan kisilere Kapadokya’y1

tercih etmelerini sdyleyecegim.

339

,353

,343

,345
,348
371
,358

,365

,360
,376
,350
372

,360
,368

373
371

,365
,345

,700

,681

,691

,693
,658
,648
,675

671

,657
,646
,675
671

,678
,653

,655
,661

,691
714

374 e 645
366 e 655

,364 e 650

Bu boliimde verilerin genel anlamda normal dagilip dagilmadigir gorebilmek igin

normallik kontrolleri yapilmistir. Anket kagidinda yer alan 48 ifadenin ortalama

degerleri ve standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri tabloda gosterilmistir.

Normal dagilim gosteren veri setlerinin standart sapmasi 1, ¢arpiklik ve basiklik

degerleri +3 ve -3 arasinda olmalidir (Shao, 2002 akt. Camlica, 2014). Bu tablo
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incelendiginde anket kagidinda yer alan 48 ifadenin standart sapmalar1 1’e yakindir.

Diger degerler kontrol edildiginde onerilen deger -3 ile +3 arasinda oldugu tespit

edilmistir. Incelenen biitiin degerlerin veri setinin normal dagilim gosterdigini

desteklemektedir.

3.3. Demografik Bulgular

Bu calisma kapsaminda ¢alismaya katilan turistlerin demografik 6zellikleri, frekans

ve ylizde dagilimlar ile analiz edilmistir. Calismaya katilan turistlerin demografik

ozellikleri asagida gosterilmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Demografik Sonuglari
Frekans

Ozellikler

Cinsiyet

e Medeni durum

e Yas

e Egitim

e Budestinasyona
hangi iilkeden
geldiniz

Gruplar

Kadmn
Erkek
Toplam

Evli
Bekar
Toplam

20-25
26-35
36-45
46-55

56 ve lizeri
Toplam

[lkokul-Ortaokul-Lise
Onlisans

Lisans

Yiiksek lisans
Doktora

Toplam

Cin

Rusya
Ingiltere
Amerika
Avustralya
Ukrayna
Tiirkiye
Toplam

238
159
397

176
221
197

107
131
101
44
14
397

120
145
102
27

397

39
10
55

57
231
397

%

59,9
40,9
100,0

44,3
55,7
100,0

27,0
33,0
25,4
11,1
3,4
100,0

30,2
36,5
25,7
6,8

100,0

9,8
2,5
13,9

14,4
58,2
100,0
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e Rehberli Turun 1 giin 80 20,2

Toplam Siiresi 2 giin 86 21,7
3 giin 153 38,5
4 giin 50 12,6
5 giin ve tizeri 28 7,1
Toplam 197 100,0
e Budestinasyona kag 1 264 66,5
kez geldiniz 2 77 19,4
3 ve lizeri 56 14,1
Toplam 397 100,0
e Turist rehberinin Kadin 239 60,2
cinsiyeti Erkek 158 39,8
Toplam 397 100,0

Tabloda goriildiigii iizere katilimcilarin cinsiyetine bakildigi zaman % 59,9
kadinlarin, 40,9 erkeklerin olusturdugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yaslari
incelendiginde %33,0 26-35 yas araliginda, %27,0’1 20-25 yas, %25,4 36-45 yas,
%11,1 46-55 yas ve %3,4 56 ve lizeri yas araliginda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %55,7 ’si bekar ve % 44,31 evli
oldugu goriilmiistir. Katilimeilarm egitim durumlart %30,2 ilkokul- ortaokul, %25,7
Lisan, %36,5 Onlisans, %6,8 Yiiksek Lisans ve %8’i doktora mezunu oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin - hangi  tlilkeden geldikleri incelendiginde 958,2
Tiirkiye’den, %14,4 Ukrayna, %13,9 Amerika, %9,8 Rusya %8 Cin ve %5
Avustralya’dan geldikleri goriilmiistiir. Katilimeilarin %66,5°1 Kapadokya bolgesine
ilk kez gelmis, %19,4 2 kez gelmis ve %14,1 3 kez geldikleri tespit edilmistir.
Katilimeilarin  %38,5 ‘si Kapadokya bolgesindeki turlarinin siiresinin 3 giin, %21,7
2 giin, %20,2 1 giin %12,6 4 giin ve %7,1’sinin 5 gilin ve ilizeri kaldiklar1 tespit
edilmistir. Son olarak katilimcilarin katildigr turlardaki tur rehberinin cinsiyetine
bakildig1 zaman %060,2’sinin turist rehberi kadin oldugu ve %39,8 erkek oldugu

tespit edilmistir.

3.4. Yapisal Gegerlilik (Faktor Analizi)

Calismanin bu boliimiinde anket kdgidinda yer alan ifadelerin degiskenleri ne derece
acikladigini inceleyebilmek icin faktor analizi kullanilmistir. Anket kagidinda yer
alan ifadelerin faktdr analizindeki “Hediyelik Esya Ozgiinlik Algisi”, “Turist
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Rehberinin  Yetkinligi”, “Tatmin” Ve “Davranigsal Niyet”

olusturmaktadir.

Tablo 12. Fakt6r Analizi Sonuglari

Hediyelik Esya Ozgiinliik Algist
Hediyelikesya, gelenekselrenkleresahiptir.
Hediyelikesya, gelenekselnesneleriniiretiminiigerir.
Hediyelikesyagelenekselmalzemelerdeniiretilmistir.
Hediyelikesya, gelenekseltasarimlarasahiptir.
Hediyelikesya, gelenekselyontemlerleiiretilmistir.
Hediyelikesyaninsanayilesmemisbirbigimdeyapilmasigerekiyordu.
Hediyelikesya, benzersiz ve sikbirtasarimasahiptir.
Hediyelikesyada, esnafinadiveyamarkasi var.
Hediyelikesya, original biriiriindiir.
Bu hediyelikesya, sadece Kapadokya’dan alinabilir
Hediyelikesya, yerelhalktarafindanyapilmstir.
Yoreselhediyelikesya, yerelustalartarafindanyapilmustir.
Yoreselhediyelikesya, sadece yerel seramikgilerin at6lyelerinde yapilmalidir.
Yoreselhediyelikesya, sadeceKapadokya’dasatiliyor.
Yoreselhediyelikesya, sadececografibolgedeiiretilir.
Yoreselhediyelikesyaninmense(kaynak) belgesi var.
Hediyelikesyaninbirgok kullanim alani vardir.
Hediyelikesya, birdekorasyon olarak yararliolabilir.
Hediyelikesya, pratiknedenlerleiiretilmistir.
Hediyelikesya, glizelgbriiniiyor.
Hediyelikesya, gelenekselrenkleresahiptir
Hediyelikesya, gelenekseltasarimlarasahiptir.
Hediyelikesyaningiizelrenkleri var.
Yoreselhediyelikesyayibagkayerdebulmakzor.
Yoreselhediyelikesya, sadece Kapadokya’da satilmaktadir.

Yoreselhediyelikesya, sadece ¢omlekei atolyelerinde satiliyor.

degiskenleri

FL

0.765
0.767
0.802
0.767
0.802
0.724
0.755
0.736
0.699
0.755
0.769
0.759
0.701
0.781
0.789
0.754
0.641
0.645
0.784
0.594
0.735
0.722
0.701
0.758
0.779
0.736

KMO:0.954

Bartlett’s Test

of Sphericity;

8952,551

48



Turist Rehberi Yetkinligi
Bu turist rehberi hediyelik esya kdiltiirii hakkinda bilgiye sahiptir.
Bu turistrehberituristik¢ekiciliklerhakkindabilgiyesahiptir.
Bu turistrehberiyerelhalkinyasamtarzihakkindabilgiyesahiptir.
Bu turistrehberihediyelikesyatarihihakkindabilgiyesahiptir.
Bu turistrehberimisafirlerinihtiyaglartylailgilenir.
Bu turist rehberi anlatimlarda iyi performans sergiliyor.
Bu turistrehberibirebiriletigsimdeiyidir.
Bu turist rehberi diger servis personeliyle (6rn. siiriicii) isbirligi yapabildi.
Bu turist rehberi iyi iletisim ve sunum becerisine sahiptir.
Bu turistrehberianlasilirbirdilkonugmaktadir.
Bu turistrehberinintelaffuzudiizgiindiir.
Bu turist rehberi sorunlar1 ¢ozebildi.

Bu turist rehberi meslegi agisindan iyi egitimli goriiniiyordu.

Tatmin
Kapadokya’dan hediyelik esya almakla beklentilerim karsilanmis oldu.

Kapadokya’dan hediyelik esya aldigim igin memnunum.

Kapadokya hediyelik esya agisindan beni tatmin etti.

Davramsgsal Niyet

Yakin gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik esya almak istiyorum.
Kapadokya’dan daha ¢ok hediyelik esya alacagim.

Kapadokya diger destinasyonlar igerisinde benim ilk tercihim olacak.
Kapadokya’nin hediyelik esyalar ile ilgili olarak ¢evremdekilere olumlu seyler
sOyleyecegim.

Arkadaglarimi ve akrabalarimi Kapadokya’dan hediyelik esya almalari igin tesvik

edecegim.

0.846
0.848
0.888
0.881
0.882
0.890
0.879
0.881
0.914
0.891
0.881
0.868
0.893
KMO: 0.956

Bartlett’s Test

of Sphericity;

6549,280

0.906
0.946

0.925
KMO: 0.741

Bartlett’s Test

of Sphericity;

881,937

0.899
0.922
0.894

0.907

0.940
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Turizm aligverisi i¢in plan yapan kisilere Kapadokya’yi tercih etmelerini 0.897
sOyleyecegim.
KMO: 0.906
Bartlett’s Test
of Sphericity;
2656,691

Aciklayict faktor analizi sonuglari incelendiginde hediyelik esya Ozgiinliik algisi
boyutunun KMO degeri 0.954, turist rehberi yetkinligi boyutunun KMO degeri
0.956, tatmin boyutunun 0.741 davranigsal niyet boyutunun KMO degeri 0.906
olarak tespit edilmistir. Olgeklerden elde edilen hediyelik esya ozgiinliik algisi
boyutunun varyans degeri 54,902, turist rehberi yetkinligi boyutunun varyans degeri
77,502, tatmin boyutunun varyans degeri 85,688 ve davranigsal niyet boyutunun
varyans degeri 82,817 olarak tespit edilmistir. Faktor analizi rotasyon yontemi
Varimax olarak segilmistir. Calismada yer alan biitiin degiskenlere ait sonuglarin
anlamli oldugu tespit edilmistir. Sonu¢ olarak calismada yer alan biitlin ifadelerin
amaglanan degiskenleri Olctiigili, yeterli ve anlamli oldugu yapilan faktor analizi

sonucunda dogrulanmustir.

3.5. Korelasyon Analizi

Turizm seyahatlerinde turistlerin hediyelik esya satin almalarindaki hediyelik esya
Ozglinliik algisi, tatmin ve davranigsal niyet algi diizeyleri arasinda anlaml iligkiye

ait “basit korelasyon” analizi yapilmistir.

Tablo 13. Korelasyon Analiz Sonuglari

Hediyelik Esya Tatmin
Ozgiinliik Algisi
e  Hediyelik Esya Korelasyon 1 ,596**
Ozgiinliik Algis: Anlamhlik ,000
N 397 397
e Tatmin Korelasyon ,596** 1
Anlamhhk ,000
N 397 397

Turistlerin Hediyelik esya 0Ozgiinlik algis1 ve tatmin diizeyleri arasinda basit

korelasyon analiz sonuglar1 verilmistir. Sonuglar incelendiginde hediyelik esya
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Ozguinliik algis1 ve tatmin arasindaki Pearson korelasyon katsayist r= 0.596 olarak ve
Elde edilen katsaymin anlamlilik testinde kullanilan p degeri, 000 olarak elde
edilmistir. Bu degerlere bakildig1 zaman ise korelasyon katsayisinin anlamli oldugu
tespit edilmistir. P degeri 0.05’den biiyiik ¢ikmasi durumdan korelasyon katsayisinin
anlamsiz sifira esit oldugu soylenebilirdi ama elde edilen sonuglara gore hediyelik

esya O0zgiinliik algisi ile tatmin arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Tablo 14. Korelasyon Analiz Sonuglari

Hediyelik Esya Davramigsal Niyet
Ozgiinliik Algis1
e Hediyelik Esya Korelasyon 1 ,586**
Ozgiinliik Algist Anlamhhk ,000
N 397 397
e Davramgsal Niyet Korelasyon ,986>* 1
Anlamhhk ,000
N 397 397

Tablo 14’te hediyelik esya oOzgilinliik aligis1 ile davramigsal niyet diizeylerinde
arasinda korelasyon analiz sonuglar1 sunulmustur. Hediyelik esya 6zgiinliik algisi ile
davranigsal niyet arasindaki korelasyon katsayisi r=0.586 olarak bulunmustur. Elde
edilen katsaymin anlamlilik testinde kullanilan p degeri, 000 olarak elde edilmistir.
Sonuglar degerlendirildiginde hediyelik esya ozgiinliikk algisi iledavranigsal niyet

arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

3.6. Moderator(Diizenleyici Etki) Analizi

Caligmanin bu boéliimiinde hediyelik esya ozgiinliik algis1 ile davranigsal niyet
arasinda turist rehberinin diizenleyici roliinlin olup olmadigma bakilmak igin
moderator (diizenleyici etki) analizi kullanilmistir. Diizenleyici etki analizini

gerceklestirmek i¢in Andrew Hayes’in gelistirdigi PROCESS makro kullanilmistir.
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Tablo 15. Moderator Analiz Sonuglar

COEFF SE T P LLCI ULCI
Constant -3168 ,3816 -,8302 ,4069 -1,0672 0,4335
Hediyelik ,5559 ,1088 5,1077 ,0000 0,3419 0,4335
Esya
Turist ,8897 ,0878 10,1371 ,0000 0,7172 1,0623
Rehberi
Yetkinligi
Davramigsal -0772 ,0234 -3,2934 ,0011 -,1233 -,0311
Niyet

Tablo 15° de moderatdér analiz sonuglart sunulmustur. Analiz sonuglar
incelendiginde etkilesim degiskeninin P anlamlilik degeri P= 0,011, LLCI degeri
0,1233ve ULCI degeri 0,311 bulunmustur. Bu degerlerin sifirin tizerinde olmasindan

dolay, turist rehberi yetkinligi diizenleyici etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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= ©0 2620415
o c 02630423
o o o o 285431
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0338 485
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362
R? Linear = 0,344
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DNORT
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Sekil 2. Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1 Ile Davranissal Niyet Moderatdr Analiz Grafigi

Bu tablodan sonra, diizenleyici degiskenin farkli diizeylerinde hediyelik esya
Ozgiinliik algis1 ile davranigsal niyet arasindaki iligki yoniinii 6grenebilmek amaciyla
bir grafik ¢izilmistir. Grafikte turist rehberinin yetkinliginin iki farkli diizeyine gore
hediyelik esya 6zgiinliik algist ile hediyelik esya 6zgilinliik algis1 arasinda bulunan
iliski incelenmektedir. Tabloda goriildiigli lizere hediyelik esya 6zgiinliik algis1 ile

davranigsal niyet degeri oldugunda turist rehberinin yetkinligi artmistir. Sonug olarak
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diizenleyici etki analizi incelendiginde hediyelik esya 6zgilinliik algisi ile davranissal
niyet arasinda turist rehberinin diizenleyici roliiniin oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuca gore “Turistlerin hediyelik esya oOzgiinlik algis1 davranigsal niyetleri

tizerindeki etkisinde turist rehberleri diizenleyici rolii vardir.” Hipotezi kabul

edilmistir.
Tablo 16. Moderator Analiz Sonuglar

COEFF SE T P LLCI ULCI
Constant -6980 ,4193 -1,6649 ,0967 -1,5223 ,1263
Hediyelik ,6748 ,1196 5,6439 ,0000 4398 ,9099
Esya
Turist ,9686 ,0964 10,0446 ,0000 7790 1,1581
Rehberi
Yetkinligi
Tatmin -,1014 ,0258 -3,9359 ,0001 -,1520 -,0507

Analiz sonuglar1 incelendiginde etkilesim degiskeninin P anlamlilik degeri P= 0,01,
LLCI degeri 0,1520 ve ULCI degeri 0,507 bulunmustur. Bu degerlerin sifirin
tizerinde olmasindan dolayi, turist rehberi yetkinligi diizenleyici etkiye sahip oldugu

tespit edilmistir.
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Sekil 3. Hediyelik Esya Ozgiinliik Algisi {le Tatmin Moderatdr Analiz Grafigi

Tabloda goriildiigii tizere hediyelik esya 6zgiinliik algis1 ile tatmin degeri oldugunda
turist rehberinin yetkinligi artmistir. Sonu¢ olarak diizenleyici etki analizi

incelendiginde hediyelik esya 6zgiinliik algist ile tatmin arasinda turist rehberinin
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diizenleyici roliiniin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore “Turistlerin hediyelik
esya Ozgiinlik algisi tatmin tizerindeki etkisinde turist rehberleri diizenleyici rolii

vardir.”

Hipotez Sonuclar

Tablo 17. Hipotez Sonuglar

Hipotezler Sonug
H1: Turistlerin hediyelik esya Ozgiinliik algist ile tatmin KABUL
arasinda olumlu iligki vardir.

H2: Turistlerin hediyelik esya ozgiinliik algis1 ile davranigsal KABUL
niyetleri arasinda olumlu iliski vardir.

H3: Turistlerin hediyelik esya 6zgiinliik algis1 tatmin diizeyleri KABUL
tizerindeki etkisinde turist rehberleri diizenleyici rolii vardir.

H4: Turistlerin hediyelik esya o6zgiinliik algist davranigsal KABUL
niyetleri iizerindeki etkisinde turist rehberleri diizenleyici rolii

vardir.

Hipotez sonuclarint kontrol etmek amagli moderatdér analizi uygulanmstir.
Maderator analizi sonuglarina gore, P anlamlilik degeri P= 0,01 ve P= 0,011 olarak
bulunmus ve degerlerin tamami1 kabul edilebilir deger 0,05 in altinda oldugu tespit
edilmistir. Bundan dolayr H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinde diizenleyiclik rolii

oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin 4 hipotezi de kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Turistlik amagli seyahatlerde hediyelik esya hem destinasyonlara onemli bir
ekonomik girdi saglamakta hemde turistler i¢in destinasyonlardaki deneyimlerini
hatirlamaktadir. Bununla birlikte hediyelik esya turistlerin memnuniyetlerinde ve
davranigsal niyetleri iizerinde etkili olmaktadir. Hediyelik esyalarin destinasyona
0zgli Ozellikler igermesi ve Ozgiin olmasi turistlerin hediyelik esya niyetlerini
etkilemektedir. Turistlerin destinasyonlarda 6zgiin hediyelik esya satan isletmelere
ulagmalarinda turist rehberinin rolii 6nemlidir. Bu noktada rehberlerin destinasyon
hakkindaki bilgi diizeyleri ve yetkinlikleri turistlerin hediyelik esya satin alma
niyetleri lizerinde dogrudan etkilidir. Ancak literatiir incelendiginde bu konuda ¢ok
fazla calisma yapilmadigi goriilmektedir. Kapadokya bolgesi turizm agisindan
onemli bir destinasyon olmasina ragmen bu konuda yapilan herhangi bir caligmaya

rastlanilmamustir.

Kapadokya bdlgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin hediyelik esya
isletmelerinden beklentileri, orijinal, kaliteli, yoresel, temiz, yoresel renk ve tasarima
sahip olan {riinler istemektedirler. Bununla birlikte destinasyonu ziyaret eden
turistlerin hediyelik esyalarin cesitlendirilmesi ve bir usta tarafindan yapilmasini
istemektedirler. Rehberli turlarda turistler o6zellikler rehbere glivenmekte ve
inanmaktadirlar yine bos vakitlerinde rehberle birlikte olmak istemektedirler.
Turistler hediyelik esya satin alirken rehberin ve hediyelik esya isletmelerinin
Onerilerini dinlemekte onlarin anlattiklarindan etkilenmektedirler. Bu sebeple bu
calismanin yapilma sebeplerinden biri turistlerin tatmin diizeyleri ve davranissal
niyetlerinde turizm seyahatlerinde hediyelik esya satin alma davraniglarint ve turist

rehberinin diizenleyici roliinii incelemektir.



Calismanin temel amaci, Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya
satin almadaki 6zgiinliik algisini belirlemek, bu alginin tatmin ve davranissal niyetler
tizerinde etkisi olup olmadigini, eger varsa turist rehberlerinin diizenleyici rolii ~
olup olmadigim1i ortaya koymaktir. Bu amaca uygun arastirma mo
olusturulmustur. Modeli olusturan degiskenler, hediyelik esya 0Ozgiinliik algisi,
tatmin, davranigsal niyet ve turist rehberi olarak belirlenmistir. Olusturulan arastirma
modelinde turistlerin hediyelik esya satin almadaki Ozgiinliik algis1 bagimsiz
degisken, tatmin ve davranigsal degerleri ise bagimli degisken son olarak turist
rehberinin yetkinligi ise diizenleyici degisken olarak eklenmistir. Arastirma
kapmasinda 4 tane arastirma hipotezi gelistirilmistir. Arastirmanin evrenini
Kapadokya bolgesine gelen turistler olusturmaktadir. Arastirmanin O6rneklemini
Kapadokya boélgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistler olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda hediyelik esya 6zgiinliik algis1 6l¢egi (Lin, Wang (2012) ve
Revilla, Dodd (2003) ve Liu, Wang, Chao (2018) turist rehberinin yetkinligi 6l¢egi
(Kul (2020) tatmin 6l¢egi (Kul (2020) davranigsal niyet 6lgegi (Kul (2020) 6nceki
calismalarda kullanilan Olgekler kullanilarak Yargisal ornekleme tekniklerinden
kolayda ornekleme tercih edilmistir. Arastirma modelini ve hipotezleri test etmek
icin bir anket formu olusturulmus 2022 Nisan- Haziran tarihleri arasinda Nevsehir
bolgesinde turlara katilan 397 yerli ve yabanci turiste uygulanmistir. Anketlerin geri

doniis oran1 %90 ‘in tizerindedir.

Yapilan bu arastirma sonucunda asagidaki sonuglara ulagilmistir:

e Arastirmaya katilanlarin %59,9’unun kadin ve %40,9’ unun ise erkek
turistlerden olustugu tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan turistlerin yaslar1 incelendiginde %33,0 26-35 yas
araliginda, %27,0°1 20-25 yas, %25,4 36-45 yas, %11,1 46-55 yas ve %3,4 56
ve lizeri yas araliginda oldugu tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan turistlerin medeni durumlarma bakildiginda %55,7’si
bekar ve %44,3’1 evli oldugu tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan turistlerin egitim durumlart %30,2 ilkokul- ortaokul,
%25,7 Lisan, %36,5 Onlisans, %6,8 Yiiksek Lisans ve %8’i doktora mezunu

oldugu tespit edilmistir.
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e Arastirmaya katilan turistlerin hangi iilkeden geldikleri incelendiginde %58,2
Tirkiye’den, %14,4 Ukrayna, %13,9 Amerika, %9,8 Rusya %8 Cin ve %5
Avustralya’dan geldikleri tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan turistlerin %66,5’1 Kapadokya bolgesine ilk kez gelmis,
%19,4 2 kez gelmis ve %14,1 3 kez geldikleri tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan turistlerin %38,5 ‘si Kapadokya bolgesindeki turlarinin
stiresinin 3 giin, %21,7 2 giin, %20,2 1 giin %12,6 4 giin ve %7,1’sinin 5 giin
ve lizeri kaldiklar tespit edilmistir.

e Arastirmaya katilan turistlerin katildig1 turlardaki tur rehberinin cinsiyetine
bakildigi zaman %60,2’sinin turist rehberi kadin oldugu ve %39.8 erkek
oldugu tespit edilmistir.

Nevsehir bolgesinde Nisan- Haziran aylarinda toplanan 397 gecerli anketten elde
edilen analiz sonuglar1 incelendiginde turistlerin hediyelik esya satin alirken daha
cok destinasyona ait yoresel hediyelikleri tercih ettikleri belirlenmistir. Turistlerin
hediyelik esya satin alma davraniglarindan memnun olduklart kendilerine ya da
yakinlarina hediye alirken Kapadokya bdlgesine ait diriinler tercih ettikleri
belirlenmigtir. Yine hediyelik esya aligverislerinden tatmin olduklar1 ve bunun
sonucunda Kapadokya bolgesini ve yoresel hediyeliklerini tavsiye edecekleri tespit
edilmistir. Rehberli turlara katilan turistlerin en ¢ok memnuniyetleri rehberlerden
kaynaklanmaktadir. Turistler tur rehberlerinin anlatimindan, birebir iletisiminden ve
ilgisinden olduk¢a memnun katliklar tespit edilmistir. Bu yiizden turistlerin aligveris
sirasinda da rehberlerin yaninda olmasini istemekle ve onlarin anlatimindan ve
onerilerinden etkilenmektedir. Turist rehberlerinin hediyelik esya alisverislerinde
katilim1 arttikga turistlerin aligverislerden memnun ayrildiklart goriilmektedir.
Turistlerin Kapadokya bolgesinde katildiklar1 turlarda hediyelik esya aligverisleri
tatmin iizerinde anlamli ve pozitif ¢ikmis, turist rehberinin bu degiskenler arasinda
diizenleyici rolii oldugu tespit edilmistir. Yine turistlerin hediyelik esya
aligveriglerinde davranigsal niyetler iizerinde anlamli ve pozitif ¢ikmis, turist

rehberinin degiskenler arasinda diizenleyici rolii oldugu bulunmustur.

Veriler analiz sonuglari ilk olarak dlgeklerin gegerlilik, giivenilirlik ve normallikleri

incelenmis ve gegerli sonuclar elde edilmistir. Daha sonra olgeklerin yapi
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gecerliliklerini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve dlgekler
dogrulanmistir. Caligmanin asil amacina yonelik turistlerin hediyelik esya satin
almadaki Ozgiinliik algisim1 belirlemek, bu alginin tatmin ve davranigsal niyetler
tizerinde etkisi olup olmadigini, efer varsa turist rehberlerinin diizenleyici rolii
Olciilmeye caligilmistir. Bu amagla arastirma modelinin test edilmesi i¢in moderator
ve Kkorelasyon analizleri kullanilmistir. Turistlerin hediyelik esya 6zglinlik algisi
tatmin diizeyleri lizerindeki etkisinde turist rehberleri diizenleyici roliiincelendiginde
(H3), korelasyon (K=596) ve moderator (P= 0001) turist rehberinin diizenleyici rolii
oldugu tespit edilmistir. Turistlerin hediyelik esya ozgiinliik algis1 davranigsal
niyetleri lizerindeki etkisinde turist rehberleri diizenleyici roliiincelendiginde (H4),
korelasyon (K=586), moderatér (P=0011) turist rehberinin diizenleyici rolii oldugu
sonucuna varimistir. Sonuglar topluca degerlendirildiginde H1, H2, H3 ve H4
hipotezlerinin kabul edildigi ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak turistlerin hediyelik esya
satin almadaki 6zgiinliik algisi, tatmin diizeyleri ve davranigsal niyetlerindeki turist

rehberinin diizenleyici etkisi anlamli bulunmustur.

Bulgular genel olarak incelendiginde turistlerin hediyelik esya ozgiinlik algisi
incelendiginde seyahat ettikleri destinasyona 0zgii hediyelik esya tercih ettikleri
belirlenmistir. Turistler Kapadokya bdlgesinde yaptiklart aligveriglerde tatmin
diizeyleri iizerindeki etkisi anlamli ve pozitif ¢ikmustir. Literatiir incelendiginde
hediyelik esya ile ilgili yapilan ¢aligmalarda turistlerin hediyelik esya alirken tarihi,
destinasyona 6zgii hediyelik esya aldiklar1 sonucuna ulasilmis ve bu aligverislerden
tatmin olduklar1 ve tekrar ziyaret etmek istedikleri belirlenmistir (Coban, 2013;
Temizkan, 2005; Cetin vd., 2019; Torabian ve Arai, 2013; Fangxuan ve Ryan, 2017;
Ozgoller, 2019). Turistlerin destinasyona ait hediyelik esyalar1 buldukga tatmin
diizeylerinin arttig1 da soylenebilir. Turistler tur sirasindaki ilgileri, zevkleri onlarin
tatmin diizeylerini artirmaktadir. Rehberli turlara katilan turistlerin hediyelik esya
aligverisinde yasadiklari, 6zgiin hatira esyalart bulmalart genel anlamda tatmin ve
davranigsal niyet lizerinde anlamli ve pozitif bulunmustur. Bu bulgular literatiirdeki
caligmalarla desteklenmektedir (Lee, Yoon ve Lee, 2007; Lee, Jin ve Lee, 2014;
Kiiciikergin ve Uygur, 2018; Chen ve Tsai, 2007). Bu sonuglara bakildiginda
Kapadokya bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya konusunda tatmin olmus,

tekrar satin alacaklar1 ve yakin ¢evrelerine tavsiye etme egiliminde olacaklardir. Bu
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durum Kapadokya bolgesi hediyelik esya isletmecileri tarafindan olduk¢a 6nemlidir
clinkii daha fazla Kapadokya’ya 6zgii hediyelik esya satisi olumlu bir sekilde
artacaktir. Arastirmanin bir diger bulgusu ise turistlerin hediyelik esya satin almadaki
Ozgiinliik algisi, tatmin diizeyleri ve davranissal niyetler iizerindeki etkisi turist
rehberinin diizenleyici rolii anlamli bulunmustur. Literatiir incelendiginde hediyelik
esya Ozgilnliik algisinin tatmin ve davranmigsal niyetler iizerindeki etkisinde turist
rehberinin dilizenleyici rolii arastiran bir ¢alismaya rastlanmamustir. Fakat literatiirde
yer alan bazi turist rehberi ¢alismalarinda turist rehberlerinin performansindan,
turistler iizerindeki etkisinden ve ilgilerinden memnun olduklart tespit edilmistir
(Tetik, 2006; Arat ve Bulut, 2019; Aslan ve Cokal, 2016; Koroglu, 2013; Chang,
2012). Bulgular dogrultusunda rehberli turlara katilan ve rehberlerinden memnun
kaldiklarin1 dile getiren ve tavsiye eden turistlerin acentelara ve rehberlere olumlu
yonde katkis1 olacag diistiniilmektedir. Turistler turlarda rahat ettiklerini yakinlarina,
arkadaslarina tavsiye ettiklerinde turistlerin genellikle rehberli turlar tercih edecekleri
diisiiniilmektedir. Aragtirmanin asil amacina yonelik bulgular degerlendirildiginde
turist rehberinin yetkinligi arttik¢a hediyelik esya satin alma davraniglar1 artmaktadir.
Ayn1 zamanda hediyelik esyalarin 6zgiin olmasi turist rehberinin yetkilikleri

sayesinde turistlerin memnuniyetlerini olumlu olarak etkilemektedir.

Bu calisma kapsaminda turistlerin hediyelik esya satin almadaki 6zgiinliik algisim
belirlemek, bu alginin tatmin ve davranigsal niyetler iizerinde etkisi olup olmadigini,
eger varsa turist rehberlerinin diizenleyici rolii incelenmistir. Aragtirma sonucunda
gelecekte yapilacak calismalara g¢esitli oneriler sunmaktadir. Bu 6neriler incelenerek
gelecekte yapilacak benzer caligmalar literatiire Onemli katkilar saglayacagi

umulmaktadir. Elde edilen sonuclar 1s18inda su 6neriler gelistirilmistir:

e Calisma sadece Kapadokya bolgesinde uygulanmistir sonraki ¢aligmalarda
farkli destinasyonlarda uygulanabilir.

e Turist rehberlerinin diizenleyici rolii olmasindan dolayr turist rehberleri
hediyelik esya konusundaki ilgilerini artirabilir.

e Kapadokya bolgesinin bolgeye 6zgl hediyelik esya gesitlilikleri artirilabilir.

e Hediyelik esya her yas gruplarina gore cesitlendirilebilir.
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Kapadokya bdlgesinin ucuz ve kalitesiz degerlendirilmemesi i¢in hediyelik
esya Uriinlerine fiyat etiketi koymak yaratici olabilir.

Hediyelik esya saticilarin bolgeye ait hediyelik esyalar konusunda daha
detayli bilgilendirmeler yapilabilir.

Kapadokya bélgesinin kiiltiiriinii yansitacak daha fazla hediyelik esyalar
tiretilebilir.

Hediyelik esya saticilarin ve turist rehberlerinin aligveris sirasinda tursitlere
Kapadokya bolgesinin kiiltiiriinii daha fazla tanitabilir.

Rehberler tur seyahatleri boyunca turistlerle birebir iletisime ge¢gmelidir.
Rehberler tur boyunca daha ilgili ve bilgilendirici olmalidir.

Turizm rehberligi egitimi alan Ogrencilere destinasyonlarin geleneksel
tiriinleri hakkinda bilgiler verilmesi yararli olabilir.

Bilgili, becerikli ve isinde uzman calisanlarin bolgeye kazandirilmasi
gerekmektedir.

Arastirma modelinde ekleme ve ¢ikarmalar yapilarak tekrar uygulanabilir.
Orneklem genisletilerek ayn1 calisma ve model tekrar calisilabilir.

Arastirma veri toplama teknigi degistirilerek Orneklem ¢esitliligine
gidilmesi, turistlerin aligveris davranis farkliliklarinin 6lciilmesine yonelik
caligmalar yapilabilir.

Hediyelik esya satin alma davranis1 degil, alisveris davraniglarini dlgmeye
yonelik arastirmalar yapilabilir.

Hediyelik esya ile yapilan bu caligma yoresel iriinler, yiyecekler diye
cesitlendirilip yapilabilir.
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EKLER

EK-1. Anket Formu

Sayin katilimci,

Bu anket, “Hediyelik Esya Ozgiinliik Algisinin Tatmin Ve Davramgsal Niyetler Uzerindeki Etkisi:
Turist Rehberinin Diizenleyici Rolii”isimli yiiksek lisans tezi c¢alismasinda kullanilmak igin
hazirlanmistir.

Calismadan elde edilen bilgiler bilimsel amagclar i¢in kullanilacak olup kesinlikle gizli tutulacaktir.
Sonuglarin saglikli bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in anket formunun eksiksiz doldurulmasini 6nemle

rica eder, katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

Biisra GOSTERISLI OCAK
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi / Turizm Rehberligi YL

BIRINCI BOLUM

Bu Boliimde Kapadokya bolgesindeki 6zgiin hediyelik esya kapsamindaki geleneksel 6zellik, yerellik,
fayda/ goriintii, elde etme zorlugu, turist rehberi yetkinligi, tatmin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme
niyetinizi belirlemek amaciyla cesitli sorular verilmigtir. Liitfen sorular1 kendi diisiinceleriniz
dogrultusunda;

1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katilyorum, 5- Kesinlikle

Katiliyorum, seceneklerinden sadece birine ¢arp1 ( X ) isareti koyarak cevaplandiriniz.

. 251 E |2 |8 |eof

iFADELER Xs| s |§ |5 X £

$E|E | |E |g%

Y2 % | S |3 Y3

M| XM
(Diisiincenizi yansitan secenegi (x) isareti ile belirtiniz.) 1 2 3 4 5
1. Hediyelikesya, geleneksel renkleresahiptir. 2 3 4 5
2. Hediyelik esya, geleneksel nesnelerin iiretimini igerir. 1 2 3 4 5
3. Hediyelik esya, geleneksel malzemelerden tretilmistir. 1 2 3 4 5
4, Hediyelik esya, geleneksel tasarimlara sahiptir. 1 2 3 4 5
5. Hediyelik esya, geleneksel yontemlerle tiretilmistir. 1 2 3 4 5
6. Hediyelik esyanin sanayilesmemis bir bigcimde 1 2 3 4 5
yapilmasi gerekiyordu.
7. Hediyelik esya, benzersiz ve sik bir tasarima sahiptir. 1 2 3 4 5
8. Hediyelik esyada, esnafin adi veya markas var. 1 2 3 4 5
9. Hediyelik esya, original bir tirindiir. 1 2 3 4 5
10. | Bu hediyelik esya, sadece Kapadokya’dan alinabilir. 1 2 3 4 5
11. | Hediyelik esya, yerel halk tarafindan yapilmistir. 1 2 3 4 5
12. | Yoresel hediyelik egya, yerel ustalar tarafindan 1 2 3 4 5
yapilmistir.




13. | Yoresel hediyelik esya, sadece yerel seramikgilerin 1 3 4 5
atolyelerinde yapilmalidir.
14. | Yoresel hediyelik esya, sadece Kapadokya’da satiliyor. 3 4 5
15. | Yoresel hediyelik esya, sadece cografi bolgede iiretilir. 3 4 5
16. | Yoresel hediyelik esyanin mense(kaynak) belgesi var. 1 3 4 5
17. | Hediyelik esyanin birgok kullanim alani vardir. 3 4 5
18. | Hediyelik esya, bir dekorasyon olarak yararli olabilir. 3 4 5
19. | Hediyelik esya, pratik nedenlerle tiretilmistir. 3 4
20. | Hediyelik esya, giizel goriiniiyor. 3 4
21. | Hediyelik esya, geleneksel renklere sahiptir. 1 3 4 5
22. | Hediyelik esya, geleneksel tasarimlara sahiptir. 1 3 4 5
23. | Hediyelik esyanin giizel renkleri var. 1 3 4 5
24. | Yoresel hediyelik esyay1 baska yerde bulmak zor. 1 3 4 5
25. | Yoresel hediyelik esya, sadece Kapadokya’da 1 3 4 5
satilmaktadir.
26. | Yoresel hediyelik esya, sadece ¢comlekei atdlyelerinde 1 3 4 5
satiltyor.
. k- g g = £ o E
iIFADELER X5 5 S £ < £
=z z | 2 S =
SEE | f |§ |§2
YEIE |2 |§ %3
g | & = =
Diisiincenizi yansitan secenegi (x) isareti ile 1 2 3 4 5
belirtiniz.)
27. | Bu turist rehberi hediyelik esya kiiltiirii hakkinda 1 2 3 4 5
bilgiye sahiptir.
28. | Bu turist rehberi turistik c¢ekicilikler hakkinda bilgiye 1 2 3 4 5
sahiptir.
29. | Bu turist rehberi yerel halkin yasam tarzi hakkinda 1 2 3 4 5
bilgiye sahiptir.
30. | Bu turist rehberi hediyelik esya tarihi hakkinda 1 2 3 4 5
bilgiye sahiptir.
31. | Buturist rehberi misafirlerin ihtiyaglariyla ilgilenir. 1 2 3 4 5
32. | Bu turist rehberi anlatimlarda iyi performans 1 2 3 4 5
sergiliyor.
33. | Bu turist rehberi birebir iletisimde iyidir. 1 2 3 4 5
34, | Bu turist rehberi diger servis personeliyle (6rn. 1 2 3 4 5

stiriicil) igbirligi yapabildi.
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35. | Bu turist rehberi iyi iletisim ve sunum becerisine 1 2 3 4 5

sahiptir.
36. | Bu turist rehberi anlasilir bir dil konusmaktadir. 1 2 3 4 5
37. | Buturist rehberinin telaffuzu diizgtindiir. 1 2 3 4 5
38. | Bu turist rehberi sorunlari ¢6zebildi. 1 2 3 4 5
39. | Bu turist rehberi meslegi acisindan iyi egitimli 1 2 3 4 5
goriiniiyordu.
40. | Kapadokya’dan hediyelik esya almakla beklentilerim 1 2 3 4 5
karsilanmig oldu.
41. | Kapadokya’dan hediyelik esya aldigim igin 1 2 3 4 5
memnunum.
42. | Kapadokya hediyelik esya agisindan beni tatmin etti. 1 2 3 4 5
43. | Yakin gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik esya 1 2 3 4 5
almak istiyorum.
44. | Kapadokya’dan daha ¢ok hediyelik esya alacagim. 1 2 3 4 5
45. | Kapadokya diger destinasyonlar igerisinde benim ilk 1 2 3 4 5

tercihim olacak.

46. | Kapadokya’nin hediyelik esyalar1 ile ilgili olarak 1 2 3 4 5
cevremdekilere olumlu geyler soyleyecegim.

47. | Arkadaglarimi  ve akrabalarimi  Kapadokya’dan 1 2 3 4 5
hediyelik esya almalar i¢in tesvik edecegim.

48. | Turizm ahigverisi i¢in plan yapan kisilere 1 2 3 4 5
Kapadokya’y1 tercih etmelerini sdyleyecegim.

IKINCI BOLUM

Cinsiyet: ( ) Kadm ( ) Erkek

Medeni Durumunuz: ( ) Evli ( ) Bekar

Yas: (1 )20-25 ()26-35 ()36-45 ( )46-55 ()55 ve lizeri

Egitim Durumu: ( )ilkokul-Ortaokul-Lise ( )Lisans ( )Yiiksek Lisans ( )Doktora

Mesleginiz: ...................

Aylik ortalama geliriniz: ( )1.000-3.000 TL ( )3.001-.000 TL ( )6.001-9.000 TL 9.000 TL ve

uzeri

Bu destinasyona hangi iilkenden geldiniz:( ) Cin ( )Rusya ( )ingiltere ( )Amerika ( )
Avustralya () Ukrayna Diger ....................
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Bu destinasyona kac¢ kez geldiniz: ( ) 1 ( )2 ( )3 ve iizeri
Turist rehberinin cinsiyeti: ( ) Kadin ( ) Erkek

Rehberli turunuzun toplam siiresi: ( ) 1 gin  ( )2gln ( )3 gin ( )4 giin ( )5 giin ve

lizeri

Ankete katiliminiz ve destekleriniz igin tesekkiir ederim.
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Ek-2. Ingilizce Anket

Dear participant,

This questionnaire was prepared to be used in the master thesis study titled “The Effect of Perception
of Souvenir Authenticity on Satisfaction and Behavioral Intentions: The Regulatory Role of the
Tourist Guide”.

The information obtained from the study will be used for scientific purposes and will be kept strictly
confidential. We kindly request you to fill out the questionnaire completely so that the results can be

analyzed in a healthy way, and I thank you in advance for your contributions.

Biisra GOSTERISLI OCAK

Nevsehir Haci Bektas Veli University / Tourism Guidance MSc

THE FIRST CHAPTER

In this section, various questions are given in order to determine your intention to revisit and
recommend the traditional feature, locality, benefit/image, difficulty in obtaining, tourist guide
competence, satisfaction, within the scope of unique souvenirs in the Cappadocia region. Please ask
questions in line with your own thoughts;

1-Strongly Disagree, 2-Disagree, 3-Undecided, 4-Agree, 5-Strongly Agree, please answer only one

of the options by putting a cross (X) sign.

5 3

3 @ 3 >

EXPRESSIONS a 4 k= $ i

z ¥ |2 |2 |3

5 |° |5 g

5 wn

(Please indicate the option that reflects your opinion 1 2 3 4 5

with an (x) sign.)

Souvenir has traditional colors. 1 2 3 4 5

Souvenir includes production of traditional objects. 1 2 3 4 5

Souvenir made with traditional materials. 1 2 3 4 5

Souvenir has traditional designs. 1 2 3 4 5

Souvenir made with traditional methods. 1 2 3 4 5

Souvenir had to be made in a nonindustrialized form. 1 2 3 4 5

Souvenir has unique and fashionable design. 1 2 3 4 5

Has craftsman’s name or brand. 1 2 3 4 5

Souvenir is an original product. 1 2 3 4 5

Is sold only in Cappadocia. 1 2 3 4 5

Souvenir is made by local people. 1 3 4 5
Souvenir has to be made by local craftsmen. 1 2 3 4
Souvenir is only sold in local ceramicists’ 1 2 3 4

workshops.
Souvenir is sold only in Cappadocia. 1 2 3 4 5
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This souvenir is produced only in this geographic 1 2 3 5
region.
Has a certificate of origin. 1 2 3 5
Has many uses. 1 2 3 5
Souvenir can be useful as a decoration. 1 2 3 5
Souvenir made with practical reasons. 3
Souvenir looks nice. 3
Souvenir has traditional colors. 1 2 3 5
Souvenir has traditional designs. 1 2 3 5
Has nice colors. 1 2 3 5
It's hard to find this souvenir anywhere else. 1 2 3 5
Souvenir is sold only in Cappadocia. 1 2 3 5
Souvenir is only sold in potters’ workshops. 1 2 3 5
e
& by 5 -
[«5)

EXPRESSIONS .‘Da @ S g =
> g g | 5 =)
= 2 B < =5 <
§ o 35 n
)

(Please indicate the option that reflects your 1 2 3 4 5

opinion with an (x) sign.)

This tour guide has the knowledge of the Souvenir’s 1 2 3 4 5
culture.
This tour guide has the knowledge of tourist 1 2 3 4 5
attractions.
This tour guide has the knowledge of local people’s 1 2 3 4 5
lifestyle.
This tour guide has the knowledge of the Souvenir’s 1 2 3 4 5
history.
This tour guide takes good care of customers’ needs. 1 2 3 4 5
This tour guide performs well in commentary. 1 2 3 4 5
This tour guide is good at interpersonal 1 2 3 4 5
communication.
This tour guide is able to cooperate with other service 1 2 3 4 5
staff (e.g., driver).
This tour guide had good communication and 1 2 3 4 5

presentation skill.
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This tour guide speaks clear language. 1 2 3 4

The pronunciation of this tour guide was correct. 1 2 3 4

This tour guide was able to solve problems. 1 2 3 4 5
This tour guide appeared well-trained for his/her job. 1 2 3 4 5
My expectations were met by buying souvenirs from 1 2 3 4 5
Cappadocia.

I am glad that | bought souvenirs from Cappadocia. 1 2 3 4 5
Cappadocia satisfied me in terms of souvenirs. 1 2 3 4 5
I would like to buy souvenirs from Cappadocia again 1 2 3 4 5

in the nearfuture.

I will buy more souvenirs from Cappadocia. 1 2 3 4 5

Cappadocia will be my first choice among other 1 2 3 4 5
destinations.

I will say positive things to the people around me 1 2 3 4 5
regarding the souvenirs of Cappadocia.

I will encourage my friends and relatives to buy 1 2 3 4 5
souvenirs from Cappadocia.

I will tell people who plan for tourism shopping to 1 2 3 4 5
prefer Cappadocia.

THE SECOND CHAPTER

Gender: () Female () Male

Your Marital Status: () Married () Single

Age: ()20-25 ()26-35 ()36-45 ()46-55 ()55 and above

Educational Status: ()Primary School-Middle School-High School ( )Bachelor ( )Master ( )PhD
Yourjob: ...

Your monthly average income: ()1.000-3,000 TL ( )3.001-.000 TL ()6.001-9.000 TL 9.000 TL and
above

From which country did you come to this destination: ( )China ( )Russia ( )England ( )America
()Australia ()Ukraine Other ....................

How many times have you been to this destination: () 1 () 2 () 3 and above

Gender of the tourist guide: () Female () Male

Total duration of your guided tour: () 1 day () 2 days () 3 days () 4 days () 5 days and above

Thank you for your participation and support in the survey.
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Ek-3. Rus¢a Anket
MNMPUJIOKEHU ST

YBakaeMbIy4acTHUK!
DTOTBONPOCHUKOBUIITOATOTOBICHUISIUCIIONG30BAHMA B MarkCTepCKONANCCEPTALIMUIIOHA3BAHHEM
«BrMAHNEBOCTIPUATHSIIOAIMHHOCTHCYBCHUPAHAYIOBJICTBOPEHHOCTE U [TOBEICHYCCKHEHAMEPCHHUS:

PeryaupyomaspoIbTypUCTHIECKOTOTH A,

Wudopmanus, momydyeHHass B pe3yJbTaTeUccIeJOBaHNs, OyJeTHCIIONB30BAThCS B HAYUHBIXLEISX U
XpaHHUTbCS B CTPOTOMKOH(HJICHINAIBHOCTH. UTOOBITPaBUILHONIPOAHAIN3UPOBATHPE3YIbTATHI,

MBIITPOCUMBACTIOTHOCTBIO3AaIIOJTHUTbAHKETY U 3apaHee6nar0ﬂapHMBac3aBamBman.

Biisra GOSTERISLI OCAK

Yuusepcurer Hepmiexup Xamku bekram Benu / Tlpodeccust Typuctudeckorol una.

INIEPBAS YACTb

B arompaznenesanaiorcsipa3inuHbIEBOIPOCH, YTOOBIONPEACIUTHBALIEHAMEPEHHETIOBTOPHOIIOCETHTh
u MIOPEKOMEH/I0BATHTPAIUIIMOHHY00COOCHHOCTD, MECTHOCTB, BBITOIY / UMUK,
CJIOYKHOCTBIIOTYUCHHS, KOMIIETEHTHOCTHTYPUCTHUECKOTOTH 1A, YJIOBJIETBOPECHHUE B
paMKaxyHHKaIbHBIXCYBeHUpoB B  pernmoHeKammanokus. [loxanmyiicra, 3agaBaiiTeBOIpochl B
COOTBETCTBHH € BALIMMHCOOCTBEHHBIMUMBICILIMHU;

1-CosepmrenHo HecornaceH, -Kesinlikle katilmiyorum

2-He cormnacen, -Katilmryorum

3-3aTpyaHsIOCH OTBETHTH, -Kararsizim

4-CormnaceH, -Katiltyorum

5-TTonHoCThIO coriaceH, -Kesinlikle katiliyorum

MOXKaIyHCcTa, OTBEThTETOIFKOHA0ANHIU3BAPUAHTOB, IOCTABUBKPECTHUK (X).

; . :
¥ o 5 g = 5
g 3| & = | 8 2
BBIPA’KEHUSA F 2| = = | = g
2| E 5| 8 gz
“RE2Zl s |T5| & s s
(=R 8 ¥ e
S E>) = ) =
[T = = = =}
b= = =] ]
s 3 =)
& = <
(YKkaXuTeBapHaHT, OTpa’KaIOUIMHBAIIEMHEHHE, 3HAKOM 1 2 3 4 5
(x).)
CyBeHHPHBIIIMAara3uHBBITIONHEH B 1 2 3 4 5
TPaANIHOHHBIXIIBETAX.
[Momapounasnocy1aBKII0YaeTH3TOTOBICHUETPATULIH 1 2 3 4 5
OHHBIXIIPEMETOB.
M3 1enmen3roToBICHON3TPATUITMOHHBIXMATEPHAIIOB. 1 2 3 4 5
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CyBeHupHbIiiMaraznHo(popMJIeH B
TpaJULIMOHHOMCTUIIE.

CyBeHI/IpLII/I3I‘OTaBJ'II/IBa}OTC$ITpa,HI/IIII/IOHHI)IMI/IMeTO,Ha
MH.

[MToaapoK101KEeHOBLIOBI THU3TOTOBIEHHETPOMBIIILICH
HBIMCIIOCOOOM.

[TopapokumeeTyHUKaIbHbBINA U CTUIIbHBIAIN3AIH.

v
HCTOCCTbHA3BAHUCUIIMTOPTOBAIMApKAJIAIIPOJaBIIOB
B CYBCHHpHOMMaAra3mHe.

IlomapouHbITOBAp - OPUTHHAIBLHBINTOBAP.

3TOTCYBCHI/IpMO)KHOKyHI/ITLTOJIBKO B KaHHa,I[OKI/II/I.

CyBeHI/IpHLII>'IMaFaBPIHC,Z[@J'IEUII/IMCCTHBIG)KI/ITCJH/I.

MeCTHLIecyBeHI/IpBII/I3I'OTaBJ'II/IBaJ'II/IMeCTHLICMaCTCpa.

MeCTHI:.IeCyBCHI/IprHy)KHO,HeJ'IaTLTOJ'H)KO B
MAaCTCPCKUXMCCTHBIXKCPAMHCTOB.

MecCTHBIECYBCHUPBITIPOTAIOTCATONBKO B
Kammnanokun.

MecTHbIECYBEHUPBITPOU3BOIATCATONBKO B
reorpa)uuecKOMpErnoHe.

v
MECTHOTOCYBEHUPAECTHCEPTUDHUKATIPOUCXONKICHHS
(MCTOYHMK).

CyBeHI/IpHI:IﬁMaFaSHHHMeGTMHO)KGCTBOHpHMCHeHHﬁ.

HO,HapO‘IHa?[BeH.[LMO)KGTHPI/IFO,Z[I/ITLCSIKaKpr allICHUEC

[Tomapokco31aHn3PaKTHIECKUXCOOOPAKEHHUH.

Ilonapok, XOpOLIOBBIIIISIUT.

CyBeHHpHBIfIMaFaSPIHBBIHOJ’IHCH B
TPpaAUIIMOHHBIXIIBETAX.

CyBeHHpHBIIIMara3snHO(OpPMIICH B
TPaTUIIMOHHOMCTHIIE.

TTonapoKBHITIOTHEH B KpaCHBOHPACIIBETKE.

B npyrommecTeciio;)kHOHaHTUMECTHBIECYBEHUPBI.
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MecTHBIECYBEHUPBINPOJAIOTCATOIBKO B 1 2 3 4 5
Kammanokun.
MecTHBIECYBEHUPBINPOJAIOTCATOIBKO B 1 2 3 4 5
TOHYaPHBIXMACTEPCKHX.
(5]
g 3 S
= = [ =
. 8 | E : |5
5]
BbBIPAKEHUSI 2 5 = = o 2
1 = 5] < =]
= 1 e = = = =
= = = 5 e = o
22 9 = 1 e
e a 2 = i =
= T =
) ) N S
5 | % | S
Z = <
(YKa:KuTeBapHAHT, OTPAKAIONIUBALlIeMHEHHE, 1 2 3 4 5
3HAKOM (X).)
B 1 2 3 4 5
TOMTYPHCTHYECKOMITY TEBOAMTENCECTHHH(POPMALIHS
0 CYBEHUPHOUKYJBTYPE.
B sTomnyTeBoauTeneecTbHGOPMAIIHS O 1 2 3 4 5
JIOCTOIIPHMEYATEIbHOCTSIX.
B sTOMTYpHCTHUECKOMITYTEBOAUTENCIIPEACTaBICHA 1 2 3 4 5
nHpopManus0600pazeKN3HUMECTHBIXKUTEIICH.
B 1 2 3 4 5

ATOMTYPHUCTHYECKOMITY TEBOAMTENCECTHHH(POPMALIHSIO
OUCTOPHHICYBEHUPOB.

OTOTTYypUCTHYECKUHTH3a00THTCS O 1 2 3 4 5
MOTPEOHOCTAXTOCTEH.

DTOTTYPUCTUYECKUUTHIXOPOIIOOMUCHIBAETIIOBECTBO 1 2 3 4 5
BaHMSI.

DTOTTYPUCTUYECKUUTHIXOPOIIT B 1 2 3 4 5
WMHINBUAYaIEHOMOOIIICHUH.

OTOTIrHIMOTCOTPYIHUYATE C 1 2 3 4 5
JPYrUMOOCITYKMBAIOIIMMIIEPCOHAIOM (HaIpUMep, ¢
BOJMTEIIEM).

DTOTTYpHUCTUIECKUITH10071a/1a€ TXOPOITUMHUKOMMYH 1 2 3 4 5
MKATUBHBIMH U MIPE3EHTAIIMOHHBIMHUHABBIKAMH.
OTOTTYPUCTUYECKUHATHATOBOPUTIIOHATHBIMA3BIKOM. 1 2 3 4 5
TTpon3HOIIIEHNEITOTOTYPUCTHUECKOT Oy TEBOUTEIISTT 1 2 3 4 5
paBMIIbHOE.

DTOTTYPUCTHIECKUUTHICMOTPEIIUTHITPOOIEMEI. 1 2 3 4 5
OTOTIHBBITIIAACIXOPOIIONOATOTOBICHHBIM I TON 1 2 3 4 5

npodeccun.
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Momuoxuaanusonpasiaiich, 1 2 3 4 5
KynuBcyBeHnpbin3Kamnmaaokum.

Pan, uroxynuicysenupsnsKanmagoxuu. 1 2 3 4 5
CysenupamuKanmnagokusMeHsnopaaoBaa. 1 2 3 4 5
Xouy B 1 2 3 4 5
OmwKaiileeBpeMsICHOBaKyTUThCyBeHUpbIn3Kammano

KUH.

S xkynmoemecysennposusKanmanokun. 1 2 3 4 5
Kanmnagokusi0yaeTMOUMIIEpPBEIMBBIOOPOMCPEAUIPYTH 1 2 3 4 5
XHAIpPaBICHUM.

O cysenupaxKannanoxuu s 1 2 3 4 5

CKaXYJIIOITMBOKP yTCEOSON0OKUTEIBHBIC.

S OynynoompsaTscBOUXApY3eil u 1 2 3 4 5
POACTBEHHUKOBIOKYAThCyBeHUpbIn3Karnmagokuu.

S cxaxymroasM, 1 2 3 4 5
KOTOPBICTIIAHUPYIOTCOBEPIIATHTYPUCTHYECKHETIOKYTI
ki, BeIOMpatsKanmnanokuto.

BTOPAS YACTDH

MMoa: ()sxeHckuit () MyXCKOI
BamecemeiinoemnoJioxenue: () sxeHat () X0JI0oCcT
Bospacr: () 20-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 55 u crapiue

Oopa3oBarenbHbliicTarye: () HavalbHasIIKONA-CPEAHAANIKONA-cTapimasmkona () OaxamaBp ()
Maructp () gokropdunocodun

Mpodeceusi: ....................

Bamcpeanuiieskemecsitunbriigoxoa: () 1.000-3000 TL () 3.001 - .000 TL () 6.001-9.000 TL 9.000 TL
U BBbILIE

H3kakoiicTpaHbIBHINPUOBLIN B JTOTHyHKTHa3HaueHust :() Kwrait () Poccms () Amrmmsa ()
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EK-4. Normalik Dagilim

Ifadeler Carpikhk Basikhk
Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1
Hediyelik esya, gelencksel renklere sahiptir. 279 758
Hediyelik esya, geleneksel nesnelerin iiretimini igerir. 27 767
Hediyelik esya, geleneksel malzemelerden iiretilmistir. 265 767
Hediyelik esya, geleneksel tasarimlara sahiptir. 305 753
Hediyelik esya, geleneksel yontemlerle {iretilmistir. 274 792
gei(illzliil(l)lr(dzs.yamn sanayilesmemis bir bicimde yapilmasi 285 783
Hediyelik esya, benzersiz ve sik bir tasarima sahiptir. 292 750
Hediyelik esyada, esnafin ad1 veya markasi var. 251 809
Hediyelik esya, original bir tirtindiir. 295 738
Bu hediyelik esya, sadece Kapadokya’dan alinabilir. 256 777
Hediyelikesya, yerelhalktarafindanyapilmistir. 256 800
Yoresel hediyelik esya, yerel ustalar tarafindan yapilmstir. 280 mn
Yoresel hediyelik egya, sadece yerel seramikgilerin
atdlyelerinde yapilmalidir. 279 768
Yoresel hediyelik esya, sadece Kapadokya’da satiliyor. 254 792
Yoresel hediyelikesya, sadece cografi bolgede tiretilir. 268 783
Yoresel hediyelik esyanin mense(kaynak) belgesi var. 254 806
Hediyelik esyanin bir¢ok kullanim alani vardir. 250 773
Hediyelik esya, bir dekorasyon olarak yararli olabilir. 317 712
Hediyelik esya, pratik nedenlerle iiretilmistir. 237 827
Hediyelik esya, giizel goriiniiyor. 352 638
Hediyelik esya, geleneksel renklere sahiptir. 301 736
Hediyelik esya, geleneksel tasarimlara sahiptir. 328 698
Hediyelik esyanin giizel renkleri var. 319 709
Yoresel hediyelik esyay: bagka yerde bulmak zor. 252 794
Yoreselhediyelikesya, sadece Kapadokya’da satilmaktadir. 256 790
:;itilrﬁ}s]zlr}.lediyelikesya, sadece ¢omlekgi atolyelerinde 263 800
Turist Rehberi Yetkinligi
?;1 It;ltrllrst rehberi hediyelik esya kiiltiirii hakkinda bilgiye 327 698
?al;"trl:trllrst rehberi turistik ¢ekicilikler hakkinda bilgiye 339 700
SBaL:] it;l;trilrs,t rehberi yerel halkin yagam tarsi hakkinda bilgiye 353 681
Bu turist rehberi hediyelik esya tarihi hakkinda bilgiye 343 691

sahiptir.
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Bu turist rehberi misafirlerin ihtiyaglariyla ilgilenir.

1345 ,693
Bu turist rehberi anlatimlarda iyi performans sergiliyor. 348 658
Bu turist rehberi birebir iletisimde iyidir. 37 648
Bu turist rehberi diger servis personeliyle (6rn. siiriicii)
S 1 ,358 ,675
igbirligi yapabildi.
Bu turist rehberi iyi iletisim ve sunum becerisine sahiptir. 365 671
Bu turist rehberi anlasilir bir dil konusmaktadir. 360 657
Bu turist rehberinin telaffuzu diizgiindiir 376 646
Bu turist rehberi sorunlari ¢6zebildi. 350 675
B.l'l 't'ur}st rehberi meslegi acisindan iyi egitimli 372 671
goriiniiyordu.
Davramssal Niyet
Kapadokya’dan hediyelik esya almakla beklentilerim
,360 ,678
karsilanmis oldu.
Kapadokya’dan hediyelik esya aldigim i¢in memnunum. 368 653
Kapadokya hediyelik esya agisindan beni tatmin etti. 373 655
Yakin gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik esya 371 661
almak istiyorum. ' ’
Kapadokya’dan daha ¢ok hediyelik esya alacagim. 365 691
Kapadokya diger destinasyonlar icerisinde benim ilk 345 714
tercihim olacak. ' '
Kapadokya’nin hediyelik esyalari ile ilgili olarak
. N o 374 ,645
cevremdekilere olumlu seyler sdyleyecegim.
Arkadaslarimi ve akrabalarimi Kapadokya’dan hediyelik
. . o ,366 ,655
esya almalar igin tesvik edecegim.
Turizm aligverisi i¢in plan yapan kisilere Kapadokya’y1 364 650

tercih etmelerini sdyleyecegim.
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Ek-5. Hediyelik Esya Ozgiinliik Algisi ile Tatmin Koralasyon Analiz Sonuclari

Hediyelik Esya | Tatmin
Ozgiinliik Algist
Hediyelik Esya | Korelasyon 1 ,596**
Ozgiinliik Algis1 | Anlamhlik ,000
N 397 397
Tatmin Korelasyon ,596** 1
Anlamhhk ,000
N 397 397

Ek-6. Hediyelik Esya Ozgiinliik Algis1 ile Davranmissal Niyet Koralasyon Analiz
Sonuclari

Hediyelik Esya Davramssal
Ozgiinliik Algis1 | Niyet
Hediyelik Esya Korelasyon 1 ,586**
Ozgiinliik Algis1 | Anlamlihk ,000
N 397 397
Davramssal Korelasyon ,586** 1
Niyet Anlamhhk ,000
N 397 397

Ek-7. Hediyelik Esya Satin Alma Davramg1 Ozgiinliik Algis1 Ve Davramssal
Niyet Arasinda Turist Rehberlerinin Diizenleyici Rolii Moderator Analiz
Sonuglar

COEFF | SE T P LLCI ULCI
Constant | -3168 ,3816 -,8302 ,4069 -1,0672 | 0,4335
Hediyelik | ,5559 ,1088 5,1077 ,0000 0,3419 0,4335
Esya
Turist ,8897 ,0878 10,1371 | ,0000 0,7172 1,0623
Rehberi
Yetkinligi
int -0772 ,0234 -3,2934 | ,0011 -,1233 -,0311
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Ek-8. Hediyelik Esya Satin Alma Davrams1 Ozgiinliik Algis1 Ve Davramssal
Niyet Arasinda Turist Rehberlerinin Diizenleyici Rolii Moderator Analiz
Grafigi
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Ek-9. Hediyelik Esya Satin Alma Davramsi Ozgiinlik Algisi Ve Tatmin
Arasinda Turist Rehberlerinin Diizenleyici Rolii Moderator Analiz Sonug¢lar:

COEFF SE T P LLCI ULCI
Constant | -6980 ,4193 -1,6649 ,0967 -1,5223 ,1263
Hediyelik | ,6748 ,1196 5,6439 ,0000 ,4398 ,9099
Esya
Turist ,9686 ,0964 10,0446 ,0000 , 7790 1,1581
Rehberi
Yetkinligi
int -,1014 ,0258 -3,9359 ,0001 -,1520 -,0507

Ek-10. Hediyelik Esya Satin Alma Davramsi Ozgiinliik Algis1 Ve Tatmin
Arasinda Turist Rehberlerinin Diizenleyici Rolii Moderator Analiz Grafigi
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