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ÖZET 

 
Bu çalışmanın amacı, Nevşehir bölgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik eşya satın 

almadaki özgünlük algısını belirlemek, bu algının tatmin ve davranışsal niyetler 

üzerinde etkisi olup olmadığını, eğer varsa turist rehberlerinin düzenleyici rolünün 

olup olmadığını tespit etmektir. Çalışmanın bir diğer amacı ise hediyelik eşya satın 

alma davranışının hediyelik eşya işletmelerine yapacağı katkıları ortaya koymaktır. 

Bu amaçlar doğrultusunda turistlerin hediyelik eşya satın alma davranışlarında tatmin 

ve davranışsal niyet algıları üzerinde turist rehberinin düzenleyici rolü olup 

olmadığını belirlemek amacıyla araştırma modeli geliştirilmiştir. Bu modelde 

değişkenleri ölçmek amacıyla daha önceki çalışmalarda kullanılan ölçeklerden 

faydalanılmıştır.  Çalışma kapsamını Kapadokya bölgesini ziyaret eden rehberli 

turlara katılan yerli ve yabancı turistler oluşturmuştur. Çalışmada nicel araştırma 

yöntemi kullanılmış ve anket tekniği ile veriler toplanmıştır. Örnekleme 

yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemini kullanışmış ve 397 geçerli anket 

toplanmıştır. Araştırma sonucunda hediyelik eşya satın almadaki özgünlük algılarının 

tatmin düzeyleri üzerinde ve davranışsal niyetler üzerinde etkisinin anlamlı olduğu 

bulunmuştur. Turist rehberlinin yetkinlikleri arttıkça hediyelik eşya satın alma 

davranışları artmaktadır. Aynı zamanda hediyelik eşyaların özgün olmaları, turist 

rehberinin yetkinlikleri sayesinde turistlerin memnuniyetlerini olumlu olarak 

etkilemektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Hediyelik Eşya, Tatmin, Davranışsal Niyet, Turist Rehberi 

Yetkinliği 
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ABSTRACT 

 
The aim of this study is to determine the perception of authenticity in purchasing 

souvenirs of tourists visiting Nevşehir 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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GİRİŞ 

 

Turizm, dünya kapsamında hızla gelişen sektörlerden birisidir. İnsanların boş 

zamanlarının olması daha fazla seyahat etme imkânı ve isteği sağlamıştır. 

Dolayısıyla dünyada birçok insan dinlenme, eğlenme, sağlık, ibadet ve farklı 

kültürleri öğrenme gibi birçok amaçla seyahat etmektedirler (Wang vd., 2006). 

Turizm alışverişi, insanların güzel vakit geçirmelerini sağlayan, turizm seyahatlerine 

yönelten, yaptıkları seyahatten tatmin olmalarını sağlayan unsurlardan birisidir. 

Turizm alışverişi, turistlerin en fazla ilgisini çeken en önemli boş zaman aktivitesidir 

(Snepenger, Murphy, O’connel ve Gregg, 2003). Turizm alışverişi, boş zaman 

aktivitesi olmasının yanı sıra turizmin temel bileşenlerinden birisidir (Timoty, 2005). 

Seyahate çıkan turistler yaptıkları alışveriş sayesinde seyahatlerini hatırlamak 

istemektedirler. Ayrıca çoğu turist turizm seyahatleri boyunca alışveriş için zaman 

ayırmadıklarında seyahatlerinin eksik kaldığını düşündüklerini belirtmişlerdir 

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

 

Sözlükteki anlamı “birini sevindirmek ya da mutlu etmek için verilen şey” (TDK, 

2005) olan hediye; bireylerin birbirleri arasında bağlar kurduran, aralarındaki duygu 

ve düşüncelerin birbirlerine geçmesine yardımcı olan bir araçtır. Hediyelik eşya 

kavramının çeşitli tanımları bulunmaktadır. Hediyelik eşya bireyler için özel 

eşyalardır. Turizm gezisinin bir parçası olarak ve seyahat edilen destinasyona ait 

hatıra olarak tanımlanmaktadır. (Decrop ve Masset, 2014). Hediyelik eşyalar, 

turistlerin seyahatlerini manevi deneyimlerini hatırlatmak için satın alınan maddi 

ürün olarak turizm ile evrensel olarak bağlantılıdır (Swanson ve Horridge, 2006). 

Hediyelik eşyaları önemli ticari önemimin yanında, seyahat edilen destinasyonun 

kültürünü, tarihini, gelenek ve göreneğini turistlere aktarmadaki bir araç olarak 

görülen hediyelik eşyalar sembolik bir değere sahiptir (Litirell vd., 1994). Bundan 
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dolayı, hediyelik eşyalar ticari ve kültürel önemi dikkate alındığında hediyelik 

eşyaların turizmin gelişiminde oldukça önemli rolü vardır (Tosun vd., 2007). 

 

Araştırmanın temel amacı Nevşehir bölgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik eşya 

satın almadaki özgünlük algısını belirlemek, bu algının tatmin ve davranışsal niyetler 

üzerinde etkisi olup olmadığını, eğer varsa turist rehberlerinin düzenleyici rolünün 

olup olmadığını tespit etmektir. Bu amaca yönelik veriler tesadüfü olmayan 

örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme tekniği ile toplanmıştır. Araştırmada 

kullanılan ölçekler birçok yerde kullanılmış geçerli ve güvenilir ölçekler olarak 

bulunmuştur.  Nevşehir bölgesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlere yönelik 

anket formu hazırlanmıştır. Bu anket formu 2 bölümden oluşmaktadır. Birinci 

bölümde hediyelik eşya kapsamındaki geleneksel özellik, yerellik, fayda/görüntü, 

elde etme zorluğu, turist rehberi yetkinliği, tatmin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye 

etme niyetlerine yönelik ifadeler bulunmaktadır. Anketin ikinci bölümünde ise, 

demografik özelliklere yönelik ifadeler bulunmaktadır. Anket 48 tane yapılandırılmış 

sorudan ve 10 tane demografik sorudan oluşturulmuştur. 397 adet geçerli anket 

toplanmış ve spss programında analizleri yapılmıştır. Araştırmanın gerçekleştirilmesi 

üç aşamada yapılmıştır. Birinci aşamada, ön test aracılığıyla anketteki bütün 

ifadelerin anlaşılabilirliğini ölçmek amacıyla yapılmıştır. Diğer aşamalarda ise 

Nevşehir bölgesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerden veriler toplanmıştır. 

Verilerin sonuçları ise ilk olarak ölçeklerin geçerlilikleri, normallikleri ve 

güvenilirlikleri incelenmiştir. Daha sonra ölçeklerin yapı geçerliliklerini test etmek 

amacıyla doğrulayıcı faktör analizi uygulanmış ve ölçekler doğrulanmıştır. Son 

olarak değişkenler arasında anlamlı ilişkiye sahip olup olmadığını ölçmek amacıyla 

basit korelasyon analizi ve araştırmanın sonuç kısmı olan hediyelik eşya özgünlük 

algısı ile davranışsal niyet arasında turist rehberinin düzenleyici rolünün olup 

olmadığına bakılmak için moderatör (düzenleyici etki) analizi yapılmıştır.  

 

Bu kapsamda bu araştırma üç bölümden ve sonuç kısmından oluşmaktadır. Birinci 

bölümde turizm alışverişi, hediyelik eşya, hediyelik eşya satın alma davranışları, 

özgünlük kavramı, tatmin, davranışsal niyetler ve turist rehberliği kavramı literatür 

taranarak önemleri ve boyutları açıklanmıştır. İkinci bölümde araştırmanın yöntemi 

bölümünde araştırmanın problemi, amacı, önemi, modeli ve hipotezleri, veri toplama 



3 
 

yöntemi ve aracı, evren ve örneklem seçimine, veri toplama yöntemi hakkında 

bilgiler verilmiştir. Araştırmanın üçüncü ve son bölümünde ise veri analizleri ve 

bulgular yorumlanmış ardından sonuç kısmı ve gelecekte yapılabilecek araştırmalara 

öneriler verilmiştir.  
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BİRİNCİ BÖLÜM 

TEMEL KAVRAMLAR, KURUMSAL AÇIKLAMALAR VE 

İLGİLİ ALANYAZIN 

1.1. Turizm Alışverişi 

Alışveriş, en çok tercih edilen ve iş gücünü ilgilendiren oldukça önemli bir faaliyet 

olarak tanımlanmaktadır. Birçok birey için günlük ihtiyaçlarının vazgeçilmez bir 

parçası, eğlenmeyi sağlayan, aynı zamanda zihnin dinlenmesine de yardımcı olan bir 

etkinliktir (Ryan, 1995; Timoty ve Butler, 1995). Ve bilhassa günümüzde yalnızca 

ihtiyaçların karşılanması için yapılan bir aktivite olarak kalmayıp boş zamanları 

değerlendirmemizi sağlayarak turizmde de oldukça önem kazanmaktadır (Jansen ve 

Verbeke, 1990). 

 

Turizm alışverişi, insanların güzel vakit geçirmelerini sağlayan, turizm seyahatlerine 

yönelten, yaptıkları seyahatten tatmin olmalarını sağlayan unsurlardan birisidir. 

Turizm alışverişi, turistlerin en fazla ilgisini çeken en önemli boş zaman aktivitesidir 

(Snepenger, Murphy, O’connel ve Gregg, 2003). Alanyazında alışveriş kavramı 

turizm içinde değişik biçimlerde ele alınmıştır. Turistlerin alışverişlerini, seyahat 

sırasında gerçekleştirilen aktivitelerden yalnızca birini oluşturan”turistlik alışveriş” 

ve turistlerin seyahat amacının alışveriş olması durumunda ifade edilen “alışveriş 

turizmi” olmak üzere iki farklı şekilde tanımlanmaktadır (Timothy, 2005). 

 

Alışveriş turizmi, karışık kültürler, sosyal olarak devlet düzenlemeleri, ekonomik 

koşullar, batılı ülkelerin kültürel etkisi ve son olarak bireysel tercihler gibi çeşitli 

faktörlerden etkilenmeleri sonucu alınan ürünleri satın alma davranışını ifade 

etmektedir. Turistlik alışveriş ise turizm seyahatinde olan kişilerin gittikleri 

bölgelerden kendileri için tatillerini hatırlatacak ürünler satın alması ve yöresel 

ürünlere duyulan ilgi sonucu alınan ürünleri satın alma davranışını ifade etmektedir 

(Çoban, 2013). 
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Turizm alışverişi, önemli bir çekicilik ögesi olmasının yanı sıra turizmin temel 

bileşenlerinden birisidir (Timoty, 2005). Seyahate çıkan turistler yaptıkları alışveriş 

sayesinde seyahatlerini hatırlamak istemektedirler. Ayrıca çoğu turist turizm 

seyahatleri boyunca alışveriş için zaman ayırmadıklarında seyahatlerinin eksik 

kaldığını düşündüklerini belirtmişlerdir (Heung ve Cheng,2000; Yüksel, 2004). 

Seyahat turistlere kendi memleketlerine göre daha ucuz, daha kaliteli ve kendi 

memleketlerinde bulamayacakları ürünler alma fırsatı sunmaktadır (Ryan, 1995). 

1.1.1. Turizm Alışveriş Motivasyonları 

Motivasyon, iç veya dış etkiyle kişiyi davranışa yönlendiren istek olarak 

tanımlanmaktadır(TDK). Motivasyon; “kişilerin belirli bir amacı gerçekleştirmek 

maksadıyla kendi arzu ve istekleri ile davranmalarıdır. Bireyleri, beklenen ve istenen 

yönde hareket etmelerine ve davranmalarına teşvik eden; kendilerinden veya 

çevrelerinden kaynaklanan çeşitli günü güdüler topluluğudur. Motivasyon; örgütün 

ve bireylerin ihtiyaçlarını karşılayacak bir iş ortamı oluşturmak maksadıyla bireyin 

harekete geçmesi için etkilenmesi ve teşvik edilmesi sürecidir. Bir hareketin yönü, 

şiddeti ve devamlılığı üzerine çabuk ve derhal yapılan etkidir.” (Küçükahmet, 2000). 

 

Motivasyon, turistlerin seyahat davranışlarını etkileyen en önemli faktördür. Çünkü 

bireylerin davranışlarının altında yer alan psikolojik ve fizyolojik güçlermotivasyon 

ile ilgilidir (Arnold ve Reynolds, 2003). Psikolojik, fizyolojik ihtiyaçlar turistlerin 

motivasyonlarında önemli rol oynamaktadır. Ve turizm ürünleri turistlerin 

ihtiyaçlarına göre gereksinimlerini gidermek amacıyla pazarlanmaktadır (Timothy ve 

Butler, 1995). Turistlerin alışveriş motivasyonları onların ihtiyaçları ve istekleriyle 

ilgilidir ve bu motivasyon bireylerin ekonomik profillerini ve kişiliklerini 

göstermektedir (Fodness, 1994). 

 

Alışveriş motivasyonları, turistlerin alışveriş yaptıkları dükkânların seçimlerine bağlı 

ihtiyaçları olarak tanımlanabilir (Childers vd., 2001). Bu anlamda turistler arzu 

ettikleri faydaları değerlendirip belirli bir alışveriş tarzıyla sonuçlandırmaktadırlar 

(Steth, 1983). Alışveriş motivasyonlarını genel olarak üç ana başlık altında 

incelemek mümkündür. Bu başlıklardan ilki olan turist özellikleri, turistler alışveriş 



6 
 

yaparken karar verme esnasındaki duygusal ve bilişsel yönelimlerini analiz etmeye 

odaklanmaktadır (Sproles ve Kendall, 1986). Bir diğer alışveriş motivasyonu olan 

yaşam tarzı ise turistlerin ilgi alanlarının, yaptıkları aktivitelerin onların kişiliklerini 

ölçmede ve alışveriş davranışlarını görme ve tahmin etmede etkili bir tekniktir 

(Lastovicka, 1982). Son olarak, turist tipolojisi, turistlerin alışverişe yönelik 

motivasyonlarını incelemekte ve bu incelemeleri sınırlı sayıdaki türe göre 

sınıflandırmaktadır (Darden ve Ashton, 1974). Bu üç motivasyon yaklaşımı 

turistlerin karar verme sürecini dikkate alır ve aynı zamanda alışverişe yönelmelerini 

sağlamaktadır. Turistler alışveriş yaparken kendini tatmin etme, gelenekler, yeni 

bilgiler öğrenme ve duygusal yönlü olmak üzere çeşitli alışveriş motivasyonlarından 

etkilenmektedirler (Tauber, 1972). 

 

1.1.2 Turistlerin Alışveriş Tercihleri ve Davranışları  

Turist davranışları ve deneyimleri, seyahat ettikleri turistlik bölgenin sunduğu imkân 

ve hizmetlerle şekillenmesini sağlayan faktörlerdir. Turist deneyimlerinden olan 

alışveriş deneyimleri ise turistlerin gösterilen hizmetlerden elde ettikleri duyguların 

karışımıdır (Pizam ve Ellis, 1999). Yine alışveriş deneyimleri turistlerin bölgede 

edindikleri turistlik deneyimlerinden bir tanesidir (Murphy, Pitchard ve Smith, 

2000). Bu anlamda alışveriş turistlerin ihtiyaçlarını karşılayan onların mutlu olmasını 

sağlayan bir turizmaktivitesidir (Timoty ve Butler, 1995). Turistlerin alışveriş 

tercihlerinde sosyo-kültürel ve psikolojik etmenler etkili olmaktadır. Çünkü bu 

etmenler turistlerin alışveriş esnasında karar verme aşamasında etkilidirler ve satın 

alma davranışının her evresinde turistlerde önemli davranışsal etkilere sebep 

olmaktadır (Odabaşı, 1999). 

 

Birçok turistin, satın alma davranışını sırasında ihtiyaçlarını tanıma, diğer 

alternatiflerin değerlendirilmesi, bilgi arama gibi özellikler turistin karar verme 

sürecinden geçtiğini ifade etmektedir (Engel vd., 1978). Turistler elde olan 

alternatifleri değerlendirip faydaları en üst seviyeye çıkarmak için satın alıp 

almayacağına karar verir. Bu satın alma kararına götüren ürün değerlendirme 

sürecinin dört bileşenden oluştuğu ifade edilir; İnançlar, tutumlar, değerlendirme 

kriterleri ve niyet. Bunlara ek olarak; kişilik, yaşam tarzları, değer ve normlar, 
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bireysel özellikler vb. turistlerin ürün değerlendirmelerini etkilemektedir (Engel vd., 

1993). 

 

Turistler alışveriş sırasında satın alma kararı verirken elde olan ürünleri ve markaları 

tanıyıp değerlendirdikten sonra satın alınacak ürünün ihtiyacını giderip 

gidermeyeceğine karar verip ürünü satın alır veya almaz. Satış sonrasında alınan 

ürünle ilgili değerlendirmelerde oldukça önemlidir çünkü alınan ürünün 

tekrarlanması ya da diğer insanlara tavsiye etmesi, ürün hakkında bilgiler, ürünün 

devamlılığı için oldukça önemlidir (Mert, 2001). Satın alma davranışı sonrasında, 

turistler her zaman tatmin olmayabilir. Turistler satın alma sonucunda üç farklı 

durumla karşılaşabilir; bunlar tatmin olma, kısmen tatmin olma ve tatmin olmama 

şeklindedir (Kotler ve Armstrong, 1997). Buna göre turistlerin alışveriş davranışları 

onları etkileyen farklı kişisel ve dışsal faktörler dikkate alınarak tanımlanabilir 

(Swarbroke ve Horner, 1999). 

 

1.2.  Hediyelik Eşya  

Sözlükteki anlamı “birini sevindirmek ya da mutlu etmek için verilen şey” (TDK, 

2005) olan hediye; bireylerin birbirleri arasında bağlar kurduran, aralarındaki duygu 

ve düşüncelerin birbirlerine geçmesine yardımcı olan bir araçtır. Hediyelik eşya 

kavramının çeşitlitanımları bulunmaktadır. Hediyelik eşya bireyler için özel 

eşyalardır. Turizm gezisinin bir parçası olarak ve seyahat edilen destinasyona ait 

hatıra olarak tanımlanmaktadır. (Decrop ve Masset, 2014). Hediyelik eşya, 

gezilerdeki güzel anıları tamamlayan ekonomik anlamla karşılığı olan destinasyonun 

tanıtım eşyalarıdır (Torabian ve Aria, 2016). 

 

İnsanlık tarihinin başlangıcından beri var olan bireyler arasında hediyeleşme olayı 

bugüne kadar birçok değişim yaşamasına rağmen temel olarak “bireyin isteyerek 

veya içinden gelerek başka bir kimseye karşılık beklemeden bir şey alması” olarak 

tanımlanabilir (Sakarya, 2006). Hediye, tüm dünyada ve kültürlerde görülen evrensel 

bir nesnedir. Her medeniyet her dönemde bu evrensel hediye objesini sürdürmüştür. 

Her medeniyette yapılan bu hediyeleşmenin geçmişi neredeyse insanlık tarihine 

dayandığı tarihi kaynaklarda ve kazılarda bulunan eşyalarda görülebilmektedir 

(Yılmaz, 2018). İnsanoğlu birbirlerine birbirinden farklı amaç doğrultusunda hediye 
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vermektedirler. Verilen bu hediyeler her kültür için farklı anlamlar taşır (Swanson ve 

Timothy, 2012). Hediyeleşme, hediyelik eşyalar satın alma Roma, Antik Mısır gibi 

çok eski medeniyetlerden bugünlere gelen insanlığın ortak geleneğidir (Stanley, 

2000).  

 

Hediyelik eşyalar, turistlerin seyahatlerini manevi deneyimlerini hatırlatmak için 

satın alınan maddi ürün olarak turizm ile evrensel olarak bağlantılıdır (Swanson ve 

Horridge, 2006). Hediyelik eşyaları önemli ticari önemimin yanında, seyahat edilen 

destinasyonun kültürünü, tarihini, gelenek ve göreneğini turistlere aktarmadaki bir 

araç olarak görülen hediyelik eşyalar sembolik bir değere sahiptir (Litirell vd., 1994). 

Bundan dolayı, hediyelik eşyalar ticari ve kültürel önemi dikkate alındığında 

hediyelik eşyaların turizmin gelişiminde oldukça önemli rolü vardır (Tosun vd., 

2007). 

 

1.3. Hediyelik Eşyanın Özellikleri  

Hediyelik eşyalar, destinasyonların ve deneyimlerin hatırası olarak tanımlanmaktadır 

(Choi, 2016). Hediyelik eşya, evrensel anlamda turizm ile ilişkili ve ticari kazanç 

olarak üretilen ve turistlerin seyahat deneyimlerini hatırlatmak için satılan 

nesnelerdir (Swanson ve Horridge, 2006). Bu nesneler, el sanatları gibi birçok seri 

üretim ürünleridedâhil olmak üzere geniş bir ürün kategorisini temsil etmektedir 

(Swanson ve Timothy, 2012).  

 

Hediyelik eşyaların benzersiz ürün kategorisi bulunmaktadır. Bazen hediyelik eşyalar 

mağazalarda somut olarak satılırken bazen ise doğrudan konum ya da cazibe olarak 

satılan hediyelik eşyalarda bulunmaktadır (Swanson, 2006). Hediyelik eşyalar, 

resimsel imgeler, doğadan toplanan parçalar, sembolik eşyalar, işaretler ve yerel 

ürünler olmak üzere beş kategoride sınırlandırılmaktadır (Gordon,1986). Hediyelik 

eşya ürünleri, heykeller, sanat ve el işleri, değerli taşlar, mücevherler, antikalar, ev 

gereçleri, kartpostallar ve gastronomik unsurlar gibi çeşitleri bulunmaktadır 

(Swanson ve Horridge, 2006). 

 

Turistler hediyelik eşya satın alma davranışını gerçekleştirirken ürünlerin çeşitli 

özelliklerini göz önüne alarak satın alma davranışını gerçekleştirirler (Swanson ve 
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Horridge, 2006). Turistler hediyelik eşya özelliklerinin kolay taşınabilen olması, 

temizliği kolay, ucuz ve kullanışlı olmasına dikkat etmekledirler (Grabun, 1976). 

Ayrıca geleneksellik, kendi ülkesinde olmaması, fonksiyonellik gibi özelliklerini göz 

önünde bulundurmaktadırlar (Yanar, 2012). Turistler arasında hediyelik eşyadan 

farklı beklentiler içine giren ve sadece ihtiyaçlarına yönelik tercih eden turistlerde 

olabilmektedir (Yılmaz, 2018). Ayrıca turistler hediyelik eşyaları yenilik değeri için 

de satın alabilirler (Gordon, 1984; Swanson, 2004). 

 

Hediyelik eşyalar çoğu zaman bir başkasına deneyimlerini göstermek, hediye vermek 

ya da seyahat anılarını paylaşmak için alınır (Boley, Magnini ve Tuteni, 2013). Yine 

hediyelik eşya satın alma davranışı turistlerin hatırlamak ya da seyahat ettikleri 

bölgenin otantik ürünlerine sahip olmak adına alırlar (Anderson ve Littrell,1995). 

 

1.4. Hediyelik Eşya Satın Alma Davranışları 

Hediyelik eşya satın alma davranışı, turistlerin eğlence, heyecan kaynakları ve 

seyahat sırasında turistlerin memnuniyetini ve deneyimlerini şekillendirmek için 

yapılan bir etkinlik olarak tanımlanmaktadır (Hu ve Yu, 2007). Özellikle seyahat 

sırasında yapılan hediyelik eşya alışverişi turizm destinasyonları içinde yer alan 

etkinliklerden birisi haline gelmiştir (Murphy vd., 2011). Hediyelik eşya alışverişi 

turizm destinasyonlarının alışveriş harcamalarının oldukça önemli bir bileşenidir 

(Gordon, 1986). 

 

Turistlerin hediyelik eşya satın alma davranışları planlı ya da plansız olabilmektedir 

(Chang, 2014). Planlı satın alma davranışı, alışverişe çıkmadan önce belirlenen, satın 

alma ve almama kararları olarak tanımlanmaktadır (Bucklin ve Lattin,1991). 

Planlanan satın alma davranışı üzerinde alışveriş yapılan mağaza fiyatlarının hiçbir 

etkisi yoktur. Alışveriş seyahatlerinde planlı alışveriş yapan turist, satın alma 

dürtülerini ve öz kontrol uygulayabilir (Baumeister, 2002). Planlanmamış satın alma 

davranışı ise, alışverişe çıkan turistlerin daha önceden planlamadığı bir satın alma 

davranışıdır (Stern, 1962). Turistlerin plansız satın alma davranışları, ani alışveriş, 

bağımlılık yapan alışveriş ve zorunlu alışveriş gibi çeşitli eylemleri kapsamaktadır 

(Chang, 2014). 
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Yerinde hediyelik eşya satın alma davranışının iki farklı çeşiti vardır bunlardan ilki 

dürtüsel satın alma ikincisi ise zorlayıcı satın alma davranışıdir. Dürtüsel satın alma 

davranışı turistin kendiliğinden, düşünmeden, ani olarak satın alma davranışı olarak 

tanımlanmaktadır (Rook ve Fisher, 1995). Dürtüsel satın alma davranışı, karar verme 

süresinin hızlı, ani, zorlayıcı ve hedonistik bir alışveriş davranışıdır (Bayley ve 

Nancarrow, 1998). Çeşitli araştırmalar turistlerin hediyelik eşya alışverişinde ruh 

hallerinin ve duygusal durumlarının dürtüsel satın alma davranışı üzerindeki etkisini 

göstermektedir (Donovan vd., 1994). Bu anlamda tursitlerinnegatif ruh hallerinden, 

pozitif ruh halleri dürtüsel satın alma davranışı için daha elverişli olduğu 

düşünülmektedir (Rook ve Gardner, 1993). Zorlayıcı satın alma davranışı ise, yüksek 

düzeyde depresyon ve kaygı ile ilişkili olduğu bilinmektedir (Faber vd., 1995). 

Zorlayıcı satın alma davranışı, içsel ve dışsal zorlayıcıları içerir. İçsel zorlayıcı 

kompulsif, öncelik finansal olmak üzere tüketiciye zarar veren psikolojik 

bozukluktur (Faber ve O’Guinn, 1992). Onay alma gibi harici zorlayıcı satın alma 

davranışı ise sosyal reddedilme ve çevresel baskı gibi dış faktörlerdir (Desarbo ve 

Edwards, 1996). Böylece turistlerin onay alma ihtiyacı satış görevlisinden bile geçici 

onay almaya yöneltebilir. Turistlerin alışveriş davranışı insan ve diğer faktörler ile 

birlikte istilacı sert satışlardan kaynaklanabileceğinden, gelecekteki alışveriş 

davranışlarının tekrarlanması daha düşük bir olasılıktır (Chang, 2014). 

 

1.5. Hediyelik Eşya Satın Alma Davranışını Etkileyen Faktörler 

Hediyelik eşya satın alan turistlerin satın alma davranışını etkileyen faktörler 

demografik özellikler, kişisel ihtiyaçlar ve bireylerin kişilik özelliklerdir. Bunlara ek 

olarak turistlerin seyahat ettiği destinasyon ve çevresel etkenler de turistlerin satın 

alma davranışını etkilemektedir. Satın alma davranışını etkileten faktörlerden 

demografik özellikler kısmında yer alan yaş grubu ile satın alma davranışı arasında 

belirli bir ilişki vardır (Littrell, 1990). Hediyelik eşya işletmeleri, seyahat eden 

turistlerin ihtiyaçlarını en iyi şekilde karşılamak ve tatmin etmek için ürün 

üretmektedirler (Arkant, 2013). Turistler alışveriş yaparken kendileri için uygun 

bütçeli, maksimum faydalı hediyelik ürünleri tercih etmektedirler (Arkant, 2013). 

 

Turistlerin hediyelik eşya satın alma davranışını belirlemede çeşitli etmenlerin etkili 

olduğu görülmektedir. Hediye satın alma davranışının cinsiyete göre değiştiğini ve 
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bu değişikliğin kadın ve erkeğin düşünce yapısıyla alakalı olduğu belirtilmektedir 

(Fischer ve Arnold,1990; Timothy, 2001). Kadın, erkek turistlerin psikolojik 

durumları sebebiyle hediyelik eşya alışverişinde değişiklik gösterdikleri görülmüştür 

(Anderson ve Littrell, 1996). Ancak yapılan çalışmalarda otantik ürün alışverişinde 

cinsiyet farklılığı bulunmamaktadır (Littrell vd., 1993). Hediyelik eşya satın alma 

davranışını etkileyen güdüler; sevdiklerine hediye götürmek, hatıra kalması ve 

seyahate dair kanıt olarak hediye almak şeklinde üçe ayrılmaktadır (Wilkins, 2011). 

 

Turistlerin hediyelik eşya satın alma davranışını etkileyen bir diğer unsur kültürdür. 

Kültür, insanların istek ve ihtiyaçların bir belirleyicisidir, insanların yarattığı örf, 

adet, ahlak, tutum ve davranışlarının toplumda paylaşılan diğer sembollerin 

karışımıdır. İnsanların ne yiyeceği, ne giyeceği, nereye gidip nereye gitmeyeceği gibi 

günlük hayatımızı belirlemesi nedeniyle kültürel faktörler turistlerin satın alma 

davranışını da etkilemektedir (Örücü ve Tavşancı, 2001). Aynı zamanda turistlerin 

alışveriş davranışları, alışveriş, aile ve akraba ziyareti, eğlence kültür gibi güdüleri 

turistlerin destinasyon seçimlerini ve hediyelik eşya alışveriş davranışlarını 

etkilemektedir (Tosun vd., 2007). 

 

1.6.  Özgünlük Kavramı 

Türk Dil Kurumu, Türkçeye Fransızcadan gelen otantik kelimesi “eskiden beri 

mevcut olan özelliklerini taşıyan” (TDK) olarak tanımlanır. Özgünlük kavramı 

iseGoldman ve Kernis tarafından “kişinin gerçek benliğini yaşayabilmesi” olarak 

tanımlanır (Bulut, 2018). Greko-Romen kökenli olduğu bilinen özgünlük kavramı, 

Eski Yunan’da orijinal, esas ve hakiki anlamına gelen ‘’authentikos’’ kelimesinden 

gelmektedir (Cobb, 2014). Günümüzde ise genel olarak hakiki, güvenilir ve gerçek 

anlamları kullanılmaktadır (Arthur, 2006). 

 

Özgünlük kavramı, bir ülke, bölgeye özgü geçmişle bir bağı olan, eşyanın bireylere 

farklı duygular hissettiren, gizemli bir unsur oluşturan, göstergeler anlaşılmaktadır. 

Geçmişte var olan yani geçmişe ait bir obje, mekân, deneyim, tarih ve nostaljiye olan 

bir ilginin ve isteği gün geçtikçe artmasının sebebini, bazı araştırmacılar, bireyin 

yaşam şekli ile ilişkilendirmektedirler (Gülüm, 2015). Dünyada özgünlük ile ilgili 

her şeye insanlığın çok fazla ihtiyacı olduğu açık şekilde görülür. Örneğin, festival, 
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turizmde, sanatsal çalışmalar (el sanatları, müzik, resim vs.) mimari vs. gibi çok fazla 

turizm ürünü, halkın mirasına göre uygun olup olmadığı, özgün ya da özgün 

olmayanlar olarak tanımlanır (Wang, 1999; Reisinger ve Steiner, 2006; Kaygalak 

vd., 2013). 

 

Özgünlük kavramı aynı kültür kavramı gibi literatürde tartışılan ve çeşitli yorumlara 

açık bir kavramdır. Ancak özgünlük kavramı temel olarak “gerçek olanı’’ 

yansıtmaktadır. Özgünlük kavramı, modern toplumlardaki bireylerin, bozulmamış ve 

kendi kültürel bağları dışında olabilecek özgünlük arayışı içinde seyahat etmelerini 

motive etmek için kullanılmaktadır (Boonzaaier ve Wels, 018).  

 

Turizmde özgünlük kavramı, objeye ve bireyin kimliğine ilişkin iki şekilde ele 

alınmaktadır. Birincisi objelerin eşsiz, benzersiz ve gerçekliğine, ikincisi ise bireyin 

kendi doğasında doğru olabilme ya da doğru bir birey olabilme gibi iki anlamda da 

kullanılmaktadır (Steiner ve Reisinger, 2006). Turizmde özgünlük iki farklı 

şekillerde kullanıldığı görülmektedir. İlk kullanımı nesne veya olayların gerçek veya 

sahte olması, ikinci kullanım ise, bireylerin seyahatte elde ettikleri deneyimlere 

dayanmaktadır. Ancak son günlerde turizmde otantiklik arayışı nesnel arayıştan 

öznel ve soyut arayışa doğru değişim göstermektedir (Belhassen, Caton ve Stewart, 

2008). 

Turizm sektöründe özgünlük kavramı ilk başlardanesnelci yaklaşım üzerine gelişim 

göstermektedir. Bu nedenle özgünlük kavramı, hem uzaklığın hem de gerçekliğin 

özel bir enerjisini taşımaktadır (Taylor, 2001). Özgünlük algısı, saf, geleneksel ve 

küresel etkiye maruz bırakılmamış kapalı bölgeleri kapsamaktadır (Günal, 1998). 

Özgünlük gerçekliğe uygun, doğru olan ve sahte olmayan bir deneyimi temsil 

etmektedir (Laliberte, 2016). 

 

1.6.1. Özgünlük Arayışı ve Özgünlüğün Farklı Cepheleri 

Turizm bireyin en gerçek deneyime ulaşmasının bir yoludur. Turizm seyahatlerine 

katılan bir birey bozulmamış özgün bir yaşamı keşfetme amacına sahip 

olabilmektedirler. Turizm seyahatlerine çıkan bireyler sınırlayıcı, denetleyici, 

teknolojik ve tekdüze yaşantılarından kurtulmak isteyen bireyler, gerçeği ve 
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özgünlüğü arayarak yaşamlarına anlam kazandırmaktadırlar (Rızaoğlu, 2004). 

Turizm sektörünü, diğer günlük yaşamdan ayıran özelliklerden biri de bireylerin 

yaşamlarına anlam veren değerleri yitirmesi ile keşfettikleri özgünlük arayışıdır 

(Doğan, 2004). Turistlerin özgünlük arayışına girmeleri ve başka bireylerin 

yaşamlarına katılmaya çalışmaktadırlar. Bu arayışın temelindeki motivasyon ise, 

bireylerin yabancılaşmadan kaçınma ve özgün deneyimleri istemeleridir (Olsen, 

2002).  

 

Bireylerin yabancılaşma ile kaybettikleri özüne tekrar dönme isteği, özgünlük arayışı 

ile sonuçlanmaktadır. Birey bu özgünlük arayışını, içinde bulunduğu toplumun 

kültürü, tarihi, özgün geçmişi ile arasındaki bağlarını koparmadan daha da 

güçlendirerek gerçekleştirebilmekte iken birey tek başına çevresinden bağımsız bir 

şekilde bireysel güdülerine yönelik de gerçekleştirebilmektedir. Bu arayışta 

bireylerin gayesi yaşadığı toplumun somut ve somut olmayan kültürel birikiminden 

turizm aracılığı ile faydalanabilmektedir (Rızaoğlu, 2004). 

 

Birey özgünlük arayışı ile kendi içine yönelerek geçmişini, yaşamı sorgularken diğer 

yandan toplumun değer yargılarına ve toplumun bireye karşı tavrına da eleştiri 

yapabilmektedir. Bu durum bireylerin yetilerini, becerilerini ve sınırlarını 

keşfetmesine yardımcı olacaktır. Bireylerin geçmişlerine duydukları özlemi 

dindirerek aynı zamanda geçmişinde kendini bulabilecektir (Bulut, 2018). Bu 

durumda nesne ve özne odaklı özgünlük bir arada kullanılmış ve özgünlük arayışı 

bağlamında değerlendirilmiştir. Turistlerin duygularını harekete geçiren bireye kendi 

kinliğini, özünü hatırlatan bireyin rahatlamasını sağlayan her türlü turizm faaliyeti 

özgünlük bağlamanda değerlendirilmektedir. Özgünlük arayışı bireylere bilgi 

kazandırmasının yanı sıra onların zihnini açarak çevreyi olduğu gibi görme ve 

algılama olanağı verdiği, gerçeğe ulaşan bireylerin ise aklını ve duygularını kullanma 

ve geliştirme yetisine sahip oldukları ifade edilmektedir (Fromm, 1995). 

 

1.6.1.1. Özne Odaklı Özgünlük 

Özne odaklı özgünlük yaklaşımında özgün olmak, bireyin yaşadığı toplumu belirli 

kalıplara sokan zihinsel olayların farkına varılması ve bireyin kendi hayatının küresel 

sisteme göre kalıplaşmasına izin verilmemesiyle birlikte yaşantısını anlamlı ve 
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değerli kılan olaylara ve amaçlara yönelinmesi özne odaklı özgünlük olarak 

tanımlanmaktadır (Bulut, 2018). Özne odaklı özgünlük iki farklı unsur ile 

ilişkilendirilmektedir. Birincisi, içe bakış olarak tanımlanan bireyin kendi üzerine 

düşünmesi, gerçek ben bilgisine ulaşmasıdır. İkincisi, gerçek özgünlük bireyin 

benliğinin dışa vurumu olarak tanımlanan, bireyin iş yaşamında, ilişkilerinde kendi 

özü gibi davranma şeklidir (Guignon, 2008). 

 

Özgünlük benlik, bireyin özgün yeteneği, anlayış ve irfanın birleşimidir. Özgünlük 

ideaili, gerçek benliğin bireyin tüm yaşantısına yayılması ile içindeki potansiyeli en 

iyi şekilde değerlendirmek ve bireyin kendisini gerçekleştirme amacına 

yoğunlaşmaktır (Guignon, 2008). Birçok araştırmacı, bireyin kendini gerçekleştirme 

ihtiyacının, bireyin gereksinim ve güdülerinin kaynağı olduğu ifade edilmektedir. 

Sadece yaşamak ile yetinmek istemeyen birey, daha iyi yaşamak, kendini geliştirmek 

ve aşmak istemektedir. Bireylerin turistlik faaliyetlere katılmalarında değişiklik 

aramak, farklı yerler tanıma, öğrenme, keşfetme gibi kendini gerçekleştirme güdüleri 

etkili olmaktadır (Rızaoğlu, 2004). 

 

Özne odaklı özgünlüğe yönelik dört farklı yapı geliştirilip açıklanmaktadır. Öz 

farkındalık, bireylerin kişiliğini öğrendiği zaman özgün hisseden; özgür ifade, kendi 

kişiliğini, kimliğini özgürce ifade eden özgün hisseden; öz katılım, destinasyonlar ve 

faaliyetler ile bireysel iletişimi olduğu zaman özgün hisseden; bireylerin ikili 

ilişkileri ise diğerleriyle iletişime geçtiği zaman özgün hisseden turistler için geçerli 

olmaktadır (Shim, 2013). 

 

1.6.1.2. Nesne Odaklı Özgünlük 

Nesne odaklı özgünlük, bir nesneye ait bir özellik olarak tanımlanmaktadır. Nesnel 

özgünlük, destinasyonlarda bulunan tarihi yapılar, miras alanları ve kültürel ürünlere 

ait her şeyi kapsamaktadır (Boorstin, 1961). Destinasyonlarda bulunan nesnelerin 

özgün olarak kabul edilmesi uzmanlık bilgisine bağlıdır (MacCannell, 1973). Nesnel 

özgünlük destinasyonlarda bulunan nesnelerin özgün olduğunun güvenilir kaynaklar 

tarafından onaylanmış olması gerekmektedir. Özgünlükte nesnel yaklaşım, 

destinasyonlarda bulunan nesnelerin temelinde gerçek amaçlarını belirlemek için bir 

uzman tarafından incelenmesi durumudur (Leite ve Graburn, 2009).  
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Nesne odaklı özgünlük, yerel olan, kitlesel üretim amacıyla üretilmemiş, turizm 

gelişmeden önce de var olan somut olmayan miras, kültürel değerler, mimari ve 

doğal çevre gibi turistlik destinasyon çekiciliği şeklinde tanımlanmaktadır (Sedmak 

ve Mihalic, 2008). Nesne odaklı özgünlük yaklaşımı, toplumların yaşam 

maceralarını, kültürel faaliyetlerini ve ortaya çıkan eserleri içeren unsurları ortaya 

koymaktadır (Lau, 2010). Nesnel özgünlükte, bulunan nesnelerin kesin olarak 

açıklanabilen ve ölçülebilen bir özgünlük söz konusudur.  

 

Nesne odaklı özgünlüğe yönelik dört farklı yapı açıklanmaktadır. Geleneksel 

özgünlük, özgünlüğe inanma eğilimli turistler için geçerli, tarih, gelenek, bilime 

odaklanmaktadır. Yerel özgünlük, nesne özgünlüğünün yereli yansıtması gerektiğini 

düşünen turistler için geçerli, yerel insanlara ve kültüre odaklanmaktadır. Çağdaş 

özgünlük, nesnelerin şimdiki durumunun özgün olduğuna inanan turistler için 

geçerli, günlük yaşama ve çağdaş kültüre odaklanmaktadır. Özgünlüğün 

reddedilmesi ise nesnelerin özgünlüğünün kanıtlanmasının zor olduğunu düşünen 

turistler için geçerli, özgünlük ile özgün olmayan arasındaki belirsiz ayrılığa 

odaklanmaktadır (Shim, 2013). 

 

1.6.1.3. Sahnelenen Özgünlük 

Sahneleme kavramı, kültürel objenin bulunan yerinden başka bir yere kaldırılmasını 

ve kaldırıldığı yerin zaman ve mekân koşullarına uyacak şekilde değiştirilmesini 

içermektedir. Bu olay yüzeysellik anlamına gelmez ama gerçek kültür de zamanla 

değişime uğrayabilmektedir (Chhabra, Healy ve Sills, 2003). Sahnelenen özgünlük 

kavramı ilk defa MacCannell (1973), StagedAuthenticity: Arrangements of Social 

Space in TouristSettings isimli makalesinde kullanmıştır. Sahnelenen özgünlük 

kavramı, turizmde bulunan özgünlük uygulamaların, doğrudan bölgenin orijinal 

kültür unsurlarına uygun kurgulanmadığını ve yapay özgünlüğün turizmde tüketime 

sunulduğunu anlatmak için kullanılmaktadır.  

 

Sahnelenen özgünlüğün farklı alanlarının belirlenmesinde ön ve arka ayrımından 

esinlenmektedir (Goffman, 1959). İşletme alanlarının özgünlük özelliğine göre çeşitli 

bölümlere ayrılmaktadır ve bu bölümlerin her birine ‘’sahne’’ adı verilmektedir 
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(MacCannell, 1973). Özgünlüğe ulaşma isteğindeki turistler için yalnızca çalışanlarla 

doğrudan temas kurulan ön bölümün değil, turistlerin giremediği arka bölümlerin de 

gözlenmesi oldukça önemli hale gelmektedir (MacCannell, 1973). Bölümler arası 

geçiş sağlayan turistlerin asıl amacı kendilerinin giremediği arka bölümlere 

geçmektir. Arka bölümlere giremedikleri bir alan olduğu için gerçekliğin ve 

özgünlüğe dair ayrıntıların o alanlarda saklandığına inanılmaktadır 

(Kontogeorgopoulos, 2004). Ön bölgede turistler, çalışanlar ve yerliler bir araya 

gelmektedir. Arka bölgede ise, yerlilerin ve yerli çalışanların özel olanlarıdır. Arka 

bölgede sergilenen davranışlar ön bölgedeki davranışlar ile çelişebilmektedir ve bu 

davranışlar ön bölgede yer alan turistlere fark ettirilmez. Turistlere sunulan hizmetin 

genellikle sahnelemeden ibaret olduğu, yapay olduğu ve turistlerin genellikle bu 

durumu fark etmediği ifade edilmektedir (MacCannell, 1989).  

 

Turistlerin genel olarak gerçeği olduğu gibi görmek istediklerini ve ona göre hareket 

ettiklerini fakat yaptıkları deneyimin gerçekten özgün olup olmadığını bilmeleri zor 

olduğu belirtilmektedir. Turistler arka bölgeye geçtiklerini zannederken aslında 

yapay olan bir ön bölgeye geçmiş olabilmektedir. Bu nedenle turistlik deneyim, ön 

bölgede gerçek olan ya da sahte algılanışına göre sırayla, sahnelenen ve yapay 

olanarka bölgede gerçek ya da sahte algılanışına göre ise özgünlük olarak karşımıza 

çıkmaktadır (MacCannell, 1989). 

 

1.6.2. Özgünlük ve Turizm 

Turizm, içinde bulunan sosyokültürel ve ekonomik nedenler ile toplumu etkileyen ve 

toplumdan etkilenen bir olgudur (Kaygalak, Usta ve Günlü, 2013). Kültürel miras 

turizminin önemli özelliklerinden biri de özgün olması ya da özgün olarak 

algılanmasıdır (Boniface ve Fowler, 1993). Turizm açısından değerlendirildiği 

özgünlük kavramı kökeninin kültürel özgünlüğe dayandığı bilinmektedir. Özgünlük 

arayışı, kültürel miras alanlarının hala canlı tutulmasını sağlayan turizmde 

aranmaktadır (Croes, Lee ve Olson, 2013). 

 

Özgünlük kavramı genel olarak gerçek olan ya da gerçek olduğu kabul edilen olarak 

tanımlanmaktadır (Taylor, 1991). Bu nedenle özgünlük kavramı genellikle gerçeklik 

olarak tanımlanmıştır (Maccannell, 1989). Özgünlük genellikle orijinal ürünlerin, 
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deneyim ve mekânların turistler tarafından değerlendirilmesi sonucunda ortaya 

çıkmaktadır (Swanson ve Timothy, 2012). Özgünlük, kültürel miras turizminde 

miras alanlarının ziyareti için bir motivasyon kaynağı olmaktadır (Chhabra, Healy ve 

Sills, 2003). Turistler seyahatlerinde kültürel miras alanlarını ve eski hayatları 

nostaljik bulmaktadır ve bu yaşamları turizm seyahatlerinde yeniden yaşamak 

istemektedirler ve bu amaçla turizm seyahatlerinde bulunmaktadırlar (Chhabra, 

Healy ve Sills, 2003). 

 

Turizmde özgünlük kavramı, nesneyle ilgili ve bireyin kimliğiyle ilgili iki farklı 

şekilde ele alınmaktadır. Birincisi nesnelerin benzersiz, eşsiz ve gerçekliğiyle ilgili, 

ikincisi bireyin özünde doğru birey olabilme gibi iki anlamda da kullanılmaktadır 

(Steiner ve Reisinger, 2006).  Genel olarak turizmde özgünlük, iki farklı anlamda 

kullanılmaktadır. Birinci kullanımı nesnelerin gerçek veya sahte olması, ikinci 

kullanımı ise bireyin somut deneyimlerine dayanmaktadır (Belhassen, Caton ve 

Stewart, 2008). Turizmde özgünlük, ilk başlarda nesnelci yaklaşım üzerine 

geliştirilmiştir. Bu nedenle özgünlük, hem uzak olanın hem de gerçek olanın özel bir 

enerjisini taşımaktadır (Taylor, 2001). Özgünlük arayışı, turizm seyahatlerini 

şekillendiren baskın bir eğilimdir. Turistler seyahatlerinde benzersiz bir deneyim 

aramaktadırlar. Bu nedenle özgünlük arayışı, saf, geleneksel ve kapalı alanları 

kapsamaktadır (Günal, 1998). Özgünlük, sahte olmayan, gerçek olan deneyimleri 

ifade etmektedir. Turistlerin özgünlük arayışı, bireylerin nostalji duygusuna, tarihi 

kökenine ve toplum mirasına yönelik bir arayıştır ve bu özgünlük arayışı turizm 

seyahatlerine katılma sebeplerinden en önemlileri arasındadır (Wang, 1999).  

 

Sonuç olarak turizmde özgünlük, turistlerin yaşantısından farklı bir deneyim yaşam 

isteği, bireylerin kimliklerini açıklama arzusu, gelenek ve görenek, kültür, miras, 

tarih üzerinde fikir sahibi olma, küreselleşmenin ve özgün yapının bozulmasına karşı 

olma, günümüzde özgün yapısını ve gelenekselliğini kaybetmemiş destinasyonları 

keşfetmek ve kaliteli bir deneyim elde etme isteğini ifade etmektedir (Laliberte,  

2016). Turistler, kendi yaşantılarından farklı, yeni şeyler görme, keşfetme, öğrenme 

ve farklılaşma arayışı için turizm seyahatlerine katılmaktadırlar (Laliberte, 2016). 
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1.6.3. Özgünlük ve Hediyelik Eşya 

Turistler, turizm seyahatlerini, deneyimlerini ve hatıralarını hatırlamak ve korumak 

için özgün hediyelik eşyalar arayışına girerler çünkü hediyelik eşyalar 

destinasyonları ve insanları temsil etmektedir (Cave, Jolliffe ve Baum, 2013). 

Böylece özgün hediyelik eşyalar, kültür, tarih, miras gibi olayların ve faaliyetlerin 

benzersizliği üzerine kurulan nesnelere atıfta bulunmaktadır (Durko ve James, 2016). 

Bu nedenle özgün hediyelik eşyalar, bir amacın etnik kökeninin ya da kültürel 

kimliğinin önemli bir belirtecidir (Cohen, 1988). Hediyelik eşyalar somut olmasına 

rağmen, hediyelik eşyalarını eşya yapan özellikleri soyuttur. Turistler hediyelik 

eşyalara baktığı zaman somut biçiminin ötesine bakma somut olmayan özelliklerinin 

gerçekliğine bir resim işlevi görme ihtiyacı bulunmaktadır. Turistleri çekmek adına 

hediyelik eşyalarda yansıtılmaya çalışılan kültür unsurları, hediyelik eşyaların 

yansıttığı ruh ve hislerin özelliklerini ve turistlerin yorumları dikkate alınmaktadır. 

Özgün olan bir hediye, hediyelik eşyanın temsil ettiği toplum hakkında turistlere 

eşsiz bir duygu aktarabilmektedir (Elomba ve Yun, 2017). 

 

Hediyelik eşyanın özgün olarak kabul edilmesi için, hediyelik eşyanın özellikleri, 

destinasyonu ve değerlerinin gerçekçi bir yansıması olmalıdır. Hediyelik eşyalar için 

kullanılan malzemeler geleneksel olmalı ve yansıttığı destinasyondan türetilmelidir 

(Elomba ve Yun, 2017).  Hediyelik eşyaların yerel olarak yansıtılması için el yapımı 

olması gerekmektedir çünkü özgünlüğünü belirlemede önemli bir özelliktir. Aksi 

takdirde hediyelik eşya malzemede yapaylık, yüzeysellik gibi özgünlüğün tersi 

olmaktadır (Asplet ve Cooper, 2000). Hediyelik eşyaların sergilenmesi, geleneksel 

kıyafet, alet, tapınak mekân ya da yerel toplum gibi geleneksel aletler ile o toplumun 

kültürel değerlerini yansıtmaktadır (Elomba ve Yun, 2017). 

 

Hediyelik eşya pazarlarında objektifliğin ve yapıcı özgünlüğün bir arada olduğu 

ifade edilmektedir (Swanson, 2013). Tarihi destinasyonlarda, yerel modellerle 

tasarlanmış zanaatkâr el sanatları ve mücevherler objektif olarak yerel hediyelik 

eşyalardır ve bu hediyelik eşyaların fiyatları yüksektir ve çoğunlukla hediyelik eşya 

mağazalarında sergilenmektedir. Aynı zamanda aynı modellerle yapılmış toplu 

üretilen hediyelik eşyalar, dükkânlarda veya pazar tezgâhlarında satılabilir ve 
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hediyelik eşyalar açısından bu eşyalar da özgün olarak kabul edilmektedir (Swanson, 

2013). 

 

1.7. Tatmin 

Tatmin kavramı ilk defa 13. Yüzyılda İngilizce olarak ortaya çıkmış ve Latincede 

yeterli anlamına gelen ‘’satis’’ ve yapmak anlamına gelen ‘’facere’’ kelimelerinden 

türetilmiştir. Tatmin kavramı, dışarıdan başka biri tarafından gözlemi olmayan 

sadece bireyin kendisi tarafından hissedilen, ifade edilen zevki anlatmak için tatmin 

kavramı kullanılmaktadır. Fakat tatmin olmayan bireyin kendini iyi hissetmesi ya da 

mutlu olması imkânsızdır (Özdemir, 2006). 

 

Tatmin kavramının tanımlanmasında iki farklı yaklaşım temel alınmıştır. İlk 

yaklaşım, tatminin bir tüketim faaliyetinin sonucu, ikinci yaklaşım ise tatmin olayını 

bir sonuç olarak görülmesidir. İlk yaklaşımda bulunan tüketim veya deneyimin 

sonucu, beklentiler ile elde edilen deneyim arasında bir değerlendirme yapılmaktadır. 

İkinci yaklaşımda süreç olarak görülmesi, tatminin altında bulunan temel unsurlara 

odaklanmaktır (Parker ve Mathews, 2001). Tatmin, kişinin istek, ihtiyaç ve 

beklentilerinin karşılanması veya o andaki sahip olduklarıyla beklentileri arasındaki 

farktır, bu aralarındaki fark az olursa tatmin olma seviyesi de yüksek olur (Ağduman, 

2014). Ancak sahip oldukları ile beklentileri arasındaki fark ne kadar fazla olunca 

tatmin olma seviyesi düşük olmaktadır. Kişinin beklenti ve ihtiyaçlarının 

karşılanmaması kişilerde büyük bir hayal kırıklığı ve memnuniyetsizlik 

oluşturmaktadır ve bu durumda kişinin tatminsizliği ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle 

tatmin bir deneyimdir (Yürük, 2015). Tatmin kavramı, tüketicilerin satın aldıkları 

ürün ile ilgili tüketim öncesi kişinin sahip olduğu beklentileri ve tüketim sonrası elde 

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

 

Turizm açısından tatmin kavramı değerlendirildiğinde, müşteri ya da tüketici olan 

birey turist olarak vasıflandırılmalıdır. Tüketici tatminine bakıldığında farklı 

değişkenlerden oluştuğu görülmektedir fakat en fazla üzerinde durulan faktörler 

şunlardır; sunulan mal ve hizmet kalitesi tüketicinin tercihleridir (Değirmencioğlu, 

2001). Müşteri memnuniyeti, müşteri beklentisi ile tecrübe süreciyle orantılı bir 

biçimde gelişir. Turizm sektörüne bakıldığında turistlik ürünler satan işletmelerin 
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müşteri tatminlerini ön planda tuttukları, müşteri tatminini sağlamaya çalıştıkları 

aşikârdır bu nedenle turizm sektöründeki yoğun rekabetin yaşandığı ortamda 

turistlerin tatmini çok daha değer kazanmaktadır (Özgöller, 2019). 

 

Turistlerin hediyelik eşya alışverişlerinden tatmin olmalarında, seyahat ettikleri 

bölgeye ait özgün ürünlerin kalitesi ve çekiciliği oldukça önemlidir. Çünkü 

destinasyonların ekonomik gelişmesine önemli ölçüde katkı sağlamaktadır (Heung 

ve Cheng, 2000). Bazı turistlerin hediyelik eşya alışverişlerinde çekicilik kriterlerini 

gösteriş, kalite ve dikkat çeken renkler oluşturmaktadır. Bazı turistlerin ise hediyelik 

eşyaların doğal, geleneksek ve özgün teması cazip gelmektedir (Littrell vd., 1994). 

 

1.8. Davranışsal Niyetler 

Niyet kavramı, bireyin bir davranışının gerçekleştirilmesi için belirlenen olasılık 

tanımlanmaktadır (Oliver, 1997). Davranışsal niyet tatmin sürecinin bir sonucu 

olarak görülmektedir (Çetintaş, 2014). Davranışsal niyet ekonomik davranışlar ve 

sosyal davranışlar olarak iki temel başlıkta açıklanmaktadır (Smith vd., 1999). 

Ekonomik davranışlar; tekrar satın alma isteği, fazla ücret ödemeyi kabul etme gibi 

mağazaları finansal açıdan etkileyen tüketici davranışı olarak tanımlanmaktadır. 

Sosyal davranışlar ise, kişinin şikâyetleri ve iletişim anında tüketicinin davranışlarını 

etkileyen olumlu veya olumsuz davranışlarıdır (Varinli ve Çakır, 2004). Davranışsal 

niyet, müşterilerin destinasyondan hizmet almaya devam edeceklerinin ya da 

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

 

Literatürde davranışsal niyet kavramı incelendiğinde bu konuyla ilgili en geniş 

çalışma Zeithaml ve arkadaşları (1996) yapmıştır. Bu çalışmada davranışsal niyet 

olumlu ve olumsuz ikiye ayrılmaktadır. Olumlu davranışsak niyetler;  

 

 Müşterilerin işletme hakkında pozitif şeyler söylemeleri 

 Müşterilerin işletmeyi tavsiye etmeleri  

 Müşterilerin işletmeye sadık kalmaları 

 Müşterilerin işletmeye daha fazla para ödemeleri  

 Müşterilerin ekstra fiyat ödemeleridir.  
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 Olumsuz davranışsal niyetler ise; 

 Müşterilerin işletme hakkında olumsuz şeyler söylemeleri 

 Müşterilerin işletmeyi değiştirmeleri 

 Müşterilerin dışarıdaki işletmelere şikâyet etmeleri 

 Müşterilerin işletme ile daha az iş yapmasıdır. 

 

Davranışsal niyet, müşterilerin ürüne veya kullanıcısına ulaştırmasına aracılık eden 

mağazaların geri dönüşlerine ilişkin tutumlarını kapsamaktadır. Bu nedenle 

müşterilerin aldıkları hizmet sonrasında yaşadıkları hizmet deneyimini başkasına 

aktarırken mutlulukla aktarması, tavsiye etmesi ve tekrar satın alma isteği ve genel 

anlamda hizmetten memnun olması kişinin olumlu anlamda davranışsal niyetini 

ortaya çıkarmaktadır (Güven, Sarıışık, 2014). 

 

Literatürde davranışsal niyet incelendiğinde, davranışsal niyetler üç başlık altında 

incelenmektedir. Müşteriler hizmet aldığı mağazayı tekrar ziyaret edebilir, bu 

hizmeti çevresine tavsiye edebilir veya bu hizmet aldığı mağazanın gönüllü reklamı 

yapabilir (Yücenur vd., 2011).  

 

1.8.1. Tavsiye Etme Niyeti 

Davranışsal niyetlerden tavsiye etme niyeti belirli bir mağaza, marka, hizmet ve 

ürünle ilgili bireyin bilgilerini ve düşüncelerini doğrudan satın alacak diğer bireylerle 

paylaşma sürecidir (Litvin vd., 2008).  Tavsiye etme niyeti, marka, mağaza, ürün ve 

hizmetle ilgili ticari bir bağlantısı ve çıkarı olmayan insanların yüz yüze iletişim 

kurmalarıdır (Carl, 2006). Bir başka tanım ise, satın alma davranışı sonrasında 

müşterinin ürün, hizmet veya ürün özellikleri ve kullanımı ile ilgili diğer müşterilere 

bilgi verilmesidir (Westbrook, 1997). Tavsiye etme niyetinin oluşmasında, satın alma 

davranışı sırasında oluşan kulaktan kulağa iletişim önemlidir. Seyahat sırasında satın 

alma ortamlarından etkilenen müşteriler, memnun kaldıkları hizmetleri bir başkasına 

aktarırlar (Martin vd., 2020). 
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1.8.2. Tekrar Satın Alma Niyeti 

Davranışsal niyetlerden tekrar satın alma niyeti, müşterinin satın aldığı ürünü veya 

hizmeti ilerde tekrardan satın alma olasılığının deneyim sonrasında kendisi 

tarafından belirlenmesidir (Seiders vd., 2005).  Tekrar satın alma niyeti, müşterinin 

içinde bulunduğu durumu ve mevcut koşulları göz önüne alarak, önceden satın aldığı 

ürün veya hizmeti aynı mağazadan tekrar satın alma niyetidir (Hellier vd., 2003). 

Müşterilerin tekrar satın alma niyetlerinde tatmin olma, memnuniyet ve marka 

sevgisi önemli unsurlardır (Carool ve Ahuvia, 2006). Mağazayı ve markayı seven 

aldığı markaya sadakat duyan müşterinin tekrar satın alma niyeti olumlu yönde 

olmaktadır. Müşterilerin tatmin, memnuniyeti tekrar satın alma niyetinin 

oluşmasında hizmet kalitesi ve algılanan değer önemli rol oynamaktadır (Kou vd., 

2009). 

 

1.9. Turist Rehberliği   

Ülkeye gelen ziyaretçilerin kültürlerarası farklılıklarından dolayı genellikle ziyaretçi 

ve destinasyon arasında bir boşluk oluşmaktadır. Bu yüzden ülkeye gelen ziyaretçiler 

genellikler rehberli turlara katılmayı tercih ediyorlar. Turistlerin farklı ülkeye 

geldikleri zaman kültürünü tanımak deneyimlemek ve kültürlerarası zorluklardan 

kaçınma isterlerinden dolayı rehberlik hizmeti satın almaktadırlar. Rehberli 

turlardaki turist rehberi turistlerin deneyimleri üzerinde oldukça büyük etkisi vardır. 

Gezi kapsamında ziyaret edilen bölgelerin yerel kültürü, gelenek ve görenekleri 

hakkında bilgi vermektedir. Turist rehberinin bölgeye dair vermiş olduğu bilgilere 

göre turistlerin ziyaret ettikleri bölgeye yönelik düşünceleri farklılaşmaktadır (Yu 

vd., 2002). Turist rehberi turistler için çevreyi güvenli kılan, problemleri çözen, 

tercümanlık yapan, turistler tarafından bilinmeyen bölgeler arasında aracılık görevini 

yapan kişilerdir (Zhang ve Chow, 2004).  

 

Turist rehberliği ile ilgili birçok tanım bulunmaktadır. Uluslararası tanımlardan birini 

Dünya Turist Rehberleri Federasyonu (Wold Federation of Tourist Guide 

Associations, WFTGA) yapmıştır. WFTGA’nın tanımına göre turist rehberi, 

ziyaretçilerin dillerine göre kılavuzluk eden bir destinasyonun doğal ve kültürel 

miras alanlarını açıklayan kişidir (WFTGA, 2003).  Holloway’ın yapmış olduğu 
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tanım; turist rehberi bilgi verici öğretmen, turistleri motive eden, ülkesinin büyük 

elçisi, bir tur grubunu eğlendiren, grup lideridir (Holloway, 1981). Turist rehberliği, 

turistlerin bilmedikleri ülkeyi, şehirleri, miras alanlarını turistlere tanıtmak, 

gezdirmek, o ülke hakkında tarihi, gelenek, kültürel özelliklerini anlatmak tanıtmak 

ülkeyi temsil etmektir (Tetik, 2006). Uluslararası Tur Yöneticileri Birliği ise; turist 

rehberi ülkeye gelen ziyaretçilere o bölgenin tarihi, doğal ve kültürel miras alanlarını 

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

 

Turist rehberliğin tarihsel gelişimine bakıldığı zaman turizm olayı ilk kez eski 

Yunan’da ortaya çıkmıştır. M.Ö. 700 yıllarında olimpiyat oyunlarıyla birlikte sportif 

turizm olayı gerçekleşmiştir. İlk tercüman rehberlerinden biri ünlü tarihçi Heredot 

olmuştur. Heredot gittiği yerlerin adetlerini, gelenek ve göreneklerini öğrenip 

yanındakilere anlatmış ve kültür turizminin öncülüğünü yapmıştır (Tetik, 2006). 

Türkiye’de turist rehberliğinin gelişimi ise, 1839 Tanzimat Fermanı’nın ilanıyla Batı 

ile ilişkiler artmaya başlamış ve İstanbul’a birçok yabancı gelmeye başlamıştır. Bu 

nedenle bir süre sonra turist rehberi meslek grubu ortaya çıkmış rehberlik ve 

tercümanlık yapanlar azınlıklar içerisinden çıkmıştır. Tercüman- rehberlik mesleği 

bu dönemde genellikle Fenerli Rumlar tarafından yapılmıştır (Tetik, 2006). 

 

Turist rehberliği mesleği meslek tanımının en önemli etkeni belirli bir dil bilgisi, 

belirtilen kültürel ve coğrafi bölgede faaliyet göstermesi, ilham vermesi ve eğlenceli 

şekilde bilgilendirmektir (Huang, Hsu ve Chan, 2010). Resmi Gazete’de 22 Haziran 

2012 tarihinde yayınlanan 28331 sayılı Meslek Kanunu’na ve Resmi Gazete’de 23 

Şubat 2013 Tarihinde yayınlanan 28578 sayılı meslek Kanunu’na göre turist 

rehberliği, yerli ve yabancı turistlerin seçmiş oldukları dilleri kullanarak ziyaret 

edilen ülkenin kültür, turizm, gelenek ve görenek, tarih vb. özellikleri tanıtılarak 

gezdirilmesidir (Resmi Gazete, 2012).  

 

Ziyaret edilen ülkeden turistlerin memnun ayrılmasına etki eden faktörlerden birisi 

turist rehberleri tarafından doğru ve yeterli bilgilendirilmesidir. Ülkelerin 

tanıtımından, turistlerin memnuniyetinden ve olumsuz ön yargılardan kurtulmasına 

kadar birçok alanda turist rehberliği bir misyon üstlenmiştir.  Turist rehberleri gezi 

sırasında turistlere eşlik ederek gezinin sorunsuz geçmesini sağlamaktadır. Turist 
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rehberleri turistleri memnun ederken diğer yandan ise ziyaret edilen ülkenin imajını 

göstermekte ve belirlemektedir. Bu yönden turist rehberi ülkeye gelen turistlerin 

memnun ayrılmaları ve tekrar ziyaret etme açısında oldukça önemli bir konumdadır 

(Tetik, 2006).  Profesyonellik gerektiren turist rehberliği mesleği, turist rehberlerinin 

bilgileri ve deneyimleri değerlendirildiğinde “yürüyen kütüphaneler” olarak 

nitelendirilmektedir. Bu anlamda zor bir görevi olan turist rehberlerinin ülke 

tanıtımında etkilerinin büyük olması ve turlara katılan turistlerin yeni bilgiler 

öğrenmesi ve isteklerinin karşılandığı görülmektedir (Arat ve Bulut, 2019).  

 

1.10. Alanyazın Taraması 

1.10.1. Turizm Alışverişi Çalışmaları 

Turizm literatüründe yer alan turizm alışverişi çalışmaları, turizm alışveriş davranışı 

(Çoban, 2013; Temizkan, 2005; Koperman, Borgers ve Timmersmans, 2008; Meng, 

Xu, 2010; Kong, Chang, 2016); ve turizm alışveriş motivasyonları (Tsang, Lee ve 

Liu, 2014; KongiChang, 2016; Foodness, 1994; Arnold, Reynolds, 2003)  olmak 

üzereikitemelnoktada toplanmaktadır.  Turizm alışveriş davranışı üzerine yapılan 

araştırmalarda göre turistlerin alışveriş davranışları turizm işletmeleri veya 

destinasyonları için ciddi bir öneme sahiptir. Çünkü turistlerin alışverişinden 

sağlanan gelirler bölge ekonomisine önemli katkı sağlamaktadır. Örneğin; Temizkan 

(2005) çalışmasında turistlerin alışveriş ve tüketim şekillerinin farklı özelliklerini 

incelemiştir. Araştırmada anket ve mülakat teknikleri kullanılmıştır. Bu çalışmada 

Kapadokya’daki turistlerin genel seyahat ve harcama şekillerini belirtilmiş, 

perakende satıcıların ve satış yapan personelin özelliklerinin turistlerin tatmin olma 

ya da olmama düzeylerine etkileri ortaya çıkarılmış ve turistlerin yaptıkları 

alışverişin özelliklerini algılamalarının boyutları belirtilmiştir. Araştırma sonuçlarına 

göre katılımcıların bölgedeki alışveriş faaliyetleri hakkında, personelin hizmet 

kalitesi ve ürünlerin özelliklerinden turistlerin oldukça memnun oldukları 

saptanmıştır. Ayrıca araştırma sonucunda bölgede alışveriş yapan yabancı turistlerin 

genellikle yöresel kartpostallar, biblolar, bebekler vb. hediyelik eşyalar aldıkları 

ortaya çıkmıştır. 
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Çoban (2013) çalışmasında Midilli Adası’ndan gelen ziyaretçilerin Ayvalık’ı ziyaret 

edişlerinde satın aldıkları ürünlerin neler olduğunun ve satın alınan ürünün 

demografik özelliklere göre değişip değişmediğini incelemiştir. Bu araştırma ayrıca 

turistlerin Ayvalık’a ilişkin memnuniyet düzeylerini de incelemiştir. Araştırmada 

anket tekniği kullanılarak 284 kişiden anket toplanmış ve araştırma sonucu olarak 

Genelde alışveriş, turistik hareket için tek geçerli neden olarak düşünülmese de, 

Ayvalık bölgesinde yapılan bu araştırma neticesinde katılımcıların ikinci ziyaret 

amacının alışveriş olduğu bulgusuna ulaşılmıştır. Katılımcıların çoğu bölgeyi tekrar 

ziyaret etmek istediğini belirtmiş ve genel olarak memnuniyet duyulduğu sonucuna 

ulaşılmıştır.  

 

Meng ve Xu (2010) çalışmalarında turistlerin alışveriş davranışının doğası 

hakkındaki anlayışı incelemeye ve planlı davranış, dürtüsel davranış ve deneyimsel 

davranış tüketiminin bileşenlerinin turistlerin turizm bağlamında alışveriş yapma ve 

satın alma niyetleri üzerindeki etkilerini incelemiştir. Bu çalışma sonucu olarak, ilgili 

literatürün kapsamlı bir şekilde gözden geçirilmesi ve tartışılmasına dayanarak, turist 

alışveriş niyetinin ve fiili satın alma davranışının planlı davranış, dürtüsel davranış 

ve deneyimsel tüketim faktörleri dâhil olmak üzere çeşitli göstergelerden etkilendiği 

sonucuna ulaşılmıştır. Başka bir deyişle, turist alışveriş davranışı planlı, dürtüsel ve 

deneyimsel tüketim davranışının bir karışımı olduğu saptanmıştır. Turizm alışveriş 

motivasyonları üzerine yapılan araştırmalara bakıldığında Tsang, Lee, Liu (2014) 

çalışmasında Anakara Çinli turistlerin Hong Kong'da alışveriş yapma motivasyonunu 

anlamada Maslow'un İhtiyaçlar Hiyerarşisini uygulamayı amaçlamaktadır. 

Çalışmada Odak grup görüşmeleri ve anket kullanılarak sıralı karma yöntem 

kullanılmıştır. Araştırma sonucunda görüşme bulguları, Anakara Çinli turistlerin 

alışveriş motivasyonlarını, orijinal beş seviyeyi dörde dönüştürerek Maslow'un 

Hiyerarşisine eşlemek için kullanıldı. Sonuçlar kısmen, Hong Kong'da daha fazla 

alışveriş deneyimi olan Anakara Çinli turistlerin daha üst düzey motivasyon 

faktörlerine daha fazla önem verdiğini göstermektedir. 

 

Kong ve Chang (2016) çalışmalarında seyahat motivasyonları, hediyelik eşya 

alışverişi ve seyahat deneyimi arasındaki ilişkileri; özellikle seyahat 

motivasyonlarının hediyelik eşya alışverişini nasıl etkilediğini ve hediyelik eşya 
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alışverişinin seyahat deneyimini nasıl etkilediğini incelemektir. Çalışmada 

Makao'daki Çinli turistlereanket tekniği uygulanmış ve sonucunda seyahat 

motivasyonlarının hediyelik eşya alışverişi ve algılanan önemleri ile ilişkili olduğu 

bulundu. Ancak, veriler hediyelik eşya alışverişi ile seyahat deneyimi arasındaki 

ilişkiyi doğrulayamadı. Gelecekteki araştırma yönleri ve yönetsel etkileri 

sağlanmıştır. 

 

1.10.2. Hediyelik Eşya Çalışmaları 

Literatürde yer alan hediyelik eşya çalışmaları, hediyelik eşya (Wilkins, 2010; Litirel 

vd., 1994); hediyelik eşya satın alma davranışı (Akyurt Kurnaz, Tanrısevdi, 2020; Lı, 

Cıa, 2008; Anderson, Littreed, 1995; Kim, 1997; Swanson, Horridge, 2002; 

Swanson, Horridge, 2005); hediyelik eşya orijinalliği (Torabian, Arai, 2013; Trinh 

vd., 2014; Elomba, Yun, 2017); hediyelik eşya alışveriş deneyimleri (Sthapit, 

Coudounaris, 2017; Sthapit, 2018) olmak üzere dört noktada toplanmaktadır.  

 

Tanrısevdi ve Akyurt Kurnaz (2018) çalışmalarında, hediyelik eşya satın alma 

davranışlarının kültürel özelliklerine göre değişip değişmediği hediyelik eşya 

işletmeleri açısından incelenmiştir Araştırmada Marmaris ve Kapadokya 

bölgelerinde yarı yapılandırılmış görüşme tekniği kullanılmıştır. Araştırma 

sonucunda turistlerin kültürlerine göre satın alınan hediyelik eşya çeşidinin ve 

hediyelik eşya satın alma davranışlarının değiştiği tespit edilmiştir. Araştırma 

sonucunda kültüre göre tercih edilen hediyelik eşya türünün ve hediyelik eşya satın 

alma davranışının farklılaştığı tespit edilmiştir.  

 

Çetin, Özdipçiner, Ceylan ve Arğun (2019) çalışmalarında Pamukkale bölgesine 

seyahat eden yerli yabancı turistlerin hediyelik eşya satın alma davranışlarını, 

tercihlerini, farklılıklarını incelemiştir. Araştırmada anket tekniği kullanılarak 336 

kişiden anket toplanmış ve araştırma sonucu olarak bölgeyi ziyaret eden turistlerin 

genel olarak hatıra eşyası ve hediyelik eşya tercih ettikleri tespit edilmiştir.  

 

Swanson ve Horridge (2002) çalışmalarında bu perakendecilerin turistlerin hediyelik 

eşya satın alma konusundaki farkındalıklarını incelemiş ve perakendecilere 

güneybatı Amerika Birleşik Devletleri'ndeki turistlerin hediyelik eşya satın alma 
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davranışlarıyla ilgili kılavuzlar sağlamıştır. Araştırmada anket tekniği kullanışmış 

625 kişiden anket toplanmıştır. Araştırmada sonuç olarak Hediyelik eşya alımlarını 

önceden planlayan turistlerin, satın almak istedikleri ürünleri belirlemek için bilgi 

kaynaklarını (örn. Broşürler, dergiler, internet) kullandıkları belirtilmiş. Aynı 

kaynaklar, turistleri Güneybatı'yı ziyaret etmeden önce reklam ve tanıtım yoluyla 

yerel sanatçılara ve zanaatkârlara tanıtabilir. Sonuç olarak, turist bir zanaatkârın 

itibarını bir mağazanın özelliklerinde önemli gördüğü tespit edilmiştir. 

 

Torabian ve Arai (2013) çalışmalarında turistlerin hediyelik eşya otantikliğine ilişkin 

algılarını incelemiştir. Bu çalışmanın verileri 14 seyahat bloğundan alınmıştır. Bu 14 

bloğu bulmak için Google blog araması kullanılarak blokları bulmak için amaçlı 

örnekleme kullanıldı. Sonuç olarak turistlerin gezileri sırasında hediyelik eşya olarak 

sanat eseri almayı tercih ettikleri belirlendi. Araştırmada turistlerin hediyelik eşya 

otantikliği algıları üzerindeki önemli etkileri şunlardır; 1- destinasyonda yerel 

malzemelerin kullanılması, 2- el işçiliği ve sanatçı tarafından yerel olarak üretilmiş 

olması, 3- sanatçının imzasını veya damgasının bulunması, 4-benzersiz, daha kalitesi 

ve daha iyi tasarımlıdır. Bu bulgularda blog yazarlarının yerel malzeme ve el işçiliği 

ile üretilen otantik ürünlere ve yerel sanatçılara olan ilişkilerine göre tarih ve zaman 

yorumunu yerleştirdikleri belirlenmiştir.  

 

Yılmaz (2018) yüksek lisan tezi çalışmasında İstanbul’a seyahat eden yerli turistlerin 

motivasyonlarının, ürün özellikleri, hediyelik eşya çeşitleri, satın alma davranışları 

üzerindeki etkisini incelemiştir. Araştırmada nicel araştırma yöntemlerinden anket 

tekniği kullanılmış 400 anket toplanmıştır. Araştırmanın sonucunda; turistlerin 

seyahat motivasyonun ürün çeşitleri, mağaza özellikleri ve satın alma davranışı 

üzerinde etkisinin olduğu ortaya çıkmıştır. Bunun yanında turistlerin cinsiyet, yaş ve 

gelirlerinin hediyelik eşya satın alma davranışlarında bir farklılık bulunmamıştır ama 

medeni durum ve eğitim durumları arasında farklılık olduğu tespit edilmiştir. 

 

Fangxuan ve Ryan (2017) çalışmalarında endüktif yaklaşımlara odaklanmıştır ve 

Çinli turistlerin Kuzey Kore'deki hediyelik eşya alışveriş deneyimlerini 

incelemektedir. Bu çalışma, bu bağlamda akraba ve arkadaşlara hediye vermenin 

Çinli turistlerin hediyelik eşya satın almaları için önemli bir motivasyon olmaya 
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devam ettiğini doğrulamaktadır. En popüler hatıra, özellikle yaşlı turistler için 

geleneksel Çin tıbbıydı. Çinli turistler Kuzey Koreli hediyelik eşya alışveriş 

deneyimlerini dört açıdan anlatmıştır: mağaza özellikleri, ödeme yöntemleri, tur 

rehberleri ve hediyelik eşya satıcıları. Daha ileri analizler, yaşlı turistlerin Kuzey 

Kore Hediyelik Eşya dükkânlarında alışveriş yaparken çocukluklarının anılarını 

hatırladıklarını göstermektedir. 

 

Kim (1997) yüksek lisans çalışmasında Uluslararası turistlerin hediyelik eşya satın 

alma davranışlarının nedensel bir modelini geliştirmeye ve test etmeye yönelik ilk 

girişimdir. Anket tekniği kullanışmış ve 277 kişiden anket toplanmıştır.  Araştırma 

sonucunda şunları tespit etmiştir: Daha güçlü keşif güdüsüne sahip turistler, tarihi 

turizmde daha aktif olarak yer aldı. Tarihi turizm, hediyelik eşyaların estetik 

yönlerine yönelik tutumu olumlu yönde etkilemiştir. Hediyelik eşyaların estetik 

özelliklerine ve benzersizliğine yönelik olumlu tutumlar, satın alma niyeti üzerinde 

olumlu etkiler yarattı. Meksika bilgisi, Meksika hediyelik eşyalarının benzersizliğine 

yönelik tutumları olumsuz yönde etkiledi. 

 

Sthapit, Coudounaris ve Björk (2018) çalışmasında özgünlük, memnuniyet, birlikte 

yaratma, unutulmaz hediyelik eşya deneyimleri ve destinasyona bağlılık arasındaki 

ilişkiyi incelemektedir.  Finlandiya’nın Rovaniemi kentine gelen turistler arasında 

tatil sonrarı web tabanlı anket tekniği ile 301 anket toplanmıştır. Anket sonuçları, bir 

turizm destinasyonunda unutulmaz hediyelik eşya alışveriş deneyimleri yarattığını ve 

bu tür anıların turistlerin destinasyona bağlılık duygularını geliştirdiği 

göstermektedir.  

 

1.10.3. Tatmin Çalışmaları  

Literatürde yer alan tatmin çalışmaları, müşteri tatminleri (Parker ve Mathews, 

2001); Boş zaman tatminlerinin incelenmesi (Ağduman, 2014); Turistlerin tatmin 

düzeylerinin incelenmesi (Özgöller, 2019); Turist memnuniyeti (HeungveCheng, 

2000); Etkinlik Pazarlamasında Sosyal Etki (Yürük, 2015) vb. örneklerine 

rastlanmıştır.  
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Yürük, (2015) çalışmasında Kırkpınar Festivali kapmasında etkinlik pazarlamasının 

sosyal yarar ve sosyal maliyetlerden oluşan sosyal etkilerinin Kırkpınar festivaline 

katılım faktörünü de göz önüne alarak festivale katılan katılımcıların etkinlikten 

tatmin durumlarını ve tatmin sonucunda sadakat duyguları incelenmiştir. 

Araştırmada keşfedici araştırma yöntemi ve açıklayıcı araştırma yöntemi 

kullanılmıştır. Araştırma kapsamında geçerli 542 anket toplanmıştır. Elde edilen 

veriler 7 faktör altında toplanmıştır; toplumsal faydalar, kültürel faydalar, hayat 

kalitesi ve toplumsal kaynaklar ile ilgili maliyetler, etkinliğe katılım, tatmin ve 

sadakat. Araştırma sonuçlarına göre etkinliğe katılım faktörlerinin tatmin üzerinde ve 

tatmin faktörünün de sadakat duyguları üzerinde doğrudan etkisinin olduğu tespit 

edilmiştir. 

 

Ağduman (2014), çalışmasında Erzurum Atatürk Üniversitesinde öğrenim gören 

öğrencilerin boş zaman motivasyon ve tatminlerinin çeşitli değişkenlerle 

karşılaştırılarak aralarında bulunan ilişkilerini incelemiştir. Araştırma kapsamında 

örnekleme yöntemi kullanılmış ve veri toplama aracı olarak anket tekniği 

kullanılarak 462 öğrenciden anket toplanmıştır. Araştırma sonucunda katılımcıların 

boş zaman motivasyonları ile boş zaman tatminleri arasında anlamlı bir ilişki tespit 

edilmiştir. Yine araştırma sonucunda araştırmaya katılan katılımcıların motivasyon 

alt boyutlarını bilmek, başarmak ile boş zaman tatminleri arasında pozitif yönlü 

değerler bulunurken motivasyonsuzluk alt boyutları ile boş zaman tatminleri arasında 

negatif yönlü ilişkiler ortaya çıkmıştır.  

 

Özgöller (2019), çalışmasında Trabzon’u ziyaret eden Arap turistlerin seyahate 

yönelten çekici ve itici faktörlerin belirlemiş ve onların tatmin düzeylerini 

incelemiştir. Araştırma yöntemi olarak kolayda örnekleme yöntemi ile anket yöntemi 

kullanılmış ve 400 anket toplanmıştır. Yapılan analizler sonucunda ise turistleri 

seyahate yönelten itici faktörler ile tatmin düzeyleri arasında ilişki bulunamazken 

çekici faktörler ile tatmin düzeyleri arasında anlamlı ilişki tespit edilmiştir. Diğer bir 

sonuca göre Arap turistlerin tatmin düzeyleri ile Trabzon’u tekrar ziyaret etme ve 

tavsiye etme durumları arasında anlamlı ilişkiler tespit edilmiştir. 
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Heung ve Cheng (2000) çalışmalarında Hong Kong’un ekonomiye önemli katkısı 

olan turist alışverişlerinin tatmin özelliklerini ve turistlerin tatmin düzeylerinin 

önemini incelemektedir. Araştırmada rastgele örnekleme yöntemi veri toplama aracı 

olarak anket tekniği kullanılmıştır. 250 turistten anket toplanmıştır. Araştırma 

sonuçlarına bakıldığı zaman tespit edilen 15 özellikler araştırmaya katılan turistlerin 

en çok mağazaların aydınlatılması ve fiziksel ortamından, mağaza vitrini ve 

mağazaların çalışma saatlerinden memnun olduklarını ancak ürünlerin 

güvenilirliğinden ise en az memnun oldukları tespit edilmiştir. 

 

1.10.4. Davranışsal Niyet Çalışmaları  

Literatürde yer alan davranışsal niyet çalışmaları,turistlerin satın alma davranışı 

(Temizkan, 2005); turist algılarının davranışsal niyetler üzerindeki etkisi (Varol, 

2015); Unutulmaz turizm deneyimi, Müşteri memnuniyeti, Tekrar ziyaret ve Tavsiye 

Etme niyeti arasındaki ilişkiler (Keskin vd., 2020); Hizmet değerinin müşterilerin 

davranışsal niyetler üzerindeki etkisi (Yücenur vd., 2011) vb örneklerine 

rastlanmıştır.  

 

Varol (2015) yüksek lisans tezi çalışmasında algılanan risk algılanan değer ve 

algılanan hizmet kalitesinin turistlerin davranışsal niyetleri üzerindeki etkisini 

ölçmektedir. Araştırmanın verileri, Balıkesir ilinin Edremit Körfezi bölgesine gelen 

yerli turistlerden anket yöntemi kullanılarak toplanmıştır. Araştırma süresince 439 

kişi ile kolayda örnekleme yöntemi ile görüşülmüştür. Çalışma kapsamında yapılan 

analizler sonucunda algılanan hizmet kalitesi, algılanan değerin davranışsal niyetler 

üzerinde pozitif etkisi bulunurken, algılanan riskin de negatif etkisi olduğu tespit 

edilmiştir. Algılanan değerlerden duygusal, fonksiyonel ve ekonomik değer 

boyutlarının davranışsal niyet üzerindeki etkisi pozitif çıkmıştır ancak sosyal değer 

davranışsal niyet üzerindeki etkisi ise negatif çıktığı tespit edilmiştir. Algılanan 

riskin altı boyutunun davranışsal niyet üzerindeki etkisi negatif ve anlamlı çıkmıştır. 

Araştırma bulgularına bakılığında algılanan hizmet değişkenin beş boyutundan fiziki 

imkanlar ve heveslilik boyutları davranışsal niyet üzerindeki etkileri negatif 

çıkarken, güvenilirlik, yeterlilik ve empati boyutlarının davranışsal niyet üzerindeki 

etkilerinin de pozitif ve anlamlı olduğu tespit edilmiştir. 
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Keskin, Sezen ve Dağ (2020) çalışmalarında Kapadokya bölgesinin ziyaret eden 

turistlerin tatil deneyimlerinden memnun olmaları tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme 

davranışlarına etkisi incelenmiştir. Araştırmada nicel yöntem olan anket tekniği 

kullanılmıştır. Araştırma sonucunda Kapadokya bölgesini ziyaret eden turistlerin 

turizm deneyimlerinin yenilenme, yenilik ve anlamlılık boyutlarının memnuniyet 

üzerinde etkisi olduğu tespit edilmiştir. Bu memnuniyetin turistlerin bölgeyi tekrar 

ziyaret etme ve tavsiye etme niyetinde olumlu dönüşler alındığı tespit edilmiştir. 

 

Güven (2018) çalışmasında yurt dışına seyahat eden turistlerin paket tur kapsamında 

ulaşım, konaklama, rehberlik vb hizmetlerden kalite algılamalarının davranışsal 

niyetler üzerindeki etkisi incelenmiştir. Araştırmada anket tekniği kullanılmış 584 

yerli turistten anket toplanmıştır. Araştırma sonunda yurt dışına paket turlarla seyahat 

eden turistlerin konaklama ve rehberlik hizmetlerinin davranışsal niyetler üzerinde 

etkisi tespit edilirken yeme-içme hizmetlerinin davranışsal niyetler üzerinde çok 

düşük etkisi olduğu ve ulaşım hizmetlerinin ise davranışsal niyetlerin üzerinde 

anlamlı bir etkisi olmadığı tespit edilmiştir. 

 

Sezerel, Karagöz (2020) çalışmalarında Kapadokya bölgesini ziyaret eden turistlerin 

özgünlük algısı üzerindeki bireyci değerlerin etkisi incelenmiştir. Kapadokya 

bölgesini ziyaret eden 674 yabancı turistler anket toplanmıştır. Araştırma sonucunda, 

turistlerin bireyci değerlere sahip olmasının özgünlük algıları üzerinde bir etkisi 

olduğu tespit edilmiştir. Bu anlamda özgünlüğün turistlerin tatmin olmaları üzerinde 

etkili olduğu ve bu tatminin ise davranışsal niyetleri etkilediği tespit edilmiştir. 

 

1.10.5. Turist Rehberliği Çalışmaları   

Literatürde yer alan turist rehberliği çalışmaları, turist memnuniyetinde turist 

rehberinin rolü (Arat ve Bulut, 2019); Profesyonel turist rehberinin kültürel değerlere 

katkısı (Aslan ve Çokal, 2016); Turistlerin alışveriş davranışları üzerinde turist 

rehberi performansı (Chang, 2012); Doğaya dayalı gerçekleştirilen turizm faaliyetleri 

içerisinde turist rehberinin rolü (Köroğlu, Köroğlu ve Alper, 2012); Turist rehberi 

performansı ve turist memnuniyeti (Huang, Hsu ve Chan, 2010); Türkiye’de 

profesyonel turist rehberliği (Tetik, 2006) vb. örneklerine rastlanmıştır.  
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Tetik, (2006) çalışmasında Türkiye’yi ziyarete turistler tarafından turist rehberinin 

kişilik, bilgi, beceri vb. özellikleri dikkate alınarak turist rehberlerinden beklentileri 

ve rehberlerin ne derece yeterli oldukları incelenmiştir. Araştırmada yüz yüze 

mülakat ve tesadüfü örnekleme yöntemi kullanılarak anket toplanmıştır. Kuşadasına 

seyahate gelen 521 yabancı turistten anket toplanmıştır. Araştırma sonucunda 

turistlerin yöre tanıtımından memnun oldukları, tekrar ziyaret etme konusunda 

rehberinin etkili olduğu, turistlerin Türkiye tatillerinden memnun oldukları ve 

seyahatteki rehberinden memnun oldukları tespit edilmiştir.  

 

Arat ve Bulut, (2019) çalışmalarında turistlerin memnuniyetini etkileyen turist 

rehberlerinin iletişim becerilerini incelemiştir. Araştırmada kolayda örnekleme 

yöntemi ile 330 kişiden anket toplanmıştır. Araştırma Konya ile sınırlandırılmıştır. 

Araştırma bulgularına bakıldığı zaman araştırmaya katılan turistlerin görüşlerine 

göre turlarındaki rehberler beden dili, diksiyon ve bilgileri açısından yeterli 

buldukları tespit edilmiştir. Konya’ya gelen turistler ise seyahatlerinden memnun 

kaldıklarını belirtmişlerdir. Turistlerin bu seyahatten yeni değerler, yeni keşifler, yeni 

bilgiler öğrendikleri ve seyahatten keyif aldıkları tespit edilmiştir.  

 

Aslan ve Çokal, (2016) çalışmalarında turist rehberlerinin kültürel değerlere ne 

derece katkısı olduğu incelenmiştir. Araştırma sadece Kapadokya bölgesi ile 

sınırlandırılmıştır. Kapadokya bölgesini ziyarete gelen yerli ve yabancı turistlere 

uygulanmıştır. Araştırmada veri toplanması için anket yöntemi kullanılmış ve 408 

geçerli anket toplanmıştır. Yapılan bu araştırma sonuçlarına göre profesyonel turist 

rehberlerinin kültürel değerlerin tanınmasında, korunmasında ve kültürler arası 

etkileşimde büyük katkılarının olduğu tespit edilmiştir.   

 

Köroğlu, (2013) çalışmasında turist rehberlerinin turlarda yaptıkları ve yapılması 

gereken rollerini incelemiştir. araştırmada yerli ve yabancı literatür taraması yapılmış 

ve bir kavramsal çerçeve oluşturulmuştur. Yapılan literatür araştırması sonucunda 

turist rehberlerinin liderlik, kaynak yöneticilik, kültürel arabuluculuk ve son olarak 

yorumcu rollerine vurgu yapıldığı sonucuna varılmıştır.  
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Chang, (2012) çalışmasında algılanan güvenilirlik güveninin, algılanan 

yardımseverlik güveninin ve turist memnuniyetinin aracılık etkilerinin yanında akış 

deneyiminin pozitif etkisini inceleyerek turist rehberi performansının turistlerin 

alışveriş davranışı üzerindeki etkisini açıklayan bir modele katkı sağlamayı 

amaçlamış bu yönde çalışmıştır. Araştırmada veri toplama aracı olarak anket tekniği 

kullanılmış 53 geçerli anket kullanılmıştır. Araştırma sonucuna göre turist rehberinin 

turistlerin memnuniyetini büyük miktarda etkilediğini göstermiş ayrıca turistlerin tur 

rehberinin performansından memnun kaldıkları zaman alışveriş davranışlarının da 

yükseldiği saptanmıştır. Son olarak araştırma bulguları akış deneyimlerinin turist 

tarafından algılanan yardımseverlik güveni ile alışveriş deneyimi arasındaki ilişki 

üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğunu göstererek mevcut literatürü 

tamamlamaktadır.   

  



34 
 

 

 

 

 

İKİNCİ BÖLÜM 

YÖNTEM 

2.1. Araştırmanın Problemi 

Turizm gelişmiş, gelişmekte olan ve az gelişmiş ülkelerin önemli ekonomik 

faaliyetlerinden biri olarak kabul edilmektedir. Birleşmiş Milletler Dünya Turizm 

Örgütü (UNWTO) 2019 verilerine göre toplam turizm harcamaları ortalama 1,7 

trilyon ABD doları civarında gerçekleşmiştir. Bu şekilde oldukça büyük ekonomiye 

oluşturan turizm sektörü içerindeki harcamalar farklı şekillerde dağılmaktadır. Temel 

harcamalar olan konaklama, yeme içme ve ulaşım harcamalarının yanında turistlerin 

seyahat ziyaret ettikleri destinasyon insanlarının da faydalandığı alışverişler önemli 

bir yer tutmaktadır (Çetin, vd.  2019). Alışveriş, turistlerin en popüler faaliyeti olup, 

konaklama ve turlarda en belirgin harcama kategorisinde yerini almaktadır (Çeliker 

ve Dulupçu, 2017). Nitekim dünya genelinde turizm seyahatleri ile ilgili 

harcamaların ortalama üçte bir kısmını alışveriştir oluşturmaktadır (Littrell vd., 

1994). 

 

Turizm harcamalarından biri olan alışveriş çeşitli bileşenlerden oluşur ve bu 

bileşenlerden bir tanesi de hediyelik eşyadır (Tanrısevdi ve Akyurt-Kurnaz, 2018). 

Literatürde yapılan araştırmalara göre turistlerin turizm seyahatlerinin tamamlamak 

için hediyelik eşya satın aldıkları ve seyahat harcamalarının yaklaşık %30’unu 

hediyelik eşyalara harcadıkları görülmüştür (Swanson ve Horridge, 2002). Dünya 

genelinde 2016 yılında yapılan hediyelik eşya alışverişi 20.46 milyar ABD dolarıdır. 

Bu miktarın 2021 yılında 31.63 milyar ABD dolar olarak artması beklenmektedir 

(Technavio, 2018’den akt. Çetin vd., 2019). Ekonomik anlamda değerlendirildiğinde 

turistler ve destinasyonlar açısından satılan hediyelik eşyaların çeşitlerinin artırılması 

oldukça önemlidir. 
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Hediyelik eşyanın özgünlük algısı gelen turistler için oldukça önemlidir çünkü gelen 

turistler kendilerine veya başkasına aldıkları hediyelik eşyadan ilk beklentileri ziyaret 

ettikleri bölgeyi temsil etmesi ve o bölgeyi hatırlatması oldukça önemlidir. Bu 

yönden bakıldığı zaman ise hediyelik eşyaların özgün olmasının önemi ortaya 

çıkmaktadır. Bölgede satılan ürünler bir bakıma o destinasyonu dolaylı olarak 

tanıtımını sağlamaktadır buda hediyelik eşya satın almadaki en önemli özellik 

bölgeyi hatırlatmasıdır. 

 

Sonuç olarak daha önce yapılmış çalışmalardan hareketle araştırmada, “Hediyelik 

eşya satın almada özgün algılanıyor mu?  Bu algının turist üzerindeki etkisi var 

mıdır? Turist rehberinin bu etki üzerinde düzenleyici rolü var mıdır? ”Şeklinde ifade 

edilen problem cümleleri araştırmanın problemini oluşturmaktadır. 

 

2.2. Araştırmanın Amacı 

Turistler seyahatleri sırasında seyahat ettikleri destinasyonun kültürel özelliklerini 

gösteren ve seyahatleri boyunca deneyimlerini hatırlatacak hediyelik eşya satın 

almaktadırlar. Bu sebeple destinasyonda bulunan hediyelik eşya işletmeleri, 

turistlerin hediyelik eşya ihtiyaçlarını ve taleplerini karşılamak için destinasyona ait 

gelenek göreneklerini yansıtan hediyelik eşyalar üretmeye çalışmaktadır. 

 

Bu çalışmanın amacı, Nevşehir bölgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik eşya satın 

almadaki özgünlük algısını belirlemek, bu algının tatmin ve davranışsal niyetler 

üzerinde etkisi olup olmadığını, eğer varsa turist rehberlerinin düzenleyici rolünün 

olup olmadığını tespit etmektir. Bununla birlikte, hediyelik eşya satın alma 

davranışının hediyelik eşya işletmelerine yapacağı katkıları ortaya koymak 

araştırmanın amaçları arasında yer almaktadır.  

 

2.3. Araştırmanın Önemi 

Bu araştırma hediyelik eşya özgünlük algısının tatmin ve davranışsal niyetler 

üzerindeki etkisinin turist rehberinin düzenleyici rolü arasındaki ilişkiye odaklanması 

açısından önemlidir. Literatür taraması yapıldığında turizm alışverişi, alışveriş 

deneyimi ve alışveriş davranışı hakkında pek çok araştırma bulunmuştur bunun 

yanında son yıllarda hediyelik eşya ile ilgili çalışmalara da rastlanmaktadır 
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(Temizkan, Temizkan, 2005; Tayfun, Yıldırım, 2010; Kemperman, 2009; Guo, 

Barner, 2009; Wu, 2013; Pizam, 1999; Swanson, Timothy, 2012; Swanson, 

Horridge, 2002; Wilkinss, 2011; Turner, Reisinger, 2001). Fakat hediyelik eşya 

konusunda literatür incelendiğinde, turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısının 

tatmin ve davranışsal niyetler üzerindeki etkisinin ve bu değişkenler üzerinde turist 

rehberinin düzenleyici rolünün araştıran bir çalışmaya rastlanılmamıştır. Bu nedenle, 

destinasyonu ziyaret eden turistlerin hediyelik eşya satın alma davranışlarından elde 

ettikleri tatmin düzeylerinin incelenmesinin yanı sıra, seyahatleri boyunca 

davranışsal niyetlerin yani satın aldıkları hediyelik eşyayı tekrar satın alıp 

almayacağının ve bir başkasına tavsiye etme eğiliminde olup olmadıklarının 

öngörülebilmesi açısından belirtilen ilişkilerin incelenmesinin literatüre katkı 

sağlayacağı düşünülmektedir. 

 

Araştırmanın literatüre, hediyelik eşya işletmelerine, turist rehberlerinin 

performanslarını iyileştirmek adına turizm sektörüne katkı sağlayacağı 

düşülmektedir. Ayrıca gelecekteki benzer çalışmalara katkı sağlayabilmesi 

bakımından akademik anlamda önem taşıyacağı düşünülmektedir. 

 

2.4. Araştırmanın Modeli ve Hipotezler 

Bu araştırmada yapısal eşitlik modeli kullanılmıştır ve bu modelde değişkenlerin 

birbirleri ile ilişkisi tespit edilmek amaçlanmıştır. Bu model ile turistlerin hediyelik 

eşya özgünlük algısı tatmin ve davranışsal niyetleri üzerindeki etkisinde turist 

rehberleri düzenleyici rolüolup olmadığını incelemek üzere oluşturulmuştur. 

Düzenleyici değişken, bağımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki olan ilişkinin 

yönünü ve şiddetini etkileyen nicel veya nitel değişken olarak tanımlanır ( Baron ve 

Kenny, 1986 akt. Çamlıca 2017). Bu doğrultuda araştırma modeline göre değişkenler 

arasındaki ilişkileri belirlemek için, korelasyon ve moderatör analizi gibi analizler 

aracılığıla belirlenmektedir.  

 

Araştırmanın amacı kapsamında geliştirilen model şekil 1’de gösterilmiştir. 
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Şekil 1. Araştırma Modeli 

 

Araştırmayı başlatan, araştırmanın sonucunu oluşturan, genellikle bir tarafı tutan ve 

doğru olduğu düşünülen, değişkenler arasında ilişki ve gruplar arasından bir farklılık 

olduğunu destekleyen ifadelere hipotez denmektedir (Saruhan ve Özdemirci, 2013). 

 

Araştırmanın önemi ve amacı doğrultusunda araştırılması amaçlanan hipotezler şu 

şekilde oluşturulmuştur: 

 

H1: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı ile tatmin arasında olumlu ilişkivardır. 

H2: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı ile davranışsal niyetleri arasında 

olumlu ilişki vardır. 

H3: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı tatmin düzeyleri üzerindeki etkisinde 

turist rehberleri düzenleyici rolüvardır. 

H4: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı davranışsal niyetleri üzerindeki 

etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolüvardır.  

 

2.5. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Evren, bir çalışmada bilgi edinmek üzere üzerinde gözlem yapılacak birey ve 

objelerin tümüdür (Aziz, 2011). Diğer bir deyişle evren, araştırmanın çalışma 

yapacağı alanı oluşturan, örneğini seçtiği ve elde ettiği sonuçları genelleştireceği 

gruptur (Altunışık vd., 2007).  Bu nedenle çalışmanın evrenini Kapadokya bölgesini 

ziyaret eden yerli ve yabancı turistler oluşturmaktadır. Çalışmada Kapadokya 

bölgesinin seçilme sebebi Kapadokya bölgesinin UNESCO Dünya Mirasları 

Listesinde bulunması, doğal güzelliğinin yanı sıra Kapadokya Bölgesi kültürel ve 

Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Turist 

Rehberi 

Tatmin 

Davranışsal 

Niyetler 
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tarihi yapılarıyla turistler tarafından en çok tercih edilen destinasyonlar arasında yer 

almaktadır. Bu nedenle, Kapadokya Bölgesinin araştırma bölgesi olarak seçilmesinin 

önemli nedenlerinden biri de gelenek ve göreneklerini yansıtan özgün hediyelik eşya 

üretilmesidir.  

 

Evrenlere ulaşmada zaman ve maddi gibi imkânların yetersiz olması sebebiyle, 

genellikle evreni temsil edecek örneklem seçilmektedir. Örneklem, araştırma 

evreninin bir kısmının çalışma alanı olarak seçilmesi ve elde edilen sonuçların 

araştırmanın tümüne genellenmesidir (Aziz, 2011). 1.000.000 ve üzeri evren 

büyüklüklerinde 384 örneklemin yeterli olduğu belirtilmektedir (Altunışık vd., 

2007). Araştırma örnekleminin seçiminde kullanılan yöntem tesadüfi olmayan 

örnekleme yöntemlerinden, kolayda örnekleme yöntemi ile toplanmıştır.  

 

2.6. Veri Toplama Aracının Geliştirilmesi 

Araştırmacının yaptığı çalışma için ihtiyaç duyduğu özgün verileri farklı araçlar 

yardımıyla toplaması ile oluşturduğu veriler birincil verilerdir. Birincil verilerinin 

toplanması için anket, mülakat ve gözlem gibi çeşitli yöntemler kullanılmaktadır. 

Sosyal bilimler alanında yapılan çalışmalarda genel olarak kullanılan veri toplama 

yöntemlerden birisi anket yöntemidir. Anket, cevaplandırıcının daha önce 

belirlenmiş bir yapıda oluşturulan sorulara cevap vermesiyle veri elde etme yöntemi 

olarak tanımlanmaktadır. Anket yönteminin amacı, araştırmanın konusu kapsamında 

ele alınan problem ve hipotezleri ölçecek bilgileri sistematik bir şekilde toplamak ve 

bilgisayar destekli istatistik programlarında toplananverilerinanaliz edilmesidir 

(Altunışık vd., 2007). Bu kapsamda çekirdek Kapadokya olarak ifade edilen 

Nevşehir ili merkez, ilçe (Ürgüp, Avanos) ve kasabaların (Göreme, Uçhisar vs.) 

ziyaret eden hediyelik eşya satın alan turistlerin özgünlük algısının, tatmin ve 

davranışsal niyetler üzerinde etkisi olup olmadığının, varsa ne yönde olduğunun ve 

turist rehberinin bu etkide düzenleyici rolünün olup olmadığının tespit 

edilmesiamacıyla veri toplama yöntemi olarak anket tekniği kullanılmıştır. 

 

Çalışmanın amacına yönelik düzenlenen anket iki bölümden oluşmaktadır. Birinci 

bölümde hediyelik eşya kapsamındaki geleneksel özellik, yerellik, fayda/görüntü, 

elde etme zorluğu, turist rehberi yetkinliği, tatmin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye 
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etme niyetlerine yönelik ifadeler bulunmaktadır. Anketin ikinci bölümünde ise, 

demografik özelliklere yönelik ifadeler bulunmaktadır.  

 

Anket, 48 tane yapılandırılmış sorudan ve 10 tane demografik sorudan 

oluşturulmuştur. Yapılandırılmış sorular, yukarıda verilen boyutları ölçmeye yönelik 

sorulardan oluşmaktadır. Bu yapılandırılmış soruların 9 tanesi geleneksel 

özelliklerini, 7 tanesi yerellik, 7 tanesi fayda/görüntü, 3 tanesi elde etme zorluğu, 13 

tanesi turist rehberi yetkinliği, 3 tanesi tatmin, 3 tanesi tekrar ziyaret etme, 3 tanesi 

tavsiye etme niyetini ölçmeye yönelik sorulardır. 397 adet geçerli anket toplanmış ve 

spss programında analizleri yapılmıştır.  

 

Anketlerin uygulanması katılımcıların ana dillerinde uygulanmıştır. İngilizce 

orijinalinden Rusça ve Türkçeye çevrilmiştir. Veri toplama aracı çevirileri alanında 

uzman kişi tarafından yaptırılmış olup, kontrolleri sağlanmıştır. Rusça veri toplama 

aracı alanında uzman ve Rusça öğretmenliği mezuniyetine sahip Rusya’da bir dönem 

yaşamış kişi tarafından çevrilmiş olup, tekrar geri çevirisi tarafından 

gerçekleştirilmiştir. Türkçe veri toplama aracı ise yine aynı şekilde alanında uzman 

kişiler tarafından çevirileri yapılmıştır.  

 

2.6.1.  Araştırmada Kullanılan Ölçekler 

a. Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Hediyelik eşya özgünlük ölçümüne yönelik ifadeler Lin, Wang (2012)ve Revilla, 

Dodd(2003) ve Liu, Wang, Chao (2018)’ den alınmıştır. Tablo 1’de verildiği üzere 

hediyelik eşya özgünlük algısı 9 ifade ile ölçülmüştür. İfadeleri ölçmede “ 5= 

Kesinlikle Katılıyorum”, “4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, “2=Katılmıyorum”, 

“1=Kesinlikle Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan Likert Tipi Ölçek 

kullanılmıştır.  

 
Tablo 1. Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Geleneksel Özellikler 

 Hediyelikeşya, gelenekselrenkleresahiptir. 

 Hediyelikeşya, gelenekselnesnelerinüretiminiiçerir. 

 Hediyelikeşya, gelenekselmalzemelerdenüretilmiştir. 

 Hediyelikeşya, gelenekseltasarımlarasahiptir. 

 Hediyelikeşya, gelenekselyöntemlerleüretilmiştir. 
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 Hediyelikeşyanınsanayileşmemişbirbiçimdeyapılmasıgerekiyordu. 

 Hediyelikeşya, benzersiz ve şıkbirtasarımasahiptir. 

 Hediyelikeşyada, esnafınadıveyamarkası var. 

 Hediyelikeşya, original birüründür. 

 

b.YerellikAlgısı Ölçümüne Yönelik İfadeler  

Yerellik ölçümüne yönelik ifadeler Lin, Wang (2012) ve Revilla, Dodd(2003) ve 

Liu, Wang, Chao (2018)’ den alınmıştır. Tablo 2’de verildiği üzere yerellik algısı 7 

ifade ile ölçülmüştür. İfadeleri ölçmede “5=Kesinlikle Katılıyorum”, 

“4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, “2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle 

Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır.  

 

Tablo 2. Yerellik Algısı Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Yerellik 

 Bu hediyelikeşya, sadece Kapadokya’dan alınabilir. 

 Hediyelikeşya, yerelhalktarafındanyapılmıştır. 

 Yöreselhediyelikeşya, yerelustalartarafındanyapılmıştır. 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece yerel seramikçilerin 

atölyelerinde yapılmalıdır. 

 Yöreselhediyelikeşya, sadeceKapadokya’dasatılıyor. 

 Yöreselhediyelikeşya, sadececografibölgedeüretilir. 

 Yöreselhediyelikeşyanınmenşe(kaynak) belgesi var. 

 

 

c.Fayda/ GörüntüAlgısıÖlçümüneYönelik İfadeler  

Fayda/ görüntü ölçümüne yönelik ifadeler Lin, Wang(2012)ve Revilla, 

Dodd(2003)’den alınmıştır. Tablo 3’de verildiği üzere fayda/görüntü algısı 7 ifade ile 

ölçülmüştür. İfadeleri ölçmede “5= Kesinlikle Katılıyorum”, “4=Katılıyorum”, 

“3=Kararsızım”, “2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle Katılmıyorum” 5’li cevap 

kategorisinden oluşan Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır.  

 

Tablo 3.Fayda/ Görüntü Algısı Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Fayda/Görüntü 

 Hediyelikeşyanınbirçok kullanım alanı vardır. 

 Hediyelikeşya, birdekorasyon olarak yararlıolabilir. 

 Hediyelikeşya, pratiknedenlerleüretilmiştir. 

 Hediyelikeşya, güzelgörünüyor. 

 Hediyelikeşya, gelenekselrenkleresahiptir. 

 Hediyelikeşya, gelenekseltasarımlarasahiptir. 

 Hediyelikeşyanıngüzelrenkleri var. 
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d. Elde Etme Zorluğu Algısı Ölçümüne Yönelik İfadeler  

Elde etme zorluğu algısına yönelik ifadeler Revilla ve Dodd (2003)’den alınmıştır. 

Tablo 4’de verildiği üzere elde etme zorluğu algısı 3 ifade ile ölçülmüştür. İfadeleri 

ölçmede “5= Kesinlikle Katılıyorum”, “4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, 

“2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan 

Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır.  

 

Tablo 4. Elde Etme Zorluğu Algısı Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Elde Etme Zorluğu 
 Yöreselhediyelikeşyayıbaşkayerdebulmakzor. 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece Kapadokya’da satılmaktadır. 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece çömlekçi atölyelerinde satılıyor. 

 

e. Turist Rehberinin Yetkinliği Ölçümüne Yönelik İfadeler  

Turist rehberinin yetkinliği ölçümüne yönelik ifadeler Kul (2020)’den alınmıştır. 

Tablo 5’de verildiği üzere turist rehberinin yetkinliği 13 ifade ile ölçülmüştür. 

İfadeleri ölçmede “5= Kesinlikle Katılıyorum”, “4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, 

“2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan 

Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır. 

 

 

Tablo 5. Turist Rehberinin Yetkinliği Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

 

 

Turist Rehberinin 

Yetkinliği 

 Bu turist rehberi hediyelik eşya kültürü hakkında bilgiye 

sahiptir. 

 Bu turistrehberituristikçekiciliklerhakkındabilgiyesahiptir. 

 Bu turistrehberiyerelhalkınyaşamtarzıhakkındabilgiyesahiptir. 

 Bu turistrehberihediyelikeşyatarihihakkındabilgiyesahiptir. 

 Bu turistrehberimisafirlerinihtiyaçlarıylailgilenir. 

 Bu turist rehberi anlatımlarda iyi performans sergiliyor. 

 Bu turistrehberibirebiriletişimdeiyidir. 

 Bu turist rehberi diğer servis personeliyle (örn. sürücü) 

işbirliği yapabildi. 

 Bu turist rehberi iyi iletişim ve sunum becerisine sahiptir. 

 Bu turistrehberianlaşılırbirdilkonuşmaktadır. 

 Bu turistrehberinintelaffuzudüzgündür. 

 Bu turist rehberi sorunları çözebildi. 

 Bu turist rehberi mesleği açısından iyi eğitimli görünüyordu. 
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f. Tatmin Ölçümüne Yönelik İfadeler  

Tatmin ölçümüne yönelik ifadeler Kul(2020)’den alınmıştır. Tablo 6’da verildiği 

üzere tatmin 3 ifade ile ölçülmüştür. İfadeleri ölçmede “5= Kesinlikle Katılıyorum”, 

“4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, “2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle 

Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır.  

 

Tablo 6. Tatmin Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Tatmin 
 Kapadokya’dan hediyelik eşya almakla beklentilerim karşılanmış oldu. 

 Kapadokya’dan hediyelik eşya aldığım için memnunum. 

 Kapadokya hediyelik eşya açısından beni tatmin etti. 

 

g. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçümüne Yönelik İfadeler  

Tekrar ziyaret etme niyeti ölçümüne yönelik ifadeler Kul(2020)’den alınmıştır. Tablo 

7’de verildiği üzere tatmin 3 ifade ile ölçülmüştür. İfadeleri ölçmede “5= Kesinlikle 

Katılıyorum”, “4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, “2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle 

Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır. 

 

Tablo 7. Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Tekrar Ziyaret Etme 
 Yakın gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik eşya almak istiyorum. 

 Kapadokya’dan daha çok hediyelik eşya alacağım. 

 Kapadokya diğer destinasyonlar içerisinde benim ilk tercihim olacak. 

 

h.Tavsiye Etme Niyeti Ölçümüne Yönelik İfadeler  

Tavsiye etme niyeti ölçümüne yönelik ifadeler Kul(2020)’den alınmıştır. Tablo 8’de 

verildiği üzere tatmin 3 ifade ile ölçülmüştür. İfadeleri ölçmede “5= Kesinlikle 

Katılıyorum”, “4=Katılıyorum”, “3=Kararsızım”, “2=Katılmıyorum”, “1=Kesinlikle 

Katılmıyorum” 5’li cevap kategorisinden oluşan Likert Tipi Ölçek kullanılmıştır. 

 

Tablo 8. Tavsiye Etme Niyeti Ölçümüne Yönelik İfadeler 

Değişken İfadeler 

 

Tavsiye Etme 
 Kapadokya’nın hediyelik eşyaları ile ilgili olarak çevremdekilere olumlu 

şeyler söyleyeceğim. 

 Arkadaşlarımı ve akrabalarımı Kapadokya’dan hediyelik eşya almaları 

için teşvik edeceğim. 

 Turizm alışverişi için plan yapan kişilere Kapadokya’yı tercih etmelerini 

söyleyeceğim. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR 

3.1. Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Analizleri 

Çalışmanın bu bölümünde anket kısmında kullanılan ölçeklerin güvenilirliklerinin 

ölçülmesi amacıyla her ölçek birbirinden bağımsız ayrı ayrı Cronbach’s Alfa 

değerleri incelenmiştir. 

 

Tablo 9. Soru Kâğıdında Yer Alan Ölçeklerin Güvenilirlik 

Analizi Sonuçları 

 

İFADELER  GÜVENİLİRLİK (CRONBACH ALFA) 

 Genel İfadeler  ,977 

 Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı Boyutu ,965 

 Turist Rehberi Yetkinliği Boyutu ,976 

 Tatmin Boyutu  ,915 

 Davranışsal Niyet Boyutu ,958 

 

 

Cronbach’s Alfa değerinin %60’ın üzerinde olduğunda ölçeğin güvenilirliği kabul 

edilmektedir (Kavak, 2013 akt. Çamlıca, 2014).  Bu yüzden Tabloda yer alan 

ölçeklere ayrı ayrı bakıldığı zaman Hediyelik Eşya Özgünlük Algısının Tatmin ve 

Davranışsal Niyetler Üzerindeki Etkisi: Turist Rehberinin Düzenleyici Rolü (0,977), 

Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı (0,965), Turist Rehberinin Yetkinliği (0,976), 

Davranışsal Niyetler (0,965) kabul edilir seviyede güvenilir olarak sayılabilmektedir.   
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3.2. Normallik Dağılım Analizi  

 

Tablo 10. Normallik Testi Sonuçları 

İfadeler Çarpıklık  Basıklık  

Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı    

 Hediyelikeşya, gelenekselrenkleresahiptir. ,279 ,758 

 Hediyelikeşya, gelenekselnesnelerinüretiminiiçerir. ,271 ,767 

 Hediyelikeşya, gelenekselmalzemelerdenüretilmiştir. ,265 ,767 

 Hediyelikeşya, gelenekseltasarımlarasahiptir. ,305 ,753 

 Hediyelikeşya, gelenekselyöntemlerleüretilmiştir. ,274 ,792 

 Hediyelikeşyanınsanayileşmemişbirbiçimdeyapılmasıg

erekiyordu. 
,285 ,783 

 Hediyelikeşya, benzersiz ve şıkbirtasarımasahiptir. ,292 ,750 

 Hediyelikeşyada, esnafınadıveyamarkası var. ,251 ,809 

 Hediyelikeşya, original birüründür. ,295 ,738 

 Bu hediyelikeşya, sadece Kapadokya’dan alınabilir. ,256 ,777 

 Hediyelikeşya, yerelhalktarafındanyapılmıştır. ,256 ,800 

 Yöreselhediyelikeşya, yerelustalartarafındanyapılmıştır. ,280 ,771 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece yerel seramikçilerin 

atölyelerinde yapılmalıdır. 

 

,279 ,768 

 Yöreselhediyelikeşya, sadeceKapadokya’dasatılıyor. ,254 ,792 

 Yöreselhediyelikeşya, sadececografibölgedeüretilir. ,268 ,783 

 Yöreselhediyelikeşyanınmenşe(kaynak) belgesi var. ,254 ,806 

 Hediyelikeşyanınbirçok kullanım alanı vardır. ,250 ,773 

 Hediyelikeşya, birdekorasyon olarak yararlıolabilir. ,317 ,712 

 Hediyelikeşya, pratiknedenlerleüretilmiştir. ,237 ,827 

 Hediyelikeşya, güzelgörünüyor. ,352 ,638 

 Hediyelikeşya, gelenekselrenkleresahiptir. ,301 ,736 

 Hediyelikeşya, gelenekseltasarımlarasahiptir. ,328 ,698 

 Hediyelikeşyanıngüzelrenkleri var. ,319 ,709 

 Yöreselhediyelikeşyayıbaşkayerdebulmakzor. ,252 ,794 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece Kapadokya’da 

satılmaktadır. 
,256 ,790 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece çömlekçi atölyelerinde 

satılıyor. 
,263 ,800 

 

TuristRehberiYetkinliği 

  

 Bu turist rehberi hediyelik eşya kültürü hakkında 

bilgiye sahiptir. 
,327 ,698 



45 
 

 Bu 

turistrehberituristikçekiciliklerhakkındabilgiyesahiptir. 
,339 ,700 

 Bu 

turistrehberiyerelhalkınyaşamtarzıhakkındabilgiyesahip

tir. 

,353 ,681 

 Bu 

turistrehberihediyelikeşyatarihihakkındabilgiyesahiptir. 
,343 ,691 

 Bu turistrehberimisafirlerinihtiyaçlarıylailgilenir. ,345 ,693 

 Bu turist rehberi anlatımlarda iyi performans sergiliyor. ,348 ,658 

 Bu turistrehberibirebiriletişimdeiyidir. ,371 ,648 

 Bu turist rehberi diğer servis personeliyle (örn. sürücü) 

işbirliği yapabildi. 
,358 ,675 

 Bu turist rehberi iyi iletişim ve sunum becerisine 

sahiptir. 
,365 ,671 

 Bu turistrehberianlaşılırbirdilkonuşmaktadır. ,360 ,657 

 Bu turistrehberinintelaffuzudüzgündür ,376 ,646 

 Bu turist rehberi sorunları çözebildi. ,350 ,675 

 Bu turist rehberi mesleği açısından iyi eğitimli 

görünüyordu. 

 

,372 ,671 

DavranışsalNiyet   

 Kapadokya’dan hediyelik eşya almakla beklentilerim 

karşılanmış oldu. 
,360 ,678 

 Kapadokya’dan hediyelik eşya aldığım için 

memnunum. 
,368 ,653 

 Kapadokya hediyelik eşya açısından beni tatmin etti. ,373 ,655 

 Yakın gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik eşya 

almak istiyorum. 
,371 ,661 

 Kapadokya’dan daha çok hediyelik eşya alacağım. ,365 ,691 

 Kapadokya diğer destinasyonlar içerisinde benim ilk 

tercihim olacak. 
,345 ,714 

 

Tatmin 
  

 Kapadokya’nın hediyelik eşyaları ile ilgili olarak 

çevremdekilere olumlu şeyler söyleyeceğim. 
 ,374  ,645 

 Arkadaşlarımı ve akrabalarımı Kapadokya’dan 

hediyelik eşya almaları için teşvik edeceğim. 
 ,366  ,655 

 Turizm alışverişi için plan yapan kişilere Kapadokya’yı 

tercih etmelerini söyleyeceğim. 
 ,364  ,650 

 

Bu bölümde verilerin genel anlamda normal dağılıp dağılmadığı görebilmek için 

normallik kontrolleri yapılmıştır. Anket kâğıdında yer alan 48 ifadenin ortalama 

değerleri ve standart sapma, çarpıklık ve basıklık değerleri tabloda gösterilmiştir. 

 

Normal dağılım gösteren veri setlerinin standart sapması 1, çarpıklık ve basıklık 

değerleri +3 ve -3 arasında olmalıdır (Shao, 2002 akt. Çamlıca, 2014). Bu tablo 
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incelendiğinde anket kâğıdında yer alan 48 ifadenin standart sapmaları 1’e yakındır. 

Diğer değerler kontrol edildiğinde önerilen değer -3 ile +3 arasında olduğu tespit 

edilmiştir. İncelenen bütün değerlerin veri setinin normal dağılım gösterdiğini 

desteklemektedir.  

 

3.3. Demografik Bulgular  

Bu çalışma kapsamında çalışmaya katılan turistlerin demografik özellikleri, frekans 

ve yüzde dağılımları ile analiz edilmiştir. Çalışmaya katılan turistlerin demografik 

özellikleri aşağıda gösterilmiştir. 

 

Tablo 11. Katılımcıların Demografik Sonuçları 

Özellikler Gruplar  Frekans  % 

 Cinsiyet Kadın  

Erkek  

Toplam  

238 

159 

397 

59,9 

40,9 

100,0 

 Medeni durum Evli  

Bekâr  

Toplam  

176 

221 

197 

44,3 

55,7 

100,0 

 Yaş 20-25  

26-35 

36-45 

46-55 

56 ve üzeri  

Toplam  

 

107 

131 

101 

44 

14 

397 

27,0 

33,0 

25,4 

11,1 

3,4 

100,0 

 Eğitim İlkokul-Ortaokul-Lise 

Önlisans 

Lisans  

Yüksek lisans 

Doktora 

Toplam 

 

120 

145 

102 

27 

3 

397 

30,2 

36,5 

25,7 

6,8 

,8 

100,0 

 Bu destinasyona 

hangi ülkeden 

geldiniz 

Çin  

Rusya  

İngiltere 

Amerika 

Avustralya 

Ukrayna 

Türkiye 

Toplam  

 

3 

39 

10 

55 

2 

57 

231 

397 

,8 

9,8 

2,5 

13,9 

,5 

14,4 

58,2 

100,0 
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 Rehberli Turun 

Toplam Süresi 

1 gün 

2 gün  

3 gün  

4 gün  

5 gün ve üzeri  

Toplam  

 

80 

86 

153 

50 

28 

197 

20,2 

21,7 

38,5 

12,6 

7,1 

100,0 

 Bu destinasyona kaç 

kez geldiniz 

1 

2 

3 ve üzeri  

Toplam  

264 

77 

56 

397 

66,5 

19,4 

14,1 

100,0 

 Turist rehberinin 

cinsiyeti 

Kadın  

Erkek  

Toplam  

239 

158 

397 

60,2 

39,8 

100,0 

Tabloda görüldüğü üzere katılımcıların cinsiyetine bakıldığı zaman % 59,9 

kadınların, 40,9 erkeklerin oluşturduğu tespit edilmiştir. Katılımcıların yaşları 

incelendiğinde %33,0 26-35 yaş aralığında, %27,0’ı 20-25 yaş, %25,4 36-45 yaş, 

%11,1 46-55 yaş ve %3,4 56 ve üzeri yaş aralığında olduğu tespit edilmiştir. 

Katılımcıların medeni durumlarına bakıldığında  %55,7 ’si bekâr ve % 44,3’ü evli 

olduğu görülmüştür. Katılımcıların eğitim durumları %30,2 ilkokul- ortaokul, %25,7 

Lisan, %36,5 Önlisans, %6,8 Yüksek Lisans ve %8’i doktora mezunu olduğu 

görülmüştür. Katılımcıların hangi ülkeden geldikleri incelendiğinde %58,2 

Türkiye’den, %14,4 Ukrayna, %13,9 Amerika, %9,8 Rusya %8 Çin ve %5 

Avustralya’dan geldikleri görülmüştür. Katılımcıların  %66,5’i Kapadokya bölgesine 

ilk kez gelmiş, %19,4 2 kez gelmiş ve %14,1 3 kez geldikleri tespit edilmiştir.  

Katılımcıların  %38,5 ‘si Kapadokya bölgesindeki turlarının süresinin 3 gün, %21,7 

2 gün, %20,2 1 gün %12,6 4 gün ve %7,1’sinin 5 gün ve üzeri kaldıkları tespit 

edilmiştir. Son olarak katılımcıların katıldığı turlardaki tur rehberinin cinsiyetine 

bakıldığı zaman %60,2’sinin turist rehberi kadın olduğu ve  %39,8 erkek olduğu 

tespit edilmiştir.   

 

3.4. Yapısal Geçerlilik (Faktör Analizi) 

Çalışmanın bu bölümünde anket kâğıdında yer alan ifadelerin değişkenleri ne derece 

açıkladığını inceleyebilmek için faktör analizi kullanılmıştır. Anket kâğıdında yer 

alan ifadelerin faktör analizindeki “Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı”, “Turist 
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Rehberinin Yetkinliği”, “Tatmin” Ve “Davranışsal Niyet” değişkenleri 

oluşturmaktadır.  

 

Tablo 12. Faktör Analizi Sonuçları  

Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı FL 

 Hediyelikeşya, gelenekselrenkleresahiptir. 0.765 

 Hediyelikeşya, gelenekselnesnelerinüretiminiiçerir. 0.767 

 Hediyelikeşyagelenekselmalzemelerdenüretilmiştir. 0.802 

 Hediyelikeşya, gelenekseltasarımlarasahiptir. 0.767 

 Hediyelikeşya, gelenekselyöntemlerleüretilmiştir. 0.802 

 Hediyelikeşyanınsanayileşmemişbirbiçimdeyapılmasıgerekiyordu. 0.724 

 Hediyelikeşya, benzersiz ve şıkbirtasarımasahiptir. 0.755 

 Hediyelikeşyada, esnafınadıveyamarkası var. 0.736 

 Hediyelikeşya, original birüründür. 0.699 

 Bu hediyelikeşya, sadece Kapadokya’dan alınabilir 0.755 

 Hediyelikeşya, yerelhalktarafındanyapılmıştır. 0.769 

 Yöreselhediyelikeşya, yerelustalartarafındanyapılmıştır. 0.759 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece yerel seramikçilerin atölyelerinde yapılmalıdır. 0.701 

 Yöreselhediyelikeşya, sadeceKapadokya’dasatılıyor. 0.781 

 Yöreselhediyelikeşya, sadececografibölgedeüretilir. 0.789 

 Yöreselhediyelikeşyanınmenşe(kaynak) belgesi var. 0.754 

 Hediyelikeşyanınbirçok kullanım alanı vardır. 0.641 

 Hediyelikeşya, birdekorasyon olarak yararlıolabilir. 0.645 

 Hediyelikeşya, pratiknedenlerleüretilmiştir. 0.784 

 Hediyelikeşya, güzelgörünüyor. 0.594 

 Hediyelikeşya, gelenekselrenkleresahiptir 0.735 

 Hediyelikeşya, gelenekseltasarımlarasahiptir. 0.722 

 Hediyelikeşyanıngüzelrenkleri var. 0.701 

 Yöreselhediyelikeşyayıbaşkayerdebulmakzor. 0.758 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece Kapadokya’da satılmaktadır. 0.779 

 Yöreselhediyelikeşya, sadece çömlekçi atölyelerinde satılıyor. 0.736 

 

 

 

KMO:0.954 

Bartlett’s Test 

of Sphericity; 

8952,551 
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Turist Rehberi Yetkinliği 

 Bu turist rehberi hediyelik eşya kültürü hakkında bilgiye sahiptir. 0.846 

 Bu turistrehberituristikçekiciliklerhakkındabilgiyesahiptir. 0.848 

 Bu turistrehberiyerelhalkınyaşamtarzıhakkındabilgiyesahiptir. 0.888 

 Bu turistrehberihediyelikeşyatarihihakkındabilgiyesahiptir. 0.881 

 Bu turistrehberimisafirlerinihtiyaçlarıylailgilenir. 0.882 

 Bu turist rehberi anlatımlarda iyi performans sergiliyor. 0.890 

 Bu turistrehberibirebiriletişimdeiyidir. 0.879 

 Bu turist rehberi diğer servis personeliyle (örn. sürücü) işbirliği yapabildi. 0.881 

 Bu turist rehberi iyi iletişim ve sunum becerisine sahiptir. 0.914 

 Bu turistrehberianlaşılırbirdilkonuşmaktadır. 0.891 

 Bu turistrehberinintelaffuzudüzgündür. 0.881 

 Bu turist rehberi sorunları çözebildi. 0.868 

 Bu turist rehberi mesleği açısından iyi eğitimli görünüyordu. 0.893 

 KMO: 0.956 

Bartlett’s Test 

of Sphericity; 

6549,280 

 

Tatmin  

 Kapadokya’dan hediyelik eşya almakla beklentilerim karşılanmış oldu. 0.906 

 Kapadokya’dan hediyelik eşya aldığım için memnunum. 0.946 

 Kapadokya hediyelik eşya açısından beni tatmin etti. 0.925 

 KMO: 0.741 

Bartlett’s Test 

of Sphericity; 

881,937 

 

Davranışsal Niyet  

 Yakın gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik eşya almak istiyorum. 0.899 

 Kapadokya’dan daha çok hediyelik eşya alacağım. 0.922 

 Kapadokya diğer destinasyonlar içerisinde benim ilk tercihim olacak. 0.894 

 Kapadokya’nın hediyelik eşyaları ile ilgili olarak çevremdekilere olumlu şeyler 

söyleyeceğim. 

0.907 

 Arkadaşlarımı ve akrabalarımı Kapadokya’dan hediyelik eşya almaları için teşvik 

edeceğim. 

0.940 
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 Turizm alışverişi için plan yapan kişilere Kapadokya’yı tercih etmelerini 

söyleyeceğim. 

0.897 

 KMO: 0.906 

Bartlett’s Test 

of Sphericity; 

2656,691 

 

Açıklayıcı faktör analizi sonuçları incelendiğinde hediyelik eşya özgünlük algısı 

boyutunun KMO değeri 0.954, turist rehberi yetkinliği boyutunun KMO değeri 

0.956, tatmin boyutunun 0.741 davranışsal niyet boyutunun KMO değeri 0.906 

olarak tespit edilmiştir. Ölçeklerden elde edilen hediyelik eşya özgünlük algısı 

boyutunun varyans değeri 54,902, turist rehberi yetkinliği boyutunun varyans değeri 

77,502, tatmin boyutunun varyans değeri 85,688 ve davranışsal niyet boyutunun 

varyans değeri 82,817 olarak tespit edilmiştir. Faktör analizi rotasyon yöntemi 

Varimax olarak seçilmiştir. Çalışmada yer alan bütün değişkenlere ait sonuçların 

anlamlı olduğu tespit edilmiştir. Sonuç olarak çalışmada yer alan bütün ifadelerin 

amaçlanan değişkenleri ölçtüğü, yeterli ve anlamlı olduğu yapılan faktör analizi 

sonucunda doğrulanmıştır.  

 

3.5. Korelâsyon Analizi 

Turizm seyahatlerinde turistlerin hediyelik eşya satın almalarındaki hediyelik eşya 

özgünlük algısı, tatmin ve davranışsal niyet algı düzeyleri arasında anlamlı ilişkiye 

ait “basit korelasyon” analizi yapılmıştır. 

 

Tablo 13. Korelâsyon Analiz Sonuçları 

  Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Tatmin  

 Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

 

 

1 

 

397 

,596** 

,000 

397 

 

 Tatmin Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

,596** 

,000 

397 

1 

 

397 

 

 

Turistlerin Hediyelik eşya özgünlük algısı ve tatmin düzeyleri arasında basit 

korelasyon analiz sonuçları verilmiştir. Sonuçlar incelendiğinde hediyelik eşya 
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özgünlük algısı ve tatmin arasındaki Pearson korelasyon katsayısı r= 0.596 olarak ve 

Elde edilen katsayının anlamlılık testinde kullanılan p değeri, 000 olarak elde 

edilmiştir. Bu değerlere bakıldığı zaman ise korelasyon katsayısının anlamlı olduğu 

tespit edilmiştir. P değeri 0.05’den büyük çıkması durumdan korelasyon katsayısının 

anlamsız sıfıra eşit olduğu söylenebilirdi ama elde edilen sonuçlara göre hediyelik 

eşya özgünlük algısı ile tatmin arasında pozitif yönde bir ilişki vardır.   

 

Tablo 14. Korelâsyon Analiz Sonuçları 

  Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Davranışsal Niyet  

 Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

 

1 

 

397 

,586** 

,000 

397 

 

 Davranışsal Niyet Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

,586** 

,000 

397 

1 

 

397 

 

 

Tablo 14’te hediyelik eşya özgünlük alıgısı ile davranışsal niyet düzeylerinde 

arasında korelasyon analiz sonuçları sunulmuştur. Hediyelik eşya özgünlük algısı ile 

davranışsal niyet arasındaki korelasyon katsayısı r=0.586 olarak bulunmuştur. Elde 

edilen katsayının anlamlılık testinde kullanılan p değeri, 000 olarak elde edilmiştir. 

Sonuçlar değerlendirildiğinde hediyelik eşya özgünlük algısı iledavranışsal niyet 

arasında pozitif yönde bir ilişki vardır. 

 

3.6. Moderatör(Düzenleyici Etki) Analizi  

Çalışmanın bu bölümünde hediyelik eşya özgünlük algısı ile davranışsal niyet 

arasında turist rehberinin düzenleyici rolünün olup olmadığına bakılmak için 

moderatör (düzenleyici etki) analizi kullanılmıştır. Düzenleyici etki analizini 

gerçekleştirmek için Andrew Hayes’in geliştirdiği PROCESS makro kullanılmıştır. 
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Tablo 15. Moderatör Analiz Sonuçları 

 COEFF SE T P LLCI ULCI 

Constant -3168 ,3816 -,8302 ,4069 -1,0672 0,4335 

Hediyelik 

Eşya  

,5559 ,1088 5,1077 ,0000 0,3419 0,4335 

Turist 

Rehberi 

Yetkinliği 

,8897 ,0878 10,1371 ,0000 0,7172 1,0623 

Davranışsal 

Niyet 

-0772 ,0234 -3,2934 ,0011 -,1233 -,0311 

 

Tablo 15’ de moderatör analiz sonuçları sunulmuştur. Analiz sonuçları 

incelendiğinde etkileşim değişkeninin P anlamlılık değeri P= 0,011, LLCI değeri 

0,1233ve ULCI değeri 0,311 bulunmuştur. Bu değerlerin sıfırın üzerinde olmasından 

dolayı, turist rehberi yetkinliği düzenleyici etkiye sahip olduğu tespit edilmiştir.  

 

 
Şekil 2. Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı İle Davranışsal Niyet Moderatör Analiz Grafiği 

 

Bu tablodan sonra, düzenleyici değişkenin farklı düzeylerinde hediyelik eşya 

özgünlük algısı ile davranışsal niyet arasındaki ilişki yönünü öğrenebilmek amacıyla 

bir grafik çizilmiştir. Grafikte turist rehberinin yetkinliğinin iki farklı düzeyine göre 

hediyelik eşya özgünlük algısı ile hediyelik eşya özgünlük algısı arasında bulunan 

ilişki incelenmektedir. Tabloda görüldüğü üzere hediyelik eşya özgünlük algısı ile 

davranışsal niyet değeri olduğunda turist rehberinin yetkinliği artmıştır. Sonuç olarak 
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düzenleyici etki analizi incelendiğinde hediyelik eşya özgünlük algısı ile davranışsal 

niyet arasında turist rehberinin düzenleyici rolünün olduğu tespit edilmiştir. Bu 

sonuca göre “Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı davranışsal niyetleri 

üzerindeki etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolü vardır.” Hipotezi kabul 

edilmiştir. 

Tablo 16. Moderatör Analiz Sonuçları 

 COEFF SE T P LLCI ULCI 

Constant -6980 ,4193 -1,6649 ,0967 -1,5223 ,1263 

Hediyelik 

Eşya  

,6748 ,1196 5,6439 ,0000 ,4398 ,9099 

Turist 

Rehberi 

Yetkinliği 

,9686 ,0964 10,0446 ,0000 ,7790 1,1581 

Tatmin -,1014 ,0258 -3,9359 ,0001 -,1520 -,0507 

 

Analiz sonuçları incelendiğinde etkileşim değişkeninin P anlamlılık değeri P= 0,01, 

LLCI değeri 0,1520 ve ULCI değeri 0,507 bulunmuştur. Bu değerlerin sıfırın 

üzerinde olmasından dolayı, turist rehberi yetkinliği düzenleyici etkiye sahip olduğu 

tespit edilmiştir.  

 

 
Şekil 3. Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı İle Tatmin Moderatör Analiz Grafiği 

 

Tabloda görüldüğü üzere hediyelik eşya özgünlük algısı ile tatmin değeri olduğunda 

turist rehberinin yetkinliği artmıştır. Sonuç olarak düzenleyici etki analizi 

incelendiğinde hediyelik eşya özgünlük algısı ile tatmin arasında turist rehberinin 
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düzenleyici rolünün olduğu tespit edilmiştir. Bu sonuca göre “Turistlerin hediyelik 

eşya özgünlük algısı tatmin üzerindeki etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolü 

vardır.”   

 

Hipotez Sonuçları 

Tablo 17. Hipotez Sonuçları 

 

Hipotez sonuçlarını kontrol etmek amaçlı moderatör analizi uygulanmıştır. 

Maderatör analizi sonuçlarına göre, P anlamlılık değeri P= 0,01 ve P= 0,011 olarak 

bulunmuş ve değerlerin tamamı kabul edilebilir değer 0,05 in altında olduğu tespit 

edilmiştir. Bundan dolayı H1, H2, H3 ve H4 hipotezlerinde düzenleyiclik rolü 

olduğu tespit edilmiştir. Dolayısıyla, araştırmanın 4 hipotezi de kabul edilmiştir.   

  

Hipotezler Sonuç 

H1: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı ile tatmin 

arasında olumlu ilişki vardır. 

 

KABUL 

H2: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı ile davranışsal 

niyetleri arasında olumlu ilişki vardır. 

 

KABUL 

H3: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı tatmin düzeyleri 

üzerindeki etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolü vardır. 

 

KABUL 

H4: Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı davranışsal 

niyetleri üzerindeki etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolü 

vardır.  

 

KABUL 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

 

Turistlik amaçlı seyahatlerde hediyelik eşya hem destinasyonlara önemli bir 

ekonomik girdi sağlamakta hemde turistler için destinasyonlardaki deneyimlerini 

hatırlamaktadır. Bununla birlikte hediyelik eşya turistlerin memnuniyetlerinde ve 

davranışsal niyetleri üzerinde etkili olmaktadır. Hediyelik eşyaların destinasyona 

özgü özellikler içermesi ve özgün olması turistlerin hediyelik eşya niyetlerini 

etkilemektedir. Turistlerin destinasyonlarda özgün hediyelik eşya satan işletmelere 

ulaşmalarında turist rehberinin rolü önemlidir. Bu noktada rehberlerin destinasyon 

hakkındaki bilgi düzeyleri ve yetkinlikleri turistlerin hediyelik eşya satın alma 

niyetleri üzerinde doğrudan etkilidir. Ancak literatür incelendiğinde bu konuda çok 

fazla çalışma yapılmadığı görülmektedir. Kapadokya bölgesi turizm açısından 

önemli bir destinasyon olmasına rağmen bu konuda yapılan herhangi bir çalışmaya 

rastlanılmamıştır. 

 

Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistlerin hediyelik eşya 

işletmelerinden beklentileri, orijinal, kaliteli, yöresel, temiz, yöresel renk ve tasarıma 

sahip olan ürünler istemektedirler. Bununla birlikte destinasyonu ziyaret eden 

turistlerin hediyelik eşyaların çeşitlendirilmesi ve bir usta tarafından yapılmasını 

istemektedirler. Rehberli turlarda turistler özellikler rehbere güvenmekte ve 

inanmaktadırlar yine boş vakitlerinde rehberle birlikte olmak istemektedirler. 

Turistler hediyelik eşya satın alırken rehberin ve hediyelik eşya işletmelerinin 

önerilerini dinlemekte onların anlattıklarından etkilenmektedirler. Bu sebeple bu 

çalışmanın yapılma sebeplerinden biri turistlerin tatmin düzeyleri ve davranışsal 

niyetlerinde turizm seyahatlerinde hediyelik eşya satın alma davranışlarını ve turist 

rehberinin düzenleyici rolünü incelemektir. 
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 Çalışmanın temel amacı, Nevşehir bölgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik eşya 

satın almadaki özgünlük algısını belirlemek, bu algının tatmin ve davranışsal niyetler 

üzerinde etkisi olup olmadığını, eğer varsa turist rehberlerinin düzenleyici rolünün 

olup olmadığını ortaya koymaktır. Bu amaca uygun araştırma modeli 

oluşturulmuştur. Modeli oluşturan değişkenler, hediyelik eşya özgünlük algısı, 

tatmin, davranışsal niyet ve turist rehberi olarak belirlenmiştir. Oluşturulan araştırma 

modelinde turistlerin hediyelik eşya satın almadaki özgünlük algısı bağımsız 

değişken, tatmin ve davranışsal değerleri ise bağımlı değişken son olarak turist 

rehberinin yetkinliği ise düzenleyici değişken olarak eklenmiştir. Araştırma 

kapmasında 4 tane araştırma hipotezi geliştirilmiştir. Araştırmanın evrenini 

Kapadokya bölgesine gelen turistler oluşturmaktadır. Araştırmanın örneklemini 

Kapadokya bölgesini ziyaret eden yerli ve yabancı turistler oluşturmaktadır. 

Araştırma kapsamında hediyelik eşya özgünlük algısı ölçeği (Lin, Wang (2012)  ve 

Revilla, Dodd (2003) ve Liu, Wang, Chao (2018) turist rehberinin yetkinliği ölçeği 

(Kul (2020) tatmin ölçeği (Kul (2020) davranışsal niyet ölçeği (Kul (2020) önceki 

çalışmalarda kullanılan ölçekler kullanılarak Yargısal örnekleme tekniklerinden 

kolayda örnekleme tercih edilmiştir. Araştırma modelini ve hipotezleri test etmek 

için bir anket formu oluşturulmuş 2022 Nisan- Haziran tarihleri arasında Nevşehir 

bölgesinde turlara katılan 397 yerli ve yabancı turiste uygulanmıştır. Anketlerin geri 

dönüş oranı %90 ‘ın üzerindedir. 

 

Yapılan bu araştırma sonucunda aşağıdaki sonuçlara ulaşılmıştır: 

 

 Araştırmaya katılanların %59,9’unun kadın ve %40,9’ unun ise erkek 

turistlerden oluştuğu tespit edilmiştir.  

 Araştırmaya katılan turistlerin yaşları incelendiğinde %33,0 26-35 yaş 

aralığında, %27,0’ı 20-25 yaş, %25,4 36-45 yaş, %11,1 46-55 yaş ve %3,4 56 

ve üzeri yaş aralığında olduğu tespit edilmiştir. 

 Araştırmaya katılan turistlerin medeni durumlarına bakıldığında %55,7’si 

bekâr ve %44,3’ü evli olduğu tespit edilmiştir. 

 Araştırmaya katılan turistlerin eğitim durumları %30,2 ilkokul- ortaokul, 

%25,7 Lisan, %36,5 Önlisans, %6,8 Yüksek Lisans ve %8’i doktora mezunu 

olduğu tespit edilmiştir.  
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 Araştırmaya katılan turistlerin hangi ülkeden geldikleri incelendiğinde %58,2 

Türkiye’den, %14,4 Ukrayna, %13,9 Amerika, %9,8 Rusya %8 Çin ve %5 

Avustralya’dan geldikleri tespit edilmiştir. 

 Araştırmaya katılan turistlerin %66,5’i Kapadokya bölgesine ilk kez gelmiş, 

%19,4 2 kez gelmiş ve %14,1 3 kez geldikleri tespit edilmiştir. 

 Araştırmaya katılan turistlerin %38,5 ‘si Kapadokya bölgesindeki turlarının 

süresinin 3 gün, %21,7 2 gün, %20,2 1 gün %12,6 4 gün ve %7,1’sinin 5 gün 

ve üzeri kaldıkları tespit edilmiştir. 

 Araştırmaya katılan turistlerin katıldığı turlardaki tur rehberinin cinsiyetine 

bakıldığı zaman %60,2’sinin turist rehberi kadın olduğu ve %39,8 erkek 

olduğu tespit edilmiştir. 

 

Nevşehir bölgesinde Nisan- Haziran aylarında toplanan 397 geçerli anketten elde 

edilen analiz sonuçları incelendiğinde turistlerin hediyelik eşya satın alırken daha 

çok destinasyona ait yöresel hediyelikleri tercih ettikleri belirlenmiştir. Turistlerin 

hediyelik eşya satın alma davranışlarından memnun oldukları kendilerine ya da 

yakınlarına hediye alırken Kapadokya bölgesine ait ürünler tercih ettikleri 

belirlenmiştir. Yine hediyelik eşya alışverişlerinden tatmin oldukları ve bunun 

sonucunda Kapadokya bölgesini ve yöresel hediyeliklerini tavsiye edecekleri tespit 

edilmiştir. Rehberli turlara katılan turistlerin en çok memnuniyetleri rehberlerden 

kaynaklanmaktadır. Turistler tur rehberlerinin anlatımından, birebir iletişiminden ve 

ilgisinden oldukça memnun katlıkları tespit edilmiştir. Bu yüzden turistlerin alışveriş 

sırasında da rehberlerin yanında olmasını istemekle ve onların anlatımından ve 

önerilerinden etkilenmektedir. Turist rehberlerinin hediyelik eşya alışverişlerinde 

katılımı arttıkça turistlerin alışverişlerden memnun ayrıldıkları görülmektedir. 

Turistlerin Kapadokya bölgesinde katıldıkları turlarda hediyelik eşya alışverişleri 

tatmin üzerinde anlamlı ve pozitif çıkmış, turist rehberinin bu değişkenler arasında 

düzenleyici rolü olduğu tespit edilmiştir. Yine turistlerin hediyelik eşya 

alışverişlerinde davranışsal niyetler üzerinde anlamlı ve pozitif çıkmış, turist 

rehberinin değişkenler arasında düzenleyici rolü olduğu bulunmuştur.  

 

Veriler analiz sonuçları ilk olarak ölçeklerin geçerlilik, güvenilirlik ve normallikleri 

incelenmiş ve geçerli sonuçlar elde edilmiştir. Daha sonra ölçeklerin yapı 
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geçerliliklerini test etmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi uygulanmış ve ölçekler 

doğrulanmıştır. Çalışmanın asıl amacına yönelik turistlerin hediyelik eşya satın 

almadaki özgünlük algısını belirlemek, bu algının tatmin ve davranışsal niyetler 

üzerinde etkisi olup olmadığını, eğer varsa turist rehberlerinin düzenleyici rolü 

ölçülmeye çalışılmıştır. Bu amaçla araştırma modelinin test edilmesi için moderatör 

ve korelasyon analizleri kullanılmıştır. Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı 

tatmin düzeyleri üzerindeki etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolüincelendiğinde 

(H3), korelasyon (K=596) ve moderatör (P= 0001) turist rehberinin düzenleyici rolü 

olduğu tespit edilmiştir. Turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı davranışsal 

niyetleri üzerindeki etkisinde turist rehberleri düzenleyici rolüincelendiğinde (H4), 

korelasyon (K=586), moderatör (P=0011) turist rehberinin düzenleyici rolü olduğu 

sonucuna varılmıştır.  Sonuçlar topluca değerlendirildiğinde H1, H2, H3 ve H4 

hipotezlerinin kabul edildiği ortaya çıkmaktadır. Son olarak turistlerin hediyelik eşya 

satın almadaki özgünlük algısı, tatmin düzeyleri ve davranışsal niyetlerindeki turist 

rehberinin düzenleyici etkisi anlamlı bulunmuştur. 

 

Bulgular genel olarak incelendiğinde turistlerin hediyelik eşya özgünlük algısı 

incelendiğinde seyahat ettikleri destinasyona özgü hediyelik eşya tercih ettikleri 

belirlenmiştir. Turistler Kapadokya bölgesinde yaptıkları alışverişlerde tatmin 

düzeyleri üzerindeki etkisi anlamlı ve pozitif çıkmıştır. Literatür incelendiğinde 

hediyelik eşya ile ilgili yapılan çalışmalarda turistlerin hediyelik eşya alırken tarihi, 

destinasyona özgü hediyelik eşya aldıkları sonucuna ulaşılmış ve bu alışverişlerden 

tatmin oldukları ve tekrar ziyaret etmek istedikleri belirlenmiştir (Çoban, 2013; 

Temizkan, 2005; Çetin vd., 2019; Torabian ve Arai, 2013; Fangxuan ve Ryan, 2017; 

Özgöller, 2019).  Turistlerin destinasyona ait hediyelik eşyaları buldukça tatmin 

düzeylerinin arttığı da söylenebilir. Turistler tur sırasındaki ilgileri, zevkleri onların 

tatmin düzeylerini artırmaktadır. Rehberli turlara katılan turistlerin hediyelik eşya 

alışverişinde yaşadıkları, özgün hatıra eşyaları bulmaları genel anlamda tatmin ve 

davranışsal niyet üzerinde anlamlı ve pozitif bulunmuştur. Bu bulgular literatürdeki 

çalışmalarla desteklenmektedir (Lee, Yoon ve Lee, 2007; Lee, Jin ve Lee, 2014; 

Küçükergin ve Uygur, 2018; Chen ve Tsai, 2007).  Bu sonuçlara bakıldığında 

Kapadokya bölgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik eşya konusunda tatmin olmuş, 

tekrar satın alacakları ve yakın çevrelerine tavsiye etme eğiliminde olacaklardır. Bu 
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durum Kapadokya bölgesi hediyelik eşya işletmecileri tarafından oldukça önemlidir 

çünkü daha fazla Kapadokya’ya özgü hediyelik eşya satışı olumlu bir şekilde 

artacaktır. Araştırmanın bir diğer bulgusu ise turistlerin hediyelik eşya satın almadaki 

özgünlük algısı, tatmin düzeyleri ve davranışsal niyetler üzerindeki etkisi turist 

rehberinin düzenleyici rolü anlamlı bulunmuştur.  Literatür incelendiğinde hediyelik 

eşya özgünlük algısının tatmin ve davranışsal niyetler üzerindeki etkisinde turist 

rehberinin düzenleyici rolü araştıran bir çalışmaya rastlanmamıştır. Fakat literatürde 

yer alan bazı turist rehberi çalışmalarında turist rehberlerinin performansından, 

turistler üzerindeki etkisinden ve ilgilerinden memnun oldukları tespit edilmiştir 

(Tetik, 2006; Arat ve Bulut, 2019; Aslan ve Çokal, 2016; Köroğlu, 2013; Chang, 

2012). Bulgular doğrultusunda rehberli turlara katılan ve rehberlerinden memnun 

kaldıklarını dile getiren ve tavsiye eden turistlerin acentelara ve rehberlere olumlu 

yönde katkısı olacağı düşünülmektedir. Turistler turlarda rahat ettiklerini yakınlarına, 

arkadaşlarına tavsiye ettiklerinde turistlerin genellikle rehberli turlar tercih edecekleri 

düşünülmektedir. Araştırmanın asıl amacına yönelik bulgular değerlendirildiğinde 

turist rehberinin yetkinliği arttıkça hediyelik eşya satın alma davranışları artmaktadır. 

Aynı zamanda hediyelik eşyaların özgün olması turist rehberinin yetkilikleri 

sayesinde turistlerin memnuniyetlerini olumlu olarak etkilemektedir.  

 

Bu çalışma kapsamında turistlerin hediyelik eşya satın almadaki özgünlük algısını 

belirlemek, bu algının tatmin ve davranışsal niyetler üzerinde etkisi olup olmadığını, 

eğer varsa turist rehberlerinin düzenleyici rolü incelenmiştir. Araştırma sonucunda 

gelecekte yapılacak çalışmalara çeşitli öneriler sunmaktadır. Bu öneriler incelenerek 

gelecekte yapılacak benzer çalışmalar literatüre önemli katkılar sağlayacağı 

umulmaktadır.  Elde edilen sonuçlar ışığında şu öneriler geliştirilmiştir: 

 

 Çalışma sadece Kapadokya bölgesinde uygulanmıştır sonraki çalışmalarda 

farklı destinasyonlarda uygulanabilir.  

 Turist rehberlerinin düzenleyici rolü olmasından dolayı turist rehberleri 

hediyelik eşya konusundaki ilgilerini artırabilir.  

 Kapadokya bölgesinin bölgeye özgü hediyelik eşya çeşitlilikleri artırılabilir. 

 Hediyelik eşya her yaş gruplarına göre çeşitlendirilebilir.  
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 Kapadokya bölgesinin ucuz ve kalitesiz değerlendirilmemesi için hediyelik 

eşya ürünlerine fiyat etiketi koymak yaratıcı olabilir. 

 Hediyelik eşya satıcıların bölgeye ait hediyelik eşyalar konusunda daha 

detaylı bilgilendirmeler yapılabilir.  

 Kapadokya bölgesinin kültürünü yansıtacak daha fazla hediyelik eşyalar 

üretilebilir.  

 Hediyelik eşya satıcıların ve turist rehberlerinin alışveriş sırasında tursitlere 

Kapadokya bölgesinin kültürünü daha fazla tanıtabilir. 

 Rehberler tur seyahatleri boyunca turistlerle birebir iletişime geçmelidir. 

 Rehberler tur boyunca daha ilgili ve bilgilendirici olmalıdır.  

 Turizm rehberliği eğitimi alan öğrencilere destinasyonların geleneksel 

ürünleri hakkında bilgiler verilmesi yararlı olabilir. 

 Bilgili, becerikli ve işinde uzman çalışanların bölgeye kazandırılması 

gerekmektedir.  

 Araştırma modelinde ekleme ve çıkarmalar yapılarak tekrar uygulanabilir. 

 Örneklem genişletilerek aynı çalışma ve model tekrar çalışılabilir.  

 Araştırma veri toplama tekniği değiştirilerek örneklem çeşitliliğine 

gidilmesi, turistlerin alışveriş davranış farklılıklarının ölçülmesine yönelik 

çalışmalar yapılabilir. 

 Hediyelik eşya satın alma davranışı değil, alışveriş davranışlarını ölçmeye 

yönelik araştırmalar yapılabilir. 

 Hediyelik eşya ile yapılan bu çalışma yöresel ürünler, yiyecekler diye 

çeşitlendirilip yapılabilir. 
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EKLER 

EK-1. Anket Formu 

Sayın katılımcı, 

Bu anket, “Hediyelik Eşya Özgünlük Algısının Tatmin Ve Davranışsal Niyetler Üzerindeki Etkisi: 

Turist Rehberinin Düzenleyici Rolü”isimli yüksek lisans tezi çalışmasında kullanılmak için 

hazırlanmıştır. 

Çalışmadan elde edilen bilgiler bilimsel amaçlar için kullanılacak olup kesinlikle gizli tutulacaktır. 

Sonuçların sağlıklı bir şekilde analiz edilebilmesi için anket formunun eksiksiz doldurulmasını önemle 

rica eder, katkılarınızdan dolayı şimdiden teşekkür ederim. 

 

Büşra GÖSTERİŞLİ OCAK 

Nevşehir Hacı Bektaş Veli Üniversitesi / Turizm Rehberliği YL 

 

BİRİNCİ BÖLÜM 

Bu Bölümde Kapadokya bölgesindeki özgün hediyelik eşya kapsamındaki geleneksel özellik, yerellik, 

fayda/ görüntü, elde etme zorluğu, turist rehberi yetkinliği, tatmin, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme 

niyetinizi belirlemek amacıyla çeşitli sorular verilmiştir. Lütfen soruları kendi düşünceleriniz 

doğrultusunda;  

1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Kararsızım, 4-Katılıyorum, 5- Kesinlikle 

Katılıyorum, seçeneklerinden sadece birine çarpı ( x ) işareti koyarak cevaplandırınız. 
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(Düşüncenizi yansıtan seçeneği (x) işareti ile belirtiniz.) 1 2 3 4 5 

1.  Hediyelikeşya, geleneksel renkleresahiptir. 1 2 3 4 5 

2.  Hediyelik eşya, geleneksel nesnelerin üretimini içerir. 1 2 3 4 5 

3.  Hediyelik eşya, geleneksel malzemelerden üretilmiştir. 1 2 3 4 5 

4.  Hediyelik eşya, geleneksel tasarımlara sahiptir. 1 2 3 4 5 

5.  Hediyelik eşya, geleneksel yöntemlerle üretilmiştir. 1 2 3 4 5 

6.  Hediyelik eşyanın sanayileşmemiş bir biçimde 

yapılması gerekiyordu. 

1 2 3 4 5 

7.  Hediyelik eşya, benzersiz ve şık bir tasarıma sahiptir. 1 2 3 4 5 

8.  Hediyelik eşyada, esnafın adı veya markası var. 1 2 3 4 5 

9.  Hediyelik eşya, original bir üründür. 1 2 3 4 5 

10.  Bu hediyelik eşya, sadece Kapadokya’dan alınabilir. 1 2 3 4 5 

11.  Hediyelik eşya, yerel halk tarafından yapılmıştır. 1 2 3 4 5 

12.  Yöresel hediyelik eşya, yerel ustalar tarafından 

yapılmıştır. 

1 2 3 4 5 
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13.  Yöresel hediyelik eşya, sadece yerel seramikçilerin 

atölyelerinde yapılmalıdır. 

1 2 3 4 5 

14.  Yöresel hediyelik eşya, sadece Kapadokya’da satılıyor. 1 2 3 4 5 

15.  Yöresel hediyelik eşya, sadece coğrafi bölgede üretilir. 1 2 3 4 5 

16.  Yöresel hediyelik eşyanın menşe(kaynak) belgesi var. 1 2 3 4 5 

17.  Hediyelik eşyanın birçok kullanım alanı vardır. 1 2 3 4 5 

18.  Hediyelik eşya, bir dekorasyon olarak yararlı olabilir. 1 2 3 4 5 

19.  Hediyelik eşya, pratik nedenlerle üretilmiştir. 1 2 3 4 5 

20.  Hediyelik eşya, güzel görünüyor. 1 2 3 4 5 

21.  Hediyelik eşya, geleneksel renklere sahiptir. 1 2 3 4 5 

22.  Hediyelik eşya, geleneksel tasarımlara sahiptir. 1 2 3 4 5 

23.  Hediyelik eşyanın güzel renkleri var. 1 2 3 4 5 

24.  Yöresel hediyelik eşyayı başka yerde bulmak zor. 1 2 3 4 5 

25.  Yöresel hediyelik eşya, sadece Kapadokya’da 

satılmaktadır. 

1 2 3 4 5 

26.  Yöresel hediyelik eşya, sadece çömlekçi atölyelerinde 

satılıyor. 

1 2 3 4 5 

 

  

 

İFADELER 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

tı
lm

ıy
o

ru
m

 

K
a

ra
rs

ız
ım

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

K
es

in
li

k
le

 

K
a

tı
lı

y
o

ru
m

 

 Düşüncenizi yansıtan seçeneği (x) işareti ile 

belirtiniz.) 

1 2 3 4 5 

27.  Bu turist rehberi hediyelik eşya kültürü hakkında 

bilgiye sahiptir. 

1 2 3 4 5 

28.  Bu turist rehberi turistik çekicilikler hakkında bilgiye 

sahiptir. 

1 2 3 4 5 

29.  Bu turist rehberi yerel halkın yaşam tarzı hakkında 

bilgiye sahiptir. 

1 2 3 4 5 

30.  Bu turist rehberi hediyelik eşya tarihi hakkında 

bilgiye sahiptir. 

1 2 3 4 5 

31.  Bu turist rehberi misafirlerin ihtiyaçlarıyla ilgilenir. 1 2 3 4 5 

32.  Bu turist rehberi anlatımlarda iyi performans 

sergiliyor. 

1 2 3 4 5 

33.  Bu turist rehberi birebir iletişimde iyidir. 1 2 3 4 5 

34.  Bu turist rehberi diğer servis personeliyle (örn. 

sürücü) işbirliği yapabildi. 

1 2 3 4 5 
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35.  Bu turist rehberi iyi iletişim ve sunum becerisine 

sahiptir. 

1 2 3 4 5 

36.  Bu turist rehberi anlaşılır bir dil konuşmaktadır. 1 2 3 4 5 

37.  Bu turist rehberinin telaffuzu düzgündür. 1 2 3 4 5 

38.  Bu turist rehberi sorunları çözebildi. 1 2 3 4 5 

39.  Bu turist rehberi mesleği açısından iyi eğitimli 

görünüyordu. 

1 2 3 4 5 

40.  Kapadokya’dan hediyelik eşya almakla beklentilerim 

karşılanmış oldu. 

1 2 3 4 5 

41.  Kapadokya’dan hediyelik eşya aldığım için 

memnunum. 

1 2 3 4 5 

42.  Kapadokya hediyelik eşya açısından beni tatmin etti. 1 2 3 4 5 

43.  Yakın gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik eşya 

almak istiyorum. 

1 2 3 4 5 

44.  Kapadokya’dan daha çok hediyelik eşya alacağım. 1 2 3 4 5 

45.  Kapadokya diğer destinasyonlar içerisinde benim ilk 

tercihim olacak. 

1 2 3 4 5 

46.  Kapadokya’nın hediyelik eşyaları ile ilgili olarak 

çevremdekilere olumlu şeyler söyleyeceğim. 

1 2 3 4 5 

47.  Arkadaşlarımı ve akrabalarımı Kapadokya’dan 

hediyelik eşya almaları için teşvik edeceğim. 

1 2 3 4 5 

48.  Turizm alışverişi için plan yapan kişilere 

Kapadokya’yı tercih etmelerini söyleyeceğim. 

1 2 3 4 5 

 

İKİNCİ BÖLÜM 

Cinsiyet: (  ) Kadın   (  ) Erkek 

Medeni Durumunuz: (  ) Evli   (  ) Bekâr  

Yaş: (  )20-25     (  )26-35     (  )36-45     (  )46-55     (  )55 ve üzeri 

Eğitim Durumu: (  )İlkokul-Ortaokul-Lise     (  )Lisans     (  )Yüksek Lisans     (  )Doktora 

Mesleğiniz: ……………….. 

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

üzeri 

Bu destinasyona hangi ülkenden geldiniz:(  ) Çin      (  )Rusya   (  )İngiltere  (  )Amerika (  ) 

Avustralya  ( ) Ukrayna Diğer ……………….. 
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Bu destinasyona kaç kez geldiniz: (  ) 1   (  ) 2 (  ) 3 ve üzeri  

Turist rehberinin cinsiyeti: (  ) Kadın   (  ) Erkek 

Rehberli turunuzun toplam süresi: (  ) 1 gün     (  ) 2 gün     (  ) 3 gün     (  ) 4 gün  (  ) 5 gün ve 

üzeri 

 

Ankete katılımınız ve destekleriniz için teşekkür ederim. 
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Ek-2. İngilizce 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. 

 

Büşra GÖSTERİŞLİ 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. 
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(Please indicate the option that reflects your opinion 

with an (x) sign.) 

1 2 3 4 5 

 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 2 3 4 5 

 Souvenir has to be made by local craftsmen. 1 2 3 4 5 

 Souvenir is only sold in local ceramicists’ 

workshops. 

1 2 3 4 5 

 Souvenir is sold only in Cappadocia. 1 2 3 4 5 
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 This souvenir is produced only in this geographic 

region. 

1 2 3 4 5 

 Has a certificate of origin. 1 2 3 4 5 

 Has many uses. 1 2 3 4 5 

 Souvenir can be useful as a decoration. 1 2 3 4 5 

 Souvenir made with practical reasons. 1 2 3 4 5 

 Souvenir looks nice.  1 2 3 4 5 

 Souvenir has traditional colors.  1 2 3 4 5 

 Souvenir has traditional designs.  1 2 3 4 5 

 Has nice colors.  1 2 3 4 5 

 It's hard to find this souvenir anywhere else. 1 2 3 4 5 

 Souvenir is sold only in Cappadocia. 1 2 3 4 5 

 Souvenir is only sold in potters’ workshops. 1 2 3 4 5 
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 (Please indicate the option that reflects your 

opinion with an (x) sign.) 

1 2 3 4 5 

 This tour guide has the knowledge of the Souvenir’s 

culture. 

1 2 3 4 5 

 This tour guide has the knowledge of tourist 

attractions. 

1 2 3 4 5 

 This tour guide has the knowledge of local people’s 

lifestyle. 

1 2 3 4 5 

 This tour guide has the knowledge of the Souvenir’s 

history. 

1 2 3 4 5 

 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 

communication. 

1 2 3 4 5 

 This tour guide is able to cooperate with other service 

staff (e.g., driver). 

1 2 3 4 5 

 This tour guide had good communication and 

presentation skill. 

1 2 3 4 5 
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 This tour guide speaks clear language. 1 2 3 4 5 

 The pronunciation of this tour guide was correct. 1 2 3 4 5 

 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 

Cappadocia. 

1 2 3 4 5 

 I am glad that I 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 

in the nearfuture. 

1 2 3 4 5 

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

 Cappadocia will be my first choice among other 

destinations. 

1 2 3 4 5 

 I will say positive things to the people around me 

regarding the souvenirs of Cappadocia. 

1 2 3 4 5 

 I will encourage my friends and relatives to buy 

souvenirs from Cappadocia. 

1 2 3 4 5 

 I will tell people who plan for tourism shopping to 

prefer Cappadocia. 

1 2 3 4 5 

 

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 

Your job: ……………….. 

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. Rusça Anket  

ПРИЛОЖЕНИЯ 

 

Уважаемыйучастник! 

Этотвопросникбылподготовлендляиспользования в магистерскойдиссертацииподназванием 

«Влияниевосприятияподлинностисувениранаудовлетворенность и поведенческиенамерения: 

регулирующаярольтуристическогогида. 

 

Информация, полученная в результатеисследования, будетиспользоваться в научныхцелях и 

храниться в строгойконфиденциальности.  Чтобыправильнопроанализироватьрезультаты, 

мыпросимвасполностьюзаполнитьанкету и заранееблагодаримвасзавашвклад. 

 

Büşra GÖSTERİŞLİ OCAK 

Университет Невшехир Хаджи Бекташ Вели / Профессия ТуристическогоГида. 

 

ПЕРВАЯ ЧАСТЬ 

 

В этомразделезадаютсяразличныевопросы, чтобыопределитьвашенамерениеповторнопосетить 

и порекомендоватьтрадиционнуюособенность, местность, выгоду / имидж, 

сложностьполучения, компетентностьтуристическогогида, удовлетворение в 

рамкахуникальныхсувениров в регионеКаппадокия.  Пожалуйста, задавайтевопросы в 

соответствии с вашимисобственнымимыслями; 

1-Совершенно несогласен, -Kesinlikle katılmıyorum  

2-Не согласен, -Katılmıyorum 

3-Затрудняюсь ответить, -Kararsızım 

4-Согласен, -Katılıyorum 

5-Полностью согласен, -Kesinlikle katılıyorum 

пожалуйста, ответьтетольконаодинизвариантов, поставивкрестик (x). 
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(Укажитевариант, отражающийвашемнение, знаком 

(x).)  

 

1 2 3 4 5 

 Сувенирныймагазинвыполнен в 

традиционныхцветах. 

 

1 2 3 4 5 

 Подарочнаяпосудавключаетизготовлениетрадици

онныхпредметов. 

 

1 2 3 4 5 

 Изделиеизготовленоизтрадиционныхматериалов. 1 2 3 4 5 



87 
 

 

 Сувенирныймагазиноформлен в 

традиционномстиле. 

 

1 2 3 4 5 

 Сувенирыизготавливаютсятрадиционнымиметода

ми. 

 

1 2 3 4 5 

 Подарокдолженбылбытьизготовленнепромышлен

нымспособом. 

 

1 2 3 4 5 

 Подарокимеетуникальный и стильныйдизайн. 

 

1 2 3 4 5 

 У 

негоестьназваниеилиторговаямаркадляпродавцов 

в сувенирноммагазине. 

 

1 2 3 4 5 

 Подарочныйтовар - оригинальныйтовар. 

 

1 2 3 4 5 

 Этотсувенирможнокупитьтолько в Каппадокии. 

 
1 2 3 4 5 

 Сувенирныймагазинсделалиместныежители. 

 

1 2 3 4 5 

 Местныесувенирыизготавливалиместныемастера. 

 

1 2 3 4 5 

 Местныесувенирынужноделатьтолько в 

мастерскихместныхкерамистов. 

 

1 2 3 4 5 

 Местныесувенирыпродаютсятолько в 

Каппадокии. 

 

1 2 3 4 5 

 Местныесувенирыпроизводятсятолько в 

географическомрегионе. 

 

1 2 3 4 5 

 У 

местногосувенираестьсертификатпроисхождения 

(источник). 

 

1 2 3 4 5 

 Сувенирныймагазинимеетмножествоприменений. 

 

1 2 3 4 5 

 Подарочнаявещьможетпригодитьсякакукрашение

. 

 

1 2 3 4 5 

 Подароксозданизпрактическихсоображений. 

 

1 2 3 4 5 

 Подарок, хорошовыглядит. 

 
1 2 3 4 5 

 Сувенирныймагазинвыполнен в 

традиционныхцветах. 

 

1 2 3 4 5 

 Сувенирныймагазиноформлен в 

традиционномстиле. 

 

1 2 3 4 5 

 Подароквыполнен в красивойрасцветке. 

 

1 2 3 4 5 

 В другомместесложнонайтиместныесувениры. 1 2 3 4 5 
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 Местныесувенирыпродаютсятолько в 

Каппадокии. 

 

1 2 3 4 5 

 Местныесувенирыпродаютсятолько в 

гончарныхмастерских. 

 

1 2 3 4 5 
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 (Укажитевариант, отражающийвашемнение, 

знаком (x).) 

1 2 3 4 5 

 В 

этомтуристическомпутеводителеестьинформация 

о сувенирнойкультуре. 

1 2 3 4 5 

 В этомпутеводителеестьинформация о 

достопримечательностях. 

 

1 2 3 4 5 

 В этомтуристическомпутеводителепредставлена 

информацияобобразежизниместныхжителей. 

 

1 2 3 4 5 

 В 

этомтуристическомпутеводителеестьинформацияо

бисториисувениров. 

 

1 2 3 4 5 

 Этоттуристическийгидзаботится о 

потребностяхгостей. 

 

1 2 3 4 5 

 Этоттуристическийгидхорошоописываетповество

вания. 

 

1 2 3 4 5 

 Этоттуристическийгидхорош в 

индивидуальномобщении. 

 

1 2 3 4 5 

 Этотгидмогсотрудничать с 

другимобслуживающимперсоналом (например, с 

водителем). 

 

1 2 3 4 5 

  Этоттуристическийгидобладаетхорошимикоммун

икативными и презентационныминавыками. 

 

1 2 3 4 5 

 Этоттуристическийгидговоритпонятнымязыком. 

 

1 2 3 4 5 

 Произношениеэтоготуристическогопутеводителяп

равильное. 

 

1 2 3 4 5 

 Этоттуристическийгидсмогрешитьпроблемы. 

 

1 2 3 4 5 

 Этотгидвыгляделхорошоподготовленнымдляэтой

профессии. 
1 2 3 4 5 
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 Моиожиданияоправдались, 

купивсувенирыизКаппадокии. 

 

1 2 3 4 5 

 Рад, чтокупилсувенирыизКаппадокии. 1 2 3 4 5 

 СувенирамиКаппадокияменяпорадовала. 

 

1 2 3 4 5 

 Хочу в 

ближайшеевремясновакупитьсувенирыизКаппадо

кии. 

1 2 3 4 5 

 Я куплюещесувенировизКаппадокии. 1 2 3 4 5 

 Каппадокиябудетмоимпервымвыборомсредидруги

хнаправлений. 

 

1 2 3 4 5 

 О сувенирахКаппадокии я 

скажулюдямвокругсебяположительные. 

 

1 2 3 4 5 

 Я будупоощрятьсвоихдрузей и 

родственниковпокупатьсувенирыизКаппадокии. 

 

1 2 3 4 5 

 Я скажулюдям, 

которыепланируютсовершатьтуристическиепокуп

ки, выбиратьКаппадокию. 

1 2 3 4 5 

 

ВТОРАЯ ЧАСТЬ 

Пол:  ( ) женский   ( ) мужской 

Вашесемейноеположение: () женат () холост 

Возраст: () 20-25 () 26-35 () 36-45 () 46-55 () 55 и старше 

Образовательныйстатус: () начальнаяшкола-средняяшкола-старшаяшкола () бакалавр () 

магистр () докторфилософии 

Профессия : ……………….. 

Вашсреднийежемесячныйдоход: () 1.000-3000 TL () 3.001 - .000 TL () 6.001-9.000 TL 9.000 TL 

и выше 

Изкакойстранывыприбыли в этотпунктназначения :() Китай () Россия () Англия () 

Америка () Австралия () УкраинаДругое ……………… .. 

Сколькоразвыбыли в этомпунктеназначения: () 1 () 2 () 3 илиболее 

Полгида: () Женский () Мужской 

Общаяпродолжительностьвашейэкскурсии: () 1 день () 2 дня () 3 дня () 4 дня () 5 

днейилиболее 

 

Спасибозаучастие и поддержку в опросе.  
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EK-4. Normalik Dağılımı 

İfadeler Çarpıklık  Basıklık  

Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı    

Hediyelik eşya, geleneksel renklere sahiptir. 
,279 ,758 

Hediyelik eşya, geleneksel nesnelerin üretimini içerir. 
,271 ,767 

Hediyelik eşya, geleneksel malzemelerden üretilmiştir. 
,265 ,767 

Hediyelik eşya, geleneksel tasarımlara sahiptir. 
,305 ,753 

Hediyelik eşya, geleneksel yöntemlerle üretilmiştir. 
,274 ,792 

Hediyelik eşyanın sanayileşmemiş bir biçimde yapılması 

gerekiyordu. 
,285 ,783 

Hediyelik eşya, benzersiz ve şık bir tasarıma sahiptir. 
,292 ,750 

Hediyelik eşyada, esnafın adı veya markası var. 
,251 ,809 

Hediyelik eşya, original bir üründür. 
,295 ,738 

Bu hediyelik eşya, sadece Kapadokya’dan alınabilir. 
,256 ,777 

Hediyelikeşya, yerelhalktarafındanyapılmıştır. 
,256 ,800 

Yöresel hediyelik eşya, yerel ustalar tarafından yapılmıştır. 
,280 ,771 

Yöresel hediyelik eşya, sadece yerel seramikçilerin 

atölyelerinde yapılmalıdır. 
,279 ,768 

Yöresel hediyelik eşya, sadece Kapadokya’da satılıyor. 
,254 ,792 

Yöresel hediyelikeşya, sadece coğrafi bölgede üretilir. 
,268 ,783 

Yöresel hediyelik eşyanın menşe(kaynak) belgesi var. 
,254 ,806 

Hediyelik eşyanın birçok kullanım alanı vardır. 
,250 ,773 

Hediyelik eşya, bir dekorasyon olarak yararlı olabilir. 
,317 ,712 

Hediyelik eşya, pratik nedenlerle üretilmiştir. 
,237 ,827 

Hediyelik eşya, güzel görünüyor. 
,352 ,638 

Hediyelik eşya, geleneksel renklere sahiptir. 
,301 ,736 

Hediyelik eşya, geleneksel tasarımlara sahiptir. 
,328 ,698 

Hediyelik eşyanın güzel renkleri var. 
,319 ,709 

Yöresel hediyelik eşyayı başka yerde bulmak zor. 
,252 ,794 

Yöreselhediyelikeşya, sadece Kapadokya’da satılmaktadır. 
,256 ,790 

Yöreselhediyelikeşya, sadece çömlekçi atölyelerinde 

satılıyor. 
,263 ,800 

Turist Rehberi Yetkinliği   

Bu turist rehberi hediyelik eşya kültürü hakkında bilgiye 

sahiptir. 
,327 ,698 

Bu turist rehberi turistik çekicilikler hakkında bilgiye 

sahiptir. 
,339 ,700 

Bu turist rehberi yerel halkın yaşam tarsi hakkında bilgiye 

sahiptir. 
,353 ,681 

Bu turist rehberi hediyelik eşya tarihi hakkında bilgiye 

sahiptir. 
,343 ,691 
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Bu turist rehberi misafirlerin ihtiyaçlarıyla ilgilenir. 
,345 ,693 

Bu turist rehberi anlatımlarda iyi performans sergiliyor. 
,348 ,658 

Bu turist rehberi birebir iletişimde iyidir. 
,371 ,648 

Bu turist rehberi diğer servis personeliyle (örn. sürücü) 

işbirliği yapabildi. 
,358 ,675 

Bu turist rehberi iyi iletişim ve sunum becerisine sahiptir. 
,365 ,671 

Bu turist rehberi anlaşılır bir dil konuşmaktadır. 
,360 ,657 

Bu turist rehberinin telaffuzu düzgündür 
,376 ,646 

Bu turist rehberi sorunları çözebildi. 
,350 ,675 

Bu turist rehberi mesleği açısından iyi eğitimli 

görünüyordu. 

 

,372 ,671 

Davranışsal Niyet   

Kapadokya’dan hediyelik eşya almakla beklentilerim 

karşılanmış oldu. 
,360 ,678 

Kapadokya’dan hediyelik eşya aldığım için memnunum. 
,368 ,653 

Kapadokya hediyelik eşya açısından beni tatmin etti. 
,373 ,655 

Yakın gelecekte Kapadokya’dan tekrar hediyelik eşya 

almak istiyorum. 
,371 ,661 

Kapadokya’dan daha çok hediyelik eşya alacağım. 
,365 ,691 

Kapadokya diğer destinasyonlar içerisinde benim ilk 

tercihim olacak. 
,345 ,714 

Kapadokya’nın hediyelik eşyaları ile ilgili olarak 

çevremdekilere olumlu şeyler söyleyeceğim. 
,374 ,645 

Arkadaşlarımı ve akrabalarımı Kapadokya’dan hediyelik 

eşya almaları için teşvik edeceğim. 
,366 ,655 

Turizm alışverişi için plan yapan kişilere Kapadokya’yı 

tercih etmelerini söyleyeceğim. 
,364 ,650 
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Ek-5. Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı İle Tatmin Koralasyon Analiz Sonuçları 

  Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Tatmin 

Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

1 

 

397 

,596** 

,000 

397 

Tatmin Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

,596** 

,000 

397 

1 

 

397 

 

 

Ek-6. Hediyelik Eşya Özgünlük Algısı İle Davranışsal Niyet Koralasyon Analiz 

Sonuçları 

  Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Davranışsal 

Niyet 

Hediyelik Eşya 

Özgünlük Algısı 

Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

1 

 

397 

,586** 

,000 

397 

Davranışsal 

Niyet 

Korelâsyon 

Anlamlılık 

N 

,586** 

,000 

397 

1 

 

397 

 

 

Ek-7. Hediyelik Eşya Satın Alma Davranışı Özgünlük Algısı Ve Davranışsal 

Niyet Arasında Turist Rehberlerinin Düzenleyici Rolü Moderatör Analiz 

Sonuçları  

 COEFF SE T P LLCI ULCI 

Constant -3168 ,3816 -,8302 ,4069 -1,0672 0,4335 

Hediyelik 

Eşya  

,5559 ,1088 5,1077 ,0000 0,3419 0,4335 

Turist 

Rehberi 

Yetkinliği 

,8897 ,0878 10,1371 ,0000 0,7172 1,0623 

İnt -0772 ,0234 -3,2934 ,0011 -,1233 -,0311 
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Ek-8. Hediyelik Eşya Satın Alma Davranışı Özgünlük Algısı Ve Davranışsal 

Niyet Arasında Turist Rehberlerinin Düzenleyici Rolü Moderatör Analiz 

Grafiği  

 

 

Ek-9. Hediyelik Eşya Satın Alma Davranışı Özgünlük Algısı Ve Tatmin 

Arasında Turist Rehberlerinin Düzenleyici Rolü Moderatör Analiz Sonuçları  

 COEFF SE T P LLCI ULCI 

Constant -6980 ,4193 -1,6649 ,0967 -1,5223 ,1263 

Hediyelik 

Eşya  

,6748 ,1196 5,6439 ,0000 ,4398 ,9099 

Turist 

Rehberi 

Yetkinliği 

,9686 ,0964 10,0446 ,0000 ,7790 1,1581 

İnt -,1014 ,0258 -3,9359 ,0001 -,1520 -,0507 

 

 

Ek-10. Hediyelik Eşya Satın Alma Davranışı Özgünlük Algısı Ve Tatmin 

Arasında Turist Rehberlerinin Düzenleyici Rolü Moderatör Analiz Grafiği  

 


