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OZET

HEDIYELIK ESYA SATIN ALMA DAVRANISININ DAVRANISSAL NiYETLER
UZERINDEKI ETKiSiNDE ALGILANAN DEGER VE HATIRLANABILIiRLiGIiN
ARACILIK ROLU
Akif ALASHAN

Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dal, Doktora, Ekim, 2022
Tez Damismani: Do¢. Dr. Omer COBAN

Aligveris, turistik amagl seyahatlerde 6nemi giderek daha da artan bir unsur haline gelmektedir. Turistik
harcama alanlarinin énemli bir kismini olusturan aligveris farkli bilesenlerden meydana gelmektedir.
Bunlardan biri de hediyelik esyalardir. Hediyelik esyalar hem turistik deneyimin 6nemli bir parcast hem
de ziyaret edilen bolge i¢in 6nemli bir ekonomik kazang alani olarak kabul edilir. Bu iriinler, {iriin ve
magaza Ozellikleri ile ilgili olduklari i¢in bunlar hakkindaki bilgiler, hediyelik esya satin alma olasilig1
olan belirli turist pazarlarini ¢ekmeye ve perakendecilerin ticari basarisina katkida bulunabilir. Bu
calismanin amaci, Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin alma davranislarimni
belirlemek, bu davranislarin turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde etkisi olup olmadigini, etkisi varsa
hatirlanabilirlik ile algilanan degerin bu iliskide aracilik roliiniin olup olmadigini tespit etmektir.
Caligmada hediyelik esya satin alma davranisi; estetiklik, essizlik, fonksiyonellik, magaza 6zellikleri ve
satig personeli 6zellikleri olmak {izere bes boyutlu, diger degiskenler ise tek boyutlu bir yap1 olarak ele
almmistir. Arastirma kapsaminda Nevsehir bolgesinde anket yapilan donemde son 1 ay igerisinde
hediyelik esya satin almis yerli ve yabanc turistlerden yiiz yiize anket teknigi ile veri toplanmustir.
Yapilan degerlendirmeler sonucunda toplam 435 adet kullanilabilir veri elde edilmistir. Elde edilen
veriler {izerinden oncelikle gegerlilik ve giivenirlik, ardindan da Yapisal Esitlik Modeli araciligr ile
aragtirma modelinde belirtilen hipotezler test edilmistir. Analiz sonuglarina gore, hediyelik esya satin
alma davranisint olusturan boyutlardan higbirinin tek basina davranigsal niyetler tizerinde dogrudan
anlamli bir etkisinin olmadig1 anlasilmistir. Ancak bu boyutlardan essizlik, fonksiyonellik ve satig
personeli boyutlarinin, algilanan degerin aracihigi ile davramigsal niyetler iizerinde etkileri ortaya
cikmustir. Aym sekilde hatirlanabilirligin aracilik etkisi ile de biitiin boyutlarin, davranigsal niyetler
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte hediyelik esya satin alma davranisinin,
algilanan deger ve hatirlanabilirlik lizerindeki olasi etkileri de incelenmistir. Bunlara yonelik yapilan
analiz sonuglarina gore; fonksiyonellik ve satis personeli 6zelliklerinin algilanan deger tizerinde;
fonksiyonellik, magaza oOzellikleri ve satis personeli 6zellikleri boyutlarinin ise hatirlanabilirlik
lizerinde pozitif yonlii anlaml etkileri oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
bulgularin, alanyazina yonelik kuramsal katkilarina ve hediyelik esya perakendecileri ile pazardaki
diger paydaslara yonelik gelistirilen onerilere yer verilmistir. lgili alanyazinda hediyelik esya ve
davranigsal niyet kavramlarinin birlikte ele alinarak aralarindaki iliskiye odaklanan ¢ok az arastirma
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte s6z konusu kavramlar arasindaki iligkide hatirlanabilirligin ve
algilanan degerin her ikisinin birden aracilik roliiniin arastirildigi hi¢bir ¢aligmaya rastlanmamustir.
Dolayistyla bu ¢aligma ile alanyazina katki saglanacagi ve konu ile ilgili gelecek ¢aligmalara yon
verilecegi umut edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hediyelik esya, davranigsal niyet, algilanan deger, hatirlanabilirlik.
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ABSTRACT
THE MEDIATING ROLE OF PERCEIVED VALUE AND MEMORABILITY IN THE
EFFECT OF SOUVENIR PURCHASING BEHAVIOR ON BEHAVIORAL INTENTIONS
Akif ALASHAN
Nevsehir Haci Bektas Veli University, Institute of Social Sciences
The Department of Tourism Management, PhD, October, 2022
Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Omer COBAN

Shopping is becoming an increasingly important element in touristic travel. Shopping, which constitutes
an important part of touristic spending areas, consists of different components. One of them is souvenirs.
Souvenirs are considered both an important part of the touristic experience and an important area of
economic gain for the visited region. Because these products relate to product and store features,
information about them can contribute to the commercial success of retailers and attract specific tourist
markets that are likely to buy souvenirs. The aim of this study is to determine the souvenir purchasing
behavior of tourists visiting Nevsehir region, to determine whether these behaviors have an effect on
the behavioral intentions of the tourists, and if there is an effect, whether the perceived value and
memorability have a mediating role in this relationship. The souvenir purchasing behavior in the study;
aesthetics, uniqueness, functionality, store features and sales personnel characteristics are considered as
a five-dimensional structure, while other variables are considered as a one-dimensional structure.
Within the scope of the research, data were collected by face-to-face survey technique from local and
foreign tourists who bought souvenirs in the last 1 month during the survey period in Nevsehir region.
As a result of the evaluations, a total of 435 usable data were obtained. First of all, the validity and
reliability of the obtained data, and then the hypotheses specified in the research model were tested
through the Structural Equation Model. According to the results of the analysis, it was understood that
none of the dimensions constituting the souvenir purchasing behavior had a direct and significant effect
on behavioral intentions alone. However, the effects of uniqueness, functionality and sales personnel
dimensions on behavioral intentions have emerged through perceived value. Likewise, it was
determined that all dimensions had an effect on behavioral intentions with the mediating effect of
memorability. In addition, the possible effects of souvenir purchasing behavior on perceived value and
memorability were also examined. According to the results of the analysis made for them; on the
perceived value of functionality and salesperson characteristics; It was determined that the dimensions
of functionality, store features and sales personnel characteristics had positive and significant effects on
memorability. The theoretical contributions of the findings obtained as a result of the research to the
literature and suggestions developed for souvenir retailers and other stakeholders in the market are
included. In the related literature, it is seen that there is very little research focusing on the relationship
between the concepts of souvenir and behavioral intention. However, no study has been found in which
the mediating role of both memorability and perceived value in the relationship between the
aforementioned concepts has been investigated. Therefore, it is hoped that this study will contribute to
the literature and will guide future studies on the subject.

Keywords: Souvenir, behavioral intention, perceived value, memorability.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
1.1. Arastirmanin Arka Plani ve Problem

Turizm, giiniimiizde 6zellikle gelismekte olan iilkeler acisindan oldukga degerli bir
ekonomik alan olarak goriilmektedir. Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii’niin
(UNWTO) verilerine gore, turizmin 2021 yili icerisindeki diinya genelindeki
ekonomik katkisinin 1,9 trilyon Amerikan dolari oldugu tahmin edilmektedir.
Boylesine biiyiik bir ekonomik katki yaratan turizm harcamalart ise farkli sekillerde
gerceklesmekte olup bunlar arasinda aligverislerin de 6nemli bir paya sahip oldugu
goriilmektedir.  Nitekim  turistlerin  aligveris harcamalari, toplam seyahat
harcamalarinin yaklagik tigte birini olusturmakta ve bu miktar genellikle konaklama,
yemek veya eglence icin yapilan harcamalar1 asmaktadir (Oviedo-Garcia vd., 2016:
845). Son yillarda yapilan arastirmalar ise bu oranin, %50'nin iizerine kadar
c¢ikabilecegini gostermistir (Swanson, 2004: 364). Bu yoniiyle turizm aligverisi, turizm
sektoriiniin temel destek bilesenlerinden biri olup, yerel ekonomiler i¢in de olduk¢a

onemlidir (Swanson ve Horridge, 2002: 62).

Aligveris, turistik amacgl seyahatlerde 6nemi giderek daha da artan bir unsur haline
gelmektedir. Pek cok insan aligverisi eglence ve turizm ihtiyaglarinin bir pargasi olarak
gormektedir. Hatta aligveris, sinir 6tesi seyahatler igin gii¢lii bir motivasyon kaynagi
olabilmektedir. Oyle ki baz1 kosullarda aligverisin bu tiir seyahatlere ¢ikma kararinda
tek Oonemli neden olmasa da birincil neden olduguna dair giiglii gostergeler

bulunmaktadir (Timothy ve Butler 1995: 17).

Neredeyse herkesin katildigi bir etkinlik olan aligveris, arastirma konusu olarak sosyal



psikoloji alaninda pek az ilgi gérmiis, konu ile ilgili alan yazindaki arastirmalarin ¢ogu
ekonomi, pazarlama ve sosyoloji perspektifinden ele alinmistir (Bergadaa, Faure ve
Perrien, 1995: 17). Oysa turizm aligverisi sadece ziyaret edilen bdlgelere 6nemli
ekonomik fayda saglamakla kalmaz, aym1 zamanda rekreatif bir faaliyet olarak
fonksiyonel, sosyal ve deneyimsel/hedonik motivasyonlar araciligi ile aligveris yapan
turistler i¢in bir rahatlama saglar (Shi, 2007: 60). Dolayisiyla aligveris, ziyaretci
deneyiminde 6nemli bir unsurdur. Bu bakimdan aligveristen duyulan memnuniyet
turistlerin ziyaret deneyimleri hakkindaki genel degerlendirme ve memnuniyetlerine
katkida bulunur. Aligveris memnuniyetine ise, satin alinan {iriiniin 6nemi, aligveris
motivasyonunun giicli, magazalarin fiziksel 6zellikleri, saticilarin miisterinin dilini

konusma yetenegi vb. dahil olmak iizere cesitli faktorlerin katkida bulundugu kabul

edilmektedir (Shi, 2007: 54).

Turistik harcama alanlarinin 6nemli bir kismini olusturan aligveris farkli bilesenlerden
meydana gelmektedir. Bunlardan biri de hediyelik esyalardir (Tanrisevdi ve Akyurt-
Kurnaz, 2018: 1). Insanlar ziyaret ettikleri yerlerde deneyimlerinin hatiras1 olarak
hediyelik esya satin alirlar ve bu anlamda hediyelik esyalar turistik deneyimin bir
parcasi olarak kabul edilir (Fu vd., 2018: 356). Yapilan arastirmalar, ¢ogu turistin
seyahatlerini tamamlamak adina mutlaka hediyelik esya satin aldiklarin1 ve toplam
seyahat harcamalarinin yaklagik olarak %30’unun hediyelik esya harcamalarindan
olustugunu gostermektedir (Swanson ve Horridge, 2002: 63). 2017 ile 2021 yillart
arasindaki diinya genelindeki hediyelik esya pazarina yonelik gergeklestirilen bir
arastirmada 2016 yilinda diinya genelindeki hediyelik esya pazarmin 20,46 milyar
ABD dolarn civarinda oldugu, bu rakamin 2021 yilma kadar 31,63 milyar ABD
dolarina ulagmasi beklendigi belirtilmistir (Technavio, 2018). Tiirkiye’de ise Tiirkiye
Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gére 2021 yilma ait toplam turizm gelirleri 24
milyar 482 milyon 332 bin dolar olup bunun 1 milyar 52 milyon 169 bin dolarinin
hediyelik esya aligverisinden saglandigi belirtilmektedir. Bu rakam toplam turizm
gelirleri igerisinde %4,3’liik bir pay1 olusturmaktadir. Diger taraftan giyim, ayakkabs,
hali ve kilim harcamalari, hediyelik esya harcamalarina dahil edilmemektedir. Oysa
bu {irlinlerin hediyelik esya olarak oldukca tercih edildigi bilinmektedir. Dolayisiyla
s0z konusu iriinlere yonelik yapilan harcamalar da dahil edildiginde toplam hediyelik

esya harcamalar1 4 milyar 263 milyon 611 bin dolar1 bulmaktadir. Bu rakam ise toplam



turizm gelirlerinin  %17,4’iinii olusturmaktadir (TUIK, 2022). Sonu¢ olarak
Tiirkiye’de de hediyelik esya pazarinin toplam turizm harcamalarinda 6nemli bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla turistler ve destinasyonlar agisindan hediyelik

esya lriin yelpazesinin ¢esitliligi biiyiik 6nem arz etmektedir.

Turizm, bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin rakiplerinden farklilagmasi ve miisteri
degerinin arttirilmasi igin ~ genis Uriin ve hizmet tekliflerinin tasarlanmasini zorunlu
kilan bir sektordir (Giizel, 2012: 6). Turizm yetkililerinin turistlerin aligveris
faaliyetlerini kolaylagtirmanin 6nemini kabul etmesiyle, hediyelik esya satin alma
davraniglarin1 tahmin etmeye yonelik anlayislart genisletmek de pazarlama agisindan

biiyiik bir endise haline gelmistir (Kim, 1997: 1).

Tiiketim mallar1, sahipleri agisindan sembolik deger kazanmakta ve onlar igin birgok
amaca hizmet etmektedir (Littrell, 1990: 228). Bu anlamda hediyelik esyalar, turistler
icin seyahat deneyiminin somut bir kaniti olmasi acisindan énem tasimaktadir (Kim,
1997: 1). Bazi1 hediyelik esya diikkkanlarinda hediyelik esya olarak satilan pek ¢ok tiriin
cesidi olmakla birlikte bu {riinlerin c¢ogu geleneksel ve oOzgiin degerlerini
yansitmamaktadir. Ornegin bu magazalarda baska iilkelerden satin alinan gesitli sahte
tiriinlerin satildig1 da goriilmektedir. Bu durum, turistlerin ev sahibi iilkenin hediyelik
esya konusundaki algilarini olumsuz etkileyecek ve o ev sahibi iilkedeki ¢ogu zanaat
ve diger Uriinlerin orijinal olmadig fikrini doguracaktir (Anuar ve Haron, 2017: 287).
Oysa turizm, ziyaretcilerin gilinlilk yasamlarindan farklilastiklar1 ve kendileri igin
yabanci olan ev sahibi toplumun 06zgiin yasamini deneyimledikleri "kutsal bir
yolculuk" olarak goriilmektedir (Littrell, 1990: 231). Kar giidiisii veya ekonomik
rekabet, bir eserin estetik standartlarin1 gecersiz kildiginda, tiiketiciyi tatmin etmek,
s6z konusu eseri lireten sanatgiyt memnun etmekten daha 6nemli hale gelir. Bu gibi
ticari kaygilar sonucu gergeklestirilen iiretim ise genellikle turistik sanatlar veya
havaalan1 sanatlar1 olarak adlandirilir ve yaratici kiiltiiriin geleneksel sanatlariyla cok
az ilgisi kalir (Graburn, 1976: 6). Bununla birlikte geleneksel kiiltiirel unsurlarin
ticarilestirilmesi, yerel halk acisindan hicbir kiiltiirel degeri olmayan s6zde bir
kiiltliriin yaratilmasina yol acabilecegi gibi bir turizm destinasyonunu daha ¢ekici hale
de getirebilir. Bu durum, ziyaretgilerin genellikle destinasyonun geleneksel sanatina

asina olmamalarindan ve sadece onlara seyahat deneyimlerini hatirlatacak bir seyler



istemelerinden kaynaklanir. Ozellikle kitle turizminin neden oldugu bu tiirdeki
iriinlere olan artan talep, gilizel sanatlarin ticarilesmesini yogunlagtirmaktadir.
Ureticiler, artan talebi karsilamak icin genellikle diriinleri kiigiiltmekte, sanati
basitlestirmekte veya yapiminda yeni malzemeler kullanmaktadir. Ogelerin iiretimi,
ev sahibi toplumdaki istihdama, ekonomik firsatlara ve aile rollerinde degisikliklere
yol actig1 i¢in, bolgenin kiiltliriinde de degisiklikler meydana gelebilir (Revilla ve
Dodd, 2003: 95).

Tiiketiciler, trilinler ile ilgili zihinlerinde olusan alg1 neticesinde s6z konusu iiriinii
satin alip almama veya bagskalarina tavsiye edip etmeme karar1 vermektedirler. Bu algi
ise, tiiketicinin zihninde satin alma 6ncesinde olusabilecegi gibi, satin alma siirecinde
veya satin alma sonrasinda da olusabilmektedir (Akkili¢ ve Varol, 2015: 15). Benzer
sekilde turist davranislari, Oncelikle ziyaret edilecek bir destinasyonun secimini,
sonraki asamada degerlendirmeleri ve son asamada ise gelecekteki davranigsal
niyetleri igeren bir siireci kapsamaktadir. Sonraki degerlendirmeler, ziyaret sirasindaki
algilanan seyahat kalitesini, algilanan degeri ve genel memnuniyeti igerirken,
gelecekteki davranigsal niyetler, tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme istekliligini

icermektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1115).

Turistik bir destinasyonun tekrar ziyaret edilmesini saglamak, dolayisiyla gelecekteki
davranigsal niyetleri gelistirmek i¢in turizm isletmeleri, hatirlanabilir olumlu turistik
deneyimlerin gergeklestirilmesini kolaylastiran kosullar yaratmaya ¢alismalidir (Kim
vd., 2012: 13). Mevcut ¢alismalar, turistik deneyimlerin bellege odaklanan psikolojik
stirecleri icerdigini kanitlar niteliktedir. Dolayisiyla, deneyimlere iliskin turizm
arastirmalarinda Ozellikle bu tiir hatirlanabilir anilarin insasinin bir odak noktasi
olmasi gerektigi sonucu ortaya c¢ikmaktadir (Larsen, 2007: 15). Hatirlanabilir
deneyimler, destinasyonlar agisindan rekabet avantaji saglama hususunda en az
sunduklar turistik gekicilikler ve hizmet kaliteleri kadar onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Clinkii turistlerin daha once gergeklestirdikleri seyahatlere iliskin
olumlu veya olumsuz anilar1 sonraki seyahat ve destinasyon tercihlerine dogrudan etki
etmektedir (Unal ve Bayar, 2020: 1). Bu anlamda seyahat deneyiminin énemli bir
pargast (Swanson ve Horridge, 2006: 675) ve bu deneyimlere iligkin sembolik birer

an1 (Celiker ve Dulupgu, 2017: 188) olmasi bakimindan hediyelik esyalarin da,



destinasyona yonelik gelecekteki davranislara etki edecegi diisiiniilebilir.

Sonug olarak yukarida sunulan bilgilerden hareketle arastirmada, “hediyelik esya satin
alma davraniglarinin, davranissal niyetler {izerine bir etkisi var midir? Varsa etki ne
yondedir?” ayni zamanda “hatirlanabilirligin ve algilanan degerin bu etki iizerinde
aracilik rolii var midir? Varsa ne yondedir?” seklinde ifade edilen problem ciimleleri
arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu kapsamda gelistirilen arastirma sorulari
ise sOyle siralanabilir;

e Hediyelik esya satin alan turistler, iirliniin estetik olmasi, essiz olmasi,
fonksiyonelligi veya iirlinii satin aldigi magazanin ve satis personelinin
Ozellikleri gibi satin alma davraniglarindan hangilerinden etkilenerek satin
almay1 gerceklestirmektedirler?

e Hediyelik esya satin alma davranislarini olusturan boyutlar, bireylerin ilgili
tiriine yonelik tekrar satin alma, bagkalarina tavsiye etme ve olumlu seyler
sOyleme gibi davranissal niyetlerine etki etmekte midir?

e Hediyelik esya satin alma davraniglarini olusturan boyutlardan hangilerinin,
bireylerin davranigsal niyetleri lizerinde etkisi bulunmaktadir?

e Hatirlanabilirligin, hediyelik esya satin alma davraniglar1 ile davranigsal
niyetler arasindaki iliskide aracilik rolii var midir?

e Algilanan degerin, hediyelik esya satin alma davraniglar1 ile davranigsal

niyetler arasindaki iliskide aracilik rolii var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin
alma davranislarini, bu davraniglarin turistlerin davranigsal niyetleri lizerinde etkisi
olup olmadigini, etkisi varsa hatirlanabilirlik ile algilanan degerin bu iliskide aracilik
roliiniin olup olmadigini tespit etmektir. Ilgili alanyazinda hediyelik esya ve
davranigsal niyet kavramlarini ayr1 ayr1 inceleyen, farkli pek ¢ok calisma oldugu fakat
her iki kavramin birlikte ele alinarak aralarindaki iliskiye odaklanan ¢ok az arastirma
oldugu goriilmektedir. Diger taraftan Sthapit ve arkadaslarinin (2018) da belirttigi gibi
hediyelik esya hafizanin bir gostergesi olmasina ragmen bunlarin hatirlanabilirlik

tizerindeki etkisine odaklanan ¢ok az calisma bulunmaktadir Bununla birlikte sz



konusu kavramlar arasindaki iliskide hatirlanabilirligin ve algilanan degerin her

ikisinin birden aracilik roliiniin arastirildig1 bir ¢alismaya rastlanmamustir.

Bu caligma ile hediyelik esya satin alan turistlerin iiriiniin estetik olmasi, essiz olmasi,
fonksiyonelligi veya iiriinii satin aldig1 magazanin ve satis personelinin 6zellikleri gibi
satin alma davraniglarindan hangilerinden etkilenerek satin almay1 gerceklestirdikleri
tespit edilmeye calisilacaktir. Daha sonra ilgili satin alma davranisinin bireylerin {iriin
bazinda veya destinasyon bazinda tekrar satin alma, baskalarina tavsiye etme ve
olumlu seyler sdyleme gibi davranissal niyetlerine etki edip etmedigi, bir etki var ise
tirtin ile ilgili hatirlanabilirlik ve algilanan degerin bu iliskide aracilik roliiniin olup
olmadig tespit edilmeye ¢alisilacaktir. S6z konusu tespitlerin yapilmas ile alanyazina
katki saglanacagi ve konu ile ilgili gelecek calismalara yon verilecegi umut

edilmektedir.

Yukaridaki agiklamalar disinda, hediyelik esya satin alma davramiglarinin gerek
hediyelik esya isletmelerine gerekse destinasyon bazinda bolge turizmine yapacagi
katkilart ortaya koymak ve bu anlamda her iki kesime yonelik Oneriler gelistirmek
arastirmanin amagclar1 arasinda yer almaktadir. Bu sayede, ziyaretgilerin bolgede
gerceklestirdikleri aligveris harcamalarmin  ve buna bagli turizm gelirlerinin

arttirtlmasina katki saglanacagi diisiiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Turistik harcamalar igerisinde ciddi bir paya sahip olan aligverisin giderek artan bir
gelir kaynagina dontismesi oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Tiirkiye mevcut kaynaklari
bakimindan farkli profillerdeki turist gruplarimi ¢ekecek ve farkli taleplere cevap
verebilecek potansiyele sahip bir iilkedir. Turistlerin beklenti ve davraniglarinin
anlasilmasi sayesinde daha kaliteli aligveris ortamlar gelistirilebilir. Buna bagli olarak
da aligverigin turizm gelirleri igerisindeki payinin artirilmasi saglanabilir (Akyurt-

Kurnaz ve Tanrisevdi, 2020: 144).

Perakende aligveris, seyahat deneyiminin hayati bir parcast haline geliyor. Cogu kiigiik
Olcekli olan turistik perakende isletmeleri, satis performanslarini siirdiiriilebilir kilmak

icin planlama yaparken ¢esitli zorluklarla kars1 karsiyadir. Turistler, diizenli ve siirekli
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misterilerden ziyade genellikle tek seferlik veya mevsimlik miisterilerdir. Dolayisiyla
turistler destinasyondaki perakende aligveris firsatlarindan habersiz olabilirler.
Bununla birlikte perakendecilerin, turistlerin hediyelik esyalara yonelik taleplerini
tanimlamada yararlanabilecegi ¢cok az sey vardir (Littrell vd., 1994: 3). Hediyelik esya
saticilarinin, giderek daha rekabetci hale gelen bu pazarda ticari basar1 saglamalari,
turistlerin nasil hediyelik esya satin aldiklarini anlamalarin1 gerektirir. Bu iiriinler,
iirlin ve magaza Ozellikleri ile ilgili olduklar1 i¢in bunlar hakkindaki bilgiler, hediyelik
esya satin alma olasilig1 olan belirli turist pazarlarin1 ¢ekmeye ve perakendecilerin
ticari basarisina katkida bulunabilir (Swanson ve Horridge, 2006: 675). Diger taraftan
hediyelik esya anlaminda bireysel olarak yapilabilecek el iiriinlerinden ileri teknoloji
{iriinlerine kadar pek cok farkli iiriin alternatifi s6z konusudur. Uretimindeki bu
cesitlilik sayesinde hediyelik esya, yerel halkin da turizm gelirlerinden faydalanmak
icin degerlendirebilecegi bir alandir (Cetin vd., 2019: 1588). Ozellikle ev kadinlar,
yaslt veya engelli vatandaslar gibi dogrudan istihdam edilemeyen kimi vatandaglarin,
yoresel el isciligi ile tiretim yapmasina ve sonu¢ olarak turizm gelirlerinden
faydalanabilmesine olanak saglayabilmesi bakimindan onem arz etmektedir. Bu
sayede hem el emegine dayali yoresel iriinlerin iretimiyle kiiltiirel 6gelerin yok
olmasi Onlenebilir, hem de mesai kavrami igerisinde ¢alismaya uygun olmayan
kisilerin de istihdama katilim1 saglanabilir. Ayrica bu tiir tiretim, fabrikasyon hediyelik
esyalar1 tercih etmeyen ziyaretgilerin ilgisini arttirarak pazarin gelismesine de fayda
saglayabilir. Ancak gerekli bilgiye sahip olmadan gergeklestirilen hediyelik esya
tiretiminin, olumsuz sonuglar dogurma ihtimali de géz dniinde bulundurulmalidir. Bu
nedenle bolgeye gelen turistlerin hediyelik esya konusundaki tercih ve onceliklerinin

bilinmesi 6nem arz etmektedir (Cetin vd., 2019: 1591).

Yukarida yapilan degerlendirmelerin yani sira, igletmelerin, dogru isler yapmanin tek
basina yeterli olmadigini, bununla birlikte hedef kitlelerin s6z konusu ¢aligsmalar1 nasil
algilamalar gerektigini de 6nemsemeleri gerekmektedir (Akkili¢ ve Varol, 2015: 15).
Nitekim Onceki bdliimlerde de belirtildigi lizere tiiketiciler, zihinlerinde olugan algi
neticesinde herhangi bir {irtinii satin alip almama veya baskalarina tavsiye edip etmeme
gibi davranigsal niyetler gelistirmektedirler. Bu noktada turistlerin hediyelik esyaya
veya hediyelik esya aligverisinin ilgili unsurlarina dair algilar1 da 6n plana ¢ikmaktadir.

Satilan hediyelik esyalarin verilen paraya degmesi, bir daha tatil yapma konusunda



istek uyandirmasi, merak duygusunu igermesi ve turistlere olumlu tatil anilarini

yasatmasi gerekmektedir (Akyurt-Kurnaz ve Tanrisevdi, 2020: 144).

Turistlerin destinasyonlara yonelik tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme
niyetlerinin  6l¢iilmesinin, turist oOzelliklerinin ve turistik talep yapisinin
belirlenmesinde, buna bagli olarak ta ileriye doniik tahminlerin yapilmasinda faydali

olacagi belirtilmektedir (Oppermann, 2000: 83).

Hediyelik esyalar hafizanin bir gostergesi olsa da turistlerin hediyelik esya aligveris
deneyimlerine ve bunlarin hatirlanabilirlik {tizerindeki etkisine odaklanan ¢ok az
calisma bulunmaktadir. Kisacasi, hediyelik esya alisveris deneyimi ve bunun hafiza
ile iliskisi hakkinda zengin bilgiye ragmen, bir deneyimin belirli yonleri ile anilarin
olusumu arasindaki etkilesim hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Sthapit vd., 2018:
629).

Sonug itibariyle hediyelik esyalar, uzun siiredir seyahat deneyiminin en Onemli
bilesenlerinden biri olmasina ragmen bu konudaki ¢alismalarin, turizm literatiiriinde
kiictik bir alan1 olusturdugu goriilmektedir. Bu sebeple hediyelik esyalar ve hediyelik

esya bilesenlerini konu alan ¢aligmalar 6nem kazanmaktadir.

Hediyelik esya iiretimi ve satis1 konusunda Nevsehir yiiksek potansiyele sahip bir
destinasyondur. Konu ile ilgili gergeklestirilecek galismalar, s6z konusu potansiyelin
daha verimli kullanilmasina katki saglayabilir. Bu anlamda bélgeyi ziyaret eden
turistlerin aligveris deneyimlerinden duyduklari memnuniyetin arttirilmasi igin
hediyelik esya satin alma davraniglarinin neler oldugunun, bu davraniglarin hangi
davranigsal niyetlere etki edeceginin ve olast iliski lizerinde hatirlanabilirligin ve
algilanan degerin aracilik roliiniin olup olmadiginin tespit edilmesine ihtiya¢ vardir.
Konuya yonelik elde edilecek bulgular, ziyaretgilerin hediyelik esyalara yonelik
taleplerini tanimlama konusunda perakendecilere kaynak saglayacaktir. Ayni zamanda
destinasyon yoneticilerine de bdlgenin ileriye yonelik turizm politikalarim
belirlemelerinde kullanabilecekleri bir veri olacaktir. Bu sayede, ziyaretgilerin bolgede
gerceklestirdikleri aligveris harcamalarinin  arttirilmasina, gerek {irlin - gerek

destinasyon bazinda olumlu davranigsal niyetlerinin gelistirilmesine ve sonug



itibariyle bolgede var olan turizm potansiyelinin geligmesine katki saglayacagi

distiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Konu ile ilgili gergeklestirilmis dnceki calismalardan elde edilen bilgiler 1s18inda
arastirmanin temel varsayimi; turistlerin hediyelik esyalara yonelik estetiklik, essizlik,
fonksiyonellik, magaza ve satis personeli Ozelliklerinden etkilenerek satin alma
davranig1  gelistirdikleri, hediyelik esya satin alma deneyiminden duyulan
memnuniyetin ise hediyelik esya iriiniine yonelik olumlu davranigsal niyetleri
giiclendirecegi diisiincesine dayanmaktadir. Bununla birlikte algilanan degerin ve
hatirlanabilirligin iki degisken arasindaki s6z konusu iliskiye aracilik ettigi de

arastirmanin temel varsayimlari arasindadir.

Yukarida bahsedilen aragtirmanin temel varsayimlarinin haricinde, arastirmaya dahil
olan katilimcilarin anket sorularin1 samimi ve dogru bir bicimde cevaplandirdiklar: da
varsayllmistir. Bununla birlikte Nevsehir bolgesinin hediyelik esya acisindan 6nemli
bir destinasyon oldugu da arastirmanin varsayimlari arasindadir. Nitekim bu varsayim

nedeniyle arastirma alani olarak tercih edilmistir.

1.5. Arastirmanmin Smirhhiklar:

Cogu arastirmada oldugu gibi bu aragtirmanin gerceklestirilmesinde de bir takim
sinirliliklar s6z konusudur. Ornegin arastirmada kullanilan veriler sadece Nevsehir
bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerden elde edilmistir. Dolayisiyla
Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistler ile sinirlidir. Ayrica sadece nicel arastirma
yontemlerinden faydalanilmis olmakla birlikte bu kapsamda gelistirilen anketler de
sadece Ingilizce ve Tiirk¢e dillerinde uygulanmistir. Dolayisiyla bu dilleri bilen
ziyaretcilerden veri toplanabilmistir. Son olarak verilerin belirli bir donemde kesitsel

olarak toplanmasi da arastirmanin sinirliliklar1 arasinda gosterilebilir.

1.6. Kavramlarin Tanum

Aragtirmada hediyelik esya satin alma davranmisinin davranigsal niyetler {izerindeki

etkisinde algilanan deger ile hatirlanabilirligin aracilik rolii tespit edilmeye
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calisilmaktadir. Bu baglamda hediyelik esya satin alma davranisi, arastirmanin
bagimsiz degiskeni olarak ele alinirken, davranigsal niyet bagimli degisken olarak ele
alinmaktadir. Algilanan deger ve hatirlanabilirlik kavramlar: ise araci degiskenleri

teskil etmektedir.

Hediyelik esya satin alma davranisi, turistlerin hediyelik esya tercihleri ve satin alma
davranislar1 iizerinde etkili olabilecek kriterleri ifade etmektedir. Bu kriterler
estetiklik, essizlik, fonksiyonellik, magaza 6zellikleri ve satis personeli 6zellikleri
olmak iizere bes alt boyutta siniflandirilmaktadir (Littrell vd., 1994; Kim, 1997;
Swanson ve Horridge, 2002; Swanson ve Horridge, 2006) . Estetiklik boyutu, {irliniin
renk, tasarim, iscilik, kalite ve yerel kiiltiire dair sahip oldugu o6zellikleri
yansitmaktadir (Littrell, 1990; Littrell vd., 1994; Kim, 1997; Hu ve Yu, 2007). Essizlik
boyutu, iriiniin 6zglin, sira disi, benzersiz olmasi veya turistin geldigi yerde
bulunamamasi gibi 6zellikleri ile ilgilidir (Cohen, 1988; Littrell, 1990; Littrell vd.,
1993). Fonksiyonellik boyutu, triiniin ¢esitli agilardan kullanisli olabilmesi ile
iliskilendirilmektedir (Littrell vd., 1994; Hu ve Yu, 2007). Magaza 6zellikleri, iiriin
cesitliligi, magaza atmosferi, vitrin diizenlemesi, konumu, ¢evresi, ulasilabilirligi,
giivenligi, satis promosyonlar1 ve park yeri kolayligi gibi unsurlar1 igermektedir
(Turley ve Milliman, 2000; Swanson ve Horridge, 2002; Thang ve Tan, 2003;
Swanson ve Horridge, 2006). Son olarak satis personeli ozellikleri ise, satis
personellerinin turistlere karsi yardimsever ve ilgili olmasi, dostane davranmasi,
triinlere goz atmalarina izin vermesi, trlinler hakkinda bilgili olmas1 ve gegerli bir
yabanci dili konusabiliyor olmasi gibi 6zellikleri ifade etmektedir (Lesser ve Hughes,
1986; Littrell vd., 1994; Geuens vd., 2001; Swanson, 2004).

Arastirmanin araci1 degiskenlerinden algilanan deger kavram, tiiketicilerin bir tiriin
veya hizmete yonelik odedikleri ve elde ettiklerinin algilanmasma dayali olarak
yaptiklar1 genel degerlendirmeleri icermektedir (Altunel ve Giinlii, 2015: 195). Diger
araci degisken olan hatirlanabilirlik kavrami ise, turistin seyahat deneyimine iliskin
degerlendirmesine dayali olarak gelistirdigi olumlu anilar1 kapsamaktadir (Kim vd.,
2012: 13). Kisacast deneyimin turist tarafindan olumlu sekilde hatirlanmasi ile

ilgilidir.
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Son olarak aragtirmanin bagimli degiskeni olan davranigsal niyet kavrami, tiikketicilerin
gelecekte sergilemeyi arzu ettikleri davranislari igermektedir. Bu anlamda miisterilerin
ayni isletmeyi, iirtinii veya hizmeti tekrar satin almalari, tekrar ziyaret etmeleri veya
baskalarina tavsiye etme niyetlerini igermektedir (Varinli ve Cakir, 2004; Han ve Ryu,

2007; Fu vd., 2018).
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IKiINCi BOLUM

TEMEL KAVRAMLAR, KURAMSAL ACIKLAMALAR VE
ILGILIi ALANYAZIN

2.1. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi

Aligveris, turistik amaclh seyahatlerde 6nemi giderek daha da artan bir unsur haline
gelmektedir (Timothy ve Butler 1995: 17). Oyle ki, aligveris icin yapilan turistik
harcamalar, toplam seyahat harcamalarinin yaklasik olarak yarisina kadar
cikabilmektedir (Swanson, 2004: 364). Turizm aligveriginin 6nemli bir kismini ise
hediyelik esya aligverisi olusturmaktadir (Shi, 2007: 60). Cogu turist seyahatlerini
tamamlamak adina veya bu deneyimin bir hatiras1 olarak mutlaka hediyelik esya satin
almaktadir (Swanson ve Horridge, 2002; Fu vd., 2018). Hediyelik esyalara yonelik
artan talep bu pazarin toplam turizm harcamalar1 icerisindeki payini da ayni sekilde

arttirmaktadir.

Kim (1997) calismasinda satin alma davranigina alternatif bir 6l¢ii olarak “satin alma
niyeti” ifadesini kullanmistir. Arastirmaciya gore niyet, tiiketicinin triinleri edinme
veya kullanma plan1 anlamma gelip, tiiketicinin iriinlere tepkiler ile triinleri
edinmeleri veya kullanmalar1 arasinda baglanti saglamaktadir. Dolayisiyla, satin alma
davranigi olarak da degerlendirilebilecegini belirtmistir. Genel olarak, tiiketicilerin bir
triine karst olumlu igsel tutumlarimin, iriini fiillen satin almalarim1 saglayacag:

varsayilir (Kim, 1997: 10-11).

Turistlerin hediyelik esya satin alma davranisinin da genel tiiketici davranisi
modellerine benzer bir siiregle formiile edilebilecegi ifade edilmektedir. Yani, tiiketici

davraniginda oldugu gibi, genel olarak turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglar



da degerler, motivasyonlar ve tutumlar gibi degiskenlerden etkilenebilir (Kim, 1997:
1). Bu anlamda arastirmanin konusu bakimindan turistlerin ziyaretleri esnasinda bir

seyler satin almalarina etki eden unsurlarin tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.

2.1.1. Turizmde Satin Alma Davranislar:

Turistlerin satin alma davraniglarin1 anlamaya yonelik gergeklestirilen arastirmalar
incelendiginde bu davranislar etkileyen farkli tiirde etkenler oldugu goriilmektedir.
Bunlar genel olarak turistlerin sahip oldugu motivasyonlar, demografik 6zellikler ve
profillere gore degismektedir. Bu anlamda s6z konusu unsurlar agisindan satin alma

davraniglar1 ayr1 ayri incelenebilir.

2.1.1.1. Ahsveris Motivasyonlari

Turistleri seyahatleri esnasinda bir seyler satin almaya yonelten motivasyonlar
konusunda ¢esitli arastirmacilar tarafindan ortaya konulan farkli siniflandirmalar
bulunmaktadir (Jansen-Verbeke, 1994; Geuens, Brengman ve S’jegers, 2001). Jansen-
Verbeke (1994) tarafindan yapilan smiflandirmada, alisveris motivasyonlar1 dort
kategoride 6zetlenmektedir. Bunlar séyle siralanmaktadir;

e Benzersiz iiriin veya sunulan cazip fiyatlardan yararlanmak,

e Uygun doviz kuru,

e Yerel kiiltiirii temsil eden ve ziyaret deneyimini hatirlatacak iriinler satin

almak,

e Yakinlara hediyeler esyalar sunarak sosyal baglar1 gli¢clendirmek.

S6z konusu siiflandirma dogrudan ve basittir. Fakat turistler i¢cin baska motive edici
unsurlar olarak hizmet edebilecek sosyal ve psikolojik faydalar1 kapsamamaktadir.
Buna karsihk Geuens ve arkadaglar1 (2001), yaptiklart siniflandirmada
motivasyonlarin dogasina odaklanarak {i¢ tiir aligveris motivasyonu ortaya
koymaktadirlar. Bunlar; islevsel motivasyonlar, sosyal motivasyonlar ve deneyimsel
motivasyonlardir. Islevsel motivasyonlar, {iriin ¢esitliligi, kalitesi, fiyat1 ve uygunlugu
gibi iriiniin somut nitelikleri ile ilgilidir. Sosyal motivasyonlar, yerel halkla veya
saticilarla iletisim kurma ve yakinlara hediye vermek gibi sosyal baglar kurmak ve

giiclendirmekle ilgilidir. Son olarak deneyimsel motivasyonlar ise, yeni veya eglenceli
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deneyimler yasama istegiyle ilgilidir. Benzer sekilde Josiam ve arkadaglar1 (2005) da,
turistlerin aligveris davranislarini inceledikleri bir aragtirmada, onlar1 aligveris
yapmaya iten ve ¢eken motivasyon unsurlarin1 gruplandirmislar ve benzer boyutlar
bulmuslardir. Ornegin, alisveris yapmaya iten 22 adet giidiileyici unsur iizerinde
yapilan gruplandirma neticesinde; can sikintisini gideren, eglenceli alisveris deneyimi
arayan, sosyallesen, hediyelik esya arayan, uzman miisteriler ve islevsel miisteriler
olmak tizere 6 farkli boyut elde edilmistir. Can sikintisin1 gideren turistler, adindan da
anlagilacagi iizere, can sikintisindan kaginmak amaciyla aligveris etkinligine katilan
ziyaretcileri ifade etmektedir. Eglenceli aligveris deneyimi arayan gruptakiler,
aligverisi kisisel bir zevk olarak goren, iirlin veya avantajlardan ziyade aligveriste
yasayacag cesitli tiirdeki eglenceli deneyimleri 6nemseyen kisilerden olugsmaktadir.
Sosyallesen miisteriler, aileleri ve arkadaslar1 ile aligveris yapmay1 bir sosyallesme
bicimi olarak goren ve bu amagla aligveris etkinliklerine katilan kisilerdir. Hediyelik
esya arayan miisteriler, ziyaret ettikleri destinasyonlardan bagkalari i¢in hediye veya
kendileri i¢in hatira esya almak iizere aligveris yapmaya “itilmis” hisseden turistleri
ifade etmektedir. Uzman miisteriler, liiks magazalarda aligveris yapacak zevke ve
paraya sahip turistler olup muhtemelen daha ince seyleri belirleme ve satin alma
ilgisine sahip olduklar1 i¢in, daha fazla se¢enege sahip magazalar ararlar. Son olarak
islevsel miisteriler, tatilde yanlarinda getirmeyi unuttuklar seyleri satin almalari
gerektigi veya evlerindekinden daha diisiik fiyatlarla karsilasmalari gibi tamamen
islevsel nedenler ile aligveris yapan turistleri kapsamaktadir. S6z konusu arastirmada,
aligveris yapmaya ceken 27 adet giidiileyici unsur lizerinde yapilan gruplandirma
sonucunda ise; Uriin/ortam, eglence, alisveris merkezi unsurlar1 ve uygunluk olmak
lizere 4 farkli boyut belirlenmistir. Uriin/ortam boyutu, keyifli, modern ve gekici bir
ortamda kaliteli ve genis bir iirlin yelpazesi sunulmasinin miisterilerde yarattigi
cekiciligi ifade etmektedir. Eglence boyutu, aligveris ortamlarinin sahip oldugu
benzersiz mimarisi, fuarlar, festivaller, restoranlar ve gece hayat1 gibi eglendirici
unsurlar1 sayesinde turistlerin aligverise ¢ekilmesi anlamina gelmektedir. Aligveris
merkezleri unsurlar1 boyutu, aligveris mekaninin giivenli, popiiler ve ¢ok sayida biiyiik
magazaya sahip olmasiyla turistler acisindan giigli bir c¢ekim yaratmasin
kapsamaktadir. Son olarak uygunluk boyutu ise, 6zellikle erisim bakimindan kolay
olmast bakimindan tatildeyken yapilacak ve gidilecek uygun bir aktivite olarak

goriilmesi anlamina gelmektedir.

14



Konu ile ilgili alanyazin incelendiginde turistlerin aligveris motivasyonlarinin gesitli
ve ¢ok yonlii oldugu goriilmektedir. Ornegin, iiriin kalitesi, uygunluk ve fiyat gibi
islevsel motivasyonlar i¢in; yerel insanlarla etkilesimler gibi sosyal motivasyonlar i¢in
veya tatil deneyimini daha zevkli kilmak gibi deneyimsel ve hedonik motivasyonlar
icin aligveris yapabilirler (Shi, 2007: 51). Nitekim Timothy ve Butler (1995), Kanada
ve ABD arasindaki turistik anlamda gergeklestirilen sinir 6tesi alisverisleri incelemeye
yonelik yiiriittiikleri arastirmada, fiyat farkliliklarinin sundugu avantajlarin turistler
acisindan motive edici bir unsur olmasina ragmen, seyahat masraflar1 géz oniinde
bulunduruldugunda, bu unsurun smir Otesi aligveris gezileri i¢in tek itici giic
olmadigint bulmuslardir. Arastirmacilara gore, evlerindeki rutin yasamlarindan
uzaklasma ve farkli bir kiiltiiri deneyimleme firsatlar1 da ziyaretgileri sinir Gtesi
aligverise iten diger nedenler arasinda yer almaktaydi. Bagka bir aragtirmada Mok ve
Iverson (2000), Tayvanl turistlerin aligveris gilidiilerinin, hediyeler vererek sosyal
iligkileri siirdiirmekle de iliskili oldugunu bildirmislerdir. Arastirmacilar, Tayvan
kiiltiirlinde dost ve yakinlara hediye vermenin, saygi gostermenin ve iliskileri
gelistirmenin  bir yolu oldugunu, bu nedenle Tayvanli turistlerin yurtdisi
seyahatlerinde kendileri i¢in aligveris yapmanin disinda baskalar i¢in de hediyelik

esya satin aldiklarini ifade etmektedirler (Mok ve Iverson, 2000: 302).

Geuens ve arkadaglar1 (2001), cagdas alisveris motivasyonlarint ortaya ¢ikarmak
amaciyla yiirittiikleri ¢alismada, belirgin bir sekilde “Yeni” diye ifade edilebilecek
ithtiyaclarin ortaya ¢ikmadigini, ancak tiiketicilerin giinlimiizde ¢ok daha talepkar hale
geldigini ifade etmektedirler. Arastirma sonuglari, tiiketicilerin diisiik fiyatli, kaliteli
ve genis bir lirlin yelpazesi ile birlikte ayn1 zamanda yiiksek kaliteli personel ve giizel

bir aligveris ortam1 bekledigini ortaya ¢ikarmistir.

Yukaridaki bilgiler 1s181nda, turizm aligverisinin islevsel, sosyal, deneyimsel, hedonik
veya bunlarmn karigimu ile farkl tiirdeki motivasyonlar aracilig ile gerceklestirildigi
ve bu yoniiyle aligveris yapan turistler i¢in ayn1 zamanda bir rekreasyon ve rahatlama
sekli olarak hizmet ettigi sdylenebilir. Bununla birlikte, bahsi gecgen turistik aligveris
motivasyonlar1 yaninda, hediyelik esya satin alma davraniglarinin daha iyi anlasilmasi

bakimindan, turistlerin satin alma davranislarin1 ve tercihlerini etkileyen faktorlerin
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incelenmesinin de faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

2.1.1.2. Turist Tipolojileri

Turistlerin toplam ziyaret¢i deneyiminde aligverisin roliinii, aligveris motivasyonlarini
ve Ozellikle satin alma davraniglarin1 anlamak acisindan, alanyazinda ayni zamanda
aligveris yapanlara dair yapilan siniflandirilmalarin incelenmesinin de 6nemli katkilar
saglayacag diisiiniilmektedir. Ornegin Lesser ve Hughes (1986), alisveris
deneyiminin farkli yonlerine verilen énemi temel alarak yaptiklari siniflandirmada
miisterileri; aktif, aktif olmayan, hizmet odakli, fiyat odakli, geleneksel, sinirl
adanmis ve gecis donemi aligveriscileri olmak tizere 7 gruba ayirmislardir. Buna gore
aktif miisteriler, aligveris yapmaktan hoslanan, ayn1 zamanda fiyata ve fiyatla birlikte
kalite ve modaya da 6nem veren miisterilerdir. Bu nedenle, nispeten daha yiiksek bir
sosyal sinifi yansitan ve biraz da makul fiyatl {irtinleri tercih ederler. Dolayisiyla, soz
konusu iirlinlerin pazarlanmasina yonelik gelistirilen reklam temalar1, {iriniin
miinhasirligini, popiilerligini ve 6nerdigi sosyal konumu vurgulamali, ancak aym
zamanda “uygun fiyath degeri” temsil ettigini de gostermelidir. Sonug olarak aktif
miisterilerin, list-orta sinif olarak nitelendirilen ¢ekicilige sahip iiriinler sunabilen ve
diisiik fiyatlar1 genis {iriin ¢esitleriyle birlestirebilen saticilar agisindan hedef pazar
olabilecek miisteri grubu oldugu ifade edilmektedir. Aktif olmayan miisteriler, aktif
misterilerin aksine, aligveris yapmayr sevmeyen ve fiyat, hizmet veya diiriin
yelpazesini dnemsemeyen miisterilerdir. Bu tiir miisteriler ¢ogunlukla aligveris i¢in
sinirlt hevesi olan yash tiiketicilerden olusup, aligverislerini daha az karmasik hale
getirebilecek saticilart tercih etmektedirler. Dolayisiyla bu tiirdeki saticilarin, aktif
olmayan miisteriler i¢in rekabetci fiyatlar veya iirlin cesitleri sunmalarinin
gerekmeyebilecegi ifade edilmektedir. Hizmet odakli miisteriler, aligverisi esnasinda
yiiksek diizeyde magaza i¢i hizmet talep eden, arkadas canlis1 ve yardimsever satis
gorevlileri arayan tiiketicilerdir. Dolayisiyla tercihleri de uygun iiriin veya fiyattan
ziyade bu tip hizmeti saglayacak calisanlara sahip magazalardir. Bu tip miisteriler,
calisanlardan titiz ve tavizsiz ilgi ister, kendilerine yardim edilmesini beklemek
zorunda kalirlarsa ¢ok cabuk sabirsizlanabilir ve aligveris i¢cin baska magazaya
yonelebilirler. Bununla birlikte, hizmet odakli turistler oldukca karli bir pazar1 temsil
eder. Ciinkii bekledigi ilgiyi gordiigii takdirde, baska bir magazaya bakmak i¢in zaman

ayirmak istemezler ve yiiksek fiyatlar 6demeye istekli olurlar. Ayrica bu tiirdeki ek
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hizmetlerin, onlarin daha sonraki aligveriglerinde de ayn1 magazalari tercih etmelerini,
dolayistyla uzun siireli sadik miisteriler olmalarin1 da sagladiklar ifade edilmektedir.
Geleneksel miisteriler, alisveris yapmaya ¢ok diiskiin olmayan, fiyata ¢ok duyarh
olmamakla birlikte gereksiz para harcamaktan kaginan tiirdeki miisterilerdir. Bu
tiirdeki miisterileri ¢cekmek isteyen magazalara genel olarak ¢ok modern temalardan
kacinmalar1 ve onlara kendilerini rahat hissettirecek bir alisveris ortami saglamalari
onerilmektedir. Sinirl1 adanmis miisteriler, farkli olmay1 aliskanlik haline getirmis,
yeni Uriinleri deneme olasiliklar1 diger miisteri gruplarindan ¢ok daha fazla olan
tilkketicilerdir. Asirt sosyallesmeye karsi ilgisizdirler, ayn1 zamanda televizyon ve
radyo reklamciligina da pek ilgi duymazlar, bu yiizden iiriinleri kataloglardan segmeyi
tercih ederler. Kataloglarin, onlarin bireyselliklerini yansitan genis bir {iriin yelpazesi
elde edebilecekleri bir ortam1 temsil etmektedir. Bu tarz miisteriler, begenilerine hitap
eden irilinleri denemekte oldukga istekli olsa da onlar hakkindaki asil zorluk
sadakatlerini korumaktir. Bunun ancak, onlarin goziinde bir firmanin stirekli olarak
sektorlin  Oncilisii olarak algilanmasi durumunda miimkiin olabilecegi ifade
edilmektedir. Fiyat odakli miisteriler, adindan da anlasilacagi gibi, iriinlerin
fiyatlarina asir1 duyarli olmalariyla tanimlanabilirler. Fiyat konusunda kapsamli bir
arastirma yapmaya ve pazarlik etmeye heveslidirler. Dolayistyla bu miisteriler igin,
yalnizca pazarliga agik satis noktalar1 ¢ekici goriinebilir. Ayrica miimkiin olan en
diisiik fiyatlar1 elde etmek icin, kalite, se¢im ve calisan hizmeti gibi diger faktorleri
g0z ardi etmeye istekli goriiniirler. Bu nedenle saticilar bu tiir miisterileri ¢ekmeye
calisirken, diger satis ve hizmet maliyetlerini en aza indirebilir. Bununla birlikte,
marjinal maliyet esasina gore, bu tip miisteriler genellikle magazanin sabit
maliyetlerini karsilamak icin gerekli olan ek satislar1 da temsil eder. Son olarak gecis
donemindeki miisteriler ise, yasam tarzi veya alisveris kaliplart heniiz tam oturmamus,
cogunlukla aile yasam dongiisiinin ilk asamalarindaki geng tiiketicilerden
olugmaktadir. Yeni Uriinleri deneme olasiliklart ortalamanin tizerinde olup, bir liriinle
ilgilenmeye bagsladiklarinda hemen satin alma egilimindedirler. Bu gen¢ miisteriler
genellikle yasam dongiilerinin bir sonraki agsamasinda iistlenecekleri roller i¢in kisisel
yetkinliklerini test ediyor gibi gériinmektedir. Bu nedenle {iriinlerin tanitiminda, yeni
sosyal rolleriyle yetkin bir sekilde basa ¢ikabileceklerini gosteren temalarin, ilgilerini

¢ekmeleri muhtemeldir (Lesser ve Hughes, 1986).
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Bergadaa ve arkadaslar1 (1995), kalici ve durumsal katilimi ayirt etmek amaciyla
aligverise katilim kavramini arastirdiklar1 bir ¢alisma yliriitmiislerdir. Calismada
aligveris yapanlar, katilim tiirlerine gore; bos zaman katilimcilari, ekonomik
katilimcilar, sosyal katilimcilar ve ilgisiz katilimcilar olmak tizere dort farkli boyutta
simiflandirilmigtir. Arastirmacilar s6z konusu boyutlart 6lgmeye yonelik ifadeleri
belirlerken sosyolojik veya pazarlama odakli arastirmalardan farkli olarak kontrol
odag1 gibi psikolojik igerikli dlgiitlere de yer vermistir. Ozetle, arastirmaya meslek,
yas, cinsiyet gibi, pazarlama odakli bir¢cok calismada aligverisi etkiledigi belirtilen
sosyo-demografik degiskenlerin yan1 sira, insanlar1 belirli bir amag i¢in rasyonel bir
sekilde hareket etmeye motive eden kontrol odagi 6l¢iitleri de dahil edilmistir. Nitekim
aragtirma sonuglari, bir kiginin aligverise katilim boyutunun sosyo-demografik

unsurlardan ¢ok psikolojik unsurlardan etkilendigini dogrulamistir.

Geuens ve arkadaglart (2001) tarafindan ¢agdas alisveris motivasyonlarini ortaya
cikarmak amaciyla gergeklestirilen calismada ise aligveris yapanlar, zamanlarinin
uygunlugu, sosyal ihtiyaclar1 ve deneyimsel ihtiyaclar1 esas alinarak
simiflandirilmigtir. Zaman uygunlugu olgiitli, tliketicilerin yalnizca aligveris igin
harcayabilecekleri siireyi degil, ayn1 zamanda buna ayirmak istedikleri zamani da ifade
etmektedir. Sosyal ihtiyaclar Ol¢iitii, tiiketicilerin aligveris yapan diger kisiler ile veya
magaza personeli ile sosyal iligskiler kurmaya yonelik tercihlerini kapsamaktadir.
Deneyimsel ihtiyaclar ise tliketicinin magaza atmosferinden veya yeni aligveris
uygulamalari, magazalar ya da {riinler gibi yeni deneyimler arama arzusunu
yansitmaktadir. Arastirmada bu ii¢ faktore dayanarak kolay aligverisgiler, diisiik fiyath
aligverisciler, sosyal aligverisciler, yogun diizeyde sosyal aligveris¢iler, deneyimsel
aligverisciler ve eglence amagh aligveris yapanlar olmak tizere alt1 farkli miisteri grubu
belirlenmistir. Kolay aligveris yapanlar, zamani az olan, ayni zamanda sosyal ve
deneyimsel ihtiyaglarin her ikisi bakimindan da diisiik seviyelerde istege sahip
miisterilerden olusmaktadir. Bu tiirdeki aligveris yapanlar, esas olarak islevsel
motivasyonlarla yonlendirilmekte ve tamamen rasyonel aligveris davranisi
sergilemektedirler. Diisiik fiyatli aligveris yapanlar, zaman agisindan zengin, fakat
sosyal ve deneyimsel ihtiyaglar bakimindan diisiilk seviyelerde istege sahip
tiikketicilerdir. Bu tiiketiciler ¢cok fazla zamana sahip olup alisverise de fazlaca zaman

ayirmaya isteklidirler. Bu nedenle en ucuz fiyatlar1 ve pazarlik yapabilecekleri
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magazalar1 arama egilimindedirler. Bu da onlarin, herhangi bir magazaya sadik
kalmalarin1 gliglestirmektedir. Sosyal aligveris yapanlar, zamani ve deneyimsel
ihtiyaclar az, sosyal ihtiyaclari ise yliksek olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler i¢in ana
aligveris motivasyonu sosyal bir ihtiyagtan ibarettir, fakat zaman kisitlilig1 nedeniyle
yogun sosyal aligveris yapanlara gore daha az aligveris yaparlar. Bu nedenle, magaza
personeli veya diger kisiler ile sosyal iligkiler kurma olasiligin1 artirmak igin
sunduklar iirlinleri cok 6nemsemeden belirli bir magazaya sadik kalma egilimleri
daha yiiksektir. Dolayisiyla, internetten aligveris gibi antisosyal alisveris yontemlerini
tercih etmeleri s6z konusu degildir. Yogun sosyal aligveris yapanlar ise, yiiksek sosyal
ihtiyaglara sahip olmakla birlikte zaman agisindan da zengindirler. Sosyal aligveris
yapanlara benzer sekilde ana motivasyonlari yine sosyal etkilesimdir, fakat zamanlari
onlara nazaran bol oldugu i¢in birden ¢ok magazayr ya da ayni magazay1 ¢ok sik
ziyaret edebilirler. Bununla birlikte bu tiirdeki tiiketiciler de internetten alisverisi,
magazaya giderek aligveris yapmaya bir alternatif olarak gdormezler. Deneyimsel
aligverisciler, zaman yetersiz fakat yliksek derecede deneyimsel ihtiyaglara sahip
tilkketicilerden olugmaktadir. Sosyal ihtiyaglar bakimindan ise, hem diisiik hem de
yiikksek seviyelere sahip olabilecekleri ifade edilmistir. Deneyimsel aligveris
yapanlarin ana motivasyonu duyusal memnuniyettir. Bu nedenle magaza atmosferi
onlar i¢in oldukg¢a dnemli olup, gilizel ve tesvik edici bir aligveris ortami i¢in diisiik
fiyathh magazalardan vazge¢cmeye isteklidirler. Zaman kisitliliklart nedeniyle ¢ok sik
magaza ziyaret etmeseler de, tek noktadan aligverisi miimkiin kilan yeni ve genis bir
irlin yelpazesine sahip veya cezbedici promosyonlar ve hos bir atmosfer sunan
magazalar ziyaret ederek deneyimsel ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismaktadirlar. Son
olarak eglence amacli aligveris yapanlar ise, zaman agisindan zengin ve yiiksek
diizeyde deneyimsel ihtiyaglara sahip tiiketicilerdir. Sosyal ihtiyaglar bakimindan
diisiik veya yiiksek diizeylere sahip olabilmektedirler. Dolayisiyla bu tiirdeki
tiikketiciler, alisverise zaman ayirabilmeleri ve vakit gegirmeye istekli olmalar1 disinda,
deneyimsel aligveris yapanlar ile aynidir. Zamanlar1 bol oldugu i¢in de yeni iiriinler ve

yeni aligveris deneyimleri bulmanin yan1 sira sosyallesme olasiliklari da fazladir.

Kinley ve arkadagslar1 (2003), turistleri aligveris yapmaya giidiileyen itici faktorlere
dayanarak smiflandirmayr amagladiklar1 aragtirmada ti¢ farkli turist tipolojisi

gelistirmislerdir. Bunlar, aligveris ile ilgili konularla motive edilen "aligveris
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turistleri"; aligverisin sosyal ve eglenceli deneyimlerinin motive ettigi "deneyimsel
turistler" ve aligveris yapma motivasyonu diisik olan “pasif turistler” olarak
belirtilmektedir. Bulgulara gore aligveris grubundaki turistleri, aligveris yapmaya iten
en gii¢lii motivasyonlarin "yoreye 6zgili yerel magazalar1 gormek", "farkli magazalarda
aligveris yapmak", "baskalari i¢in 6zel bir seyler satin almak" ve "pazarlik kovalamak"
oldugu anlagilmistir. Deneyimsel turistler agirlikli olarak, "bir tatilin tadin1 ¢ikarmak",
"kendilerini tedavi etmek", "farkli tiirlerde magazalarda aligveris yapmak" ve
"arkadaglar veya aileyle sosyal etkilesimlerin tadini ¢ikarmak" dahil olmak iizere
eglendirici motivasyonlara 6nem vermektedir. Deneyimsel turistlerin ayrica aligveris
ortamlarinda en ¢ok vakit geciren grup oldugu da bulgular arasinda yer almaktadir.
Son olarak pasif turistler, alisverise iten motivasyonlarin tiimiinde en diislik ortalama
puanlar1 sergilemekle birlikte bu tiirdeki turistler agisindan digerlerine nazaran daha
yiiksek onem tagiyan itici faktorlerin "yoreye 6zgli magazalart gormek", "baskalarina
0zel bir seyler satin almak", "pazarlik kovalamak" ve "farkli magazalarda aligveris
yapmak" oldugu goriilmiistiir. Diger taraftan pasif turistlerin, aligveris deneyiminden
tatmin olma ve baskalarina tavsiye etme olasilig1 en diisiik olan turist grubu oldugu da

sonuglar arasinda yer almaktadir.

Moscardo (2004), destinasyon se¢iminde ve toplam destinasyon deneyiminde
aligverisin roliinii anlamak amaciyla yiiriittiigii arastirmasinda, aligveris faaliyetlerine
fiili katilim ile destinasyon se¢iminde alisverisin oneminin bir kombinasyonuna dayali
olarak dort tiir miisteri profili gelistirmistir. Bunlar; ciddi aligverisciler, ciddi olmayan
aligverisciler, sanat ve zanaat aligveris¢ileri ve son olarak hi¢ aligveris yapmayanlar
olarak adlandirlmistir. Ik grupta yer alan ciddi alisverisgiler, hem destinasyon
seciminde aligveris olanaklar1 arayan hem de aligveris faaliyetlerine fiilen ve yogun
bir sekilde katilan turistleri ifade etmektedir. Bu grup i¢in destinasyon se¢imi faktorleri
arasinda 6zellikle bolgenin moda durumu, mevcut faaliyetlerin ¢esitliligi ve tatil koyt
tarzi hizmetler gibi unsurlarin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Ayrica adindan da
anlasilacagi gibi ciddi aligverisciler, bolgedeki aligveris ve diger turistik faaliyetlerin
cogunda en yiiksek diizeyde katilim saglayan gruptur. Ciddi olmayan aligveris¢iler,
aligveris firsatlarin1 6nemli bir destinasyon se¢im faktorii olarak degerlendirmemekle
birlikte ziyaret ettikleri destinasyonlarda bir dizi aligveris faaliyetinde bulunan

turistleri yansitmaktadir. Bu grubun iiyelerinin genel olarak, agik hava ve deniz
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temelli, ozellikle aktif faaliyetlere yiiksek diizeyde katilim sagladigi goriilmiistiir.
Sanat ve zanaat aligverisi yapanlar, yine ciddi olmayan aligverisciler gibi aligveris
firsatlarin1 destinasyon se¢iminde Onemli bir unsur olarak gérmeyen turistlerden
olusmaktadir. Fakat onlardan farkli olarak, gidilen destinasyonda sadece yerel sanat
ve el sanatlar iiriinleri satin almaktadirlar. Dolayisiyla bu gruptakiler, sanat ve zanaat
aligverisi yapanlar olarak adlandirilmistir. Bu gruptaki turistlerin, yerel halkla
tanigmak ve yerli kiiltlirii deneyimlemek ile 6nemli dlgiide ilgilendikleri goriilmiistiir.
Ayrica bu gruptakilerin, yagmur ormanm etkinliklerine ve ilgi g¢ekici diger dogal
alanlara da onemli Olclide ilgi gOstermesi, onlara doga temelli bir bakis acisi
gelistirmeyi saglamigtir. Son olarak hi¢ aligveris yapmayanlar ise, adindan da
anlagilacagi gibi hem aligveris firsatlarini1 destinasyon se¢iminde 6nemli bir unsur
olarak gérmeyen, hem de higbir tiirlii aligveris faaliyetlerine fiilen katilmayan turistleri
ifade etmektedir. Bu grup, basta konaklama ve seyahat imkanlari olmak iizere
miimkiin olan en ucuz tiirdeki turistik hizmetleri tercih ederken diger faaliyetlerde de
en diisiik katilim1 sergileyenlerdir. Nitekim bu yonleriyle, bu grubun profili en ¢ok,
bolgedeki turizm ¢alisanlar1 tarafindan “sirt ¢antali gezginler” veya “biitceye uygun

gezginler” olarak anilan turistlere benzetilmistir.

Josiam ve arkadaslar1 (2005), turistlerin aligveris davraniglarini alisverise katilimlar
acisindan inceledikleri bir arastirmada onlar1 yiiksek, orta ve diisiik katilimli miisteriler
olarak farkli siniflara ayirmislardir. Arastirmada ayrica, alisverige katilim diizeylerine
gore siniflandirilmis olan bu turist gruplari, onlar1 aligveris yapmaya iten ve ¢eken
motivasyon unsurlari agisindan karsilastirilmistir. Arastirma sonuclarinda, katilim
diizeyleri ile aligverise giidiileyen itici faktorler arasinda hiyerarsik bir etkilesim tespit
edilmistir. Yani aligveris i¢in yiiksek diizeyde itici motivasyonlara sahip kisilerin,
tutarlt bir sekilde yiliksek katilimli miisteriler oldugu, katilim diizeyi diistiik¢e soz
konusu motivasyonlara ait ortalamalarm da diistiigii goriilmiistiir. Itici faktorler
arasinda en yiiksek puanlar, "Eglenceli Aligveris Deneyimi Arayan" boyutunda
toplanmistir. En diisiik puanlar ise, "bir hatira satin almak" veya "daha diisiik satis
vergisinden yararlanmak" gibi “Islevsel Miisteri” boyutunda toplanmistir. Dolayisiyla
yiiksek katilimli miisterilerin, aligverisin sosyal, eglence ve hedonik yonleri tarafindan
yonlendirildigi  anlagilmistir.  Cekici  motivasyonlar ~ bakimindan  yapilan

karsilagtirmada ise yine hiyerarsik bir etkilesim tespit edilmekle birlikte, boyutlar
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olusturan alt ifadeler incelendiginde her ii¢ tiirdeki miisteriler i¢in de; “Uriin kalitesi”,
“magaza ¢esitliligi”, “hos bir atmosfer”, “ilirlin se¢cimi” ve ‘“aligveris merkezinin
giivenligi” konularinin ¢ok énemli oldugu gériilmiistiir. Ote yandan, her ii¢ grup da
"havaalanina yakin olma", "sinema sahibi olma", "gece hayati ve eglence" ve "fuarlar,
sergiler, festivaller veya kiiltiirel etkinlikler" konularina ¢ok az 6nem vermislerdir. Bu
bulgu ise aligsveris yapan turistlerin, sinema salonlar1 gibi aligveris merkezinde
bulunabilecek diger aligveris dis1 etkinliklerden ziyade alisveris etkinliginin kendisi
tarafindan cezbedildigini gostermektedir. Bu durum, ozellikle aligveris eyleminin
kendisini bir eglence ve bos zaman etkinligi olarak goren, alisveris merkezinde baska
eglence bigimleri aramayan yiiksek katilimli miisteriler i¢in gecerlidir. Son olarak
arastirmada ayrica s6z konusu gruplarin tasarruf yapma egilimleri de arastirilmistir.
Sonuglara gore yiiksek katilimli turistlerin ¢ogunun en yiiksek tasarruf oranina sahip
oldugu goriilmiistir. Katilm diizeyi diistiik¢e tasarruf yapma orani da diismektedir.
Yani yiiksek katilimli turistlerin ¢ogunlugu seyahatte aligveris yapmak icin para

biriktirirken, diisiik katiliml turistlerin ¢cogunlugu ise seyahatte alisveris yapmak i¢in

para biriktirmemisti.

Turistlerin aligveris davraniglarini etkileyebilecek bir diger onemli degisken de seyahat
Ozellikleridir. Seyahat 6zelligi, turistlerin seyahatleri esnasindaki faaliyetlerini ve
diger kisiler ile olan etkilesim seviyelerini yansitan bir kavram olup, turizm tarzlar
veya tipolojileriyle ilgilidir (Shi, 2007: 53). Ornegin Oh ve arkadaslar1 (2004),
yiiriittiikleri bir arastirmada seyahat tipolojilerini turistlerin satin alma davranislarinin
bir yordayicisi olarak tanimlamis ve arastirma sonuglart bu durumu desteklemistir. S6z
konusu ¢aligmada katilimcilar, yapilan tipolojik bir smiflandirmaya gore dort farkl
grupta ele alinmis ve her bir grubun {iriin tercihinin farkli oldugu, dolayisiyla seyahat
tipolojilerinin satin alma davraniglarimi etkileyen onemli bir faktér oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde Lehto ve arkadaslar1 (2004) tarafindan yapilan arastirmada
da, seyahat amaci ve seyahat tarzinin turistlerin aligverise harcadiklar1 para miktari ile

tirtin tercihlerini etkileyen 6nemli faktorler oldugu tespit edilmistir.

2.1.1.3. Demografik Ozellikler

Turistlerin satin alma davranislar1 ve tercihlerinin, turistlerin demografik 6zellikleri

gibi kisisel oOzellikleri ve turistlerin disindaki faktorler dahil olmak iizere cesitli
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faktorler ile iliskili oldugu gériilmektedir (Swarbrooke ve Horner, 1999). Ornegin
Lehto ve arkadaglar1 (2004), Tayvanli turistlerin aligveris tercihlerini sosyo-
demografik 6zelliklerine gore inceledikleri bir aragtirmada yas ve cinsiyetin aligveris
icin harcanan para miktarin1 ve Uriin tercihini etkileyen onemli faktorler oldugunu
bulmuslardir. Sonuglar ayrica, seyahat amaci ve seyahat tarzinin da aligveris

tercihlerini etkiledigini gostermektedir.

Turistlerin satin alma davraniglarim1 etkileyen bir baska unsurun kiiltiirler arasi
farkliliklar oldugu goriilmektedir. Wang ve Ryan (1988) tarafindan, kiiltiirler arasi
farkliliklarin satin alma davraniglar tizerindeki etkilerine iliskin kesifsel bir ¢alisma
gerceklestirilmistir. Calismada, Tayvanli, Japon ve Yeni Zelandali turistlerin pazarlik
yapma tarzlar1 karsilastirilmistir. Sonuglara gore, Tayvanl turistlerin indirim yapma,
Japonlarin ek hizmetler talep etme, Yeni Zelandali turistlerin ise satis personeli ile
dostane iliskiler kurmay1 isteme egiliminde olduklari ortaya ¢ikmstir. Ozetle bulgular,
farkl kiiltiirele sahip turistlerin, 6zellikle pazarlik yapma bi¢iminde farkli satin alma

davraniglar sergilediklerini gostermistir.

Yukaridaki agiklamalarin yani sira aligveris yapilan ortamdaki atmosferin ve gevresel
ozelliklerin de satin alma davranislarini etkiledigi goriilmektedir. Turley ve Milliman
(2000), aligveris ortamu ile ilgili ¢esitli ¢evresel dzelliklerin ve atmosferin satin alma
davranig tizerindeki etkileri ile ilgili alanyazinda o giine dek yapilmig arastirmalart
inceledikleri bir calisma yiirtitmiislerdir. Arastirmacilar, s6z konusu alan yazindaki
caligmalara dayanarak aligveris ortami ile ilgili atmosferik 6zellikleri; magaza cevresi,
i¢ mekan, yerlesim ve tasarim, satin alma ve dekorasyon ve insan olmak iizere toplam
bes degisken altinda gruplandirmistir. Arastirma sonucunda tiim atmosferik
degiskenlerin tiiketici degerlendirmelerini ve satin alma davraniglarimi etkiledigi
goriilmistiir. Benzer sekilde Yiiksel ve Yiksel (2007), aligveris yapilan g¢evrenin
kalitesinin, ¢ekiciliginin ve glivenliginin de biiyiik 6lcilide aligveris davraniglarina etki
edecegini sdyleyerek cevresel faktorlerin 6nemini vurgulamistir. Arastirmacilara gore
bir aligveris magazasmin cekiciligi sadece sahip oldugu iiriin cesitliligi ile ilgili
olmayip, giivenli, rahat ve sosyal etkilesimin yiiksek oldugu bir aligveris ortami da
satin alma hacmini arttiran etkenler arasindadir. Nitekim arastirma sonuglar1 bu

goriisleri desteklemektedir.
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Turistik aligveris deneyiminin sekillenmesinde etkili olan bir diger faktor, tiiketicinin
belirsizlik veya olast olumsuz sonuglara dair duydugu kaygiya atifta bulunan algilanan
risktir (Dowling ve Staelin, 1994; Lim, 2003). Ziyaret¢iler acisindan tatil esnasinda
yapilan aligverislerde risk endiselerine yol acabilecek cesitli nedenler s6z konusu
olabilir. Ornegin, turistlerin alisik olmadig1 yerel alisveris gelenekleri kimilerini
eglendirebilir veya aligkanliklarin1 degistirmeye tesvik edebilir. Fakat bu tiir
alisilmadik aligveris uygulamalari ayni zamanda kimi turistler i¢in psikolojik veya
finansal riskler de igerebilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2007: 704). Genel olarak, ziyaret¢iler
tarafindan algilanan risk diizeyi yiikseldikg¢e, satin alma egilimleri diisecektir (Lim,

2003: 218).

Turistik aligveris davraniglari, turistlerin evlerindeki aligilagelmis aligveris
ortamlarindan farkli bir yerde bulunmalarindan ve bir anlamda da evlerindeki kadar
sorumlu veya tasarruflu olmalar1 gerekmedigini disiindiiklerinden otiirti evdeki
alisilmis satin alma davraniglarindan farkli goriilmektedir (Shi, 2007: 51). Geuens ve
arkadaslar1 (2001), giiniimiiz tiiketicileri iizerindeki zaman baskisinin artmasinin ve
istege bagli siirenin azalmasmin da, aligveris motivasyonlarini ve aligveris
davraniglarin1 degistirmis olabilecegini ifade etmektedir (Geuens, Brengman ve
S’jegers, 2001: 135). Ayrica turistlerin satin alma davraniglari, tiikketim giigleri,
istekleri ve deneyimlerindeki degisikliklerin bir sonucu olarak seyahat kariyeri ve

yasam dongiisii boyunca degismektedir (Anderson ve Littrell, 1995: 344).

Ozetlemek gerekirse, turistlerin aligveris davranislar1 ve tercihleri, turistlerin kisisel
Ozellikleri ve turistlerin disindaki cesitli faktorlerle iliskilidir. Bununla birlikte turizm
aligverisi, sadece destinasyon i¢in onemli bir ekonomik kazan¢ unsuru olmakla
kalmaz, ayn1 zamanda islevsel, sosyal, deneyimsel, hedonik veya bunlarin birkagini
birden kapsayan farkli tiirdeki motivasyonlar araciligi ile aligveris yapan turistler

acisindan bir rekreasyon ve rahatlama sekli olarak hizmet eder.

2.1.2. Hediyelik Esya

Insan dogasi, ziyaret edilen bir bdlgeden, o seyahat deneyimine iliskin hatiralar ile geri
donmektir. Hediyelik esyalar, bu amaca hizmet eden 6nemli birer objedir (Swanson,

2004: 363). Nitekim genel olarak hediyelik esyalar, varligi, sahibinin hatirlamak
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istedigi bir seyahat deneyimini zaman i¢inde tanimlamaya ve konumlandirmaya

yardimci olan somut nesneler olarak ifade edilmektedir (Gordon, 1986: 135).

Hediyelik esyalar, aliciya deneyimi hatirlatmak amaciyla ticari bigimde iiretilen ve
satin alinan bir nesne olarak evrensel olarak turizmle iliskilendirilir (Swanson ve
Horridge, 2006: 671). Hediyelik esyalar ve bunlarla iligkili anilar, turistlerin sira dig1
deneyimlere katilmalarina ve yerli yasam tarzlarini 6rneklemelerine de yardimei
olmaktadir (Littrell, 1990: 228). Hediyelik esya, sadece kiiltiirel bir eser olarak degil,
aynit zamanda ait oldugu destinasyondaki karmasik sosyal siirecleri anlamak igin
analitik bir ara¢ olarak da 6dnemlidir. Bu sayede hediyelik esyalar, bir destinasyonun
hatirlanmasiyla birlikte, o destinasyonun ideolojik anlamlarinin da anlasilmasin

saglayan 6nemli birer gostergedirler (Shenhav-Keller, 1993: 194).

Hediyelik esyalar bazen sadece bir dost veya akrabaya hediye olarak verilmek iizere
de satin alinmaktadir. Sosyal iliskileri destekleme araci olarak hizmet ettigi boyle

durumlarda hediyelik esyalar, hediye edilen kisiye, veren kisiyi ve olay1 hatirlatmaya

hizmet eder (Shi, 2007: 61).

Hediyelik esyalar benzersiz bir iiriin kategorisidir (Swanson ve Horridge, 2006: 673).
Bu konudaki ilk siniflandirmay1 gergeklestiren Gordon (1986), hediyelik esyalarin
resimsel goriintiiler, kaya parcalari, sembolik figiirler, isaretleyiciler ve yerel triinler
olmak iizere bes tlire ayrilabilecegini Ongormiistiir. Resimsel goriintiiler, resimli
kartpostallar, fotograflar ve belirli bolgelerle ilgili resimli kitaplar gibi materyaller
olup en yaygin hediyelik esya tiiriidiir. Kaya parcas1 tiiriindeki hediyelik esyalar
genellikle dogal bir ortamdan alinan dogal malzemeler veya nesnelerdir. Ornegin
daglik alanlardan tas ve kaya pargalari, kirsal alanlardan ¢esitli bitki tiirleri, sahilden
deniz kabuklar1 ve dalgalarin karaya attig1 odun parcaciklari veya ormanlardan ¢am
kozalaklar1 gibi materyaller bu tiire dahil edilmektedir. Ayrica bina gibi yapilardan
alinan parcalar da bu tiir kapsaminda degerlendirilebilir. Sembolik figiir tlirlindeki
hediyelik esyalar, genellikle geldikleri yer hakkinda ¢agrisim uyandiran triinlerdir.
Ornegin, Paris’ten minyatiir bir Eyfel Kulesi veya New York’tan Empire State Binast,
Meksika'dan biiyiik boy bir fétr sapka gibi. Isaretleyiciler, kendi i¢inde belirli bir yere

atifta bulunmayan, ancak iizerinde yazili olan kelimelerle belirli bir yere veya zamana
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konumlanan gelerdir. Ornegin, bir tisdrtiin kendi icinde ok az bir anlami vardir, fakat
“Cayman Adas1” veya "Biiyiilk Kanyon" olarak isaretlendiginde bir yeri hatirlatir. Son
olarak, yerel iirlinler, yerel yiyecekler, giysiler ve el sanatlar1 gibi g¢esitli nesneleri
igerir. Turizm sektoriiniin biiyiimesi sayesinde gliniimiizde hediyelik esya yelpazesi de
genislemis ve ¢esitlilik halen artmaya devam etmektedir (Shi, 2007: 62).

Bazi hediyelik esya diikkanlarinda hediyelik esya olarak satilan pek ¢ok {iriin ¢esidi
olmakla birlikte bu iiriinlerin ¢cogu geleneksel ve 6zgilin degerlerini yansitmamaktadir.
Ornegin bu magazalarda baska iilkelerden satin alinan gesitli sahte iiriinlerin satildig1
da goriilmektedir. Bu durum, turistlerin ev sahibi iilkenin hediyelik esya konusundaki
algilarin1 olumsuz etkileyecek ve o ev sahibi iilkedeki ¢cogu zanaat ve diger tirlinlerin

orijinal olmadigin fikrini doguracaktir (Anuar ve Haron, 2017: 287).

Cohen (1993), bir destinasyondaki etnik sanatsal iirlinlerin, yabanci ziyaretgiler ile
artan temas sonucunda, farkli kosullar altinda bazen yavas bazen de hizli bir sekilde
ticarilestigini belirtmektedir. Yazara gore bu ticarilesme siireci, spontane ve sponsorlu
olmak tiizere iki farkli sekilde gerceklesmektedir. Spontane sekilde gerceklesen
ticarilesme, genellikle denizciler, misyonerler, gezginler veya daha sonra bolgeyi
ziyaret eden turistlerin yerel iiriinlere disaridan gelen taleplerine bir cevaptir ve tiriinler
asamali olarak bu taleplere gore uyarlanmaktadir. Sponsorlu ticarilesme siireci ise,
pazarin taleplerinin aracilar vasitasiyla lireticilere bildirildigi, dolayisiyla aracilarin
tiretimi yonlendirdigi bir siireci ifade etmektedir. Sponsorlu ticarilesme siirecinde,
ureticiler ve gergek tiiketiciler arasinda baslangicta ¢ok az temas vardir veya hig
yoktur. Uretim genisledikce, aracilarin da onemi artmaktadir, ¢iinkii iireticiler
genellikle giderek artan pazarin zevk ve taleplerinden habersizdirler. Yabanci
girisimciler, genellikle zanaatkarlarin kendi toplumunun kiiltiir ve estetik olgiitleriyle
ilgisi olmayan ozelliklerdeki triinleri siparis etmek i¢in yerel zanaatkarlarin teknik
becerilerini kullanirlar. Her iki ticarilesme siireci de ¢esitli kosullar altinda ortaya
¢ikabilir ve bazi durumlarda yerel zanaatlar halen uygulanabilirken, bazi durumlarda
ise azalmakta veya yok olma tehlikesiyle kars1 karsiya kalabilmektedir. Bu duruma
bagli olarak ise dort tiir ticarilestirme tanimlanmaktadir. Bunlar; (1) tamamlayici
ticarilestirme, (2) ikame edici ticarilestirme, (3) tecaviizcii ticarilestirme ve (4)
tyilestirici ticarilestirme olarak ifade edilmektedir. Tamamlayicr ticarilestirme, yerel

halk tarafindan satin aliman ve kullanilan, dolayisiyla halen gegerli bir zanaatin
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kendiliginden iiretimidir. ikame edici ticarilestirme, azalmakta olan bir zanaatin dis
pazara kendiliginden yeniden yonlenmesidir. Tecaviizcii ticarilestirme, yerel olarak
hala gecerli olan bir zanaatin dis pazara sponsorlu olarak, yani iireticiler ve tiiketiciler
arasinda higbir temas olmaksizin, yeniden yonlendirilmesidir. Son olarak iyilestirici
ticarilestirme ise, azalan bir zanaatin dig pazar i¢in sponsorlu olarak canlandirmasi
anlamina gelmektedir. Bu ticarilestirme tiirlerinin her biri {ireticileri ve ait olduklari

topluluklar1 i¢in belirli bir dinamik ve farkli sonuglara sahiptir (Cohen, 1993: 3).

Revilla ve Dodd’un (2003) belirttigi gibi, yerel halk tarafindan geleneksel yollarla icra
edilen sanatsal iiretimler, dis pazarin taleplerini karsilamak i¢in gerceklestirilmeye
basladiginda degisime ugramakta ve bu yeni sekli, turist Sanati olarak
adlandirilmaktadir (Revilla ve Dodd, 2003: 95). Geleneksel amaglardan ziyade sadece
dis pazarin talebi yoniinde gerceklestirilen iiretimin ise, nihayetinde Ozgiinligi
baltalayacagi ve c¢okiisii tesvik edecegi belirtilmektedir (Errington, 1998: 118).
Nitekim turistik sanatlarin {iretiminde, yerel ve dogal olarak hazirlanmig
hammaddelerin yerini tipik olarak endiistriyel maddeler alir. Diger taraftan, pazarin
baz1 segmentlerinde daha “6zgiin” riinler talep edilmekte ve bu talebe yanit olarak
dogal malzemelere geri doniis oldugu goriilmektedir (Cohen, 1993: 5). Bu anlamda
turizm, belirli orijinal gelenekleri ve estetik degerleri korumaya da yardimci olabilir
(Revilla ve Dodd, 2003: 95).

Kimi uzmanlara gore, 6zgiinliik ve sahtelik ikiye boliinmiis bir kavram cifti degildir.
Aksine, tam 6zgiinliikten, kismi 6giinliige ve kismi 6zgiinliigiin ¢esitli asamalarindan
tam sahtelige kadar giden bir stireklilik vardir. Bu ise: “bir turist i¢in kiiltiirel bir tiriinii
otantik olarak kabul edilebilir kilan 6zellikler nelerdir?”” sorusunu akla getirmektedir.
Bu noktada 6nemli olan bireyin "gergekten" 6zglin bir deneyime sahip olup olmadigi
degil, deneyimi ile ilgili kendi degerlendirmesidir. Dolayisiyla, iiriiniin ev sahibi kiiltiir
ile ne derece eslestigi yerine turistlerin {riin ile ilgili kendi duygu ve goriislerinin
'gercek’ oldugunu varsaymak, daha uygun bir yaklagim olabilir. Bu yaklagima gore
turistler, bir {riinlin 6zgiinliigiinii dogrulamak anlaminda gerekli oldugunu
diisiindiikleri 6zelliklerin sayis1 ve tiirii bakimindan farklilik gosterecektir. Ornegin,
asir1 titiz veya derinden endiseli turistler icin, yalnizca belirli 6zelliklere sahip bir

kiiltiirel iiriin ger¢ek anlamda 6zgiin olarak kabul edilebilir. Diger taraftan, deneyimsel
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turistler bile, deneyimlerinin gercekligi ile ciddi bir sekilde ilgilenmelerine ve
Ozglinliik yargilar icin kati kriterlere sahip olmalarina ragmen, genellikle bu tiir
degerlendirmelerde iirliniin bazi 6zelliklerine odaklanir, digerlerini ise goz ardi
ederler. Bu nedenle, belirgin oldugunu diisiindiikleri 6zellikleri 6zgiin olarak
degerlendirdikleri Ol¢iide, {iriiniin tamamini bir biitiin olarak 6zglin kabul etme
egilimindedirler. Sonug itibariyle bu tiir turistler, farkli malzemelerden yapilmis veya
geleneksel iiriinden farkli bir bigimde ve acik¢a pazar igin iiretilmis olsa dahi,
gercekten de geleneksel tasarimlarla siislendigine ve ev sahibi toplumun {iyeleri
tarafindan "el yapimi" olduguna ikna edildikleri siirece ticarilestirilmis bir nesneyi,
0zgiin olarak kabul edeceklerdir. Ayn sekilde yerel toplumun iiyeleri tarafindan ve
ticarilestirilmemis emsalleri tarafindan gerceklestirildigi siirece, bir dans veya bir
ritiiel gibi yerel geleneklerin ticarilestirilmis bir kopyasin1 da "gercek" olarak kabul

edebilirler (Cohen, 1988: 377-378).

Littrell ve arkadaslari (1993), turistlerin hediyelik esyalarin Ozgiinliigiine dair
anlayislar1 konusunda etkili olabilecek bir baska unsurun turizm tarzlar1 ve seyahat
kariyerleri olabilecegini vurgulamaktadir. Arastirmacilara gore turizm tarzlari, seyahat
sirasinda aranan deneyimlerdeki farkliliklar, fiziksel aktivite seviyesi ve yerel
normlara uyum ile karakterize edilmektedir. Seyahat kariyeri ise, seyahatin yasam
dongiisii boyunca ¢esitli asamalarda kat ettigi ilerleme anlamma gelmektedir.
Turistlerin degisen ihtiyaglari, seyahat aktiviteleri anlaminda degisen beklenti ve
tercihlerde kendini gostermektedir. Turistler, seyahat kariyerlerinde ilerledikge, ev
sahibi kiiltiir tarafindan sunulan agamali 6zgiinliigii daha az kabul etmekte ve bu tiir
deneyimler onlarin toplam seyahat deneyiminden duyduklari tatmin diizeylerinin

diismesine neden olmaktadir (Littrell vd., 1993: 201).

2.1.3. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisimin Boyutlar:

Onceki boliimlerde de belirtildigi iizere, turistlerin alisveris davranislari ve tercihleri,
turistlerin kisisel 6zellikleri ve turistlerin disindaki gesitli faktorlerle iliskilidir. Tiim
bu yonleriyle turizm aligverisi, destinasyon i¢in 6nemli bir ekonomik kazang unsuru
olmakla birlikte, ayn1 zamanda islevsel, sosyal, deneyimsel, hedonik veya bunlarin
birkagin1 birden kapsayan farkli tliirdeki motivasyonlar aracilii ile aligveris yapan

turistler agisindan bir rekreasyon ve rahatlama sekli olarak da hizmet eder. S6z konusu
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tespitin, turizm aligverisi icerisinde onemli bir paya sahip olan hediyelik esya satin
alma davranislar i¢in de gegerli oldugu gériilmektedir. Ornegin, Hu ve Yu (2007),
turistlerin el sanatlar1 iirlinii olan hediyelik esyalara yonelik davraniglarini incelemek
amaciyla yiriittiikleri bir arastirmada, bu {iriinlerin secimlerinde dikkate alinan
kriterleri belirleyerek bunlari; ustalik, duyusal takdir, kiiltiirel baglant1 ve tagima
kolaylig1 olmak tiizere dort temel degerlendirme Olgiitii altinda birlestirmislerdir.
Ustalik 6lgiitii, iiretim stlirecindeki is¢iligin ayrintilarinin ve kalitesinin, yani iireticinin
zanaatkarhiginin degerlendirilmesi ile ilgilidir. Ikinci 6lgiit olan duyusal takdir,
tilkketicilerin el sanati iirlinlin tasarimi, O6zglinligli ve siislemeleri gibi igsel
giizelliklerine dair algiladiklar1 estetik kaliteyi ifade etmektedir. Kiiltiirel baglanti
Olciitli, iriinlin dretildigi kiiltiirel baglami vurgulamaktadir. Soyle ki, el sanati
tiriinlerin, tiretildigi kiiltiiriin kimligini aktardig1 diistiniilmektedir. Bu diisiinceye sahip
ziyaretgiler agisindan s6z konusu iriinler, yerel kiiltiiriin elle tutulur somut birer
parcasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla bu iirlinlerin satin alinmasi da, onlar i¢in
irtiniin temsil ettigi kiiltlirlin bir parg¢asia sahip olmaya donligmektedir. Son olarak
tasima kolaylig1 Olgiitli, el sanati iirlinlin kullanim1 ve bakimu ile ilgili beklentileri
kapsamaktadir. Bu iiriinler cogu zaman hassas malzemelerden ve karmasik sekillerden
yapilmaktadir, bu nedenle de 6zel bir bakim ve islem gerektirebilirler. Sonug olarak
bakimi, temizligi ve paketleme kolaylig1 gibi 6zellikleri de ziyaretciler i¢in bu tiir

urinlerin satin alinma kararlarinda 6nemli derecede etkili olabilmektedir.

El sanatlar1 iiriinii olan hediyelik esyalar konusunda gercgeklestirilen bir baska
arastirmada (Littrell, 1990) turistler, satin aldiklar1 bu {iriinlerin kendileri i¢in ifade
ettikleri anlamlara gore siniflandirilmistir. Bu siniflandirma sonucu; aligveris odakli
turistler, 0zglinliik arayan turistler, 6zel gezi turistleri, zevk odakli turistler ve giyim
odakl1 turistler olmak tizere bes farkli grup belirlenmistir. Bu gruplar arasinda aligveris
odakli turistler icin satin aldiklari el sanatlar1 genellikle; bu tirtinleri iireten bir diikkan
veya zanaatkar bulmak, onlarla tanigmak, yabanci dil becerilerini kullanmak veya
pazarlik yapmak gibi aligveris deneyimleri ve bu deneyimlerin onlarda seyahatleriyle
ilgili biraktig1 hatiralar anlamina geldigi goriilmiistiir. Ozgiinliik arayan turistler,
adindan da anlasilacagi gibi satin aldiklar1 tirtinlerin oncelikle 6zgiin olmasini tercih
eden ziyaretgilerdir. Bunlar ayni zamanda seyahat deneyimini olusturan diger

bilesenlerde de 6zgiinliik arayis1 igerisinde olup satin aldiklar1 el sanatlarinin en ¢ok
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ziyaret ettikleri bolgenin tarihsel ve kiiltiirel sembolleri anlamina geldigini ifade
etmiglerdir. Nitekim bu anlamda begendikleri ve degerli bulduklar1 el sanatlarini
tanimlamak icin “6zglin” ifadesiyle birlikte genellikle “yerli”, “geleneksel” ve
“kiiltiirel mirasin bir pargas1” ifadelerini kullandiklar1 goriilmiistiir. Bununla birlikte
bu tlirdeki turistler i¢in 6zgiin bir el sanati iirliniinlin, genel turizm pazari i¢in
{iretilmemis olmas1 anlamina da geldigi goriilmiistiir. Ozel gezi turistleri igin ise satin
aldiklar1 el sanatlar1 seyahat deneyiminin yarattigi anilar anlamina gelmekteydi. Fakat
bu anlam, ziyaret edilen kiiltiirden veya iilkeden degil, turistin birlikte seyahat ettigi
es, dost, akraba gibi kisileri veya seyahati sirasinda tanistig1 baska 6zel kisiler ya da
yasadig1 olaylar hatirlatmasindan kaynaklanmaktadir. Zevk odakl turistler igin, satin
aldiklar1 el sanatlarinin, renk, tasarim veya iscilik bakimindan estetik bir zevki
yansitmasi, bu bakimdan evlerinde sergileyebilecekleri ve dikkat ¢ekici bir iiriin
anlamma geldigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bu tiirdeki turistler agisindan {iriiniin
anlamli olmasi icin igsel bir zevki yansitmasi yeterli olup bagka herhangi bir ek
sembole gerek duyulmamaktadir. Son olarak giyim odakli turistler i¢in ise, satin
aldiklar1 el sanatlarinin, kisisel tercihlerini yansitan kiyafetler anlamina geldigi
goriilmistiir. Nitekim bu turistlerin ¢ogu, evlerinde bulamayacaklar1 alisilmadik veya
gosterisli fakat yasam tarzlarina uygun olan kiyafetleri giymekten hoslandiklarini ifade

etmislerdir.

Littrell ve arkadaslar1 (1994), turistleri satin aldiklar1 hediyelik esyalarin tiirlerine ve
tercih ettikleri seyahat faaliyetlerine gore farkli gruplara ayirmayr amagladiklart
caligmalarinda, turistlerin seyahat faaliyetlerinin hediyelik esya tercihleriyle yakindan
iliskili oldugu sonucuna ulagmislardir. Oncelikle, seyahat faaliyetlerinin temel alindig:
siniflandirmada dort farkl turist grubu belirlenmistir. Bunlar; etnik, sanat ve insan
odaklr turistler, tarih ve park yonelimli turistler, kentsel eglence odakl turistler ve
aktif acik hava odakli turistlerdir. Etnik, sanat ve insan odakl turistler i¢in; ¢ekici renk,
tasarim, iscilik, benzersizlik, akillica bir fikir veya iyi bir hediye olma ve koleksiyona
uygun olma gibi {irlin kriterleri ve taninmig bir zanaatkar tarafindan yapilmis olma gibi
iretici kriterlerinin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Tarih ve park yonelimli turistlerin;
cekici renk ve tasarim, yiiksek kaliteli iscilik, evde sergilenebiliyor veya hediye olarak
kullanilabiliyor olmas1 kriterlerine énem verdikleri goriilmiistiir. Kentsel eglence

odakli turistlerin, {irlin ilizerinde tatil yerlerini simgeleyen isim veya logolarin
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bulunmasini ve son olarak, aktif acik hava odakli turistlerin ise, evde sergilenebiliyor
olmasi, yerel bir logosu olmasi, benzersiz olmasit veya taninmis bir zanaatkar

tarafindan yapilmis olmasi kriterlerini onemli bulduklar1 goriilmiistiir.

Anderson ve Littrell (1996), kadin turistleri, gezi planlama ve hediyelik esya satin alma
tarzlarina gore gruplandirmayi1 amagladiklar1 ¢aligmalarinda bes farkli grup profili
gelistirmislerdir. Bunlar; diisiik katilimli, rahat, merkezci, hedefe ulasan ve eklektik
turistlerden olugmaktadir. Arastirma sonuclarina gore; diisiik katilimli turistler,
seyahatlerini asgari diizeyde planlamakta ve plansiz bir sekilde hediyelik esya satin
alimlar1 yapmaktadirlar. Rahat turistler de, seyahatlerini asgari diizeyde planlayan,
bununla birlikte planli, plansiz veya hem planli hem de plansiz sekilde hediyelik esya
satin alan ziyaretgilerdir. Merkezci turistler, seyahatlerini dnceden planlamakta, fakat
plansiz sekilde hediyelik esya satin almaktadirlar. Hedefe ulasan turistler, seyahatlerini
onceden planlayan ve hem planli hem de plansiz olarak hediyelik esya satin alan
ziyaretgilerdir. Son olarak eklektik yani segici turistler ise, seyahatlerinin bir kismini
asgari diizeyde, diger kisimlarini1 da kapsamli sekilde planlayan, ayrica hem planli hem
de plansiz sekilde olmak iizere en fazla hediyelik esya alan ziyaretgiler olarak ifade

edilmektedir.

Kim (1997), yurt disina seyahat eden turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglarinin nedensel modelini gelistirmeye ve test etmeye yonelik olarak bir
calisma gergeklestirmistir. Bu calisma ile Kim, uluslararasi turistlerin hediyelik esya
satin alma davranigini etkileyebilecek degiskenleri belirlemeyi, bu degiskenleri iceren
bir nedensel model 6nermeyi ve onerilen bu modeli Meksika’ya seyahat eden ABD’li
turistler {izerinde test etmeyi hedeflemistir. S6z konusu calismada materyalist ve
hedonistik deger yonelimlerinin seyahat esnasinda eglenme arzusunu olumlu yonde
etkiledigi, diger kiiltiirlere olan ilginin ise, seyahat edilen destinasyonlardaki yerel
kiiltiirleri kesfetme arzusunu olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica
daha giiclii eglence giidiisiine sahip turistlerin, hediyelik esyalarin benzersizligine
kars1 olumlu bir tutum sergileme olasilig1 daha yiiksekken, daha gii¢lii kesif giidiisiine
sahip turistlerin, hediyelik esyalarin estetikligine karsi olumlu bir tutum sergileme
olasiligiin daha ytiksek oldugu goriilmiistiir. Hediyelik esyalarin gerek estetikligine,

gerekse benzersizligine yonelik olumlu tutumlarin her ikisinin birden, turistlerin satin
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alma niyetleri tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu da ¢alismanin sonuglar1 arasinda

yer almaktadir.

Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz (2018) tarafindan yiiriitiilen bir bagka arastirmada,
hediyelik esya satin alma davraniginin kiiltiirel 6zelliklerinin hediyelik esya saticilar
acisindan belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin sonucunda, hediyelik esya satin
alma davranisinin ve tercih edilen hediyelik esya tiiriiniin kiiltiirlere gore farklilastig

tespit edilmistir.

Kim (1997), hediyelik esya satin alma davranislarini anlamak ve bdylece turistlerin
hediyelik esya satin alma niyetlerini tahmin etmek amaciyla yiiriittiigii ¢aligmasinda,
oncelikle konuyla ilgili alanyazin incelemesi yapmis ve bu inceleme neticesinde
turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglar1 iizerinde etkili olabilecek
degiskenleri; kisisel degerler, kiiltiirel degerler, diger kiiltiirlere kars1 tutum, ev sahibi
kiiltiir hakkinda bilgi, turizm stilleri ve seyahat motivasyonlari olarak belirlemistir

(Kim, 1997: 3).

Littrell vd. (1994), turistlerin satin almay1 diisiindiikleri iirtinler ile ilgili olarak;
estetiklik, benzersizlik, tasinabilirlik, kalite ve islevsellik gibi niteliksel 6zellikleri
degerlendirdiklerini bildirmektedir. Diger taraftan Swanson ve Horridge (2002),
tiikketicilerin, satin alma kararlarini, gesitli tiirdeki iirtin 6zellikleri ile birlikte bu
ozelliklere ekledikleri bilesik degere gore verdiklerini sdylemektedir. Nitekim
Swanson ve Horridge (2002), turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglari
hakkinda perakendecilere yonelik oOneriler gelistirmek amaciyla gergeklestirdikleri
calismada, hediyelik esya satin alma davraniglarini; iirlin cgesitleri, iirlin se¢im
faktorleri ve magaza Ozellikleri olmak iizere 3 boyutta ele almislardir. Aym
arastirmacilar tarafindan sonraki yilarda (2006) ytriitiilen bir bagka arastirmada da,
hediyelik esya satin alma davranislari; iiriin 6zellikleri ve magaza 6zellikleri olarak 2
temel boyutta ele alinmustir. Uriin dzellikleri, konu ile ilgili alan yazindaki bilgiler
dogrultusunda, estetik, benzersiz, kaliteli is¢ilik, kolay tasinabilir, temizlenebilir,
kullanilabilir, nispeten ucuz, taninmis bir usta tarafindan yapilmis olmasi ve yeni bir
fikri yansitiyor olmasi seklinde belirlenmistir. Magaza Ozelliklerinin ise, {iriin

cesitliligi, vitrin diizenlemesi, atmosferi, satis personeli, satis promosyonlari,
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kolaylastirict hizmetleri, konumu, ulasilabilirligi ve park yeri kolaylig1 gibi unsurlari

kapsadigi belirtilmistir.

Yukaridaki bilgiler 1s1g¢1nda, bu arastirmada hediyelik esya satin alma davranislarina
etki eden degiskenlerin, {riin 6zelliklerine vurgu yapan “estetiklik”, “essizlik” ve
“fonksiyonellik™; triiniin satisinin gergeklestirildigi mekansal ozellikleri yansitan
“magaza 6zellikleri” ve son olarak alisverisin sosyal ve deneyimsel yonlerini kapsayan

“sat1s personeli 0zellikleri” olmak iizere 5 boyutta ele alinmas1 uygun goriilmiistiir.

2.1.3.1. Estetiklik

Hediyelik esya se¢imleri ile ilgili yapilmis pek ¢ok arastirmada turistlerin bu yondeki
tercihlerini etkileyen Oncelikli kriterlerin; {iriiniin sahip oldugu renk, tasarim, is¢ilik
gibi 6zellikler ile ilgili oldugu goriilmektedir. S6z konusu 6zelliklerin ise tliketicilerin
tiriine dair algiladiklar1 estetik giizelligi olusturan unsurlar olarak degerlendirildigi
anlasilmaktadir (Littrell, 1990; Littrell vd., 1994; Kim, 1997; Hu ve Yu, 2007).
Ornegin Littrell (1990), hediyelik esya olarak el isi tekstil iiriinlerin turistler igin ifade
ettikleri anlamlar1 aragtirmak amaciyla yiiriittiigii calismasinda, katilimcilarin ¢ogunun
renk, tasarim veya is¢ilikteki i¢sel giizellikten aldiklart estetik zevke deger verdiklerini
bildirmektedir (Littrell, 1990: 239). Dolayisiyla s6z konusu iriin 6zelliklerini
estetiklik olarak tanimlamis ve arastirma olgeginde yer alan bu o6zellikler ile ilgili

ifadelerini de estetiklik boyutu altinda sunmustur.

Littrell ve arkadaglar1 (1994) tarafindan gergeklestirilen bir bagka arastirmada,
turistlerin iirin se¢iminde etkili olan 3 farkli kriter tanimlanmistir. Bunlar arasinda
estetik kriterlerin, daha dnceki arastirmada oldugu gibi ¢ekici renk, tasarim ve is¢iligi
kapsadig1 belirtilmistir (Littrell vd., 1994: 8). Benzer sekilde, Hu ve Yu (2007)
tarafindan hediyelik esyalara yonelik davranmiglari incelemek amaciyla yiiriitiilen
calismada, iiriin se¢imlerindeki temel degerlendirme Olgiitlerden birisi de duyusal
takdir olarak belirlenmistir. Duyusal takdir, {iriiniin tasarimi ve siislemeleri gibi i¢sel
giizelliklerine dair turistlerin algiladiklar1 estetik kaliteyi ifade etmektedir. Ayrica
arastirmadaki bir diger Olgiit olan ustalik Olgiitii ise, iiretim silirecindeki isciligin
ayrintilarinin ve kalitesinin, yani {reticinin zanaatkarligimmin degerlendirilmesi ile

ilgilidir. Bu 6l¢iitlere dnem veren tiiketicilerin, iiriiniin hem {iretim hem de bitirme
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asamalarindaki yliksek kalitelideki el is¢iligi ile bunun i¢in harcanan biiyiik miktardaki

zamani ve beceriyi takdir ettikleri goriilmiistiir.

Kim (1997), konu ile ilgili 6nceki aragtirmalarin bulgularima dayanarak hediyelik
esyalara atfedilen estetik 6zellikler ile ilgili en ¢ok taninan kriterlerin; renk, tasarim,
kalite ve kiiltlirel yonler oldugunu belirtmektedir (Kim, 1997: 13). Bu ve yukarida
bahsi gegen arastirmalarda verilen bilgiler 1s181nda, renk, tasarim, is¢ilik, kalite ve
yerel kiiltiire dair yansittig1 giizelliklerin, estetik giizelligi olusturan iiriin 6zellikleri

oldugu anlasilmaktadir.

2.1.3.2. Essizlik

Uriiniin benzersiz oldugunun diisiiniilmesi turistler acisindan hediyelik esya seciminde
etkili olan bir diger unsurdur. Ornegin, bir calismasinda Littrell (1990), yasadig
yerdeki mevcut iriinlerden veya sahip oldugu diger iiriinlerden farkli oldugu igin
evlerine bu tiirde bir esya ile donmenin, kimi ziyaret¢iler i¢in ¢ekici geldigini
bulmustur. Yazar, soz konusu ziyaretcilerin, diger iirlinler arasinda benzersiz olduklari

i¢in bu iiriinlere 6nem verdiklerini belirtmektedir (Littrell, 1990: 240).

Turistler acisindan bir hediyelik esyayr essiz kilan farkli nitelikler oldugu
anlasilmaktadir. Ornegin, Littrell ve arkadaslar1 (1993), hediyelik esyalar iizerinde
Ozgiinliik kavramini incelemek amaciyla yaptiklart ¢aligmada, katilimeilarin bazilari
ozglnliigii benzersizlik ile iligskilendirmistir. S6z konusu katilimcilarin benzersizlik ile
ilgili goriislerinin ise farkli oldugu goriilmektedir. Bazi turistler benzersizligi, “tiiriiniin
tek 6rnegi” olarak ifade ederken, bazilar1 teklik konusunda biraz daha toleransliydi ve
“yalnizca birka¢ tane olan” veya “benzerleri olmalarina ragmen birebir kopyasi
olmayip, sekil veya boyut yoniiyle halen farkli olan” seklinde ifade etmistir. Ayrica
bazi turistler benzersizligi, iirliniin icerigi ve formu ile iliskilendirmis, “sira dis1 veya
cok farkl”, “daha once baska higbir yerde gérmedigim” ya da “yasadigim yerde

bulunamayan” olarak tanimlamislardir.

Yukarida bahsedilen ifadeler essizlik boyutunu olusturan farkli yaklagimlari ortaya
koymakla birlikte, bu ifadelerden essizligin 6zgiinliik kavram ile de iliskili oldugu

anlasilmaktadir. Nitekim Spooner (1986), tiiketicilerin 6zgiinliik taleplerinin,
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yasamlarinda bir farklihlk unsuru saglayacak benzersiz iriin arayiglarindan
kaynaklandigini 6ne siirmektedir (Spooner, 1986: 226). Ayrica kimi tiiketiciler,
yalnizca iirlinde degil, ayn1 zamanda {iriiniin iiretildigi alisilmadik sosyal ve kiiltiirel
kosullarda da 6zgiinliik aramaktadirlar (Littrell vd., 1993: 199-200). Ozgiinliik ise
genellikle; geleneksel malzeme, tasarim, iiretim bi¢imi, zanaatkar ve tarihsel temsil
gibi ev sahibi kiiltiirii yansitan unsurlar ile iliskilendirilmektedir (Cohen, 1988; Littrell
vd., 1993;).

Hu ve Yu (2007), turistlerin el sanatlar1 iiriinii olan hediyelik esya se¢imlerinde dikkate
aldiklar1 bazi kriterleri, “kiiltiirel baglant1” Olgiitii altinda birlestirmislerdir. Bu
Olciitiin, iirliniin tiretildigi kiiltiirel baglam1 vurguladigini ifade etmektedirler. Soyle ki,
el sanat1 tirtinlerin, tiretildigi kiiltiiriin kimligini aktardig diisiinilmektedir. Bu nedenle
de el sanatlari liretimi, yerel topluluklarda kiiltiirel gelenekleri stirdiirmenin ve kiiltiirel
kurumlart giliclendirmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Bu diislinceye sahip
ziyaretgiler acgisindan s6z konusu friinler, yerel kiiltiiriin elle tutulur somut birer
pargas1 anlamina gelmektedir. Dolayisiyla hediyelik esyalar bazen turistler agisindan
temsil ettigi kiiltlirlin bir pargasina sahip olmak diisiincesiyle satin alinabilmektedir.
Baz1 magazalarda baska iilkelerden satin alinan gesitli sahte iriinlerin satildigr da
goriilmektedir. Anuar ve Haron (2017), bu durumun, ev sahibi iilkedeki ¢ogu zanaat
ve diger trlinlerin orijinal olmadig1 fikrini doguracagini ve turistlerin, ev sahibi
tilkenin hediyelik esya konusundaki algilarini olumsuz etkileyecegini ifade etmektedir.
Revilla ve Dodd (2003), modern toplumlarda bazi iirlinlerin benzersiz oldugunu
gostermek i¢in kiiclik pazarlarla sinirlandirildiginin altin1 ¢izmektedir. Bu bakimdan,
0zgiin olarak algilanmalar i¢in, iireticiler bazen bir mali bulmay: zorlastirmaktadir.
Kendileri veya arkadaslar1 i¢in hediye olarak kiiciik ve pahali {iriinler satin alma
egiliminde olan turistler ise, genellikle sirf pahali oldugu i¢in bu tiirde iiriinleri satin
aldiklarinda 6zgiin bir yerel sanat {iriinii edindiklerine inanirlar (Revilla ve Dodd,

2003: 95).

2.1.3.3. Fonksiyonellik

Geuens ve arkadaslar1 (2001), aligveris motivasyonlarini; islevsel motivasyonlar,
sosyal motivasyonlar ve deneyimsel motivasyonlar olarak simiflandirmis, islevsel

motivasyonlarin, tiirlinlin uygunlugu gibi somut nitelikleri ile ilgili oldugunu

35



bildirmislerdir.

Cohen’in (1993) ifadesiyle turistik sanatlarin, yani bir bakima hediyelik esyalarin
iiretiminde, islevsel nesneler genellikle dekoratif nesnelere doniistiiriiliir. Fakat bazi
durumlarda tersine bir egilim de s6z konusu olabilmektedir. Ornegin, pazarin bazi
boliimlerinde daha kullaniglh tirtinler talep edilmekte ve bu talebe yanit olarak turistin
yasam tarzina ve ihtiyaclarina uyarlanmis yeni tiirden islevsel nesnelerin tiretilmesine
rastlanmaktadir (Cohen, 1993: 5). Bu durum, hediyelik esya se¢iminde {iriiniin islevsel

olabilmesinin de turistler tarafindan dikkate alinabileceginin bir gostergesidir.

Islevselligin, iiriiniin cesitli agilardan kullanish olabilmesi ile iliskilendirildigi
goriilmektedir. Ornegin Littrell ve arkadaslar1 (1994), kimi turistlerin hediyelik esya
tercihlerine rehberlik eden {irtin kriterlerini; evde kullanilabilir olmasi, iyi bir hediye
olacaginin diisiiniilmesi, akillica bir fikir oldugu ve ilgili bir koleksiyonun pargasi
olabilecegi seklinde tanimlamistir. Gortldiigl iizere, séz konusu kriterler, ilgili
hediyelik esyanin kullanim bakimindan gesitli amaglara hizmet eden fonksiyonel

yonlerine vurgu yapmaktadir.

Hediyelik esyanin fonksiyonelligini belirten yukaridaki kriterler arasinda akillica bir
fikir olarak degerlendirilmesi farkli agilardan s6z konusu olabilmektedir. Ornegin,
hediyelik esyanin taginma konusunda kolaylik saglamasi, turist tarafindan akillica
degerlendirilmesini saglayabilir. Nitekim Hu ve Yu (2007), hediyelik esya se¢im
kriterlerinden birini de “tagima kolayli§i” olarak belirlemistir. Bu 6lgiit, liriiniin
kullanim1 ve bakimu ile ilgili beklentileri kapsamaktadir. Ozellikle el sanati gibi
tiriinler ¢ogu zaman hassas malzemelerden ve karmasik sekillerden yapilmaktadir, bu
nedenle de 6zel bir bakim ve islem gerektirebilirler. Sonug olarak bakimi, temizligi ve
paketleme kolaylig1 gibi 6zellikleri de ziyaretciler i¢in bu tiir iirlinlerin satin alinma

kararlarinda 6nemli derecede etkili olabilmektedir.

Yukarida bahsedilen hususlar disinda, farkl tiirdeki ihtiyaclar da satin alacagi bir
{iriinii turistlerin goziinde islevsel kilabilir. Ornegin Josiam ve arkadaslar1 (2005),
aligveris motivasyonlar1 bakimindan farkli tiirlere ayirdiklar turistlerden islevsel

miisterileri, tatilde yanlarinda getirmeyi unuttuklari seyleri satin almalar1 gerektigi i¢in
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aligveris yapanlar olarak tanimlamistir. Dolayisiyla o anki ihtiyaclarini karsiliyor

olmas1 da s6z konusu iiriinii kullanislt ve fonksiyonel kilabilir.

2.1.3.4. Magaza Ozellikleri

Genel anlamda alisverise olumlu katkida bulunan unsurlardan birinin de, magazalarin
fiziksel 6zellikleri oldugu bildirilmektedir (Shi, 2007: 54). Bu durum, hediyelik esya
aligverisi icin de gecerlidir. Nitekim Anuar ve Haron (2017: 287), baz1 hediyelik esya
diikkanlarinin basarisizliginin, magazanin i¢ ve dis ¢evre 6zelliklerine yeterince dnem
vermediklerinden kaynaklandigini sdylemektedir. Oysa hediyelik esyalar, sadece {iriin
degil, ayn1 zamanda magaza 6zellikleri ile de ilgilidir ve bunlar hakkindaki bilgiler,
hediyelik esya satin alma olasiligi olan belirli turist pazarlarini ¢ekmeye ve
perakendecilerin ticari basarisina katkida bulunabilir (Swanson ve Horridge, 2006:

675).

Swanson ve Horridge (2002), tiiketicilerin, satin alma kararlarini, ¢esitli tiirdeki iirlin
ozellikleri ile birlikte bu Ozelliklere ekledikleri bilesik degere gore verdiklerini
sOylemektedir. Nitekim arastirmacilar, hediyelik esya satin alma davranislart hakkinda
gerceklestirdikleri farkli ¢aligmalarinda (Swanson ve Horridge, 2002; Swanson ve
Horridge, 2006), magaza ozelliklerini, hediyelik esya satin alma davraniglarini
olusturan temel boyutlardan biri olarak ele almiglardir. Arastirmada magaza
ozelliklerinin; liriin ¢esitliligi, vitrin diizenlemesi, magaza atmosferi, satis personeli,
satis promosyonlari, kolaylastirici hizmetleri, konumu, ulasilabilirligi ve park yeri

kolaylig1 gibi unsurlar1 kapsadigi belirtilmistir.

Geuens ve arkadaslar1 (2001) tarafindan cagdas alisveris motivasyonlarini ortaya
cikarmak amaciyla gergeklestirilen c¢alismada alisveris yapanlar, zamanlarinin
uygunlugu, sosyal ihtiyaclar1i ve deneyimsel ihtiyaglar1 esas alinarak
simniflandirilmigtir.  Bunlara arasinda deneyimsel ihtiyaglar, tliketicinin magaza
atmosferinden veya yeni aligveris uygulamalari, magazalar ya da iiriinler gibi yeni
deneyimler arama arzusunu yansitmaktadir. Arastirmada bu ii¢ faktére dayanarak
yapilan simniflandirmada bazi miisteri gruplarinin magaza ile ilgili 6zellikleri
onemsedikleri belirlenmistir. Ornegin, yogun sosyal aligveris yapan gruptaki

tiiketiciler, yliksek sosyal ihtiyaclara sahip ve zaman acisindan da zengin miisterileri
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ifade etmektedir. Bu yiizden aligverislerinde sosyal iliskiler gelistirecekleri magazalari
onemserler ve bunun i¢in birden ¢ok magazay1 ya da ayn1 magazay ¢ok sik ziyaret
edebilirler. Diger bir grup olan deneyimsel aligverisgiler, zamani yetersiz fakat yiiksek
derecede deneyimsel ihtiyaclara sahip tiiketicilerden olusmaktadir. Deneyimsel
aligveris yapanlarin ana motivasyonu duyusal memnuniyettir. Bu nedenle magaza
atmosferi onlar i¢in olduk¢a 6nemli olup, giizel ve tesvik edici bir aligveris ortami i¢in
diisiik fiyath magazalardan vazgecmeye isteklidirler. Zaman kisitliliklar1 nedeniyle
cok sik magaza ziyaret etmeseler de, tek noktadan aligverisi miimkiin kilan yeni ve
genis bir iiriin yelpazesine sahip veya cezbedici promosyonlar ve hos bir atmosfer
sunan magazalar1  ziyaret ederek deneyimsel ihtiyaglarin1  karsilamaya

calismaktadirlar.

Aligveris motivasyonlarina dayanan benzer bir siniflandirma Kinley ve arkadaslari
(2003) tarafindan yapilmus, ilgili ¢alismada ise {i¢ farkli turist tipolojisi gelistirilmistir.
Yoreye 6zgii yerel magazalar gormenin ve farkli magazalarda aligveris yapmanin, her

ti¢ turist grubu igin de en gliglii motivasyonlar arasinda oldugu goériilmistiir.

Yukaridaki aragtirmalara ek olarak magaza 6zelliklerinin, turistleri aligveris yapmaya
hem iten hem de ¢eken iki farkl tiirde motivasyon kaynagi olabilecegi anlagilmaktadir.
Josiam ve arkadaglar1 (2005) arastirmalarinda, turistleri aligveris yapmaya iten ve
¢eken motivasyon kaynaklarina gore siniflandirmiglar, itici motivasyon kaynaklarina
gore yapilan siiflandirma neticesinde 6 farkli boyut belirlemislerdir. Bunlar arasinda
“uzman misteriler” olarak adlandirdiklart gruptaki turistlerin, liks magazalarda
aligveris yapacak zevke ve paraya sahip turistler oldugu, bu yiizden de daha ince
seyleri belirleme ve satin alma ilgisine sahip olduklarin ifade etmislerdir. S6z konusu
miisterilerin, daha fazla segenege sahip magazalari tercih ettikleri belirtilmektedir.
Aligveris yapmaya ¢eken motivasyonlara gore yapilan siniflandirmada da “iiriin/ortam
boyutu” olarak adlandirilmis benzer igerikli bir boyut belirlenmistir. Nitekim bu boyut;
keyifli, modern ve ¢ekici bir ortamda kaliteli ve genis bir {irlin yelpazesi sunulmasinin

miisterilerde yarattig ¢ekiciligi ifade etmektedir.

Turley ve Milliman (2000), aligsveris ortami ile ilgili ¢esitli ¢cevresel 6zelliklerin ve

atmosferin satin alma davranisi iizerindeki etkileri ile ilgili alan yazinda o giine dek
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yapilmis arastirmalart inceledikleri bir ¢alisma ylriitmiislerdir. Arastirmacilar, s6z
konusu alanyazindaki ¢aligmalara dayanarak aligveris ortami ile ilgili atmosferik
Ozellikleri; magaza gevresi, i¢ mekan, yerlesim ve tasarim, satin alma ve dekorasyon
ve insan olmak tizere toplam bes degisken altinda gruplandirmistir. Arastirma
sonucunda tiim atmosferik degiskenlerin tiiketici degerlendirmelerini ve satin alma
davraniglarint etkiledigi goriilmiistiir. Benzer sekilde Yiiksel ve Yiiksel (2007),
aligveris yapilan ¢evrenin kalitesinin, ¢ekiciliginin ve giivenliginin de biiylik olciide
aligveris davraniglarina etki edecegini soyleyerek cevresel faktdrlerin Gnemini
vurgulamistir. Arastirmacilara gore bir aligveris magazasiin ¢ekiciligi sadece sahip
oldugu iirlin ¢esitliligi ile ilgili olmay1p, giivenli, rahat ve sosyal etkilesimin ytiksek
oldugu bir aligveris ortam1 da satin alma hacmini arttiran etkenler arasindadir. Nitekim

arastirma sonuglari bu goriisleri desteklemektedir.

Thang ve Tan (2003) tarafindan gerceklestirilen bir arastirma, tliketicilerin dnem
verdikleri magaza 6zelliklerini Ozetler niteliktedir. Nitekim s6z konusu c¢aligmada
arastirmacilar, tiiketicilerin magaza tercihlerini etkileyen magaza ozelliklerini
belirlemeyi amaglamis, bulgular neticesinde, bu anlamdaki en etkili 6zelliklerin; iiriin
cesitliligi ve mevcudiyeti, ddenen paraya degmesi, erisilebilirlik, sahip oldugu sohret,

magaza i¢i hizmet ve magaza atmosferi oldugunu saptamislardir.

Yukaridaki arastirmalar, magaza 6zelliklerinin turistlerin satin alma davranislarinda
etkili olabilecegini ortaya koymalar1 bakimindan 6nem arz etmektedir. Bununla
birlikte bu aragtirmalardaki bulgular, turistlerin magaza ile ilgili dikkat ettikleri
ozelliklerin genellikle; tiriin gesitliligi, magaza atmosferi, vitrin diizenlemesi, konumu,
cevresi, ulasilabilirligi, giivenligi, satis promosyonlart ve park yeri kolayligi gibi

kolaylastirict hizmetleri oldugu anlasilmaktadir.

2.1.3.5. Satis Personeli Ozellikleri

Insanlar1 aligveris yapmaya yonlendiren motivasyon tiirlerinden biri de, yakinlara
hediye vermek ve yerel halkla veya saticilarla iletisim kurma gibi sosyal baglar kurmak
ve gliclendirmekle ilgili olan sosyal motivasyonlardir. Giiniimiiz tiiketicilerinin, diisiik
fiyath, kaliteli ve genis bir {iriin yelpazesi ile birlikte ayn1 zamanda ytiksek kaliteli

personel ve giizel bir aligveris ortami bekledigi goriilmektedir (Geuens vd., 2001).
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Nitekim Lesser ve Hughes (1986), alisveris deneyiminin en ¢ok Onem verilen
yonlerinden birinin hizmet deneyimi oldugunu vurgulamis, bu anlamda hizmet odakl
miisteriler olarak adlandirdiklar tiikketicilerin, yiiksek diizeyde magaza i¢i hizmet talep
eden, arkadas canlis1 ve yardimsever satis personeli arayan tiiketiciler oldugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla tercihleri de uygun iiriin veya fiyattan ziyade bu tip hizmeti
saglayacak calisanlara sahip magazalardir. Bu tip miisteriler, ¢alisanlardan titiz ve
tavizsiz ilgi ister, kendilerine yardim edilmesini beklemek zorunda kalirlarsa ¢ok
cabuk sabirsizlanabilir ve aligveris icin baska magazaya yonelebilirler. Bununla
birlikte, hizmet odakli turistler oldukga karli bir pazari temsil eder. Clinkii bekledigi
ilgiyi gordiigii takdirde, baska bir magazaya bakmak i¢in zaman ayirmak istemezler
ve yiiksek fiyatlar 6demeye istekli olurlar. Ayrica bu tiirdeki ek hizmetlerin, onlarin
daha sonraki aligverislerinde de ayn1 magazalari tercih etmelerini, dolayisiyla uzun
stireli sadik miisteriler olmalarini da sagladiklari ifade edilmektedir. Benzer sekilde
Geuens ve arkadaslar1 (2001), ana aligveris motivasyonu sosyal bir ihtiyagtan ibaret
olan tiiketicileri sosyal aligveris yapanlar olarak adlandirmis, bu tiirdeki tiiketicilerin
diger aligveris yapanlar veya magaza personeli ile sosyal iligkiler kurma olasiligin
artirmak i¢in sunulan iirtinleri ¢ok dnemsemeden belirli bir magazaya sadik kalma

egilimlerinin oldukga yiiksek oldugunu belirtmislerdir.

Satis personellerine dogrudan bir vurgu yapmasa da Josiam ve arkadaglar1 (2005),
turistlerin aligveris davramiglarini inceledikleri bir aragtirmada, onlar1 aligveris
yapmaya yonlendiren motivasyon unsurlarindan birinin, eglenceli deneyim arayisi
oldugunu soylemektedir. Eglenceli aligveris deneyimi arayan gruptakiler, aligverisi
kisisel bir zevk olarak goren, lirlin veya avantajlardan ziyade aligveriste yasayacagi
cesitli tiirdeki eglenceli deneyimleri 6nemseyen kisilerden olugsmaktadir. Dolayisiyla
diger arastirma sonuglarindan yola ¢ikarak, satis personellerinin de bu tiirde bir
deneyimin yasanmasma hizmet edebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin Littrell ve
arkadaslar1 (1994), etnik, sanat ve insan odakli turistlerin, satis personelleri tarafindan
dostane bir sohbet baslatilmasini istediklerini belirtmektedir. Bu tespit, satis
personellerinin, turistlerin satin alma davranislarina etki edebilecegine isaret

etmektedir.

Yukarida bahsedilen arastirma bulgularina iliskin sonuglar, satis personelleri
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tarafindan sergilenen c¢esitli davranislarin, 6zellikle sosyal etkilesime Oonem veren
ziyaretgilerin, hediyelik esya aligverislerinde etkili olabilecegini ortaya koymaktadir.
Fakat bununla birlikte, bu davraniglar1 besleyen 6zellikler anlaminda sadece samimi
sohbet kurma ve yardim etme yonlerinden bahsedilmektedir. Oysaki satis
personellerinin iiriinlerle ilgili ¢esitli teknik bilgi veya yabanci dil bilgisi gibi vasiflara
sahip olmasinin da ziyaretgilerin agisindan bu olumlu davranislar1 besleyecegi
diistintilmektedir. Nitekim kimi turistler, magazalarindaki {iriinler hakkinda bilgi veren
dost canlis1 satig gorevlilerini takdir etmektedir (Littrell vd., 1994: 9). Bu durum,
ziyaretgilerin yerli veya yabanci olmasi fark etmeksizin, ilgili satis personelinin soz
konusu frtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasimi gerektirmektedir. Diger
taraftan yabanci ziyaretgilere yonelik bir aligveris s6z konusu ise, satis personelinin
ayrica turistin anlayabilecegi bir yabanci dile, en azindan bu bilgileri aktarabilecegi

diizeyde hakim olmasini gerektirecektir.

Bazi arastirmalarda turistlerin magaza igerisinde tek baslarina gezinmelerine ve
iriinlere gbz atmalarina izin verilmesine de 6nem verdikleri goriilmektedir (Littrell
vd., 1994; Swanson, 2004). Bu anlamda kendilerine anlayis gdsteren satis
gorevlilerine sahip magazalarin onlar agisindan daha cazip oldugu ifade edilmektedir

(Littrell vd., 1994: 8).

Sonug olarak, satis personellerinin turistlere kars1 yardimsever ve ilgili olmasi, dostane
davranmasi, liriinlere gz atmalarina izin vermesi, Uriinler hakkinda bilgili olmas1 ve
gecerli bir yabanci dili konusgabiliyor olmasi gibi 6zelliklerin, turistlerin hediyelik esya

satin alma davraniglarina etki edebilecek oncelikli hususlar oldugu goériilmektedir.

2.2. Algilanan Deger

Deger kavraminin alanyazinda farkli agilardan incelendigi goriilmektedir. Ornegin
Smart (1931), deger kavramini ekonomik agidan ele almis ve bunu tiiketicilerin tiriin
ve hizmetlerden elde ettigi kar olarak tanimlamigtir (Smart, 1931°den akt. Dedeoglu,
Balik¢ioglu ve Kiigiikergin, 2016: 515). Bununla birlikte Kotler (1972), bazi
durumlarda tiiketiciler agisindan {iriin veya hizmetlere erisilebilirlik ve bunlari elde
etmek ic¢in yaptiklar1 fedakérliklarin da deger algisinin yaratilmasinda belirleyici

olabilecegini ifade etmektedir. Sonug olarak deger, kisilerin eylem ve tercihlerine
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anlam yiiklemeleri sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla deger, bireylerin kendi
deneyimlerine iligkin diisiincelerinden olugsmaktadir ve degere dair algilar kisiye gore

farklilik gostermektedir (Dedeoglu, Balikgioglu ve Kiigiikergin, 2016: 515).

Algilanan deger kavramu ilk defa, 1998 yilinda Zeithaml tarafindan gerceklestirilen bir
calismada ele alinmugtir. Ilgili alanyazinda tiiketicilerin deger tamimlar1 ile ilgili
ifadelerinde onemli olgiide farkliliklar oldugu goriilmektedir. Zeithaml (1988), bu
yanitlar1 inceleyerek deger tanimlariyla ilgili dort farkli grup belirlemistir. Bunlar
(Zeithaml, 1988: 13);

1) Deger, diisiik fiyattir,

2) Deger, bir iirinde ne istersem odur,

3) Deger, 6dedigim fiyat karsihiginda aldigim kalitedir,

4) Deger, verdigim sey icin aldigim seydir.

Zeithaml (1988), bu dort farkli deger ifadesinin tek bir genel tanimda ele
aliabilecegini ifade etmekte ve “algilanan deger, alinan ve verilenlere iliskin algilara
dayali olarak tiiketicinin bir iirliniin faydasma iliskin genel degerlendirmesidir”

seklinde bir tanim ortaya koymaktadir (Zeithaml, 1988: 14).
Sonraki yillarda algilanan deger kavramu ile ilgili pek ¢ok tanim ortaya konulmustur.

Asagidaki tabloda Snoj ve arkadaglar1 (2004) tarafindan hazirlanan ve algilanan deger

ile ilgili farkli yazarlar tarafindan yapilan bazi tanimlamalara yer verilmektedir;

Tablo 2.1. Algilanan Deger Tanimlari

Miisteri tarafindan algilanan degerin tanim Yazarlar

Algilanan deger, tiiketicinin satin alma deneyimini birlikte | Schechter, 1984 icinde Zeithaml,
olusturan niteliksel ve niceliksel, nesnel ve Oznel tiim | 1988

faktorlerden olusur
Tiiketicinin, alinan ve verilenlerin algisina dayali olarak bir | Zeithaml, 1988; Sinha ve DeSarbo,

tirintin faydasina iligskin genel degerlendirmesi 1998; Sweeney vd., 1999; Zeithaml
vd., 1990 i¢inde Ulaga ve Chacour,
2001

Algilanan fedakarliga gore algilanan faydalarin orani Monroe, 1990; Dodds vd., 1991;

Naumann ve Jackson, 1999
Bir tiiketici igin {riin degeri, bir driinin jenerik ve ek | Nilson, 1992
diizeylerinden elde edilen maddi ve maddi olmayan faydalarin
ve bir irliniin toplam iretim ve kullanim maliyetlerinin
kargilagtirtlmasidir
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Sunulan nitelikleri ile karsilastirildiginda arzu edilen nitelikler | Woodruff ve Gardial, 1996
arasindaki degis tokus
Bir miigterinin firmasi tarafindan {irtiniin arz1 igin 6denen fiyat | Anderson vd., 1993 iginde Ulaga ve
karsihiginda elde edilen ekonomik, teknik, hizmet ve sosyal | Chacour, 2001; Anderson ve Narus,
faydalar setinin para birimi cinsinden algilanan degeri ve bunu | 1998

dikkate alarak, tedarik¢inin tekliflerinin ve fiyatinin mevcut
alternatifi

Belirli bir kullanim durumunda ilgili tiim faydalar ve | Woodruff vd., 1993; Flint vd., 1997
fedakarliklar arasindaki takaslar goz oniine alindiginda, bir | icinde Ulaga ve Chacour, 2001;
tedarik¢i tarafindan kendileri i¢in yaratilan degere iliskin | Woodruff, 1997

miigterinin degerlendirmesi
Bir tiiketici i¢in {iriin degeri, bir tiiketicinin bir iiriinden elde | Slater ve Narver, 2000
ettigi faydalar, bir tiiketicinin bir iirlinle elde etmesi beklenen
uzun vadeli maliyetlerden daha biiyiik oldugunda yaratilir
Deger, fiyata gore algilanan kaliteye esittir Hallowell i¢inde Cronin vd., 2000

Kaynak: Snoj ve arkadaslari, 2004: 158.

Snoj ve arkadaglar1 (2004), Tablo 2.1°deki algilanan deger ile ilgili farkli yazarlarin
tanimlarinin ortak paydalarini soyle 6zetlemektedirler:
o Tiiketici icin deger, bir iirlinii satin alma ve kullanma konusundaki uzmanligi
veya bilgisi ile ilgilidir;
o Tiiketici icin deger, bir tiiketicinin algisi ile ilgilidir ve bir kurulus tarafindan
objektif olarak tanimlanamaz;
o Tiiketici tarafindan algilanan deger ¢ok boyutlu bir kavramdir;
e Tedarikcinin teklifinde miisteriler tarafindan algilanan faydalar ve

fedakarliklar arasinda bir denge sunar.

Gorildigi gibi, tanimlamasi zor ve subjektif bir kavram olan deger, tiiketicilerin bir
tirlin veya hizmete yonelik 6dedikleri ve elde ettiklerinin algilanmasina dayali olarak
yaptiklar1 genel degerlendirmeleri igermektedir (Altunel ve Giinlii, 2015: 195). Sheth
ve arkadaglari (1991), bir ¢aligmalarinda tiiketicilerin yaptiklari segimlerin nedenlerini
aciklamak igin gelistirilmis bir teori sunmaktadirlar. Tiiketim degerleri teorisi olarak
ifade ettikleri teori, tliketicilerin neden belirli bir {irlinii satin almay1 veya almamayi
sectigini, neden bir iirlinii veya markay1 digerine tercih ettigini aciklayan tiikketim
degerlerine odaklanmaktadir. Sekil 1’de gosterildigi gibi teoride, tiikketici seg¢im
davranigin1 etkileyen bes tliketim degeri tanimlanmaktadir Bunlar; islevsel deger,
sosyal deger, duygusal deger, epistemik deger ve kosullu degerdir. Tiiketicilerin se¢im
veya tercihlerine iliskin kararlari, bu bes tiiketim degerinden herhangi biri veya

tamamindan etkilenebilir.
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Islevsel Deger Sosyal Deger Duygusal Deger

N

Tiiketici Se¢im Davranisi

N

Epistemik Deger Kosullu Deger

Sekil 2.1. Tiiketici Se¢imini Etkileyen Degerler.
Kaynak: Sheth ve arkadaslari, 1991: 160.

S6z konusu degerler arastirmada asagidaki gibi agiklanmaktadir (Sheth ve arkadaslari,

1991: 160-162);

Islevsel deger, bir alternatifin islevsel, faydaci veya fiziksel performans
kapasitesinden elde edilen algilanan fayda anlamina gelmektedir. Bu anlamda
bir {irtin alternatifi, goze ¢arpan islevsel, faydaci veya fiziksel niteliklere sahip
olmas1 bakimindan islevsel deger kazanmaktadir. Bir alternatifin islevsel
degeri, giivenilirlik, dayanikliik ve fiyat gibi Ozelliklerinden veya
niteliklerinden tiiretilebilir. Ornegin, belirli bir otomobili satin alma karar
yakit ekonomisine ve bakim kaydina dayali olabilir.

Sosyal deger, bir alternatifin bir veya daha fazla belirli sosyal gruplar ile olan
iligkisinden elde edilen algilanan faydayi ifade etmektedir. Bir iiriin alternatifi,
olumlu veya olumsuz kaliplasmis demografik, sosyoekonomik veya kiiltiirel
gruplarla iligkilendirme yoluyla sosyal deger kazanmaktadir. Sosyal deger, bir
secim imaj1 profilinde ol¢iiliir. Giyim, miicevher gibi goriiniirligi ytliksek
tirtinleri ve hediye gibi baskalariyla paylasilacak mal veya hizmetleri iceren
se¢imler genellikle sosyal deger tarafindan yonlendirilir. Ornegin, belirli bir
otomobil markasi, islevsel performansindan ¢ok, uyandirilan sosyal imaj i¢in
secilebilir. Esasinda genellikle islevsel veya faydali oldugu diisiiniilen
trtinlerin bile farkinda olmadan sosyal degerleri bakimindan secildigi

goriilmektedir.
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Duygusal deger, bir alternatifin duygular1 uyandirma kapasitesinden elde
edilen algilanan faydadir. S6yle ki, bir triin alternatifi, belirli duygularla
iliskilendirildiginde veya bu duygular1 hizlandirdiginda veya siirdiirdiigiinde
duygusal deger kazanir. Mallar veya hizmetler siklikla duygusal tepkilerle
iliskilendirilebilir. Ornegin, mum 1s181inda yenilecek bir aksam yemeginin,
tiikketicinin zihninde romantizm duygularini uyandirmasi gibi. Duygusal deger
genellikle din, kisisel nedenler gibi estetik alternatiflerle iligskilendirilir.
Bununla birlikte, daha somut ve goriiniiste faydaci tiriinlerin de duygusal
degeri s6z konusu olabilir. Ornegin, baz1 yiyecekler ¢ocukluk deneyimleriyle
iliskilendirilerek tiiketicilerde rahatlik hissi uyandirabilir. Veya “arabasina
asik” olarak tabir edilen bir tiiketicinin aracina dair besledigi deger esasinda
duygusal bir degeri ifade etmektedir.

Epistemik deger, bir alternatifin yenilik saglama, merak uyandirma veya bilgi
arzusunu tatmin etme kapasitesinden elde edilen algilanan fayda anlamina
gelmektedir. Yani bir Giriin alternatifi, yenilik, merak ve bilgi ihtiyacini tatmin
ettigi oranda epistemik deger kazanmaktadir. Bu anlamda tamamen yeni
deneyimler kesinlikle epistemik deger saglar. Bununla birlikte, basit bir
degisiklik saglayan alternatif bir iiriin de epistemik deger sunabilir. Ornegin,
tiiketicinin siirekli tercih ettigi bir kahve markasindan sikilmasi sonucu yeni bir
kahve tiirinii denemek istemesi, merakli olmasi nedeniyle yeni bir gece
kuliiblinii ziyaret etmesi veya Ogrenme arzusu ile baska bir kiltiirii
deneyimlemesi, s6z konusu tiiketime iligkin epistemik degeri arttiracaktir.
Kosullu deger, tiiketicinin karsilagtig belirli bir durum veya kosullarin sonucu
olarak bir alternatif tarafindan elde edilen algilanan faydadir. Bu anlamda bir
tirlin alternatifi, islevsel veya sosyal degerini artiran 6nceki fiziksel veya sosyal
olasiliklarin mevcudiyetinde kosullu deger kazanir. Kisacasi iiriiniin faydasi
genellikle duruma bagli olacaktir. Ornegin, bazi iiriinlerin yalnizca mevsimsel
degeri vardir (yilbas1 kartlar1 gibi), bazilar1 hayatta ¢cok nadir veya bir kez
yasanilacak olaylarla iliskilendirilir (gelinlik gibi), bazilar1 ise sadece acil
durumlarda (ambulans hizmeti gibi) kullanilir. Bununla birlikte pek ¢ok
{iriiniin daha ince kosullu ¢agrisimlar1 da séz konusudur. Ornegin, sinemaya
gidildiginde patlamig misir satin almak bu anlamda bir kosullu deger

saglayabilir.
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Gergekten de ilgili alanyazin incelendiginde algilanan deger kavramimnin farkli
boyutlarda ele alindigi goriilmektedir. Ornegin Sweeney ve Soutar (2001),
miisterilerin dayanikli tiiketim mallarinin degerine iliskin algilarin1 6lgmek amaciyla
yirlittiikleri ¢calismada, hangi tiiketim degerlerinin satin alma tutum ve davraniglarini
yonlendirdigini belirlemek iizere bir Olgek gelistirmislerdir. S6z konusu 6lgek
gelistirme ¢alismasinda, duygusal, sosyal, kalite ve fiyat olarak adlandirilan dort farkli
deger boyutu ortaya ¢ikmistir. Olgegin giivenirligi ve gegerliligi, hem satin alma
oncesi hem de satin alma sonrast durumlarda degerlendirmis ve her iki durumda da
dort deger boyutunun da tutum ve davraniglar1 agiklamada 6nemli Ol¢lide yardimet
oldugu bulunmustur. Arastirmada duygusal deger, bir iiriinlin yarattig1 duygulardan
veya duygusal durumlardan elde edilen fayda olarak tanimlanmaktadir. Sosyal deger,
iriiniin sosyal benlik kavramini gelistirme yeteneginden elde edilen fayday: ifade
etmektedir. Fiyat degeri ise, algilanan kisa vadeli ve uzun vadeli maliyetlerinin
azalmasi1 nedeniyle iiriinden elde edilen fayda iken, son olarak kalite degeri, {irliniin
algilanan kalitesi ve beklenen performansindan elde edilen fayda anlamina geldigi

ifade edilmektedir.

Akkili¢ ve Varol (2015) tarafindan yiiriitiilen ve algilanan risk ile algilanan degerin
turistlerin davranigsal niyetleri lizerindeki etkisinin tespit edilmeye ¢aligildig1 bir bagka
aragtirmada algilanan deger degiskeni; duygusal deger, sosyal deger, fonksiyonel
deger ve ekonomik deger olmak iizere 4 farkli boyutta ele alinmistir. Arastirmacilarin
s0z konusu boyutlara yukarida belirtilen Sweeney ve Soutar’in 2001 yilindaki
calismalarindan esinlenerek yer verdikleri anlasilmaktadir. Nitekim arastirmada
duygusal deger, ilgili arastirmacilara atifta bulunularak, bir {riiniin olusturdugu
duygulardan elde edilen fayda; sosyal deger, iiriiniin sosyal benlik kavramim
artirabilme becerisinden elde edilen fayda; ekonomik deger iiriiniin algilanan kisa ve
uzun donemli maliyetleri azaltmasindan 6tiirii goriilen fayda; fonksiyonel deger ise,
iriiniin algilanan kalitesi ve beklenen performansindan elde edilen fayda olarak

tanimlanmaktadir (Akkili¢ ve Varol, 2015: 17).

Dedeoglu, Balik¢ioglu ve Kiigiikergin (2016) tarafindan turistlerin deger algisinin

davranigsal niyetler iizerindeki etkisinin arastirildigi bir baska ¢alismada ise algilanan
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deger kavramu, kalite degeri, sosyal deger, parasal deger, davranigsal fiyat degeri ve
duygusal degerden olusan ¢ok boyutlu bir yapi ile incelenmistir. Benzer sekilde, Fu ve
arkadaglar1 (2018) deneyimsel tiiketim baglaminda hediyelik esya 0Ozgiinligii,
algilanan deger ve davranissal niyet arasindaki iligkileri arastirmaya yonelik
yirlittiikleri arastirmada algilanan degeri, fonksiyonel deger, duygusal deger, sosyal

deger ve parasal deger olmak {izere 4 boyutta ele almislardir.

Dedeoglu ve arkadaslar1 (2016), deneyim alan1 olarak diisiiniildiiglinde bir turistik
destinasyondaki tiim deneyimlerin bir deger algisi olusturmada etkili oldugunu ve bu
algiy1 etkileyen bilesenlerin farkli siireglerden etkilendigini belirtmektedirler.
Arastirmacilara gore, algilanan degerin sadece fiyat ve kalite degisimi ile
sinirlandirilmasi, 6nemli diger noktalarin goz ardi edilmesine neden olacaktir.
Dolayistyla turistlerin destinasyonlara iliskin deger algilarinin incelenmesi agisindan,
kalite ve fiyat gibi fonksiyonel bilesenlerin yani sira duygusal ve sosyal deger gibi
hedonik bilesenlerin de yer aldig1 ¢ok boyutlu bir yap1 i¢erisinde ele alinmasi gerektigi
ifade edilmistir. Sonug olarak, turistik destinasyonlarin ¢ok boyutlu bir deger yapisi
kullanilarak incelenmesi gerektigi vurgulanmaktadir (Dedeoglu, Balikgioglu ve

Kigiikergin, 2016: 515-516).

Yukarida verilen agiklamalar neticesinde algilanan deger kavraminin genellikle ¢ok
boyutlu bir yapr olarak ele alindigi goriilmektedir. Ancak arastirmanin bagimsiz
degisken olan hediyelik esya satin alma davranisini olusturan alt boyutlarin ¢ogu,
algilanan degere ait s6z konusu alt boyutlar1 da kapsamaktadir. Ornegin kalite degeri,
satin alian bir {irlinden elde edilen fayda; duygusal deger ise, satin alinan bir {irliniin
turistlerde uyandirdigi duygu ve hisler olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu,
Balikcioglu ve Kiicilikergin, 2016: 516). Bu boyutlar hediyelik esya satin alma
davranigint olusturan essizlik, estetiklik ve fonksiyonellik alt boyutlart ile
ortiismektedir. Diger taraftan parasal deger, satin alman bir iirlinden kaynaklanan
parasal fayda olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu, Balik¢ioglu ve Kiigiikergin, 2016:
516). Hediyelik esya satin alma davranisi icerisinde sadece bu degeri kapsayan ifadeler
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu arastirmada algilanan deger, yalnizca parasal degeri

yansitan ifadelere yer verilerek tek boyutlu bir yapi igerisinde incelenecektir.
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2.3. Hatirlanabilirlik

Campos ve arkadaslar1 (2016), bir turist deneyiminin nihai amacinin, ziyaretcilerin
hatirlayacag1 ve paylasacagi kalici anilar yaratmak oldugunu ifade etmektedirler.
Dolayisiyla, turizmin odak noktasi ziyaretcilere hatirlanabilir deneyimler sunmak

olmalidir (Sthapit vd., 2018: 629).

Hatirlamak, bireyin onceden belledigi veya 6grendigi ancak var olmayan uyaricilara
kars1 gelistirdigi tepki anlamina gelmektedir (Temiz, 2002: 10). Bu anlamda
hatirlanabilirlik kavrami ise, hatirlamaya deger olan 6zellik veya durum olarak

tanimlanmaktadir (Merriam-Webster, 2021).

Anilar, beyin tarafindan belirli bilgi isleme amaglari i¢in hem istemli hem de istemsiz
olarak elde edilebilen ilgili bilgilerin bilissel ve duygusal olarak hazir olma durumunu
igcermektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 123). Bununla birlikte bellek, yani hafiza
genellikle kisa siireli hafiza ve uzun siireli hafiza olmak iizere iki tiirli
siniflandirilmaktadir. Kisa siireli hafiza, adindan da anlasilacagi gibi bilginin kisa
stireligine saklandigi ve hatirlamanin ¢ok kisa siirdligli hafiza tiirtidiir. Uzun stireli
hafiza ise, bilgilerin uzun yillar kalabildigi ve hatirlanabildigi hafiza anlamina
gelmekte olup bu hafiza tiirtinde bilgiler episodik ve semantik olarak iki farkli sekilde
depolanir. Bunlar arasinda episodik hafiza, kisisel yasantilar1 saklayan bilgi
deposudur. Bu tiirdeki bilgilerden bazilar1 birey iizerinde ¢ok 6nemli izler biraktigi
i¢in silinmeyecek bir sekilde zihne girer ve yasam boyu unutulmazlar (Temiz, 2002).
Kisacasi, duyulara hitap eden duygusal olaylar, duygusal olmayan olaylardan daha
fazla hatirlanma egilimindedirler, bu nedenle anilar duygusal deneyimlerin varligi ile

giiclendirilebilir (Dolcos ve Cabeza, 2002: 252).

Bellek ile ilgili arastirmalarda tespit edilmis gii¢lii bulgulardan biri de, 6ncelikli bazi
olaylarn, 6rnegin tatil deneyimi gibi ayirt edici olaylarin, insanlarin gercekten
hatirlayabildigi olaylar arasinda oldugudur (Larsen, 2007: 14). Oyle ki Graburn
(1983), seyahatin, pek ¢ok turist igin evlerindeki giinlik faaliyetlerinden
uzaklagmalarini sembolize eden deneyimler aradiklar1 "kutsal bir yolculuk™ halini
aldigini ifade etmektedir. Bu yolculuktan geriye kalan anilar sadece o anki zamana

dair gecici bir doyum degil, ayn1 zamanda uzun vadede de genel yasam doyumuna
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katkida bulunmaktadir (Sthapit ve Coudounaris, 2018: 73).

Turistik anlamdaki deneyim, turistin sadece ziyaret ettigi destinasyonda satin aldigi
veya tiikettigi somut iirlinlerden ve hizmetlerden ibaret olmayip, seyahate iliskin
hatirlanabilir kimi duygusal anlar1 da icermektedir. Bu yoniiyle turistlerin seyahatleri
esnasinda yasadiklari olumlu ve olumsuz deneyimler, destinasyon pazarlamasinin ve

turizm endiistrisinin temelini olusturan énemli unsurlar arasinda gériilmektedir (Unal

ve Bayar, 2020: 2).

Yasanmis deneyimler, birey tarafindan tlizerinde diisiiniildiik¢ce ve onlara birer anisal
deger yiiklendik¢e 6nem kazanir (Curtin, 2005: 3). Nitekim Kim ve arkadaslar1 (2012),
hatirlanabilir bir turizm deneyiminin, bireyin deneyime iliskin degerlendirmesine
dayali olarak turizm deneyimlerinden segilerek olusturuldugunu ifade etmektedirler
(Kim vd., 2012: 13). Turistler, tatilleri hakkinda yorumda bulunurken, genellikle
deneyimlere atifta bulunurlar ve bu deneyimler, bireyde yapici veya yeniden
yapilandirict bir siiregte olusturulan anilardir (Larsen, 2007: 13). Esasinda
hatirlanabilir deneyimler yasamak, ziyaretgilerin elde etmeyi amagladiklari nihai
deneyim olarak ifade edilebilir. Nitekim liikks bir konaklamadan, heyecan verici bir
zamandan veya bir dost ve aile ziyaretinden sonra, turist i¢in geriye kalan tek sey, o
deneyime dair hatiralardir. Bu anlamda turistik deneyimler, benzersiz ve akilda kalici
olduklar1 i¢in mal ve hizmetlere ayrica bir ekonomik deger katar (Sthapit ve

Coudounaris, 2018: 72).

Olcay ve arkadagslar1 (2019), ilgili alan yazindaki arastirmalar1 inceleyerek turistik
deneyimleri hatirlanir kilan unsurlart bilgi, hedonizm, yenilik, sosyal etkilesim,
canlanma, dahil olma ve anlamlilik olarak 6zetlemektedir.

e Bilgi, turistlere yeni birtakim entelektiiel izlenimler katan ve bilgi birikimini
zenginlestiren deneyimlerle ilgili olup, bilgilendirilmek olarak da ifade
edilebilir (Demir ve Ulker Demirel, 2019: 673). Destinasyonlar hakkinda yeni
bilgiler edinme isteginin nemli bir seyahat nedeni oldugu (Demir ve Ulker
Demirel, 2019: 673) ve tiiketicilerin deneyimlerinden elde ettikleri bilgilerin
daha giivenilir bulunuldugu belirtilmektedir (Olcay vd., 2019: 2826).

49



Hedonizm, Yunanca koékenli "Hedone™ kelimesinden gelmekte ve haz, keyif,
zevk gibi anlamlar icermektedir (Demir ve Ulker Demirel, 2019: 672). Nitekim
hedonizm, kisiyi heyecanlandiran hos duygular olarak tanimlanmaktadir (Kim,
Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Hedonizm, bu tiirdeki duygularin mutlak
anlamda iyi oldugunu ve insan eylemlerinin de bunlar1 saglayacak sekilde
planlanmasi gerektigini savunmaktadir (Olcay vd., 2019: 2826).

Yenilik, alisilmadik ve yeni bir deneyim yasamaktan kaynaklanan psikolojik
bir yenilik hissini ifade etmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15).
Sosyal etkilesim, turistlerin yerel halkla ve diger seyahat ortaklar ile yasadigi
deneyimleri temsil etmektedir (Kim, Ritchie ve McCormick, 2012: 15).
Ozellikle yerel halkla olan sosyal etkilesimleri vasitasiyla, ziyaretgiler, kiiltiirel
anlamda kendilerinden farkli olan yerel halka yonelik anlayislarini
arttirabilmektedirler (Demir ve Ulker Demirel, 2019: 672).

Canlanma, ferahlik ve yenilenme olarak ifade edilmektedir (Kim, Ritchie ve
McCormick, 2012: 15). Ayrica, bireyleri rutin hayatlarindan ayiran seyahat
deneyimlerindeki en belirgin o6zellik oldugu vurgulanmaktadir (Olcay vd.,
2019: 2826).

Dahil olma, fiziksel anlamda turizm faaliyetlerine katilmak olarak
tanimlanmaktadir (Olcay vd., 2019: 2826). Katilim, kisinin bir faaliyete veya
deneyime ne derece bagli oldugunu gostermekte (Demir ve Ulker Demirel,
2019: 672) ve turistlerin etkinliklere katilimi arttikga deneyimin
hatirlanabilirligi de artmaktadir (Olcay vd., 2019: 2826).

Anlamhhik, biiyiik bir deger veya 6nem duygusunu ifade etmektedir (Kim,
Ritchie ve McCormick, 2012: 15). Bireyler turistik ziyaretlerinde fiziksel veya
duygusal bir rahatlama bulmak gibi anlamli deneyimler aramaktadir (Olcay
vd., 2019: 2826). Bu tiir deneyimler, bireylerin yasam veya toplum hakkindaki
diistincelerini ve bakis agilarini genisletmelerine yardimeir olmaktadir (Demir

ve Ulker Demirel, 2019: 672).

Mevcut calismalar, turistik deneyimlerin 6zellikle bellege odaklanan psikolojik

stiregleri igerdigine kanit saglamaktadir (Larsen, 2007: 15). Bellek, bilginin elde

edildigi, depolandig1 ve daha sonra karar vermede kullanilmak tizere geri alindig1 aktif

bir yapici siirectir (Braun, 1999: 319). Bu bakimdan ge¢mis seyahat deneyimlerine

50



iliskin hatirlanan bilgiler, turistlerin destinasyon sec¢imi hususunda alternatifler
arasinda daha dogru se¢imler yapmalarina yardimci olabilir (Kerstetter ve Cho, 2004:
964). Nitekim bircok arastirma ile cesitli yer ve etkinlikler ile ilgili ge¢mis
deneyimlerin, turizmde karar verme siirecini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri

oldugu kanitlanmistir (Kerstetter ve Cho, 2004: 965).

Sonug olarak hatirlanabilir deneyimler, sadece destinasyon ydneticilerinin ve turizm
isletmelerinin sunmasi gereken bir Olgiitii temsil etmekle kalmaz, ayni zamanda
stirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢in de ¢ok Onemlidir. Bu tiir anilar
turistlerin ziyaret edilen destinasyon ile 6zdeslesmesini ve oraya olan bagliliklarini
giiclendirir, ayn1 zamanda turistlerin yeniden ziyaret niyetini giiclendirmeye de hizmet
ederler (Sthapit vd., 2018: 629). Diger taraftan anilarin, ziyaret edilen destinasyondaki
deneyimlerin hayal kiriklig1 yarattiginda da giiclii bir etkisinin olacagini unutmamak
gerekmektedir. Cesitli tiirdeki olumsuz destinasyon deneyimleri, destinasyona karsi
kesinlikle olumsuz bir tutum asilayan canli bir hafizaya yol agacaktir. Bu anlamda,
anilarin, ziyaret deneyimini diger tutumsal sonuglara baglayan 6nemli bir filtreleme
mekanizmas1 olarak hareket etmesi muhtemeldir. Bu nedenle olumlu anilarla
sonuclanan deneyimler yaratmanin olumlu degerlendirmeler ortaya ¢ikarmasi

kuvvetle muhtemeldir (Oh, Fiore ve Jeoung: 2007: 123).

Bu aragtirmada yukarida bahsedildigi gibi bir deneyimi hatirlanabilir kilan faktorler
tizerinde durulmayacaktir. Arastirmada yalnizca hediyelik esya satin alma
deneyiminin turist tarafindan hatirlanabilir olup olmadig1 ve hatirlanabilir olmasi
durumunda davranigsal niyetlere olan etkide aracilik roliinlin olup olmadig: tespit
edilmeye calisilacaktir. Bu bakimdan hatirlanabilirlik kavrami, Oh ve arkadaslari
(2007) tarafindan gelistirilen ifadeler ile 6l¢iilecek olup tek boyutlu bir yap1 olarak ele

alinacaktir.

2.4. Davramigsal Niyet

Niyet, tiiketici davranisi baglaminda, iriinleri edinme veya kullanma plani anlamina
gelir (Mullen ve Johnson, 1990). Dolayistyla niyet, tiiketicilerin liriinlere gosterdikleri
tepkileri ile tiriinleri edinmeleri veya kullanmalar1 arasinda bir baglant1 olugsmasini

saglar. Genel olarak, tiiketicilerin bir {iriine kars1 olumlu i¢sel tepkilerinin, iirlinii fiilen
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satin almalarina yol agacagi varsayilir (Kim, 1997: 10).

Davranigsal niyet, tiiketicilerin gelecekte sergilemeyi arzu ettikleri davranislar
icermektedir. Bu nedenle, miisterilerin belirli bir davranisla ilgili beklentilerini temsil
eder ve bir “hareket etme olasilig1" olarak diigiiniilebilir (Fu vd., 2018: 358). Lin ve
Hiesh (2005) davranigsal niyetin, misterilerin isletmeden hizmet almaya devam edip
etmeyeceklerinin bir gostergesi oldugunu belirtmislerdir (Akkilig vd., 2014: 5).
Nitekim bazi aragtirmacilarin davranigsal niyeti, miisteri sadakati ile iliskilendirdigi
goriilmektedir (Dick ve Basu, 1994; Yoon ve Uysal, 2005; Dedeoglu vd., 2016).
Ormegin Dedeoglu ve arkadaslar1 (2016), miisteri sadakatinin davranissal ve tutumsal
acidan ele alinabilecegini, davranigsal sadakatin miisterilerin ayni isletmeyi, iirlini
veya hizmeti tekrar satin almalar ile iliskili oldugunu; tutumsal sadakatin ise,
miisterilerin bir irlin, hizmet veya isletmeye olan baghliklariyla iliskili oldugunu,
dolayistyla tekrar ziyaret ve bagkalarina tavsiye etme niyetlerini icerdigini
bildirmektedir. Miisteri sadakati ile ilgili alanyazinda s6z konusu kavrama dair benzer
tanimlar bulunmaktadir. Bu tanimlardan biri de Dick ve Basu (1994) tarafindan
yapilmis ve sadakat, tiiketicilerin goreceli tutumlari ile tekrar eden satin alma
davraniglar1 arasindaki iligki giicii seklinde ifade edilmistir (Dick ve Basu, 1994: 99).
Bununla birlikte Yoon ve Uysal (2005), kavrami bu ifadeyi de i¢ceren daha genis bir
kapsamda ele almig, kavramin pazarlama alanyazininda genellikle tekrar eden satin
alma ve bagkalarina tavsiye etme davranislart olarak tanimlandigini belirtmistirler

(Yoon ve Uysal, 2005: 48).

Varinli ve Cakir (2004), davranigsal niyetlerin, tiiketicilerin tatmin siire¢lerinin bir
sonucu olarak meydana geldigini ve ekonomik ve sosyal davraniglar olmak tizere iki
farkli grupta ele alindigin1 belirtmektedir. Ekonomik davranigsal niyetler, daha fazla
O0demeye razi olma, tekrar satin alma ve isletme bagliligi gibi kurumlari finansal agidan
etkileyen tiiketici davraniglar1 olarak tanimlanmaktadir. Sosyal davranigsal niyetler
Ise, mevcut veya potansiyel tiiketicilerin davranislarina etki eden, sozli iletisim ve
sikayet gibi olumlu veya olumsuz tutumlar olup bu tiirdeki niyetler, hem kisinin
kendisinin hem de diger potansiyel misterilerin fikirlerini olumlu veya olumsuz yonde
etkilemektedir (Varinli ve Cakir, 2004: 36).
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Gorildugu iizere davranissal niyet, tiiketicilerin gelecekte sergileyecekleri muhtemel
davraniglar1 icermektedir. Nitekim Han ve Ryu (2007), niyetin “bir davranisa girismek
igin belirtilen olasilik” olarak tanimlandigini belirtmis ve tekrar ziyaret niyetinin de bu
kapsamda, bir iirliniin veya hizmetin gelecekte yeniden satin alma olasiliginin teyit
edilmesi olarak tanimlanabilecegini ifade etmislerdir. Ayrica bir bakima bagkalarina
tavsiye etme anlamina de gelebilecek olan olumlu agizdan agiza iletisimi ise, bir
miisterinin, iretici isletmenin etkisinden bagimsiz olarak, mal ve hizmetlerin
degerlendirilmesine iliskin baskalar1 ile gergeklestirecekleri gayri resmi iletisim

niyetleri olarak tanimlamaktadirlar (Han ve Ryu, 2007: 30).

Olumlu agizdan agiza iletisim, pazarlama alaninda Onemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Ciinkii miisteriler agisindan riskleri azaltmak ile, isletmeler agisindan
ise licretsiz reklameilik ile iliskilendirilmistir (Dedeoglu vd., 2018: 13). Bu anlamda
olumlu agizdan agiza iletisim bir bakima bagkalarina tavsiye etme davranisi olarak da

degerlendirilebilir.

Agizdan agiza iletisim, asagida belirtilen hususlar bakimindan hizmet isletmeleri
acisindan ayrica bir 6nem arz etmektedir (Haywood, 1989: 55-56):

e Hizmetler, soyut, heterojen ve iiretim ve tiiketimlerinin es zamanli olmasi
ozelliklerinden o6tiirii tiiketiciler bunlari satin almadan veya kullanmadan 6nce
gilivenilir bilgiler edinme ihtiyaci duyarlar.

e Hizmetler, onu sunan ile tiiketen taraf arasinda stirekli bir etkilesim igerse de
sunanlar agisindan tiiketici tizerinde iyi bir izlenim birakmak i¢in her zaman
yeterli firsat olmayabilir. Hizmetler, somut driinler gibi yeniden
tretilemedikleri  igin, sunum yapanlar bu konuda tiiketicilerin
gerceklestirecekleri agizdan agiza iletisime daha fazla ihtiya¢ duymaktadir.

e Hizmet isletmeleri, yeni is planlart olusturmak veya sunduklari hizmetleri
tyilestirmek gibi durumlarda tiiketicilere dair ihtiya¢ duyduklari bilgileri,

agizdan agiza iletisim yolu ile edinebilmektedir.

Alanyazinda davranigsal niyet kavraminin farkli boyutlarda ele alindig1 goriilmektedir.
Ornegin, Cronin, Brady ve Hult (2000), tekrar satin alma, baskalarina tavsiye etme ve

isletmeye sadik kalma olmak {zere davranigsal niyetleri ii¢ farkli boyutta
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incelemiglerdir. Bush, Martin ve Bush (2004), davranigsal niyetleri olumsuz
davraniglari da dahil ederek; {irlin degistirme veya sikayet etme davranisi, olumlu veya
olumsuz agizdan agiza iletisim ve marka sadakati seklinde ii¢ boyutta ele almiglardir.
Akkilig ve arkadaslar1 (2014), baskalarina 6nerme ve yeniden satin alma olmak iizere
iki boyutta ele almiglardir. Diger taraftan turizm endistrisinde ziyaret edilen
destinasyonun kendisi bir {iriin olarak kabul edilebilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005:
48). Ayrica konaklama, yiyecek-icecek ve farkli diger pek ¢cok hizmet ziyaret edilen
destinasyonda tiiketilmektedir. Dolayisiyla turizm alaninda davranissal niyetin
olgtilmesi ile ilgili olarak diger alanlardan fakli olarak “tekrar satin alma niyeti” yerine,
“tekrar ziyaret niyeti” ifadesi onem kazanmaktadir (Cesmeci, 2018: 55). Fakat bu
arastirmada hediyelik esyaya yonelik davranigsal niyetler belirlenmeye c¢alisildigindan
bu degisken tekrar satin alma, baskalarina tavsiye etme ve olumlu seyler sdyleme gibi

farkli ifadeler ile Olglilmeye ¢aligilacak tek boyut olarak ele alinacaktir.

2.5. Alanyazin Taramasi
2.5.1. Hediyelik Esya Satin Alma Davramsi ve Davramssal Niyet Arasindaki iliski

Hediyelik esya ile ilgili akademik ¢alismalar ilk olarak Graburn'un 1976 yilinda turizm
sanat1 ve hediyelik egyalar ile ilgili “sanat tarihi ve antropoloji disiplinlerinde en ¢ok
ihmal edilen alanlardan biri” olarak yazmasiyla baglamistir. Yakin zamana kadar da
yine sanat tarihi ve antropoloji ile birlikte arkeoloji, psikoloji, sosyoloji, tarih ve
kiiltiirel caligmalar gibi diger ilgili disiplinlerin konusu olarak varligini stirdiirmiistiir.
Son zamanlarda ise malzeme kiiltiirli ve turizm alanindaki ¢alismalarla giin yiizline

cikmigtir (Hume, 2014: 21).

Graburn’un 1976°da yaymlanan ve ¢igir agcan “Etnik ve Turistik Sanatlar: Dordiincii
Diinyadan Kiiltiirel Ifadeler” isimli kitabi, hediyelik esya konusunda o ana kadar
oldukca siirli olan bakis agisini diizeltmek ve 'turist sanati' olarak ifade ettigi bu alam
gercek ve benzersiz bir sanatsal stil olarak tanimlamak anlaminda ilk girisim olmustur.
Hediyelik esyalar ile ilgili akademik ¢aligmalarin temelini attig1 bu kitapta Graburn,
hediyelik esyalar1 ve turist sanatin1 tanimlanabilir bir sanat tiirii olarak, genel sanat
pratigi alanina yerlestirmektedir. Turist sanati, bagka kiiltiirlerden gelen ziyaretcilerin

tikketimi i¢in tUretilir. Bir toplulugun baska bir toplumun tiiketimi i¢in {irettigi sanat
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ilkesi, yerli halklar tarafindan hediyelik esyalarin iiretimindeki ¢cagdas patlama i¢in de

gecerlidir (Hume, 2014; 25-26).

Graburn’un (1989), farkli tiirdeki turistlerin, farkli hediyelik esyalara ilgi
duyabileceklerini 6ne siirmesi iizerine (Kim, 1997: 26), alanyazinda turizm stilleri ile
hediyelik esya satin alma davraniglar1 arasindaki olasi iliskileri inceleyen c¢aligsmalar
yiiriitilmeye baslanmistir (Littrell, Anderson ve Brown, 1993; Littrell vd., 1994;
Anderson ve Littrell, 1996; Kim, 1997; Yilmaz, 2018). Ornegin Yilmaz (2018),
turistlerin seyahat motivasyonlarinin hediyelik esyalara yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetleri iizerindeki etkilerini arastirmistir. Istanbul’u ziyaret eden 400 yerli turist
tizerinde gergeklestirilen arastirmada seyahat motivasyonunun, turistlerin hediyelik
esyalara yonelik tutumlart ve satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Bu c¢alismalarin sonuglari, séz konusu iligkilerin ortaya c¢ikarilmasi

acisindan kanit saglamistir (Kim, 1997: 26).

Turizm stilleri ile hediyelik esya satin alma davranislar arasindaki iligkileri inceleyen
calismalarin ardindan hediyelik esya satin alma davramiglarmin farkli agilardan
aragtirma problemi olarak ele alindig1 goriilmektedir. Ornegin Lin ve Wang (2012),
turistlerin hediyelik esya satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin yeterince
anlasilmasi durumunda, gelecekteki tekrar satin alma davranislarinin da etkili bir
sekilde ongoriilebilecegini belirtmektedir. Benzer sekilde Shi (2007: 54), turistlerin
aligveris deneyimlerinin degerlendirilmesindeki en 6nemli unsurun hizmet kalitesi
oldugunu ve bunun gelecekteki satin alma davraniglari {izerinde de 6nemli bir etkiye
sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu ve buna benzer goriisler, turistlerin hediyelik esya
veya farkli tiirdeki {irinlere dair satin alma davranislarinin gelecekteki niyetleri
tizerindeki olas1 etkilerini arastiran ¢aligmalarin da gergeklestirilmesine dayanak
olusturmustur. Ornegin  Kinley ve arkadaslar1 (2003), turistleri alisveris
motivasyonlarina dayanarak siniflandirmay1 amacladiklar1 aragtirmada ti¢ farkli turist
tipolojisi gelistirmislerdir. Bunlar, aligveris ile ilgili konularla motive edilen "aligveris
turistleri"; aligverisin sosyal ve eglenceli deneyimlerinin motive ettigi "deneyimsel
turistler" ve aligveris yapma motivasyonu diisiik olan “pasif turistler” olarak
belirtilmektedir. Bunlara arasinda pasif turistler, aligveris motivasyonlarinin tiimiinde

en diisiik ortalama puanlar1 sergilemekle birlikte bu tiirdeki turistlerin aligveris
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deneyiminden tatmin olma ve bu deneyimi baskalarina tavsiye etme olasiligi en diisiik
olan turist grubu oldugu da sonuglar arasinda yer almaktadir. Buradan hareketle
aligveris deneyiminden duyulan memnuniyet diizeyi ile bagkalarina tavsiye etme niyeti
arasinda bir iliski oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Benzer bir ¢alisma da Josiam ve
arkadaglar1 (2005) tarafindan yapilmis, turistlerin aligveris davraniglarini aligverise
katilimlar1 agisindan inceledikleri bir arastirmada onlart yiiksek, orta ve diisiik
katilimli miisteriler olarak farkli siniflara ayirmiglardir. S6z konusu gruplar; aligveris
motivasyonlari, tasarruf yapma egilimleri, memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret
etme ile bagkalarina tavsiye etme gibi davranissal niyetler olmak iizere cesitli
degiskenler bakimindan karsilastirilmistir. Sonuglar, her {i¢ grup arasinda genel
memnuniyet, bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyeti agisindan 6nemli 6l¢iide
farklilik gostermistir. Yiiksek katilimli turistler, en yiiksek genel memnuniyet
seviyelerine sahip olup bagkalarina tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme olasiliklar1 da
en yiiksek grup olarak belirlenmistir. Diisiik katilimli turistlerin ise, memnuniyet
diizeyleri ile tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme olasiliklarinin en diisiik olan kesim
oldugu goriilmiistiir. Ozetle, katithm diizeyleri ile memnuniyet seviyeleri ve soz
konusu davranigsal niyetler arasinda hiyerarsik bir etkilesim oldugu anlasilmistir. Yani
katilim diizeyi arttikca memnuniyet dereceleri, tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetleri

de artmaktadir.

Yukaridaki ¢aligmalara ek olarak hediyelik esya baglaminda da alanyazinda
caligmalara rastlamak miimkiindiir. Lin ve Wang (2012), turistlerin seramik hediyelik
esyalara dair duyduklar1 6zgiinliik algisi, hazlar ve deger algilarinin yeniden satin alma
niyetleri iizerindeki etkilerini arastirdig1 ¢alismalarinda, Tayvan’da seramik tiretimi
yapilan 6zel bir turistik alandaki toplam 419 turistten anket yoluyla veri toplamis ve
analiz etmiglerdir. Yapilan analizler neticesinde, s6z konusu hediyelik esyalara dair
hissedilen 6zgiinliik algisi, hazlar ve algilanan degerin her {igiiniin de tekrar satin alma
niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirmada hediyelik esya 6zgiinliigii, geleneksel
ozellikler, yerel iiretim ve yararlilik olmak {izere 3 boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmistir. S6z konusu boyutlar1 6lgmek icin kullanilan ifadeler incelendiginde bu
boyutlarin hediyelik esya satin alma davranisini olusturan essizlik, estetiklik ve

fonksiyonellik alt boyutlari ile de biiyiik oranda Ortiistiigii gortilmektedir.
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Fu ve arkadaglar1 (2018), hediyelik esya 6zglinliigii, algilanan deger ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkileri deneyimsel tiilketim baglaminda incelemeye yonelik bir
arastirma ylritmuslerdir. S6z konusu arastirmada, hediyelik esya 6zgilinliigiiniin
turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde dogrudan olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu arastirmada da hediyelik esya 6zgiinliigii yukarida bahsedilen
arastirmaya benzer olarak, geleneksel 6zellikler, yerel {iretim ve goriintii olmak iizere
3 boyutlu bir yap1 olarak ele alinmis olup essizlik, estetiklik ve fonksiyonellik alt
boyutlarini yansitan ifadeler ile 6l¢lilmeye calisilmistir. Davranigsal niyet ise yine tek
boyutlu bir yap1 olarak fakat yeniden satin alma, baskalarina tavsiye etme ve hakkinda
olumlu konusma ifadelerini kapsayacak sekilde ele alinmistir. Bu anlamda her iki
calismadan elde edilen sonuglar neticesinde hediyelik esyalarin essiz, estetik ve
fonksiyonel olmasi1 gibi 6zelliklerinin davranigsal niyet iizerinde etkili olabilecegi
diistintilebilir. Arastirmada ayrica, deneyimsel olmayan tiiketim ortami ile
karsilastirildiginda, hediyelik esya Ozgilinliigiiniin, deneyimsel tiikketim ortaminda
algilanan deger yoluyla turistlerin davranissal niyetleri izerinde daha olumlu bir etkiye

sahip oldugu da cikan sonugclar arasinda yer almaktadir.

Sthapit ve arkadaslar1 (2018) tarafindan, hediyelik esya aligverisinin hatirlanabilir bir
deneyim olmasini saglayan onciilleri ve bu deneyimin sonuglarini tespit etmek
amaciyla yiiriitiilen ¢alismada hediyelik esya 6zgilinliigli ve aligveris memnuniyeti bu
tiirdeki deneyimlerin onciilleri olarak belirlenmistir. Finlandiya’nin Rovaniemi sehrini
ziyaret eden 301 turist izerinde gergeklestirilen arastirmada, hediyelik esya 6zgiinliigi
tek boyutlu olarak ele alinmis olsa da s6z konusu kavram, hediyelik esya iirlinleri ve
niteliklerinin, benzersizligi, estetikligi, isciligi ve faydasi olarak tanimlanmis ve bu
Ozellikleri yansitan ifadeler ile Olgiilmiistiir. Bununla birlikte aragtirmanin diger
degiskeni olan hediyelik esya aligverisi memnuniyeti de iirlinlerin teshiri, magazalarin
goriiniimi ve saticilarin miisteriler ile olan etkilesimleri gibi hediyelik esya satin alma
davraniglarint olusturan diger alt boyutlar1 yansitan Ozellikleri kapsamaktadir.
Aragtirma sonucunda, hediyelik esya alisverisinden duyulan memnuniyetin
hatirlanabilir deneyimler yarattigi ve bu tiir deneyimlerin de destinasyona baglilik
duygusunu artirdig1 tespit edilmistir. Daha 6nce belirtildigi gibi arastirmada aligveris
memnuniyeti genellikle satis personeli ve magaza ile ilgili olumlu durumlar1 kapsadigi

icin bu sonug satis personeli ve magaza 6zelliklerinin olumlu davranigsal niyetler
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tizerinde etkili oldugu seklinde de yorumlanabilir. Sadece hediyelik esyay1 kapsamasa
da Henthorne (2000) tarafindan gerceklestirilen bir baska c¢alisma da satis
personellerinin, turistlerin davranislar1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklarini
ortaya koymaktadir. S6z konusu aragtirma turistlerin satin alma aliskanliklarini ve
etkilerini belirlemek amaciyla 5 yillik bir siire boyunca Jamaika'da seyahat eden
toplam 1.500 gemi yolcusundan veri toplanmistir. Bu uzun siireli ve oldukca ytiksek
sayida katilimer ile gergeklestirilen arastirma sonucunda, turistler tarafindan arkadas
canlisi, yardimsever ve bilgili olarak algilanan satis personelinin turistlerin daha fazla

harcama yapmalarina olumlu katkilarinin oldugu tespit edilmistir.

Yukarida bahsi gecen arastirmalara (Henthorne, 2000; Sthapit vd., 2018) ek olarak,
Josiam ve arkadaslar1 (2005) tarafindan gergeklestirilen baska bir arastirma ile de
benzer sonuglar tespit edilmistir. Turistlerin aligverise katilim diizeyleri bakimindan
siiflandirilmaya calisildig aragtirmada aligveris yapmaya ¢eken ve iten farkl: tiirdeki
motivasyon kaynaklar1 ile bu motivasyon kaynaklarinin davranigsal niyetler
tizerindeki etkileri de belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amacla gergeklestirilen ¢alismada
yeniden ziyaret niyeti lizerinde en ¢ok etkili olan {i¢ ¢ekici motivasyon kaynaginin
eglence, iiriin/ortam ve alisveris merkezinin temel dgeleri oldugu tespit edilmistir. S6z
konusu motivasyonlar ¢ekici bir ortam, genis ve Kaliteli {iriin yelpazesine sahip olma
gibi magaza Ozelliklerini kapsamaktadir. Dolayisiyla bu c¢alisma ile de magaza
ozelliklerinin ~ davranigsal niyet tizerinde olumlu etkilerinin  olabilecegi

anlasilmaktadir.

Dogrudan hediyelik esya satin alma davranisi ile davranigsal niyetler arasindaki
iliskiyi konu alan ¢alismalarin oldukga kisith oldugu goriilse de yukaridaki ¢aligsmalar
s0z konusu degiskenler arasindaki iliskiyt ortaya koymasi bakimindan kanit
saglamaktadir. Buradan hareketle, hediyelik esya satin alma davranigini olusturan tiim
boyutlarin davranigsal niyetler iizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Arastirmanin

amaci1 ¢ercevesinde soz konusu iligkiye dair gelistirilen hipotezler soyledir:

Hi: Hediyelik esya satin alma davranis1 boyutlarindan estetiklik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

H2: Hediyelik esya satin alma davranis1 boyutlarindan egsizlik boyutunun, davranigsal
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niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri boyutunun,
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Hediyelik esya satin alma davranigi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri

boyutunun, davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

2.5.2. Hediyelik Esya Satin Alma Davramsi ve Algilanan Deger Arasindaki iligki

Pazarlamanin ana felsefesi olan miisteri odaklilig1 ve degisen tiiketici davranislari ile
perakendecilik yapis1 geregi, glinlimiizde miisteri degeri yaratmanin 6nemi artmis, bu
anlamda algilanan deger ile memnuniyet ve sadakat gibi kavramlar arasindaki iligkileri

incelemek deger pazarlamasinin 6n kosulu haline gelmistir (Pektas, 2009: 1).

Bilindigi iizere deger, kisilerin eylem ve tercihlerine anlam yiiklemeleri sonucunda
ortaya cikmaktadir. Dolayisiyla deger, bireylerin kendi deneyimlerine iliskin
diistincelerinden olusmaktadir ve degere dair algilar kisiye gore farklilik
gostermektedir (Dedeoglu, Balikgioglu ve Kiigiikergin, 2016: 515). Nitekim
tiikketicilerin deger algilarina etki eden pek ¢ok farkli etken s6z konusudur ve ilgili
alanyazinda hediyelik egya satin alma davraniglarinin da bu anlamda etkilerinin oldugu

caligmalara rastlamak miimkiindiir.

Fu ve arkadaslar1 (2018), hediyelik esya 0zgiinliigii, algilanan deger ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkileri deneyimsel tiilketim baglaminda incelemeye yonelik bir
arastirma yiirlitmiislerdir. Arastirmada hediyelik esya 6zgiinliigli 6nceki boliimlerde
de belirtildigi gibi geleneksel 6zellikler, yerel iiretim ve goriintii olmak {izere 3 boyutlu
bir yap1 olarak ele alinmis olup algilanan deger lizerinde dogrudan olumlu bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. S6z konusu boyutlar hediyelik esya satin alma
davranigin1 olusturan essizlik, estetiklik ve fonksiyonellik alt boyutlarini yansitan
ifadeler ile olgiilmeye calisilmistir. Bu anlamda biiyiik oranda bu boyutlar ile ortiistiigt
goriilmektedir. Dolayisiyla hediyelik esya satin alma davranigini olusturan essizlik,
estetiklik ve fonksiyonellik boyutlarinin algilanan deger iizerinde etkili olabilecegi

diistintilebilir. Arastirmada ayrica, deneyimsel olmayan tiiketim ortam1 ile
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karsilagtirildiginda, hediyelik esya ozgiinliigiiniin, deneyimsel tliketim ortaminda
algilanan deger yoluyla turistlerin davranigsal niyetleri iizerinde daha olumlu bir etkiye
sahip oldugu da ¢ikan sonuglar arasinda yer almaktadir. Yani arastirmada hediyelik
esya ile davranigsal niyet arasindaki iliskide algilanan degerin aracilik rolii olup

olmadig1 da incelenmis ve aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir.

Yukaridaki arastirmaya ek olarak Lin ve Wang (2012), hediyelik esya 0zgiinliigii,
algilanan deger ve yeniden satin alma niyeti arasindaki olas1 iligkileri incelemeye
yonelik yiiriittiikkleri ¢alismalarinda, hediyelik esya 6zgilinliigiiniin algilanan deger
tizerinde olumlu etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Bununla birlikte algilanan
degerin, hediyelik esya 6zgiinliigli ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik roliiniin oldugu da tespit edilmistir. Bu arastirmada da hediyelik esya
Ozglinliigii, geleneksel 6zellikler, yerel tiretim ve yararlilik olmak tizere 3 boyutlu bir
yapi olarak ele alinmistir. Bu boyutlarin da yine hediyelik esya satin alma davranigini
olusturan essizlik, estetiklik ve fonksiyonellik alt boyutlart ile biiylik oranda Ortiistiigi

goriilmektedir.

Yukaridaki arastirmalarin tiiketicilerde deger yaratan iriinlere dair niteliksel
ozellikleri yansittig1 goriilmektedir. Oysa bunlarla birlikte aligveris yapilan ortamin ve
satig personelinin tutumlarmmin da tliketicilerin deger algilarina etki ettigi
bilinmektedir. Oyle ki, giiniimiiz rekabet ortaminda 6zellikle perakendecilikte magaza
ozelliklerinin, tiiketici algisinin dikkate alinarak diizenlenmeye basladigi yeni bir
donem yasanmaktadir (Pektas, 2009: 3). Gergcekten de s6z konusu ozelliklerin de

miisterilerde deger yarattigini1 gosteren cesitli calismalar bulunmaktadir.

Onceki boliimde de belirtildigi iizere Henthorne (2000) tarafindan, turistlerin satin
alma aliskanliklarin1 ve etkilerini belirlemek amaciyla 5 yillik bir siire boyunca
Jamaika'da seyahat eden toplam 1.500 gemi yolcusu iizerinde bir arastirma
gerceklestirilmistir. Bu arastirma sonucunda; arkadas canlisi, yardimsever ve bilgili
satig personelinin, turistlerin daha fazla harcama yapmalarina olumlu katkilarinin
oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla bu bulgu, satis personeline dair bu gibi
ozelliklerin turistlerin algilarin1  olumlu yonde etkilemektedir seklinde de

yorumlanabilir.
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Pektas (2009), magaza Ozelliklerinin magaza sadakati tizerine olan etkilerini
arastirmak amaciyla gerceklestirdigi calismada magaza 6zelliklerini olusturan 7 farkl
boyut tanimlamistir. Istanbul’daki bir kafe magazasmin miisterileri iizerinde
gerceklestirilen arastirmada 455 katilimcidan yiiz ylize anket teknigi ile veri
toplanmistir. Yapilan analizler neticesinde magaza atmosferi, magaza ambiyansi, liriin
teshiri ve satisi, magaza lokasyonu ve hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin
magazanin imaji hakkindaki algilarini, magazada kalis siirelerini, satin alma
davraniglarin1 ve magazaya olan sadakatlerini belirleyen en 6nemli magaza 6zellikleri

olduklar1 tespit edilmistir.

Swanson ve Horridge (2002) tarafindan, hediyelik esya saticilarinin, turistlerin
hediyelik esya satin alma davraniglarina iligkin farkindaliklarini belirlemek amaciyla
bir arastirma gerceklestirilmistir. ABD’de gergeklestirilen ¢alismaya 307°1 satici ve
398’1 turist olmak tizere toplam 705 katilimci dahil edilmistir. Arastirmada hediyelik
esya satin alma davranigini olusturan boyutlardan birisi de magaza 6zellikleri olarak
belirlenmis olup bu boyut magazanin taninmig zanaatkarlar tarafindan iretilmis
tirtinlere, kaliteli ve farkli iiriin ¢esitliligine, yliksek yaya trafigi alanina ve hos sohbetli
arkadag canlis1 satig gorevlilerine sahip olmasi 6zelliklerini kapsamaktadir. Yapilan
veri analizi neticesinde, saticilarin “yaya trafigindeki magazanin konumu” ile “iiriin
cesitliligini” turistler agisindan en Onemli magaza Ozellikleri olarak gordiikleri,
turistlerin ise “taninmis zanaatkarlar tarafindan iiretilmis tiriinlere yer verilmesi” ile
“giiler yiizlii satig gorevlilerine sahip olmak™ 6l¢iitlerini en 6nemli magaza 6zellikleri
olarak gordiikleri tespit edilmistir. Sonuglar her iki grup arasinda farkliliklar olsa da
magaza ve satig personeline dair 6zelliklerin miisterilerin algilar1 {lizerinde etkili
olduguna kanit saglar niteliktedir. Buradan hareketle hediyelik esya satin alma
davranigini olusturan boyutlar ile algilanan deger arasindaki iliskiye dair asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun, algilanan
deger lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
H7: Hediyelik esya satin alma davranis1 boyutlarindan essizlik boyutunun, algilanan

deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
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Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,
algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Ho: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri boyutunun,
algilanan deger tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hio: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri

boyutunun, algilanan deger {izerinde pozitif yonli anlamli bir etkisi vardir.

2.5.3. Hediyelik Esya Satin Alma Davramis1 ve Hatirlanabilirlik Arasindaki iliski

Insanlar 6zel anlarin ve olaylar hatirlatilmasini severler ve bir hatira, bdyle bir
hatirlatma islevi goriir; nitekim hatira kelimesinin kendisi de hatirlamak anlamina
gelmektedir (Gordon, 1986: 135). Anilar, yolculuk veya seyahat disindaki
deneyimlerden geri getirilen veya kurtarilan hatiralardir. Hatirlama olay1r 6zel ve
yiiksek bir deneyimdir, genellikle kelimenin tam anlamiyla bir gegis ayinidir. Sdyle
ki, bireyler bir turist gibi mekansal olarak hareket etmezken, yine de siradan
gercekliklerinden farkli bir zamana adim atarlar. Hatiralar veya hediyelik esyalar tam
olarak aym islevi goriirler; sira dis1 bir deneyimi yakalamanin veya dondurmanin

somut bir hatirlaticis1 veya somut bir yoludurlar (Gordon, 1986: 137).

Tarih boyunca insanlar, onlar i¢in 6nemli olan seyahat deneyimlerini hatirlatmasi
amaciyla hatira tiirlinde esyalar satin almislardir. Birgok gezgin i¢in hediyelik esya
satin almak Oylesine 6nemli bir eylemdir ki geziyi hatirlatan bu tiirde bir seyler satin

almadan gezinin tamamlanmis sayilmasi ¢ok zordur (Timothy, 2005: 76).

Belirli bir destinasyonun 0Ozgiin hatirlaticis1 olarak algilanan hediyelik esyalar,
destinasyona dair diigiincelerin gergekten giiglii birer gostergeleridir (Shenhav-Keller,
1993: 182). Ozgiin hediyelik esyalar, turistleri anlam bakimindan daha zengin ve basit
bir yasami ¢agristiran bir turistik destinasyona baglayabilir (Littrell vd., 1993: 200).
Bu bakimdan turistik hediyelik esyalar, insanlarin hayatlarindaki zevkli seyahat
deneyimleriyle ilgili giiglii sembolik degerlere sahiptir (Littrell vd., 1994: 4). Nitekim
Gordon (1986), ziyaret¢ilerin bir geziden sonra beraberinde getirdikleri bir hatira
esyay1 gordiiklerinde veya dokunduklarinda, sadece orada olduklarini hatirlamakla

kalmadiklarini, ayn1 zamanda orada olduklarini kanitladiklarini da ifade etmektedir

(Gordon, 1986: 136).
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Insanlarin hediyelik esya satin almasmin birincil nedeni, onlara ziyaret ettikleri
destinasyonu hatirlatmasidir (Timothy, 2005: 76). Turistik deneyimin 6nemli bir
parcast olan hediyelik esyalar, ziyaret edilen yer ile ilgili olumlu hatiralar
tetikleyebilir (Fu vd., 2018: 356). Nitekim genel olarak hediyelik esyalar, varligi,
sahibinin hatirlamak istedigi bir seyahat deneyimini zaman i¢inde tanimlamaya ve
konumlandirmaya yardimci olan somut nesneler olarak tanimlanmaktadir (Gordon,
1986: 135). S6z konusu tanim, Littrell ve arkadaslar1 (1994) tarafindan ytiriitiilen bir
arastirmada ile de dogrulanmaktadir. Hediyelik esya satin alma davranislar1 ve tercih
edilen seyahat faaliyetlerine dayali olarak farkli turist profillerinin gelistirilmesi
amaciyla gerceklestirilen arastirmada turistlerden, ziyaretleri sirasinda satin aldiklart
hediyelik esyalar ile ilgili anlamlar agiklamalar1 istenmistir. Analiz sonuglarinda cesitli
anlam kategorileri gelistirilmis olup bunlardan biri de; ziyaret edilen yer ve kiiltiir ile
iliskilendirmeler ve kisisel seyahat anilarini icermektedir. Dolayisiyla, hediyelik
esyalarin ziyaretcilere seyahat deneyimlerini hatirlattigi, bunun yani sira orada
olduklarina dair somut kanitlar sagladig: da anlagilmaktadir. S6z konusu arastirmada
hediyelik esya satin alma davranislart essizlik, estetiklik, kullaniglilik gibi {iriin
tercihini etkileyen kriterler ile birlikte magaza ve personel Ozelliklerini kapsayan
aligveris ortami alt boyutlari ile ele alinmistir. Arastirma, dogrudan bu boyutlar ile
hatirlanabilirlik arasindaki olasi bir iligkiyi tespit etmeye yonelik olmasa da bu satin
alma davraniglarini sergileyen bazi katilimcilarin hediyelik esyay1 seyahat deneyimin
bir hatirlaticisi olarak anlamlandirmalar1 bakimindan aralarinda bir iliski olabilecegine

dair kanit saglamaktadir.

Bagka bir aragtirmada Sthapit ve arkadaslar1 (2018), hediyelik esya aligverisinin
hatirlanabilir bir deneyim olmasini saglayan onciilleri ve bu deneyimin sonuglarini
tespit etmeye ¢aligsmiglardir. Bu amagla calismada Finlandiya’nin Rovaniemi sehrini
ziyaret eden toplam 301 turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Arastirmada, s6z
konusu iliskiye dair olusturulan model asagidaki gibi olup modelden anlasilacag tizere
hediyelik esya otantikligi, hediyelik esya aligverisine dair duyulan memnuniyet ve
hediyelik esya aligveris deneyimine iligkin birlikte yaratma kavramlari, hediyelik esya
aligveris deneyimini hatirlanabilir kilan onciiller olarak belirlenmistir. Deneyimin
gerceklestigi mekana dair kimlik ve baglilik kavramlari ise, hatirlanabilir hediyelik

esya aligveris deneyiminin sonuglar1 olarak, yani s6z konusu iliskide sonug
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degiskenleri olarak belirlenmistir.

Hediyelik Esya
Otantikligi

Yer kimligi

Hatirlanabilir
Hediyelik Esya
Aligveris Deneyimi

Aligveris
Memnuniyeti

Yer
baglilig:

Birlikte

Yaratma

Sekil 2.2. Kavramsal Model (Hatirlanabilir Hediyelik Esya Alisveris Deneyimi: Onciiller ve Sonuglar)
Kaynak: Sthapit, Coudounaris ve Bjork, 2018: 630.

Yukaridaki modele gore arastirmacilar, hediyelik esya Ozgiinligli, alisveris
memnuniyeti ve birlikte yaratma kavramlarimi tek boyutlu olarak ele almig gibi
goriinse de s6z konusu kavramlari, hediyelik esya satin alma davraniglarina dair ilgili
alanyazinda olusturulmus farkli alt boyutlar1 yansitan ifadeler ile olgmiislerdir.
Ornegin hediyelik esya baglaminda &zgiinliigii, alanyazindaki bilgilere dayandirarak
hediyelik esya irlinleri ve niteliklerinin 6zgiinliigli, benzersizligi, estetigi, is¢iligi ve
faydas1 olarak tanimlamislardir. Bununla birlikte hediyelik esya aligverisi
memnuniyeti ve birlikte yaratma degiskenleri de iirlinlerin teshiri, magazalarin
goriiniimil ve saticilarin miisteriler ile olan etkilesimleri gibi hediyelik esya satin alma
davraniglarin1 olusturan diger alt boyutlar1 yansitan O6zellikleri kapsamaktadir.
Arastirma sonucunda, hediyelik esya alisverisinden duyulan memnuniyetin ve birlikte
yaratmanin hatirlanabilir deneyimler yarattigi ve bu tiir deneyimlerin de destinasyona
baglilik duygusunu artirdig: tespit edilmistir. Daha once belirtildigi gibi arastirmada
aligveris memnuniyeti ve birlikte yaratma degiskenleri agirlikli olarak satis personeli
ve magaza ile ilgili benzer durumlar1 kapsamaktadir. Bu baglamda esasinda satis
personeli ve magaza 6zelliklerinin hatirlanabilirlik tizerinde etkili oldugu sonucu da

c¢ikarilabilir.

Yukarida bahsi gecen arastirmalardan elde edilen sonuglara dayanarak bu arastirma
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kapsaminda test edilmek {izere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi1: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hi2: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hi3: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,
hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hi4: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri boyutunun,
hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

His: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri
boyutunun, hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

2.5.4. Algillanan Deger ve Davramissal Niyet Arasindaki fliski

Miisteri degerini anlamak ve sunmak, pazarlamanin, rekabet stratejisinin, miisterilerin
elde tutulmasi ve iligki yonetiminin temel tas1 olarak goriilmektedir (Chang ve Wang,
2011: 339). Bu anlamda deger yaratma, bir¢ok arastirmaci tarafindan uzun vadeli
basarinin anahtar1 olarak goriilmektedir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203). Ornegin,
Dedeoglu ve arkadaglarina (2018) gore, tiiketicilerin faydalandiklar1 mal veya
hizmetlerden olumlu hedonik deger elde etmeleri halinde, gelecekte de ayn1 degerleri
elde etmek i¢in olumlu davranigsal niyetler sergilemeleri olasidir. Yani, tiiketiciler
kullandiklar1 iiriinde yenilik veya mutluluk gibi duygusal faydalar sagliyorlarsa
gelecekte ayni iiriinii tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir. Nitekim ilgili alanyazinda
aligveris sirasinda yasanan duygularin, tiikketicilerin harcama seviyelert, tiriin tercihleri,
satin alma istegi ve aligveris memnuniyeti gibi ¢esitli tepkilerini etkiledigi goriilmekte,
bu bilgilere istinaden de turistlerin aligveris ile olan iligkilerinin, gelecekte aligveris
yaptiklar1 yeri tekrar ziyaret etme gibi davranigsal niyetlerini etkileyecegi
diistiniilmektedir (Yiiksel ve Yiiksel, 2007: 706). Bu bakimdan tiiketicilerin gelecege
yonelik niyetlerini yonlendirmek agisindan hedonik deger algilarinin kritik 6neme

sahip oldugu belirtilmektedir (Dedeoglu vd., 2018: 13).

Bununla birlikte kalite ve fiyat gibi deger algilari da miisterilerin aligveris

davraniglarini ve iirlin se¢imlerini belirleyen temel unsurlar olarak kabul edilmektedir
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(Zeithaml, 1988: 2). Dolayisiyla tiiketicilerin iirlin veya hizmetlere iliskin hedonik
deger algilarinin yaninda islevsel deger algilarmin da, gelecekteki davraniglarini
etkileyecegi belirtilmektedir (Dedeoglu vd., 2016: 516). Nitekim ¢alismanin dnceki
boliimlerinde yukarida bahsedilen hedonik unsurlar ile birlikte miisterinin deger
algisina etki eden farkli boyutlarin da oldugundan bahsedilmistir. Ornegin fiyat, turist
tarafindan satin alinan {iriiniiniin kalitesi ve algilanan degeri lizerinde dogrudan etkiye
sahip oldugu i¢in ziyaret¢i deneyimini etkileyen diger faktorler arasinda oOne
ctkmaktadir (Shi, 2007: 33). Nitekim bazi arastirmalarda deger, kalite ve edinme
maliyetinin bu kaliteyi satin almaya olan orani olarak tanimlanmakta ve formiile

edilmekte (Weiermair, 2000: 399), boylece fiyat boyutuna da vurgu yapilmaktadir.

Dimanche (2003), turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonda herhangi bir sey satin alma
zorunlulugu olmasa da, normalde kendi iilkelerinde alacaklarindan ekonomik anlamda
daha fazla deger vaat etmesinin, onlar1 satin almaya tesvik edilebilecegini ifade
etmektedir. Nitekim satin alinan iirlinler arasinda yalnizca yerel el sanatlar1 gibi
destinasyona 0zgli hediyelik esyalar degil, ayn1 zamanda kendi evlerinde de
bulabilecekleri fakat daha pahali bir sekilde satilan giyim, miicevher ve kozmetik gibi
yaygin irlinler de bulunmaktadir (Dimanche, 2003: 311). Benzer bir bakis agisiyla
Ryan (2003), ozellikle destinasyondaki aligveris firsatlarinin algilanan fiyatlar
bakimindan 6nemli avantajlar ve secimler sundugunda, basl basina bir cazibe islevi
gordiigiinii, dolayisiyla aligverisin birincil seyahat amaci olabilecegini iddia

etmektedir (Ryan, 2003’ten akt. Shi, 2007: 47).

Gardiner, King ve Grace (2013), yukarida bahsi gegen goriisleri kapsayan daha genis
bir ifade ile bireylerin bir destinasyonla ilgili gegmis deneyimlerine iliskin kalite,
parasal ve duygusal deger algilarina bagli olarak ayni iiriin veya hizmetleri tekrar tercih
etme veya baskalarina tavsiye etme egiliminde olduklarmi belirtmektedirler.

Asagidaki calismalar bu goriisii destekleyen ¢alismalara ornek teskil etmektedir.

Oh (1999), otel miisterilerinin satin alma karar verme siireglerine yonelik biitiinlesik
bir yaklasim Onermek amaciyla ylriittiigii calismasinda, miisterilerin satin alma
sonras1 karar verme siirecine odaklanarak, algilanan degerin tekrar satin alma ve

tavsiye etme niyetleri ile iligkisini incelemistir. ABD’nin kuzeydogusundaki iki biiylik
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liiks otelin miisterileri lizerinde gerceklestirilen arastirmaya 545 kisi katilim saglamais,
aragtirma neticesinde, algilanan degerin tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme

niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Chen ve Tsai (2007), destinasyon imajint ve algilanan degeri, “kalite-memnuniyet-
davranigsal niyet” paradigmasina dahil ederek daha entegre bir turist tiikketim siireci
modeli olusturmayi amagladiklar1 ¢alismalarinda, turistlerin gelecekteki davranigsal
niyetlerini tahmin etmede destinasyon imaj1 ile seyahat kalitesi, memnuniyet ve
algilanan deger arasindaki iligkileri incelemislerdir. Giiney Tayvan'daki 6nemli
turistik destinasyonlardan biri olan Kengtin bdlgesinde, 393 katilimer ile
gerceklestirilen arastirma sonuglarina gore, algilanan degerin davranigsal niyetler
lizerinde memnuniyet araciligiyla dolayl etkilere sahip oldugu tespit edilmistir. Buna
gore, algilanan deger yiikseldikge memnuniyet diizeyi de yiikselmekte, memnuniyet
yiikseldik¢e de davranigsal niyetler daha da olumlu olmaktadir. Benzer sekilde,
Altunel ve Giinlii (2015) de calismalarinda ayni sonuca ulasmislardir. S6z konusu
calisma, miize ziyareti gerceklestiren yabanci turistler tarafindan algilanan
deneyimleme kalitesine odaklanmakta ve deneyimleme kalitesi, memnuniyet diizeyi,
algilanan deger ve tavsiye etme niyeti arasindaki iligkiyi incelemektedir. Bu amacla
Topkap1 Sarayr Miizesi’ni ziyaret eden 588 yabanci turistten anket yolu ile veri
toplanmigtir. Elde edilen bulgulara gore, algilanan deger ile tavsiye etme egilimi
arasinda dogrudan ve anlamli bir iligki tespit edilememis fakat tipki Chen ve Tsai
(2007) tarafindan yiriitiilen arastirma sonuglarinda oldugu gibi, algilanan degerin
tavsiye etme egilimi lizerinde memnuniyet araciligi ile dolayli bir etkisi oldugu

gorilmiistiir.

Chen (2008), havayolu yolculari i¢in hizmet kalitesi, algilanan deger, memnuniyet ve
davranigsal niyetler arasindaki iligkileri arastirdigi calismasinda, hem algilanan
degerin hem de memnuniyetin, davranigsal niyetler iizerinde 6nemli Sl¢lide olumlu
etkilere sahip oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte algilanan degerin,
memnuniyeti de 6nemli Ol¢lide olumlu yonde etkiledigi ve davranigsal niyetler
tizerinde genel memnuniyetten daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu da aragtirmanin

sonuglari arasinda yer almaktadir.
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Hsieh (2010), miize ziyaret¢i davranisina yonelik dinamik bir model gelistirmek
amaciyla yiriittiigli ¢alismasinda, ziyaretgilerin destinasyon sadakatini belirleyen
onciilleri de arastirmistir. Tayvan’daki 512 miize ziyaretcisinin katilimi ile
gergeklestirilen ¢alisma sonuglarina gore, algilanan degerin miisteri sadakati iizerinde

olumlu role sahip en 6nemli degiskenlerden biri oldugu anlasilmistir.

Chang ve Wang (2011), ¢evrimi¢i aligveris ortaminda miisteri algilanan degeri ve
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemek amaciyla bir
calisma gerceklestirmiglerdir. Web tabanli bir anket iizerinden 330 katilimer ile
gerceklesen ¢aligmada, miisteri tarafindan algilanan degerin miisteri memnuniyetini ve
miisteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica sonuglar, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati arasindaki iliskide algilanan degerin giiclii bir diizenleyici etkisi

oldugunu da gostermistir.

Lin ve Wang (2012), turistlerin seramik hediyelik esyalara dair algiladiklar1 degerlerin
s0z konusu hediyelik esyalari tekrar satin alma niyetleri {izerindeki etkilerini anlamak
icin gerceklestirdikleri calismalarinda, 419 turistten anket yoluyla veri toplamislardir.
Sonuglar, algilanan degerin tekrar satin alma niyetini énemli Olgiide etkiledigini

gostermistir.

Bajs (2015), Hirvatistan'in Dubrovnik sehrini ziyaret eden turistler {izerinde
gerceklestirdigi calismada, algilanan deger, memnuniyet ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkiyi arastirmistir. Calisma sonucunda algilanan degerin tiim boyutlari ile
tekrar ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etme niyetleri {izerinde olumlu etkiye sahip
oldugu, bunlar arasinda Ozellikle destinasyona yonelik kalite ve duygusal deger
boyutlarinin etkilerinin daha ytliksek oldugu, parasal degerin ise bunlara oranla daha

diisiik bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Dedeoglu ve arkadaslar1 (2016), turistlerin deger algilarinin davranigsal niyetler
tizerindeki etkilerini ve cinsiyetin bu iligkideki diizenleyici roliinii incelemislerdir.
Calismada, algilanan degerin islevsel bilesenlerinin yaninda hedonik bilesenlerini de
aragtirmak amaciyla sosyal ve duygusal deger gibi boyutlar da dahil edilerek ¢ok

boyutlu bir yapr kullanilmistir. Yapilan analizler neticesinde, duygusal degerin
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turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini en c¢ok etkileyen deger boyutu oldugu, sosyal
degerin ise bagkalarina tavsiye etme niyetleri iizerindeki en etkili boyut oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte, davranissal fiyat degeri boyutunun tekrar
ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinin erkekler agisindan daha belirleyici oldugu,
kalite degeri boyutunun tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisinin ise kadinlar
acisindan daha belirleyici oldugu da ¢alismada ulasilan diger sonuglar arasinda yer

almaktadir.

Fu ve arkadaslar1 (2018), hediyelik esya 6zgilinliigii, algilanan deger ve davranissal
niyetler arasindaki iliskileri deneyimsel tiikketim baglaminda incelemek amaciyla
yiirtittiikleri arastirmada, hediyelik esya 6zgiinliigliniin, deneyimsel tiikketim ortaminda
algilanan deger yoluyla turistlerin davranigsal niyetleri izerinde daha olumlu bir etkiye

sahip oldugunu tespit etmisglerdir.

Dedeoglu ve arkadaslar1 (2018), otellerdeki hizmet ortamlarinin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisinde hedonik deger algisinin aracilik roliinii aragtirmiglardir. Sz
konusu arastirmada hedonik deger algisi, yenilik ve duygusal deger; davranigsal
niyetler ise, tekrar ziyaret niyeti ve olumlu agizdan agiza iletisim olarak iki boyutta ele
alinmistir. Sonugclar, hizmet ortamini olusturan unsurlarin hedonik deger algilarinm
olumlu yonde etkiledigini, hedonik deger algilarinin da ayn1 sekilde her iki davranigsal

niyet boyutu iizerinde olumlu etkilere sahip oldugunu gostermistir.

Akkilig ve Varol (2015), algilanan risk ve algilanan degerin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla, Balikesir’in Edremit Korfezi’ne gelen yerli
turistler {izerinde bir ¢aligma yiiriitmiislerdir. 439 kisinin katilmi ile gergeklesen
caligma sonucunda, algilanan degerin alt boyutlarindan olan duygusal, ekonomik ve
fonksiyonel deger boyutlarinin davranigsal niyet {izerinde pozitif ve anlamli etkilerinin
oldugu, sosyal deger alt boyutunun ise negatif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. S6z konusu aragtirma, her ne kadar algilanan degere ait bir boyut olmasa
da algilanan riskin de tiiketicilerin davranigsal niyetleri iizerinde etkili oldugunu
gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir. Benzer sekilde Yiiksel ve Yiiksel (2007) de,
seyahatleri esnasinda yaptiklar1 aligverisle ilgili algiladiklar1 veya gercek risklerin,

turistlerin aligveris davranislar tizerinde ciddi kisitlamalara neden olabilecegini ifade
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etmektedir. Ornegin alisveris sirasinda saldirtya ugramak, dolandirilmak veya
diisiincesiz bir muameleye maruz kalmak, turistleri destinasyondaki faaliyetlerini
sinirlandirmaya veya gelecek planlarini degistirmeye sevk edebilir (Yiksel ve Yiiksel,
2007: 703). Nitekim aligveristeki risk algilariin turistlerin = duygularini,
memnuniyetlerini ve sadakat niyetlerini etkileyip etkilemedigini incelemek amaciyla
yiiriittiikleri calismada, algilanan risk ile duygular, memnuniyet yargisi ve davranigsal

niyetler arasinda gii¢lii ters iligkiler oldugunu tespit etmislerdir.

Yukaridaki arastirmalar neticesinde, turistlerin tiikketim sonrasi ilgili {irlin veya
hizmete iliskin olumlu algilarinin, olumlu davranigsal niyetlere doniistiigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, ziyaretcilerin bir {irlin veya hizmete iliskin deger
algilarinin, s6z konusu iiriin veya hizmeti bagkalarina tavsiye etme ve tekrar satin alma
gibi gelecekteki kararlarina etki edecegi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda su sekilde
bir hipotez gelistirilmistir:

Hie: Algilanan degerin, davranigsal niyetler {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

2.5.5. Hatirlanabilirlik ve Davramssal Niyet Arasindaki Iliski

Turistik bir gezide yasanilan deneyimler turistlerin sonraki seyahat kararlaria da etki
edebilmektedir (Olcay, Karacil ve Siirme, 2019: 2825). Oh ve arkadaslar1 (2007), bir
destinasyon deneyiminin esasinda destinasyonda yasanan tiim olaylar1 kapsadigini ve
sunulan tiim bu aktivitelerin, turistlerin destinasyon hakkindaki degerlendirmelerinin
kaynag1 oldugunu ifade etmektedirler. Dolayisiyla, turist karar verme siireci agisindan
bakildiginda, turistlerin bir destinasyon deneyimini algilama sekli, degerler, giidiiler
ve tutumlar gibi satin alma Oncesi karar parametreleriyle baglantili olabilir. Sonug
olarak, destinasyonda sahnelenen deneyimin hatirlanabilir olumlu anilar yaratmasi,
buna karsilik gelen psikolojik uyarilma, genel destinasyon kalitesine iligkin olumlu
algilar ve nihayetinde turist memnuniyeti ile sonu¢lanmasi muhtemeldir (Oh ve ark.,
2007: 123). Onceki seyahatlere iliskin olumlu amilarm ise, turistlerin séz konusu
destinasyonu tekrar ziyaret etmelerini veya baskalarina tavsiye etmelerini saglayan en
onemli unsurlardan biri oldugu ifade edilmektedir (Marschall, 2012: 2217; Unal ve

Bayar, 2020: 2). Clinkii gegmis deneyimler, tiiketiciler agisindan degerli ve giivenilir
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bilgi kaynaklari olarak goriilmekte, bu bakimdan gelecekteki kararlari iizerinde 6nemli
derecede etkili olmaktadir (Unal ve Bayar, 2020: 2). Gergekten de turizm
arastirmalarnin,  hatirlanabilir  turistik  deneyimlerin  6nemini  vurguladig
gorilmektedir. Ciinkii daha 6nce de ifade edildigi gibi anilar, tavsiye etme veya tekrar
ziyaret karar1 gibi (Sthapit ve Coudounaris, 2018: 73) destinasyona yonelik olumlu
davraniglarin gelistirilmesinde bireyler acisindan en 6nemli referans kaynagidir (Oh

ve ark., 2007: 123).

Hatirlanabilir deneyimler, turistlerin ziyaret edilen destinasyon ile 6zdeslesmesini ve
oraya olan bagliliklarim1 giiglendirir, ayn1 zamanda turistlerin basta yeniden ziyaret
niyeti gibi gelecek diisiincelerini gliglendirmeye de hizmet ederler (Sthapit vd., 2018:
629). Alanyazinda bu goriisii destekleyen pek gok calisma yer almaktadir. Ornegin
Tsai (2016), hatirlanabilir seyahat deneyimlerinin, destinasyon bagliligi ve davranissal
niyetler lizerindeki etkisini arastirmak i¢in yiiriittiigii calismasinda, Tayvan't ziyaret
eden 378 turistten anket yolu ile veri toplamigtir. Anket sonuglari, hatirlanabilir olumlu
anilarin, destinasyon bagliligini giiclendirdigini ve davranigsal niyetleri olumlu yonde

etkiledigini ortaya koymustur.

Unal ve Bayar (2020) tarafindan, destinasyonlara iliskin hatirlanabilir deneyimlerin
turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri lizerine etkisini aragtirmak amaciyla bir ¢alisma
yiiriitiilmiis, ¢aligmada Side bolgesini ziyaret eden 456 yerli turistten anket yoluyla
veri toplanmistir. Yapilan analizler neticesinde ziyaretgilerin onceki seyahatlerine
iliskin hatirlanabilir deneyimlerden oldukca yiiksek diizeyde etkilendikleri ve buna

bagli olarak da destinasyonu tekrar seyahat etme niyetinde olduklar1 belirlenmistir.

Aksit Asik ve Kutsynska (2019), Ukraynali turistlere yonelik hatirlanabilir turizm
deneyimlerinin tavsiye etme ve tekrar ziyaret niyetine etkisinin incelenmesi amaciyla
yiiriittiikleri caligmalarinda; Tiirkiye’yi ziyaret eden 400 Ukraynali turistten anket yolu
ile veri toplamiglar, analizler sonucunda hatirlanabilir turizm deneyimlerinin her iki
davranigsal niyet lizerinde de olumlu etkilere sahip oldugunu tespit emislerdir.
Arastirma sonuglarinda ayrica, hatirlanabilir deneyimlerin tekrar ziyaret niyetini,

tavsiye etme niyetinden daha fazla etkiledigi de belirtilmektedir.
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Mahdzar ve arkadaslari (2015), destinasyon oOzelliklerinin, hatirlanabilir turizm
deneyimleri olusturma ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerindeki etkilerini incelemek
amaciyla, Malezya’daki Mulu Milli Parki'mi ziyaret eden 349 katilimci iizerinde
gergeklestirdikleri arastirmalarinda; destinasyon Ozelliklerine yonelik daha yiliksek
algilara sahip olan ziyaretcilerin, olumlu hatirlanabilir deneyimlere sahip olma
ihtimallerinin de daha yiiksek oldugunu ve bunun da tekrar ziyaret etme niyetlerini

arttirdigini tespit etmislerdir.

Wirtz ve arkadaglar1 (2003), turistik bir gezi dncesinde tahmin edilen deneyim, gezi
sirasinda  yasanan deneyim (¢evrimi¢i deneyim) ve hatirlanan deneyim ile
katilimcilarin s6z konusu deneyimi tekrarlama istekleri arasindaki iliskiyi test
etmislerdir. Analizler neticesinde bir turist gezisinden hatirlanan deneyimin, turistlerin
mevcut deneyimi tekrar etme arzusunun en kuvvetli yordayicisi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bir seyahati tekrar etme arzusunun en iyi yordayicisinin seyahate iliskin
hatiralar, yani geriye doniik degerlendirmeler olmasi, bu tiir hatiralarin insanlarin
gelecek secimlerini tahmin etmede daha istiin oldugunu goéstermektedir (Larsen,

2007: 14).

Sthapit ve arkadaglar1 (2018) tarafindan, hatirlanabilir hediyelik esya aligveris
deneyimleri ve mekéana baglanma arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik bir aragtirma
gerceklestirilmis, bu amacgla Finlandiya’nin Rovaniemi sehrini ziyaret eden toplam
301 turistten anket yoluyla veri toplanmistir. Yapilan veri analizi sonucunda, bir
turizm destinasyonunda hediyelik esya aligverisi sirasinda yasanan memnuniyet ve
birlikte yaratmanin hatirlanabilir deneyimler yarattig1 ve bu tiir hatiralarin turistlerin

s0z konusu destinasyona baglilik duygularimi arttirdig: tespit edilmistir.

Sonu¢ olarak, alanyazindaki arastirmalardan elde edilen bulgular 1s181nda
hatirlanabilirligin ziyaretgilerin gelecege yonelik davranigsal niyetleri tizerinde olumlu
etkisinin oldugu, bununla birlikte, hediyelik esya satin alma davranigint olusturan
boyutlar ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliiniin oldugu da
diisiniilmektedir. Bu anlamda arastirma kapsaminda test edilmek tizere asagidaki gibi

bir hipotez gelistirilmistir:
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Hai7: Hatirlanabilirligin, davranissal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi

vardir.

2.5.6. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi ile Davramgsal Niyet Arasindaki
fliskide Algilanan Degerin Aracilik Rolii

Onceki boliimlerde belirtildigi iizere algilanan degerin hediyelik esya davranisini
olusturan alt boyutlardan etkilendigi diisiiniilmektedir. Sonug itibariyle algilanan
degerin ayn1 zamanda hediyelik esya satin alma davranisi ile davranigsal niyetler
arasindaki iliskide aracilik roliiniin de olabilecegi disiiniilebilir. Nitekim Fu ve
arkadaslar1 (2018), hediyelik esya 6zgilinliigii, algilanan deger ve davranigsal niyetler
arasindaki iligkileri incelemek amaciyla yiiriittiikleri bir arastirmada, hediyelik esya
Ozglnliigiiniin, algilanan deger yoluyla turistlerin davranigsal niyetleri {izerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Arasgtirmada hediyelik esya
Ozgunliigii, geleneksel 6zellikler, yerel iiretim ve gorlintii olmak iizere 3 boyutlu bir
yapt olarak ele alinmis olup hediyelik esya satin alma davranisini olusturan essizlik,
estetiklik ve fonksiyonellik alt boyutlarini yansitan ifadeler ile dl¢lilmeye calisilmistir.
Bu anlamda biiyiik oranda bu boyutlar ile ortiismektedir. Benzer sekilde Lin ve Wang
(2012), hediyelik esya ozgiinliigii, algilanan deger ve yeniden satin alma niyeti
arasindaki olast iliskileri incelemeye yonelik yiiriittiikleri ¢alismalarinda, algilanan
degerin, hediyelik esya 6zgiinliigli ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskide
aracilik roliiniin oldugunu tespit etmislerdir. Bu arastirmada da hediyelik esya
Ozgiinliigl, geleneksel 6zellikler, yerel tiretim ve yararlilik olmak {izere 3 boyutlu bir
yap1 olarak ele alinmistir. Bu boyutlarin da yine hediyelik esya satin alma davranigini
olusturan essizlik, estetiklik ve fonksiyonellik alt boyutlari ile biiyilik oranda ortiistiigii

goriilmektedir.

Yukaridaki calismalar neticesinde algilanan degerin, hediyelik esya satin alma
davranigi ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliiniin olabilecegi tahmin
edilmektedir. Bu kavramlar arasindaki iligkiye yonelik gelistirilen hipotezler asagidaki
gibidir:

His: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,

davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
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Hio: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
H2o: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,

davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.

Satin alma davranislan ile ilgili alanyazinda dogrudan magaza o6zellikleri ve satis
personeli 6zellikleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide algilanan degerin aracilik
rollinii arastirmaya yonelik bir c¢alismaya rastlanmamaktadir. Ancak Onceki
boliimlerde bahsi gegen ve Pektas (2009) ile Henthorne (2000) tarafindan
gerceklestirilen iki farkli arastirmadan elde edilen bulgular, algilanan degerin bu
kavramlar arasindaki iliskide aracilik roliiniin olabilecegine de isaret etmektedir.
Hatirlanacagi lizere Pektas (2009), magaza 6zelliklerinin magaza sadakati iizerine olan
etkilerini arastirmak amaciyla gerceklestirdigi calismasinda magaza o6zelliklerini
olusturan 7 farkli boyut tanimlamistir. Arastirma sonucunda da bu boyutlardan;
magaza atmosferi, magaza ambiyansi, liriin teshiri ve satisi, magaza lokasyonu ve
hizmet kalitesi boyutlarinin, miisterilerin magazanin imaji1 hakkindaki algilarini,
magazada kalis siirelerini, satin alma davraniglarini ve magazaya olan sadakatlerini
belirleyen en 6nemli magaza ozellikleri olduklarini tespit etmistir. Bu bulgu, olumlu
magaza Ozelliklerinin miisterilerin magaza hakkindaki algilarint olumlu yo6nde
etkilemesi sonucunda, olumlu davranislar sergiledikleri seklinde yorumlanabilir.
Henthorne (2000) ise, turistlerin satin alma aligkanliklarin1 ve etkilerini belirlemek
amaciyla gerceklestirdigi arastirma sonucunda; arkadas canlisi, yardimsever ve bilgili
satig personelinin, turistlerin daha fazla harcama yapmalarina olumlu katkilarinin
oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla bu bulgu da, satis personeline dair bu gibi
ozelliklerin turistlerin algilarin1 olumlu yonde etkiledigi ve bu yolla satin alma
davraniglarina etki ettigi seklinde yorumlanabilir. Buradan hareketle, bu arastirma

cercevesinde incelenmek tlizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H21: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri boyutunun,
davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.

H22: Hediyelik esya satin alma davranigi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii

vardir.
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2.5.7. Hediyelik Esya Satin Alma Davramsi ile Davramigsal Niyet Arasindaki
fliskide Hatirlanabilirligin Aracilik Rolii

Hediyelik esya satin alma davranisi ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi arastiran
alanyazinda s6z konusu iliskide hatirlanabilirligin aracilik roliinii ortaya ¢ikaran
calismalara da rastlanilmaktadir. Ornegin, daha &nceki ¢alismalar arasinda bahsedilen
ve Sthapit ve arkadaslar1 (2018) tarafindan hatirlanabilir hediyelik esya aligveris
deneyimleri ve mekdna baglanma arasindaki iliskiyi incelemeye yoOnelik
gergeklestirilen arastirmada, hediyelik esya satin alma davranisi ile davranigsal niyet
arasindaki iligskide hatirlanabilirligin aracilik roliinlin oldugunu ortaya koymasi
bakimindan da 6nem arz etmektedir. Ciinkii aragtirma neticesinde hediyelik esya
aligverisi sirasinda yasanan memnuniyet ve birlikte yaratmanin hatirlanabilir
deneyimler yarattig1 ve bu tiir hatiralarin turistlerin s6z konusu destinasyona baglilik
duygularin1 arttirdig1 tespit edilmekle birlikte arastirmada oncelikle hediyelik esya
satin alma deneyimini hatirlanabilir kilan Onciiller belirlenmistir. Bu onciiller,
hediyelik esya 6zgiinliigli ve aligveris memnuniyeti olup, hediyelik esya 6zgilinliigi,
tiriinlerin benzersizligi, estetikligi, isciligi ve faydasi gibi 0Ozellikleri; aligverisi
memnuniyeti ise, iiriinlerin teshiri, magazalarin goriiniimii ve saticilarin miisteriler ile
olan etkilesimleri gibi 6zellikleri kapsamaktadir. Daha sonra bu Onciiller sayesinde
hatirlanabilir olan satin alma deneyiminin sonuglar1 belirlenmeye calisilmis, bu
anlamda ziyaretgilerin aligverisin gergeklestigi mekana baglanma seklinde davranigsal
niyetler gelistirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu arastirma ile ayn1 zamanda
hatirlanabilirligin, hediyelik esya satin alma davramisimi olusturan boyutlar ile

davranigsal niyet arasindaki iliskide aracilik roliiniin oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak yukarida belirtilen aragtirmadan elde edilen bulgular, hatirlanabilirligin
ziyaretcilerin gelecege yonelik davranigsal niyetleri iizerinde olumlu etkisinin
oldugunu gostermekle birlikte, hediyelik esya satin alma davranisini olusturan
boyutlar ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliiniin oldugunu da
diistindiirmektedir. Bu anlamda arastirma kapsaminda test edilmek iizere agagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

H2s: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan estetiklik boyutunun,

davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
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H24: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
H2s: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
Hze: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri boyutunun,
davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
H27: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii

vardir.

2.6. Teorik Arka Plan

Calismanin teorik arka plani, tiiketici davranisi teorileri lizerine dayanmaktadir.
Tiiketicilerin karar verme siireci uzun zamandir arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir.
Yaklasik 300 yil onceki erken iktisatgilar, tiiketicilerin karar verme siireclerinin
temelini incelemeye baslamis fakat bu ilk ¢aligmalar siirece ekonomik bir bakis
acistyla yaklasmis ve yalnizca satin alma eylemine odaklanmistir. Bu anlamda en
yaygin model, tiiketicilerin kararlarinin sonuglarina gore secimler yapmasini dneren
'Fayda Teorisi' olmugtur. Oysa fayda teorisinde tiiketiciler, sadece kisisel ¢ikarlarla
ilgilenen rasyonel karar vericiler olarak goriilmektedir. Diger taraftan tiiketici
davranigi lizerine yapilan ¢agdas arastirmalar, tiikketiciyi 'rasyonel bir ekonomik adam'
olarak gormek yerine, onlari etkileyen ¢ok ¢esitli faktorler oldugunu ve satin almanin
otesinde ¢esitli tiiketim faaliyetlerini de kabul eder. Bu faaliyetler ise genellikle;
tanima, bilgi arastirmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma niyetinin
olusturulmasi, satin alma, tiikketim ve elden ¢gikarma eylemlerini igermektedir (Bray,
2008: 2). Bu anlamda Mullen ve Johnson (1990), diger yaygin tiiketici davranisi
modellerini inceleyerek bu modellerde bulunan en temel ve dnemli unsurlar1 igeren

genel bir tiiketici davranigi modeli sunmaktadir.
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Duygu (Hissetmek)

Motivasyon (Istek)

Sosyal Baglam

Kiiltiirel Baglam

Sekil 2.3. Genel Bir Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: Mullen ve Johnson, 1990: 2.

Modelde tiiketici davraniglarin olugsmasi siirecinde ilk olarak uyarici durum yer
almaktadir. Uyarict durum, tiiketicinin tepkilerinin ortaya c¢ikmasini saglayan,
dolayisiyla bir uyarici olarak hareket eden kosullarin biitiiniidiir. Bu anlamda model,
tilkketici davranisinin tipik olarak tek bir uyarici tarafindan ortaya c¢ikarilmadigini,
biitiin uyaricilarin sonucu olarak meydana geldigini gostermektedir. Daha sonra,
model bir dizi i¢sel siireci belirtir. Bu igsel siiregler, bireyin i¢cinde meydana gelen ilgili
bir dizi degisikliktir. I¢ siiregler, baska bir seyin neden oldugu sonuglar, yani bagiml
degiskenler veya baska bir seye neden olan 6nciiller, yani bagimsiz degiskenler olarak
goriilmektedir. Bu siiregler s6yle agiklanmaktadir (Mullen ve Johnson, 1990: 2-4);

e Algi, duyular tarafindan alinan bilgilerin psikolojik olarak islenmesi olarak
tanimlanir. Igsel algilama siirecinin sonucu, iiriiniin veya iiriiniin niteliklerinin
farkindaligidir.

e Bilis, bilme veya diistinme siireglerini ifade eder. Bilisin sonucu, liriinle ilgili
inancglarin veya degerlendirmelerin bir toplamidir. Hafiza ise, ge¢mis olaylar
veya fikirlerle ilgili bilgilerin saklanmasi anlamina gelir. Bu siirecin sonucu,
iirlin bilgilerinin elde edilmesi, saklanmasi1 ve hatirlanmasidir.

e Ogrenme, uygulama veya deneyimin bir sonucu olarak tepkilerde nispeten
kalic1 bir degisikligi tanimlar. Bu igsel siirecin sonucu, uyaranlar arasinda veya

uyaranlar ile tepkiler arasinda iligkilerin olusmasidir.
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e Duygu, bilingli deneyim ve degisiklikleri igeren bir uyarilma halidir. Bu igsel
stirecin sonucu, trtinle ilgili duyulan hislerdir.

e Motivasyon, bireyde bir hedefe yonelik davranisi uyandiran, yonlendiren ve
stirdiiren bir gerilim durumudur. Bu igsel siirecin sonucu, {iriine duyulan istek

veya ihtiyactir.

Mullen ve Johnson, bahsedilen igsel siireclerin ilgili bir dizi degisiklik olarak
tanimlandigini1 ve dnceden belirlenmis herhangi bir siralamasinin olmadigini1 énemle
vurgulamaktadir. Yani model, baz1 igsel siire¢lerin meydana gelebilmesi i¢in diger
i¢sel siireglerin gerceklesmesi gerektigini varsaymaz. Bu nedenle, herhangi bir icsel
stire¢, diger herhangi bir igsel siiregten Once gelebilir ve onu etkileyebilir. Sonug olarak
bakildiginda, ig¢sel siirecler, uyarici durumunun, bireyin kendi davranisinin, sosyal
baglamin, kiiltiirel baglamin, diger i¢sel siireclerin ve bu degisken kiimeleri arasindaki
etkilesimlerin bir sonucu olarak diisiiniiliir. Modelde i¢sel siireclerin ardindan sirasiyla
niyet ve davranig unsurlarina yer verilmektedir. Her iki unsur da igsel siire¢lerin
dogrudan ve etkilesimli etkilerinden kaynaklanan sekilde karakterize edilmistir. Niyet,
belirli bir davranisi gerceklestirmek i¢in bir plan1 ifade eder. Davranis ise, tipik olarak
bir eylem veya tepki olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi baglaminda, niyet,
lirlinli satin alma veya kullanma planini ifade ederken; davranig, s6z konusu iiriiniin
fiili olarak satin alinmasi veya kullanilmasi anlamina gelmektedir. Modelde ayrica
davranigin tiiketicinin igsel siireglerini etkileyebilecegi de on goriilmektedir. Tiim
bunlarla birlikte model, tiiketicinin, igsel siirecleri, niyetleri ve davranislariyla birlikte
bir sosyal baglam i¢inde var oldugunu ve bundan etkilendigini savunur. Sosyal
baglam, arkadaslar, aile veya satis personeli gibi bireyi etkileyen sosyal uyarimlarin
biitiiniinii ifade etmektedir. Modelde son olarak, bireyin sosyal baglaminin da i¢inde
yer aldigi ve etkilendigi bir kiiltiirel baglam vurgusu yapilmaktadir. Bu anlamda
kiiltiirel baglam, bireyi ve onun sosyal baglamini etkileyen iist kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal

siif vb. kiiltiirel uyarimlarin toplamina atifta bulunur.

Yukarida bahsedilen teoriler, hediyelik esya satin alma davranislart da dahil olmak
tizere genel tiiketici davraniglarin1 kapsamakta ve genellikle satin alma davranisi
oncesindeki siiregleri agiklamaktadir. Spesifik olarak hediyelik esya satin alma

davranig1 ve bu davranislarin sonraki tiiketici niyetleri lizerindeki etkisi ile ilgili
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arastirmalarin ise, Tiiketici Davranist Modeli, Gerekgeli Eylem ve Planli Davranig
teorileri iizerine dayandirildigi goriilmektedir. Ornegin Kim (1997), uluslararasi
turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini inceledigi arastirmasinda, turistlerin
hediyelik esya satin alma davraniglarini etkilemesi beklenen degiskenler arasindaki
iliskileri 6nermek i¢in Engel, Kollatt ve Blackwell (1993) tarafindan gelistirilen ve
kendi isimleri ile yani (EKB) olarak bilinen tiiketici davranisi modelinin, teorik bir
cerceve gorevi gordiigiinii belirtmistir. EKB modeli, 5 temel bilesenden olusan karar
siirecine odaklanmaktadir. Bunlar; bilgi girisi, bilgi isleme, karar siireci, iirlin
degerlendirmeleri ve son olarak {iriin degerlendirmeleri ve karar siirecini etkileyen
degiskenlerdir. Modelin bilgi girisi bolimii, pazarlama ve pazarlama dis1 kaynaklardan
alan c¢esitli bilgi bicimlerini ifade eder. Bilgi isleme boliimii, tiiketicinin alinan
bilgiler icerisinden segici olmasi, kavrayisi, dikkati ve bilgiyi saklamasindan olusur.
Karar siireci, bilginin tiiketicinin aktif belleginden gectikten sonraki problem tanima
asamasidir. Modelin iirlin degerlendirmeleri boliimii ise; degerlendirme kriterleri,
inanglar, tutumlar ve niyet olmak iizere dort boyuttan meydana gelip, nihai bir satin
alma kararina varmadan oOnce alternatiflerin degerlendirmesini agiklamaktadir. Son
olarak, tiriin degerlendirmeleri ve karar siirecini etkileyen degiskenler boliimii, yagsam
tarzi, kisilik, glidiiler ve normatif uyumluluk gibi genel motive edici etkileri ve aile,
referans gruplar ve kiiltiirel normlar ve degerler gibi ¢evresel etkiler ile beklenen ve
beklenmeyen durumlar i¢ermektedir (Engel vd., 1993’den akt. Kim, 1997: 6-7).
Tiiketici Karar Siireci (TKS) modeli olarak da bilinen (EKB) modeli, kullanici
davranigini dikkate alir ve bunu kararlara ve faaliyetlere boler. Model, kullanicilarin
diistinme, degerlendirme ve hareket etme seklini agiklamakta ve bu baglamda
"tliketicilerin zihinlerinin bir yol haritas1" anlamina gelmektedir (Poppelaars, Bakker

ve Engelen, 2020: 3).

Lin ve Wang (2012), hediyelik esya satin alma davranisi ile ilgili arastirmalarin
cogunda yukarida bahsedilen EKB modeli ile birlikte Gerekgeli Eylem Teorisi’nin
uygulandigimi belirtmektedir. Arastirmacilara gore, Gerekceli Eylem Teorisi,
davranigsal niyetlerin bireyin tutumlarmin duygusal ve bilissel Onciilleri tarafindan
tahmin edildigini varsaymakta ve bunun da bireyin davraniglarina karar vermesine
nasil etki ettigini a¢iklamaktadir (Lin ve Wang, 2012: 780). Buradan hareketle ve

alanyazindaki ilgili arastirmalarin sundugu bilgiler dogrultusunda, hediyelik esya veya
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aligveris deneyimine dair hissedilen otantiklik algis1 gibi biligsel ve haz gibi duygusal
unsurlar ile trlinlere yonelik algilanan degerlerin tekrar satin alma gibi davranigsal
niyetleri etkileyecegini iddia etmislerdir. Nitekim arastirmacilar, konu ile ilgili
arastirmalarinda hediyelik esya satin alma davranisina yonelik her {i¢ unsurun da tekrar

satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulagsmislardir.

De Canniére ve arkadaslar1 (2009), bireylerin belirli bir tiiketimden sonra olusabilecek
niyet ve davranislarini tahmin etmeye yonelik yaygin olarak kullanilan yaklagimlardan
birinin, Planli Davranis Teorisi oldugunu belirtmektedir. Bu ifadeden teorinin
geemisteki tiiketim davraniglarinin 6nemini vurguladigi anlagilmaktadir. Gegmis
davranisin 6nemli rolii, 6zellikle veri madenciligi alanindaki calismalarda daha
belirgin bir sekilde goriilmekte ve gegmisteki davranislarin ayni zamanda gelecekteki
niyet ve davranislarin da en iyi tahmincisi oldugu 6ne siiriilmektedir (De Cannicre, De
Pelsmacker ve Geuens, 2009: 83). Esasinda Gerekgeli Eylem Teorisi’nin uzantist olan
bu teoride, bireyin belirli bir davranisi sergileme niyeti tizerinde durulmakta ve
niyetlerin, davranislari etkileyen motivasyonel faktorleri kapsadigi varsayilmaktadir
(Ajzen, 1991: 181).

Asagidaki sekilde, Planli Davranis Teorisi, yapisal bir diyagram halinde

gosterilmektedir;

Davranisa
Yonelik Tutum

Algilanan
Davranissal
Kontrol

Sekil 2.4. Planli Davranis Teorisi
Kaynak: Ajzen, 1991: 182.

Sekilde goriildiigi izere Planli Davranis Teorisi’ne gore niyetlerin; davranisa yonelik

tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol olmak iizere birbirinden bagimsiz
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tic belirleyicisi bulunmaktadir. Davraniga yonelik tutum, bir kisinin s6z konusu
davranisa iliskin olumlu veya olumsuz degerlendirmeye sahip olma derecesini ifade
eder. lkinci belirleyici olan &znel norm ise, kisinin davranisi yapmaya veya
yapmamaya yonelik algiladigi sosyal baski anlamina gelip bu anlamda sosyal bir
faktordiir. Son olarak algilanan davranigsal kontrol, bireyin ilgilendigi davranisi
gerceklestirmenin kolayligina veya zorluguna dair sahip oldugu algiy1 ifade etmektedir
ve bu algmin, beklenen engeller ve ge¢mis deneyimleri yansittigi varsayilir (Ajzen,
1991: 188). Algilanan davranigsal kontrol, durumlar ve eylemler arasinda genellikle
degisim gosterir. Ornegin, bir kisi yasadig1 sonuglarin genel olarak kendi davranislari
tarafindan belirlendigine inanabilecegi gibi ayn1 zamanda bazi durumlarda miidahale
sansinin ¢ok diisiik olduguna da inanabilir. Algilanan davranigsal kontrol, planli
davranis teorisi agisindan olduk¢a 6nemli bir rol oynar. Aslinda, planli davranis teorisi,
algilanan davranigsal kontroliin de siirece dahil edilmesi bakimindan gerekgeli eylem

teorisinden farklilik gosterir (Ajzen, 1991: 183).

Planli davranis teorisi, genel olarak, bir davranisa iligskin tutum ve 6znel norm ne kadar
olumluysa ve algilanan davranigsal kontrol ne kadar biiyiikse, bireyin s6z konusu
davranig1 gerceklestirme niyetinin de o kadar giiclii olacagini 6n goriir. Bununla
birlikte niyetin tahmininde tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontroliin
goreceli 6oneminin, davraniglar ve durumlar arasinda degisiklik gostermesi beklenir.
Bu nedenle, baz1 uygulamalarda niyetler {izerinde sadece tutumlarin 6énemli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilirken, bazilarinda tutumlar ile birlikte algilanan davranissal
kontroliin etkisinin oldugu, bazilarinda ise her ii¢ unsurun da bagimsiz sekilde

etkilerinin bulundugu sonucuna ulasilabilir. (Ajzen, 1991: 188).

Yukaridaki agiklamalardan goriildiigii tizere bahsi gegen teoriler, tiiketicilerin belirli
bir iirlinii tercih etmesine veya satin almasina neden olan siirecleri agiklamakla birlikte
ayni1 zamanda tiilketimden sonra olusabilecek niyet ve davranislarina iliskin siirecleri
de aciklamaktadir. Turistlerin hediyelik esya satin alma davranislarina etki eden
unsurlarin ve satin alma deneyimlerinin sonraki davranissal niyetleri tizerindeki olasi
etkilerinin belirlenmesi, bu arastirmanin temel amaglar1 arasinda yer almaktadir. Bu

bakimdan s6z konusu teoriler, ¢alismanin kuramsal ¢er¢evesini olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

Bu arastirmada, Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglarinin belirlenmesi, bu davranislarin turistlerin davranigsal niyetleri tizerinde
etkisi olup olmadigi, etkisi varsa hatirlanabilirlik ile algilanan degerin bu iliskide
aracilik roliiniin olup olmadig1 tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmanin bu
boliimiinde s6z konusu ¢alismalara dair yontem detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
Bu baglamda aragtirmanin alani, aragtirmanin modeli, arastirmanin evren ve
orneklemi, veri toplama aracinin gelistirilmesi, arastirmada kullanilan 6l¢ekler, pilot
uygulama, anketin uygulanmasi, veri toplama siireci, kullanilan veri analiz teknikleri

ile verilere iliskin giivenilirlik ve gegerlik durumlari ortaya konulmustur.

3.1. Arastirma Alam

Bu arastirma, Tiirkiye’de kiiltiirel amach turlarin en 6nemli ugrak merkezlerinden biri
olan Kapadokya bolgesinin (Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz, 2018: 6) merkezini
olusturan ve bu anlamda Cekirdek Kapadokya olarak adlandirilan (Giilyaz, 2006)
Nevsehir ilini kapsamaktadir. Kiiltlir turizmi amagli gelen turistler; harcadigi para
miktarinin fazla olmasi, siirekli hareket ederek farkl yerlerde konaklama, yeme-i¢gme,
rehberlik ve ulagim hizmetleri, miize ve oren yeri ziyaretleri, el sanatlar1 aligverisi gibi
turistik trlin cesitliligini destekleyen bir yaninin olmasi bakimindan diger tiirdeki
tatilci turistler ile farklilik arz etmektedir (Belber, 2011: 33-34). Alanyazinda bu tespiti
destekleyen calismalara da rastlanmaktadir. Ornegin Belber (2011) tarafindan
gerceklestirilen bir arastirmada Nevsehir’e gelen turistlerin aligveriglerinde en ¢ok
harcama yaptiklar1 esyalarin basinda “hediyelik esya” oldugu belirlenmistir. Ayrica
hediyelik esyadan sonra en ¢ok harcama yapilan diger esyalarin da her ne kadar s6z

konusu calismada hediyelik esya kategorisinde degerlendirilmese de “canak-¢omlek”



ve “hali” gibi esasinda hediyelik esya olarak siklikla tercih edilen iiriinler oldugu
goriilmektedir. Bu {riinlerin ise genellikle el sanatlari iriini oldugu dikkat

¢ekmektedir.

El sanatlari, bir bolgenin tarihi, kiiltiirii ve sanat anlayisi hakkinda bilgi vermesi
bakimindan o bolgeyi kiiltiirel anlamda tanitmanin en iyi yollarindan biridir. Nevsehir
ili de el sanatlar1 yoniinden oldukc¢a zengin bir potansiyele sahiptir. Ornegin
Nevsehir’de gergeklestirilen en Onemli el sanati ¢omlekgilik olup bu alanda
Tiirkiye’de ilk sirada yer alir (Er ve Sarikaya Hiinerel, 2011: 63). Daha 6ncesinde yore
halkinin ihtiyacit dogrultusunda gilinlik kullanim kabi olarak iiretilen ¢omlekler,
bolgede 1970’11 yillardan itibaren turizmin gelismesiyle doniisiime ugramis ve artik
Avanos comlekeiligi, hediyelik esya olarak dekoratif {iriinlere yonelmistir (Yolcu,
2014: 1724). Comlekgiligin yani sira, hali-kilim dokumaciligi, oniks tasi islemeciligi
ve el yapimi bebek iiretimi, bolge turizmine katki saglayan diger el sanatlar

arasindadir (Er ve Sarikaya Hiinerel, 2011: 63).

Diinyada cesitli tlkeler, kiiltiirel imgeler olusturma hususunda olduk¢a basarili
girisimlerde bulunmaktadir. Kiiltiirel imgeler, bir taraftan diinya ¢apinda taninmaya
yararken bir taraftan da bu yoniiyle turizmin gelismesine katkida bulunur. Bu durum,
ulusal 6lgekte ele alinacak olursa, Kapadokya bolgesinde peri bacast disinda Avanos
comlekgiligi, Hacibektas tas isciligi, Derinkuyu bez bebekleri vb. imgeler turistik
acidan Onem arz etmektedir. Yapilan alan arastirmalarinda da, Nevsehir yoresinde
yasatilmakta olan ¢ogu geleneksel meslegin, yoresel ihtiyacin &tesinde turizme

yonelik trtinler iirettigi goriilmektedir (Yolcu, 2014: 1723).

Nevsehir, diger taraftan sadece sahip oldugu kiiltiirel unsurlar ile degil peri bacalari
gibi essiz dogal olusumlari ile de farkli turistik ¢ekiciliklere sahiptir. Nitekim bolge,
sahip oldugu dogal ve kiiltiirel degerleri bakimindan, 1985 yilindan bu yana
UNESCO’nun hem dogal hem de kiiltiirel kategoride Diinya Miras Listesi’nde yer alan
tilkemizdeki iki alandan birisidir (Tiirkiye Kiiltiir Portali, 2022). Bu anlamda da ¢ok
farkli iilkelerden ziyaret¢i ¢cekebilmektedir.

Yukarida bahsedilen tiim bu 6zellikler ile Nevsehir ilinin kiiltlir turlar1 agisindan
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Oonemli bir bolge olmasi, bu turlarin beklentilerini karsilayacak kiiltiirel igerikli
hediyelik esya iiretiminin yaygin olmasi, bununla birlikte farkli ¢ekiciliklere sahip
olmasi ve ¢ok farkli milliyetlerden ziyaret¢i ¢ekiyor olmasindan dolay1, bu destinasyon
arastirma alanmi olarak kabul edilmistir. Elbette Tiirkiye’de bahsedilen unsurlar
barmdiran basta Istanbul olmak iizere birka¢ bdlge daha oldugu sdylenebilir. Ancak
arastirmanin ayni unsurlara sahip tiim bu bolgelerde gerceklestirilmesi zaman ve
maliyet agisindan miimkiin olmadigindan sadece Nevsehir’i kapsamasi uygun

gorilmistiir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Model, dogrudan gozlemlenemeyen olgularin, anlagilmasini basitlestirmek icin
kullanilan analitik ¢ercevelerdir. Model sayesinde kavranmasi zor ve karmasik
ortintiiler daha anlasilir hale getirilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 76). Baska bir
ifade ile model, bir arastirmada problemi en 06zlii hali ile ortaya koymak igin
olusturulur, bu sayede degiskenler arasindaki incelenmesi diisiiniilen iliski daha net bir

bigimde ortaya koyulmaktadir (Reisingner ve Mavondo, 2007).

Onceki boliimlerde ele alinan kavramsal agiklamalar ve degiskenler arasindaki iliskiler

baglaminda bu arastirmanin modeli Sekil 5’de gosterilmektedir.

Hediyelik Egya Satin Alma Davranisi
Hatirlanabilirlik

Davranissal

Magaza
Ozellikleri

Algilanan
Deger

Satig Personeli
Ozellikleri

Sekil 3.5. Arastirmanin Modeli
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Modele gore, hediyelik esya satin alma davraniglarinin davranigsal niyeti etkiledigi,
hatirlanabilirlik ve algilanan degerin ise bu iliski lizerinde aracilik rollerinin oldugu

varsayilmaktadir.

Sebep-sonug iligkisini ortaya koyan modelde, hediyelik esya satin alma davraniglar
aragtirmanin bagimsiz degiskenini olusturmaktadir. ilgili yazinda hediyelik esya satin
alma davraniglarin1 olusturan boyutlarin farklilik gosterdigi, genellikle bu boyutlarin
tirlin 6zelliklerini, satisin yapildigi mekansal 6zellikleri ve son olarak aligverisin sosyal
ve deneyimsel yonlerini kapsadigi goriillmektedir (Littrell, 1990; Littrell vd., 1994;
Kim, 1997; Swanson ve Horridge, 2002; Swanson ve Horridge, 2006; Hu ve Yu,
2007). Dolayistyla alanyazindaki bilgiler 1s1g1inda, bu arastirmada hediyelik esya satin
alma davranislarinin, iirtin Gzelliklerine vurgu yapan “estetiklik”, “essizlik” ve
“fonksiyonellik™; triiniin satisinin gergeklestirildigi mekansal ozellikleri yansitan
“magaza Ozellikleri” ve son olarak aligverisin sosyal ve deneyimsel yonlerini kapsayan

“satig personeli 6zellikleri” olmak iizere 5 boyutta ele alinmasi1 uygun goriilmiistiir.

Modele gore, davramigsal niyet kavrami arastirmanin  bagimli degiskenini
olusturmaktadir. Alanyazinda davranigsal niyetin tekrar satin alma, daha fazla
O0demeye razi olma, bagkalarina tavsiye etme, isletmeye sadik kalma, olumlu agizdan
agiza iletisim, marka sadakati gibi farkli boyutlarda ele alindigi gorilmektedir
(Cronin, Brady ve Hult, 2000; Bush, Martin ve Bush, 2004; Varinli ve Cakir, 2004;
Akkilig vd., 2014). Diger taraftan turizm alaninda gergeklestirilen arastirmalarda bu
boyutlardan bazilarinin turizm {riiniiniin 6zelligine gore ifade edildigi de dikkat
cekmektedir. Turizm endiistrisinde ziyaret edilen destinasyonun kendisi bir iiriin
olarak kabul edilebilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005: 48). Ayrica konaklama, yiyecek-
icecek ve farkli diger pek cok hizmet ziyaret edilen destinasyonda tiiketilmektedir.
Dolayisiyla turizm alaninda davranigsal niyetin Olgiilmesi ile ilgili olarak diger
alanlardan fakli olarak “tekrar satin alma niyeti” yerine genellikle “tekrar ziyaret
niyeti” ifadesi kullanilmaktadir (Cesmeci, 2018: 55). Fakat bu arastirmada sadece
hediyelik esyaya yonelik davranissal niyetler belirlenmeye calisildigindan bu degisken
tekrar satin alma, bagkalarina tavsiye etme ve olumlu seyler sdyleme gibi farkl

ifadeler ile dl¢iilmeye calisilacak tek boyut olarak ele alinacaktir.
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Modelde son olarak algilanan deger ve hatirlanabilirlik, arastirmanin araci
degiskenlerini olugturmaktadir. Bunlar arasinda algilanan deger kavraminin duygusal,
sosyal, fonksiyonel, kalite ve fiyat degeri seklinde boyutlandirildig1 goriilmektedir
(Sweeney ve Soutar, 2001; Akkilig ve Varol, 201; Dedeoglu, Balik¢ioglu ve
Kiiciikergin, 2016; Fu vd., 2018). Ancak hediyelik esya satin alma davranislarini
olusturan boyutlar, algilanan degeri olusturan s6z konusu boyutlara ait 6zellikleri
kapsadigindan bu arastirmada algilanan degeri kavrami tek boyut olarak ele
alinacaktir. Diger arac1 degisken olan hatirlanabilirligin ise zaten ilgili alanyazinda tek
boyutlu olarak degerlendirildigi goriilmekte olup, bu degisken de aynmi sekilde

boyutsuz olarak ele alinacaktir.

Ozetle, arastirma modelinde hediyelik esya satin alma davranisi bagimsiz degisken
olarak ele alinarak; estetiklik, essizlik, fonksiyonellik, magaza o6zellikleri ve satig
personeli Ozellikleri olmak tizere toplam bes alt boyuttan olusmaktadir. Davranissal
niyet ise bagimlhi degisken olarak ele alinarak, tek boyuttan olusmaktadir. Diger
taraftan hatirlanabilirlik ve algilanan deger araci degiskenler olarak ele alinarak, her

iki kavram da tek boyuttan olusmaktadir.

Arastirmada, bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki dogrudan etkisinin
yani sira hediyelik esya satin alma davranis1 degiskeninin alt boyutlar olan; estetiklik,
essizlik, fonksiyonellik, magaza 6zellikleri ve satis personeli 6zelliklerinin, bagimsiz
degisken olan davranigsal niyet {izerindeki etkileri ayr1 ayr1 ele alinmistir. Bununla
birlikte tiim bu olas1 etkilerde araci degiskenlerin de rolii ayr1 ayri incelenmistir.
Buradan hareketle aragtirmada gelistirilen hipotezler su sekilde ifade edilebilir;
e Hai: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
e H2: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler ilizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
e Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik
boyutunun, davranigsal niyetler tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
e Ha: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

e Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli
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ozellikleri boyutunun, davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisi vardir.

He: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

H7: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
algilanan deger lizerinde pozitif yonlii anlaml1 bir etkisi vardir.

Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik
boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Ho: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza 6zellikleri
boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hio: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli
ozellikleri boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonli anlamli bir etkisi
vardir.

Hi1: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Hi2: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

His: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan fonksiyonellik
boyutunun, hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hisa: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan magaza 6zellikleri
boyutunun, hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
His: Hediyelik esya satin alma davranmisi boyutlarindan satis personeli
ozellikleri boyutunun, hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi
vardir.

Hie: Algilanan degerin, davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisi vardir.

Hi7: Hatirlanabilirligin, davranissal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisi vardir.

His: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
Hio: Hediyelik esya satin alma davranis1 boyutlarindan essizlik boyutunun,

davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
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H20: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik
boyutunun, davranissal niyetler lizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik
rolii vardir.

H21: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza o6zellikleri
boyutunun, davranissal niyetler tizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik
rolii vardir.

H22: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli
Ozellikleri boyutunun, davranigsal niyetler {izerindeki etkisinde algilanan
degerin aracilik rolii vardir.

Ha2s: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
H24: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
Has: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan fonksiyonellik
boyutunun, davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik
rolii vardir.

H2s: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza ozellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik
rolii vardir.

H27: Hediyelik esya satin alma davranmisi boyutlarindan satis personeli
ozellikleri ~ boyutunun, davranigsal niyetler iizerindeki  etkisinde

hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren veya diger adiyla ana kiitle, bir arastirma ile ilgili tiim verilerin bulundugu

toplulugu ifade etmektedir. Orneklem ise, s6z konusu evrenden belirli kurallara gore

secilmis ve evreni temsil edebilecek kapasiteye sahip herhangi bir alt gruptur

(Karagoz, 2016: 258).

Aragtirmanin amaci ¢ergevesinde arastirmanin alanini, ¢ekirdek Kapadokya olarak

ifade edilen, Nevsehir ili merkez, ilce (Urgiip, Avanos) ve kasabalar1 (Goreme,

Ucghisar vs.) olusturacaktir. Dolayisiyla bu calismanin evrenini, bahsi gegen
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bolgelerdeki hediyelik esya saticilarindan en az bir kez iiriin satin alan yerli ve yabanci
turistler olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigiinii belirlemede ise evren biiyiikliigiine
gore hesaplanarak hazirlanmis Orneklem biyiikliglinii gosteren tablolardan
faydalanilmistir. Asagidaki tabloda 0,05 anlamlilik diizeyi ve 0,05 6rneklem hatasi
referans alinarak evren biiylikliigline gore hesaplanmig 6rneklem biiyiikliikleri yer

almaktadir.

Tablo 3.2. a=0.05 icin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren Biiyiikliigii Orneklem Biiyiikliigii
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
1000000 384
100 Milyon 384

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50.

Calismada evren biyiikliglii kesin olarak bilinmedigi icin yukaridaki tablodan
hareketle Orneklem biiytlikliigiiniin 0,05 Orneklem hatasi referans alinarak 384
olmasina karar verilmistir. Bununla birlikte evrene yonelik tam sayim yapmak
mimkiin olmadigindan ¢alismada olasiliga dayali olmayan (tesadiifi olmayan)
kolayda ornekleme yontemi kullanilacaktir. Bu yontemde belirlenen biiyiikliikteki
orneklem sayisina ulasilincaya kadar en kolay ve ulasilabilir katilimcilardan veri
toplanmaya calisilir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 131). Dolayisiyla belirlenen 6rneklem
biiyilikliigiine en kisa zamanda ulasilmasi adina bu Ornekleme yontemi tercih

edilmistir.

3.4. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Bilimsel bir arastirma, arastirmanin temel sorusuna yanit bulmak icin sistematik bir
veri toplama ve elde edilen verilerin analiz edilmesi siirecini kapsamaktadir. Bu siire¢
icerisinde nesnel ve saglikli sonuglarin elde edilebilmesi bakimindan uygun veri
toplama yonteminin belirlenmesi ve uygulanmasi olduk¢a onemlidir (Giirbiliz ve

Sahin, 2017: 171).
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Veri, ¢esitli kaynaklardan temin edilebilmekte olup, alanyazinda en sik birincil
kaynaklar ve ikincil kaynaklar olarak yapilan ayrimin kullanildigir goriilmektedir.
Birincil veri, herhangi bir kaynaktan arastirmanin konusuna iligkin dogrudan elde
edilen veri seklinde ifade edilmektedir. Ornegin bir katilimcidan arastirmanin konusu
ile ilgili goriislerinin alinmas1 aragtirmaya birincil veri saglamaktadir. Birincil verilerin
toplanmasinda en sik kullanilan araglar; anket, goriisme, gozlem ve odak gruptur.
Ikincil veri ise, arastrma konusu ile ilgili daha ©nceden baskalar1 tarafindan
gergeklestirilmis calismalar ile elde edilmis veri anlamina gelmektedir. Bu tiirdeki veri
kaynaklari, aragtirmacinin tek basina toplayamayacagi kalite ve zenginlikte veriye
ulagmasini saglar. Ayrica benzer konuda gerceklestirilecek arastirmanin tasarimina da
onemli derecede katki saglamaktadir. Ikincil veriler, konu ile ilgili baska arastirmacilar
tarafindan gerceklestirilmis ¢calismalardan elde edilebilecegi gibi arastirma sirketleri,
devlet kurumlari, kar amaci giitmeyen cesitli kuruluglar veya sirket kayitlarindan da

temin edilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 173-175).

Bu arastirmada, calismanin giivenilir bir temel iizerinde yliriitiilebilmesi ve saglikli
sonuclar elde edilebilmesi amaciyla hem birincil hem de ikincil verilerden
faydalanilmistir. ikincil veriler, konu ile ilgili daha énce gergeklestirilmis ¢alismalari
kapsayan dokiiman taramasi yolu ile toplanmistir. Birinci veriler ise, nicel
aragtirmalarda siklikla kullanilan veri toplama araglarindan biri olan anket teknigi ile

elde edilmistir.

Nicel aragtirmalar, arastirma konusu ile ilgili 6nceden olusturulmus bir veri toplama
aract sayesinde sayisal ¢ikarim ve yorumlar yapilabilen arastirma tiirleridir. Bu
yontemde arastirmada Sl¢iilmek istenen degiskenlere iliskin 6zellikler, katilimcilardan
sayisallastirilmaya uygun veri toplama araclari ile toplanmaktadir. Boylece bu veriler
tizerinden istatiksel analizler yapilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 175). Bu
amagla en sik tercih edilen araglardan biri olan anket, katilimcilarin belirli bir konu
hakkindaki davraniglarini, tutumlarint veya inanglarimi betimlemeye yonelik
sorulardan olusan bir veri toplama materyali olarak tanimlanmakta, diger tekniklere
gore farkli bolgelerden daha fazla katilimeciya hizla uygulanabilmesi ve daha diisiik

maliyetli olmasi gibi avantajlar sunmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2016: 124).

90



Veri toplama aract olarak bu calismada iki boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Birinci boliimde aragtirmanin bagimsiz, bagimli ve araci degiskenlerine
iliskin ifadelere yer verilirken, anketin ikinci boliimiinde ise g¢alismaya Kkatilan

turistlerin demografik degiskenlerine iliskin ifadelere yer verilmistir.

Arastirmada katilimcilarin  hediyelik esya satin alma davranislart (bagimsiz),
davranigsal niyet (bagimli), algilanan deger ve hatirlanabilirlik (arac1) degiskenlerine
ait ifadelere ne derece katildiklar1 6l¢iilmeye calisilmaktadir. Bu baglamda soru
formunun birinci bdliimiinde daha once farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilmis
olan; hediyelik esya satin alma davranis1 (Littrell vd., 1994; Xie vd., 2012; Swanson,
2004), davranigsal niyet (Fu vd., 2018), algilanan deger (Dedeoglu, 2019) ve
hatirlanabilirlik (Oh vd., 2007) oOlgeklerinden faydalanilmaktadir. Fakat Olcekler
birebir ayn1 kullanilmayarak Tiirk kiiltiiriine ve Nevsehir destinasyonundaki hediyelik
esya satan isletmeler ile faaliyetleri dikkate alinarak kimi ifadeler bu dogrultuda
yeniden diizenlenmistir. ifadelerin diizenlenmesi amaciyla 6nce uzman gériislerinden
faydalanilmis, uzman goriisleri sayesinde elde edilen form ile 6n uygulama yapilmais,
On uygulama neticesinde ifadeler tekrar degerlendirilerek ankete nihai hali verilmistir.
S6z konusu veri toplama aracinin gelistirilmesine yonelik gerceklestirilen siireg

asagidaki sekilde sunulmaktadir.

* Alanyazindaki ilgili caligmalardan faydalanilarak 6lgeklere iliskin ifade havuzunun
1 olusturulmast

* Olusturulan ifadelerin uzman kisiler tarafindan degerlendirilmesi

2

» Uzman gorisleri sayesinde elde edilen form ile 6n uygulama yapilmasi
3

« Olceklere son halinin verilmesi
4

Sekil 3.6. Veri Toplama Aracinin Gelistirilme Siireci
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Arastirmada yer alan 4 farkli degisken i¢in de degiskenler arasinda tutarlilik
saglanmast amaciyla 5°’li Likert tipi Olgeklerden yararlanilmigtir. Katilimcilara
Olceklerde yer alan biitiin ifadelere ne derece katildiklarini belirlemek i¢in (1)
kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) ne katiliyorum ne katilmiyorum, (4)
katiltyorum ve (5) kesinlikle katiliyorum segeneklerine yer verilmistir. Katilimcilardan
dort 6lgekteki her bir ifade i¢in bu besli Likert dlgeginden kendilerine en uygun olanin

isaretlemeleri istenmistir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Onceki boliimde de belirtildigi {izere, arastirmada katilimeilarin hediyelik esya satin
alma davranislar1 (bagimsiz), davranigsal niyet (bagimli), algilanan deger ve
hatirlanabilirlik (araci) degiskenlerine ait ifadelere ne derece katildiklar1 dl¢iilmeye
calisilmaktadir. Bu baglamda soru formunun birinci boliimiinde hediyelik esya satin
alma davranisi, davranigsal niyet, algilanan deger ve hatirlanabilirlik 6l¢eklerinden
faydalanilmaktadir. Degiskenler arasinda tutarlilik saglanmasi amaciyla biitiin
Olg¢eklerde 5°li Likert tipinin kullanilmasi planlanmaktadir. Bununla birlikte ikinci
boliimde calismaya katilan turistlerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik

olusturulan bir dl¢ek yer almaktadir. Bu 6l¢eklerin detaylar1 asagidaki gibidir.

Hediyelik esya satin alma davranist dlgegi: Arastirmanin bagimsiz degiskeni olan
hediyelik esya satin alma davranisinin, konu ile ilgili 6nceki caligsmalardan
yararlanilarak gelistirilmis bir 6lgek araciligiyla dlgiilmesi planlanmaktadir. Olgekte
yer alan ifadeler, Littrell vd. (1994), Swanson (2004) ve Xie vd. (2012) tarafindan
yapilan dnceki arastirmalardan faydalanilarak olusturulmustur. Olgek 5 boyut ve (21)
ifadeden olugmaktadir. Bu boyutlar; estetiklik, essizlik, fonksiyonellik, magaza

ozellikleri ve satis personelinin 6zellikleri olarak ifade edilmektedir.

Davranigsal niyet élgegi: Arastirmanin bagimsiz degiskeni olarak ele alinan ve soru
formunun birinci bolimiinde oOlgiilmeye ¢alisilacak olan bir diger kavram ise
davranigsal niyettir. Davranigsal niyetin Ol¢iilmesi i¢in, Fu ve arkadaslarinin (2018)
calismalarindan yararlanilarak olusturulan, (3) ifade ve tek boyutlu bir 6lgegin

kullanilmasi planlanmaktadir.
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Algilanan deger élgegi: Algilanan deger degiskeninin 6lgiimiinde, Dedeoglu (2019)
tarafindan yapilan bir ¢alismadaki ifadelerden faydalanilarak olusturulmus bir 6lgek
kullanilacaktir. Orijinalinde parasal deger ve sosyal deger olmak tizere iki boyutlu bir
yapidan olusan 0Olgek, bu arastirmada sadece parasal deger boyutuna yer
verileceginden sadece parasal degere yonelik (4) ifadeden ve tek boyuttan

olusmaktadir.

Hatiwrlanabilirlik él¢egi: Bu arastirmada, hatirlanabilirlik kavrami Oh vd. tarafindan
2007 yilinda gergeklestirilen c¢alismadaki ifadelerden faydalanilarak Olglilmeye
calisilacak olup tek bir boyut olarak degerlendirilecektir. Olgekte yer alan ifade sayisi

ise 3’tir.

Demografik degiskenler: Anket formunun ikinci boliimiinde katilimeilarin cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, aylik gelirleri ve milliyetlerine iliskin sorular yoneltilmistir. Bu
sorularin yani sira katilimcilara Nevsehir’e olan ziyaretlerinde ne kadar harcadiklari,
bu harcamalar i¢cinde hediyelik esya icin ne kadar harcadiklari, Nevsehir’i ilk kez mi
ziyaret ettikleri, ilk kez degilse kag kez ziyaret ettikleri, Nevsehir’i tekrar ziyaret etme
sebepleri ve Nevsehir’i turla m1 yoksa miinferit olarak m1 ziyaret ettiklerine yonelik
tanimlayict sorular sorulmustur. Katilimeilarin daha iyi tanimlanmasi ve arastirmanin

daha anlagilabilir olmasi igin bu sorular gerekli goriilmiistiir.

3.6. Pilot Uygulama

Arastirma siirecinde verilerin saglikli toplanabilmesi agisindan Oncelikle bir pilot
uygulama gergeklestirilmistir. Bu sayede ankette yer alan ifadelerin katilimcilar
tarafindan anlasilirhigr test edilmeye ¢alisilmistir. Pilot uygulama, 2022 yili Nisan ay1
icerisinde gerceklestirilmis olup arastirma alani icerisinde yer alan Nevsehir’e bagl
Urgiip, Goreme, Uchisar, Avanos ve Cavusin bolgelerindeki ziyaretcilere
uygulanmistir. S6z konusu uygulama kapsaminda, her cinsiyetten ve yas grubundan
yerli ve yabanci toplam 30 ziyaretgi ile gorisiilmistiir. Yiz yiize gergeklestirilen
goriismelerde katilimcilardan ifadeler arasinda anlamadiklari kisimlart belirtmeleri
istenmistir. Gerek Tiirkge gerek Ingilizce her iki anketteki ifadelere dair anlagilmayan
bir durum olmadig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla her iki dildeki ankette de herhangi bir

degisiklik yapilmadan verilerin toplanilmasina karar verilmistir. Ayrica pilot
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uygulama kapsaminda toplanan anketler de arastirma sonundaki veri analizine dahil

edilmek iizere saklanmigtir.

3.7. Anketin Uygulanmasi

Olusturulan anket yerli ve yabanci ziyaretgilere uygulanabilmesi bakimindan Tiirkge
ve Ingilizce olarak iki dilde hazirlanmistir. Daha sonra 29 Nisan 2022 ile 31Temmuz
2022 tarihleri arasinda arastirma alani igerisindeki 18 yas lstii yerli ve yabanci
turistlere, arastirmacinin kendisi ve konu hakkinda bilgilendirilmis c¢esitli turizm
calisanlar1 tarafindan yiiz ylize uygulanmistir. Ziyaretcilere Oncelikle aragtirma
hakkinda kisa bilgi verilerek ankete katilmalari istenilmistir. Bu bilgilendirme
neticesinde kabul eden ziyaretgilere anket uygulanmigtir. S6z konusu siirecin sonunda,
yliz yiize toplamda (452) anket sayisina ulagilmistir. Hedeflenen minimum 384 anket
sayisina ulagabilmek icin bilingli olarak, 700 civarinda anket dagitilmig, bunlardan
(452) adedi doldurularak geri donmiistiir. Anketler toplandiktan sonra, her biri
eksiksiz, dogru ve tutarli olup olmadigi bakimindan titiz bir sekilde
degerlendirilmistir. Bu degerlendirme neticesinde (11) anket uygun olmadigi

gerekeesiyle analizlere dahil edilmemistir.

3.8. Veri Toplama Siireci

Verilerin toplanma siirecinde arastirmaci ile birlikte turizm alaninda faaliyette bulunan
ve arastirma konusu hakkinda bilgilendirilmis olan cesitli ¢alisanlardan
faydalanilmistir. S6z konusu ¢alisanlar farkli tiirdeki turizm isletmelerinin 6zellikle
turistler ile yiiz ylize iletisim olanagi olan birimlerinden segilmistir. Bunlar
profesyonel turist rehberleri, 6n biiro personelleri, seyahat acentasi galisanlar1 ve
hediyelik esya saticilarindan olugsmaktadir. Bu sayede anket formlar1 aragtirma alanini
olusturan Urgiip, Géreme, Uchisar, Avanos ve Cavusin bolgelerindeki yerli ve yabanci
turistlere yiiz ylize uygulanmistir. Katilimeilarin son bir ay igerisinde Kapadokya’da
hediyelik esya satin alma deneyimi yasayan kisiler olmasina dikkat edilmekle birlikte
oncesinde arastirma hakkinda kisa bilgi verilerek anketi doldurmalar1 istenmistir. Bu
sliregte arastirmaci, katilimcilar ile anket formunda yer alan sorulara yonelik iletisimde

bulunmus, gerekli durumlarda acgiklamalar yapilmistir.
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3.9. Kullanilan Veri Analiz Teknikleri

Bu aragtirmada ilk olarak kayip degerlere yonelik analizler yapilmis, daha sonra ug
degerler belirlenmis ve bu degerler ¢ikarilmistir. Sonraki asamada ise verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini kontrol etmek amaciyla ¢arpiklik ve basiklik degerleri
incelenmistir. Bu asamalarin ardindan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
tanimlayici istatistikler yapilmigtir. Daha sonra arastirmada kullanilan 6lgekteki her
bir ifadeye yonelik betimleyici analizler yapilmis, en son asamada ise hediyelik esya
satin alma davranisi, algilanan deger, hatirlanabilirlik ve davranigsal niyet 6lgekleri ile
elde edilen bulgularin teorik olarak gelistirilen modele uygun olup olmadig: test
edilmistir. Bu amagla ilk olarak agiklayici faktor analizi (AFA), daha sonra dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmigtir.

Bu c¢alismada aragtirmanin amact dogrultusunda kullanilmasi planlanan temel analiz
teknigi Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’dir. YEM, belirli teorilere dayandirilarak
olusturulmus bir modelde, gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenler arasindaki
nedensel iligkilerin test edilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir istatiksel tekniktir
(Karagoz, 2016: 950). Esasinda YEM, istatiksel bir yontemden ziyade cok sayida
istatiksel teknigi kapsayan genel bir kavramdir. Bu tekniklerin basinda; dogrulayici
faktor analizi (DFA), yol analizi ve ¢oklu grup uygulamalar gelmektedir (Cokluk vd.,
2016: 251).

YEM, sosyal bilim arastirmalar1 basta olmak iizere pek ¢ok farkli bilim dallarinda da
kullanim1 giderek artmaktadir. Bunun temel nedeni, dnerilen modeldeki gozlenen
degiskenlere iliskin O6l¢lim hatalarimi dikkate almasindan kaynaklanmaktadir. Oysa
geleneksel regresyon analizinde, bu degiskenlerdeki 6l¢tim hatalar1 goz ardi edilmekte,
bu nedenle de yaniltic1 sonucglar verebilmektedir. YEM, 6l¢lim hatalarmi dikkate
almakla birlikte, ¢ok degiskenli modeller gelistirilmesine, tahmin ve test edilmesine
imkan vermekte ve modeldeki degiskenlerin dogrudan veya dolayli etkilerini de
dikkate almaktadir (Karagdz, 2016: 949). YEM’i ¢ok degiskenli diger analiz
tekniklerine gore daha giiclii kilan yonler soyle siralanabilir (Byrne, 2010; Karagoz,
2016; Giirbliz ve Sahin, 2017);

e Diger klasik tekniklerde veri seti lizerindeki iliskiler kesfedilmeye ¢alisilirken,

YEM’de belirli bir teoriye dayandirilarak olusturulan modelin toplanan veriler
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araciligr ile dogrulanmasina galigilir. Bu yonii ile hipotezleri test etmek i¢in
diger tekniklerden daha basarili goriilmektedir.

e Diger klasik tekniklerde oOl¢lim hatalar1 dikkate alinmaz ve diizeltme
yapilamazken YEM’de 6l¢lim hatalar1 dikkate alinarak model test edilir.

e Diger tekniklerde analizler sadece gozlenen degisken lizerinde yapilirken,
YEM’de gozlenemeyen degiskenler de analize dahil edilebilmektedir.

e Diger tekniklerde ¢oklu iliskilerin test edilmesinde pek alternatif bulunmazken,
YEM’de en iyi uyumu gdosteren modelin belirlenebilecegi farkli alternatifler
bulunmaktadir.

e Diger tekniklerde verilen modelin biitiinciil olarak test edilmesi zor iken,
YEM’de uyum iyiligi degerleri ile bu miimkiin olabilmektedir.

e YEM’de birden fazla bagimli degisken ayni anda analize dahil edilerek
karmagik iliskiler daha kolay test edilebilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesinde bir modelin olusturulmasi belirli  siiregleri
kapsamaktadir. Sekil 7°de bu siirece ait asamalar gosterilmektedir. Buna gore ilk
asamada ilgili konudaki teori veya benzer ¢alismalardan elde edilmis bulgulara
dayandirilarak bir model tanimlanir. Daha sonra isletimsellestirme yapilarak
degiskenlerin Ol¢iilmesinde kullanilacak 6l¢iim diizeyleri ile 6lgekler belirlenir ve
belirlenen Orneklem grubundan veriler toplanir. Bundan sonra modeldeki
parametrelerin hesaplanmasinda kullanilacak teknikler belirlenerek model test edilir.
Daha sonra elde edilen uyum indeksleri ve yol katsayilar1 gibi ¢iktilar aracilig: ile
modelin veriler ile olan uyumu degerlendirilir. Eger model uyumlu degilse gerekli
diizeltmeler yapilarak tekrar test etmek tizere bir 6nceki asamaya doniiliir. Esasinda bu
asama dongiiseldir, yani yeterli bir uyum sagladigina karar verilinceye kadar modelde
degisiklikler yapilir. Son olarak elde edilen sonuglar tartisilarak raporlanir (Cokluk
vd., 2016: 255; Giirbiiz ve Sahin, 2017: 339).
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Teori

v

Modelin Tanimlanmasi

x

Isletimsellestirme ve Veri Toplama

v Model Diizeltmeleri
Modelin Test Edilmesi X
v
Uyumun Degerlendirilmesi
v

Sonuglarin Raporlanmasi

Sekil 3.7. YEM’in Temel Asamalari
Kaynak: Giirbiiz ve Sahin, 2017: 339.

YEM’de bir modelin veriler ile uyumlu olup olmadig: cesitli analizler ile elde edilen
uyum 1yiligi indeksleri degerlendirilerek yapilir. Bu degerler arasinda en yaygin olani
Ki kare (¥2) olmakla birlikte farkli pek cok uyum indeksi degerlerinin de kullanildig:
goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 342).

Kline (2016), ilgili alanyazinda hangi uyum indekslerinin kullanilacagina dair bir fikir
birligi olmamakla birlikte yapisal model analizlerinde y2/df, RMSEA, CFI, TLI,
SRMR, GFI ve AGFI degerlerinin rapor edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu
calismada Kline tarafindan belirtilmis olan s6z konusu uyum indeksleri de
kullanilacak olup asagida bu indekslerin agiklamalari bulunmaktadir.

e Ki-Kare Iyilik Uyumu (Chi-Square Goodness of Fit: y2) ve Serbestlik
Derecesi (Degree o Freedom: df): Ki-kare uyum iyiligi (x2) degeri,
arastirmada kuramsal olarak onerilen model ile 6rneklemden toplanan verinin
ne derece uyumlu oldugunu gosteren olduk¢a eski bir uyum istatistigi
degeridir. Bu baglamda evren ile 6rneklem kovaryansini temel almaktadir.
YEM’de veri ile kuramsal beklenti arasinda uyum olmasi arzulandigindan x2
degerinin anlamsiz ¢ikmasi gerekmektedir. Bu degerin anlamli ¢ikmasi,
verilerin beklentiyi kargilamadigi anlamina gelir. Y2 degeri, 6rneklem hacmine

olduk¢a duyarhidir, bu nedenle serbestlik derecesine (df) boliindiigi takdirde
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uyum iyiliginin degerlendirilmesinde daha giivenilir sonuglar elde edilecegi
kabul edilmektedir. Genel olarak y2/df sonucunda elde edilen degerin 3 ve
altinda olmasi iyi uyum, 3-5 arasinda olmasi ise kabul edilebilir uyum olarak
degerlendirilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 343).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (The Root Mean Square Error
Approximation: RMSEA): RMSEA da, model ile dérneklem arasinda uyum
olup olmadigimi gostermeye yarayan bir indekstir (Giirbliz ve Sahin, 2016:
344). Bu indeks, merkezi olmayan y2 dagilimda, popiilasyon kovaryanslarinin
kestirilmesi ic¢in kullanilir (Cokluk vd., 2016: 269). RMSEA degeri de
orneklem hacminden oldukca etkilenmektedir, ozellikle kii¢iik hacimli
ornekleme sahip modellerde (250’den az olan durumlarda) yaniltici sonuglar
verebilmektedir. RMSEA indeksi, 0-1 arasinda deger alir. Bu deger 0,08 veya
daha kiigiikse kabul edilebilir uyum, 0,05 veya daha kiiciikse miikemmel uyum
olduguna isaret eder (Karagoz, 2016: 971).

Karsilastirmah Uyum Indeksi (Comparative Fit Index: CFI): CFl, 6nerilen
modelin uyumunu degiskenler arasinda higbir iliskinin olmadigini varsayan ve
genellikle bagimsizlik modeli seklinde adlandirilan bagka bir modelle
karsilagtirarak test eden bir indekstir. Yani Onerilen modelin iirettigi
kovaryans1 ile degiskenler arasinda hicbir iliskinin olmadigini varsayan
modelin {rettigi kovaryans matrislerini karsilastirmaya dayanir. Bu
karsilastirma neticesinde indeksin 0 ile 1 arasinda deger almasi beklenir. Bu
degerin 0.90 ve iizerinde olmasi durumunda model kabul edilebilmektedir
(Giirbliz ve Sahin, 2016: 344). Bununla birlikte CFI indeksi, 6rneklem
blytikligini de dikkate aldigi icin kiigiik hacimli 6rnekleme sahip
calismalarda da oldukga iyi sonuglar verebilmektedir (Cokluk vd., 2016: 270).
Tucker-Lewis Indeksi (TLI): Orneklem hacminin etkisini azaltan, 6zellikle
kiiciik hacimli 6rnekleme sahip fakat iyi uyum gosteren modellerin kabul
edilmesini saglayan bir indekstir. Bu indeks, normlastirilmis uyum indeksine
(NFI) serbestlik derecesi (df) eklenerek elde edilmektedir. Bu indeksin de O ile
1 arasinda deger almasi beklenir. 0.90 ve {izerinde degerler kabul edilebilir
uyumu, 0.95 ve iizerindeki degerler ise iyi uyumu gosterir (Karagdz, 2016:
970).
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e Standardize Edilmis Ortalama Hatalarin Karekokii (Standardized Root
Mean Square Residual: SRMR): SRMR, Evrene ait tahmini kovaryans ile
ornekleme ait kovaryans ortalamalar1 arasindaki farki gosteren bir indekstir.
SRMR indeksi 0 ve 1 arasinda deger alir (Cokluk vd., 2016: 269). 0.08 ve daha
kiiglik degerler kabul edilebilir uyum iyiligi olarak degerlendirilirken 0’a dogru
yaklastik¢ca uyum iyiligi artar (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 343; Cokluk vd., 2016:
269).

e lyilik Uyum Indeksi (Goodness of Fit Index: GFI): GFI indeksi, modelin
ornekleme ait varyans ve kovaryans matrislerini ne derece Olctiigiinii
gostermektedir. Dolayisiyla modelin agikladigr 6rneklem varyansi olarak
kabul edilir ve regresyonda gecen R2 degerine benzetilir (Karagoz, 2016: 971).
Bu indeks esasinda y2 indeksine alternatif olarak gelistirilmis olup model
uyumunu Orneklem biyiikliiglinii dikkate almadan degerlendirmektedir
(Cokluk vd., 2016: 269). GFI degeri 0 ile 1 arasinda degisir, 0.85 ve tizerindeki
degerler kabul edilebilir uyum, 0.90 ve lizerindeki degerler ise iyi uyum olarak
ifade edilir (Karagoz, 2016: 971).

e Diizenlenmis Iyilik Uyum Indeksi (Adjustment Goodness of Fit Index:
AGFI): AGFI, tahmini parametre sayilari i¢in GFI indeksinin bir tiir
diizenlenmis halidir (Cokluk vd., 2016: 269). Bu indekste GFI indeksinden
farkli olarak orneklem biiyiikliigli dikkate alinmaktadir. Bu nedenle 6rneklem
hacminin biiylik oldugu durumlarda GFI indeksinden daha gecerli uyum
degerleri verebilmektedir. AGFI degeri de tipki GFI degeri gibi 0 ile 1 arasinda
degisir ve 0.85 ile {lizerindeki degerler kabul edilebilir uyumu, 0.90 ile
tizerindeki degerler 1yi uyumu isaret eder (Karagdz, 2016: 971).

Asagidaki Tablo 3.3’te YEM uygulamalarinda en sik kullanilan uyum indeksleri ve
bunlara ait deger araliklar1 verilmistir (Secer, 2015: 190; Karagoz, 2016: 971; Giirbiiz
ve Sahin, 2016: 343).
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Tablo 3.3. YEM Uyum Indeksleri ve Deger Araliklart

Esik Degeri
fyi Uyum | Kabul Edilebilir
Uyum

Indeks Adi Aciklama

Model ile veri arasindaki uyumu test eder.
x2 Anlamsiz olmasi halinde model ile veri P>0.05 (anlamsiz olmali)
kovaryanslarinin benzer oldugu anlagilir.

x2, orneklem biiyiikliigiinden etkilendigi igin
x2/df serbestlik derecesi ile orantilandiginda daha <3 3<(x2/dH)<5
giivenilir sonuglar vermektedir.

Serbestlik derecesini dikkate alarak model ile

RMSEA orneklem kovaryansinin uyum derecesini test <0.05 <0.08
eder.
SRMR Evren kovaryansi ile oOrneklem kovaryansi <0.05 <0.08

arasindaki artik kovaryanslari test eder.

Test edilen modeli, drneklem biiyikligi ve
CFI serbestlik derecesini dikkate alarak temel model >0.95 >0.90
ile karsilagtirir.

CFI’dan farkli olarak, %2 dagilimindaki

NFI gerekliliklere bagli kalmadan karsilastirma >0.95 >0.90
yapar.
NFI’daki kargilastirmanin sadece serbestlik

NNFI(TLI) derecesi dikkate alinarak yapilmis halidir. PO.95 >0.90
Modelin  uyumunu, modelin karmasiklik

IFI derecesi ve oOrneklem biyiikliigiinii dikkate >0.95 >0.90
alarak test eder.
Model uyumunu, Orneklem biyiikliigiini

GF dikkate almadan test eder. >0.90 >0.85

AGE GFI'nin serbestlik derecesine gore hesaplanmis >0.90 >0.85

halidir.
Kaynak: Secer, 2015: 190; Karag6z, 2016: 971; Giirbiiz ve Sahin, 2016: 343.

Yukarida bahsedilen uyum indekslerinin her birinin kendine gore giiclii ve zayif
yonleri bulunmaktadir. Dolayisiyla test edilmek istenilen modelin uyumlulugu tek bir
indeks dikkate alinarak belirlenememektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 342). Bu
bakimdan bu arastirmada da onerilen modelin dogrulugu, yukarida belirtilmis olan
yaygin uyum indeksleri ve deger araliklart birlikte dikkate alinarak

degerlendirilecektir.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Analiz Oncesi GerekKlilikler

Arastirmanin yontem boliimiinde de belirtildigi iizere arastirmada ilk olarak sirastyla
kayip ve u¢ degerlerin belirlenmesi ve bu degerlerin ¢ikarilmasi planlanmistir. Daha
sonraki asamada ise verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini kontrol etmek
amaciyla carpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda yapilmasi diisiiniilen analizler Oncesinde ilk olarak toplanan veriler
icerisinde kayip degerler olup olmadigi kontrol edilmistir. Yapilan kontroller
neticesinde toplamda elde edilen 452 adet anket icerisinden 11 adet anketin gecerli
olmadigi anlasilmigtir. Cokluk ve arkadaslar1 (2016), bu tiirdeki anket sayisinin toplam
elde edilen anket sayisinin %5’inden az olmasi durumunda arastirmaya dahil
edilmeyecegini ifade etmektedir. Bu goriise istinaden s6z konusu 11 anket analizlere
dahil edilmemis, neticede gegerli anket sayisi toplam 441 adet olarak belirlenmistir.
Bununla birlikte ikinci adimda ug¢ degerlerin belirlenmesine yonelik olarak g¢oklu
sapan analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz ¢ercevesinde bagimsiz degiskenler
arasindaki kareli Mahalanobis uzakliklar1 (MD?) hesaplanmistir. Kalayci’ya (2009)
gore, parametre sayisini esas alan 0:0,001'deki t-degerinden biiylik olan bir
Mabhalanobis degeri u¢ deger olarak kabul edilebilmektedir. Yapilan hesaplamalar
sonucunda s6z konusu degeri asan 6 adet anket tespit edilmis ve bunlar da veri setinden
silinmistir. Bu son durumda ise analizlerde kullanilacak gegerli anket sayis1 435 olarak

belirlenmistir.

Sayisal verilerin analiz edilebilmesi ve bazi parametrik testlerin gergeklestirilebilmesi

icin verilerin normal dagilima sahip olmasi gerekmektedir (Karagoz, 2016: 91; Giirbiiz



ve Sahin, 2017: 215; Secer, 2015: 22). Bu baglamda tigiincli ve son adimda geriye
kalan 435 anketten elde edilen veri setinin normal dagilim gosterip gostermedigi test
edilmistir. Normal dagilim, arastirmadaki degiskenlerin dagilim 6l¢iileri ile ilgili olup
bu dagilim bigimlerini ortaya koymak degiskenlerin yapisinin anlagilmasi bakimindan
onemlidir (Giirbliz ve Sahin, 2017: 211-212). Gerek tek degiskenli gerek c¢ok
degiskenli arastirmalarda normallik dagilimi hem grafiksel ve hem de istatistiksel
yollarla test edilebilmektedir (Cokluk vd., 2016: 16). Bu arastirmada istatistiksel
yontemler arasinda yaygin olarak kullanildigi gézlemlenen c¢arpiklik ve basiklik
testinden faydalanilmistir. Uygulamada, garpiklik ve basiklik degerlerine iliskin kabul
edilebilir araliklarin arastirmacilara gore farklilik gosterdigi goriilmektedir (Seger,
2015: 25). Bu ¢alismada ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin incelenmesinde Curran ve
arkadaslar1 (1996) tarafindan onerilen araliklar dikkate alinmistir. S6z konusu degerler
carpiklik i¢in -3 ile +3 arasinda, garpiklik i¢in ise -7 ile +7 arasinda olup olgekteki

ifadelere yonelik normallik dagilimi test sonuglar1 Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4. Carpiklik ve Basiklik Degerleri

DEGISKENLER | ifadeler Carpikhk | Basikhik
Hediyelik esyanin tasarimi ¢ekicidir (EST1) -1.172 1.926
Hediyelik esyanin rengi ¢ekicidir (EST2) -1.058 1.527
Hediyelik esya yerel Kkiiltiiriin  estetigini -1.041 1.042
yansitmaktadir (EST3)
Hediyelik esya yerel Kkiiltiiriin benzersizligini -686 102
sunmaktadir (ESS1) ) '
Hediyelik esya  geleneksel yerel  kiiltiirii -.954 1.218
yansitmaktadir (ESS2)
Hediyelik Esya | Hediyelik esya yerel tasarim ozgiinliigiine sahiptir -.832 494

Satin Alma (ESS3)

Davranist Hediyelik esya yerel halkin  ¢abalarimi -791 422
yansitmaktadir (ESS4)
Hediyelik  esya  yerel  kiiltiirin  tarihini -.802 .641
vurgulamaktadir (ESSS)
Hediyelik esya yerel kiiltiirii igeren bir duyguya -.634 .029

sahiptir (ESS6)
Hediyelik esya yerel geleneksel malzemelerden

yapilmaktadir (ESS7) ~416 ~406
Hediyelik esya yerel halk tarafindan el is¢iligi ile 580 477
yapilmaktadir (ESS8) ' '
Hediyelik esya evimde veya ofisimde sergilenebilir -469 648
niteliktedir (FON1) ' '
Hediyelik esya iyi bir hediye olabilecek niteliktedir -.206 -.957
(FON2)

Hediyelik esya kullaniglidir (FON3) -.631 .037
Hediyelik esyanin bakimi veya temizligi kolaydir -.460 -.529
(FON4)

Hediyelik esya satin aldigim magaza turistik -1.401 2.585

cekiciliklerin yakininda yer almaktadir (MO1)
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esyayi satin almaya tesvik edecegim (DN3)

Magaza gezi gilizergahi iizerinde yer almaktadir -1.500 2.332
MO2)
Magaza giizel bir gériiniime sahiptir (MO3) -1.339 1.703
Satis gorevlileri arkadas canlisidir (SPO1) -1.139 1.012
Satis gorevlileri misterilerin magazadaki iriinleri -1.186 943
incelemesine izin vermektedir (SPO2) ' '
Satis gorevlileri tirtinler hakkinda bilgi verebilecek 935 341
diizeydedir (SPO3) '
Satin aldiZim hediyelik esyadan &dedigimden 954 972
fazlasini aldigimi diigiiniiyorum (AD1) ) )
Satin aldigim hediyelik esyanin fiyati makuldii 596 078

Algilanan Deger | (AD2) ' '
Satin aldigim hediyelik esya i¢in verdigim paranin 492 048
karsiligini aldigimi diisiinliyorum (AD3) ) '
Satin aldigim hediyelik esyanin ddedigim paraya 603 039
degdigini diisliniiyorum (AD4) ' '
Bu hediyelik egya ile ilgili giizel anilarim olacak -1.028 1.395

Hatirlanabilirlik | (HAT1)
Bu hediyelik esya bana bircok olumlu sey -1.100 1.576
hatirlatacak (HAT?2)
Bu hediyelik esya aligveriy  deneyimimi -.635 -.259
unutmayacagim (HAT3)
Bu hediyelik esyay:r tekrar satin almak isterdim -.665 .040

Davramssal (DN1)
Niyet Bu hediyelik esya hakkinda baskalarma olumlu
. Z. -.796 482

seyler sdyleyecegim (DN2)
Buraya gelecek olan tamdiklarimi bu hediyelik - 679 091

Tablo 4.4 incelendiginde ¢arpiklik degerlerinin -1.500 ile -0.206 arasinda basiklik

degerlerinin ise -0.957 ile +2.585 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degerler Curran

ve arkadaglar1 (1996) tarafindan 6nerilen degerler arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla

arastirma verilerinin normal dagilim gosterdigi ve devam eden siirecte parametrik

testlerin yapilabilecegi sOylenebilir.

4.2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Bu kisimda katilimcilarin demografik ozelliklerine ve Kapadokya’daki seyahat

deneyimlerine iligkin bilgiler verilmektedir. Bu baglamda oncelikle katilimcilarin

demografik ozellikleri sunulmustur. Tablo 4.5’te soz konusu ozelliklere iliskin

bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.5. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (n)

Cinsiyet

Yiizde (%)
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Milliyeti Yerli 241 55,4

Yabanci 194 44,6
S ———————————————
Medeni Durum | Evli 244 56,1
Bekar 191 43,9
e ———————————————————————————————————
Ilkokul 1 0,2
. . Ortaokul 8 18
Egitim Diizeyi Lise 76 175
On Lisans/Lisans 252 57,9
Yiiksek Lisans/Doktora 98 22,5

Tablo 4.5’teki katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular incelendiginde;
katilimcilarin =~ %55,4’tinlin ~ yerli, %44,6’sinin  ise yabanci ziyaret¢i oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin - %56,1°1  kadin, %43,9’u erkek ziyaret¢ilerden
olugmakta; %156,1°1 evli, %43,9’u ise bekardir. Katilimcilarin egitim diizeyleri
incelendiginde; %57,9,’luk bir oranla katilimcilarin ¢ogunun on lisans/lisans
diizeyinde egitime sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunu %22,5’lik bir pay ile yiiksek

lisans/doktora egitimi izlemektedir.

Asagidaki Tablo 4.6’da ise arastirmaya katilanlarin Kapadokya’ya olan seyahatlerine
iligkin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Ziyaretlerine iliskin Sonuglar

Degiskenler Frekans (n) | Yiizde (%)
Kiiltiir ve doga 372 85,5
i Balon 60 13,8
Tatil amaci1 Din 1 02
Aligveris 1 0,2
Gastronomi 1 0,2
Yalniz 36 8,3
Kimle geldiniz Tur grubu o6 12,9
Arkadag grubu 142 32,6
Aile 201 46,2
0-5.000 arasi 146 33,6
5.001-10.000 aras1 90 20,7
10.001-15.000 aras1 33 7,6
15.001-20.000 aras1 22 51
Toplam harcama 20.001-25.000 arast 13 3,0
25.001-30.000 aras1 16 3,7
30.001-35.000 aras1 12 2,8
35.001-40.000 aras1 14 3,2
40.000 fizeri 40 9,2
0-2.500 arasi 264 60,7
Hediyelik esya i¢in harcama 2.501-5.000 aras1 62 14,3
5.001-7.500 aras1 23 53
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7.501-10.000 aras1 20 4,6
10.001-12.500 arast 6 1,4
12.501-15.000 aras1 2 0,5
15.001-17.500 aras1 4 0,9
17.501-20.000 aras1 3 0,7
20.000 iizeri 28 6,4
Hali-kilim 50 11,5
Canak-¢omlek 264 60,7
Degerli tag 111 25,5
Ne aldiniz Kuyum 66 15,2
Deri 60 13,8
Yiyecek-icecek 188 43,2
Kiigiik hediyelik esya 255 58,6
Ik defa 313 72,0
2-3 63 14,5
. 4-5 31 7,1
Kagincr gelis 6-7 11 25
8-9 1 0,2
10 ve lizeri 16 3,7

Katilimcilarin Kapadokya’y1 ziyaret etme nedenlerine iliskin soru incelendiginde
biiyiik bir ¢ogunlugun (%85,5) kiiltiir ve dogasi nedeniyle bolgeyi ziyaret ettikleri
anlagilmaktadir. Ayrica %13,8’lik bir pay ile sicak hava balonculugunun katilimcilarin
bolgeyi ziyaret etme nedenleri arasinda ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir.
Katilimcilarin  %46,2°si aileleri ile birlikte, %32,6’s1 ise arkadaslar1 ile birlikte
geldiklerini belirtirmistir. Bunun disinda %12,9’u tur grubu, geriye kalan %38,3’1 de
yalniz gelmistir. Bolgeye gergeklestirdikleri ziyaret sayist incelendiginde ise
cogunlugu (%72) ilk kez geldiklerini belirtmistir. %14,5’1 2-3 kez, %7,1°1 4-5 kez

ziyaret etmistir.

Son olarak katilimcilarin yapmis olduklar1 harcama ve satin aldiklar1 hediyelik esya
tirlerine iligkin bulgular incelenmistir. Bu bulgular 1s18inda; katilimcilarin
%33,6’smin 0 ila 5.000 TL arasinda, %20,7’sinin de 5.000 ila 10.000 TL arasinda
toplam harcama yaptiklar anlasilmaktadir. Ugiincii sirada ise %9,2°lik bir pay ile
40.000 TL iizeri yer almaktadir. Bu harcamalar icerisinde hediyelik esya i¢in yapilan
harcamalarin ise en fazla (%60,7) 0 ila 2.500 TL arasinda oldugu goriilmektedir. Ikinci
sirada (%14,3) 2.500 ila 5.00 TL aralig1 yer almaktadir. Bunu %6,3’liik bir oranla
20.000 TL tizeri yapilan harcamalar takip etmektedir. Katilimcilarin hediyelik esya
olarak en ¢ok ¢anak-¢omlek (%60,7) satin aldig1, ikinci sirada ise ¢ok yakin bir oran

ile (%58,6) anahtarlik, magnet vb. tiirde kiigiik hediyelik esya tercih ettikleri
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goriilmektedir. Bunu sirasiyla yiyecek-igecek (%43,2), degerli tas (%25,5), kuyum
(%15,2), deri (%13,8) ve hali-kilim (%11,5) takip etmektedir.

4.3. Betimleyici Istatistikler

Bir aragtirma kapsaminda toplanan verilere dair frekans, yiizde, ortalama ve standart
sapma gibi degerlerin tespit edilmesi kullanilacak analiz tekniklerinin belirlenmesi
acisindan 6nem tasimaktadir (Seger, 2015: 19). Bu baglamda arastirmada kullanilan
Olcekteki her bir ifadeye yoOnelik betimleyici analizler gergeklestirilmistir. Tablo

4.7°de s6z konusu analizlere iliskin betimleyici istatistikler yer almaktadir.

Tablo 4.7. Arastirma Olgegine iliskin Betimleyici Istatistikler

En fazla
ifadeler tekrar Erekans Yiizde | Ortalama | Standart
eden % (Mean) Sapma
(Mod)
1. Hediyelik esyanin tasarimu ¢ekicidir
(ESTY) 4 200 46.0 417 .835
2. Hediyelik esyanin rengi ¢ekicidir
(EST2) 4 197 453 4.22 .786
3. Hediyelik esya yerel Kkiiltiiriin
estetigini yansitmaktadir (EST3) S 204 46.9 4.29 784
4. Hediyelik esya yerel kiiltliriin
benzersizligini sunmaktadir (ESS1) 4 186 428 3.99 887
5. Hediyelik esya geleneksel yerel
kiiltiirii yansitmaktadir (ESS2) 4 198 455 4.24 757
6. Hediyelik esya yerel tasarim
Ozgilinliigiine sahiptir (ESS3) 4 182 418 4.00 915
7. Hediyelik esya yerel halkin
cabalarini yansitmaktadir (ESS4) 4 L 40.7 3.90 963
8. Hediyelik esya yerel Kkiiltiiriin
tarihini vurgulamaktadir (ESS5) 4 208 4738 3.95 876
9. Hediyelik esya yerel kiiltiirli iceren
bir duyguya sahiptir (ESS6) 4 186 428 4.03 851
10. Hediyelik esya yerel geleneksel
malzemelerden yapilmaktadir 4 167 38.4 3.83 .920
(ESS7)
11. Hediyelik esya yerel halk tarafindan
el is¢iligi ile yapilmaktadir (ESS8) 4 146 336 3.82 1.051
12. Hediyelik esya evimde veya
ofisimde sergilenebilir niteliktedir 4 136 31.3 3.46 1.205
(FON1)
13. Hediyelik esya 1iyi bir hediye
olabilecek niteliktedir (FON?) 4 128 | 294 | 323 1.219
14. Hediyelik esya kullanisglidir (FON3) 4 188 43.2 357 1.004
15. Hediyelik esyanin bakimi veya
temizligi kolaydir (FON4) 4 154 354 341 1.123
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16. Hediyelik egya satin aldigim magaza
turistik ¢ekiciliklerin yakininda yer 5 214 49.2 4.34 .788
almaktadir (MO1)

17. Magaza gezi giizergahi lizerinde yer
almaktadir (MO?2)

18. Magaza giizel bir goriiniime sahiptir
MO3) 5 214 49.2 4.28 .868

5 224 51.5 431 .889

19. Satig gorevlileri arkadas canlisidir
(SPO1) 5 211 48.5 4.27 .856

20. Satis gorevlileri miigterilerin
magazadaki trlinleri incelemesine 5 247 56.8 4.45 714
izin vermektedir (SPO2)

21. Satig gorevlileri iiriinler hakkinda
bilgi verebilecek diizeydedir (SPO3)

22. Satin aldigim hediyelik esyadan
odedigimden  fazlasim  aldigim 3 154 35.4 3.44 .958
diisliniiyorum (AD1)

23. Satin aldigim hediyelik esyanin
fiyat1 makuldii (AD2)

24. Satin aldigim hediyelik esya igin
verdigim paranin karsiligini aldigimi 4 187 43.0 3.71 914
diisiiniiyorum (AD3)

25. Satin aldigim hediyelik esyanin
odedigim paraya degdigini 4 198 45.5 3.77 .929
diisiiniiyorum (AD4)

26. Bu hediyelik esya ile ilgili giizel
anilarim olacak (HAT1)

27. Bu hediyelik esya bana bircok
olumlu sey hatirlatacak (HAT2)

28. Bu  hediyelik esya  aligveris
deneyimimi unutmayacagim 4 167 38.4 3.91 .966
(HAT3)

29. Bu hediyelik esyayr tekrar satin
almak isterdim (DN1)

30. Bu hediyelik esya hakkinda
bagkalarina olumlu seyler 4 190 43.7 4.14 .813
sOyleyecegim (DN2)

31. Buraya gelecek olan tanidiklarimi bu
hediyelik esyay1 satin almaya tesvik 4 174 40.0 3.95 922
edecegim (DN3)

5 211 48.5 4.30 793

4 184 423 3.52 1.029

4 190 43.7 4.24 784

5 201 46.2 4.32 748

4 184 42.3 3.77 .987

Tablo 4.7°de yer alan hediyelik esya satin alma davranig1 6lgegine iliskin ifadeler
incelendiginde bu ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya (X:4.45) sahip ifadenin
“Sanis gorevlileri miisterilerin magazadaki tiriinleri incelemesine izin vermektedir”
ifadesi oldugu goriilmektedir. Bu ifadeyi sirasiyla “Hediyelik esya satin aldigim
magaza turistik cekiciliklerin yakiminda yer almaktadr” (X:4.34) ve “Magaza gezi
glizergdhi iizerinde yer almaktadir” (X:4.31) ifadeleri takip etmektedir. En diisiik
ortalamaya sahip ifadelerin ise sirasiyla “Hediyelik esya iyi bir hediye olabilecek
niteliktedir” (x:3.23), “Hediyelik esya evimde veya ofisimde sergilenebilir niteliktedir”
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(X:3.46) ve “Hediyelik esyamin bakimi veya temizligi kolaydir” (X:3.47) oldugu

goriilmektedir.

Algilanan deger 6lcegine iliskin ifadeler arasinda “Satin aldigim hediyelik esyanin
odedigim paraya degdigini diisiiniiyorum” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (x:3.71),
“Satin aldigim hediyelik esyadan odedigimden fazlasim aldigimi diigiiniiyorum”

(X:3.44) ifadesinin ise en diislik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Hatirlanabilirlik dlgegine iliskin ifadeler incelendiginde ise “Bu hediyelik esya bana
bir¢ok olumlu sey hatirlatacak” ifadesinin en yiikksek ortalamaya (x:4.32), “Bu
hediyelik esya aligveris deneyimimi unutmayacagim” ifadesinin en diisiik ortalamaya

(X:3.91) sahip oldugu goriilmektedir.

Son olarak davranigsal niyet 6lgegini olusturan ifadeler arasinda “Bu hediyelik esya
hakkinda baskalarina olumlu seyler soyleyecegim” ifadesinin en yiiksek ortalamaya
(X:4.14), “Bu hediyelik esyay: tekrar satin almak isterdim” (X:3.77) ifadesinin ise en

diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

4.4. Olgek Giivenirligi

Bir 6l¢lim aracinin sahip olmasi gereken en onemli niteliklerden birinin giivenirlik
oldugu ifade edilmektedir. Sayet Ol¢ek giivenirligi istenen seviyede degilse ilgili
aragtirmadan elde edilecek sonuglarin da gilivenilir olmayacagi sdylenebilir.
Dolayisiyla arastirmada kullanilacak 6l¢lim aracinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde

olmasi beklenmektedir (Secer, 2015: 211).

Giivenirlik, bir 6l¢lim aracinin ne derece tutarli 6l¢lim yaptigini ortaya koymaktadir.
Giivenirlik analizi yontemleri, arastirmada kullanilacak 6lgme aracinin tiiriine bagh
olarak degismekle birlikte sosyal bilimlerde en yaygin i¢ tutarlilik giivenirligi dikkate
alinmaktadir. I¢ tutarlilik giivenirligi, dlgekte yer alan ifadelerin kendi aralarinda
tutarli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Yani bir anlamda, Slgegin
Olclilmek istenen kavrami tek seferde tutarli bir sekilde Olgiip Olgmedigi

anlasilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 329).
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I¢ tutarlilik, farkls istatistiksel yontemler ile analiz edilebilmektedir. Olgek uyarlama
veya gelistirme ¢aligmalarinda en ¢ok kullanilan yontemlerden biri Cronbach Alpa
degerinin hesaplanmasidir. Anlasilacagi iizere bu yontemin temel amaci, Olglim
aracinda yer alan ifadelerin birbirleriyle uyum seviyelerinin belirlenmesidir (Seger,
2015: 217). Bu galismada da kullanilan 6lgeklerin giivenirliginin tespit edilebilmesi
icin Cronbach Alfa degerinden faydalanilmistir. Tablo 4.8°de aragtirma kapsaminda

kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizlerine iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.8. Olgeklerin Giivenirlik Analizlerine iliskin Bulgular

DEGISKENLER ifadeler Cronbach’s
Alfa

Hediyelik esyanin tasarimu ¢ekicidir (EST1)

Hediyelik esyanin rengi ¢ekicidir (EST2) 75

Hediyelik egya yerel kiiltiiriin estetigini yansitmaktadir (EST3)

Hediyelik esya yerel kiiltiiriin benzersizligini sunmaktadir (ESS1)

Hediyelik esya geleneksel yerel kiiltiirii yansitmaktadir (ESS2)

Hediyelik esya yerel tasarim 6zgiinliigiine sahiptir (ESS3)

Hediyelik egya yerel halkin ¢abalarini yansitmaktadir (ESS4)

Hediyelik egya yerel kiiltiiriin tarihini vurgulamaktadir (ESSS)

Hediyelik esya yerel kiiltiirii igeren bir duyguya sahiptir (ESS6)

Hediyelik esya yerel geleneksel malzemelerden yapilmaktadir (ESS7)

Hediyelik esya yerel halk tarafindan el isciligi ile yapilmaktadir (ESS8)

Hediyelik esya evimde veya ofisimde sergilenebilir niteliktedir (FON1) .868

Hediyelik egya iyi bir hediye olabilecek niteliktedir (FON2) 700

Hediyelik esya kullaniglidir (FON3) '

Hediyelik esyanin bakimi veya temizligi kolaydir (FON4)

Hediyelik esya satin aldigim magaza turistik ¢ekiciliklerin yakininda yer

almaktadir (MO1)

Magaza gezi giizergihi iizerinde yer almaktadir (MO2)

Magaza giizel bir goriiniime sahiptir (MO3)

Satis gorevlileri arkadas canlisidir (SPO1)

Satig gorevlileri miisterilerin magazadaki triinleri incelemesine izin

vermektedir (SPO2)

Satis gorevlileri iiriinler hakkinda bilgi verebilecek diizeydedir (SPO3)

Satin aldigim hediyelik esyadan 6dedigimden fazlasmi aldigimi diisiiniiyorum

(AD1)

Satin aldigim hediyelik esyanin fiyati makuldii (AD2)

Satin aldigim hediyelik esya icin verdigim paranin karsiligini aldigim

diisiiniiyorum (AD3)

Satin aldigim hediyelik esyanin 6dedigim paraya degdigini diisiiniiyorum (AD4)

Bu hediyelik egya ile ilgili giizel anilarim olacak (HAT1)

Hatirlanabilirlik | Bu hediyelik esya bana bir¢ok olumlu gey hatirlatacak (HAT2) 742

Bu hediyelik egya aligveris deneyimimi unutmayacagim (HAT3)

Bu hediyelik esyay1 tekrar satin almak isterdim (DN1)

Davramssal Bu hediyelik esya hakkinda bagkalarina olumlu seyler sdyleyecegim (DN2)
Niyet Buraya gelecek olan tanmidiklarmi bu hediyelik esyayr satin almaya tesvik

edecegim (DN3)

.833

Hediyelik Esya
Satin Alma
Davramsi

679

.740

Algilanan Deger .836

748

Tablo 4.8, arastirma kapsaminda Slgiilecek olan her bir degiskene iliskin alt dlgeklere
ait giivenirligi Cronbach alfa degeri (o) ile gostermektedir. Bu degerler asagidaki gibi

yorumlanabilir (Karag6z, 2016: 941):
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e < 0<0.40 ise 6l¢iim arac1 giivenilir degildir
e 0.40<0<0.60 ise dl¢lim aracinin glivenirligi diistiktiir
e (.60 <0 <0.80 ise dl¢lim arac1 oldukg¢a giivenilirdir

e 0.80<0a<1.00 ise dl¢lim aracinin yliksek derecede giivenilirdir

Tablodaki sonuclara gore hediyelik esya satin alma davranisini olusturan boyutlardan
estetiklik boyutuna dair alt dlgegin gilivenirlik katsayist 0.775, essizlik boyutunun
0.833, fonksiyonellik boyutunun 0.700, magaza o6zellikleri boyutunun 0.679 ve satis
personeli Ozellikleri boyutuna dair alt 6lgegin gilivenirlik katsayis1 0.740°dir. S6z
konusu degerlerin kabul edilebilir esik degerden (0.60) yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bununla birlikte tiim boyutlar1 biitiin halde 6lgen hediyelik esya satin alma davranisina
iligkin ana 6l¢egin toplam giivenirlik katsayisinin da 0.868 olugu goriilmektedir. Bu
durum ana olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu isaret etmektedir. Sonug

itibariyle bu veriler 1s181nda ilgili 6lgeklerin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.8’de ayrica, arastirma kapsaminda kullanilan algilanan deger, hatirlanabilirlik
ve davranissal niyet Olceklerine iliskin degerler incelendiginde bunlarin da sirasiyla
0.836 (AD), 0.742 (HAT) ve 0.748 (DN) oldugu gorilmektedir. Bu degerler

neticesinde ilgili 6l¢eklerin de giivenilir oldugu kanaatine varilmaktadir.

4.5. Yap1 Gegerliligi

Gegerlilik, bir 6l¢lim aracinin arastirmada 6l¢iilmek istenen 6zelligi baska ozelliklerle
karistirmadan ne derece dogru 6l¢tiigii ile ilgili bir durumdur. Bagka bir ifadeyle 6lgme
neticesinde elde edilen sonuglarin gecerliligi, istenen 6l¢iimiin gerceklestirilebilme

derecesi anlamina gelmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2016: 116).

Yap1 gecerliligi, arastirma kapsaminda incelenen kavramsal yapinin tam olarak agiga
cikartilmast ile ilgili bir durum olup diger gegerlilik tiirlerine gére daha kapsamlidir
(Glirbliz ve Sahin, 2017: 163). Sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda genellikle
incelenen yapilar, o yapiy1 meydana getiren alt boyutlardan ve bu boyutlar1 temsil eden
ifadelerden olusmaktadir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda ele alinan bir yapi, ilgili

alt boyutlar ve ifadeler iizerinden Olcililmeye calisilmaktadir. Bu durumda ilgili yapiy1
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O0lgmek i¢in bu amag¢ dogrultusunda oOnceden gelistirilmis bir Ol¢iim araci
kullanilmakta veya arastirmaci tarafindan yeni bir 6l¢iim araci gelistirilmektedir. Her
iki durumda da kullanilacak 6lgegin yap1 gegerliliginin test edilmesi gerekmektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 315).

Olgiim arac1 gelistirme veya uyarlama calismalarinda ilgili 6l¢iim aracinin yapi
gecerliligini sitnamak amaciyla en sik kullanilan yontem faktor analizidir (Seger, 2015:
153). Faktor analizi, aralarinda iliski olan ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek
kavramsal olarak anlamli az sayida yeni yapilar kesfetmek veya ilgili yapilar ile
gostergeleri arasinda tanimlanmis olan ilisikleri agiklayan Ol¢iim modellerini test
etmek i¢in kullanilan bir istatistiki yontemdir (Cokluk vd., 2016: 178). Bu anlamda
Ol¢clim aracini olusturan faktor veya boyutlarin yapi gegerliligine dair kanitlar sundugu

sOylenebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2017: 315).

Faktor analizi genel olarak agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olmak
tizere iki farkli sekilde siniflandirilmaktadir (Cokluk vd., 2016: 177). Ag¢iklayici faktor
analizi, genellikle o6lgek gelistirme veya uyarlama g¢alismalarinin ilk asamalarinda
Olcegi olusturan ifadelerin hangi faktorleri olusturdugunu incelemek icin kullanilir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 315). Boylece belirli bir faktor altinda toplanan ifadelerin,
kuramsal olarak ortaya konan yapinin gostergeleri olup olmadigin1 anlamaya yardimci
olur. Dogrulayici faktor analizi ise, kuramsal yap1 dogrultusunda olusturulan 6l¢iim
araci ile toplanan verilere dayanarak, s6z konusu yapinin dogrulugunu test etmeye
yardimci olur (Cokluk vd., 2016: 177). Buradan anlasilacag: tlizere yap1 gegerliligi
incelenirken 6lcegin faktor yapisinin ortaya ¢ikarilmasi amaclaniyor ise agiklayici
faktor analizi, belirlenen Olgegin faktdr yapisinin dogrulanmasi amaglaniyor ise
dogrulayic1 faktor analizi kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk vd., 2016: 119). Dolayisiyla
arastirmanin bu kisminda yap1 gecerliligini test etmek amaciyla ilk olarak aciklayici
faktor analizi kullanilmustir. ilerleyen kisimlarda ise dogrulayici faktor analizi ile

faktor yapisinin dogrulugu test edilecektir.

Aciklayic1 faktdr analizi yapilabilmesi icin verilerin bazi kosullart saglamasi
gerekmektedir. Bu kosullar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Glirbiiz ve Sahin, 2017: 317):

e Degiskenlerin normal dagilima sahip olmasi gerekmektedir
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e Degiskenler arasinda orta dlgiide bir korelasyon olmalidir
e Her bir faktor en az 3 degiskenden olusmalidir

o Orneklem biiyiikliigii yeterli diizeyde olmalidir

Arastirmanin daha onceki analiz 6ncesi gereklilikler kisminda belirtilerin garpiklik ve
basiklik degerlerine istinaden degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu ifade
edilmisti. Dolayisiyla degiskenlerin normal dagilima iliskin kosulu sagladig

sOylenebilir.

Diger bir kosul olan degiskenler arasindaki korelasyonu ortaya koymak igin
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Tablo 4.9°da bu analize iliskin degerler yer
almaktadir. Tablodan da anlagilacag1 iizere Olgekte yer alan biitiin degiskenlerin

birbiriyle aralarinda 0.01 anlamlilik diizeyinde korelasyon bulunmaktadir.

Tablo 4.9. Maddeler Arasi Korelasyon Degerleri

EST ESS FON MO SPO HAT AD DN

EST A80** | 342*%* | .324** | .274** .255** | .386** | .376**
ESS 480** 492** | .260** | .345** 372%* | 431 | 415**
FON 342** | 492** 196** | .253** .369** | .361** | .370**
MO 324** | .260** | .196** .315** 194** | .368** | .370**
SPO 274%* | 345%* | 253** | .315** .366** | .367** | .297**
HAT 255%* | 372%* | 369** | .194** | .366** 519** | 578**
AD 386** | 431** | .361** | .368** | .367** 519** .681**
DN 376%* | 415%* | 370** | 370** | .297** 578** | .681**

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (¢ift yonlii).

Onceki béliimlerde de belirtildigi iizere hediyelik esya satin alma davranis1 lgeginde
estetiklik boyutu 3, essizlik boyutu 8, fonksiyonellik boyutu 4, magaza 6zellikleri
boyutu 3, satig personeli dzellikleri boyutu altinda ise 3 ifade yer almaktadir. Bununla
birlikte arastirmadaki diger degiskenlerden algilanan deger 4, hatirlanabilirlik 3 ve
davranigsal niyet 3 ifadeye sahiptir. Bu bilgiler 1s1¢inda her bir boyutun en az 3

degiskene sahip olmasi kosulunun da saglandig1 anlasilmaktadir.

Son olarak orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmas1 kosulu incelenmistir. Secer (2015),
Olcek gelistirme ve uyarlama calismalarinda agiklayici faktor analizi igin gerekli
orneklem biiyiikliigiine iliskin genel kaninin 300 civarinda oldugunu veya 6lgekteki

ifade sayisinin 5 ya da 10 kat1 kadar olabilecegini ifade etmektedir. Bu ¢alismada
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analizlere dahil edilecek anket sayis1 435 olarak belirlenmis olup her iki durumda da

yeterli 6rneklem biiyiikliigline sahip olundugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Yukaridaki agiklamalarin ardinda arastirmada kullanilan her bir degiskene iliskin

Olcege aciklayict faktor analizi uygulanmistir. Tablo 4.10°da aragtirmanin bagimsiz

degiskeni olarak ele alinan hediyelik esya satin alma davranisina ait 6lgege uygulanan

AFA sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.10. Hediyelik Esya Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin AFA Sonuglar1 (Gegerlilik

Bulgularr)
Ifadeler Faktor Ortak Ozdegerler | Varyanslarin | Toplam KMO
Yiikleri Varyans Yiizdesi Varyans
EST1 .830 751
EST2 .826 761
EST3 .631 .598 1.293 6.804
ESS1 .651 .550
ESS2 .690 537 5.605 29.499
ESS3 .708 .566
ESS4 .615 .503
ESS5 .709 .582
ESS6 .639 501
FON1 .642 468
FON2 .696 .607 1.905 10.025
FON3 | .735 607 60.167 843
FON4 .664 499
MO1 .600 .540
MO2 .849 746 1.159 6.099
MO3 .790 .654
SPO1 .758 .635
SPO2 .809 .680 1.470 7.739
SPO3 771 .646
Yaklagik 2 2653.656
Bartlett Kiiresellik Testi Sd 171
Anlamhhk .000

Aciklayicr faktor analizinde faktorlerin giiglii olmasi arzu ediliyor ise faktor yiikiiniin

en az 0.500 olmasi ve biitiin faktorlerin agikladiklari toplam varyansin da en az %50
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olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte faktor sayisina karar verirken 6zdeger de
dikkate alinmakta ve bu degerin de 1’den biiyiik olmasi beklenmektedir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017: 318-319). Bu arastirmada da ilgili degerler dikkate alinmis olup ilk
adimda yapilan analiz sonucunda faktor yiikii 0.500’1in altinda oldugu belirlenen ESS7
ve ESSS ifadeleri 6l¢ekten ¢ikarilmistir. Bu islemler gerceklestirildikten sonra tekrar
yapilan analiz sonucunda Tablo 4.10’da da goriilecegi tizere 6zdegeri 1’den biiyiik 5
faktor olusmustur. Bu bes faktoriin toplam acikladiklar1 varyans ise %60.167 olup
kabul edilen esik degerden yliksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla AFA sonuglari
neticesinde hediyelik esya satin alma davranisi dlgeginin gecerliliginin saglandig

sOylenebilir.

Hediyelik esya satin alma davranis1 6l¢egi disinda arastirmanin diger degiskenlerine
yonelik kullanilan 6lgeklere de AFA uygulanmis ve bu analizlere iliskin sonuglar

asagidaki ilgili tablolarda verilmistir.

Tablo 4.11. Algilanan Deger Olgegine iliskin AFA Sonuglar (Gegerlilik Bulgular1)

Ifadeler | Faktor Ortak Ozdegerler | Varyanslarin | Toplam | KMO
Yiikleri Varyans Yiizdesi Varyans
AD1 .634 402
AD2 .866 .750
2.725 68.118 68.118 .785
AD3 .907 .823
AD4 .866 .750
Yaklasik
819.644
x2
Bartlett Kiiresellik Testi
Sd 6
Anlamhhk .000

Algilanan deger Olgegine iliskin AFA sonuglarinin yer aldigi Tablo 4.11
incelendiginde biitiin ifadelerin faktor yiiklerinin 0.500 degerinin iizerinde oldugu
gorilmektedir. Bu durumda oOlgekten higbir ifade ¢ikarilmamistir. Bununla birlikte
ifadelerin agikladiklar1 toplam varyans %68.118, 6zdegeri ise 2.725 olup olgek

gecerliliginin saglandig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 4.12. Hatirlanabilirlik Olgegine liskin AFA Sonuglar1 (Gegerlilik Bulgulart)

Ifadeler | Faktor Ortak Ozdegerler | Varyanslarin | Toplam | KMO
Yiikleri Varyans Yiizdesi Varyans
HAT1 | .835 .698
HAT2 | .847 717 2.012 67.067 67.067 .679
HAT3 | .773 598
Yaklasik
318.789
x2
Bartlett Kiiresellik Testi
Sd 3
Anlamhlik .000

Tablo 4.12°de belirtilen sonuglara gore hatirlanabilirlik dlgeginde yer alan ifadelerin
de tamaminin faktor yiiklerinin 0.500’iin iizerinde oldugu, dolayisiyla dl¢ekten higbir
ifade cikarilmasina gerek olmadigi anlasilmaktadir. Bu olgege iligskin ifadelere ait
aciklanan toplam varyans %67.067 ve ozdegeri ise 2.012°dir. Bu durumda

hatirlanabilirlik 6lgeginin de gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

Tablo 4.13. Davranissal Niyet Olcegine Iliskin AFA Sonuglar1 (Gegerlilik Bulgulari)

Ifadeler | Faktor Ortak Ozdegerler | Varyanslarin | Toplam | KMO
Yiikleri Varyans Yiizdesi Varyans
DN1 720 518
DN2 .863 744 2.027 67.581 67.581 .644
DN3 .875 .765
Yaklasik
368.413
X2
Bartlett Kiiresellik Testi
Sd 3
Anlamhhk .000

Tablo 4.13’de son olarak davranigsal degisken Glgegine iliskin AFA sonuglar1 yer
almaktadir. Goriildiigl tizere buradaki biitiin ifadelerin de faktor yiikleri 0.500 degeri
tizerindedir. Faktor yiikleri belirtilen esik degerin tlizerinde oldugu i¢in higbir ifadenin
cikarilmamistir. Ozdeger 2.027, acilanan toplam varyans ise %67.581 olup 6lcek

gecerliliginin saglandigi anlagilmaktadir.

Ozetle sdylemek gerekirse, Tablo 4.11, 4.12 ve 4.13 incelendiginde arastirmada
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kullanilan araci ve bagimsiz degiskenlere iligskin 6l¢eklerdeki her bir ifadeye ait faktor
yiiklerinin 0.500’den biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu degerler neticesinde ilgili
Olceklerden higbir ifade c¢ikarilmasina gerek olmadigi anlasilmaktadir. Ayrica bu
Olceklere iliskin 6zdegerler ve agiklanan toplam varyanslarin da belirtilen esik
degerlerden yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu nedenle bu 6lgeklerin de gegerliliginin

saglandig1 sdylenebilir.

Yukaridaki agiklamalarin disinda arastirmanin bir sonraki kisminda DFA sonuclarina
bakilarak yap1 gecerliligi kapsaminda ayrica yakinsak ve ayirt edici gegerlilikler de
kontrol edilecektir. YEM aragtirmalarinda takip edilmesi gereken asamalarin ihlal

edilmemesi bakimindan s6z konusu gecerlilikler bu kisimda verilmemistir.

4.6. Onerilen Modelin Test Edilmesi ve Degerlendirilmesi

YEM arastirmalarinin temel asamalarinda belirtildigi tizere, veriler toplandiktan sonra
modeldeki parametrelerin  hesaplanmasinda kullanilacak teknikler belirlenerek
Onerilen model test edilir. Daha sonra elde edilen uyum indeksleri ve yol katsayilari
gibi ¢iktilar araciligi ile modelin veriler ile olan uyumu degerlendirilir (Giirbiiz ve
Sahin, 2017: 339). Arastirmanin bu kisminda YEM’in temel asamalarina uygun olarak
onerilen model test edilmis ve uyumu degerlendirilmistir. Bu safhada model uyum
1yiligi degerlerinin yan sira yap1 gegerliligi de incelenmis olup bu anlamda yakinsak
ve ayut edici gecerliliklere bakilmistir. Bu maksatla arastirma Olgeklerine DFA
uygulanmustir. Ik yapilan analizde fonksiyonellik boyutuna ait ifadelerden FON1 ve
FON4; essizlik boyutuna ait ifadelerden ESS2 ve algilanan deger degiskenine ait
ifadelerden ADI1 ifadeleri faktor yiikleri 6nerilen esik degerden diisiik oldugu ve uyum
tyiligini bozdugu i¢in modelden ¢ikarilmistir. S6z konusu ifadeler modelden
cikarildiktan sonra tekrar gercgeklestirilen analiz neticesinde Onerilen seviyelerde
model uyum iyiligi degerleri elde edilmistir. Tablo 4.14°te bu analiz sonucu elde edilen

6l¢tim modeline iliskin bulgular yer almaktadir.

Tablo 4.14. Olgiim Modeli Sonuglar

Korelasyon
. Std. Faktor .
Boyutlar [fadeler t degerleri BYG | OAV (Korelasyon
Yiikii i
Kareleri)
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Magaza Ozellikleri
143 (.02)

EST1 745 10.061

Satisg Personeli
Ozellikleri .106 (.01)

EST2 .856 12.255

Algilanan Deger .125
(.01)

Estetiklik .81 .59 Hatirlanabilirlik .142
(.02)

Davranigsal ~ Niyet
.181 (.03)

EST3 .685 Sabitlendi*

Fonksiyonellik .232
(.05)
ESS3 .649 10.705 Estetiklik .155 (.02)

ESS1 719 10.907

Magaza Ozellikleri

ESS4 | 630 10.406
127 (.01)

Satig Personeli

ESSS 717 10.886 .
Ozellikleri .134 (.01)

.80 45

Algilanan Deger .191
(.03)

Essizlik Hatirlanabilirlik .160
(.02)

Davranigsal

Niyet.196 (.03)

ESS6 .616 Sabitlendi*

FON2 .804 Sabitlendi* Estetiklik .157 (.02)

Magaza Ozellikleri
114 (.01)

FON3 .684 10.326

Satig Personeli
Ozellikleri .146 (.02)
Algilanan Deger .254
71 .56 (.06)
Hatirlanabilirlik .185
(.03)

Davranigsal ~ Niyet
.229 (.05)

Fonksiyonellik

Satisg Personeli

Ozellikleri .149 (.02)

MO1 782 9.436

Algilanan Deger .121
(.01)
75 51 Hatirlanabilirlik .167
(.02)

MO2 .600 7.227
Magaza
Ozellikleri MO3 .738 Sabitlendi*

Davranigsal ~ Niyet
.207 (.04)
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. Algilanan Deger .220
SPO1 .780 11.480
(.04)
B Hatirlanabilirlik .162
Satis  Personeli | SPO2 .636 8.047
. .78 .55 (.02)
Ozellikleri
.. . . Davranigsal ~ Niyet
SPO3 .795 Sabitlendi*
172 (.02)
Hatirlanabilirlik .283
AD2 791 Sabitlendi*
(.08)
Algilanan Deger Davranigsal ~ Niyet
AD3 .868 20.554 .88 .70
.392 (.15)
AD4 .855 15.587
. ] Davranigsal ~ Niyet
HAT1 717 Sabitlendi*
353 (.12)
Hatirlanabilirlik
HAT2 .736 13.099 a7 .52
HAT3 717 12.784
DN1 .600 11.597
Davranigsal
. DN2 .826 16.951
Niyet .79 .56
DN3 .798 Sabitlendi*
Uyum degerleri: X2/sd=2.566; CFI=.915; GFI=.900; AGFI=.863; RMSEA=.060; TLI=.893; SRMR=
.041; *1’e sabitlenmistir.

Tablo 4.14. incelendiginde, elde edilen degerlerin, literatiirde belirtilen kabul edilebilir
uyum iyiligi degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica her bir ifadeye ait faktor
yiikii de esik degerin lizerinde ¢ikmistir. Bununla birlikte degiskenlere iliskin bilesik
yapr giivenirlii (BYG) ve ortak agiklanan varyans (OAV) degerleri Onerilen
degerlerin {izerinde yer almaktadir. Ilgili degerler sayesinde yap1 gecerliligine dair
yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilikler de incelenmistir. Ortaya ¢ikan BYG
degerlerinin Fornell ve Larcker’in (1981) belirttigi gibi 0,70’in iizerinde olmasi
yakinsak gecerliligi sagladigini  gostermektedir. Ayrica degiskenlerin  birbiri
arasindaki korelasyon karelerinin, OAV degerlerinden diisiik olmasindan dolay1 ayirt

edici gegerliligin de saglandig1 da sdylenebilir.

4.7. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Arasgtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen model ve hipotezlerin test edilebilmesi
icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilmistir. Modele iliskin YEM analizi
sonuglart Sekil 4.8°de 6zet halinde goriilmektedir. Model cercevesinde gelistirilen

hipotez testlerine iligkin detayli sonuglar ise Tablo 4.15’te yer almaktadir.
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Sekil 4.8. Yapisal Model

R?=.498

Hediyelik Esya Satin Alma

Davranist Hatirlanabilirlik

Davranigsal
Niyet

Magaza
Ozellikleri

Fonksiyonellik v

Algilanan
Deger

Satis Personeli
Ozellikleri

R?=.350

Uyum iyiligi degerleri: X2/sd= 2.811; CFI=.900; GFI=.888; AGFI=.851; RMSEA=.065; TLI=
.877; SRMR=.050; **p<.01; *p<.05; A°: Anlamli Degil

Sekil 4.8’de gortildiigii lizere olusturulan modele iliskin uyum 1iyiligi degerlerinin
kabul edilir seviyelerde oldugu anlasilmaktadir. Sekil 4.8’de ayrica bagimsiz
degiskenin bagimli degiskenleri aciklama oranlar1 (R?) da gosterilmektedir. Buna gére
algilana degerin R? degeri 0.350, hatirlanabilirligin 0.498 ve son olarak davramigsal
niyetin 0.761 oldugu tespit edilmistir. Ozetle yorumlamak gerekirse; hediyelik esya
satin alma davraniginin algilanan degeri agiklama orani1 %35°dir. Yani onciil degisken
olan hediyelik esya satin alma davranisi, algilanan deger bagimli degiskenindeki
varyansin %35’ini agiklamaktadir. Bununla birlikte hediyelik esya satin alma
davranist Onciil degiskeni, hatirlanabilirlik bagimli degiskenindeki varyansin
%49unu, davramigsal niyet bagimli degiskenindeki varyansin ise %76’simi
aciklamaktadir. Kline (2011), bu degerlerin 0.01den kiiciik olmasi halinde diisiik, 0.10
civarinda olmasi halinde orta, 0.30’dan biiyiik olmast halinde ise yiiksek olarak
degerlendirilebilecegini 6nermektedir. Bu degerlendirmeye gore bagimsiz degiskenin

her tic bagimli degiskeni de aciklama oraninin ytiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 4.15. Degiskenler Arasindaki Dogrudan Iliskilere Yonelik Hipotez Sonuglari

Std. )
Hipotezler iliskiler Faktor P degeri | Sonuclar | Etki Giicii
Yiikii (B) degerleri
Ha EST=- DN .0964P 1.381 167 Ret _
H: ESS=> DN .028AP 331 741 Ret _
Hs FON = DN | -.0374P -.592 .554 Ret _
Ha MO=p DN .129AP 1.942 .052 Ret _
Hs SPO=p DN | -.177** -2.639 .008 Ret _
Hs EST=» AD | -.047AP -.417 677 Ret _
Hy ESS == AD 215AP 1.547 122 Ret _
Hs FON== AD | .327** 3.369 <.001 Kabul Orta
Ho MO=p AD .056P .558 577 Ret _
Hio SPO=p AD | .433** 4.390 <.001 Kabul Orta
Hu EST=» HAT | .142AP 1.788 .074 Ret _
Ha2 ESS=—p HAT | .1604P 1.652 .099 Ret _
His FON==>HAT | .176** 2.631 .009 Kabul Orta
Hua MO=p HAT | .248** 3.371 <.001 Kabul Orta
His SPO=P HAT | .242** 3.559 <.001 Kabul Orta
Hae AD=> DN .252%* 5.943 <.001 Kabul Orta
Haz HAT=> DN | .682** 7.130 <.001 Kabul Yiiksek
Uyum iyiligi degerleri: X2/sd= 2.811; CFI=.900; GFI=.890; AGFI=.851; RMSEA=.065;
R?: AD = .350; HAT=.498; DN = .761
TLI=.877; SRMR=.050; **p<.01; *p<.05; AP : Anlamh Degil
Estetiklik: EST, Essizlik: ESS, Fonksiyonellik: FON, Magaza Ozellikleri: MO, Satis
Personeli Ozellikleri: SPO, Algilanan Deger: AD, Hatirlanabilirlik: HAT, Davramssal
Niyet: DN

Tablo 4.15°te degiskenler arasindaki dogrudan iligkilere yonelik hipotez testlerine
iliskin sonuglar goriilmektedir. Bu sonuglara gore; hediyelik esya satin alma davranisi
boyutlarindan estetiklik, davranigsal niyeti pozitif ve anlamsiz bir sekilde
etkilemektedir (p=,096; t=1,381; p>.05). Bu bulgu neticesinde Hi hipotezi

reddedilmistir. Hediyelik esya satin alma davraniginin bir diger boyutu olan essizlik
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de, davranigsal niyeti pozitif ve anlamsiz bir sekilde etkilemektedir (=,028; t=,331;
p>.05). Bu nedenle H2 hipotezi de reddedilmistir. Fonksiyonellik boyutu, davranissal
niyeti negatif ve anlamsiz bir sekilde etkilemektedir (B=,-037; t=-,592; p>.05). Bu
durumda Hs hipotezi reddedilmistir. Magaza 6zellikleri boyutunun da davranigsal
niyet lizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 goriilmektedir (f=,129; t=1,942; p>.05).
Dolayisiyla Ha hipotezi de reddedilmistir. Buna karsilik satis personeli 6zellikleri
boyutunun davranigsal niyet lizerinde negatif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (B=-,177; t=-2,639; p<.01). Fakat s6z konusu etki, bu yonde gelistirilen
hipotezin aksine negatif yonlii oldugu i¢in Hs hipotezi de reddedilmistir. Ozetle
sOylemek gerekirse hediyelik esya satin alma davranigini olusturan boyutlardan
hicbirinin davranigsal niyet {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.
Bununla birlikte s6z konusu boyutlarin algilanan deger degiskeni iizerindeki sonuglar
incelendiginde; estetiklik boyutu ile algilanan deger arasinda anlamli bir iliski
olmadig1 gorilmektedir (B=-,047; t=-,417; p>.05). O vyiizden Hs hipotezi
reddedilmistir. Essizlik boyutu ile de algilanan deger arasinda anlamli bir iligki tespit
edilememistir (p=,215; t=1,547; p>.05). Bu durumda H7 hipotezi de reddedilmistir.
Buna karsilik fonksiyonelligin algilanan deger lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (p=,327; t=3,369; p<.01). Dolayisiyla Hs hipotezi kabul
edilmistir. Magaza 6zelliklerinin algilanan deger iizerinde anlamli bir etkisi olmadigi
goriilmektedir (B=,056; t=,558; p>.05). Boylelikle Ho hipotezi reddedilmistir. Satis
personeli 6zelligi boyutunun ise algilanan deger ilizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisinin oldugu anlasilmaktadir (f=,433; t=4,390; p<.01). Bu iliskiye dair kurulan Hio
hipotezi kabul edilmistir. Boylece hediyelik esya satin alma davranigini olusturan
boyutlardan sadece fonksiyonellik ve satis personeli 6zellikleri boyutlarinin algilanan
deger tizerinde anlamli etkilerinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Hediyelik esya satin
alma davramis1  boyutlarimin  hatirlanabilirlik  lizerindeki  olast  etkileri
degerlendirildiginde; estetiklik boyutu ile hatirlanabilirlik arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmektedir (B=,142; t=1,788; p>.05). Benzer sekilde essizlik boyutu ile
hatirlanabilirlik arasinda da anlamli bir iliski goriilmemektedir (f=,160; t=1,652;
p>.05). Bu durumda Hi1 ve Haz hipotezlerinin her ikisi de reddedilmistir. Buna karsilik
fonksiyonellik boyunun hatirlanabilirlik {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (f=,176; t=2,631; p<.01). Ayrica magaza ozellikleri (f=,248;
t=3,371; p<.01) ve satis personeli 6zellikleri (=,242; t=3,559; p<.01) boyutlarinin da

121



hatirlanabilirlik tizerinde pozitif yonlii anlamli etkilerinin oldugu goriilmektedir.
Boylece His, Hi4 ve His hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak Tablo 4.15’te yer alan
bulgular 1s1g¢1nda algilanan deger ile hatirlanabilirlik degiskenlerinin davranissal niyet
degiskeni iizerindeki olasi etkileri degerlendirildiginde; algilanan degerin davranigsal
niyet lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu anlasilmaktadir ($=,252;
t=5,943; p<.01). Ayn1 sekilde hatirlanabilirligin de davranigsal niyet {izerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (f=,682; t=7,130; p<.01). Bu

durumda Haie ve Hi7 hipotezleri kabul edilmistir.

Yukaridaki agiklamalara ek olarak Tablo 4.15’te arastirmadaki hipotezlere iliskin etki
diizeyleri de yer almaktadir. Bu degerlerin yorumlanmasinda da Kline (2011)
tarafindan belirtilen araliklar dikkate alinmistir. Buna gore 0,10°dan kiiciik olan
standartlagtirilmis faktor yiiklerinin (B) etkisi diisiik, 0,30 civarinda olanlarinki orta,
0,50’den biiyiik olanlarinki ise yliksek olarak degerlendirilmektedir. Bu araliklara
dayanarak; satis personeli Ozelliklerinin davranigsal niyet iizerinde diisiik bir etki
giicline, hatirlanabilirligin davranigsal niyet lizerinde yiiksek bir etki giiciine, ortaya

¢ikan diger tiim anlamli etkilerin ise orta diizeyde bir giice sahip oldugu s6ylenebilir.

4.8. Aracilik Etkisi Analizleri

Bu arastirmada hediyelik esya satin alma davranisi boyutlar1 olan estetiklik, essizlik,
fonksiyonellik, magaza 6zellikleri ve satis personeli 6zellikleri ile davranigsal niyet
arasindaki iligkide algilanan deger ve hatirlanabilirlik olmak iizere iki farkli degiskenin
aracilik roli incelenmistir. Aract degisken, bagimsiz degiskenin etkisini bagimli
degiskene ileten bir degisken olup iki degisken arasinda baglanti mekanizmas1 gibi
calismaktadir (Giirbliz ve Sahin, 2017: 79). Algilanan degerin aracilik roliinii test
edebilmek amaciyla mevcut modelin disinda iki yeni model daha gelistirilmistir. Tk
modelde algilanan deger ve hatirlanabilirlik degiskenleri ¢ikartilmis sadece hediyelik
esya satin alma davranisinin boyutlar1 ile davramigsal niyet yerinde kalmistir.
Olusturulan bu model ile hediyelik esya satin alma davranis1 boyutlarinin davranigsal
niyet iizerindeki dogrudan etkileri incelenmistir. Bu inceleme sonucunda; estetiklik
boyutunun davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugunu
soylemek miimkiindiir (B =.138; p<.01). Essizligin de davranissal niyet {izerinde

pozitif ve anlamli etkisi oldugu bulunmustur (p=.178; p<.01). Benzer sekilde
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fonksiyonellik (B=.170; p<.01) ve magaza o6zellikleri (f=.219; p<.01) boyutlarinin da
davranigsal niyetler iizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu tespit edilmistir.
Buna karsilik satis personeli 6zellikleri boyutunun davranigsal niyet iizerinde anlamli
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (B=.085; p>.05). Ozetle, satis personeli dzellikleri
boyutu disinda tiim boyutlarin davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin
oldugu tespit edilmistir. Daha sonra bu modele algilanan deger araci degiskeni
eklenmis ve olusturulan bu ikinci model tizerinde analizler tekrar yapilmistir. Bu
analizler neticesinde ise; estetiklik boyutunun davranigsal niyet iizerinde yeniden
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir (f =.138; p<.01). Fakat bu etki
giiclinlin ilk analizdeki etki giicii ile ayni seviyede oldugu goriilmektedir. Egsizlik
boyutunun da davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu bulunmustur.
Bu etki seviyesi ise ilk analize oranla biraz dismiistir (f=.116; p<.05).
Fonksiyonelligin ilk analizde davranigsal niyet iizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisinin oldugu goriilmiisken ikinci analizde bunun anlamsiz bir etkiye doniistiigi
sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica séz konusu etki giiciiniin de diistiigii gozlenmektedir
(B=.057; p>.05). Magaza o6zelliklerinin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir (f =.233; p<.01). Bu etki giicliniin ilk analizdeki
etki giicinden biraz daha yliksek oldugu goriilmektedir. Son olarak, satis personeli
Ozelliklerinin davranigsal niyet lizerinde negatif yonlii ve anlamsiz bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir (B=-.025; p>.05). S6z konusu etkinin ilk analizde de anlamsiz oldugu
goriiliirken farkli olarak; yapilan son analizde iligki yoniiniin degiserek pozitiften
negatife dondiigii gozlenmistir. Ilgili sonuglar Tablo 4.16°da o6zet halinde

verilmektedir.

Tablo 4.16. Algilanan Degerin Aracilik Rolii

. Algilanan Algilanan
Hipotezler Hiskiler Deger Deger ile (B) Sonu¢
Olmaksizin (B) &
His EST->DN .138** .138* Ret
Hio ESS->DN 178** 116* Kismen Araci
Hao FON->DN 170%* .057A Tam Araci
H21 MO->DN .219** .233** Ret
Haz SPO->DN .0854P -.0252P Tam Araci
Aracilik Modeline iliskin Giiven Arahklari
Alt Stur .038
Giiven Aralig1 Ust Sinir .238
EST=DN Direkt Etki .138*
Giiven Aralig1 Alt Sinir -.036
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Ust Sinir .067
Dolayh Etki .015AP
Alt Sinur .015
Giiven Aralig1 Ust Sinir 221
Direkt Etki 116*
ESS>DN Alt Sinur .024
Giiven Aralig1 Ust Sinir 127
Dolayh Etki 074**
Alt Sinur -.014
Giiven Araligi Ust Sinir 131
FON-DN Direkt Etki .057AP
Alt Siur .044
Giiven Aralig1 Ust Sinir .149
Dolayh Etki .095**
Alt Siur 123
Giiven Aralig1 Ust Sinir .348
= Direkt Etki .233**
MO->DN Alt Sinir -.032
Giiven Aralig1 Ust Sinir .058
Dolayh Etki .011AP
Alt Sinir -.128
Giiven Aralig1 Ust Sinir .075
-- Direkt Etki -.025P
SPO=gl Alt Sinir .059
Giiven Aralig Ust Sinir 157
Dolayh Etki 107**
**p<.01; *p<.05; AD= Anlamli Degil

Goriilecegi lizere Tablo 4.16°da algilanan degerin aracilik roliine iligkin gelistirilen
hipotezlere ait sonuclar da yer almaktadir. Bu arastirmada algilanan deger ve
hatirlanabilirlik degiskenlerinin aracilik rollerinin incelenmesinde, Preacher ve Hayes
(2008) tarafindan en giicli ve giivenilir yontem olarak belirtilen Onyiikleme
yonteminden faydalanilmistir. Nitekim bu yontem, araci degiskenlerin etkisini tespit
etmek ic¢in de siklikla tercih edilmektedir. Onyiikleme, farkli yontemlerle
gerceklestirilebilen bir uygulama olup; yanliligi diizeltilmis (bias-corrected; BC), t
degeri temelli (bootsrap-t), yanliligi dizeltilmis hizlandirilmis (bias-corrected
accelerated; BCa) ve yiizdeli (percentile) yontemleri bunlar arasinda yer almaktadir.
Bu yontemler arasinda ise, yanlilig1 diizeltilmis (BC) onyiiklemenin digerlerinden
daha giiclii bir yontem oldugu belirtilmektedir (Hayes, 2009). Bu nedenle bu
arastirmada da BC oOnyiikleme teknigi tercih edilmistir. Sonuglara gore algilanan
degerin, estetiklik ile davranigsal niyet arasinda aracilik etkisinin olmadigi tespit
edilmistir. S6z konusu iligkiye ait degerler incelendiginde standardize edilmis dolayli
etkinin 0,015 oldugu goriilmektedir. Bu deger alt sinir (-0,036) ile st sinir (0,067)

arasinda yer alsa da bu degerlerin sifir1 kapsamasindan (Preacher ve Hayes, 2008) ve
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dolayli etkinin anlamsiz olmasindan 6tiirii algilanan degerin, estetiklik ile davranigsal
niyet arasindaki iligkide aracilik etkisinin olmadigi séylenebilmektedir (= 0,015; %99
Cl [-0.036 ile 0.067]). Bu nedenle His hipotezi reddedilmistir. Algilanan degerin,
essizlik ile davranigsal niyet arasindaki aracilik roliine ait standardize edilmis dolaylh
etkisi ise 0,074’tiir. Bu deger alt sinir olan 0,024 ile iist sinir olan 0,127 degerleri
arasinda yer almaktadir (B= 0,074; %99 CI [0.024 ile 0.127]). Ayrica bu giiven
araliklarinin sifin kapsamadigi goézlenmektedir. Dolayisiyla sdz konusu iliskide
algilanan degerin aracilik etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Ancak direk etkinin
p<0,01 diizeyinde anlamli olmasindan &tiirii tam aracilik etkisinden bahsetmek
miimkiin degildir. Bununla birlikte bu etkide anlamlilik diizeylerinde de degisme
oldugu fakat istenilen seviyede olmadigi goriilmektedir. Bu bulgular 1s181nda algilanan
degerin, essizlik ile davranigsal niyet arasindaki iliskide kismi araciliga sahip oldugu
sOylenebilir. Bu kapsamda Hio hipotezi kabul edilmistir. Algilanan degerin,
fonksiyonellik ile davranigsal niyet arasindaki aracilik roliine ait standardize edilmis
dolayl etkisi 0,095°tir. Bu deger, alt sinir (0,044) ile st sinir (0,149) degerleri arasinda
yer almaktadir (= 0,095; %99 CI [0.044 ile 0.149]). Gorildiigii lizere bu giliven
araliklar1 da sifir1 kapsamamaktadir. Dolayisiyla algilanan degerin bu iliskide aracilik
etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bununla birlikte dolayli etki anlamli ¢ikarken,
direkt etkinin anlamsiz oldugu gozlenmektedir. Bu durum anlamlilik diizeylerinde
istenilen seviyede bir degisme oldugu anlamina gelmektedir. Bu nedenle algilanan
degerin, fonksiyonellik ile davranigsal niyet arasindaki iliskide tam aracilik etkisine
sahip oldugu sdylenebilir. Bu baglamda Hzo hipotezi de kabul edilmistir. Algilanan
degerin, magaza Ozellikleri boyutu ile davranigsal niyet arasindaki iligkide aracilik
roliine ait standardize edilmis dolayli etkisi 0,011°dir. Bu deger alt sinir (-0,032) ile
iist sinir (0,058) arasinda yer alsa da bu degerlerin sifir1 kapsadig1 ve dolayl etkinin
anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bundan o6tiirii algilanan degerin, magaza 6zellikleri
ile davranigsal niyet arasindaki iliskide aracilik etkisinin olmadig1 sdylenebilmektedir
(B= 0,011; %99 CI [-0.032 ile 0.058]). Dolayisiyla Hz21 hipotezi reddedilmistir. Son
olarak algilanan degerin, satig personeli 6zellikleri ile davranigsal niyet arasindaki
aracilik roliine ait standardize edilmis dolayl etkisi 0,107°dir. Bu deger, alt smir
(0,059) ile tist smir (0,157) degerleri arasinda yer almakta (= 0,107; %99 CI [0.059
ile 0.107]) ve bu giiven araliklar1 sifir1 kapsamamaktadir. Dolayisiyla algilanan

degerin bu iliskide aracilik etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bununla birlikte dolayl
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etkinin anlamli direkt etkinin ise anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu durumda
algilanan degerin bu iligkide tam aracilik etkisine sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu

kapsamda H22 hipotezi kabul edilmistir.

Yukarida algilanan degerden sonra ¢alismanin diger aract degiskeni olarak ele alinan
hatirlanabilirlik degiskeninin de aracilik rolii test edilmistir. Bu amagla ayni islemler
tekrar edilmistir. Yukarida hicbir arac1 degiskenin modele dahil edilmeden sadece
hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarinin davranissal niyet {izerindeki dogrudan
etkileri incelenmis ve sonuglari belirtilmisti. Dolayistyla bu sathada s6z konusu model
tekrar kurulmamis, sadece bu modele hatirlanabilirlik araci degiskeni eklenmis ve
olusturulan model ile analizler tekrar edilmistir. Bu modele iligkin analiz sonuglari ise

asagida Tablo 4.17°de verilmistir.

Tablo 4.17. Hatirlanabilirligin Aracilik Roli

Hipotezler Mliskiler Hatirlanabilirlik | Hatirlanabilirlik Sonug
Olmaksizin () ile (B)
Hos EST->DN 138** .067AP Tam Araci
Hoa ESS->DN 178** .0832P Tam Araci
Has FON->DN 170%* .070 * Kismen Araci
Has MO->DN 219** 125 Kismen Araci
Haz7 SPO->DN .0854P -.0094P Tam Araci
Aracilik Modeline Iliskin Giiven Araliklart
Alt Stur -.020
Giiven Araligi Ust Stnir .158
Direkt Etki .0674P
EST>DN Alt Stur .020
Giiven Aralig Ust Stnir 137
Dolayh Etki .078**
Alt Stur -.011
Giiven Araligi Ust Stnir 184
Direkt Etki .0834P
ESS>DN Alt Stur .038
Giiven Araligi Ust Stnir .168
Dolayh Etki 103**
Alt Stur .003
Giiven Araligi Ust Stnir 137
Direkt EtKi .070*
FON->DN Alt Stur .018
Giiven Aralig1 Ust Sinir .140
Dolayh Etki .078*
Alt Stur .033
Giiven Aralig1 Ust Sinir 226
MO->DN Direkt Etki .125*
. N Alt Sinir .052
Giiven Araligi Ust Sinr 166
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Dolayh Etki 107**
Alt Sinir -.108
Giiven Aralhig Ust Sinir .085
. Direkt Etki -.009AP
SPO>DN Alt Sinir .040
Giiven Aralig1 Ust Sinir .145
Dolayh Etki .093**
**p<.01; *p<.05; AD= Anlamli Degil

Tablo 4.17°de goriilen sonuglara gore; estetiklik boyutunun davranissal niyet tizerinde
pozitif yonlii fakat anlamsiz bir etkisi oldugu anlasilmaktadir (B =.067; p>.05). Ilk
analizde anlamli olan etkinin bu analiz neticesinde anlamsiza donistigi
goriilmektedir. Benzer sekilde essizlik boyutunun da davranissal niyet tizerinde ilk
analiz sonuglaria gore pozitif ve anlaml etkisi ¢ikarken bu analizde s6z konusu etki
anlamsiz ¢itkmustir (B =.083; p>.05). Fonksiyonelligin ise davranissal niyet lizerinde
pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu gériilmektedir. Ilk analizde de pozitif ve
anlaml bir etki tespit edilmisti ancak simdiki etki giiciiniin ilk analize oranla biraz
diistiigii anlagilmaktadir (B=.070; p<.05). S6z konusu durum magaza 6zellikleri boyutu
icin de gegerlidir. Nitekim magaza 6zelliklerinin davranigsal niyet tizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin oldugu ve bunun ilk analizdeki etki giiciinden biraz daha diisiik
oldugu goriilmektedir (B =.125; p<.05). Son boyut olan satis personeli 6zelliklerinin
ise, davranigsal niyet tizerinde negatif yonlii ve anlamsiz bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir (B=-.009; p>.05). S6z konusu etkinin ilk analizde de anlamsiz oldugu
goriiliirken farkli olarak; hatirlanabilirligin dahil edildigi modelde iligki yOniiniin

negatife dondiigli gézlenmistir.

Hatirlanabilirligin aracilik roliinlin incelenmesinde ve hipotezlerin test edilmesinde
yine BC &nyiikleme yontemi kullanilmistir. i1k olarak hatirlanabilirligin, estetiklik ile
davranigsal niyet arasindaki aracilik roliine ait standardize edilmis dolayli etkisinin
0,078 oldugu goriilmektedir. Bu deger alt sinir (0,020) ile {ist sinir (0,137) arasinda yer
almaktadir. Ayrica bu deger araliklar1 sifirn kapsamamaktadir. Bu durumda
hatirlanabilirligin, estetiklik ile davranigsal niyet arasindaki iliskide aracilik etkisinin
oldugu sodylenebilmektedir (p= 0,078; %99 CI [0.020 ile 0.137]). Bununla birlikte
dolayl etkinin anlamli ¢iktigi, direkt etkinin ise anlamsiz ¢iktig1 gozlenmektedir. Bu
durum, anlamlilik diizeylerinin istenilen seviyede degistigini isaret etmektedir. Bu

nedenle hatirlanabilirligin, estetiklik ile davranigsal niyet arasindaki iliskide tam
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aracilik etkisine sahip oldugu soylenebilir. Dolayisiyla H2s hipotezi kabul edilmistir.
Benzer durum essizlik ile davranigsal niyet arasindaki iliskide de tespit edilmistir.
Nitekim s6z konusu iliskide hatirlanabilirligin aracilik roliine ait standardize edilmis
dolayl etkisi 0,103’tiir. Bu degerin, alt sinir (0,038) ile tist sinir (0,168) arasinda olup
(B= 0,103; %99 CI [0.038 ile 0.168]) bu giiven araliklarinin da sifir1 kapsamadigi
gozlenmektedir. Dolayisiyla s6z konusu iligkide hatirlanabilirligin aracilik etkisinden
bahsetmek miimkiindiir. Dolayli etki anlamli, direkt etki ise anlamsiz ¢iktig1 i¢in de bu
etkinin tama aracilik bigiminde oldugu s6ylenebilmektedir. Bu kapsamda Ha4 hipotezi
de kabul edilmistir. Hatirlanabilirligin, fonksiyonellik ile davranigsal niyet arasindaki
aracilik roliine ait standardize edilmis dolayl etkisi 0,078’dir. Bu deger, alt sinir olan
0,018 ile st sinir olan 0,140 degerleri arasinda yer almaktadir (f= 0,078; %99 ClI
[0.018 ile 0.140]). Ilgili giiven araliklar1 sifir1 kapsamadig1 i¢in hatirlanabilirligin bu
iliskide de aracilik etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Fakat direkt ve dolayli her iki
etkinin de anlamli oldugu goriilmektedir. Bu da araciligin kismi oldugu anlamina
gelmektedir. Bu nedenle hatirlanabilirligin, fonksiyonellik ile davranigsal niyet
arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine sahip oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte,
magaza Ozellikleri boyutu ile davranissal niyet arasindaki iliskide de kismi etKi
goriilmektedir. Hatirlanabilirligin bu iligskideki aracilik roliine ait standardize edilmis
dolayli etkisi 0,107°dir. Bu deger, alt sinir (0,052) ile iist sinir (0,166) arasinda yer
almakta ve s6z konusu degerler sifir1 kapsamamaktadir (f= 0,107 %99 CI [0.052 ile
0.166]). Bundan otiiri  hatirlanabilirligin - bu iliskide aracilik etkisinden
bahsedilebilmektedir. Fakat bu iliskide de direkt ve dolayli etkinin anlamli olmas1 ve
anlamlilik diizeyinde yetersiz seviyede degisiklik meydana gelmesi araciligin kismi
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle hatirlanabilirligin, magaza O6zellikleri ile
davranigsal niyet arasindaki iliskide de kismi aracilik etkisine sahip oldugu
sOylenebilir. Boylece H2s ve Hazs hipotezleri kabul edilmistir. Son olarak
hatirlanabilirligin, satis personeli ozellikleri ile davranigsal niyet arasindaki aracilik
roliine ait standardize edilmis dolayli etkisinin 0,093 oldugu goriilmektedir. Bu deger,
alt sinir (0,040) ile iist sinir (0,145) degerleri arasinda yer almaktadir (= 0,093; %99
CI1[0.040 ile 0.145]). Ayrica bu giiven araliklart sifirt kapsamamaktadir. Dolayisiyla
hatirlanabilirligin bu iliskide aracilik etkisinden bahsetmek miimkiindiir. Bununla
birlikte dolayli etkinin anlamli, direkt etkinin ise anlamsiz olmasindan Otiirii

hatirlanabilirligin bu iliskide tam aracilik etkisine sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu
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nedenle Hz7 hipotezi de kabul edilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Hediyelik esya iiretimi ve satis1 konusunda Nevsehir yiiksek potansiyele sahip bir
destinasyondur. Bu anlamda bdlgeyi ziyaret eden turistlerin aligveris deneyimlerinden
duyduklart memnuniyetin arttirilmast i¢in hediyelik esya satin alma davraniglarinin
neler oldugunun, bu davranislarin hangi davranissal niyetlere etki edeceginin ve olasi
iligki tlizerinde hatirlanabilirligin ve algilanan degerin aracilik roliiniin olup
olmadiginin tespit edilmesine ihtiya¢ vardir. Bu sayede, ziyaretcilerin bolgede
gerceklestirdikleri aligveris harcamalarinin  arttirillmasina, gerek iirlin  gerek
destinasyon bazinda olumlu davranigsal niyetlerinin gelistirilmesine ve sonug
itibariyle bolgede var olan turizm potansiyelinin gelismesine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.

Yukarida ifade edilen tiim bu agiklamalar, bu arastirmanin gerekgelerini ve zeminini
ortaya koymaktadir. Arastirmaya, sadece bolge disindan gelen ve arastirmanin
yapildigr donemdeki son bir ay igerisinde Nevsehir bolgesinde hediyelik esya satin
alan ziyaretcilerin katilim saglamasina 6zen gosterilmistir. Bu sart1 saglayan gesitli yas

ve milliyetlerden toplam 435 kisi katilim saglamistir.

5.1. Arastirmanin Kuramsal Ciktilar:

Bu c¢alisma kapsaminda hediyelik esya satin alma davranisi, algilanan deger,
hatirlanabilirlik ve davranigsal niyet degiskenleri arasindaki iliskiler boyutlar bazinda
ve bir biitiin olarak incelenmistir. Bununla birlikte hediyelik esya satin alma davranisi
ile davranigsal niyet arasindaki iliski lizerinde algilanan deger ve hatirlanabilirligin

aracilik rolii test edilmistir. Bu baglamda SPSS ve AMOS istatistik paket programlari



araciligi ile veriler analiz edilmis ve gelistirilen hipotezler test edilmistir.

Calismada ele alinan degiskenler arasindaki olasi iligkilerin analizinde yapisal esitlik
modelinden faydalanilmistir. Asagida ilk olarak s6z konusu analizler neticesinde
degiskenler arasindaki dogrudan iliskileri kapsayan hipotezlere iliskin ortaya ¢ikan

sonuclar verilmistir.

Yapilan analizler neticesinde hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan
estetiklik boyutunun, davranigsal niyet {izerinde herhangi bir anlamli etkisinin
olmadigi tespit edilmistir. Bu bulgu neticesinde “Hediyelik esya satin alma davranis
boyutlarindan estetiklik boyutunun, davranissal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlaml
bir etkisi vardwr” seklinde ifade edilmis olan Hi hipotezi reddedilmistir. Estetiklik
boyutu; “Hediyelik esyanmin tasarimi ¢ekicidir”, “Hediyelik esyanin rengi ¢ekicidir”
ve “Hediyelik esya yerel kiiltiiriin estetigini yansiutmaktadw” ifadelerinden
olugmaktadir. Bu ifadelere verilen yanitlar incelendiginde her iicii i¢cin de genel
ortalamanin 4 (katiliyorum) diizeyi iizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Kapadokya’ya gelen turistlerin hediyelik esyalari estetik bulmadig1 sdylenemez fakat
her ne kadar estetik bulsalar da bu durumun gelecekteki davranissal niyetleri tizerinde
olumlu bir etki yaratmada tek basina yeterli olmadigr sonucu ¢ikarilabilir. Diger
taraftan bu bulgu, ilgili alanyazinda Lin ve Wang (2012); Fu ve arkadaslar1 (2018) ve
Sthapit ve arkadaglar1 (2018) tarafindan gergeklestirilen diger ¢aligmalarin
sonuglarindan farklilik gostermektedir. Hediyelik esya lizerine gergeklestirilen bu
calismalarda dogrudan estetiklik adi ile ifade edilen bir boyut olmasa da yukarida
belirtilen benzer ifadeler ile 6l¢iilen boyutlar yer almaktadir. S6z konusu boyutlarin bu
arastirma sonuclarindan farkli olarak davranigsal niyet iizerinde olumlu etkilerinin

oldugu goriilmiistiir.

Analizler sonucunda hediyelik esya satin alma davranigt boyutlarindan essizlik
boyutunun, davranigsal niyet iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmustir.
Dolayisiyla “Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H2
hipotezi reddedilmistir. Bu bakimdan alanyazindaki benzer ¢alismalardan farklilik

gostermektedir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd., 2018; Sthapit vd., 2018). Essizlik
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boyutunu olusturan ifadelerin tamamina yonelik verilen cevap ortalamalar1 da 4
(katiliyorum) diizeyindedir. Yani Kapadokya’ya gelen ziyaret¢iler hediyelik esyalarin
essiz oldugu fikrine katilmaktadir. Ancak bu durum davranissal niyet iizerinde etki

yaratmamaktadir.

Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun da,
davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkisi goriilememistir. Bu nedenle “Hediyelik
esya satin alma davramist boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, davranigsal
niyetler tizerinde pozitif yonlii anlamlt bir etkisi vardw” seklinde gelistirilen Hs
hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu alanyazindaki diger g¢aligmalarin bulgular1 ile
ortiismemektedir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd., 2018; Sthapit vd., 2018). Onceki
boyutlardan farkli olarak fonksiyonellik boyutuna iligkin ifadelere verilen cevaplarin
ortalamalar1 3 (ne katiliyorum ne de katilmiyorum) ile 4 (katiliyorum) arasinda yer
almaktadir. Bu durum Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin hediyelik esyalarin
fonksiyonel olduklarina tam anlamiyla katilmadiklar1 seklinde yorumlanabilir. Bu

nedenle de davranissal niyet iizerinde olumlu bir etki yaratmadigi sdylenebilir.

Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan magaza 6zellikleri boyutunun,
davranigsal niyet ilizerinde anlamli bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu yonde
gelistirilen ve “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza ozellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir”
seklinde ifade edilen H4 hipotezi reddedilmistir. Esasinda katilimcilarin bu boyuta ait
ifadelere yonelik verdikleri cevaplarin ortalamalari 4 (katiliyorum) diizeyindedir. Yani
bu ifadeler géz 6niinde bulunduruldugunda Kapadokya’ya gelen ziyaretgiler hediyelik
esya satin aldiklart ilgili magazalarin gilizel bir goriinlime sahip oldugunu, gezi
giizergah1 tizerinde ve turistik ¢ekiciliklerin yakininda yer aldigimi diistinmektedir.
Ancak bu ozellikler, satin aldiklar1 hediyelik esyalari tavsiye etme veya hakkinda
olumlu seyler sdyleme gibi davranigsal niyet iizerinde etki yaratmamaktadir. Bu
bakimdan da alanyazindaki diger ¢alismalardan farklilik gostermektedir (Josiam vd.,
2005; Sthapit vd., 2018).

Yapilan analizler neticesinde satig personeli 6zelliklerinin, davranigsal niyet tizerinde

anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Fakat s6z konusu etki, bu iligki
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cergevesinde gelistirilen hipotezdekinin aksine negatif yondedir. Bu nedenle
“Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli ozellikleri
boyutunun, davranissal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir”
seklindeki Hs hipotezi reddedilmistir. Katilimeilarin satis personeli ozelliklerine
iliskin her ii¢ ifadeye de verdikleri cevaplarin ortalamasi 4 (katiliyorum) diizeyi
tizerinde yer almaktadir. Yani Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin, satis personelinin
Ozelliklerini oldukga olumlu ve yeterli gordiikleri soylenebilir. Fakat bu durumun yine
de davranigsal niyetlerine etki etmedigi anlasilmaktadir. Buradan hareketle;
katilimcilarin satis personeli 6zelliklerine dair olumlu diisiincelerinin, davranigsal
niyetleri lizerinde olumlu etkisinin olmadigi yorumunu yapmak miimkiindiir. Bu
bulgu, benzer konudaki diger calisma sonuclarindan farklilik gdstermektedir

(Henthorne, 2000; Josiam vd., 2005; Sthapit vd., 2018).

Yukaridaki sonuglarda goriildiigli lizere hediyelik esya satin alma davranisini
olusturan boyutlardan higbirisinin davranigsal niyetler {izerinde olumlu etkisinin
olmadigi, bu anlamda alanyazindaki benzer calismalarin sonuclarindan farklilik
gosterdigi anlasilmaktadir. Bu farkliligin, gerek bu boyutlardan bazilarina gerekse de
bunlar disindaki degiskenlerden bazilarina yonelik katilim diizeylerinin diisiik
olmasindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ornegin fonksiyonellik boyutuna ait
ifadelere verilen cevaplarin genel ortalamasi 3 (ne katiliyorum ne de katilmiyorum) ile
4 (katiliyorum) arasinda yer almaktadir. Yani fonksiyonellik konusundaki algilar
olumlu seviyede degildir. Benzer sekilde araci degisken olarak ele alinan algilanan
deger ifadelerine verilen cevap ortalamalari da 3 ile 4 diizeyi arasinda yer almaktadir.
Bu ise, ziyaretgilerin hediyelik esyalarin fiyatlar1 konusunda da tam olarak olumlu bir
diistinceye sahip olmadiklar1 anlamina gelmektedir. Bilindigi {zere tiiketiciler
genellikle tirtinlerin fiyatlarina olduk¢a duyarlidir. Sonug olarak bu unsurlara yonelik
algilarin yeterli seviyede olmamasi, olumlu davranissal niyetler beslemelerine engel

olmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Hediyelik esya satin alma davranisinin algilanan deger degiskeni tizerindeki etkilerine
yonelik analiz sonuclarina gore; estetiklik boyutunun algilanan deger iizerinde
herhangi bir etkisinin olmadig1 anlasilmistir. Bu nedenle “Hediyelik esya satin alma

davranist boyutlarindan estetiklik boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonlii

133



anlamli bir etkisi vardw” seklindeki He hipotezi reddedilmistir. Daha once de
belirtildigi lizere estetikligi olusturan ifadelere verilen yanitlarin genel ortalamasi 4
(katihyorum) diizeyi {izerindedir. Dolayisiyla Kapadokya’ya gelen turistlerin
hediyelik esyalar1 estetik bulduklari anlasilmisti. Ancak algilanan degeri yansitan
ifadelere verilen cevaplarin ayn1 yonde olmadig1 anlagilmaktadir. Hatirlanacagi iizere
s0z konusu degisken sadece parasal deger boyutunu kapsamakta, dolayisiyla bu degere
iliskin ifadeler icermektedir. Bunlardan “Satin aldigim hediyelik esyadan édedigimden
fazlasin aldigimi diigiiniiyorum” ile “Satin aldigim hediyelik esyanin fiyatt makuldii”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasinin 3 (ne katiliyorum ne de katilmiyorum)
diizeyine yakin oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte diger “Satin aldigim hediyelik
esya icin verdigim paramn karsiligini aldigimi diisiiniiyorum” ile “Satin aldigim
hediyelik esyanin 6dedigim paraya degdigini diistintiyorum” ifadelerine verilen cevap
ortalamalar1 da 3 ile 4 (katiliyorum) diizeyi arasinda yer almaktadir. Bu bulgu,
Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin hediyelik esyalarin fiyatlar1 konusunda tam olarak
olumlu bir diistinceye sahip olmadiklar1 ve hediyelik esyalar1 estetik bulmalarinin da
bu algiyr degistirmede yeterli olmadigi seklinde yorumlanabilir. Mevcut sonug
alanyazindaki Lin ve Wang (2012) ile Fu ve arkadaslari (2018) tarafindan

gerceklestirilen arastirma sonuglar ile farklilasmaktadir.

Essizlik boyutunun algilanan deger lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Dolayisiyla bu boyut ile ilgili gelistirilen “Hediyelik esya satin alma
davramist boyutlarindan essizlik boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonlii
anlamly bir etkisi vardw” seklindeki Hz hipotezi reddedilmistir. Katilimeilarin
hediyelik esyalarin essizligi konusundaki olumlu goriislerinin de parasal degeri
yoniindeki algilarini degistirmedigi anlasilmaktadir. Bu bulgu, alanyazindaki benzer

calismalar ile 6rtiismemektedir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd., 2018).

Fonksiyonelligin algilanan deger iizerinde pozitif ve anlamhi bir etkisi oldugu
bulunmustur. S6z konusu iligkiye yonelik gelistirilen “Hediyelik esya satin alma
davranmist boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif
yonlii anlamli bir etkisi vardir” seklindeki Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu,
benzer ¢alisma sonuglari ile desteklenmektedir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd., 2018).

Diger taraftan bu bulgu, katilimcilarin hediyelik esyanin bakimi veya temizliginin
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kolay olmasi, kullanisli olmasi, iyi bir hediye olabilecek veya evde ya da ofiste
sergilenebilir nitelikte olmas1 gibi fonksiyonel yonleri hakkindaki olumlu
diistincelerinin arttik¢a parasal yondeki algilarinin da daha olumlu hale doniisebilecegi

seklinde yorumlanabilir.

Magaza oOzelliklerin boyutunun algilanan deger {izerinde anlamli herhangi bir etkisi
bulunamamistir. Bu nedenle “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan
magaza ozellikleri boyutunun, algilanan deger tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi
vardir” seklinde ifade edilen Ho hipotezi reddedilmistir. Katilimcilarin magaza
ozellikleri ile ilgili ifadelere yonelik yiiksek diizeydeki (4=katiliyorum) katilimlar1 goz
oniinde bulunduruldugunda; Kapadokya’ya gelen ziyaretgilerin hediyelik esya
magazalarmin o6zelliklerini olumlu yonde degerlendirdikleri fakat bu durumun
hediyelik esyalara dair algilarim1 degistirmedigi yorumu gelistirilebilir. S6z konusu
anlamli etki olmadigma dair sonug, diger calisma sonuglarini desteklememektedir

(Swanson ve Horridge, 2002; Pektas, 2009).

Hediyelik esya satin alma davraniginin besinci ve son boyutu olan satis personeli
ozelliklerinin ise algilanan deger lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Yani katilimcilarin satis personellerinin  6zelliklerine dair pozitif
diistinceleri, hediyelik esyaya dair algilarin1 da olumlu yonde etkileyebilmektedir.
Nitekim bu bulgu, alanyazindaki diger calisma sonuclari ile de desteklenmektedir
(Henthorne, 2000; Swanson ve Horridge, 2002; Pektas, 2009). Sonug olarak bu yonde
gelistirilen “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli
ozellikleri boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir”
seklindeki Hio hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgu, satis personelinin tiriinler hakkinda
bilgi verebilecek diizeyde olmalarinin ve miisterilere karsi olumlu davraniglar
sergilemelerinin, onlarin parasal yondeki olumsuz algilarin1 degistirebilecegi seklinde

yorumlanabilir.

Yukaridaki hediyelik esya satin alma davranisini olusturan boyutlarin algilanan deger
tizerindeki etkilerine yonelik sonuclar bir biitiin olarak degerlendirildiginde; bazi
bulgularin alanyazindaki benzer ¢aligma sonuglarindan farklilik gdsterdigi

anlasilmaktadir. Bu noktada daha once de belirtildigi gibi bu durumun, mevcut
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calismada hediyelik esya fiyatlar1 konusundaki algilarin yeterli seviyelerde

olmamasindan kaynaklandig1 yorumu gelistirilebilir.

Hediyelik esya satin alma davranisinin hatirlanabilirlik degiskeni tizerindeki etkilerine
yonelik analiz sonuglarinda; estetiklik boyutunun hatirlanabilirlik tizerinde anlamli bir
etkisine rastlanilmamistir. Bu nedenle “Hediyelik esya satin alma davranis
boyutlarindan estetiklik boyutunun, hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir
etkisi vardir” seklindeki Ha1 hipotezi reddedilmistir. Hatirlanabilirligi 6l¢en ifadelere
verilen yanitlarin da genel ortalamasi (4=katiliyorum) estetikliginki gibi yiiksek
sayilabilecek bir diizeydedir. Ancak yine de estetikligin hatirlanabilirlik {izerinde
anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Kapadokya’ya gelen
ziyaretgiler, satin aldiklar1 hediyelik esyalarin ve bunlara ait alisveris deneyimlerinin
kendilerine olumlu seyler hatirlatacagini diisinmektedir, ancak estetikligin bu durum
tizerinde etkisi bulunmamaktadir denilebilir. Diger taraftan elde edilen bu bulgu,
alanyazindaki diger arastirma sonuclari ile uyusmamaktadir (Littrell vd., 1994; Sthapit
vd., 2018). Bu durum, bir hediyelik esyanin kisiye olumlu hatiralar animsatmasi igin
estetik olmasina gerek olmadigi seklinde agiklanabilir. Nitekim insanlarin hediyelik
esya satin almasmin birincil nedeninin zaten onlara ziyaret ettikleri destinasyonu
hatirlatmas1 oldugu belirtilmektedir (Timothy, 2005: 76). Dolayisiyla hediyelik
esyanin bu amaca hizmet etmesi igin estetik goriinmesi gibi bir takim fiziksel

ozelliklere sahip olmasi gerekmeyebilir.

Essizlik boyutunun da hatirlanabilirlik tizerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu
nedenle “Hediyelik esya satin alma davramsi boyutlarindan egsizlik boyutunun,
hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir” seklindeki Hi2
hipotezi reddedilmistir. Bu sonug, Littrell ve arkadaslar1 (1994) ile Sthapit ve
arkadaslar1 (2018) tarafindan gerceklestirilen arastirma sonuglart ile uyum
gostermemektedir. Bu durum da estetiklik boyutunda oldugu gibi, hediyelik esyalarin
sahibine olumlu hatiralar animsatmasi i¢in bazi fiziksel niteliklere sahip olmasinin
gerekli olmamasi ile aciklanabilir. Yani Kapadokya’ya gelen ziyaretgilerin hediyelik
esyalarin essiz oldugu fikrine katilim diizeyleri yliksek olmakla birlikte bu 6zelligin

tek basina seyahatlerine iliskin olumlu hatiralar olusmasina etkisi yoktur denilebilir.
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Fonksiyonelligin hatirlanabilirlik tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle s6z konusu iliski tizerine kurulan “Hediyelik esya satin alma
davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, hatirlanabilirlik tizerinde pozitif
yonlii anlaml bir etkisi vardwr” seklindeki His hipotezi kabul edilmistir. Buradan
hareketle, Kapadokya’ya gelen turistlerin satin aldiklar1 hediyelik esyalarin
fonksiyonel oldugunu diistindiikleri ve bunun da seyahatleri ile ilgili olumlu hatiralar
gelistirmede etkili oldugu sdylenebilir. Bu durum fonksiyonellik boyutunun “iyi bir
hediye olmas1”, “evde veya ofiste sergilenebilir nitelikte olmasi” gibi, hediyelik
esyanin temel amaci olan hatirlatma islevi ile Ortiisen ifadeleri kapsamasi ile
aciklanabilir. Yani fonksiyonelligi dlgen bazi ifadeler, hediyelik esyalarin hatirlatma
islevini de yansitmaktadir. Dolayisiyla bu ifadelere yonelik olumlu diisiinceler
hatirlanabilirlik tizerinde de olumlu etkiler meydana getirebilir. Bu bulgu,
alanyazindaki arastirma sonuglari ile de desteklenmektedir (Littrell vd., 1994; Sthapit
vd., 2018).

Magaza 6zelliklerinin hatirlanabilirlik tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Bu baglamda “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan
magaza ozellikleri boyutunun, hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi
vardir” seklinde ifade edilen His hipotezi kabul edilmistir. Buradan hareketle,
Kapadokya’ya gelen turistler, hediyelik esya satin aldiklari magazalarin gezi
giizergdhi lizerinde ve turistik cekiciliklerin yakininda olduklarini, ayrica giizel bir
goriiniime sahip olduklarin1 diistindiikleri, bunun da hatirlanabilir bir deneyim
olusmasinda etkili oldugu soylenebilir. Bu durum Kapadokya’nin essiz dogal
giizelliklerinin magaza atmosferlerinde de yansitilmast ile agiklanabilir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iligkin bulgulardan anlasilacag: lizere Kapadokya’ya gelen
ziyaretcilerin seyahat nedenlerinin basinda kiiltiir ve doga (%85,5) gelmektedir. S6z
konusu kiiltiirel ve 6zellikle dogal dokuyu Kapadokya’daki pek ¢ok hediyelik esya
magazasinda da gormek miimkiindiir. Bu anlamda bu magazalar, aligveris deneyiminin
yaninda ziyaretgilere gérmeyi arzuladiklart bir atmosferi de deneyimleme firsati
sunmaktadir. Magaza 6zelliklerinin hatirlanabilirlik lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin olduguna dair bu bulgu, alanyazindaki arastirmalar ile paralellik

gostermektedir (Littrell vd., 1994; Sthapit vd., 2018).
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Satis personeli 6zellikleri boyutunun da hatirlanabilirlik iizerinde anlamli ve pozitif
yonde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan “Hediyelik esya satin alma
davramist boyutlarindan satis personeli ozellikleri boyutunun, hatirlanabilirlik
tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir” seklindeki His hipotezi kabul
edilmistir. Buradan hareketle, Kapadokya’ya gelen turistler, hediyelik esya
magazalarindaki satis personellerinin arkadas canlist ve de iirlinler hakkinda bilgili
olduklarinm1 diisiinmekte, bu durum da deneyimlerinin hatirlanabilir olmasina katki
saglamaktadir denilebilir. Bu bulgu, satis gorevlilerinin olumlu davraniglar1 gibi
tutumlarin hediyelik esya aligverisinden memnuniyet duyulmasini sagladigi, duyulan
bu memnuniyetin de hatirlanabilir deneyimler yarattigi goriisiinii desteklemektedir
(Sthapit vd., 2018) Bu bakimdan alanyazindaki hediyelik esya konusundaki diger
calisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir (Littrell vd., 1994; Sthapit vd., 2018).

Arastirmanin araci degiskenlerinden biri olarak ele alinan algilanan degerin,
davranigsal niyet iizerindeki etkisine yonelik analiz sonuglarinda; s6z konusu
degiskenin davranigsal niyet lizerinde anlamli bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu
anlamda gelistirilmis olan “Algilanan degerin, davranmgsal niyetler iizerinde pozitif
yonlii anlamli bir etkisi vardw” seklindeki His hipotezi kabul edilmistir. Turistlerin bir
destinasyonla ilgili gegmis deneyimlerine iligkin kalite, parasal ve duygusal deger
algilarina bagli olarak ayni {irlin veya hizmetleri tekrar tercih etme veya bagkalarma
tavsiye etme egiliminde olduklar1 bilinmektedir (Gardiner vd., 2013). Hatta
destinasyondaki aligveris firsatlarmin o6zellikle fiyat bakimindan 6nemli avantajlar
sundugunda, aligverisin birincil seyahat amaci dahi olabilecegi belirtilmektedir (Ryan,
2003). Bu arastirmada algilanan deger degiskeninin sadece parasal deger ile ilgili
ifadeleri kapsadigi goz oniinde bulunduruldugunda; algilanan degerin davranigsal
niyetler iizerinde pozitif ve anlamli bir etki yaratmasinin esasinda beklenilen bir sonug
oldugu anlasilabilir. Nitekim bu bulgu, alanyazindaki pek ¢ok arastirma sonuglari ile
de desteklenmektedir (Oh, 1999; Chen, 2008; Hsieh, 2010; Chang ve Wang, 2011; Lin
ve Wang, 2012; Bajs, 2015; Dedeoglu vd., 2016; Fu ve arkadaslari, 2018; Akkili¢ ve
Varol; 2015).

Analiz sonuglarinda, aragtirmanin diger araci degiskeni olan hatirlanabilirligin de

davranigsal niyetler iizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
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“Hatwrlanabilirligin, davranissal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi
vardir” seklinde gelistirilmis olan Hi7 hipotezi kabul edilmistir. Ge¢mis deneyimler,
tiikketiciler agisindan giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak goriilmekte ve gelecekteki
kararlar iizerinde dnemli derecede etkili olmaktadir (Unal ve Bayar, 2020: 2). Bu
bakimdan onceki seyahatlere iliskin olumlu anilar da, turistlerin s6z konusu seyahat
ile ilgili olumlu davranigsal niyetler gelistirmelerini saglayan en dnemli unsurlardan
biridir (Oh vd., 2007: 123; Marschall, 2012: 2217). Bu ag¢iklamalar dogrultusunda,
Kapadokya’ya gelen ziyaretcilerin de satin aldiklar1 hediyelik esya ve bunlara iligkin
deneyimlerin kendilerine bir¢cok olumlu sey hatirlatacagini diigiindiikleri, bu yondeki
olumlu hatiralarinin ise bagkalarina tavsiye etme, hakkinda olumlu seyler sdyleme
veya tekrar satin alma arzusu gibi davranigsal niyet beslemelerine katki saglayacagi
sOylenebilir. Bu yondeki bulgu, alanyazindaki diger arastirmalar ile benzerlik
gostermektedir (Wirtz vd., 2003; Mahdzar vd., 2015; Tsai, 2016; Sthapit vd., 2018;
Aksit Asik ve Kutsynska, 2019; Unal ve Bayar, 2020).

Yukaridaki sonuglar arastirmanin degiskenleri arasindaki dogrudan iliskilere yonelik
gelistirilen hipotezlere aittir. Arastirma kapsaminda incelenmek istenen diger bir konu
ise; hediyelik esya satin alma davranisi ile davranigsal niyetler arasindaki iligskide
algilanan degerin ve hatirlanabilirligin aracilik rollerinin olup olmadigidir. Asagida

s0z konusu aracilik etkilerine yonelik gelistirilen hipotezlere ait sonuglar verilmistir.

Analiz sonuglaria gore hediyelik esya satin alma davranisini olusturan boyutlardan
estetiklik boyutu ile davranigsal niyet degiskeni arasindaki iliskide algilanan degerin
aracilik etkisine rastlanmamistir. Bu nedenle arastirma cergevesinde gelistirilen
“Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun, davranigsal
niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir” seklindeki His
hipotezi reddedilmistir. Katilimcilarin estetiklik boyutuna iliskin ifadelere verdigi
cevap ortalamalarinin 4 (katiliyorum) diizeyi iizerinde oldugu bilinmektedir. Diger
taraftan algilanan deger ile ilgili cevap ortalamalar1 ise 3 (ne katiliyorum ne de
katilmiyorum) {izerinde yogunlagsmaktadir. Yani katilimcilarin Kapadokya’daki
hediyelik esya fiyatlari konusunda olumlu bir algiya sahip olmadiklar1 anlagilmaktadir.
Bu nedenle, algilanan degerin, estetiklik ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi

giiclendirmedigi sOylenebilir. Bu bulgu alanyazindaki benzer konulu diger arastirma
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sonuglari ile uyusmamaktadir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd., 2018).

Hediyelik esya satin alma davranisina ait bir diger boyut olan essizlik ile davranigsal
niyet arasindaki iliskide algilanan degerin, kismi aracilik roliine sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik
boyutunun, davranissal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii
vardir” seklinde ifade edilen Hio hipotezi kabul edilmistir. Buradan hareketle,
hediyelik esyalarin essizligini ortaya koyan niteliksel 6zelliklerin, ziyaretgilerin bu
esyalara yonelik deger algilarini yiikseltebilecegi, bunun sonucunda da daha olumlu
davranigsal niyetler gelistirebilecekleri sdylenebilir. Alanyazindaki diger ¢alismalarda

da benzer yonde sonuglar elde edilmistir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd., 2018).

Algilanan degerin, fonksiyonellik ile davranigsal niyet arasindaki iligskide de aracilik
etkisine sahip oldugu tespit edilmistir. Ustelik bunun tam aracilik rolii seklinde oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan
fonksiyonellik boyutunun, davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin
aractlik rolii vardw” seklindeki H2o hipotezi de kabul edilmistir. Yani hediyelik
esyalarin evde veya ofiste sergilenebilir nitelikte olmasi, iyi bir hediye olabilecek
nitelikte olmasi; bakimi veya temizliginin kolay olmasi ve kullanish olmas1 gibi
fonksiyonel ozelliklerinin ziyaretgilerin deger algilarini yiikseltmesi sonucunda,
davranigsal niyetlerinde de olumlu gelismeler beklenebilir. Nitekim alanyazindaki
benzer caligma sonuglar1 da bu bulguyu desteklemektedir (Lin ve Wang, 2012; Fu vd.,
2018).

Magaza ozellikleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide algilanan degerin aracilik
etkisine rastlanmamuistir. Bu nedenle s6z konusu iliskiye dair gelistirilen “Hediyelik
esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza ozellikleri boyutunun, davranigsal
niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardwr” seklindeki Ha1
hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu, Kapadokya’ya gelen turistlerin hediyelik esya
magazalarinin 6zelliklerini olumlu yonde bulmalarina ragmen diisiik seviyedeki
algilanan degerin, magaza ozellikleri ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye katki
saglamadig1 seklinde agiklanabilir. Alanyazinda dogrudan algilanan degerin, magaza

ozellikleri ile davranmigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliinii arastirmaya
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yonelik bir ¢alisma olmasa da s6z konusu iliskilere isaret eden benzer igerikli birkag
calisma bulunmaktadir (Pektas, 2009; Henthorne, 2000). Bu ¢alismalardan elde edilen
bulgular, algilanan degerin s6z konusu iliskide aracilik etkisinin olabilecegi seklinde
de yorumlanabilmektedir. Dolayisiyla mevcut arastirma, alanyazindaki ¢aligmalar ile
uyusmamaktadir denilebilir. Diger taraftan dogrudan algilanan degerin, magaza
Ozellikleri ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide aracilik roliinii incelemeyi
amaclayan bir calisma olmasindan otiirii alanyazindaki bu boslugu doldurmasi

bakimindan énemli goriilmektedir.

Algilanan degerin, hediyelik esya satin alma davranmisinin son boyutu olan satis
personeli 6zellikleri ile davranigsal niyet arasindaki iliskide tam aracilik etkisine sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda “Hediyelik esya satin alma davranis
boyutlarindan satis personeli ozellikleri boyutunun, davranissal niyetler tizerindeki
etkisinde algilanan degerin araculik rolii vardir” seklinde ifade edilen H22 hipotezi
kabul edilmistir. Alanyazinda magaza ozellikleri boyutunda oldugu gibi, satis
personeli 6zellikleri boyutunun da davranigsal niyet ile arasindaki iliskide algilanan
degerin aracilik roliine iligkin dogrudan bir arastirma bulunmamaktadir. Fakat Pektag
(2009) ve Henthorne (2000) tarafindan gergeklestirilen arastirma sonuglart bu
iliskilerin olabilecegine dair ipucu vermektedir. Dolayisiyla elde edilen bu bulgunun,
soz konusu aragtirma sonuglart ile uyustugu goriilmektedir. Bu bulgu algilanan
degerin, satis personeli Ozellikleri ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi

giiclendirdigi anlamina gelmektedir.

Arastirmanin diger araci degigkeni olarak ele alinan hatirlanabilirligin, hediyelik esya
satin alma davraniginin ilk boyutu olan estetiklik ile davranigsal niyet arasindaki
iliskide tam aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu tespite dayanarak aragtirma
kapsaminda gelistirilen “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik
boyutunun, davranisgsal niyetler ilizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii
vardir” seklindeki Hzs hipotezi kabul edilmistir. Yani ziyaretcilerin hediyelik esyalara
kars1 hissettikleri estetiklik algist arttik¢a bu esyalara ve satin alma deneyimlerine
iliskin olumlu hatiralari da artmakta, bu da olumlu davranigsal niyetler gelistirmelerini
saglamaktadir denilebilir. Bilindigi gibi anilar, olumlu davraniglarin gelistirilmesinde

bireyler acisindan en 6nemli referans kaynagidir (Oh ve ark., 2007: 123). Dolayisiyla
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olumlu bir 6zelligin kisiler tarafindan hatirlanabilir olmasi araciligiyla ileriye doniik
olumlu davraniglar yaratmasi beklenen bir sonug¢ olarak degerlendirilmektedir.
Alanyazinda dogrudan estetiklik ve davranigsal niyet arasindaki iliskide
hatirlanabilirligin aracilik roliinii 6lgen bir ¢alisma bulunmamakla birlikte Sthapit ve
arkadaglar1 (2018) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alisma hatirlanabilirligin boyle bir
roliiniin olabilecegini diisiindiirmektedir. Hatirlanabilir hediyelik esya alisveris
deneyimleri ve mekdna baglanma arasindaki iliskiyi incelemeye yoOnelik
gergeklestirilen aragtirmada, hediyelik esya aligverisi sirasinda yasanan memnuniyet
ve birlikte yaratmanin hatirlanabilir deneyimler yarattifi ve bu tiir hatiralarin
turistlerin destinasyona bagliliklarini arttirdigs tespit edilmistir. Arastirmada hediyelik
esya satin alma deneyimini hatirlanabilir kilan onciiller; hediyelik esya 6zgilinligii ve
aligveris memnuniyeti olarak belirlenmistir. Hediyelik esya 6zgilinliigii, iirlinlerin
benzersizligi, estetikligi, is¢iligi ve faydasi gibi 6zellikleri; aligverisi memnuniyeti ise,
tiriinlerin teshiri, magazalarin gériiniimii ve saticilarin miisteriler ile olan etkilesimleri
gibi 6zellikleri kapsamaktadir. Bu anlamda hediyelik esya satin alma davranisinin tiim
boyutlar1 ile davranigsal niyet arasindaki iligskilerde hatirlanabilirligin aracilik roliinii
de ortaya koymaktadir. S6z konusu g¢alisma sonuglari ile karsilastirildiginda, elde

edilen bulgunun bu aragtirma sonuglart ile ortiistiigii goriilmektedir.

Hatirlanabilirligin, hediyelik esya satin alma davranisinin diger bir boyutu olan
essizlik ile davranigsal niyet arasindaki iliskide de tam aracilik etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla “Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik
boyutunun, davranissal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii
vardir”  seklinde gelistirilen H24 hipotezi kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle,
hediyelik esyalarin essiz goriilmesinin hatirlanabilirligi arttirmasi sonucunda,
ziyaretgiler tarafindan daha olumlu davranissal niyetler gelistirilmektedir. Daha 6nce
de belirtildigi gibi, olumlu bir deneyimin referans alinarak gelecekteki davranislara da
olumlu yonde etki etmesi beklenen bir durumdur. Bu bulgu, Sthapit ve arkadaslar

(2018) tarafindan gerceklestirilen ¢calisma sonugclari ile paralellik gostermektedir.

Analiz sonuclarinda hatirlanabilirligin, fonksiyonellik ile davranigsal niyet arasindaki
iliskide kismi aracilik etkisinin oldugu goriilmustiir. Bu nedenle “Hediyelik esya satin

alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, davranissal niyetler
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tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir” seklinde ifade edilen Hzs
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug, 6zellikle fonksiyonellik boyutunun “evimde veya
ofisimde sergilenebilir niteliktedir” ve “iyi bir hediye olabilecek niteliktedir”
ifadelerinin, hediyelik esyanin hatirlatma islevine de vurgu yapan ifadeler olmasi ile
aciklanabilir. Sonu¢ olarak hediyelik esyalarin fonksiyonelliginin hatirlanabilirligi
etkilemesi sonucunda, davranigsal niyetler de gelismektedir denilebilir. Bu bulgu da

alanyazindaki ¢alisma sonuglari ile desteklenmektedir (Sthapit vd., 2018).

Hatirlanabilirligin, magaza 6zellikleri boyutu ile davranigsal niyet arasindaki iliskide
de kismi aracilik etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmanin bu yondeki
diger hipotezi olan ve “Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan magaza
ozellikleri boyutunun, davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin
aractlik rolii vardir” seklinde ifade edilen Hze hipotezi de kabul edilmistir. Bu bulgu,
cogunlukla sahip oldugu kiiltiirel ve dogal giizellikleri nedeniyle Kapadokya’ya gelen
ziyaretgilerin, bu cekicilikleri magaza atmosferlerinde de deneyimleyebilmesi ile
aciklanabilir. Yani hediyelik esya magazalarinin sahip oldugu gériiniim ve atmosferi,
aligveris deneyimini siradan bir deneyim olmaktan ¢ikararak daha hatirlanabilir bir
deneyime  doniistiirmekte, bu da ziyaretgilerin  davramigsal  niyetlerini
giiclendirmektedir. Bu bakimdan alanyazindaki c¢aligma (Sthapit vd., 2018) ile

benzerlik gostermektedir.

Hediyelik esya satin alma davranisinin son boyutu olan satis personeli 6zellikleri ile
davranigsal niyet arasindaki iligkide de hatirlanabilirligin tam aracilik etkisine sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmanin son hipotezi olan “Hediyelik esya
satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli ozellikleri boyutunun, davranissal
niyetler iizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir” seklindeki Haz
hipotezi de kabul edilmistir. Satis personelleri, miisterilere kars1 yaklagimlari ve bilgi
diizeyleri gibi Ozellikler bakimindan olumlu goriilmekle birlikte bu bulgu,
hatirlanabilirligin s6z konusu 6zellikler ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi daha
da giiclendirdigini gostermektedir. Bu bakimdan Sthapit ve arkadaslar1 (2018)
tarafindan gergeklestirilen calisma sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Ayrica
dogrudan bu konu ve iliskiyi ele alan bir arastirma olmasi bakimindan alanyazindaki

bosluga katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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Yukarida arastirma kapsaminda olusturulan hipotezlere ait sonuglar ayr1 ayr1 verilmis
ve agiklanmistir. Asagidaki Tablo 5.18’de bu hipotezlerin sonuglar1 bir biitiin olarak

yer almaktadir.

Tablo 5.18. Arastirmanin Hipotezlerine Ait Sonuglar

Hipotezler Sonug¢

Hi: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun, | Ret
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
H2: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun, | Ret
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, | Ret
davranigsal niyetler lizerinde pozitif yonlii anlaml bir etkisi vardir.
Hs: Hediyelik esya satin alma davramisi boyutlarindan magaza o6zellikleri | Ret
boyutunun, davranigsal niyetler {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri | Ret
boyutunun, davranigsal niyetler {izerinde pozitif yonlii anlaml1 bir etkisi vardir.
He: Hediyelik esya satin alma davramigi boyutlarindan estetiklik boyutunun, | Ret
algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
H7: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan essizlik boyutunun, | Ret
algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Hediyelik esya satin alma davramisi boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, | Kabul
algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Hediyelik esya satin alma davramisi boyutlarindan magaza o6zellikleri

boyutunun, algilanan deger lizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Ret
Hio: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri
o N o Y Kabul

boyutunun, algilanan deger iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hii: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun, Ret
hatirlanabilirlik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hi2: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan essizlik boyutunun, Ret
hatirlanabilirlik {izerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
His: Hediyelik esya satin alma davranigt boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun, Kabul
hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hisa: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan magaza ozellikleri Kabul
boyutunun, hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
His: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri Kabul
boyutunun, hatirlanabilirlik iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir.
Hie: Algilanan degerin, davramigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir

- Kabul
etkisi vardir.
Hi7: Hatirlanabilirligin, davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir

. Kabul
etkisi vardir.
His: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun, Ret

davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
Hio: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
Hzo: Hediyelik esya satin alma davranigt boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,
davranigsal niyetler tizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii vardir.
H21: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan magaza ozellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii | Ret
vardr.

H22: Hediyelik esya satin alma davranigi boyutlarindan satis personeli 6zellikleri
boyutunun, davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik rolii | Tam Araci
vardir.

Hazs: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan estetiklik boyutunun,
davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.

Kismi Araci

Tam Araci

Tam Araci
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H24: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan essizlik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
Has: Hediyelik esya satin alma davranigt boyutlarindan fonksiyonellik boyutunun,
davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii vardir.
Hzs: Hediyelik esya satin alma davranist boyutlarindan magaza ozellikleri
boyutunun, davranissal niyetler tizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii | Kismi Araci
vardir.

Hz7: Hediyelik esya satin alma davranisi boyutlarindan satig personeli 6zellikleri
boyutunun, davranissal niyetler iizerindeki etkisinde hatirlanabilirligin aracilik rolii | Tam Araci
vardir.

Tam Araci

Kismi Araci

Tablo 5.18. incelendiginde; arastirma cergevesinde gelistirilen toplam 27 adet
hipotezden Hs, Hio, His, Hi4, His, His, H17, Hie, H2o, H22, H23, Ha4, H2s, Has ve Hz7
hipotezleri olmak {izere 15’i kabul edilmistir. Bunun disindaki diger 12 hipotez ise

reddedilmistir.

5.2. Uygulamaya Doniik Cikarimlar

Daha dnce de belirtildigi iizere hediyelik esya konusunda ev sahibi destinasyonda bu
alanda faaliyet gosteren perakendecilerin ve turizm konusundaki idarecilerin
faydalanabilecegi ¢ok az kaynak bulunmaktadir. Dolayisiyla aragtirma kapsaminda
elde edilen bulgular, s6z konusu paydaslara bu alana yonelik satis ve pazarlama
stratejileri gelistirmeleri noktasinda faydalanabilecekleri birer kaynak teskil edecektir.
Ayrica konu ile ilgili gelistirilecek Onerilere de dayanak olusturmaktadir. Nitekim
arastirmanin 6nemli kuramsal ¢iktilar1 yaninda, uygulamaya yonelik ¢ikarimlari ve
onerileri de bulunmaktadir. Bu alanda yereldeki hediyelik esya isletmelerine, hediyelik
esya lretiminde bulunan yerel halka ve turizm politikalari konusundaki yetkililere

yonelik gelistirilen Oneriler agsagida verilmistir.

Hatirlanacagi {izere bu aragtirmanin amaclarindan biri de; Nevsehir bolgesini ziyaret
eden turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini belirlemektir. Bu amag
cergevesinde bolgede hediyelik esya satin alan turistler, iiriiniin estetik olmasi, essiz
olmasi, fonksiyonelligi veya iriinii satin aldigi magazanin ve satig personelinin
ozellikleri gibi satin alma davranislarindan hangilerinden etkilenerek satin almay1
gerceklestirdiklerinin belirlenmesi calisilmigtir. Bu satin alma davraniglart tek tek
incelendiginde; oncelikle estetikligin verilen cevaplar dogrultusunda satin almaya
olumlu katkisinin oldugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla hediyelik esyalarin estetikligini

ortaya koyan, tasarim, renk ve yerel kiiltiirii yansitan unsurlarin gelistirilerek
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korunmasi onerilmektedir. Bu sayede bolgeye gelen turistlerin hediyelik esyalarin
estetikligi konusundaki olumlu algilar1 korunabilecegi gibi daha yiiksek bir diizeye de
cikarilabilir. Nitekim bu 6zellikleri yansitan ifadelere katilim diizeyleri 4 (katiliyorum)
civarindadir. Bunun daha yiiksek diizeye (kesinlikle katiliyorum) ¢ekilmesi satin alma

ve diger baska konularda daha olumlu sonuglar yaratabilir.

Essizligin de hediyelik esya satin alma davranislari i¢erisinde genel anlamda olumlu
bulundugu goriilse de; bolgeye gelen turistler, bu 6zelligi yansitan unsurlar arasinda
“Hediyelik esya yerel halk tarafindan el is¢iligi ile yapiimaktadir” ifadesine en az
katilimi1 gostermislerdir.  Bu nedenle ziyaretcilerin Kapadokya’daki hediyelik
esyalarin el is¢iligi ile tiretildigine ve yerel halkin bu siirece dahil olduguna tam olarak
katilmadig1 anlasilmaktadir. Bu sonug, hediyelik esya isletmelerinin el ig¢iligi iirlinlere
yeterince yer vermemeleri veya farkli bolgelerde tretilen triinlere fazlaca yer
vermelerinden kaynaklaniyor olabilir. Bilindigi gibi Nevsehir bolgesi, agirlikli olarak
kiiltiirel amagli seyahat eden turistlerin tercih ettigi bir destinasyondur. Kiiltiir turizmi
amagch gelen turistler; harcadig1 para miktarinin fazla olmasi, el sanatlar aligverisi de
dahil olmak {izere turistik {iriin ¢esitliligini destekleyen bir yaninin olmasi bakimindan
diger tiirdeki tatilci turistlerden farklilik gostermektedir (Belber, 2011: 33-34). Bu
anlamda hediyelik esya isletmelerinin basta bolgeye 6zgii olan ¢anak-¢omlek, hali-
kilim, oniks tas1 ve bez bebek gibi el yapimui iiriinlere daha fazla yer vermeleri veya bu
tiriinlerde el yapimi ile iiretilenleri tercih etmeleri onerilmektedir. Bu sayede satis
potansiyelleri arttirilabilir. Ekonomik getirisinin yaninda el sanatlar1 ayrica, bir
bolgenin tarihi, kiiltiirli ve sanat anlayis1 hakkinda bilgi vermesi bakimindan o bolgeyi
kiiltiirel anlamda tanitmanin en iyi yollarindan biridir (Er vd., 2011: 63). Bu bakimdan
da yereldeki turizm politika yapicilarina bolgenin el sanatlarini koruyacak ve
gelistirecek uygulamalara 6nem vermeleri 6nerilmektedir. Bu anlamda 6zellikle bolge
halkinin tretim siirecine dahil edilmesini saglayacak el sanatlart kurslarinin
artirtlmasi, hali hazirda bu yonde iiretim yapanlarin bunu devam ettirmeleri i¢in tesvik
edici yardim veya kolayliklarin sunulmasi tavsiye edilebilir. Boylelikle mevcut el
sanatlar1 liretiminin korunmasi saglandig gibi bu alandaki potansiyelin arttirilmasi da

saglanabilir. Ayrica yerel halka da daha fazla isttihdam olanagi saglanmais olur.

Bolgeye gelen ziyaretcilerin, bolgedeki hediyelik esyalar1 fonksiyonellik bakimindan
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yeterli gormedikleri anlasilmaktadir. Fonksiyonellige iliskin 6zellikler goz oniinde
bulunduruldugunda; katilimcilarin Kapadokya’da satin aldiklar1 hediyelik esyalari
evlerinde veya ofis gibi mekanlarda sergilenebilir nitelikte olmasi, iyi bir hediye
olabilecek nitelikte olmasi, kullanisli olmas1 ve bakimi veya temizliginin kolay olmasi
bakimlarindan tam olarak olumlu degerlendirmedikleri ortaya c¢ikmaktadir.
Dolayistyla bu hususlarin iyilestirilmesine yonelik uygulamalarin, satin alma
davraniglarina olumlu katkilar yapacagi diisiiniilmektedir. Elbette hediyelik esya
anlaminda farkli pek cok iirlin c¢esitliligi bulunmaktadir. Bu nedenle s6z konusu
Ozelliklerin her tlirdeki hediyelik esya i¢in ayni1 oranda saglanabilmesi miimkiin
degildir. Ornegin oniks tasindan yapilmis kolye ucu gibi kiiciik bir objenin bakimi ve
temizligi oldukc¢a kolay olabilirken, oldukca degerli ve biiyiik bir el dokuma halinin
bakimi ve temizligi i¢in ayni kolaylik miimkiin olmayabilir. Diger taraftan ayni el
dokuma hali, ev veya ofis gibi ortamlarda oniks tas1 kolyeden ¢ok daha sergilenebilir
nitelikte goriilebilir. Bununla birlikte bolgede hediyelik esya anlaminda siklikla tercih
edilen iiriinlerden biri de yiyecek-igecek tiirleridir. Bu tiirdeki tiriinler tiikketime yonelik
oldugu icin fonksiyonellik anlaminda sergilenebilir, kolay temizlenebilir veya bakimi
yapilabilir gibi niteliklerinin olmast dogal olarak pek miimkiin degildir. Ancak
bunlarin da en azindan iyi bir hediye olacak nitelikte sunumu gergeklestirilebilir.
Sonug olarak hediyelik esya isletmeleri veya iireticileri, hediyelik esyanin tiiriine gore
fonksiyonelligini arttirabilecek muhtemel 6zelliklerin daha belirgin  olmasini
saglamaya calismalidirlar. Ornegin ¢anak-¢émlek alaninda satisa sunulan bazi
iriinlerin, ziyaretcilere sadece gorsel bir tatmin yaratmasi degil ayn1 zamanda gergek
islevine uygun olarak kullanisl olmasi saglanabilir. Nitekim konu ile ilgili baska bazi
aragtirmalarda da, Nevsehir yoresindeki ¢ogu geleneksel meslegin, eskiye oranla
yoresel ihtiyacin 6tesinde turizme yonelik iirtinler tirettigi goriilmektedir (Yolcu, 2014:
1723). Tiim bu oneriler sayesinde hediyelik esyalarin fonksiyonelliginin arttirilacagi,

buna bagli olarak ta tercih edilme oranlarinin ytikselecegi diistiniilmektedir.

Bolgeye gelen turistlerin, Kapadokya’daki hediyelik esya satin aldiklari magazalarin
gezi glizergahi iizerinde ve de turistik cekiciliklerin yakininda yer aldiklari, ayrica
giizel bir goriiniime sahip olduklar1 konusunda olumlu yargiya sahip olduklar
anlasilmaktadir. Bu anlamda magaza ozelliklerinin bolgedeki hediyelik esya satin

alma davranislarina katki sagladigi disiiniilebilir. Bu 6zelliklerin korunmasi ve
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gelistirilmesi, s6z konusu katkinin siirekliligi agisindan 6nem arz etmektedir. Bolgeye
gelen turistlerin 6zellikle, bolgedeki dogal ve kiiltiirel giizelliklerin kullanilmasi ile
olusan benzersiz atmosferdeki hediyelik esya magazalarimi ilgi ¢ekici bulduklari
goriilmektedir. Bu baglamda peri bacasi ve magara gibi bolgenin dogal veya tarihi bir
yapi gibi kiiltiirel gilizelliklerinin magaza olarak kullanim1 yayginlastirilabilir. Bununla
birlikte dogal veya kiiltiirel 5Gneme sahip bir mekanda olsun veya olmasin, magazalarin
giizel bir goriinlime sahip olmasini saglayan; dekor, iirlin teshiri, yeterli i¢ alan gibi
farkli unsurlar da s6z konusudur. Hediyelik esya isletmecilerinin s6z konusu unsurlar
bakimindan magaza goriiniimlerini iyilestirmek adina konu ile ilgili uzmanlardan
faydalanmalar1 6nerilebilir. Bunun diginda turistik ¢ekiciliklerin yogun oldugu yerlerin
yakinina hediyelik esya isletmeleri icin uygun yerler tahsis edilmesi 6nerilmektedir.
Boylece ozellikle kiiltiirel turizm kapsaminda daha kisitli zamana sahip ziyaretcilere

daha az zahmetle daha fazla aligveris yapma olanagi saglanmis olacaktir.

Bolgedeki ziyaretgilerin, hediyelik esya isletmelerinde goérevli satis personellerinin
yaklasim ve donanimlarindan memnun kaldiklari, bu baglamda satis personellerinin
hediyelik esya satin alma davraniglarina katkisi oldugu anlagilmaktadir. Bu yaklagim
ve donanimlar; satis goérevlilerinin miisterilerin magazadaki tirtinleri incelemesine izin
vermelerini, arkadas canlis1 olmalarini ve iiriinler hakkinda bilgi verebilecek diizeyde
olmalarmi kapsamaktadir. Dolayisiyla hediyelik esya isletmelerine, satig alaninda
gorevilendirecekleri personellerini miisterilere kars1 dostane yaklagimlar sergilemeleri
konusunda yonlendirmeleri tavsiye edilmektedir. Ayrica bunun tek basina yeterli
olmayacagmi g6z oOniinde bulundurup Ozellikle magazadaki triinler ile ilgili
gerekiyorsa egitim vermeleri de onerilmektedir. Bu sayede satig gorevlilerinin iirlinler
hakkinda bilgi verebilecek diizeye erigsmesi saglanacaktir. Bir diger husus ise
miisterilerin magazadaki {riinleri incelemek istemesi ile ilgilidir. Bu hususta
sergilenecek anlayish bir yaklagim, miisterilerin hem satig gorevlilerinden memnun
kalmalarin1 hem de iirlinler hakkindaki meraklarin1 gidererek satin alma karari
vermelerini saglayacaktir. Bu bakimdan miimkiin olan iiriinlerde miisterilerin

inceleyebilecegi hatta deneyebilecegi bir ortam yaratilmasi onerilmektedir.

Arastirma kapsaminda cevaplanmak istenen bir diger konu; hediyelik esya satin alma

davranigin1 olusturan boyutlarin, bireylerin ilgili iiriine yonelik tekrar satin alma,
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tavsiye etme ve olumlu seyler sdyleme gibi davranigsal niyetlerine etki edip
etmedigidir. Elde edilen bulgular, s6z konusu boyutlardan hig birinin davranigsal niyet
tizerinde pozitif ve anlamh bir etkisinin olmadig1 yoniindedir. Dolayisiyla yukarida
satin alma davranigina katki saglamasi1 amaciyla bu boyutlarin iyilestirilmesine yonelik
gelistirilen Oneriler ayn1 zamanda Hi, Hz, Hs, H4 ve Hs hipotezleri bakimindan da
onemli goriilmektedir. Yani hediyelik esya satin alma davranigini etkileyen estetiklik,
essizlik, fonksiyonellik, magaza 6zellikleri ve satis personeli 6zellikleri algisinin daha
olumlu seviyelere yiikseltilmesi yoluyla belki bu esyalara yonelik davranissal

niyetlerin de gelistirilmesi saglanabilir.

Hediyelik esya satin alma davranisinin, algilanan deger iizerindeki etkilerine yonelik
gelistirilen hipotez sonuglarma gore; sadece fonksiyonellik ve satis personeli
ozellikleri boyutlarinin s6z konusu etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Yani bu
anlamda gelistirilen Hs ve Hio hipotezlerinin kabul edilmesi neticesinde
fonksiyonellik ve satis personeli 6zelliklerinin algilanan deger lizerinde pozitif ve
anlamli etkilerinin oldugu anlasilmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, arastirma
kapsaminda algilanan deger degiskeni yalnizca parasal degeri yansitmaktadir. Bu
baglamda hediyelik esyalarin fonksiyonelligine ve satis personelinin tutumlarina
iliskin olumlu gelismeler, ziyaretcilerin hediyelik esyalara ddedikleri paraya iligskin
algilarin1 da olumlu yonde etkileyecektir. Arastirma bulgulari, bolgeye gelen
ziyaretgilerin hediyelik esya fiyatlarini yiiksek bulduklarini gostermektedir. Bu durum
g6z Oniinde bulunduruldugunda fonksiyonelligin ve satis personeli 6zelliklerinin
iyilestirilmesine yonelik gelistirilen dneriler daha da nem kazanmaktadir. Bu nedenle
yinelemek gerekirse, hediyelik esya isletmeleri veya iireticileri, hediyelik esyanin
tiriine gore fonksiyonelligini arttirabilecek muhtemel 6zelliklerin daha belirgin
olmasii saglamaya calismalidirlar. Satis personeli bakimindan ise; satis alaninda
gorevli personellerini miisterilere kars1 dostane yaklagimlar sergilemeleri konusunda
yonlendirmeleri, iiriinler ile ilgili bilgi verebilecek diizeye erismelerini saglamalari,
misterilerin miimkiin olan {irlinleri inceleyebilecegi veya deneyebilecekleri bir ortam
yaratmalar1 onerilmektedir. Boylece ziyaretcilerin fonksiyonellik ve satis personeli
hakkindaki olumlu algilar1 gliclenecek, bu durum hediyelik esyanin 6dedikleri paraya
degdigi hissini de arttiracaktir. Diger taraftan bolgeye gelen ziyaretgilerin hediyelik
esya fiyatlarim yiiksek bulduklarina dair bulgu, bolgedeki hediyelik esya fiyatlarinin
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da revize edilerek daha makul hale getirilmesini gerekli kilmaktadir. Nitekim harcama
potansiyeli nispeten daha yiiksek goriilen kiiltiirel odakli turistlerin bile bu fiyatlari

tam anlamiyla makul bulmamalan diisiindiiriiciidiir.

Hediyelik esya satin alma davraniginin, hatirlanabilirlik iizerindeki olas1 etkilerine
yonelik gelistirilen hipotezlerden sadece Hi3, Hia ve His hipotezleri kabul edilmistir.
Bu hipotezlerin kabul edilmesi, hediyelik esya satin alma davranislarindan
fonksiyonellik, magaza Ozellikleri ve satis personeli 6zelliklerinin hatirlanabilirlik
tizerinde pozitif ve anlaml etkilerinin oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla daha
hatirlanabilir bir deneyim yaratmak bakimindan yukarida fonksiyonellik ve satis
personeline yonelik sunulan 6neriler ile birlikte magaza 6zelliklerini iyilestirmek i¢in
gelistirilen Onerilerin de hayata gecirilmesi 6nem arz etmektedir. Yani peri bacasi,
magara veya tarihi bir yap1 gibi bolgenin dogal ve kiiltiirel giizelliklerinin magaza
olarak kullanimi yayginlastirilabilir. Bununla birlikte hediyelik esya isletmecileri,
dekor, iiriin teshiri, yeterli i¢c alan gibi unsurlar bakimindan magaza gdoriintimlerini
iyilestirmek adina konu ile ilgili uzmanlardan faydalanabilir. Bunun disinda turistik
alan yoneticileri, turistik c¢ekiciliklerin yogun oldugu yerlerin yakinina hediyelik esya
isletmeleri i¢in uygun yerler tahsis edebilir. Magaza 6zelliklerini iyilestirmeye yonelik
bu Onerilerin, bolgedeki tatil deneyiminin hatirlanmasina da katki saglayacagi
diistiniilmektedir. S6z konusu boyutlarin etkisi diginda, bdlgeye gelen ziyaretgilerin
hatirlanabilirlik hakkindaki degerlendirmeleri tek basina incelendiginde; diger
ifadelere katilim diizeyleri istenen seviyelerde olmasina ragmen “Bu hediyelik esya
aligveris deneyimimi unutmayacagim” ifadesine katilim diizeylerinin daha diisiik
oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, hediyelik esyanin kendisinin ziyaretgilere olumlu
anilar kazandirmada katki sagladigini, ancak satin alma deneyiminin ise ayn1 oranda
katk1 saglamadigina isaret etmektedir. Dolayisiyla satin alma deneyiminin, hediyelik
esyanin kendisi kadar hatirlanabilir olmadig1 anlasilmaktadir. Bu noktada 6zellikle
deneyimi daha hatirlanabilir kilacak oneriler gelistirilebilir. Sthapit ve arkadaslari
(2018), hediyelik esya aligveris deneyiminin onciillerini ve sonuglarini tahmin etmeye
yonelik gergeklestirdikleri c¢alismalarinda, hediyelik esya aligverisinden duyulan
memnuniyetin ve birlikte yaratmanin hatirlanabilir deneyimler yarattigimni tespit
etmislerdir. Bu sonuca dayanarak hediyelik esya isletmelerinin, {iretim siirecine

miisterileri de dahil edecekleri stratejiler gelistirmeleri tavsiye edilebilir. Ornegin

150



canak-¢comlek {riinii satan yoresel magazalarda ziyaretgilerin ¢omlekei c¢arkina
oturtularak kilden birtakim iiriinler yaptirilmasi gibi baska magazalarda da baska
trlinlerin yapiminda benzer uygulamalar gelistirilebilir. Bdyle bir deneyim
ziyaretcilerin belleginde hediyelik esyanin disinda basli basina bir hatira olarak yer

edinecektir.

Aragtirmada algilanan degerin, davranigsal niyet iizerindeki etkisine yonelik analiz
sonuglarinda; algilanan degerin bu degisken iizerinde pozitif ve anlamh bir etkisi
oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu iliskiye yonelik gelistirilen His hipotezi kabul
edilmistir. S6z konusu hipotezin kabul edilmesi ile elde edilen en 6nemli sonug,
Gardiner ve arkadaglarinin (2013) da belirttigi gibi, ziyaretcilerin bir destinasyonla
ilgili gegmis deneyimlerine iliskin kalite, parasal ve duygusal deger algilarina baglh
olarak ayni iiriin veya hizmete yonelik davranigsal niyetler gelistirdikleridir. Bu
nedenle bolgeye gelen turistlerin, bolgedeki hediyelik esyalar1 bagkalarina tavsiye
etme veya tekrar satin alma gibi ileriye doniik olumlu davranigsal niyet beslemelerini
saglamak i¢in bolgedeki s6z konusu deneyimlerine iliskin algilarint giiclendirecek
adimlar atilmalidir. Bu arastirmada algilanan degerin sadece parasal yonden ele
alindig1 goz oniinde bulunduruldugunda; bu adimlarin da bu yonde olmasi gerektigi
anlagilmaktadir. Bu bakimdan bolgedeki hediyelik esya igletmelerinin, benzer
tirtinlerin fiyatlarini bolge i¢indeki ve bdlge disindaki diger fiyatlarla karsilastirarak
revize etmeleri, miisteriler agisindan daha makul sayilabilecek seviyelere ¢cekmeleri
onerilmektedir. Bu durum hediyelik esya isletmeleri agisindan kisa vadede kar kaybi
gibi goriinse de; tekrar tercih edilmesi, baskalarina tavsiye edilmesi, daha fazla satin
alma istegi gibi olumlu davranigsal niyetlere doniiseceginden ilerleyen donemlerde
daha fazla kazang elde etmelerine katki saglayacaktir. Bununla birlikte daha makul
fiyatlarin belirlenmesi ve bu fiyat politikalarinin korunarak siirdiiriilebilmesi i¢in yerel
yonetimlerin de bir takim uygulamalar1 gelistirmesi onerilebilir. Ornegin fiyatlar
konusunda arastirma yapacak komisyonlar kurarak bu konuda standartlar
belirleyebilir. Bu standartlarin korunmasi i¢in diizenli ve ciddi denetimler yapilabilir.
Bu sayede keyfi fiyat uygulayarak hediyelik esyalarin fiyatlari konusunda olumsuz

algilara sebep olabilecek kimi saticilara da engel olunabilir.

Arastirmada elde edilen sonuclardan bir digeri, hatirlanabilirligin de davranigsal
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niyetler {lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu yoniindedir. Dolayisiyla
“Hatirlanabilirligin, davranigsal niyetler iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi
vardir” seklinde gelistirilmis olan Hi7 hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu hipotezin
kabulii, gegmis deneyimlerin tiiketiciler agisindan giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak
goriildiigiinii ve gelecekteki kararlari lizerinde Onemli derecede etkili oldugunu
dogrulamaktadir. Dolayisiyla bolgeye gelen ziyaretcilerin hediyelik esya satin alma
deneyimlerine iliskin olumlu anilar yaratilabilirse, bunun 6zelde bolgedeki hediyelik
esyalara, genelde ise destinasyona yonelik olumlu davranissal niyetler gelistirilmesini
saglayacagi sOylenebilir. Daha 6nce de belirtildigi gibi arastirma sonuglarina gore,
satin alma deneyiminin bdlgeye gelen ziyaret¢ilerde hediyelik esyanin kendisi kadar
hatirlanabilir etki yaratmadigi goriilmiistiir. Yani bolgede gerceklestirilen satin alma
deneyiminin, hediyelik esyanin kendisi kadar hatirlanabilir olmadig1 anlagilmaktadir.
Hatirlanacagi tlizere deneyimleri hatirlanabilir kilmanin en etkili yollarindan biri
birlikte yaratmaktir. Bu bakimdan c¢anak-¢omlek magazalarinda oldugu gibi
miisterilerin iiretim siirecine dahil edilecegi uygulamalar tekrar onerilebilir. Boyle bir
deneyim ziyaretcilerin belleginde hediyelik esyanin disinda bash basina bir hatira
olarak yer edinecektir. Bununla birlikte, bolgenin sahip oldugu peri bacasi, magara,
tarihi dokudaki cesitli yapilar1 gibi essiz dogal ve kiiltiirel zenginliklerin, bolgeye gelen
ziyaretcilerin unutulmaz bir deneyim yasamasindaki en 6nemli etkenlerden biri oldugu
diistiniilmektedir. Bu anlamda bu degerlerin hediyelik esya magazasi olarak
kullanilmast Onerilebilir. Bu sayede bolgeye gelen ziyaretcilere, hediyelik esya
aligverisi anlaminda da hatirda kalic1 bir deneyim sunulabilir. Her ne kadar aragtirma
bulgularina dayanarak genelde hediyelik esya satin alma deneyimini hatirlanabilir
kilacak yonde onerilerde bulunulsa da hediyelik esya olarak satilan objelerin de bu
ozelligi yansitmasi gerektigi goz ardi edilmemelidir. Bu anlamda 6zellikle bolgeyi
animsatacak imgeler tasiyan ama yenilik¢i ve farkli {riinlerin tasarlanarak

gelistirilmesi tavsiye edilebilir.

Caligma kapsaminda arastirilan bir diger konu, hediyelik esya satin alma davranisi ile
davranigsal niyet arasindaki iliski de algilanan degerin ve hatirlanabilirligin aracilik
rollerinin olup olmadigidir. Tlk olarak algilanan degerin aracilik roliine iliskin sonuglar
degerlendirildiginde; algilanan degerin, essizlik, fonksiyonellik ve satis personeli ile

davranigsal niyet arasindaki iliskide aracilik etkisine sahip oldugu, estetiklik ve
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magaza Ozellikleri ile olan iligkide ise aracilik etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Yani
bu yonde gelistirilen hipotezlerden sadece Hig, H2o0 ve H22 hipotezi kabul edilmistir.
Bu hipotez sonuglari, hediyelik esyalarin essizligini ve fonksiyonelligini ortaya koyan
niteliksel ozellikler ile satis personellerinin 6zelliklerinin, ziyaret¢ilerin bu esyalara
yonelik deger algilarin1 yiikseltebilecegine, bunun sonucunda da daha olumlu
davranigsal niyetler gelistirebileceklerine kanit saglamaktadir. Bu nedenle,
arastirmada onceki sonuglara gore algilanan degerin istenilen seviyelerde olmadigi ve
essizligin tek basina olumlu davranigsal niyet gelistirmede etkili olmadigi diistiniiliirse,
bu boyutlara ait niteliklerin gelistirilmesinin bdlgenin hediyelik esya pazarina fayda
saglamasi bakimindan ayrica onemli oldugu diisliniilmektedir. Daha oOnce de
belirtildigi gibi bolgedeki hediyelik esya iirlinlerinin essizligine dair yetersiz goriilen
alanlarin giiclendirilmesi i¢in bir takim oneriler gelistirilmistir. Bunlar; bolgeye 6zgii
olan c¢anak-¢omlek, hali-kilim, oniks tas1 ve bez bebek gibi el yapimui {iriinlere daha
fazla yer verilmesi; bu triinlerde el yapimu ile iiretilenlerin tercih edilmesi; bolge
halkinin {iretim siirecine dahil edilmesini saglayacak uygulamalarin gelistirilmesi; el
sanatlar1 lretim yapanlar tesvik edecek yardim veya kolayliklarin sunulmasi
seklindedir. Fonksiyonel niteliklerin gelistirilmesine yonelik Oneriler ise, hediyelik
esya igletmeleri veya lreticilerinin, hediyelik esyanin tiiriine gore fonksiyonelligini
arttirabilecek muhtemel 6zelliklerin daha belirgin olmasin1 saglamaya calismalidir
seklinde Ozetlenebilir. Son olarak satis personeli 6zelliklerine yonelik gelistirilen
oneriler; bu personellerin miisterilere karst dostane yaklasimlar sergilemeleri
konusunda yonlendirilmeleri, magazadaki riinler ile ilgili gerekiyorsa egitilmeleri,
misterilere magazadaki {irlinleri incelemek hususunda anlayisli davranmalari,
miimkiin olan iiriinlerde miisterilerin inceleyebilecegi hatta deneyebilecegi bir ortam

yaratilmasi seklindedir.

Aragtirmanin diger araci degiskeni olarak ele alinan hatirlanabilirligin, hediyelik esya
satin alma davranislari ile davranigsal niyet arasindaki iliskilerde aracilik roliinii tespit
etmeye yonelik analiz sonuglarinda ise tiim boyutlar ile olan iligskide aracilik etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Yani bu aracilik roliine iliskin kurulan H23, H24, Has, H2s ve Haz
hipotezleri kabul edilmis olup; estetiklik, essizlik, fonksiyonellik, magaza ve satis
personeli ozelliklerinin, davranigsal niyet iizerindeki etkilerinin hatirlanabilirlik

aracilif1 ile gliglendirilebilecegi anlagilmaktadir. Bu sonug ta tipki yukarida oldugu
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gibi bu boyutlarin higbirinin tek basina olumlu davranissal niyet gelistirilmesine etki
etmemesi bakimindan ayrica 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla essizlik, fonksiyonellik
ve satis personeli Ozellikleri ile birlikte estetiklik ve magaza 6zelliklerinin
lyilestirilmesi, bolgeye gelen ziyaretgilerin hediyelik esya deneyimlerinin
hatirlanabilir olmasini, bu sayede de olumlu davranigsal niyetler gelistirmelerini
saglayacaktir. Magaza 6zelliklerine iliskin alginin gii¢clendirilmesi i¢in; peri bacasi,
magara veya tarihi bir yap1 gibi bolgenin dogal ve kiiltiirel giizelliklerinin magaza
olarak kullanilmas1 ve dekor, {iriin teshiri, yeterli i¢ alan gibi unsurlar bakimindan
magaza goriiniimlerini iyilestirmek adina konu ile ilgili uzmanlardan faydalanilmasi
Onerilmistir. Ayrica turistik g¢ekiciliklerin yogun oldugu yerlerin yakinina hediyelik
esya isletmeleri i¢in uygun yerler tahsis edilmesi de bu yondeki oneriler arasindadir.
Son olarak estetiklik konusunda ise, bolgeye gelen ziyaretgilerin bu husustaki algilari
olumlu diizeyde yer aldig1 i¢in hediyelik esyalarin estetikligini ortaya koyan, tasarim,
renk ve yerel kiiltiirli yansitan unsurlarin gelistirilerek korunmasi 6nerilmistir. Boylece
bolgeye gelen turistlerin hediyelik esyalarin estetikligi konusundaki olumlu algilari
korunabilecegi gibi daha yiiksek seviyelere de ¢ikarilabilir. Bu sayede turistlerin satin
alma potansiyeli ile birlikte hatirlama olasiliklarina da katki saglamasi ve olumlu

davranigsal niyetler gelistirmeleri beklenmektedir.

Sonug olarak 6zetlemek gerekirse; hediyelik esya satin alma davranisini olusturan
boyutlardan hicbirinin davranigsal niyet iizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigi
fakat algilanan deger veya hatirlanabilirligin aracilik etmesi ile s6z konusu etkinin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu boyutlara yonelik ziyaretci algilarinin,
hediyelik esyan satin alma karar1 ve ileriye doniik davranigsal niyetler tizerinde etkili
olacagi anlasilmaktadir. Bu anlamda s6z konusu ziyaret¢i algilarini gili¢lendirmeye
yonelik yukarida belirtilen 6neriler oldukca 6nem arz etmektedir. Bu 6nerilerin hayata
gecirilmesinin, bolgenin hediyelik esya pazarinin gelismesine ve toplam turizm

gelirlerinin artmasina katki saglayacagi umut edilmektedir.

5.3. Akademik Oneriler

Hediyelik esya harcamalarinin toplam turizm harcamalar1 i¢cindeki paymin giderek
artmas1, bu konu iizerinde daha fazla durulmas: gerektigini diisiindiirmektedir. Tlgili

alanyazinda hediyelik esya konusu ile ilgili ¢aligmalarin yeterli sayida olmadig:
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gozlenmistir. Bu nedenle arastirmacilarin ilerleyen yillarda hediyelik esya konusuna
daha fazla 6nem vermeleri ve hediyelik esya ile diger degiskenler arasindaki iligkileri

inceleyecek calismalar gerceklestirmeleri onerilmektedir.

Bu arastirma, hediyelik esya satin alma davranisinin davranigsal niyetler tizerindeki
etkisinde algilanan deger ve hatirlanabilirligin aracilik roliinii incelemeye yonelik
gergeklestirilmistir. Arastirmada, davranigsal niyet, algilanan deger ve hatirlanabilirlik
degiskenleri tek boyutlu olarak ele alinmistir. S6z konusu degiskenlerin alt boyutlar
ile ele alinmas1 konunun daha derinlemesine incelenmesine olanak saglayacaktir. Bu
nedenle konu ile ilgili yapilmasi diisiiniilen gelecek aragtirmalara bu degiskenlerin alt
boyutlarinin da dahil edilmesi 6nerilmektedir. Ayrica arastirma kapsaminda kullanilan
hatirlanabilirlik 6lcegi, Oh ve arkadaslar1 (2007) tarafindan gergeklestirilen bir
calismadan uyarlanmistir. Alanyazinda hediyelik esya ve hatirlanabilirligi konu alan
baska bir dlgcege rastlanmamistir. Dolayisiyla arastirmacilarin bu eksikligi dikkate
alarak hediyelik esyaya dair daha kapsamli 6l¢iim yapabilen bir dlcek gelistirmeleri
Onerilebilir. Bununla birlikte hediyelik esya satin alma davranisinin farkli degiskenler
ile olan iligkileri de incelenerek konu daha derinlemesine arastirilabilir. Hatta
hediyelik esya satin almaya iten giidiiler veya hediyelik esyaya yonelik farkli turist
tipolojileri gelistirilebilir. Bu baglamda s6z konusu hususlart konu alan arastirmalarin

gerceklestirmesi Onerilebilir.

Bu arastirmada da diger arastirmalarda oldugu gibi bazi sinirhiliklar1 bulunmaktadir.
Bunlardan biri, arastirma alami ile ilgilidir. Bilindigi gibi arastirmada Nevsehir
bolgesinde gerceklestirilmistir. Arastirmada oOnerilen model kullanilarak baska
bolgelerde gerceklestirilecek arastirmalar ile daha farkli sonuglar elde edilebilir. Bu
bakimdan benzer bir arastirmanin Nevsehir bolgesi disinda da gergeklestirilmesi ve
sonuglarin karsilagtirilmas: 6nerilmektedir. Bununla birlikte arastirmanin bir diger
srlihign ise Tiirkge anket disinda yabanci dilde sadece Ingilizce anket
kullanilmasidir. Dolayisiyla yabanci ziyaretci olarak sadece Ingilizce bilenlere
uygulanabilmistir. Bu anlamda farkli dillerde de anket uygulanmasi onerilebilir. Bu
sayede ¢ok daha cesitli turist gruplarindan veri elde edilebilir. Son olarak bir bagka
sinirlilik 6rneklem grubudur. Nitekim arastirmada kullanilan veriler sadece Nevsehir

bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerden elde edilmistir. Dolayisiyla
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Nevsehir bolgesini ziyaret eden turistler ile sinirlidir. Basta hediyelik esya saticilari
olmak lizere pazardaki diger paydaslarin da konu ile ilgili goriis ve algilar1 6l¢iilerek
daha genis sonug¢ ve cikarimlar elde edilebilir. Bu nedenle gelecek ¢alismalarda
hediyelik esya perakendecileri veya pazardaki diger paydaslarin da arastirmaya dahil

edilmesi Onerilmektedir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu (Tiirkce)

Degerli Katilimet,

Bu anket formu, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
Anabilim Dali’nda Dog. Dr. Omer COBAN danismanliginda hazirlanan “Hediyelik Esya Satin Alma
Davramsimin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisinde Algilanan Deger ve Hatirlanabilirligin
Aracilik Rolii” adli doktora tez ¢alismasina veri saglamak amaciyla gelistirilmistir. Anket formunun
cevaplanmas: yaklagik 7 dakikanizi alacak olup, yanitlar sadece bilimsel amagli kullanilacaktir.
Desteginiz ve katkiniz i¢in tesekkiir ederim.

Kapadokya’da son 1 (bir) ay icerisinde hediyelik esya (hali, canak-¢omlek, deri, tas vb.) satin
alma deneyimi yasayan Kkisilerin doldurmasi rica olunur.

AKkif ALASHAN
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi ABD

. Asagida yer alan ifadelere katihm diizeyinizi “1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum,

3= Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katihlyorum, 5= Kesinlikle Katihyorum”

seceneklerinden birini isaretleyerek belirtiniz.
1 | Hediyelik esyanin tasarimi ¢ekicidir. 1123 5
2 | Hediyelik esyanin rengi ¢ekicidir. 1123 5
3 | Hediyelik esya yerel kiiltiiriin estetigini yansitmaktadir. 1123 5
4 | Hediyelik esya, yerel kiiltiiriin benzersizligini sunmaktadir. 1123 5
5 | Hediyelik esya, geleneksel yerel kiiltiirii yansitmaktadir. 11213 5
6 | Hediyelik esya, yerel tasarim 6zgiinliigiine sahiptir. 1123 5
7 | Hediyelik esya, yerel halkin ¢abalarini yansitmaktadir. 1123 5
8 | Hediyelik esya, yerel kiiltiiriin tarihini vurgulamaktadir. 1123 5
9 | Hediyelik esya, yerel kiiltiirii iceren bir duyguya sahiptir. 1123 5
10 | Hediyelik esya, yerel geleneksel malzemelerden yapilmaktadir. 1123 5
11 | Hediyelik esya, yerel halk tarafindan el is¢iligi ile yapilmaktadir. 1123 5
12 | Hediyelik esya, evimde veya ofisimde sergilenebilir niteliktedir. 1123 5
13 | Hediyelik esya, iyi bir hediye olacak niteliktedir. 1123 5
14 | Hediyelik esya kullanighdir. 1123 5
15 | Hediyelik esyanin bakimi veya temizligi kolaydir. 1123 5
16 Hediyelik esya satin aldigim magaza, turistik ¢ekiciliklerin 11213 5

yakininda yer almaktadir.
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17 | Magaza, gezi giizergahi lizerinde yer almaktadir. 112 |3)|4]|5

18 | Magaza, giizel bir goriiniime sahiptir. 112 |3)|4]|5

19 | Satig gorevlileri, arkadag canlisidir. 1123 |4]5

Satis gorevlileri, miisterilerin magazadaki {irlinleri incelemesine

20 izin vermektedir. L]2)3]4]5%

21 | Satis gorevlileri, tirtinler hakkinda bilgi verebilecek diizeydedir. 112 |3)|4]|5
Satin aldigim hediyelik esyadan 6dedigimden fazlasini aldigim

22 | Lo 1 (2|3 ]4]|5
diistinliyorum.

23 | Satin aldigim hediyelik esyanin fiyat: makuldii. 112 |3)|4]|5

24 Satin aldigim hediyelik esya icin verdigim paranin karsiligini 11213|4als

aldigimi diistiniiyorum.
Satin aldigim hediyelik esyanin 6dedigim paraya degdigini

25 | oo 112 |3 |4]5
diistinliyorum.

26 | Bu hediyelik esya ile ilgili giizel anilarim olacak. 112 |3)|4]|5

27 | Bu hediyelik egya bana birgok olumlu sey hatirlatacak. 112|3|4]|5

28 | Bu hediyelik esya aligveris deneyimimi unutmayacagim. 1123 )|4]|5

29 | Bu hediyelik esyayi tekrar satin almak isterdim. 1 (2|3 ]4]|5

Bu hediyelik esya hakkinda baskalarina olumlu seyler
sOyleyecegim.

Buraya gelecek olan tanidiklarimi bu hediyelik egyayi satin almaya
tegvik edecegim.

30

31

Il1. Liitfen, asagidaki tabloda yer alan Kkisisel ve seyahatiniz ile ilgili bilgileri eksiksiz olarak
doldurunuz.

Cinsiyetiniz? [ Erkek [0 Kadin Medeni durumunuz? O Evli [ Bekar

Mesleginiz? (Liitfen, yazarak belirtiniz) Yasadiginiz sehir? (Liitfen, yazarak belirtiniz)

Egitim durumunuz? [ ilkokul [JOrtaokul [ Lise [ On Lisans/Lisans [ Yiiksek Lisans/Doktora

Ayhk ortalama kisisel geliriniz? (Liitfen, yaklasik olarak belirtiniz) ...............cooooiiiiiiiiiiiiiiin TL
Kapadokya’daki tatil amacimiz? [ Kiltir ve Doga  [JBalon  [0Din [ Aligveris  [J Gastronomi
0 Diger (Liitfen, yazarak belirtiniz) .............c.oooeiiivniiiiinin..
Kapadokya’ya kiminle geldiniz? [ Yalniz [0 Tur grubu 1 Arkadas grubu 7 Aile
[ Diger (Liitfen, yazarak belirtiniz) ............c.cccoveviniiniiinianinannn.
Kapadokya’ya olan ziyaretinizde ne kadar Kapadokya’ya olan ziyaretinizde hediyelik esya icin ne
harcadimz? (Liitfen, yaklasik olarak belirtiniz) kadar harcadimz? (Liitfen, yaklasik olarak belirtiniz)

Kapadokya’ya olan ziyaretinizde ne tiir hediyelik esyalar satin aldimz? (Birden fazla se¢enegi
isaretleyebilirsiniz)

[JHali-kilim [0 Canak-¢omlek  [1Degerli tag (onyx vb.) 1 Kuyum [ Deri 0 Yiyecek-icecek
[J Kiigiik hediyelik esya (anahtarlik vb.) [ Diger (Liitfen, yazarak belirtiniz) .............cccoocieiiinenannn...
Bu seyahatiniz Kapadokya’ya ilk gelisiniz mi? | Cevabimiz hayir ise bu kag¢inci ziyaretiniz?

[ Evet [1 Hayir 12-3 1145 06-7 1189  [110 ve lizeri

Kapadokya’y1 tekrar ziyaret etme sebebiniz nedir? (Liitfen, yazarak belirtiniz)
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Ek 2: Anket Formu (Ingilizce)

Dear Participant,

This questionnaire form has been developed to provide data for the doctoral dissertation titled “The
Mediating Role of Perceived Value and Memorability in the Effect of Souvenir Purchasing
Behavior on Behavioral Intentions” at Nevsehir Hac1 Bektag Veli University, Institute of Social
Sciences, Department of Tourism Management under the supervision of Assoc. Prof. Omer COBAN.
It will take approximately 7 minutes to answer the questionnaire, and the answers will only be used for
scientific purposes. Thank you for your support and contribution.

The people who have experience in purchasing souvenirs (carpet, pottery, leather, stone, etc.) in
Cappadocia in the last 1 (one) month are kindly requested to fill it out.

AKif ALASHAN

Nevsehir Hac1 Bektas Veli University
Institute of Social Sciences
Department of Tourism Management

I. Please mark your level of participation in the statements below by ticking one of the options
“1= Strongly Disagree, 2= Disagree, 3= Neither Agree Nor Disagree, 4= Agree, 5= Strongly
Agree”.

1 | The design of the souvenir is appealing. 1 2 3 4 5
2 | The color of the souvenir is appealing. 1 2 3 4 5
3 | The souvenir reflects the aesthetic of the local culture. 1 2 3 4 5
4 | The souvenir reflects the uniqueness of the local culture. 1 2 3 4 5
5 | The souvenir reflects the traditional local culture. 1 2 3 4 5
6 | The souvenir has the originality of local design. 1 2 3 4 5
7 | The souvenir reflects the efforts of local people. 1 2 3 4 5
8 | The souvenir emphasizes the history of the local culture. 1 2 3 4 5
9 | The souvenir has an emotional feeling of local culture. 1 2 3 4 5
10 | The souvenir is made from local traditional materials. 1 2 3 4 5
11 | The souvenir is handcrafted by the local people. 1 2 3 4 5
12 | The souvenir can be displayed in my home or office. 1 2 3 4 5
13 | The souvenir is a good gift. 1 2 3 4 5
14 | The souvenir is useful. 1 2 3 4 5
15 | The souvenir is easy to care for or clean. 1 2 3 4 5
16 The_store Whgre I have bought souvenir is located near 1 5 3 4 5
tourist attractions.
17 | The store is located on the tour route. 1 2 3 4 5
18 | The store has a beautiful appearance. 1 2 3 4 5
19 | The salespeople are friendly. 1 2 3 4 5
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20 The sales_people allow customers to have a look at 1 5 3 4 5
products in the store.

21 The salespeople are kind to provide information about 1 5 3 4 5
products.

22 | | think I got more than | paid for the souvenir. 1 2 3 4 5

23 | The price of the souvenir | have bought is reasonable. 1 2 3 4 5

24 I think I got my money's worth for the souvenirs | 1 5 3 4 5
bought.

25 | think t_he souvenir | have bought worths the money | 1 5 3 4 5
have paid.

26 | | will have good memories about this souvenir. 1 2 3 4 5

27 | This souvenir will remind me of many positive things. 1 2 3 4 5

28 I v_V|II not forget my souvenir shopping experience of 1 5 3 4 5
this/these.

29 | I would like to repurchase this souvenir. 1 2 3 4 5

30 | I will say positive things about this souvenir to others. 1 2 3 4 5

31 I will encourage my frlt_ends and relatives who will come 1 2 3 4 5
here to buy this souvenir.

I1. Please fill in the table below regarding with your personal and travel experience information
completely.

Gender? O Male O Female Marital status? O Married O Single

Occupation? (Please indicate by writing) Country? (Please indicate by writing)

Your year of birth? (Please indicate by writing) ............................

Educational status? [Primary School ISecondary School [THigh School

[1College/University [1Master/PhD

Average monthly personal income? (Please indicate approximately).................ccoeoiviunnnn. €/%

Reasons for holiday in Cappadocia? [ Culture & Nature [ Hot Air Balloon [ Religion

[JShopping ] Gastronomy [1 Other (Please indicate by writing) .......................e....

Who have you come to Cappadocia with? [ Alone [J Tour group [J Friend group

CFamily [1 Other (Please indicate by writing) ............................

How much have you spent on your visit to How much have you spent for souvenirs on

Cappadocia? (Please indicate approximately) your visit to Cappadocia? (Please indicate
ceieeeenen €18 approximately).................. €/$

What kind of souvenirs have you purchased on your visit to Cappadocia?
(You can tick more than one option!)

[ Carpet-rug [ Pottery [ Gemstone (onyx etc.) [ Jewelery [ Leather
[1 Food and beverage 1 Small souvenirs (keychain, magnet etc.) [1Other (Please write) ............
Is this your first trip to Cappadocia? If your answer is NO, how many times have
[1Yes [1No you been here including this one?
02-3 045 [16-7 08-9 710and over

What is your reason for revisiting Cappadocia? (Please indicate by writing) .......................
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