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OZET

TURISTLERIN HEDIYELIK ESYA SATIN ALMA
DAVRANISLARININ KULTURLERARASI BOYUTLARI:
MARMARIS VE KAPADOKYA ORNEGI

Hande AKYURT KURNAZ

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal1
Tez Danismani: Dog. Dr. Abdullah TANRISEVDI
2018,179 sayfa

Turizm endistrisinde satin alma davranist ¢ok boyutlu bir siireci
icermektedir. Satin alma isleminin karar verme asamasindan itibaren baglayan
siireg, deneyimlerin olusmasi ile devam etmekte, satin alma davranislarinin
degerlendirilmesi ile son bulmaktadir. Turizmde aligveris kavrami igerisinde
hediyelik esya satin alma davranisi 6nemli bir paya sahiptir. Bu payin arttirilmasi
ile turizm gelirleri acisindan belli miktarda artis saglanmasi olasidir.

Bu arastirmada turistlerin hediyelik esya satin alma davranislar
belirlenmeye calisilmis ve arastirma iki farkli destinasyonda yiiriitiilmiistiir.
Arastirmanin amac1 Marmaris’e gelen Ingiliz ve Tiirk turistler ile Kapadokya’ya
gelen Giiney Kore ve Tiirk turistlerin hediyelik esya satin alma tutumlari, niyetleri
ve davraniglarinin turistler, profesyonel turist rehberleri ve hediyelik esya satis
personelinin  gortislerini  almak yoluyla olast farkliliklari  belirlemektir.
Aragtirmada nicel ve nitel veri toplama teknikleri birlikte kullanilmistir. Elde
edilen sonuglara gore hediyelik esya satin alma davranisi kiiltiirlere gore
degismektedir. Aragtirmanin ilk bolimiinde arastirma hakkinda agiklamalar, iKinci
boliimiinde kuramsal ve kavramsal g¢ergceve, son boliimde ise alan arastirma
bulgular1 yer almaktadir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Alisveris, Hediyelik Esya, Hediyelik Esya Satin
Alma Davranigi, Kiiltiirleraras1 Farkliliklar
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ABSTRACT

CROSS-CULTURAL DIMENSIONS OF TOURIST SOUVENIR
PURCHASING BEHAVIOURS: THE CASE OF MARMARIS AND
CAPPADOCIA

Hande AKYURT KURNAZ

Phd Thesis, Tourism Management
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Abdullah TANRISEVDI

Purchasing behavior in the tourism sector involves a multidimensional
process. The process begins with the decision of purchasing and continues with the
formation of experience and ends with the evaluation of purchasing behavior.
Purchasing behavior is an on going process by means of the evaluations made and
the influences of these evaluations. In the concept of shopping in tourism,
souvenir-purchase behavior has an important share. It is possible that the increase
of this share will lead to a certainin crease in terms of tourism revenues.

In this study, it was tried to determine the souvenir-purchase behavior of
tourists and souvenir-purchase behavior of tourists was examined in two different
destinations in this study. The aim of the study is to determine the possible
differences between the souvenir-purchase attitudes, intentions and behaviors of
English and Turkish local tourists coming to Marmaris and South Koreans and
Turkish tourists coming to Cappadocia in terms of tourists, Professional tourist
guides and gift shops. Quantitative and qualitative data collection techniques were
used together in the research. According to the results obtained, gift buying
behavior differs according to cultures.The first part of the study includes
explanations about there search, thesecondpart involves the theoretical and
conceptual framework, and the last part consists of field research findings.

KEY WORDS: Shopping, Souvenirs, Souvenir-Purchase Behavior, Intercultural
Differences
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GIRIiS

Kiiresellesme ile birlikte tiiketici davranmisi daha 6nemli bir duruma
gelmistir (Kurnaz ve Ozdogan, 2017). Nitekim bilim ve teknolojide yasanan hizli
degisimler, tiiketicileri siirekli etkileyen ekonomik, sosyal, politik ve Kkiiltiirel
yapilarda siirekli bir degisim séz konusudur. Ornegin kentlesme yaygilasmus,
refah diizeyi artmis, bos zaman duyarlilig1 olusmus, tiiketim kaliplar1 degismis,
egitim ve kiiltiir seviyesi yiikselmis ve ¢evresel duyarlilik artmistir. Biitiin bu
gelismeler bos zamanlarin kullanimi1 konusunda da degisimi saglamigtir. Turizm
endiistrisi de bu degisimlerden payin1 almistir (Tanrisevdi ve Cavus, 2003).

Yasanan degisimler sonucu turistlerin motivasyonlarina goére davranislart
da gesitlilik gostermektedir. Sirdirilebilir turizm bilinci, tiketimin hizlanmas,
kaynak niteliklerinin bozulmasi, turistlerin  turizm {riinleri konusunda
beklentilerinin degismesine neden olmustur (Emir ve Avan, 2010).

Turizmden hizmet satin alan turistlerin beklentilerinin degigsmesinin bir¢ok
nedeni bulunmaktadir (Meydan Uygur ve Baykan, 2007).Turistik tiiketicilerin
farkli beklentilerinin olmasinin en 6nemli nedenlerinden biri sahip olduklari
kiiltiirel farkliliklardir. Kiltiir kavramimin tanimi olduk¢a genistir. Toplumun
yasam tarzini, inaniglarini, degerlerini kapsamaktadir (Emekli, 2006).

Toplumlarin sahip olduklar1 farkli ve cesitlilik gdsteren kiiltiir yapilari,
toplumu olusturan bireylerin hem genel davramiglarini hem de turistik
davranisglarini da etkileyebilmektedir. Ozellikle dogrudan veya dolayl bir sekilde
turizmde olusan kiilttirel farkliliklar, turist geken toplumlarin ve turist gruplarinin
birbirleri ile olan etkilesimlerini etkilemektedir (Avcikurt, 2009).

Son yillarda farklilasan tiiketici taleplerinin incelenmesininsonucunda
kiiltiir; uluslararasi pazarlamanin en Onemli arastirma alanlarindan biri haline
gelmistir. Ozellikle uluslararasi etkenlere sahip olan turizm endiistrisinde satin
alma davramisgimi agiklamada kiiltlirel farkliliklar kullanilmaktadir. Satin alma
davranisi kavramsal agidan birgok konudan etkilenebilen bir olgudur. Bu
kapsamda turistik aligveris, bolge ve iilkenin ekonomisine saglamis oldugu
faydalardan dolay1 turizm aktiviteleri igerisinde Onem derecesi yiiksek bir
konudur. Bu baglamda aligveris veya satin alma davranis kalemlerinin iyi



belirlenip kaliteli bir sekilde planlama ve pazarlama anlayiginin yapilmasi
gerekmektedir (Pizam & Reichel, 1996).

Genel turist satin alma davranisi ile ilgili ulusal ve uluslararasi alanlarda
farkli aragtirmalar mevcuttur (Temizkan ve Temizkan, 2005; Tayfun ve Yildirim,
2010; Kemperman et al., 2009; Guo& Barner, 2009; Yeung et al., 2004; Wu et al.,
2013; Pizam &Sussman 1995; Pizam, 1999; Gnoth, 1997; Gordon, 1986; Clark,
1990).

Tiirkiye genelinde farkli destinasyonlara gelen ziyaretcilerin aligveris
davramiglar1 arasinda bir farklilk olup olmadigin1 belirlemeye c¢alisan
aragtirmalarin sayist sinirl sayida yer almaktadir. Bu aragtirma sayesinde konu ile
ilgili literatiirdekiboslugu kismen de olsa katki yapacagi ve uygulama sonuglari
destekleyecegi diistiniilmektedir.

Bu c¢ergevede turistlerin hediyelik esya satin alma davranisinda
kiiltiirleraras1 farkliliklar1 belirlemeye yonelik yapilan bu tez arastirmasi dort
bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya ait temel bilgiler, ikinci
boliimde arastirmanin kavramsal ¢ergevesi, Tlcilincli boliimde arastirmanin

bulgular1 ve dordiincii boliimde de arastirmanin sonug kismi yer almaktadir.



1. ARASTIRMA HAKKINDA ACIKLAMA
1.1.Tanimlar

Tanmimlar boliimiinde arastirmanin temel boliimiinii olusturan konularda
gecen kelimelerin maddelerine yer verilmistir.

Turist: Rutin olmayan seyahatlere katillan kisidir. Bu durum tatil, is,
kongreye katilim ya da aileyi ziyaret sebepleriyle gergeklestirilebilir (Anderson,
1993).

Hediyelik Esya: Seyahat deneyimlerini hatirlama amaciyla tanimlanan
somut nesnelerdir (Anderson, 1993).

Hediyelik Esyalara Karst Tutum: Hediyelik esyalara karsi olusan
olumlu veya olumsuz tepki gosterme egilimidir (Kim, 1997).

Hediyelik Esya Satin Alma Niyeti: Turistlerin hediyelik esya satin alma
olasiligidir (Kim, 1997).

Hediyelik Esya Satin Alma Davramsi: Turistlerin hediyelik esya satin

almalar sirasinda gdstermis olduklar1 davraniglar biitliniidiir.
1.2.Arastirmanin Konusu

Turizm endiistrisi igerdigi sahip oldugu 6zellikler itibariyle farkli kiiltiire
sahip kisilerin gergeklestirildigi bir etkinlikler biitiiniidiir. Destinasyonlar g¢ekici
faktorleri sayesinde bir¢ok farkli kiiltlire ait turistlere ev sahipligi yapmaktadir.
Turizm faaliyetleri icerisinde temel gereksinimlerin karsilanmasinin yani sira
eglence ve aligveris faaliyeti de olduk¢a 6nemli yere sahiptir (Anderson, 1993).

Alisveris, turisti destinasyona yo6nelten temel motivasyon kaynagi olarak
incelenmekle birlikte, destinasyonlar kapsaminda turistlerin birebir dahil olduklart
bir etkinlik olarak, ekonomik fayda saglayan bir aktivite 6zelligi de gostermektedir
(Temizkan ve Temizkan, 2005).

“Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma Davranmislarinin Kiiltiirlerarast

2

Boyutlari: Marmaris ve Kapadokya Ornegi” baslikli bu tez arastirmasinin

konusunu kiiltiirleraras1 ~ farkliliklar ~ ¢ercevesinde hediyelik esya satin



almadavraniglar1 olusturmustur. Son yillarda kiiltiirleraras1 arastirmalar, onemli
konulardan biri haline gelmistir. Turistlerin beklentilerinin siirekli degismesi,
farkli destinasyon cekiciliklerinin olusturulmasi, hediyelik esya aligveriginin tur
programlar1 gercevesinde etkili olmasi ve biitiin bu etkenlerin kiiltiirden kiiltiire
farklilik goéstermesi, bu arastirmada inceleme yapilan konuyu cevreleyen

unsurlardir.
1.3.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarinin
kiiltiirleraras1 farkliliklarini incelemek, satin alma Oncesinde olusan niyeti, satin
alma sirasinda sahip olunan tutum ve davraniglari; turistler, profesyonel turist
rehberleri ve hediyelik esya diikkanlarisatis gorevlileri bakis agilarindan
yararlanarak ortaya c¢ikarmaktir. Arastirmanin alt amaglar1 ise asagida
aciklanmigtir:

1)Hediyelik esya diikkanlarinda satilan hediyelik esyalarin ¢esitlerini
belirlemek,

2)Turistlerin tercih ettigi hediyelik esya tiirlerini belirlemek,

3)Turistlerin hediyelik esya satin alma davranigi sirasinda sergiledikleri

davraniglar ve tutumlar belirlemek,

4)Hediyelik esya satin alma tutum ve davraniglarkiltirlere gore

farkliliklarinmi belirlemek,

5)Bu farkliliklar profesyonel turist rehberleri ve hediyelik esya satig
personeli tarafindan yorumlamak.

1.4.Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde endiistrilerin ¢ogufarkl {irin ve hizmet alanlar1 olsa bile iiriin
ve hizmet kalitelerinin arttirtlmasi konusunda ve pazar paymin genisletilmesi i¢in
farkli kiiltiirlerin &zelliklerini 6grenme zorunlulugu igine girmistir (Islamoglu,
2003). Bu acidan kiiltiirlerarasi arastirmalar yapmak kaginilmaz hale gelmektedir.
Kiiltirleraras1 aragtirmalarin  yapilmasinin  amaci  milletlerarast  6zellikleri
inceleyerek benzerlik ve farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaktir. Bu baglamda kiiltiirleri



birbirine baglayan benzerlikleri ve birbirinden ayiran onemli farkliliklart
incelemek gereklidir (Hofstede & Hofstede, 2005; Reisinger & Turner, 1999;
Pizam &Reichel, 1996; Wu et al., 2013; Nomura, 2002). Bu baglamda turist
davraniglarinin nedenlerinin belirlenmesine yonelik ve farkli kiiltiirel 6zelliklerin
etkilerini inceleyen arastirmalar pazarlama alaninda 6nem kazanan konulardan biri
haline gelmistir (Pizam, 1999).

Ozellikle satin aldiklar1 turlar veya miinferit aktiviteler esnasinda satin
alma davranigina ait etkinlikler turizmde gelir agisindan ve iilke tanitimi agisindan
onemli rol iistlenmektedir. Satin alma davranisi bir turizm faaliyetine
dontistirmek gerekmektedir. Uluslararast birgok destinasyon gelistirdigi 6nemli
aligveris etkinlikleri veya merkezleri sayesinde alisveris konusunda turistik cazibe
merkezleri olarak bilinmektedir (Lehto et al. 2014). Dubai, bu destinasyonlara
ornek olarak verilebilir.

Turistik harcamalarin igerisinde yer alan aligverisin, 6nemli bir gelir
kaynagina doniismesi oOnemlidir. Tiirkiye sahip oldugu mevcut kaynaklar
sayesinde c¢ok farkli turist profilini bir araya getirerek farkli kiiltiirlerin cesitli
taleplerine cevap verebilecek bir potansiyel tasimaktadir.  Turistlerin
beklentilerinin anlasilmast ve davraniglarinin ¢oziimlenmesi ile daha kaliteli
aligveris ortami saglanarak, turizm gelirleri igerisinde aligverisin payimin
artirilmas1 miimkiin olabilmektedir. Ayrica hediyelik esya unsurunun milli kiiltiir
yansimasi olmasindan dolay: farkli kiiltiirler kapsaminda farkindalik olusturulmasi

miimkiindiir.
Bu aragtirma asagidaki nedenlerden dolay1 6nemlidir:
o Turist aligverisi ve Kiiltiirel farkliliklarin literatiirde incelenen giincel bir

konudur,

o Kiiltiirleraras1 farkliliklarin ve bu farkliliklardan kaynaklanan gesitli satin
alma davraniglarimi bir arada inceleyen aragtirmalarin sayisina katki

saglama potansiyeli miimkiindiir,

e Turist rehberleri ve hediyelik esya satig personelinin goriislerini iceren ve
farkli kiiltiirleri bir arada inceleyen arastirmalarin sayis1 azdir,



e Satin alma faaliyetlerinde olusan kiiltiirlerarast farkliliklari, turist
rehberleri, hediyelik esya satis personeli ve turistlerin perspektifinden
inceleyip kiiltiirlere gore farklilasip farklilagmadig belirlenebilecektir,

e Turist rehberlerinin ve hediyelik esya satis personelinin kiiltiirlerarasi
farkliliklar konusunda bilinglenmesine, farkli kiiltiirlerden gelen turistlerin
istek, ihtiyag ve beklentilerine daha etkin bir sekilde cevap
verebilmelerine katki saglanabilecektir,

o Var olan turistik aligveris davranisi kapsaminda kiiltiirleraras1 farkliliklar
veya benzerlikler belirlenerek farkli satis politikalarinin olusturulmasi

miimkiin olabilecektir,

e Hem profesyonel turist rehberlerinin hem de satig gorevlilerinin ortak bir
sekilde hareket etmesine yardimci olunabilecektir,

e Hatali yapilan satis uygulamalarinin gozden gegcirilip, isletme imajina
olumlu katk: saglayacak planlamalar1 yapilabilecektir,

e Farkli ve yeni pazarlama olanaklarimin olusturulmasina zemin
hazirlanabilecektir,

o Turistik deneyimlerden biri olan aligveris davranisinin tatmin olma
duygusunu olusturmasi i¢in satig Onerilerinin olusturulmasina yardimci
olunabilecektir,

e Yerel kiiltiir ile daha gii¢lii baglarin saglanmasina olanak taninabilecektir,

o Aligveris davranisi kapsaminda hediyelik esya ayricaliina ya da
farkliliginadikkat ¢ekilebilecektir,

e Hediyelik esya kavraminin kiiltiir varliklar1 kapsamindaki yerinin énemi

daha iyi anlagilabilecektir.

1.5.Arastirmanin Varsayimlari

Varsayim, arastirmanin sorunsuz bir sekilde yiirlimesi icin yapilan

diizenlemelerdir (TDK, 2015a). Bu tez arastirmasinin varsayimlari asagida

aciklanmigtir:

e Belirlenen aragtirma 6rneklemi anakditleyi temsil etmektedir.


http://www.tdk.gov.tr/index.php

e Arastirmanin sonunda elde edilecek sonuglar, arastirmanin anakiitlesine
genellenebilecektir.

e Arastirma Verilerinin saglikli bir sekilde toplanmasi agisindan anket ve
gorligme sorularina aragtirmaya katilanlar tarafindan igtenlikle ve diiriist
bir sekilde yanitlar alinabilecektir.

1.6.Materyal ve Yontem

Bilimsel arastirmalar birgok yontemle gergeklestirilebilmektedir. Yontem
konusu, bir arastirmanin en 6nemli sorunlarindan birisidir. O nedenle aragtirmaya
karar verilirken yontemin Oncelikle belirlenmesi gereklidir. Sosyal ve beseri
bilimlerde nitel ve nicel arastirmalarin birlikte kullaniminin kabul edilmesi ve
gelisimiyle, her iki tiir veri toplama seklini kullanan karma ydntem arastirmalari
da yayginlasmaya baglamistir (Baki ve Gokgek, 2012).

Karma yontem arastirmalari nitel ve nicel yontemlerin basit bir birlesimi
degil bunlarin giiglii yanlarinin birbirini destekler nitelikte kullanildigi kapsamli
entegrasyon arastirmalaridir (Firat vd., 2014). Son yillardan itibaren karma yontem
arasgtirmalarini konu alan ¢ok sayida arasgtirma gergeklestirilmistir (Brewer &
Hunter, 1989; Tashakkori & Teddlie, 2003; Johnson & Onwuegbuzie, 2004;
Creswell, 2008; Creswell 2013).

Aragtirmanin amacina ve kapsamina uygun olarak farkli veri toplama
yontemleri secilmis olup, karma yontemtercih edilmistir. Bu baglamda nicel
aragtirma yontemlerinden biri olan anket ve nitel arastirma yontemlerinden biri
olan yar1 yapilandirilmis goériisme; aragtirmanin temel veri toplama ydntemleri
olup; nitel arastirma yontemlerinden katilimli gézlem ve odak grup veri toplama
yontemleri ise yardimci veri toplama yontemleri olarak belirlenmistir.

1.6.1. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin temel taglarindan biri olan hipotezler, belirlenen problemin
cevabina iligkin bilgi temelli tahmin yiiriitme durumudur (Bas, 2001).

Arastirmanin temel hipotezi “Turistlerin hediyelik esya satin alma
davranist kiiltiirlere gore farkliik gostermektedir”. Temel hipotez ile birlikte alt
hipotezler de belirlenmistir. Arastirmanin konusu ve amaci dogrultusunda



hazirlanan ve 6lgiilmek istenen hedeflere ait mevcut hipotezler, Kim (1997)’den
uyarlanmuis bir sekilde asagida yer almaktadir:

H; Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisi
arasinda pozitif yonliianlamli bir iligki vardir.

Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigini
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

1.6.2. Arastirmamn Kavramsal Modeli

Aragtirmanin temel modelini Ajzen ve Fishbein Modeli (1980)
olusturmaktadir. Bu model, davranis ve niyetlerin genel modelidir, davraniginin
nedenini agiklamaya yoneliktir, hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya
satin alma niyeti ve fiili hediyelik egya satin alma davranisi ile ilgili kapsaml bir
cerceve cizmektedir (Ajzen & Fishbein, 1980).

Hedivelik Esva Hediyelik Eya Satm Hesdn-'eli{hi sva
Satm Alma N Alma Niveti > atm Alma
Tutumu 4 . Davranist
Uriin Degerlendirme Satin Alma Karari

Kaynak:Ajzen, I. & Fishbein, M. (1980). Understanding Attitudes And Predicting Social
Behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.

Sekil 1.1.Hediyelik Esya Satin Alma Davranis1 Kapsaminda Gelistirilen Ik Model

Onerilen bu model; hediyelik esya satin alma tutumunu Ve hediyelik esya
satin alma niyetini icermektedir. Bu model dogrultusunda tutum ve davranis
arasinda aracit olarak niyetlerin Olgiilmesi ile satin alma davranist tahmin
edilebilmektedir. Ajzen ve Fishbein modeli temelinde, turistlerin niyetleri, onlarin
hediyelik esya tutumlari ile agiklanmaktadir. Hipotezlerin gelistirilmesi ile birlikte
arastirmanin ana-nihai modeli de gelistirilmistir. (Sekil 1-2).
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Hedivelik
Esva Satm
Hedivelik Alma Niyeti Hediyelik
Esva Satm Esva Satm
Alma Alma
Tutumu Davranist

Kaynak: Kim, S. (1997). International Tourists' Souvenir Purchasing Behavior, lowa State
University, Phd Thesis, Ames-lova; Ajzen, |. & Fishbein, M. (1980).
Understanding Attitudes And Predicting Social Behavior. Englewood Cliffs, NJ:
Prentice-Hall.

Sekil 1.2. Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma Davranislarindan Degiskenler
Arasi Beklenen Degiskenler

Bu model kapsaminda genel tiiketici satin alma davranisi yerine hediyelik
esya satin alma davramigi kullanilmigtir. Hediyelik esya satin alma davranisi ile
ilgili yapilan aragtirmalar incelendiginde literatiirde bosluk oldugu goriilmiis ve
gelistirilen bu modelin boslugu doldurmada yardimci olacagi varsayilmistir.
Aragtirmanin nihai modelinde hediyelik egya satin alma tutumuhediyelik esya
satin alma niyetini, hediyelik esya satin alma niyeti hediyelik esya satin alma
davranmisgim ve hediyelik esya satin alma tutumu hediyelik esya satin alma
davranisini etkileyen etmenler olarak belirtilmektedir.

1.6.3.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bilimsel arastirmalarda amaca uygun Verileri toplayabilmek ve
kullanabilmek, verilerin analizi sonucunda dogru bulgular1 saptamak ve sonuca
ulagsmak aragtirmalarin temel hedefleriniolugturmaktadir. Arastirma sonuglarinin
genellenebildigi arastirma kapsami ve amacina uygun olan ortak &zelliklere sahip
birimler biitiiniine anakiitle ad1 verilmektedir (Ural ve Kilig, 2005).Ornekleme ise,
anakiitleyi temsil edebilecek nitelikte olan alt grup seklinde tanimlanabilir
(Altunigik vd., 2010).



Tablol.1. Orneklem Biiyiikliigii

+0.05 6rnekleme hatast
Anakiitle (d)
Biiytkligi p=0.5 p=0.8 p=0.3
g=0.5 g=0.2 q=0.7
100 80 71 77
500 217 165 196
750 254 185 226
1000 278 198 244
2500 333 224 286
5000 357 234 303
10000 370 240 313
25000 378 244 319
50000 381 245 321
100000 383 245 322
1000000 384 246 323
100Milyon 384 245 323

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss Uygulamal: Bilimsel Arastirma
Yontemleri. Ankara: Detay Yaymcilik.

Bu arastirmanin anakiitlesini; Tiirkiye’ye tatil yapma amaci ile gelen ve
hediyelik egya satin alma davranisini gergeklestiren Tiirk ve yabanci turistler
olusturmaktadir. 2015 yili verilerine gére Marmaris’e gelen turistlerden ilk sirada
Ingilizler, Kapadokya’ya gelen Uzakdogu kiiltiirleri incelendiginde ise Giiney
Koreli turistlerin oldugu bilinmektedir (http://www.muglakulturturizm.gov.tr;
www.nevsehirkulturturizm.gov.tr). Kiiltiir karsilastirmasi olarak ise Bati1 kiiltiirii
ve Uzakdogu Kkiiltiirleri agisindan incelemenin de arastirma acisindan faydali
olacag diistiniilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, o6rneklem olarak ise iki farkli bolgenin
(Marmaris-Kapadokya) turizm {irinlerinin tirti dikkate alinarak ayr1 ayn
belirlenmistir. Baska bir madde ile arastirmada iki farkli 6rneklem cergevesi
bulunmaktadir.

Ik olarak Marmaris’e tatil yapma amaci ile gelen ve hediyelik esya satin
alma davranisini gerceklestiren Tiirk ve Ingiliz turistler ile Kapadokya’ya tatil
yapma amaci ile gelen ve hediyelik esya satin alma davranigimi gergeklestiren Tiirk
ve Giiney Kore turistler; arastirmanin drneklem gergevesi olarak belirlenmistir.
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Bu arasgtirmadafarkli kiiltiirler bazinda (Tiirk, Ingiliz, Giiney Kore)
orneklem biiytiklerinin tespit edilmesinde 0,05 anlamlilik diizeyi ve 0,05 6rneklem
hatas1 referans alinmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Buna gére minimum
orneklem sayis1 384°tiir. Aragtirma sonucunda Marmaris’e gelen Tiirk turistler i¢in
356, Kapadokya’ya gelen Tiirk turistler icin 388, Marmaris’e gelen Ingiliz turistler
icin 320 ve Kapadokya’ya gelen Gliney Koreli turistler i¢in 362 anket sayisina
ulagilmistir. Elde edilen toplam anket sayis1 1426’dir. Biitiin gruplar (milliyet) igin
400’er adet anket dagitilmig olmasina ragmen (1600), geri doniis oran1 %89
oraninda olmustur. (1426/1600).

Ornekleme teknigi acisindan, kolayda &rnekleme tercih edilmistir. Bu
ornekleme yoOnteminde birinin secilmesi, digerinin segilmesine engel
olmamaktadir (Altunisik vd., 2010). Bu 6rnekleme yonteminde yapilan arastirma
kapsaminda denek bulma siireci belirlenen orneklem hacmine ulasincaya kadar
devam etmektedir (Ural ve Kilig, 2005). Bu teknigin se¢ilmesinin nedeni ise,
rastlantisallik saglamak ic¢in gerekli hazir veri tabanlarina (anakiitle) ulagilamamis
olmasidir.

Farkli iki bolgede arastirmanin gerceklestirilmek istenmesinin nedeni,
arastirmanin temel amacinin kiiltiirleraras1 farkliliklarin belirlenmesi seklinde
belirlenmesinden  dolayr  birgok  farkli  kiiltiire  ulagsma  hedefinden
kaynaklanmaktadir. Nitekim Marmaris sahip oldugu c¢esitli destinasyon
gekiciliklerine (iklim, deniz-kum-giines, ucuz tatil imkani1) sahip olmasindan
dolay1 daha ¢ok kitle turizmine uygun bir Ozellik tasiyan destinasyonken,
Kapadokya’nin jeolojik 6zelliklerinin farkli olmasi, dini merkez olmasi ve kiiltiirel
ozelliklerinin ¢ok yonlii olmasindan dolayr genellikle kiiltiir turizminin tercih
edilen bir destinasyonudur.

Arastirmanin nitel Vverilerinin toplanmasi ve O&rneklem ¢ercevesinde
profesyonel turist rehberleri ve hediyelik esya satis personeli yer almustir.
Ancaknitel aragtirmalarda 6rneklem biyiikligiiniin tespiti nicel aragtirmalardaki
gibi olmamaktadir. Nitel arastirmalarin temel amaci, konuyu derinlemesine
arastirmaktir. (Biylkoztiirk, 2012). Bu baglamda 0l¢iit 6rnekleme arastirmanin
nitel arastirma kismindan &rneklem yontemi olarak belirlenmistir. Olgiit
ornekleme, 6rneklemin problemle ilgili olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler,
olaylar, nesneler ya da durumlardan olusturulmasidir (Biiylikoztirk, 2012).
Hediyelik esya ditkkanlar1 kapsaminda 5 yildir ayn1 isi yapiyor olmak ve hediyelik
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esya satiyor olmak gerekmektedir. Profesyonel turist rehberleri agisindan en az 2

yil deneyim 6zelligi ile profesyonel turist rehberligini aktif olarak yerine getiren

kisiler tercih edilmistir.

1.6.4. Arastirmamin Problemi ve Alt Problemler

Arastirmanin temel problemi; kiiltiirlere gore turistlerin hediyelik esya

satin alma davraniglar1 farklilagir mi1?

12

Aragtirmanin temel problemi ¢ergevesinde belirlenen alt problemler ise,
e Hediyelik esya satis personeline gore hediyelik esya satin alma davranist
kiiltiirlere gore fark gosterir mi?

e Profesyonel turist rehberlerine gore hediyelik esya satin alma davranisi
kiiltiirlere gore farklilik gdsterir mi?

e Turistlerin Marmaris’i tercih nedenleri nelerdir?
o Turistlerin Kapadokya’y1 tercih nedenleri nelerdir?

e Profesyonel turist rehberlerine gore Ingiliz ve Giiney Koreli turistlerin en
cok satin aldiklar1 hediyelik esyalar nelerdir?

e Profesyonel turist rehberlerine gore Ingiliz ve Giiney Koreli turistlerin

hediyelik esya satin alma sirasindaki davranislari nelerdir?

o Turistlerin demografik degiskenleri hediyelik esya satin alma davranisini
etkiler mi?

o Turistlerin hediyelik esya {iriinleri kullanim amaglar1 hediyelik esya satin

alma davranisini etkiler mi?
o Hediyelik esya satin alma tutumu kiiltiirlere gore fark gosterir mi?
¢ Hediyelik esya satin alma niyeti kiiltiirlere gore fark gosterir mi?

o Hediyelik esya satin alma davranisi kiiltiirlere gore fark gosterir mi?



1.6.5.Veri Toplama Araclar ve Teknikleri

Giniimizde ¢ogu  bilimsel arastirmalarin  gergeklestirilmesinde
veritoplama olarak birden fazla veri toplama araci kullanilmaktadir. Aragtirmanin
saglikli bir sekilde yiriitilmesi agisindan birincil ve ikincil veri toplama
yontemlerinden faydalanilmasi amaglanmistir.

Ikincil veriler; arastirma kapsanmindagecmis veri setlerinin arastirilmasi ve
gecmis donem bilgilerin derlenmesi seklinde tanmimlanmaktadir (Altumisik vd.,
2010). Bu arastirma kapsaminda ikincCil veri olarak; dokiiman tarama ve c¢ok
kaynakli ikincil veriler kullanilmistir. Arastirmada ikincil verilerin kullanilmasi ile
aragtirmanin literatiir  yeterliligini saglamak,ge¢misarastirmalarin  sonuglarini
degerlendirmek ve arastirma literatliriinde arastirmanin alacagi yeri belirlemek
amaglanmaktadir (Karasar, 2000).

Aragtirmacinin arastirmast i¢in ihtiyag duydugu 6zgiin verilerin farkli veri
toplama araglari ile kullanilarak elde edilmesi ile olusan bilgilere birincil veriler
denir (Altunigik vd., 2010). Bu arastirma kapsaminda kullanilan olan veri toplama
yontemleri; nicel veri toplama yontemlerinden biri olan anket ve nitel veri toplama
yontemlerinden biri olan yar1 yapilandirilmig goriisme, katilimli gézlem ve odak

grup goriismesidir.

Aragtirmanin nicel veri toplama yontemi olan anket formunda (EK-1, 2)
yer alan sorular Kim (1997); Wilkins (2011), Damrongpipat (2009), Nomura
(2002), Swanson & Horridge (2002), Temizkan (2005) ve Pizam & Sussmann
(1995) temel olmak tizere ulusal ve uluslararasi diizeydeki onceki arastirmalarda
kullanilan 6lgek ve soru tiirlerinden uyarlama yapilarak hazirlanmistir. Anket

formu 4 boliimden olusmustur.

Tablo 1.2. Anket Boliimleri

Boliimler Konular Soru Sayisi
1 Demografik Sorular 15
2 Hediyelik Esya Satin Alma Tutumu Olgegi 15
3 Hediyelik Esya Satin Alma Niyeti Olgegi 3
4 Hediyelik Esya Satin Alma Davranigt Olgegi 34
Toplam 67

Anket; demografik bilgiler, tutum, satin alma niyeti ve satin alma
davranigina yonelik maddelerden olusmustur. Toplam 52 maddenin yer aldigi
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anket formu 15 demografik bilgileriiceren soru tiirii ile birlikte toplam 67
maddelik bir 6lgme araci halini almistir. Ankette 1-Hi¢ Katilmiyorum, 5-Tamamen
Katiliyorum seklinde belirtilen Likert Olcegi kullanilmustir.

Anketin son boliimiinde yer alan hediyelik esya satin alma davranis
grubuna ait sorular isekatilimli gézlem, odak grup ve uzman gorislerinin alinmasi
yoluyla olusturulmustur.

*Davranis dlgegine ait madde havuzunun olusturulmasi

*Madde havuzunun uzman goriisiine sunulmasi

*Elde edilen form yardimi ile 14 hediyelik esya diikkaninda katilimli gézlem
3 yapilmast

eKatilimli gbzlem sonularmin goriisiildiigi ve maddelerin tartisildig:
4 profesyonel turist rehberleri ile odak grup goriigmesinin gergeklestirilmesi

*Odak grup goriismesi sonuglarinin 11 kisi tarafindan incelenmesi

5

¥ *Hediyelik esya satin alma davranis1 6l¢eginin nihai halini almast
Y +On uygulamalarin gerceklestirilmesi

Y * Ana uygulamalarin gergeklestirilmesi

Sekil 1.3. Veri Toplama Siireci Akis Semasi

Ankette yer alan Olgeklerden olan davranis Olgegine ait arastirma
yapilmasinin temel amaci hediyelik esya satin almaya yonelik bir formmeydana
getirerek genel tiiketici satin alma yerine hediyelik esya satin alma davranigini
yansitanmaddelerin hazirlanmasini saglamaktir. Bu baglamda Pizam & Sussmann
(1995), Damrongpipat (2009), Nomura (2002), Swanson & Horridge (2002) ve
Temizkan (2005) tarafindan yapilanarastirmalar temel alinmig ve oOncelikle 43
maddeden olusan bir madde havuzu olusturulmustur.

Daha sonra bu madde havuzu alanlarinda uzman 5 akademisyen, 5
hediyelik esya satig personeli ve 5 profesyonel turist rehberlerine gonderilmistir.
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Elde edilen bildirimlerde maddelerin kalmasi gerekliligine karar verilmis olup, 1
maddede yazim degisikligine gidilmistir.

Gelen oneriler dikkate alinarak Marmaris destinasyonunda 14 hediyelik
esya dikkaninda ayri ayri katilimli gozlemler yapilmistir. Katilimli gézlem,
gozlemcinin gozlemledigi grubun bir parcasi olmasi gerekmektedir (Karasar,
2005). Bu baglamda arastirmacinin kendisi hediyelik esya diikkanina ¢alisan biri
olarak arastirmasini gerceklestirmistir. Katilimli gzlem 2016 yili Eyliil ve Ekim
aylar1 arasinda yapilmustir. ingiliz, Rus, Alman, Tiirk, Hollandal, iskandinav ve
Bulgar turistleri hediyelik esya satin alma sirasinda gozlemleme firsati elde
edilmistir. Aragtirma sahibinin birebir katildigi katilmli gozlemler sayesinde
maddelerin gozlenebilirlik dereceleri her bir madde igin not edilmistir. Katiliml
gbzlem sonucunda katihm gozlem formunda bulunan 2 maddenin
gozlemlenemeyecegi tespit edilmistir. Maddelerin arasindan 7 tanesinin de anlam
olarak diger maddelerle ortiistiigii tespit edilmistir. 34 maddelik bir madde grubu
elde edilmistir. Katilimli g6zlem sonuglar1 giin giin not edilmis olup, bilgi havuzu
olusturulmus ve odak grup goriismesi i¢in hazirlanmustir.

Katilimli gozleme ait bilgilerin tamamlanmasindan sonra odak grup
goriismesi gerceklestirilmistir. Krueger (1994) odak grup goriismesini, bireylerin
disiincelerini serbestge sOyleyebilecegi bir ortamda dikkatlice planlanmis bir
tartisma ortami olaraktanimlamaktadir. Ayrica, odak grup goriismelerinden elde
edilen detayli veriler, birebir goriismeler ve anketler i¢in saglam bir temel
olusturmaktadir (Kitzinger, 1995). Bu a¢idan odak grup goriismesi i¢in Marmaris
destinasyonunda calisan profesyonel turist rehberleri ile iletisime gegilmistir. En
az 5 yil deneyime sahip olan rehberlerden 4 profesyonel turist rehberi goriismeyi
kabul etmis ve aragtirma konusu ile ilgili 6n bilgi verilmistir. Odak grup goriismesi
Mart 2017 ayinda gergeklestirilmistir. Toplam 1 saat 40 dakika siiren odak grup
goriismesi esnasinda arastirmanin konusunu olusturan turistlerin hediyelik esya
satin alma davranmiglari ile ilgili sorular yoneltilmistir. Odak grup goriismesi i¢in
ses kaydi konusunda izin alimmistir. Katilimecilar en az 7 yil deneyime sahip
olmalarindan dolay1 edinmis olduklar bilgi ve tecriibelerden yola ¢ikarak konu ile
ilgili verimli bir gériisme gerceklestirilmistir. Katilimcilara temel olarak hediyelik
esya satin alma davranisi ile ilgili sorular yoneltilmistir. Tiim katilimcilarin ses
kaydi ile gergeklestirilen goriisme neticesinde hediyelik esya satin alma davranisi
madde grubunun temelini olusturan katilimli gézlem sonuglar1 da tartigilmustir.
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Odak grup goériismesinin sonunda katilimli gézlemden elde edilen 34 maddenin
hediyelik esya satin alma davranisi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Odak grup goriismesinin sonuglar1 aktarilip, 11 kisi tarafindan kontrol
edilmistir. Yapilan inceleme sonucunda turistlerin hediyelik esya satin almalar
sirasinda kiiltlirlereraras1 farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. Bu farkliliklar
belirlemeye yonelik hazirlanan hediyelik esya satin alma davranisi maddeleri
kabul edilmis, anket formuna eklenmis ve 6n uygulama i¢in 34 madde hazir hale
getirilmistir.

Aragtirmanin temel veri toplama yontemlerinden biri de nitel arastirma
yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis goriisme metodudur. Goriisme, sorularin
sorulmasi ve sorulara cevap alinmasi seklinde kisiler arasi etkilesimli bir sekilde
gelisen siirectir (Stewart & Cash 1985°den aktaran Yildirim ve Simsek 2011). Bu
arastirma kapsaminda gergeklestirilengdriisme sorulari arastirmanin amacina
uygun olarak Kim (1997), Wilkins (2011), Damrongpipat (2009), Nomura (2002),
Pizam & Sussmann (1995), Swanson & Horridge (2002) ve Temizkan (2005)
kaynaklarindan uyarlanarak olusturulmustur. Yar1 yapilandirilmis goériismede
arastirmaci ayrintili bilgi almak amaciyla ek sorular sorabilmektedir, sorularin
oncelik sirasinin olmasi zorunlu degildir (Yildirnm ve Simsek, 2011). A¢ik uglu
sorulardan olusan goriisme formu sayesinde derinlemesine bilgi edinmek
miimkiindiir (Merriam, 2013).

Bu arastirmada yar1 yapilandirilmis gériisme teknigi hem profesyonel
turist rehberlerine (EK-3) hem de hediyelik esya diikkan sahipleri (EK-4) ile
gerceklestirilmistir. Gorligme sorularmin belirlenmesi asamasinda uzman goriisii
alimmustir. Hediyelik esya diikkanlarinda yapilan katilimli gézlemler sayesinde
maddelerin gozlenebilirligi denetlenmis ve belirlenen maddeler uzman goriisiine
gonderilmistir. Uzman goriisii olarak 5-10 y1l arasinda degisen deneyimlere sahip
5 hediyelik esya saticis1 ve alaninda uzmanlasmis 3 akademisyen tercih edilmistir.
Profesyonel turist rehberlerine uygulanan yari yapilandirilmis goriisme sorulari
icin ayn1 sekilde 3 akademisyen ve 2-15 yil arasinda degisen deneyimleri olan 3
profesyonel turist rehberlerinin goriisleri alinmigtir. Uzman goériisleri sonucunda
goriisme formu sorularinin yeterli oldugu, katilimli gozlem ve odak grup
goriismelerinden de yar1 yapilandirilmig goriisme sirasinda faydalanabilecegi tespit
edilmistir.

16



Hediyelik esya satis personeline uygulanan yari yapilandirilmig gériisme
formu toplam 6 soru, profesyonel turist rehberlerine yonelik yar1 yapilandiriimig
goriigme formunda toplam 9 soru yer almistir. Yar1 yapilandirilmig goriisme
kapsaminda katilimli gozlem ve odak grup goriisme sonuglart da goriisme
esnasinda katilimcilara yoneltilmis olup; gériisme siirecine katki saglanmstir.

Katiliml1 gézlem (14 diikkan) sirasinda hediyelik esya diikkan sahiplerine
daha 6nce bilgi aktarimi yapildigi i¢in yar1 yapilandirilmis goriismeler esnasinda 3
diikkan sahibinin ret cevabi1 disinda herhangi bir aksaklik yasanmamistir.
Hediyelik esya satis personeli ile goriismeler, Nisan-Temmuz 2017 aylari arasinda
gerceklestirilmistir. Ancak goériismeler sirasinda bazi sorunlarla karsilagilmistir. Bu
sorunlar; temel olarak arastirma konusunun ve ulasilmak istenen hedeflerin tam
olarak anlasilamamasindan, zaman ayirma konusunda isteksiz olmalarindan
kaynaklanmistir. Sonu¢ olarak toplam 23 hediyelik esya dikkani ile
goriigiilmistiir. Gortismeler ortalama 20-25 dakika arasinda siirmiistiir. Goriisiilen
kisilerin tamami hediyelik esya diikkan sahipleridir. Goriismelerde ses kaydina
izin alimmistir. Hediyelik egya diikkan sahipleri aragtirma sonuglarimin kendileri ile
paylasilmasini istemis; ayrica kendilerinin arastirmaya dahilolmasinda dolay1

memnun olduklarii belirtmislerdir.

Profesyonel turist rehberleri goriismeleri Nisan-Temmuz 2017 aylar
arasinda, kendilerine uygun olan zamanlarda gergeklestirilmis olup; online olarak
da destek alinmigtir. Toplam 17 profesyonel turist rehberine yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigiuygulanmistir. Goriismeler hem yazili hem de ses kaydi
alinarakraporlastirilmistir. Gortisme verileri MS Word ortamina aktarilmigtir. Yari
yapilandirilmis goriismeler sonucunda elde edilen verilerin tamami yazili olarak
ifade edilmistir. Bu siirecin tamamlanmasinin ardindan veriler belli temalar
cergevesinde siniflandirilmustir. Temalar birbirileri ile iliskilendirilerek kodlama
yapilmistir. Tema Ve kodlama islemlerinin ardindan katilimcilar tarafindan verilen
aciklamalara yer verilerek cevaplar arasinda benzerlikler ve farkliliklar tespit
edilerek sonug baglantilar1 kurulmustur. Arastirmasonuglarinin profesyonel turist
rehberleri ile paylasimi konusunda fikir birligine varilmisgtir.

Arastirmanin Veri toplama siireci (anket-yari1 yapilandirilmis goriisme),
Mart-Ekim 2017 aylar1 arasinda gergeklestirilmistir. Yiizyiize bir sekilde
anketlerin elde edilmesiyle devam eden anket toplama siirecinde kitlenin biiyiik
olmasi sebebiyle online olarak da devam edilmistir. Hediyelik esya
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diikkanlariinayni doénemler igerisinde isletilmesi sebebiyle dogru bir tarihleme
yapildig1 varsayilmaktadir. Profesyonel turist rehberleri agisindan hem sahip
olduklart deneyim ve tecriibe hem de is sahasi olarak kaliteli bir sekilde verilerin
elde edilecegi amaglanmisgtir.

1.6.6.Kapsam ve Simirhiliklar

Son yillarda turizm aktivitelerinin icerisinde satin alma kavraminin
ozellikle hediyelik esya satin alma davranisinin 6nemli olmasinda dolayzi,
arastirmanin kapsami turistlerin hediyelik esya satin alma davranisi olarak
belirlenmistir. Turistler ziyaret ettikleri destinasyonlardanfarkli amaglarlahediyelik
esya satin alma davramisim gerceklestirmektedir. Ozellikle birgok farkli kiiltiire
turizm hizmetini verme potansiyeli olan Turkiye agisindan, farkl kiiltiirlere ait
hediyelik esya satin alma davraniginin incelenmesi turizm hareketliligi agisindan

gelisime agik bir konudur.
Bu bilgiler 1s181nda tez arastirmasinin sinirliliklar agagida verilmistir:

e Arasgtirmada satin alma davranisi hediyelik esya satin alma davranisi

olarak sinirlandirilmisgtir,

e Bu arastirma Marmaris’te en az 1 gece konaklayan ve hediyelik egya satin

alma davranisinda bulunan ingiliz ve Tiirk turistlerle sinirlidr.

e Bu arastirma Kapadokya Boélgesi’nde en az 1 gece konaklayan ve
hediyelik esya satin alma davranisinda bulunan Tirk ve Giiney Kore

turistlerle sinirhidir.

e Marmaris ve Kapadokya bolgelerinde faaliyet gosteren hediyelik esya
diikkan c¢alisanlari, diikkan sahipleri ve profesyonel turist rehberleri ile

smirhdir.

o Profesyonel turist rehberleri ve hediyelik esya satis personelinden elde
edilen veriler gériisme formuna verdikleri cevaplarla sinirhidir.

e Arastirma kapsaminda farkli kiiltiirlere ulagma amacindan dolayi,
aragtirmanin gerceklestirilecegi boélgeler Marmaris ve Kapadokya ile

smirhdir.
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e Arastirma Verilerinin toplanma zamani Marmaris ve Kapadokya bolgesi
icin Mart-EKim aylar1 aras1 olarak sinirlidir.

1.6.7.0n Uygulama

Aragtirma Vverilerinin saglikli toplanabilmesi agisindan ilk olarak o6n
uygulama gerceklestirilmistir. On uygulamada elde edilen anketlerin verileri SPSS
programinda analiz edilmistir. Bunun i¢in giivenilirlik, toplam korelasyonlar,
normal dagilim ve agiklayici faktor analiziuygulanmstir. Bu arastirmadaCronbach
Alfaile gtivenilirlik analizi i¢in kullanilmistir. Bu kapsamda 0.00 < a < 0.40
giivenilir degil, 0.40 < a < 0.60 disiik giivenilirlik, 0.60 < a < 0.80 oldukga
giivenilir, 0.80 < a <1.00 yiiksek giivenilirlik olarak belirlenmektedir (Arikan,
2000; Ural ve Kilig¢ 2005).

On uygulama kapsaminda grup biiyiikliigiiniin faktor analizi gibi islemler
dikkate alimarak en az iki kati tercihen 10 kati olmasi Onerilmektedir (Kline,
1994°ten aktaran Biiyiikoztiirk, 2005). Ancak 6n uygulama kapsaminda elde 6rnek
sayist en fazla madde sayisina sahip Olgegin 5 kati alinarak (171 Kkisi)

olusturulmustur.
1.6.7.1.Marmaris Tiirk Turist On Uygulama Sonuglar

Marmaris’te gergeklestirilen 6n uygulama Marmaris’e gelen ve hediyelik
esya aligverisi yapan toplam 171 Tiirk turiste uygulanmistir. On uygulamanin
gergeklestirildigi alan hediyelik esya diikkanlarinin yogun oldugu bélgeler olup;
anket uygulamasi yiizylize gergeklestirilmistir. Baz1 anketler soru cevap seklinde
doldurulmus olup bazi anketler de katilimcilar tarafindan doldurulmustur. On
uygulamanin gerceklestigi donem Nisan 2017°dir. Hem turlarin baglamasi, hem de
sezonun ag¢ilmasi ile birlikte 6n uygulama igin bu ay segilmistir. Ortalama olarak
bir anketin cevaplama siiresi 10-12 dakika arasinda degismistir. Anketin yiizyiize
yapilmasindan dolay1 baz1 sorularda anlagilamayan hususlar cevaplama esnasinda

giderilmistir.

Tablo 1.3. Guvenilirlik Analizi

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha N
Hediyelik Esya Satin Alma Tutumu ,870 171
Hediyelik Esya Satin Alma Niyeti 975 171
Hediyelik Esya Satin Alma Davranist ,934 171
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Giivenilirlik analizinden sonra toplam korelasyonlara bakilmistir. Her bir
Olcek icin ayr1 ayr1 degerlendirilen toplam korelasyonlarda ,50’nin altinda degere
sahip olan maddeler ¢ikarilmig ve analizler yinelenmistir.

Madde toplam korelasyon analizi bazi maddeler ¢ikarilmigtir. Bu
maddelere ait olan anketin 6lgegi hediyelik esya satin alma davranigidir. Anketteki
diger boliimlerinde herhangi bir madde ¢ikarimi olmamustir.

Tablo 1.4. Cikarilan ifadeler

Olcek Cikarilan ifadeler Kalan ifade Sayisi
Hediyelik Egya Satin Alma Davranig 8,31,30,14,32,28 28

Yapilan Kolmogorov-Smirnov analiz sonucunda normal dagilim oldugu
saptanmustir (p>0,05). Ayrica basiklik ve ¢arpiklik i¢in de Skewness ve Kurtosis
degerlerine bakilmigtir. Davranis Slgeginin beklenilen degerlere sahip olmadig
(+-2) goriilmistiir. Bu durumun diizeltilmesi amaciyla u¢ degerlereneden olanlar
sirayla ¢ikarilmistir.

Veriler iizerindeki 6n hazirliklar sonrasinda veri seti agiklayici faktor
analizine tabi tutulmustur. Faktor analizi sonuglarina gore; hediyelik esya satin
alma tutum 6lgeginde KMO degeri; ,912 olup; ilk boyutta 9 madde ve ikinci
boyutta 6 madde tespit edilmistir. A¢iklanan varyans oranmi %68,364 olup; ilk
boyutta 9 madde, ikinci boyutta 6 madde yer almustir. Hediyelik esya satin alma
davranisi 6lgeginde ise KMO degeri; ,924 olarak belirlenmis olup, 5boyut altinda
toplanmustir. Agiklanan varyans oran1 %65,113’tiir. ilk boyutta 10, ikinci boyutta
7, Giclincii boyutta 6, dordiincii boyutta 3 ve besinci boyutta 2 madde yer almustir.

1.6.7.2.Marmaris Ingiliz Turist On Uygulama Sonuclar

Marmaris’e gelen Ingiliz turistlere uygulanan &n uygulamanin sonuglari
asagida  Verilmistir. On uygulama Nisan-Mayis 2017 aylann arasinda
gerceklestirilmistir.

Tablo 1.5. Guivenilirlik Analizi

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha N
Hediyelik Esya Satin Alma Tutumu 871 171
Hediyelik Esya Satin Alma Niyeti ,973 171
Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi ,928 171
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Giivenilirlik analizinden sonra toplam korelasyonlara bakilmistir. Her bir
Olcek icin ayr1 ayr toplam korelasyonlar degerlendirilmistir. Toplam korelasyonlar
sonucu ,50’nin altinda degere sahip olan maddeler ¢ikarilmig ve analizler tekrar
yapilmustir.

Tablo 1.6. Cikarilan Maddeler

Olgek Cikarilan ifadeler Kalan ifade Sayist
Tutum 15,1,4,2,3,5,6,7,8 6
Davranig 7,8,22,25,21,3,28,10,20,27,26,4,15 21

Kolmogorov-Smirnov analizi sonucunun normal dagilim igin uygun
oldugu goriilmiistiir (p>0,05). Basiklik ve c¢arpiklik degerleri igin Skewness ve
Kurtosis degerleri gorilmiistir. Davranis 06lgeginin uyum degerlerine sahip
olmadig1 goriilmiistiir. Bu baglamda ug degerlereyol aganlarsirayla ¢ikarilmistir.

Elde edilen veriler {izerindeki 6n hazirliklar sonrasinda veri seti agiklayici
faktor analizine tabi tutulmustur. Hediyelik esya satin alma tutumunun madde
sayist faktdr analizi yapmak i¢in yeterli olmamasindan dolayr faktdr analizi
yapilmamigtir. Hediyelik esya satin alma davramigi 6lgegi KMO degeri; ,859
olarak belirlenmistir.Toplam varyansi agiklama oram1 %66,247 olup 4 faktor
boyutu yer almistir. Ik boyutta 7, ikinci boyutta 5, iiciincii boyutta 5 ve dérdiincii
boyutta 4 madde belirlenmistir.

1.6.7.3.Kapadokya Tiirk Turist On Uygulama Sonuclari

Kapadokya bolgesinde gerceklestirilen 6n uygulama Kapadokya’ya gelen
ve hediyelik esya aligverisi yapan toplam 171 Tiirk turiste uygulanmstir. On
uygulamanin gerceklestirildigi alan hediyelik esya diikkanlarinin yogun oldugu
bolgelerdir. On uygulamanin gergeklestigi dénem Nisan-May1s2017°dir. Turlarin
baslamasi ve sezonun agilmasi ile birlikte 6n uygulama icin bolgeye yonelik
donem segilmistir. Ortalama anket cevaplama siiresi 15-17 dk. arasinda
degismistir.

Tablo 1.7. Guvenilirlik Analizi

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha N
Hediyelik Esya Satin Alma Tutumu ,826 171
Hediyelik Esya Satin Alma Niyeti ,942 171
Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi ,878 171
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Giivenilirlik analizinden sonra toplam korelasyonlargoriilmiistiir. Her bir
Olcek ayr1 ayr1 bakilan toplam korelasyonlarda ,50’nin altinda degere sahip olan
maddeler ¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmigtir.

Tablo. 1.8. Cikarilan Maddeler

Olgek Cikarilan ifadeler Kalan Ifade
Sayisi
Hediyelik Esya Satin Alma Davranig 29,31,30,26,14,8,27,25 26

Yapilan Kolmogorov-Smirnov analiz sonucunda normal dagilim oldugu
saptanmustir (p>0,05). Ayrica basiklik ve garpiklik igin Skewness ve Kurtosis
degerlerine bakilmistir. Verilerin analizinden sonra agiklayici faktor analizi
yapilmistir. Hediyelik esya satin alma tutum 6l¢eginde KMO degeri; ,7370lup; 4
boyut tespit edilmistir. Birinci boyutta 5, ikinci boyutta 2, {iglincii boyutta 3 ve
dordiincii 3 madde yer almistir. Faktorlerin agiklamis oldugu toplam varyans orani
ise %66,681 dir.

1.6.7.4 Kapadokya Giiney Kore On Uygulama Sonuglar

Kapadokya’ya gelen Giliney Koreli turistlere uygulanan 6n uygulamanin
sonuglar1 asagida verilmistir. On uygulama Mayis- Haziran 2017 aylar1 arasinda
gerceklestirilmistir.

Tablo 1.9. Guvenilirlik Analizi

ifade Sayisi Cronbach’s Alpha N
Hediyelik Esya Satin Alma Tutumu ,826 171
Hediyelik Esya Satin Alma Niyeti ,938 171
Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi ,918 171

Givenilirlik analizinden sonra toplam korelasyon analizi goriilmistiir.
Toplam korelasyonlar, her 6l¢ek i¢in ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.

Tablo 1.10. Cikarilan Ifadeler

Kalan ifade

Olcek Cikarilan Ifadeler Sayist

Hediyelik Esya Satin Alma Davranis | 8,32,31,30,7,14,29,1,16,27,28 | 23

Toplam korelasyon analizi sonucunda bazi maddeler ¢ikarilmistir. Bu

maddelere ait Ol¢ek hediyelik egya satin alma davramigidir. Ayrica yapilan
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Kolmogorov-Smirnov analizi sonucunda normal dagilim oldugu saptanmistir
(p>0,05). Skewness ve Kurtosis degerleri goriilmiistiir. Davranig 6lgeginde ug
degerler belirlenerek ¢ikarilmis ve basiklik ve ¢arpiklik katsayisi diizeltilmistir.

Veriler kapsamindaki 6n hazirliklar sonrasinda veri setine agiklayici
faktor analizi yapilmistir. Hediyelik esya satin alma tutum 6lcegi KMO degeri
,904 olup, 2 boyut altinda toplanmistir. A¢iklanan varyans orani %66,363 tiir. ilk
boyutta 9, ikinci boyutta 6 madde yer almistir. Faktor analizi sonucunda hediyelik
esya satin alma davranis 6lceginde KMO degeri ,878°dir. Hediyelik esya satin
alma davranigi 6lgegi 5 boyut ve 23 madde seklinde tespit edilmistir. Faktorlerin
acgiklamis oldugu toplam varyans orani %62,949 olup, ilk boyutta 9, ikinci boyutta
5, ligiincii boyutta 5, dordiincii boyutta 2 ve besinci boyutta 2 madde yer almistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Turistik Alisveris Davramsi

Bu boliim igerisinde turizm ve aligveris ile ilgili temel kavramlara yer
verilmistir,

2.1.1.Turist Kimdir? Alisveris Nedir?

Turist, turizm amaciyla yer degistiren birey olarak tamimlanmaktadir.
Giliniibirlik¢i, gezgin, konuk gibi farkli isimlendirme yapilmasmna ragmen
turistlerin ortak noktasi; seyahatleri boyunca ¢esitli deneyimlerelde eden ve farkl
davraniglar sergileyen kisilerdir. Bu davraniglarin belirlenmesinde 6zellikle
destinasyonlarin ¢ekici Ozellikleri ve seyahat motivasyonlarn etkili olmaktadir
(Rizaoglu, 2012).

Bir turizm bolgesini ziyarete gelen ve deneyimleyen turistlerin sahip
olduklar1 6zellikleri destinasyonun turizm gelisimini etkilemektedir. Turistlerin
tipik Ozelliklerini belli temalar seklinde cergevelemek miimkiindiir (Avcikurt,
2009):

e Sosyo-Ekonomik Ozellikler
¢ Kullanim Diizeyleri
o Turistlerin Kalig Siireleri
o Turistik Faaliyet Tiirleri
o Turistlerin Tatmin Diizeyleri
Zaman igerisinde 6zellikle bos zamanlarin artmasi, teknolojik gelismelerin
onlenemez ylikseligi, gelir diizeninin olusturulmasi ve hayat standartlarinin

yiikselmesi, ¢esitli tatilimkanlarinin bulunmasi, hayat giivenliginin saglanmasi gibi
toplumsal etmenler neticesindeturizmin gelisimi saglanmistir (Hayta, 2008).

Alisveris kapsam olarak sadece fonksiyonel bir eylem olmamakla birlikte
insanlarin  sosyal bir iliski icerisinde oldugu bir etkinlik olarak
tanimlanabilmektedir (Ozcan, 2007).Temel anlamda aligverisin tanimi, mal veya
hizmet satin almaktir. Aligveris neredeyse biitiin toplumlarin her kesiminde her
bireyin hemen hemen her giin yaptig1 bir aktivitedir (Beddington, 1991).
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Birgok arastirma kapsaminda aligveris kavraminin gerceklestirilmesi igin
bos zaman kavramma gerek duyuldugundan bahsedilmistir (Ozcan 2007; Aytag,
2004; Beerli & Martin, 2004). Turizm endistrisi bos zaman ile
degerlendirildiginden aligveris ve turizm iligkisinin temelinde bos zamankavramini
gérmek miimkiindiir.

2.1.2. Turistik Ahsveris Davranisi

Turizm endistrisindegiderek artan bir talep s6z konusu olmaktadir. Artan
talebi karsilamak iizere birtakim Onlemlerin alinmasi gerekmektedir. Bu
onlemlerin temelinde kaliteli hizmet anlayis1 yer almaktadir. Kaliteli hizmet
anlayisin1 sadece konaklama, ulasim veya yeme-igme gibi endiistrilerde degil
alisveris gibi dogrudan ya da dolayli bir sekilde turizme girdi saglayan
etkinliklerde de saglamak gerekmektedir (Zengin ve Sengel, 2014).Aligveris,
onemli bir turizm cazibe unsuru olmasinin yaninda turizmin temel bilesenlerinden
biridir ve aligverisin farkli bilesenleri bulunmaktadir.

Kisisel Ihtivaclar
Demografik
Ozellikler Kiiltiirel Altvap:

Urtin Ozellikleri Algilanan ve
Beldenen Sonuglar
Fiyat Farkliliklar

Kaynak: Timoty, D. (2005). Shopping Touris Retailing and Leisure. Channel View
Publications.

Sekil 2.1. Turistik Aligveris Bilesenleri
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Bu aligveris bilesenleri kisisel ihtiyaclar, kiiltiirel altyapi, demografik
ozellikleri, iiriin oOzellikleri, fiyat farkliliklari, miisteri yonetimi, destinasyon
kisiligi, hizmet kalitesi ve kiiltiirel altyapidir (Timoty, 2005). Bunlar; faktorler
aligverigin yapisini, yoniinii, bi¢imini ve boyutunu degistirmektedir.

Turistik aligverisin anlami, el sanatlari iirlinlerinin farkli satis alanlarinda
satis1 olarak tanimlanmaktadir (Oter, 2010). Tiirkiye’de turistik alisverise konu
olan el sanatlar1 ¢ogunlukla geleneksel ve dekoratif nitelikli eserlerdir. Ornegin;
hali dokumaciligi, kuyumculuk, seramikeilik comlekeilik, tas siislemeciligi, agac
oymaciligl, ebru, hat, minyatiir, tezhip sanatlar1 el sanatlarina Ornek olarak
verilebilir (Oter, 2010).

Tirk turizminin temel kiiltiirel kaynagi olan Anadolu hediyelik esya
tiretimi i¢in oldukga elverisli ve verimli bir bélgedir. Aligverisin etkin bir sekilde
devam ettigi tarihi ¢arsilar, bedestenler, tarihsel birikimi olan iiriinler ve kiiltiir
zenginliginin olusturdugu eserler gibi faktorler aligverisin gelismesini saplayan
temel etmenler arasindadir (Zengin ve Sengel, 2014).

2.1.3.Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi

Sozlik anlam1 “birini sevindirmek ya da mutlu etmek icin Vverilen sey”
(http://tdk.gov.tr/index) olan hediye; kisiler arasinda baglar kuran, duygularin ve
diisiincelerin  aktarilmasina hizmet eden bir aragtir. Turizmin en Onemli
gorevlerinden biri, destinasyona ait kiiltiir mirasinin pazarlanmasinda aracilik
yapabilen ve tanitiminda etkin rol oynayan bir endiistri olmasidir (Oter, 2010).

El sanati diriinlerinin turizm endiistrisi i¢indeki payr olduk¢a Onemlidir.
Cilinkii Tirk ve yabanci turistlerin aligverislerinde 6nemli bir yer tutmaktadir.Satin
alma davranmisini gergeklestiren turistlerhatira amagh bu davranisi sergilemektedir
(Beyazit vd.,2012). Hediyelik esya aligverislerinin miktarlar1 veya boyutlari turizm
endiistrisi i¢inde anlamli ve Kaliteli degerlere sahip olmaktadir. Ornegin;
1990’larin ortasinda Hong Kong’un turizm gelirlerinin yarist hediyelik esyalarin
satisindan saglanmustir Oter, 2010).

Tiirkiye’nin el sanatlar1 ve hediyelik esya ihracati, 2011yilinda 335.3
milyon dolar olarak gergeklesmistir. Ihracat iginde en &nemli {iriin grubu, 166
milyon dolarlik ihracatla el halilar1 olup, ABD, Japonya ve Fransa en 6énemli ihrag
pazarlari olmustur. Hediyelik esya ihracatinda ikinci énemli ihra¢ kalemi giimiis
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miicevherattir. 2011 yil1 ihracati 103 milyon dolar olarak ger¢eklesmistir. Baslica
thrag pazarlari ABD, Almanya ve BAE (Birlesik Arap Emirlikleri)’dir
(http://www.izto.org.tr).

Turizm kavraminin temel felsefesi haline gelen siirdiiriilebilir turizm
kapsamina hediyelik esyalar1 da eklemek miimkiin olmaktadir. Tirkiye’de
hediyelik esyalarin siirdiiriilebilir turizmde kullanilmasina bir 6rnek olarak Orta
Karadeniz Kalkinma Ajansi tarafindan 2012 yilinda gergeklestirilmis olan
“Yesilirmak Havzasi El Sanatlar1 Envanteri Olusturma ve Pazar Arastirmasi’dir.
Arastirma kapsaminda el sanatlari iriinlerinin envanterinin ¢ikarilmasi, pazar
aragtirmasinin yapilarak rapor haline getirilmesi ve yenilik¢ilik ve girisimcilik
kapasitesinin gelistirilmesi i¢in kaynaklarin verimli yonlendirilmesi agisindan
onem arz etmektedir (Oka, 2012). Ayrica el sanatlar1 alaninda basarili aragtirmalar
yapan kurum ve kuruluslar bulunmaktadir. Bunlar arasinda; Ankara Olgunlagma
Enstitiisii, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi Geleneksel El Sanatlar1 Satis Diikkanlar1
(GES), Tirk Kiiltiir Vakfi ve Geleneksel Tiirk El Sanatlar1 Vakfi (GESAV) 6rnek
olarak gosterilebilir (Can, 2013).

2.2.Turistik Alisveris Davramsi ve Turizm Iliskisi

Turizm endiistrisi siirekli kendini yenileyen ve giincelleyen bir endistridir.
Turistlerde meydana gelen beklenti degisimleri sonucunda turizm endiistrisi de 0
yonde kendini yenilemek ve gelistirmek zorundadir. Turizmin harcama
kalemlerinden biri olan aligveris de gelisen bir endiistri olmasi sebebiyle turistlerin
ihtiyaglarina en uygun derecede cevap vermesi gerekmektedir. Aligveris ve turizm
birbirinden ayr1 iki farkli kavram olarak anlasilsa bile; aslinda harcama

kalemlerinde birbirlerini tamamlayan kavramlardir.

Tiirkiye’nin sahip oldugu tarihsel, kiiltiirel ve dogal kaynaklar mevcut
rakipleri ile karsilastirildiginda, 6nemli avantajlara ve kaynaklara sahip oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, turizm endiistrisinin Tiirkiye ekonomisi agisindan
6zel ve oncelikli bir endiistri olarak ele alinmas1 gerekmektedir (Ege ve Giirdogan,
2006).

2.2.1. Turist Alhsveris Davramsinda Mevcut Durum Analizi

Turizm endistrisinin rekabet yapisi, destinasyonlarin etkin pazarlama
stratejileri belirlemelerini gerektirmektedir. Turizm endiistrisindeki ekonomik ve
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sosyal katkist nedeniyle aligveris aktivitelerinin ¢esitliligi ve kalitesi, tiiketicilerin
destinasyonu tercih etmelerinde, memnuniyetlerinde ve satin alma sonrasi
davraniglarinda etkili oldugu farkli arastirmalar tarafindan belirlenmigtir (Heper,
2017).

2016 yilinda Cin, 2016 yilinda uluslararast turizm pazarma 135 milyon
vatandagini turist olarak gondermistir. 261 milyar dolarlik harcama rakami ile
Cin’i diinyada en fazla turizm harcamasi yapan ilk 10 iilke listesinde birinci siraya
tagimugtir. 121 milyar dolarlik harcamayla ABD’nin ikinci sirada oldugu listede
ficiincii Almanya 81 milyar dolar, dérdiincii ingiltere 63 milyar dolar, besinci
Fransa 40 milyar dolarlik seyahat harcamalari ile yer almaktadir (World Tourism
Barometer, 2017).

Gorsel 2.1. Yillara Gore Turizm Geliri

TOPLAM - Total YABANCI - Foreigner (¥) VATANDAS - Citizen (*)

TURIZM ZIYARETGI [ORTALAMA | GSM#Marina | TURiZM ZIYARETGI | ORTALAMA| TURizM ZIYARETGI  [ORTALAMA

YILLAR GELIRI SAYISI HARCAMA Hizmet GELIRI SAYISI HARCAMA|  GELIRi SAYISI HARCAMA
Years Tourism Number of Average | Harcamalan Tourism Number of Average Tourism Number of Average

Receipt Visitors. Expenditure (**) Receipt Foreigner Expenditure| Receipt Citizens Expenditure

(1000 $) ($) (1000 $) (1000 $) (9)| (1000 $) ($)

2004 17 076 606 20 262 640 843 152 937 13061 118 17 202 996 759 3862552 3059 644 1262
2005 20 322112 24124 501 842 221915 15725 813 20 522 621 766 4374383 3601 880 1214
2006 18 593 951 23148 669 803 211580 13918 757 19 275 948 722 4463614 3872721 1153
2007 20 942 500 27214 988 770 302 303 15936 347 23017 081 692 4703 850 4197 907 1121
2008 25 415 067 30979 979 820 384 332 19 612 296 26431124 742 5418 439 4548 855 1191
2009 25 064 482 32 006 149 783 310 150 19 063 702 27347 977 697 5 690 629 4658172 1222
2010 24 930 997 33027 943 755 262 627 19 110 003 28 510 852 670 5558 366 4517 091 1231
2011 28 115 692 36151 328 778 254 753 22222 454 31324528 709 5638 484 4826 800 1168
2012 29 007 003 36463 921 795 242 261 22 410 364 31342 464 715 6354378 5121 457 1241
2013 32308 991 39226 226 824 226 519 25322 291 33827474 749 6 760 180 5398 752 1252
2014 34 305 903 41 415070 828 238 617 27778 026 35 850 286 775 6289 260 5564 784 1130
2015 31464 777 41617 530 756 182 780 25438 923 35592 160 715 5843074 6025 370 970
2016 22107 440 31365 330 705 151 206 15991 381 25 265 406 633 5964 853 6099 924 978

Kaynak:http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,72942/turizm-gelir-gider-ve-ortalama-
harcama.html

Tabloya gore 2015 ve 2016 yillar1 arasinda gelir ve gelen turist sayisi
bakiminda oOnemli farkliliklar goriilmektedir. Yabanci ziyaretgi sayisinda ve
yabanci ziyaret¢i ortalama gelir rakamlarinda oldukga diisiis meydana gelirken
vatandag rakamlarina bakildiginda turizm gelirinin  arttigim1  incelemek
miimkiindiir. 2015 yilinin Kasim aymda Rus jetinin diisiiriilmesinden sonra
Tiirkiye ile Rusya arasinda ortaya ¢ikan sikinti, Rus turist sayisinda 6zellikle 2016
yilmin yaz aylarinda diisiis yasanmasina neden olmustur. Suriye i¢ savasmin

bolgede yarattigi jeopolitik riskler ile Tiirkiye'de yasanan saldirilarin ardindan
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giivenlik endiselerinin artmasi, yabanci turist sayinda azalma goriilmesine yol
acmigtir  (http://www.bbc.com). Ayrica 15 Temmuz olayr sonucunda Tiirk
turizmini olumsuz bir sekilde etkilenmistir. Turist sayilarinda diislis yagsanmustir.

Tablo 2.1. Yabanci Ziyaretgilerin Gelis Nedenleri

Nedenler 2016 %

Gezi, eglence, sportif ve kiiltiirel faaliyetler 57,41
Akraba ve arkadas ziyareti 10,35
Egitim staj (1 yildan az) 0,72
Saglik ve tibbi nedenler (1 yildan az) 0,49
Dini/hac 0,46
Aligveris 4,18
Transit 2,33
Is amacli (konferans, seminer, gdrev vb.) 5,12
Diger 3,5

Beraberinde giden 15,46

Kaynak:http://emittistanbul.com/ITE/media/I TEGroup/Pdf/istatistik2000-2016-web-

buyuk.pdf

Alisveris kaleminin ylizdesel degeri %4,18 olarak goriinmekle birlikte
dolayl1 bir sekilde de aligveris kaleminin diger gelis nedenleri igerisinde yer aldig
bilinmektedir.

Tablo 2.2. Harcama Dagilimi

Harcama Tiirii 2015 2016
1. Kisisel harcamalar 24.788.321 18.495.978
Yeme-igme 6.178.908 5.108.647
Konaklama 4.084.873 2.507.120
Saglik 638.622 715.438
Ulastirma (Tirkiye igi) 2.202.484 1.772.267
Spor, egitim, kiiltiir 482.621 295.109
Tur hizmetleri 126.535 55.804
Uluslararasi ulastirma 4.723.417 3.269.461
Cep telefonu dolagim harcamalari 124.140 96.007
Marina hizmet harcamalar 58.640 55.199
Diger mal ve hizmetler 6.168.081 4.620.925
Giyecek ve ayakkabi 3.215.423 2.607.763
Hediyelik esya 1.510.193 1.024.129
Hali, kilim vb. 213.650 87.053
Diger harcamalar 1.228.815 901.980
2. Paket tur harcamalari (iilkemize kalan pay) 6.676.456 3.611.462
3. Toplam turizm geliri 31.464.777 22.107.440
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Kaynak:http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21530; http://www.tuik.gov.tr/
PreHaberBultenleri.do?id=24590

2015 yilina ait turizm gelirinin 24 milyar 788 milyon 321 bin dolarini
kisisel harcamalar, 6 milyar 676 milyon 456 bin dolarini ise paket tur harcamalar
tarafindan meydana gelmistir (http://www.trthaber.com). 2015 ve 2016 yillar
arasinda hediyelik esya geliri agisindan genel diisiise uygun olarak belli rakamsal
diisiisler s6z konusudur.

Tiirkiye’ye gelen turistler, konaklama i¢in 2 milyar 507 milyon, ulastirma
icin 1 milyar 772 milyon, saglik i¢cin 715 milyon, spor, egitim ve kiiltiir i¢in 295
milyon, tur hizmetleri i¢in de 55 milyon dolar harcamustir. Turistlerin Tiirkiye'de
giyim ve ayakkabiya yaptiklar1 harcama 2 milyar 607 milyon ve hediyelik esyaya
yaptiklari harcama ise 1 milyar 24 milyon dolar olmustur. Tiirkiye'den hali ve
kilim alan turistlerin 6dedigi miktar 87 milyon dolar olarak ger¢eklesmistir. Diger
harcamalara 902 milyon dolar para ayiran turistler, marina hizmetlerine de 55

milyon dolar harcama yapmistir (www.tuik.gov.tr).
2.3.Ahsveris Turizmi ve Kiiltiir
2.3.1.Bir Seyahat Motivasyonu: Ahsveris

Temel pazarlama bilim dalinin bir alt alani olarak tiiketici davranisi ile
ilgili arastirmalarin, esas konusu satin alma davranisi olmasina ragmen, kisileri
satin almaya iten faktorlerin belirlenmesi tiiketici davranisi konularinda 6nem
tasimaktadir. Cakicr’nin (1999) yapmus oldugu arastirmasina gore tiiketici
davraniginin temel nedeni tiiketici motivasyonudur. TDK’ya gore motivasyon;
isteklendirme veya giidiilendirme olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015b).

Motivasyon, turizm davraniginintemel faktorii olarak turizm literatiiriinde
onemli bir konu olarak kabul edilmektedir. Ayrica kisileri seyahate ydnelten
sebepleri agiklamak kolay bir durum olmamaktadir. Kim, ne zaman, nereye ve
nasil sorularia yanit bulmak kolay olsa da, turizm ile ilgili neden sorusuna yanit
bulmak olduk¢a zordur. Kisaca seyahat motivasyonu insanlarin neden seyahat
ettigi ile ilgilenmektedir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr).

Gnoth (1997)’ye gére “turist neden seyahat etmektedir” sorusu en ¢ok
aragtirtlan konulardan biridir. Bu baglamda turistleri belirlenmis bir tatil deneyimi
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yasamaya yonlendiren her tiirlii sebep veya iten neden seyahat motivasyonu olarak
tanimlanmaktadir (Harman vd., 2013).Turizm endiistrisinde gelisen ve siireklilik
gosteren hareketlilikfarkli ¢ekiciliklerin ortaya ¢ikmasini saglamigtir (Bekar ve
Belpmar, 2015). Seyahat motivasyonu ile ilgili turizm davraniginin
gerceklestirildigi unsurlar farkli bakis agilar1 ile asagidaki tabloda verilmistir
(Rizaoglu, 2012):

Tablo 2.3. Seyahat Motivasyonu Yaklasimlari

Yazar Adi Seyahat Motivasyonlari

Gray Gezinme ve Giines Motivasyonlari

Dann Yalnizliga Tepki, Benlik Arttirimi, Fantezi

Hartman Kagcis ve Yonelis Motivasyonlari

Cohen Yenilik Arama ve Kagma Motivasyonu

Crompton Sosyo-psikolojik ve kiiltiirel motivasyon

Maclntosh ve Cupta | Fiziksel- Kiiltirel- Kisilerarasi-  Statii  ve  Prestij
Motivasyonlari

Krippendorf Saglik, Yenilenme, Kagma, Ozgerceklestirme, Mutluluk,
Ozgiirliik, Iletisim, Toplumla Biitiinlesme, Ufku Genisletme

Schmidhauser Yetersizlikleri Telafi Etme, Zihinsel Ve Fiziksel Gelisme,
Kisisel Deger Arttirimu

Hudman Merak, Zevk, Ozsaygi, Atalara Ozlem, Saglik, Is, Akraba ve
Arkadas, Spor, Din

Schmal Egitim ve Kiiltlir, Dinlenme, Macera, Zevk, Saglik, Eglence,
Etnik, Rekabet

Kaynak: Rizaoglu, B. (2012). Turizm Davranisi. Detay Yayincilik.

Son yillarda aligveris, turistlerin seyahatleri sirasinda gergeklestirilen yan
aktivite olmanin Otesine gegmis, temel seyahat motivasyonlar1 arasina girmistir.
Kaliteli aligveris destinasyonlarinin olusturulmasi, destinasyon yonetiminde ve
pazarlamasinda; isbirligi gerektiren bir yapidir. Turizmde yer alan biitiin
paydaslarin ekonomik bir gosterge olan alisveris konusunda gereken ne varsa
yapmalar1 gerekmektedir (http://www.turob.com).

2.3.2.Diinya’da One Cikan Alisveris Merkezleri

Dubai:Elektronik esyalar, miicevherler, renk renk kiyafetler, otantik
esyalar yer almaktadir. Gelir grubu yiliksek turistlere hitap eden aligveris
merkezlerinin yaninda, garsi ve pazarlari ile her gelir grubuna uygun imkanlar
bulunmaktadir (http://blog.flypgs.com).
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New York:Yil bazindaortalama 53 milyon kisi ziyaret etmektedir.
Harcama yapilan her bir dolarm yirmi bes sentinin aligveris kapsaminda
kullanildig: bilinmektedir (http://www.turob.com).

Londra:Aligveris merkezi olarak West End bolgesi
bulunmaktadir.(http://www.turob.com). A¢ik hava ¢arsilar1 ve pazarlari ile hesapl
alternatifler sunan Londra’da, Vintage® esyalarin ve sanat iiriinlerinin satildig1 {inlii
Brick Lane Pazari, Camden Town Ve diinya mutfagini bir arada gorecegin lezzetli
bir carsi, Camden Lock Market ve Columbia Road Flower Market alisveris
imkanlarinin ~ saglandigi  merkezler  olarak  karsimiza  ¢ikmaktadir
(http://blog.flypgs.com).

Barselona:Son yillarda diinyanin en biiyiikk alisveris kentlerinden biri
olmustur. Bes kilometrelik Aligveris Hatt1 olugturulmus olup,yer alan 165 diikkan
kent ekonomisinin biiyiik bir kismini karsilamaktadir (http://www.turob.com).

Fransa:Fransiz Ulusal Turizm Kalkinma Ajansi ‘Atout Fransa’, 6zel
aligveris triinleri yaratmak igin biyiik diikkanlar ve seyahat temsilcileri ile
birliktearagtirmalar ve uygulamalar yiiriitmektedir (http://www.turob.com).

ABD:En onemli ¢ekicilikler arasinda alisveris ve
yemekkonularigelmektedir. Singapurlu turistler gezi biitgelerinin %73 {ini
alisverise harcamaktadir. Meksika ziyaretgilerinde %60, Japonlarda %59,
Avustralyalilarda ise %47’yi civarindadir (http://www.turob.com).

Ispanya: ‘I Need Spain’ (ispanya’y1 Istiyorum) tanitim kampanyasinin ana
temasi sehir turizmi ve alisveris olarak belirlenmistir. Genel olarak Ispanya’ya
gelen ziyaretciler aligverise ortalama 1,1 milyar dolar harcamaktadir
(http://www.turob.com).

Italya:ENIT (italyan Hiikiimeti Turizm Kurulu), iilkeyi diinyada moda,
tasarim Ve turizm alanlarinda ilk siralara oturmak igin yogun aragtirmalar
yapmaktadir. Italya, 2012-2013 Ulke Marka Endeksinde, sundugu alisveris
imkanlarindan dolay1 diinyada lglincli sirada gosterilmigtir
(http://www.turob.com).

'Ge¢misin modasina Ait
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Almanya:Almanya’nin ve kismen Avrupa’nin moda baskenti Miinih,
aligveris caddelerinde Kkaliteli tasarimcilarin koleksiyonlarmi ve butiklerini
bulundurmaktadir.Antika esyalar, kiyafetler hatta bisikletler gibi birbirinden ¢ok
farkli tiriinlerin yer aldig1 pazarlarda da farkli gelir grubundan turistlere aligveris
imkanlar1 sunmaktadir (http://blog.flypgs.com).

Cin ve Rusya:Cin ve Rusya’nin uluslararasi turist geligleri siralamasinda
ilk 10 tilke arasinda yer almasi onlar1 aligveris turizmi i¢in 6nemli kaynak pazarlar
haline getirmektedir. Toptan kaynaklar yer almaktadir (http://www.turob.com).

Malezya:Giineydogu Asya'da aligveris turizmi i¢in 6nemli bir destinasyon
haline gelmistir. Kuala Lumpur diinyanin biiyiik aligveris merkezlerinden ii¢iine ev
sahipligi yapmaktadir. ‘Malezya Mega Satis Karnavali’ gibi ¢ok farkli etkinlikler
diizenlenmektedir (http://www.turob.com).

Amsterdam: Amsterdam’da aligveris samimi bir ortamda
gerceklestirilmektedir. Bu samimiyetin yaraticilar1 sokak tezgahlardir. ikinci el
iiriinlerin yogunlukta oldugu tezgahlardavintage tasarimlardan, ev esyalarina kadar
genis bir aligveris deneyimi sunan Waterlooplein ve Westerstraat Pazarlari
bulunmaktadir. Sanatseverlerin bulusma noktasi olan ve her pazar giini
profesyonel sanatgilarin resim, heykel, taki ve baski iiriinlerinin sergilendigi Art
Plein Spui de alternatif bir aligveris imkani sunmaktadir. Hollanda’da, Bloomen
Market’te her tiirlii ¢icek ¢esidini bulmak miimkiindiir (http://blog.flypgs.com).

Hong Kong:Hong Kong'da ilk sirada ana aligveris caddesi Queen’s Road
Central yer almaktadir. Queen’s Road Central ile Des Voeux caddesi arasindaki
pasajlarda bir¢cok markay1 ve lokal tasarimcilart bulmak miimkiindiir. Hong Kong
ile 6zdeslesen yesim tasi i¢in Battery Caddelerindeki Yesim Pazari mevcuttur.
Antika parcalar ile ilgili Hollywood Caddesi ¢esitli alternatifler sunmaktadir
(https://jabiroo.com).

Dublin:Grafton Street ve Dublin’s Creative Quarter butikler ve kafelerle
cevrili bir destinasyondur. Irlanda’ya 6zgii hediyelik esyalar ve arastirmalari,
tasarim objeleri mevcuttur. Dublin'de aligveris icin bir diger adres ise 40'tan fazla
diikkannin bulundugu Powerscourt Centre’dir (https://jabiroo.com).

Istanbul:Miicevher, hali, giimiis, canta ve daha birgok hediyelik esya i¢in
Kapalicarsi’da alternatifler mevcuttur. Nisantasi, Karakdy ve Galata’nin tasarim

33


http://blog.flypgs.com/alisverisin-keyfini-sokaklarda-cikarabilecegin-en-iyi-destinasyonlar/
https://jabiroo.com/alisveris-yapmaya-doyamayacaginiz-sehirler-8005/blog/aktivite
https://jabiroo.com/alisveris-yapmaya-doyamayacaginiz-sehirler-8005/blog/aktivite

butikleri turistlerin ilgisini ¢gekmektedir. Atlas Pasaji’nda ve Cukurcuma’nin ikinci
el ve antika pargalar satan diikkkanlar1 ayrica cazibe merkezleri olarak
belirtilmektedir (https://jabiroo.com).

Bangkok:Cumartesi ve Pazar giinleri agik olan ve 15.000 tezgahi bulunan
Chatuchak Weekend Market'da antikadan elektronik esyaya; kiyafetten yemege
kadar her tiirlii aligveris secenegi mevcuttur.Geceleri kurulan Suan Lum Night
Bazaar'da tekstil {irlinleri, gliimiis esyalar ve el isi firiinler satilmaktadir
(https://jabiroo.com).

Cape Town:V&A Waterfront yiizlerce ditkkani ve 100'e yakin restorani,
sanat galerileri ile sehrin en hareketli sosyal yasam alami olarak bilinmektedir.
Daha lokal olarak Shortmarket Square alisveris turlarinin merkezidir. Burg ve
Long Caddelerinde de sokak saticilar1 ve aligveris mekanlart bulunmaktadir.
Burada geng tasarimcilarin butiklerini gormek miimkiindiir (https://jabiroo.com).

2.3.3.Tiirkiye’deki Ahsveris Turizmi Destinasyonlari

Tiirkiye sahip oldugu aligveris imkanlari ve gesitli lriin yelpazesi ile
birlikte ziyaretgilerini her zaman etkileyen bir destinasyon olmustur. istanbul-
Kapali Cars1 Tiirkiye'nin 6nde gelen aligveris cazibe noktalarindan biridir. Tarihi
gegmisi yogun olan, "Kapali Cars1", giinde ortalama 250.000 - 400.000 arasi
ziyaret¢i agirlamaktadir (http://www.turob.com).

Ayrica, 1600'lerden itibaren Misir'dan gelen baharatlarin satildigi ve tiim
diinyaya dagitildigi bir merkez olan Istanbul-Misir Carsisi, tarihi bir aligveris
merkezidir. Targin, kimyon, safran, nane, kekik gibi sayisiz baharat ve sifal1 bitkinin
satildign Misir Carsisi'nda; Tiirk el sanatlar iriinleri ve Tirk kiiltiiriine 6zgii
hediyelik esyalar da bulunmaktadir(http://www.istanbulkulturturizm.gov.tr).

Istanbul’da her yazistanbul Shopping Fest aligveris festivali diizenlenmekte
ve nihai tiketiciye sayisiz  promosyon secenekleri ve indirimler
saglanmaktadir(http://wwe.istanbulkulturturizm.gov.tr).
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Tablo 2.4. Tiirkiye’de Onemli Carsilar

Tarihi Marag
Carsilar1 —
Kahramanmaras

Sim sirma islemeciligi, bakircilik, koskerlik, kegecilik,
kiilekgilik, ahsap oymaciligi, saraglik, semercilik, bigakeilik,
kuyumculuk, demircilik, gibi geleneksel el sanatlarinin
birgok ¢esidinin dogal ortaminda sergilenmektedir.

Kemeralt1 Carsisi
[Tzmir

Konak’taki ¢ars1 Izmir’in tamtimma katkida bulunmaktadir.
Uzeri kiremitle 6rtiiliidiir. Ancak 19 uncu yiizyilin sonlarinda
bu 6zelligini yitirmistir. Icerisinde kafeler, sinemalar, kilim,
kiyafet diikkkanlari bulunmaktadir. Tarihi ¢arst farkli dokular
barindirmaya devam etmektedir.

Bakircilar Carsist

Carst ismini 16’nct yiizyildan itibaren sehrin en Onemli
zanaat dali olan bakirciliktan almustir. Giiniimiizde eski

/ Gaziantep popiilerligini yitirmis olsa da ustaligin ve emegin birleserek
olusturdugu essiz bakir eserleri mevcuttur.

Mardin Carsis1 / Mardin’in mistik havasi carsiya da hakimdir. Yerel el
Mardin sanatlariyla ugrasan ustalar bulunmaktadir.

Safranbolu Carsist
/Karabiik

Safranbolu, Osmanli kent mimarisini yagatan evleriyle
inliidiir. Tarihi carsida yoresel hediyelik esyalar, lokantalar,
kahvehaneler ve el ustaligi yapan igyerleri bulunmaktadir.

Deriden ayakkabi iiretimi yapilan bir tek yemenici kalmigtir.
Ulu Cami’nin yan1 baginda bulunan carsi turistlerin ugrak
yeridir. Unli Bursa havlularimin  satildign  diikkanlar,
gozlikgiiler, saatciler ve hac iiriinlerinin satildigi 120 adet
mekanmevuttur.

Cumbali evleri, mor begonvilleri, yasemin kokusu ve
arnavutkaldirimli  yoluyla huzurlu bir aligveris ortami
sunmaktadir. Yokus yukar: uzanan sagli sollu diikkanlarda
hediyelik esyalar, takilar, kilimler, tablolar satilmaktadir.
Haldun Hiirel, “Tarihimizin en onemli kentlerinden biri olan
Trabzon'da giiniimiize kalabilmis tarihi bir carsi. Her ne
kadar restorasyonlarda ufak zararlar gormiis olsa da
mimarisiyle tilkemizin en onemli ¢arsilarindan biri” olarak
tanimlamaktadir

Ulu Cars1 /Bursa

Uzun Cars1 /Antalya

Bedesten Kapaligarst
/ Trabzon

Kaynak: http://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/kahramanmaras/turizmaktiviteleri/tarihi-
maras-carsilari;
30047142

http://www.hurriyet.com.tr/turkiye-nin-en-iyi-10-carsisi-

2.4 Kiiltiurel Farkhihklar

Ulkelerin sahip olduklar1 kiiltiirel 6zellikler, sahip olduklar1 hizmetlerini
de etkilemektedir. Bu nedenle her iilkenin gelenek, gérenek, tutum, aligkanlik ve
davraniglart niifusun dil, din, ki, sosyal degerler ve normlar1 (inanglar,
caligkanlik, disiplin, estetik, sanat, miizik vb.) global pazarlamada 0zellikle
incelenmesinde yarar bulunmaktadir (Akat, 2000; Tek, 1999).
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2.4.1 Kiiltiirel Farkhihklar ve Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranislar1 pazarlama biliminin temel konular1 arasindadir ve
insan davranmiginin alt boliimlerinden biridir. Tiiketici davramiglari, satin alma
baglaminda insan davraniginin 6zellikleri ile ilgilenmektedir. Bu kavram hizmet
satin alma ile ilgilidir (http://www.tml.web.tr/download).

Kiiltirel ve sosyal benzerlikler ya da farkliliklar, kiiresel pazarlardaki
faaliyetlerin sonuglarmi degistirebilme etkisine sahiptir. Kiiresel pazarlarda
kiiltiirin 6nemi, aslinda genel olarak pazarlamada ¢ok Onemli bir faktor olan
ekonomik cevre ile karsilastirilmayacak kadar biiyiiktiir. Ulkelerin ekonomik
durumlan birbirine benzese bile kiiltiirleri farkli olabilmektedir. Bu baglamda her
tilkeye ya da kiiltiire uygun pazarlama planlarinin olmasi gerekmektedir (Mucuk,
2001).

OrneginBrezilya’da mor; Hong Kong’ta beyaz renk cenaze tdrenlerinde
kullanilmaktadir. Bu baglamdatiriin ambalajlarinin {izerinde bu tarz renklerin
kullanilmasi uygun olmamaktadir (Lapp, 1983). Diger bir 6rnek, mavi renk
Hollanda’da disilik, isve¢’te erkeklik semboliidiir. Bu renk, Hollanda’da sicak,
Isveg’te ise soguk olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de kadimlar Fransa’da ise
erkekler yemek pisirmeye diskiindiir (Tek, 1999).

2.4.2 Kiiltiirel Farkhliklar ve Tiiketim Kiultiiri

Kiiltiir, cevre ile uyumdur. Insanin degerlerinin, yargilarinin, inanislarimin,
aliskanliklarinin, sorumluluklarinin, davraniglarinin tiimiidiir. Bu baglamdakiiltiir,
insanin yasam bigimidir(Giiveng, 1984).Son yillarin sik sik kullanilan tiiketim
kiiltiiri kavraminin anlami tiiketim oncesi ve sonrasinda doyuma ulasma siirecidir
(Zeldin, 1998’den aktaran Birol, 2014).

Tiiketim kiiltiirli, pazar ekonomisinin hakim oldugu toplumlarin
kiiltiiriidiir. Boyle bir toplumda tiiketime ulagabilmek dagitim ve Kkiiltiirel
kaynaklara baghdir. Kiiltiirel kaynaklarla agiklanmak istenen kavram ise, para ve
zevktir. Tiiketim toplumunun kiiltiirii olan tiiketim kiiltiirii, ayn1 zamanda maddi
kiiltiiriin bir uzantis1 oldugu gibi, zaman ve arastirma kosullarinin degisimi ile
yakindan ilgilidir (Odabas1, 1999; Ozalp vd., 1995).
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Tiiketim kiiltliri o bolgede yasayan insanlarin kiiltiiriidiir. Bélgenin pazar
ozelliklerinin iyi bilinmesi tiiketim kiiltiirliniin anlasilmasin1 kolaylastirmaktadir
(Cubukcu, 1999). Gilinlimiizde tiiketim kiiltiriniin popliler olmas1 Ve
gelismesindeki en etkili unsurlardan biri reklam ve kitle iletisim araglarinin
yayginlasmasidir. Tiiketim basamaginn bir diger unsuru dagitimdir (Oztiirk,
2002). Ornek olarak, reklamlar onemli tiiketici unsurlaridir. Siirekli farkl
simgelere maruzkalan tiiketiciler {irlinler veya hizmetler konularinda karar verme
durumunda olmaktadir. Bu konuda o6zellikle etkileyici bir unsur markalardir.
Markalar, bireyin satin alma kimligini degistirebilen, yenileyen semboller
icerigidir (Nar, 2015).

Kiiltiirel farkliliklar1 besleyen faktorler toplumun sahip oldugu her tiirli
unsurdur. Cevresel faktorler de kiiltiirel farkliliklar1 etkileyen birer unsur haline
gelmistir (Sarikaya ve Korkmaz, 2012).

2.4.3. Hofstede Kiiltiirel Boyutlar Teorisi

Hofstede’in arastirma kapsaminda 74 iilke ve ayni pozisyonda calisan
IBM c¢aliganlar1 yer almigtir. Katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamalari
dogrultusunda kiiltiirel boyutlara gore bir siralama yapilmistir (Hofstede
&Hofstede, 2005). Hofstede’in kiiltiirel farkliliklar belirlemeye yonelik boyutlart;
(1) giic mesafesi, (2) bireysellik-ortaklasa davranis, (3) belirsizlikten kaginma, (4)
erillik-disillik olarak siralanmaktadir (Hofstede, 2001).

Gii¢ Mesafesi

Gili¢ mesafesi, bir toplumun bireyleri ve orgiitlerinde giiciin esit olmayan
bir bigimde dagilimu ile ilgilidir. Gili¢ mesafesi astlar ile {istler arasindaki statii
farkliliklarin1 kabullenme derecesidir. Gili¢ mesafesi fazla oldugunda astlar ile
ustler arasinda fikir aligverisi tercih edilmemekte, otokratik Orgiit yoneticilerini
baba gibi kabul eden yonetim tarzi benimsenmektedir (Yiiksel, 2006). Giig
mesafesinin diisiik oldugu toplumlarda ise dogal olarak giic mesafesinin yiiksek
oldugu toplumlarda gosterilen davranis tarzinin tersi gerceklesmektedir (Ugedz,
2003). Cin, Japonya, Tayvan, Kore, Malezya, Guatemala, Panama, Filipinler,
Veneziiella ve Hindistan gibi {ilkelerde gii¢ mesafesi yiiksektir ve gii¢ tepede yer
almistir. Almanya, Avusturya, Isveg, Isvicre, Finlandiya, Ingiltere, ABD, Fransa,
Avustralya, Israil, Danimarka, Yeni Zelanda ve Belgika gibi iilkelerde giic
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mesafesi diisliktlir ve insanlarin alinacak olan kararlara katilimi daha yiiksektir
(Avcikurt, 2009).

Belirsizlikten Kacinma

Belirsizlikten kaginma bir toplumun kusku uyandiracak durumlar
karsisinda kendini tehdit altinda hissetme ve gesitli glivenlik Onlemleri ile
tehditleri engelleme ¢abalarimin derecesidir. Belirsizlikten kaginma egiliminin
giicli oldugu toplumlar, Tirkiye, Eski Yugoslavya, Yunanistan, Almanya,
Ispanya, Portekiz, Belcika, Japonya, Kore, Guatemala, Uruguay ve El Salvador
gibi iilkeleridir. ABD, Danimarka, Isvec, Ingiltere, irlanda, Hollanda, Norveg,
Hindistan, Hong Kong, Malezya, Singapur ve Jamaika gibi iilkeler belirsizlikten
kacinma egiliminin zayif oldugu toplumlara 6rnektir (Avcikurt, 2009).

Bireycilik ve Ortaklasa Davranis

Bireycilik, birey ve topluluk arasinda toplum iginde hakim olan iligkiyi
tanimlamakta ve bu durum insanlarin birlikte yasama bigimine yansimaktadir.
Biiyiik giic mesafesinin bulundugu {ilkeler ayn1 zamanda kolektivist iken, diisiik
giic araliginin bulundugu iilkeler daha bireyselcidir. Buna gore Almanya ve
Ingiltere daha bireyselci ama gii¢c mesafesi diisiik, Rusya ise kolektivist ama giic
aralig1 yiiksek iilkedir (Hofstede & Hofstede, 2005). ABD, Ingiltere, Avustralya,
Kanada, Almanya, Ispanya ve Hollanda gibi iilkeler bireyci olarak
degerlendirilirken; Guatemala, Ekvador, Panama, Venezuella, Kolombiya,
Pakistan ve Tayvan gibi {iilkeler daha ¢ok kolektivisttir. Tiirkiye, Japonya,
Hindistan, Avusturya ve ispanya ise iki tiir davranis arasinda yer almaktadir
(Aydintan, 2005).

Erillik ve Disillik

Eril toplumlarda basari, performans ve biiyiime iizerine yogunlagsmaktadir.
Disillik, cinsiyete dayali rollerin birbiriyle kesistigi, hem kadinlarin hem de
erkeklerin algakgoéntllii, duyarli oldugu ve yasam Kkalitesine 6nem verdikleri
kiiltiirlerde goriilmektedir. Disil kiiltiire sahip toplumlar daha al¢ak goniillii, yasam
kalitesi ve ¢evre gibi unsurlarin 6ne ¢iktig1 toplumlardir. Japonya, ABD, Almanya,
Avusturya, Veneziiella, italya, Ingiltere ve Isvicre gibi iilkeler eril toplum
ozellikleri gosterirken; Isveg, Norveg, Tiirkiye, Hollanda, Danimarka, Eski
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Yugoslavya, Sili, Portekiz, Ispanya, Tayland ve Fransa gibi iilkeler ise disil toplum
ozellikleri gostermektedir (Avcikurt, 2009).
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3.ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirmanin bu boliimiinde yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ve anket
yoluyla elde edilen verilere ait bulgular yer almaktadir.

3.1.Hediyelik Esya Satis Personeli ile Yapilan Goriisme Sonuclari

Hediyelik esya satis personeli ile yapilan gorisme siireleri 15-20 dk.
arasinda degismis olup, diikkanlarin yogunluguna gore farkli saatlerde
gerceklestirilmistir. Yapilan goriismelerde ses kaydi kullanilmstir.

3.1.1.Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeli ile Goriisme Bulgulari

Marmaris hediyelik esya satis personeli ile goriisme kapsaminda toplam
13 katilimciile gorisiilmistiir. Tablo 3.1°de goriisme yapilan katilimcilara ait
demografik 6zellikler verilmektedir.

Tablo 3.1. Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeline Ait Demografik Ozellikler

Kodlama | Yas | Yi Cinsiyet | Dogum Yeri Bildigi Diller

A 54 25 Erkek Marmaris Ingilizce Almanca Rusca
Fince

B 35 10 Erkek Marmaris Rusca Ingilizce

C 43 10 Erkek | Marmaris Ingilizce

D 40 8 Erkek Marmaris Ingilizce Arapga Fransizca
Almanca

E 60 30 Kadin | Rize Ingilizce

F 50 20 Erkek | Mardin Ingilizce Arapca Rusca

G 45 12 Erkek | Izmir Kiirtce Ingilizce Rusca

H 35 6 Erkek | Sanlwurfa Ingilizce Rusca

I 45 25 Erkek | Koycegiz Ingilizce Rusca Isvegce
Fince

J 40 6 Erkek Diyarbakir Zazaca Ingilizce

K 55 25 Erkek Marmaris Fransizca ingilizce Rusga

L 47 20 Erkek Koycegiz Ingilizce Rusca
Hollandaca

M 45 14 Kadin Marmaris Ingilizce

Marmaris’teki hediyelik esya satig personeli ile olan goriisme sonuglari
incelendiginde arastirmaya katilanlarin; 35-60 yaslar1 arasinda, cogunlukla erkek,
Marmaris ve gevresi dogumlu, yabanct dil bilen, 6-25 yillar aras1 aym is ile

ugrasan katilimcilardan olustugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.2. Marmaris Hediyelik Esya Diikkanlarina Ait Bilgiler

AHy?anr%;a ) En Cok Satis
Kodlama - Satilan Uriinler Yapilan
Hizmet Kiiltiir
Veriyor?
A Nisan-Kasim | Deri ciizdan, kemer, valiz, ¢anta, minik | Ingiliz, Rus,
hediyelik esyalar Iskandinav ve
Alman
B 12 ay El isi glimiis yliizikler, bileklikler, Ingiliz,
kolyeler, altin islemeli her tiirlii taki ve Hollanda,
hediyelik esya, degerli tag gesitleri Belgika ve
Rus
C Nisan-Ekim | Duvar sisleri, bileklik, cam esya, Rus, Arap,
nazarlik, kupa, oOzellikle Marmaris Ingiliz
yazili kupalar, magnet, anahtarlik,
biblolar, saatler, porselen, seramik
figiirler, ¢iniler, ahsap c¢ergeveler,
genelde hafif esyalar
D Mart-Kasim | El isi ¢iniler ve seramikler Ingiliz,
Fransiz,
Alman ve Rus
E Mayis- Ev dekorasyon {iriinleri, seramik, Ingiliz,
Kasim tekstil, magnet Alman,
Hollanda
F Nisan-Kasim | Kiiciik hediyelik esyalar Ingiliz, Rus,
Arap
G Nisan-Kasim | Tagimasi kolay olan kiiciik hediyelik | Ingiliz, Rus,
esyalar, siis esyalari, takilar Bulgar, Tiirk
H Nisan-Kasim | Minik hediyelik egyalar Ingiliz, Rus,
Tiirk
| Nisan-Kasim | Tagimasi kolay hediyelik esyalar ve | Ingiliz, Rus,
giimiis tiriinleri Tiirk
J Nisan-Kasim | Lokum, nargile, minik hediyelik Arap, Rus,
esyalar, takilar Ingiliz, Tiirk
K Nisan-Ekim | Lokum, kiiciik hediyelik esyalar, takilar | Ingiliz, Arap,
Rus
L Nisan-Kasim | Lokum, baharat, kiigik hediyelik Ingiliz,
esyalar, cay, tabaklar Polonyals,
Hollanda, Rus
M 12 ay Yoresel iiriinler Ingiliz,
Araplar

Hediyelik esya diikkanlarmin genellikle agik kalma siiresi ilkbahar ve

sonbahar aylar1 arasindadir. Satilan hediyelik esyalar cesitlilik gostermektedir.
Gelen turistlerin kiiltiirleri agisindan ingiliz, Rus, Arap, Alman, Fransiz, Tiirk

olarak siralamak mumkiindiir.
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Tablo 3.3. Marmaris Hediyelik Egya Satis Personeli Goriisme Bulgulari

Soru

Tema

Kod

Alint1

Miinferit miisteriler ile
tur gruplart arasinda
hediyelik esya
alma davramiginda fark
var midir?

satin

Turist Tipi

Davranis
farkliligi

A:. “Fark var,
bilin¢li oluyor.”

tur gruplart daha

B, C, D: “Miinferitler daha kiigiik
diikkanlar,  tur  gruplar
diikkanlari tercih ederler.”

biiyiik

B, D: “Tur gruplarina onceden bilgi
verildigi icin daha bilingli olurlar.”

K: “Maalesef iki tiir miisteriye de
ihtiyacimiz var.”

L, M: “Miinferit turistler alisverige
daha ¢ok zaman ayiriyor.”

Kiltiire gore farkliliklar
aligverisi etkiler mi?

Kiiltiir
Farklilig:

Aligveris

A: “Kiiltiirel birikim diistiikce ucuz ve
kalitesi daha diisiik iiriinlere yonelim
olmaktadir.”

B, E: “Kiiltiir ya da kiiltiirel ézellikler
cok onemli bir farkhiliktir.”

C: “Kiiltiir derecesi arttikca alisveris
kalitesi de yiikseliyor.”

F: “Kiiltiir degistikce aligveris de
degisiyor.”

Kiiltiirlerin
farkliligina
nelerdir?

alisveris
ornek

Satin  Alma
Davranis
Cesitleri

Kiiltiir

A: “Ingilizler marka meraklisi. Ruslar
canciudir. Almanlar soguk dururlar.”

B: “draplar alisveris konusunda zayf,
En iyi ahgverisi yapanlar Ingiliz ve
Ruslar.”

Tablo 3.3’{in devami

C:  “Ingilizler pazarlik  yapmaya
calisirlar. Ruslar Araplar ve Tiirkler
ciddi oranda indirim isterler.

Araplarda bazen ¢alma durumu var.”

D: “Fransizlar pahali olan el islerini
cok severler. Ingilizler hem ucuz hem
de kalitelisini  ozellikle  bulmaya
Almanlar kaliteden
vazge¢mezler. Ruslar minimal boyutlu
tercih ederler.”

calisiyor.

H: “Araplar ve Ingilizler hediyelik
esya konusunda ¢ok istekli degiller.
Ruslar oldukga isteklidir.”

I: “Komsuluk iliskilerine gére satin

alma  davramglart  da  degisiyor.

Tiirkler aslinda en iyi miigterimiz.”

M: “Araplar ¢ok alisveris yapmiyor,
Ingilizler ne alacaklarim biliyorlar,
Ruslar yoresel esyalar aliyorlar.”
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Tablo 3.3. Marmaris Hediyelik Egya Satis Personeli Goriisme Bulgulari (Devami)

Soru Tema Kod Alinti
A: “Ruslar deri, Iskandinav kemer.”

I: “Ruslar sal, lamba, nargile, lokum.
Araplar bileklik sal, tabak, seramik.
Ruslar tabak alyyorlar.”

J. “Ruslar lokum Araplar nargile
Ingilizler  kiigiik  hediyelik ~esyalar

Kiiltiirlere gore kimler | Hediyelik
hangi hediyelik esya | Esya Kiiltir

satin alirlar? Cesitleri .
alwrlar.

K: “Ingilizler nazar boncugu alr.”

L: “Rus turistler lokum alwr. Ingilizler

¢ay, magnet alryorlar.”

Katilimcilara gore tur gruplan ile miinferit turistler arasinda satin alma
konusunda farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklardan en ¢ok belirgin olam
miinferitlerin zaman olarak hediyelik esya satin almaya daha c¢ok vakit
ayirmalaridir. Komsuluk iligkilerinin satin alma davranisi konusunda etkisi
oldugunun belirtilmesi farkli bir bakis agist olarak goriilmiistiir. Ayrica pazarlik
etme konusunun her Kkiiltiire ait bir davranig bi¢imi oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Kiiltiire gore farkliliklarin aligverisi kesinlikle etkiledigini diisiinen
hediyelik esya satis personelin gore kiiltiirlere gore tercih edilen hediyelik esya
cesitlerini Tablo 3.4’te gérmek miimkiindiir.

Tablo 3.4.Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeline Gore Kiiltiirler ve Satin
Alinan Uriinler

Kiiltiir Hediyelik Egya Tiirii
Ingiliz Markal esyalar, el yapimi esyalar, kiymetli takilar, ¢ay
Rus Deri, kii¢iik hediyelik esyalar, lokum, yoresel esyalar
Iskandinav Kemer, el yapimi esyalar
Alman Markal egyalar, ¢ini
Arap Nargile, lokum, kiigiik hediyelik esyalar
Tiirk Magnet gibi daha uygun fiyatl esyalar

Farkli kiiltiirlere gore farkli hediyelik esya tiirlerinin ve satin alma
konusunda farkli davramislarin oldugu tabloda incelenirken, Marmaris hediyelik
esya satig personeline gore kiiltiirel farkliliklar hediyelik esya satin almada
belirleyici bir etkendir. Alman ve ingiliz turistlerde marka istegi oldugunu gérmek
miimkiindir. Tirk turistler kiigiik ve fiyati daha uygun hediyelik esyalar satin
almaktadir. Rus turistler kendi iilkelerinde erisilmesi zor ve pahali olan deri
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esyalan tercih etmektedir. Arap turistler ise satin alma kararlarim yiiksek oranda
yiyecek tiriinlerinden yana kullanmaktadir.

3.1.2. Kapadokya Bolgesi Hediyelik Esya Satis Personeli ile Goriisme
Bulgular

Kapadokya hediyelik esya satig personeli ile goriisme kapsaminda toplam
10 katilimer ile goriistilmiistiir. Katilimcilarin verdikleri bilgiler dogrultusunda
asagidaki bilgilere ulasilmistir. Aligveris diikkanlar1 Avanos-Urgiip-Uchisar
bolgelerinde yer almaktadir.

Tablo 3.5. Kapadokya Bolgesi Hediyelik Esya Satis Personeline Ait Demografik

Ozellikler
Kisi | Yas Is Yapma [~ Givet | Dogum Yeri Bildigi Diller
Siiresi-Y1l
N 35 15 Kadin | Istanbul Ingilizce
O 40 7 Erkek | Urgiip Ingilizce Uzakdogu
0 55 30 Erkek | Nevsehir Uzakdogu
P 42 20 Erkek | Urgiip Ingilizce
R 45 17 Erkek | Nevsehir Ingilizce Uzakdogu
S 55 30 Erkek | Nevsehir Ingilizce
T 58 30 Erkek | Nevsehir Ingilizce
) 32 11 Kadin Nevsehir Korece
\Y 55 30 Erkek | Nevsehir Korece, Ingilizce
Z 52 28 Kadim | Nevsehir Korece, Ingilizce

Kapadokya bolgesi hediyelik esya satis personeli goriisme sonuclarina
gore, 10 katilimcinin 3’1 kadin, 7°si erkektir. Yas ortalamasi 32-58 yaslari
arasinda degismektedir. Meslek hayatinda en az siirede olan katilimc1 7 yildir is
hayatina devam etmektedir. Nevsehir dogumlu katilimeilarin sayr olarak fazla
oldugu goriisme sonuglarna gore; Ingilizce ve Uzakdogu dillerinin bilindigi
goriilmiistiir. Bu baglamda gelen turist kiiltiirlerine gore bilinen diller birbirini

tamamlamaktadir.
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Tablo 3.6. Kapadokya Hediyelik Egya Diikkanlarina Ait Bilgiler

Hangi Aylarda P En Cok Satis
Kodlama Hizmget eriyor? Satilan Uriinler Yapilan Kiiltiir
N 12 ay agik, mart- | Hediyelik el yapimi lamba Uzakdogu ve Tiirk
ekim aras1 yogun
@] 12 ay agik Seramik ve glimiis Tiirk, Japon,
Amerika
0 Mart-Ekim  aras1 | Seramik, el yapimi | Cin, Kore ve Tiirk
acik hediyelik esya balay ¢iftleri
P 12 ay agik Hali, kilim, minik Her kiltir
hediyelikler
R Nisan-Ekim arasi | Siis esyasi Uzakdogu ve
acik Giliney Amerika
S 12 ay acik Yoresel  esyalar,  hal Tiirk, Uzakdogu
dokuma
T Nisan-Aralik Hali, yoresel esyalar Avrupa turistler
arasinda agik
U 12 ay acik Tiim degerli taglar Uzakdogu
\Y 12 ay agik Onyx, degerli-yar1 degerli Kore, Cin
taglar
4 Nisan-Kasim Yapma bez bebek, kiiciik Kore
arasinda agik kilim, el yapimi lamba

Kapadokya hediyelik esya satis personeli ile yapilan goriisme sonuglarina

gore, 6 isletmenin 12 ay; 4 isletmenin sezon igerisinde agik oldugu belirlenmistir.

Hediyelik esya ¢esidi olarak degerli taslar, yoresel esyalar, hali ve kilim gibi

dokumalar satilmaktadir. Gelen kiiltiirler ¢ogunlukla Uzakdogu, Tiirk, Giiney

Amerika ve ¢esitli Avrupa iilkelerinden oldugu gorilmiistiir.
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Tablo 3.7. Kapadokya Bolgesi Hediyelik Esya Satis Personeli Goriisme Bulgular

Soru Tema Kod Alint1

N: “Miinferit daha fazla siire aywryor.”

O: “Genelde turlar biiyiik merkezlere
gidiyor.”

Miinferit miisteriler il
unterit mustertier ve P: “Tur grubu daha bilin¢li oluyor.”

tur gruplart arasinda
hediyelik esya satin | Turist Tipi
alma davraniginda fark

Davramis | U: “Tur ile gelenler onceden bilgi
Cesitleri sahibi ama miinferitler burada bilgi
alyyor. Bazen 1 miinferit bir tura bedel

var midir?
oluyor.”
Z: “Otelden tur miisterileri de geliyor.
Fiyata kars: daha duyarhilar.”
N: “Tiirk grup daha ¢ok alisveris
Kiiltiire gore e, yapiyor. Yabancilar kiiciik  esyalar
.. | Kilttir ; »
farkliliklar  aligverisi Farkliliz: Algveris | aliyor.
etkiler mi? g 0.0.8: “Kiiltiir etkilidir.”

P: “Her kiiltiiriin farkh ézellikleri var.”

N: “Kiiltiir kesinlikle etkilidir. Tiirk
grup daha ¢ok aligveris  yapryor.
Yabancilar kiigiik esyalar aliyor.”

O: “Asya kokenliler daha kiigiik, Avrupa
daha biiyiik hediyelik esyalar tercih
ediyor.”

. . O: “Kiiltiir etkilidir. Ornegin oturdug
Kiiltiirlerin aligveris | Satin Alma uitir etiatiair. Lymegin omraugu

farkliligina ornek | Davranis Kiiltiir Tekanlfzrdc?.n . anlalelr. Uzakdogu
nelerdir? Cesitleri ulke‘lerl kiiciik  hediyeler ve pahall
hediyeler aliyorlar.”
T: “Kiiltiir ¢cok etkili mesela Italyanlar
eski esyalart Yunanlilar yeni egyalari
severler.”
U: “Uzakdogu kiiltiilrleri birbirinden
etkilenir. Cocugu varsa sayet aligveris
yapma imkani kisithdir.”
R:  “Uzakdogu kiiltiirlerinde  grup
hareketi olduk¢a fazladr.”
S: “Uzakdogulu kaliteli miisterilerdir.
Kiiciik  evde kaldiklart icin  kii¢iik
esyalar tercih ederler.”
Kiiltiirlere gore kimler | Hediyelik Giiney V: “Pazarlik ¢ok var. Birbirinden
hangi hediyelik esya | Esya Kore etkilenme  ¢oktur. Toplu  aligveris
satin alirlar? Cesitleri yaparlar.”
Z: “fkramhklar ~ ¢ok  severler.
Birbirinden etkilenirler. Pazarhk

vardir. Uriin ile ilgili soru sorarlar. El
yapimi Ve orijinal  diriin - gérmek
isterler.”
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Hediyelik esya satis personeli goriisme bulgularina gore, kiiltiir satin alma
davranisinda belirleyici bir etkendir. Yasanilan mekanin boyutlari, hediyelik esya
satin alma konusunda bazi fikirler verebilmektedir. Ornegin, Uzakdogulu ailenin
cocuk sayisi fazla ise aligveris konusu ¢ok giindemde olmayan etkinliktir. Ayrica
alisveris esnasinda grup hareketleri oldukca yogun goriilmektedir.

Tablo 3.8. Kapadokya'ya Gelen Giiney Koreli Turistlerin Hediyelik Esya Satin
Alma Davranislar1 Ozellikleri

Kiiltiir Hediyelik Esya Tiirii Davranis

Pazarlikei,

Birbirinden etkilenme ¢ok

Toplu aligveris mevecut

Ikramliklar1 cok severler

Uriin ile ilgili soru sorma

El yapimi ve orijinal iiriin gérmek isterler
Yasadiklari mekan aligverisleri etkiler
Giiven duygusunda sorunlar1 var

Seramik, el yapimi
hediyelik esya, Onyx,
Kore degerli-yar1 degerli taglar,
Yapma bebek, kiigiik
kilim, el yapimi lamba

Yapilan goriisme sonuglarma gore kiiltiiriin hediyelik esya satin alma
davranisinda oldukca etkili oldugu ve yasam alanlarimin (ev) kiiciik oldugu
kiiltiirlerin daha ¢ok kiigiik boyutlu hediyelik esya aldiklart belirtilmistir. Koreli
turistlerin grup olarak hareket ettigi bu baglamda birbirlerinden ¢ok fazla
etkilendikleri, soru sormaktan g¢ekinmeyen yapida olduklari, orijinal iiriinlere
merak duyduklari, pazarlik yapma bilgisi ile geldikleri goriilmiistiir.

3.2.Profesyonel Turist Rehberlerine Ait Goriisme Sonuglari

Yar1 yapilandirilmig goriismelerin ikinci kismu profesyonel turist rehberleri
ile yapilmistir. Profesyonel turist rehberlerine arastirmanin kapsamina uygun
sorular yonetilmig ve goriismeler ses kaydina alinmistir. Hediyelik esya saticilarla
ile ilgili goriigmelerde oldugu gibi profesyonel turist rehberleri ile goriismeler de

iki kisimdan olugmustur.
3.2.1.Marmaris Profesyonel Turist Rehberleri ile Yapilan Gériisme Sonuclari

Goriismeler, Marmaris bdlgesinde fiilen calisan 8 profesyonel turist
rehberi ile gergeklestirilmistir. Katilimeilara ait demografik 6zellikler Tablo 3.9°da
verilmistir.
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Tablo 3.9. Marmaris Profesyonel Turist Rehberlerine Ait Demografik Ozellikler

Kodlama Deneyim Cinsiyet Bildigi Diller
A 16 yil rehberlik tecriibesi Erkek Ingilizce
B 17 y1l rehberlik tecriibesi Erkek Ingilizce
C 25 yil is tecriibesi Kadin Ingilizce
D 17 yil is tecriibesi Erkek Ingilizce
E 15 yil is tecriibesi Kadin Ingilizce
F 7 yil is tecriibesi Erkek Ingilizce
G 17 yil is tecriibesi Erkek Ingilizce
H 15 y1l ig tecriibesi Erkek Ingilizce

Katilimcilarin yedi yil ve iizeri yillik deneyime sahip olmalari aragtirma
amaglar1 agisindan énemlidir. Katilimcilarin mesleki deneyim siiresi ortalamasi 16

yil olarak hesaplanmustir.

Tablo 3.10. Turistlerin Marmaris'i Tercih Nedenleri ve Turist Profili

Kodlama Tercih Nedeni Turist Profili
A Deniz, giines, kum Ingiliz turistlerin kiiltiir ve satin alim
profili diigiik
B Deniz, gines, kum ve | Deniz yolu gelen- yat turizmi-turistler
aligveris egitim ve kiiltiir agisindan kaliteli, kitle
turistlerinin profilleri diisiik.
C Mavi tur, tekne turlari, gece | Su bazli tatil yaklagimi
hayati
D Deniz, kum, giines, aligveris, | Orta gelir diizeyine sahip turistler
eglence, yasanmigliklari
tekrar etme istegi
E Deniz, kum, giines Diisiik gelire sahip turistler
F Deniz, sicak iklim, alisveris | Havayollari ile kitle gelenler orta gelire
imkanlari mensup kisiler
G Deniz Orta gelirli turistler
H Giines, tatil, deniz, eglence, | Gelir seviyesi genellikle orta seviyeli
barlar olanlar gelir.

Turistlerin Marmaris’i tercih etme nedenleri ile ilgili rehberlerin goriisleri
alindiginda; sirasiyla deniz, kum, giines, eglence, alisveris, tekne turlar ve
deneyimleri tekrar yasama istegi seklinde cevaplar ortaya ¢ikmistir. Marmaris’e
gelen Ingiliz turist profili incelendiginde orta gelirli, kitle olarak seyahat tercihleri
olan, ulasim araclarinin degisimi ile gelir seviyesi de degisen turist tipidir. Satin

alim orani genellikle orta ve diigiik seviyededir.
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Tablo 3.11. Marmaris Profesyonel Turist Rehberleri Goriisme Sonuglart

Soru Tema Kod Alint1
B: “Tekstil, ayakkabi, canta. Imitasyon
Satin alinan Hedivelik tiriinler.”
urtinler Marmaris E ya D: “Lokum, magnet, canta, tekstil
nelerdir? 3y iirtinleri, nazar boncugu, seramik-gini
vb diriinler.”
A: “10 sene éncesi ile ¢ok farkli.”
B: “Ozellikle imitasyona yonelim var.”
Turlar boyunca " o =
E: “Tasimas: kolay hediyelik esyalar.
satin alinan T AT T
. . . G: Diisiik  maliyetli  hediyelik
iiriinlerin Marmaris Aligveris N
ozellikleri gl
nelerdir? Tablo 3.11. devanu . .
H:  “Yanlarinda  tasiyabilecekleri
esyalart alirlar.”
A: “Bulunduklar iilkede hatirlamalari
.. icin. Hatira amacgl satin alim var.”
Hediyelik esya o - T e
. o B: Dogu  kiiltiiriiniin ~ albenisi
satin alma Uriin Hediyelik
. .. olmasindan dolayt  hatira amacgh
motivasyonlar1 | Cesitliligi Esya v
nedir? alworlar.
' C: “Tatili hatirlatacak hatira amagh.”
H: “Hatira ve gésteris amagli.”
B: “Kesinlikle etkiler. Tiirk lirast
karsisindaki  alim  giicii  onemli
etkenlerden biri.”
D: “Gelir grubu yiiksekolan turistler,
Hediyelik esya daha ¢ok y?rel ve kult"uiiel urynler
secerken gelir durumu diigiik seviyede
satin alma . L
Satin alma | Davrams | turistler daha ¢ok tiketim amagh
davranigin N o . o
s davranist Farklilig1 | diriinleri segmektedir.
kiiltiir farka T - - T
. . F: “Kiiltiir farki ¢ok onemlidir. Ciinkii
etkiler mi? S
bu farklar neticesinde satin alma
degisir.”
H: “Kiiltiir farki satin almada énemli
bir etkendir. Rehberler ve satficilar
ona gore davranwrlar.”
B: “Rus turistler her seyi alirlar,
Ingilizler icin fiyat Snemlidir. Satin
alma anlaminda en c¢ok aranilan
Kiltiirl . kiiltiirler Amerikall, Kanadals,
u dur cre gore D Avustralyalr turistlerdir.”
avianis gt AVIANS 0. Oellikle  geldikleri iilke ¢ok
farklilig1 sebebi Farklilig1 S
nedir? etkiler.

D: “Kendi iilkelerinden erisimi zor
veya pahali iiriinleri tercih ederler.”

G, H: “Fiyat ozellikle onemli bir
etkendir.”
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Tablo 3.11. Marmaris Profesyonel Turist Rehberleri Gériisme Sonuglar1 (Devami)

Soru Tema Kod Alint1

A: “Rus = Kiirk, deri, sarap, lokum.
Ingiliz= Comlek ve seramik iiriinleri,
liiks ve ucuz saat ¢esitleri, tekstil
tiriinleri. Hollanda=Hal, ev
aksesuariari, tekstil.
Amerikali=nargile,  tespih,  hali,

”

Kiiltiirlere gore Uriin
satin alinan Kiltiir .. | kigiik hediyelik esyalar.
urtinler nelerdir? Cesitleri D: “fngilizlerin altin, Ruslarin sarap,
deri, tekstil, Hollanda  ve
Belcikalilarin lokum.”
E: “Genellikle geldikleri iilkede
hangisini satin alma zor ise o esyayi
satin alirlar.”
A: “Genel anlamiyla kolay fikir
degistirme, kolay  bezginlik ve
pazarlik yapma.”
B: “Géz ucu ile bakar, fiyat uygunsa
hemen alir, fiyat yiiksek ise cesitli
bahanelerle almaktan vazgecer.”
Ingiliz turistlerin C:  “Ingilizler  ézellikle — alkollii
aligveris Hediyelik | Davranis ortamlardq daha c¢ok alisveris
ozelliklerini Esva Farklilis: yapar{ar. Tkram énemlidir.”
tanimlayabilir 24 8 I"D: “Uzerinde T iirkiye baskisi olan
misiniz? esyalar tercih ederler. Baskidan pek
hoslanmazlar. Satin almaya
kendilerinin ~ karar  vermelerini
isterler.”
H: “Fiyati diisiirmeye ¢alisirlar.
Satict  ile  samimi  olabilirler.
Birbirlerinden etkilenme vardir.”

Elde edilen bulgulara gore genellikle diisiik maliyetli ve tagimasi kolay
hediyelik esyalar ile hali, deri, kuyum gibi turlarin genellikle tercih ettigi hediyelik
esya yelpazesi bulundugu anlagilmigtir. Hatira amaglhi alinan hediyelik esyalar ile
birlikte hediye ve gosteris i¢in satin almalar da s6z konusudur. Profesyonel turist
rehberlerine gore kiiltiir farki, satin alma davranisi etkileyen temel bir faktordiir.
Kiltiir birikimi olan kisilerin daha farkli hediyelik esyalara yoneldikleri
aciklanmistir. Hediyelik esya satin alma davranisi sirasinda fiyat, egitim, tatil i¢in
gelinen destinasyon ve yetistikleri bolgeden kaynaklanan cesitlilikler
goriilmektedir.  Ornegin  katilmcilardan  gelen cevaplarin  dogrultusunda
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Tiirkiye’nin sahil kisimlarina gelen turistlerin genellikle imitasyon iiriinlerini,
kiiltiir gruplarmin daha kaliteli tiriinleri tercih ettigini sdylemek miimkiindiir.

3.2.2.Kapadokya Bolgesi Profesyonel Turist Rehberleri ile Yapilan Goriisme
Bulgular

Kapadokya bolgesinde, profesyonel turist rehberleri ile yan
yapilandirilmig  goriisme  gergeklestirilmistir.  Gorlismelere sezon yogunlugu
acisindan uygun ve kiiltlir bazinda Gliney Koreli turistler hakkinda bilgi sahibi
rehberler secilmistir. Elde edilen bulgularin sonuclar1 asagidaki tablolarda yer

almaktadir.

Tablo 3.12. Kapadokya Bolgesi Profesyonel Turist Rehberlerine Ait Demografik

Ozellikler
Kisi Deneyim Cinsiyet Bildigi Diller
I 25 yil Erkek Uzakdogu dilleri, Ingilizce
J 5yl Erkek Uzakdogu dilleri, Ingilizce
K 10 y1l Erkek Uzakdogu dilleri, Ingilizce
L 6 yil Erkek Uzakdogu dilleri, Ingilizce
M 3yl Erkek Ingilizce
N 15 yil Erkek Uzakdogu dilleri, Ingilizce
O 8 yil Erkek Uzakdogu dilleri, Ingilizce
P 2 yil Kadin Ingilizce
R 5yl Kadin Ingilizce

Yapilan goriisme sonuglari incelendiginde 9 profesyonel turist rehberi ile
goriisiilmiistiir. 7 katilmc1 erkek 2 katilimci kadindir. Deneyimleri 2-10 yil
arasinda olan katilimcilarin turizm enddistrisine hizmet yillar1 15-20 yil arasinda

degismektedir.
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Tablo 3.13.Turistlerin Kapadokya'ya Gelis Nedenleri ve Turist Profili

Kodlama Tercih Nedeni Turist Profili
| Dogal ve tarihsel zenginlik, | Egitim seviyesi yiiksek, gelir diizeyi
dini hassasiyet ortanin iizerinde turistik faaliyetlere
yabanct olmayan bilingli turist
gruplari

J Balon, ¢dmlek, at safari, dogal | Kiiltiir turlar1 oldugu igin egitim

giizellik seviyesi daha iyi

K Cografi  olusum, gizemli | Tembel, sikayet¢i, merakli ve cok

anlatimlar bilen turistler mevcut.

L Dogal giizellik, din, balon Paket program tercih ederler. Cok
fotograf ¢ekerler. Standart hayatlari
vardir, disiplinlidir. Iyi alsveris
yaparlar.

M Jeolojik, balon, ¢cdmlek Yillik izinlerini degerlendiren

N Kiiltiir Ortalamanin {izerinde egitim

O Kiiltiirel ozellikleri Kiiltiir anlaminda 6grenme amacli

P Dogal giizellik, balon turlari, | Uzakdogulu turistler 6grenme amagli

dini olup, her yas olabilir

R Dogal giizellik, balon turlari Kiiltiirel birikimi fazladir

Kapadokya bolgesinde calisan rehberlere gore; turistlerin bolgeyi tercih
etme nedenleri dogal giizellik, balon turlari, dini merkez olmasi, alternatif turizm
hareketlerinin rahat yapilmasidir. Genellikle kiiltlir turlar1 olmasinda dolay:
kiiltiirel birikimleri fazla, merakli, gelir diizeyi orta ve yiiksek turistler ziyaret
etmektedir.

Tablo 3.14 Kapadokya Bolgesi Profesyonel Turist Rehberlerine Ait Goriisme

Bulgular
Soru Tema Kod Alint1
J: “Gidilen yorenin izini tagiyan hediyelik
En cok ne satin . esyalar, kl_ymetli taslar.”
Al Kapadokya | Alisveris | P: “Sultanit, onyx.”
N: “Hali, kuyum, seramik.”
K: “Magnet, elma ¢ayi, lokum.”
Turistlerin hediyelik I,M: “Hediye.”
egya satin alma Uriin Hediyelik | K,N,O,R: “Hatira.”
motivasyonlan Ces]ﬂlllgl Esya L,P: “Hatira ve Gb's[eris_”
nelerdir?
I. “Kesinlikle etkiler. Farkl kiiltiirlerin
Hediyelik egya satin renk tercihinden iiriin c¢esidine kadar
alma davranigini Satin alma Davranis | farkl tercihi vardir.”
kailtir farks etkiler Davranist Farklihigr | J, M: “Kesinlikle etkiler, iilkesinde
mi? olmayan esyalari alir.”
Tablo 3.14’lin devam
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Tablo 3.14. Kapadokya Bolgesi Profesyonel Turist Rehberlerine Ait Goriisme

Bulgular1 (Devami)
Soru Tema Kod Alinti

L,0: “Etkiler ama maddi durum da
onemlidir.”
P: “Kiiltiirlerin merak oramt farkiidir bu
sebeple etkiler.”
I: “Ulkelerin farkli satin alma egilimleri
onlarin  ekonomik giigleri ile dogru

Kiiltiirlere gore orantili Ve yerel aligveris aliskanliklary ile

. e Davranis | .. ;.. 5.
davranis farkliligt Kiiltiir iliskilidir.

sebebi nedir? Farklilig:

L: “Farkh kiiltiirler etkileyici gelebilir.”
P: “Rehberin anlatimi énemlidir.”

R: “Egitim ozellikleri ve istek.”

1. “Avrupa, hali ve taki; Asya; taki ve
yoresel gida.”

L: “Amerika, Alman, Avustralya, Yeni
Zelandalr  turistler; hali, onyx. Rus

Uriin turistler, deri, kuyum. Asyali turistler,

Kiiltiirlere gore satin

22;1;3 Il:,l;u nler Kigs Cesitleri | hali, kuyum, onyx.”
' N: “Elisi olan iiriinler her zaman odak

noktast oluyor.”
R:  “Uzakdogulu  turistler  Balon
magnetleri, nazar boncugu.”
I: “Grupga hareket ederler. Grubun satin
alma oranindan etkilenirler,
pazarlikgidrlar, el sanatlarina  kiiltiir
yoniiyle ilgi duyarlar. Kullanim esyalarin
oncelikle tercih ederler. Ani karar

Giiney Koreli degistirebilirler. Ozgiivenleri az, duygusal

Eurlst_lerm.ahsverls Hediyelik Davranss davmn.l.s sergllerlir, cabuk ftirkerler ve

ozelliklerini B Farklilis cabuk ofkelenirler.

tanimlayabilir sya arkiigt . “Stirpriz miisterilerdir.”

misiniz? N: “Gegmigslerine bagh ve kiiltiirleri

farkl.”

P: “ Pazarlik yapar ama rehberi dinler.”
1, K: “Ulkelerinde pazarlik telkin edildigi
icin pazarlik davranmiglar: ¢coktur.”

R: “Ortak fikir alirlar.”

Gorligmelerden elde edilen bulgulara gore; yoreye gelen ziyaretciler
hediyelik esya olarak degerli taglar ve yorenin izini tasiyan gesitli hediyelikler
tercih etmektedir. Ilk olarak hatira amagli satin alma davranisinin gerceklestigini
belirten katilimcilara gore hediye ve gosteris amagli olarak da hediyelik esyalar
satin alinmaktadir. Merak, ekonomik durum ve kiiltiirlerin degismesi satin alma
davranigim degistirmektedir. Kiiltiirlere gore farkli satin alma davraniglarinin
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sebepleri arasinda kiiltiiriin farkli olmasi, para birimlerinin degiskenlik gostermesi,
egitim Ozellikleri ve rehberlerin konu ile ilgili anlatimlar etkilidir.

Tablo 3.15’de, Kapadokya bélgesinde calisan rehberlerin verdikleri
cevaplar dogrultusunda farkli kiiltlirlerin tercih ettigi hediyelik esya cesitleri
belirtilmistir.

Tablo.3.15. Kiiltiirlere Gore Satin Alinan Uriinler

Kiiltiir Hediyelik Esya Tiirii

Amerikal1 turistler Hali, seramik

Araplar Seccade, esarp

Fransizlar Tirkiye ile ilgili kitap

Brezilyalilar Fes

Ispanyollar Dans6z kiyafeti

Giiney Kore Lokum, giil yagi, magnet, taki, nazar boncugu,
degerli taki,

Japon Kasmir

Cin Elma cayi, onyx taki

Alman, Avustralyali, Yeni

Zelandali ’ Hali, Onyx.

Rus Deri, kuyum

Tablo 3.15. dogrultusunda Uzakdogu kiiltiirlerine sahip olan Cin ve Gliney
Koreli turistlerin kii¢iik boyutlu ama degerli; Amerika ve Rus turistlerin ise diger
hediyelik esya gesitlerine gore daha yiiksek fiyatli hediyelik esya tercih ettigi tespit
edilmistir.

Tablo 3.16’da arastirmaya katilan profesyonel turist rehberleri agisindan
Ingiliz ve Giiney Koreli turistlerin satin alma konusunda tercih ettigi hediyelik
esya ¢esitleri ve hediyelik esya satin alma sirasinda sergiledikleri davranig gesitleri

yer almistir.
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Tablo 3.16. Profesyonel Turist Rehberlerine Gore Ingiliz ve Giiney Koreli
Turistlerin Hediyelik Egya Satin Alma Davranislar

Kiiltiir Hedlye.!lli Esya Davranis
Tiiri
Grupga hareket ederler.
Grubun satin alma oranindan etkilenirler.
El sanatlarina kiiltiir yoniiyle ilgi duyarlar.
Degerli tas lokum, | Kullanim esyalarini 6ncelikle tercih ederler.
giil yagi, magnet, | Ani karar degistirebilirler.
Gliney taki, Turkuaz tas, | Ozgiivenleri azdir.
Kore seramik, onyx, | Duygusal davranis sergilerler ¢abuk iirkerler ve
yoresel esyalar cabuk ofkelenirler.
Ulkelerinde pazarlik telkin edildigi i¢in pazarlik
davraniglar1 ¢oktur.
Siirpriz miisterilerdir.
Gegmislerine bagh ve kiiltiirleri farklidir.
Genel anlamiyla kolay fikir degistirme, kolay
bezginlik
Boneuk, lokum, | ¢ dlizler ozellikle alkollii ortamlarda daha gok
tekstil, ganta, aligveris yaparlar
disik  maliyetlj | &5 or Yaparar.
hedivelik  esvalar Ikram 6nemlidir.
Ingiliz Y YA, | B askidan pek hoslanmazlar.
magnet, sabun, S -
Satin almaya kendilerinin karar vermelerini
taki, nazar | .
boncugu, kuyum Isterler.
. ’ * | Pazarlik kesinlikle var.
deri . o . o
Fiyati diisirmeye caligirlar. Satici ile samimi
olabilirler. Birbirlerinden etkilenme vardir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen gériismeler sonucunda ingiliz ve
Guney Koreli turistler arasinda hediyelik esya satin alma davranislarinda temel
farkliliklar belirlenmigtir. Giiney Koreli turistler daha ¢ok fiyat olarak pahali fakat
kiigiik dlcekli hediyelik esyalar tercih ederken, Ingiliz turistler fiyat: diisiik ve
tagimasi kolay hediyelik esyalar tercih etmektedir. Satin alma davranislarinda ise;
ortak noktalar ve farkliliklar goriilmektedir. Bu farkliliklarin temelini sahip
olduklan kiiltiirel 6zellikler olusturmaktadir.

3.3.Marmaris’te Ingiliz Turistlere Uygulanan Anket Verilerinin
Incelenmesi

Marmaris destinasyonunda Orneklemde yer alan milliyetlerden Dbiri
Ingilizlerdir. Bu kapsamda elde edilen veriler yiiksek sezon dénemi (Haziran-
Eyliil 2017) boyunca toplanmistir. Anket uygulamasi hediyelik esya diikkanlarinin
yogun oldugu alanlarda gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasi esnasinda bazi
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aksakliklar yasanmigtir. Bu aksakliklar genellikle katilimcilarin anket yapmaya
goniillii olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Belirtilen tarihlerde toplam 400
anket dagitilmis olup; 320 tanesi kullanilabilir nitelikte olmustur. Kullanilamayan
anketlerde yer alan sorunlar; sorularin tamamina cevap verilmemesi, anketlerin
geri donmemesi, anketlerin unutulmasi, zamanlarinin olmayis1 yoniinden cesitli
sebeplerden dolay1 cevap verme isteklerinin olmamast ile ilgilidir.

Bu bilgiler dogrultusunda Marmaris’i ziyaret eden Ingiliz turistlere ait
demografik bilgiler Tablo 3.17’de yer almistir.

Tablo 3.17. Marmaris'i Ziyaret Eden Ingiliz Turistlerin Demografik Bilgileri

Ozellik Gruplar N %

Erkek 113 35,3

Cinsiyet Kadm 207 64,7

TOPLAM 320 100

18-35 111 34,7

36-49 105 32,8

Yas 50-64 70 21,9

65- 34 10,6

TOPLAM 320 100

Hkégretim 10 3,1

Lise 193 60,3

Egitim Durumu On lisans 22 6.9

Lisans 59 18,4

Lisansiisti 36 11,3

TOPLAM 320 100

Emekli 49 15,3

Kamu 107 33,4

Meslek Ev hanimi 13 41

Ozel 151 47,2

TOPLAM 320 100

Bekar 111 34,7

Evli 126 39,4

. Esi 6lmiis 18 5,6

Medeni Durum Bosanms 25 4.4
Birlikte yasiyor 19 5,9

TOPLAM 320 100

- ., .. Evet 282 88
Daha Once M?;rigarls ¢ geldiniz Hayir (ilk defa gelenler) 38 12

' Toplam 320 100

1-5 172 53,7

. .. 6-10 94 29,3
Evet ise kag defa geldiniz? 11 ve st 16 5
TOPLAM 282 88
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Tablo 3.17. Marmaris'i Ziyaret Eden Ingiliz Turistlerin Demografik Bilgileri

(Devami)
Ozellik Gruplar N %
Kendim 37 11,6
Arkadag 79 24,7
L . Akraba 53 16,6
Kiminle geldiniz? Es 106 331
Sevgili 45 14,1
TOPLAM 320 100
Diisiik 53 16,5
. Orta 189 59,1
Aylik ortalama gelir** Yiksek 78 244
TOPLAM 320 100
100-999 TL 112 35
o A 1000-1999 TL 147 46
Alisveris biitgesi 2000 TL Ve tisti 61 19
TOPLAM 320 100
Giyim 43 13,4
Hediyelik 208 65
Ne satin alindi? Yeme-icme 69 216
TOPLAM 320 100
1 205 64,1
.. 2 64 20
Siire /Saat 3 = 159
TOPLAM 320 100
Kendim 42 13,1
Arkadag 99 30,9
Kim igin aligveris yaparsiniz? Akraba 42 13,1
Es 33 10,3
Sevgili 104 32,6
TOPLAM 320 100
Nakit 100 31,3
- . Kredi kart1 218 68,1
Odeme Sekli Diger (Her Ikisi) 2 6
TOPLAM 320 100
1§levsel 34 10,6
- - . Siisleme 62 19,4
Almis oldugunuz {iriinlerin Hem Islevsel Hem
kullanim amac1 nedir? .. 224 70
Siisleme
TOPLAM 320 100

* **Kur hesaplamast Ekim 2017 ayina aittir.

** (Jlke biitgelerine gére ayarlanmstir.
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Marmaris’i ziyaret eden Ingiliz turist katilimcilarin demografik bilgileri
incelendiginde, ¢ogunlukla kadin, 18-49 yaslari arasinda, lise mezunu, kamu ve
ozel sektorde calisan, evli ve bekar katilimcilarin ortalamalarinin birbirine yakin
oldugu, daha 6nce Marmaris’ gelmis, 1-5 defa ziyaret tekrari bulunan, es ve
arkadaglari ile seyahat eden, orta gelir grubuna ait, 1000-1999 tl aligveris biitgesi
bulunan, aligveris biitcesini hediyelik esyalara ayirmis, aligveris i¢in 1 saat ayiran
arkadaslar1 ve sevgili i¢in aligveris yapan, kredi kartt 6deme seklini kullanan, hem
islevsel hem siisleme olarak kullanim amagcli satin alma davranisini gerceklestiren
o0zelliklerden olustugu goriilmiistiir.

Biitlin bu bilgiler ve 6n uygulamadan sonra ana uygulamanin giivenirligi
ile ilgili analizler yapilmustir.

Tablo 3.18. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alphaiile Orneklem
Cronbach's Alpha Temellend_@rilmis Madde Sayis1 n Savist N
Standart Ogeler y
,937 ,939 30 320

Aragtirma kapsaminda kullanilan anket formunun Cronbach's Alpha
degerinin ,937 oldugu tespit edilmistir Bu agidan kullanilan 6lgeklerin yiiksek
giivenirlikte oldugu goriilmiistiir.

Hediyelik esya satin alma davranig 6l¢egine ait agiklayici faktor analizi
sonuglari Tablo 3.19’da sunulmustur.

Tablo 3.19. Hediyelik Egya Satin Alma Davranist Ag¢iklayici Faktor Analizi

. Boyutlar
Ifadeler 1 > 3 2
Ayrilirken tesekkiir ederim ,811 113 , 116 ,070

Aligveris ortaminin kurallarina uyarim (sigara
igmeme, park vb.)

R-ehbe-rm / satig personelinin yonlendirmesini 795 140 063 189
dinlerim

Babhsis veririm ,678 ,269 -,083 ,397
Sat1.$ personeliyle samimi olurum (fotograf 651 440 262 _278
cektirme, telefon/adres paylasimi vb.)
Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim ,582 -,054 ,564 329
Satls esn?s1nd.ak1 1kr?1mlarda yoresel yiyecek ve 564 457 146 150
igecekleri tercih ederim
Uriine dokunurum/ denerim ,531 -,029 ,251 ,490

,807 ,164 ,280 | -,025
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Tablo 3.19. Hediyelik Egya Satin Alma Davranisi Agiklayici Faktor Analizi

(Devami)

. Boyutlar

Ifadeler 1 5 3 7
Sat1§ personelinin  {irlinii  g6stermesini 467 293 235 378
isterim
Yoreye 6zgii iiriinleri tercih ederim ,250 ,826 ,214 ,039
Uriin hakkinda bilgi almak isterim ,043 , 758 ,130 ,430
Paketlemeye 6nem veririm ,110 ,753 171 273
El yapimu iiriinleri tercih ederim ,226 742 ,289 ,049
isgiligin cok oldugu iiriinleri dnemserim 339 ,708 328 ,018
Turlst_ rehberi ile uyumluyum (Guided 055 200 849 145
shopping only)
Zor karar veririm ,248 174 778 ,267
Safls . sonrasinda arkadaglarimla 316 279 765 112
degerlendirmeler yaparim
[kramlardan hoslanirim ,236 378 ,675 -,158
Promosyonlara karsi duyarliyim -,134 444 ,586 ,294
Grupta yer alan diger turistlerin satin alma
davraniglarindan etkilenirim(Grup ,076 274 ,436 ,671
aligverisi ise)
Sat}s .ortan}lnd‘ayken diger miisterilerle 334 304 079 515
etkilesime girerim
KMO ,852
Bartlett ,000 (p<0,05)
Bartlett x* 5160,973
Ozdeger 9,208 2,346 1,700 1,283
Varyansi Ag¢iklama Orani % 21,801 | 19,781 | 18,184 9,458
Toplam Varyansi Ag¢iklama Oran1 % 69,225
Cronbach’s Alpha (Tiim Olgek) ,934

Elde edilen faktor yiiklerinden ,40 altinda herhangi bir maddeye
rastlanmadigindan herhangi bir madde ¢ikarimi olmamustir.  Agiklayic1 faktor
analizi maddelerin KMO degeri ,852 olarak hesaplanmis; Bartlett Kiiresellik
testinin ise istatistiksel olarak anlamli sonu¢ verdigi goriilmiistir (p<0,05).
Yapilan analizde 4 boyut elde edilmistir. Faktor Analizi sonuglarina bakildiginda 4
boyut kapsaminda 21 maddeden olusan yapmin toplam varyanst %69,225
oraninda tanimladigi gorilmistir. Bu baglamda hediyelik esya satin alma
davranisint belirlemeye yonelik 21 madde, toplam degiskenligin %69,225’ini
aciklayan 4 boyut altinda incelenmistir. Faktor gruplari igerisinde 1. boyut 9
madde, 2. boyut 5 madde, 3. boyut 5 madde, 4. boyut 2 maddeden olusmustur.
Tiim faktér gruplarimin (tim 6l¢ek) giivenilirligi ise ,934’tiir. 1. boyut uyum, 2.
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boyut iiriin, 3. boyut karar ve 4. boyut etkilesim olarak adlandirilmigtir. Uyum
boyut hediyelik esya satin alma davranisi esnasindaki uyumu, iriin boyut
hediyelik esya triinlerin Ozelliklerini, karar boyut hediyelik esya satin alma
davranis1 karar ozelliklerini ve etkilesim boyut ise hediyelik esya satin alma
davranis1 esnasinda ya da sonrasinda yer alan karsilikli iletisim anlamlarina
gelmektedir.

Tablo 3.20. Hediyelik Esya Satin Alma Davranigi Ortalamalari

Maddeler Ort. Std. Sap.
Satis ortamindayken diger miisterilerle etkilesime girerim 3,5656 1,10090
Sat1§ esnas_lndakl ikramlarda yoresel yiyecek ve igecekleri 3,8406 1,00293
tercih ederim

Uriin hakkinda bilgi almak isterim 3,5094 1,18503
Promosyonlara kars1 duyarliyim 2,9594 1,31839
El yapinu iiriinleri tercih ederim 3,3594 1,20041
[kramlardan hoslanirim 3,6938 1,07404
Satis sonrasinda arkadaglarimla degerlendirmeler yaparim 3,4031 1,36572
Turist rehberi ile uyumluyum (Guided shopping only) 2,9625 1,37550
Zor karar veririm 3,4688 1,28859

Grupta yer alan diger turistlerin satin alma davranislarindan

etkilenirim(Grup aligverisi ise) 3,0906 130393

Yoreye 6zgii uiriinleri tercih ederim 3,5531 1,21523
Isciligin ¢ok oldugu iiriinleri dnemserim 3,6563 1,07433
Paketlemeye 6nem veririm 3,1969 1,33273
Uriine dokunurum/ denerim 3,7750 1,05611
Satis personelinin {iriinii gdstermesini isterim 3,7094 1,12254
Ayrilirken tesekkiir ederim 44781 ,98555

Satis personeliyle samimi olurum (fotograf ¢ektirme,

telefon/adres paylagimi vb.) 4,178l 105766

Bahgig veririm 3,9469 1,18520
éél)sverls ortaminin kurallarina uyarim (sigara igmeme, park 4,3563 99747
Rehberin / satig personelinin yonlendirmesini dinlerim 4,3688 ,84261
Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim 4,1375 1,14189

Tablo 3.20’ye gore hediyelik esya satin alma davranis1 6lgeginde yer alan
maddelerin verilen cevaplar dogrultusunda ortalama ve standart sapmalari
belirlenmistir. Bu baglamda ‘Ayrilirken tesekkiir ederim, Rehberin- satis
personelinin yonlendirmesini dinlerim, Aligveris ortanimin kurallarina uyarim’ en
yiiksek ortalamaya sahip maddeler olurken; ‘Promosyonlara karsi duyarlyim,
Turist rehberi ile uyumluyum, Grupte yer alan diger turistlerin satin alma

davranmislarindan etkilenirim’ maddeleri en diisiik ortalamaya sahiptir.
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Bu bilgiler dogrultusunda Marmaris’i ziyaret eden ve hediyelik esya satin

alan Ingiliz turistler kapsaminda hediyelik esya satin alma davranisi sirasinda

kurallara uyan, kibar ve alisveris konusunda yonlendirmelere agik, promosyonlar

ile ¢ok ilgilenmeyen, tur programi esnasinda rehber ile uyumlu olmaktan kaginan

ve gruptaki diger turistlerin hediyelik esya satin alma davranisindan etkilemeyen
bir turist profili ortaya ¢ikmustir.

Demografik bilgilerle hediyelik esya satin alma davranisi arasinda

iligkinin olup olmadigini incelemek amaciyla t testi ve tek yonlii Tek yonlii Anova

testleri yapilmistir.

Tablo 3.21. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Cinsiyete Gore

Karsilastirmast
Varyansin ESitigt |- ) 1o malarn Esitligi icin T-
Icin Levene’nin ]
r Testi
Testi
: Sig. (2-
F Sig. T df uelu)
Faktor 1 Esit 2,098 ,148 -1,154 318 ,249
Esit Degil -1,106 | 203,798 ,270
Faktor 2 Esit 1,195 275 -,422 318 ,673
Esit Degil -,414 217,247 ,679
Faktor 3 Esit 6,887 ,009 ,401 318 ,689
Esit Degil 379 | 196,018 , 705
Faktor 4 Esit 10,860 ,001 -1,166 318 ,245
Esit Degil -1,095 | 192,174 275
*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davramislart ile cinsiyet karsilagtirilmasinda

yapilan t testi sonrasinda cinsiyetin hediyelik esya satin alma davranisinda

belirleyici bir degisken olmadigi tespit edilmistir.
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Tablo 3.22. Hediyelik Egya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arln = p
Toplamm Karesi

Gruplar arasi 18,373 3 6,124 | 6,437 | ,000*
Faktor 1 | Grup igi 300,627 316 ,951

Toplam 319,000 319

Gruplar arasi 13,610 3 4,537 | 4,694 | ,003*
Faktor 2 | Grup ici 305,390 316 ,966

Toplam 319,000 319

Gruplar arasi 20,680 3 6,893 | 7,302 | ,000*
Faktor 3 | Grup ici 298,320 316 ,944

Toplam 319,000 319

Gruplar arast 11,132 3 3,711 | 3,809 | ,010*
Faktor 4 | Grup igi 307,868 316 974

Toplam 319,000 319

*p<0,05

Yapilan Tek yonlii Anova testi sonrasinda hediyelik esya satin alma
davraniglarinda tiim faktor gruplan ile yas arasinda anlaml iliskiye sahip oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Hangi belirleyici etmenler arasinda iliskinin varligini
tespit etmek amaciyla yapilan Tukey testiyapilmustir.

Tablo 3.23. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirmasina Iliskin Tukey Testi Sonuglar

Faktor Degisken Ortalama Fark p

Faktér 1 18-35/50-64 -58111952 ,001
18-35/65+ -,59073015 ,012

Faktor 2 18-35/50-64 -,43492545 ,021
50-64/65+ ,68022445 ,006

Faktér 3 18-35/50-64 ,63379580 ,000
36-49/50-64 ,60139724 ,000

18-35/65+ -,64008368 ,006

Faktor 4 36-49/65+ -,57336436 ,018
50-64/65+ -,55379350 ,038

*p<0,05

Faktor 1 (uyum) grubunda(F=6,437 p<0,05) 18-35 yas aralig ile 50-64 ve
65 yas araliklari; faktor 2 (iirtin) (F=4,694 p<0,05) grubunda 18-35 yas grubu ile
50-64; 50-64 yas grubu ile 65 ve iizeri yas grubu arasinda, faktor 3 (Kkarar)
(F=7,302 p<0,05) grubunda 18-35 ile 50-64, 36-49 ile 50-64 gruplar1 arasinda;

62



faktor 4 (etkilesim) (F=3,809 p<0,05) boyutunda 18-35 yas grubu ile 65 ve iizeri
yas grubu, 36-49 ile 65 ve iizeri, 50-64 ile 65 {izeri yas gruplar1 arasinda anlaml
farkliliklar bulunmaktadir. Bu baglamda yas degiskeni belirleyici bir etken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3.24. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Egitim Gruplarina Gore

Karsilagtirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arm E P
Toplami Karesi
Gruplar arast 3,334 4 ,834 ,832 ,506
Faktor 1 | Grup igi 315,666 315 1,002
Toplam 319,000 319
Gruplar arast 4,647 4 1,162 [1,164 327
Faktor 2 | Grup i¢i 314,353 315 ,998
Toplam 319,000 319
Gruplar arast 17,419 4 4,355 |4,549 |,001*
Faktor 3 | Grup i¢i 301,581 315 ,957
Toplam 319,000 319
Gruplar arast 14,150 4 3,537 |3,655 |,006*
Faktor 4 | Grup igi 304,850 315 ,968
Toplam 319,000 319

*p<0,05

Egitim gruplarina gore yapilan Tek yonlii Anova analizine gore faktor 3 ve
faktor 4 boyutu (F=4,549 p<0,05; F=3,655 p<0,05) ile egitim arasinda anlaml1 bir

iligki bulunmustur.

Tablo 3.25. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Egitim Gruplarina Gore
Karsilastirmasina Iliskin Tukey Testi Sonuglar

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Fakior 3 Iise-énlis:ans ,90772330 ,000
Onlisans-lisans ,82916550 ,007
ilkogretim-lise 1,15973205 ,003
Faktor 4 ilkogretim-lisans 1,04424584 ,018
ilk6gretim-lisansiistii 1,15689529 ,010
*p<0,05

Tukey testine gore, faktdr 3 (karar) boyutunda lise-6nlisans, 6nlisans-
lisans degiskenleri arasinda p<0,05 diizeyinde anlaml farkliliklar tespit edilmistir.
Egitim boyutu faktdr 3 dogrultusunda belirleyici bir etkendir.Faktor 4 (etkilesim)

63



boyutundaise  ilkogretim-lise,  ilkogretim-lisans  ve  ilkdgretim-lisansiistii
degiskenleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde farkliliklar goriillmiistiir.
Hediyelik esya satin alma davraniglari arasinda karar ve etkilesim siireclerinde
egitim belirleyici bir etkendir.

Tablo 3.26. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore

Karsilagtirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arm E P
Toplami Karesi

Gruplar arasi 5,355 3 1,785 | 1,798 ,147
Faktor 1 | Grup igi 313,645 316 ,993

Toplam 319,000 319

Gruplar arast 14,238 3 4746 | 4,921 | ,002*
Faktor 2 Grup i¢i 304,762 316 ,964

Toplam 319,000 319

Gruplar arast 11,814 3 3,938 | 4,051 | ,008*
Faktor 3 Grup igi 307,186 316 ,972

Toplam 319,000 319

Gruplar arasi 4,408 3 1,469 | 1,476 221
Faktor 4 | Grup igi 314,592 316 ,996

Toplam 319,000 319

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglart ile meslek gruplarin
karsilagtirilmasi konusunda yapilan Tek yonliit Anova analizi sonucunda faktor 2
(F=4,921 p<0,05) ve faktor 3 (F=4,051 p<0,05) ile meslek gruplari arasinda
anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklar kapsaminda Tukey testi
uygulanmustir.

Tablo 3.27. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore
Karsilastirmasina iliskin Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktsr 2 emekli-6zel -,563229783 ,006
kamu-6zel -,35249047 ,025
Faktor 3 emeklijkamu -,51414948 ,014
emekli-6zel -,563515237 ,006
*p<0,05

Tukey testi sonucuna gore, faktor 2 (iiriin) boyutunda emekli-6zel ve
kamu-6zel meslek gruplari arasinda anlamli farkliliklar elde edilmistir. Faktor 3
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(karar) boyutunda ise emekli, kamu ve &zel, kamu ve emekli arasinda anlamli
farkliliklar goriilmistiir. Faktor 3 boyutunda meslek etkili olmustur. Hediyelik
esya satin alma davranisi igerisinde trlin 6zellikleri ve karar verme asamasinda
meslek boyutu belirleyici bir etken olarak tespit edilmistir.

Tablo 3.28. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Medeni Durum Gruplarina
Gore Karsilagtirmasi

Faktor Kareler df Ortalamal_arm = P
Toplami Karesi

Gruplar arast 22,190 4 5,547 | 5,887 ,000*
Faktor 1 | Grup i¢i 296,810 315 ,942

Toplam 319,000 319

Gruplar arasi 1,101 4 ,275 273 ,896
Faktor 2 | Grup igi 317,899 315 1,009

Toplam 319,000 319

Gruplar arasi 8,638 4 2,160 | 2,192 ,070
Faktor 3 | Grup igi 310,362 315 ,985

Toplam 319,000 319

Gruplar arasi 8,894 4 2,224 | 2,259 ,063
Faktor 4 | Grup i¢i 310,106 315 ,984

Toplam 319,000 319

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglar1 ile medeni durum gruplarinin
karsilagtirilmasi konusunda yapilan Tek yonlii Anova analizi sonucunda faktor 1
(F=5,887 p<0,05) ile medeni durum gruplart arasinda anlamli farkliliklar tespit

edilmistir.

Tablo 3.29. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Medeni Durum Gruplarina
Gore Karsilastirmasina iliskin Tukey Testi Sonuglar1

Faktor Degisken Ortalama Fark p
bekar-evli -,42322954 ,008
Faktor 1 evli-birlikte yasiyor ,87054751 ,003
esi 0lmiig-birlikte yasiyor 1,08633463 ,007
*p<0,05

Tukey testi sonucuna gore, faktor 1 (uyum) boyutunda bekar ve evli
(Ortalama Farklilik=-,42322954; p<0,05), evli ve birlikte yasiyor (Ortalama
Farklilk = ,87054751 p<0,05), esi Olmiis ve birlikte yasiyor (Ortalama
Farklilik=1,08633463 p<0,05) arasinda anlamli farkliliklar gorilmistir. Uyum
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boyutunda medeni durum etkili bir degiskendir. Kisilerin medeni durumlar
hediyelik esya satin alma davraniglarinin uyum kriterlerini etkilemektedir.

Tablo 3.30. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilagtirilmasi

Faktor Kareler df Ortalamal_arm = p
Toplam Karesi

Gruplar arast 10,638 2 5,319 | 5,468 ,005*
Faktor 1 | Grup ici 308,362 | 317 ,973

Toplam 319,000 | 319

Gruplar arast 3,524 2 1,762 1,770 172
Faktor 2 | Grup ici 315,476 | 317 ,995

Toplam 319,000 | 319

Gruplar arast 4,015 2 2,007 2,020 , 134
Faktor 3 | Grup ici 314,985 317 ,994

Toplam 319,000 | 319

Gruplar arast 6,458 2 3,229 | 3,275 ,039*
Faktor 4 | Grup ici 312,542 317 ,986

Toplam 319,000 | 319

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniginin {iriin kullanim amacina gore
karsilastirllmasinda faktor 1 (F=5,468) ve faktor 4 (F=3,275) boyutlarinda anlaml
farklilik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.31. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilastirmasina iliskin Tukey Testi Sonuglar1

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 1 islevsel-siisleme -,65968713 ,005
islevsel-hem islevsel hem siisleme -,55291495 ,007
*p<0,05

Faktor 1 (uyum) boyutunda islevsel kullanim ile siisleme (Ortalama Fark=
-,65968713) ve hem islevsel hem siisleme kullanimlar1 arasinda (Ortalama Fark=-
,55291495) anlamli farklilik goriiliirken, faktor 4 boyutunda ise Tukey testinde
herhangi bir anlamli farklilik ortaya c¢ikmamistir. Hediyelik esya satin alma
davranisinda uyum boyutuna gore hediyelik esyalarin kullanim amaglar etkili bir
degisken olarak tespit edilmistir.
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Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin test edilmesine yonelik 6l¢ekler
arasi regresyon analizi yapilmistir. Analize tabi tutulacak olan hipotezler;

H, Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,.Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigini
anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 3.32. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Niyetine Etkisi

B t degerleri p
Sabit 3,060 18,007 0,000
Niyet 0,118 2,767 0,006*
= 7,659
Model 0,006
R’ 0,024
Durbin-Watson 1,362

*p<0,01

Tablo 3.32’ye gore, hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin
alma niyeti arasindaki iligkiolup olmadigini belirlemek iizere uygulanan regresyon
analizi anlamli bulunmustur (F=7,659; p=0,006<0,05; Beta =,153). Hediyelik
esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin alma niyeti ile iliskisinin
(aciklayicilik giiciiniin) anlamli oldugu, ancak ¢ok az bir yordama giiciine saihp
oldugu goriilmiistiir (R>=0,024). Kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadig
tespit edilmistir (D-W=1,362). H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.33. Hediyelik Egya Satin Alma Niyetinin Hediyelik Esya Satin Alma

Davranigina Etkisi

B t degerleri p
Sabit 1,547 4,754 0,000
Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi 0,611 7,047 0,000*
F 49,657
Model 0,000
R 0,135
Durbin-Watson 1,538

*p<0,01
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Hediyelik esya satin alma niyetinin hediyelik esya satin alma davranist
arasinda uygulanan regresyon analizi anlamhdir. (F=49,657; p=0,000<0,01).
Kurulan modelde oto korelasyon sorunu olmadig tespit edilmistir (D-W=1,538).
Satin alma niyetinin satin alma davranisi ile iligkisinin (agiklama giiciiniin) anlamli
oldugu goriilmiistiir. (R?=,135). Buna gore, hediyelik esya satin alma niyeti, satin
alma davranigini arttirmaktadir (Beta f=,368). Bu agidan H, hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 3.34. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Davranigina Etkisi

B t degerleri p
Sabit 1,077 4,692 0,000
Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi 0,661 10,809 0,000*
F 116,836
Model 0,000
R? 0,269
Durbin-Watson 1,260

*p<0,01

Hediyelik egya satin alma tutumunun hediyelik esya satin alma
davranigina etkisi incelendiginde anlamli bulunan (F=116,836; p=0,000<0,01)
regresyon analizine gore tutum ve davranis arasinda agiklama giiciiniin anlamli
oldugu tespit edilmistir. (R?=,269). Kurulan modelde oto korelasyon sorunu
olmadigr tespit edilmistir (D-W=1,260).Hediyelik esya satin alma tutumu
hediyelik esya satin alma davranigini arttirmaktadir. (Beta f=,518). Bu baglamda
H3 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.35. Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotez Durum

H,.Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma Kabul
niyetini anlaml bir gekilde etkilemektedir.
H, Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma

P, o Kabul
davranig1 arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir.
Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranisini Kabul
anlamli bir gekilde etkilemektedir.

Marmaris destinasyonunu tercih eden ve hediyelik esya satin alma
davranigin1 gergeklestiren katilimcilarin  vermis oldugu cevaplar neticesinde

aragtirmanin bu kisminda 3 hipotezin de gegerliligi kabul edilmistir.
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3.4.Giiney Kore Turistlerine Ait Verilerin Incelenmesi

Kapadokya destinasyonunda orneklemde yer alan milliyetlerden biri
Giiney Kore olup, bu kapsamda elde edilen veriler Temmuz-Ekim 2017 aylari
arasinda toplanmistir. Veriler Giiney Koreli gruplarin ozellikle tercih ettikleri
Goreme ve Urgiip destinasyonlarinda toplanmistir. Bu destinasyonlarin yanimda
Avanos ve Uchisar gibi merkezlerde de anket toplama c¢aligmalar yiiriitiilmiistiir.
Tur esnasinda ankete karsi olusan Onyargi, zaman kaybi olarak goriilmesi,
Ingilizce bilgisinin yetersizligi, grup liderlerinin Vveri toplamaya karsi olumsuz
bakis agilart gibi nedenlerden dolayr veri toplama islemi 4 aylik bir siireyi
kapsamigtir. Mola yerleri, dinlenme merkezleri, yeme-igme mekanlar1 ve
konaklama igletmelerinin yardimlar1 ile veri toplama islemi gerceklesmistir.
Anketler miimkiin oldugunca yiizylize gerceklestirilmis olup, zaman konusunda
uyum saglamak adma cesitli isletmelere birakilmis ve tekrar toplanmustir. Ilk
olarak 400 adet anket ile baslanmuis, kullanilabilir nitelikte olan 362 anket elde

edilmistir.

Tablo 3.36. Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden Giliney Koreli Turistlerin
Demografik Bilgileri

Ozellik Gruplar N %
Erkek 121 33,4
Cinsiyet Kadin 241 66,6
TOPLAM 362 362
18-35 95 26,2
36-49 143 39,5
Yas 50-64 88 24,3
65- 36 9,9
TOPLAM 362 100
Ikdgretim 4 1,1
Lise 186 51,4
. Onlisans 19 5,2
Egitim Durumu 7R o1 251
Lisansiisti 62 17,1
TOPLAM 362 100
Emekli 46 12,7
Kamu 90 249
Meslek Ev hanim 18 5
Ozel 208 57,5
TOPLAM 362 100
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Tablo 3.36. Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden Giiney Koreli Turistlerin

Demografik Bilgileri (Devami)

Ozellik Gruplar N %
Bekar 103 28,5
Evli 160 44,2
. Esi 6lmiis 20 55
Medeni Durum Bosanmis 36 99
Birlikte yasiyor 43 11,9
TOPLAM 362 100
Daha Once Evet 330 91,2
Kapadokya’ya Hayir (Ilk defa gelenler) 32 8,8
geldiniz mi? Toplam 362 100
1-5 207 57,2
Evet ise kag defa 6-10 112 31
geldiniz? 11 ve istii 11 3,1
TOPLAM 330 81,3
Kendim 49 13,5
Arkadag 80 22,1
. . Akraba 45 12,4
Kiminle geldiniz? Es 123 34
Sevgili 65 18
TOPLAM 362 100
Diisiik 61 17
Aylik ortalama Orta 188 37,1
gelir** Yiiksek 113 52,4
TOPLAM 362 100
100-999 TL 231 64
Alsveris biitcesi* 1000-1999 TL 87 23,9
2000 TL ve iistii 44 12,3
TOPLAM 362 100
Giyim 38 10,5
Hediyelik 294 81,2
Ne satin alindi1? Yeme-icme 30 83
TOPLAM 362 100
1 188 51,9
. 2 96 26,5
Siire /Saat 3 78 215
TOPLAM 362 100
Kendim 49 13,5
Arkadag 80 22,1
Kim i¢in aligveris Akraba 45 12,4
yaparsiniz? Es 123 34
Sevgili 65 18
TOPLAM 362 100
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Tablo 3.36. Kapadokya Bolgesini Ziyaret Eden Giiney Koreli Turistlerin
Demografik Bilgileri (Devami)

Ozellik Gruplar N %
Nakit 186 51,4
- . Kredi kart1 170 47
Odeme Sekli Diger (Her Ikisi) 6 17
TOPLAM 362 100
5 Islevsel 49 13,5
il ulam | SUleme 82 | 227
) Hem Islevsel Hem Siisleme 231 63,8
amaci nedir?

TOPLAM 362 100

* **Kur hesaplamas1 Ekim 2017 ayna aittir.

** Ulke biitgelerine gore ayarlanmgtir.

Kapadokya katilimcilarinin  genel olarak  demografik  bilgileri
incelendiginde kadin katilimcilarin yogunlukta oldugu, 36-49 yas araliginda
oldugu, lise ve lisans derecesine sahip, 6zel ve kamu kurumlarinda ¢alisan, evli ve
bekarlarin orani bir birbirine yakin, daha 6nce gelmis olup, es ve arkadaglar ile
gelmis, orta gelir diizeyine sahip, genellikle 100-999tl arasinda aligveris biitcesi
olan hediyelik olarak iiriin satin alan, aligveris i¢in 1 saat siire ayirmus olan,
ozellikle es icin hediyelik esya satin alan ve aldiklariin islevsel ve siisleme

alaninda kullanim amaci olan iiriinleri tercih eden katilimcilardan olusmaktadir.

Biitlin bu bilgiler ve 6n uygulamadan sonra ana uygulamanin giivenirligi

ile ilgili analizler yapilmstir.

Tablo 3.37. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Cronbach's Alpha ile Madde Orneklem
Alpha Temellendirilmis Standart Ogeler Sayisi n Sayis1 N
,946 ,949 41 362

Ankette yer alan o6lgeklerin yiiksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir.

Hediyelik esya satin alma davranigi dlgegine kapsayan agiklayici faktor
analizi sonuglar1 Tablo 3.38’te verilmistir.
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Tablo 3.38. Hediyelik Esya Satin Alma Davranigi Agiklayict Faktor Analizi

ifadeler Boyutlar
1 2 3 4 5
Yar_at1c1 / s_anatsal ozellikli iirtinleri 718 350 049 | 083| 275
tercih ederim
Uriin hakkinda bilgi almak isterim ,698 114 251 379 | -,019
Satis elemanlarina karsi nazigim ,673 ,097 ,199 ,086 ,148
Orijj 1_na1 iiriinleri gérmek isterim / tercih 671 114 140 | 330 | -062
ederim
_Satls_ personelinin lirlinii géstermesini 625 024 160 | 041 148
Isterim
Safls esna§1nda birbirleriyle 600 190 396 | 196 | -234
degerlendirmeler yaparim
Uriine dokunurum/ denerim ,592 ,029 285 | ,260 | ,149
El yapimu iiriinleri tercih ederim 577 521 ,093 ,038 | ,041
Yoreye Ozgii {irlinleri tercih ederim ,528 ,460 ,098 | -,161 ,168
Isciligin ¢ok oldugu iiriinleri nemserim 521 ,513 -026 | ,014 | ,269
Rehberin / satis personelinin 062 | 732| ,219| ,084| 014
yonlendirmesini dinlerim
Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim -,033 , 715 124 | 263 | ,317
Tan_ltlma y_onehk hediyelik esyalari 200 713 o051 | 036 086
tercih ederim (magnet vs.)
Turlst_rehberl ile uyumluyum (Guided 225 604 463 | 118 | -101
shopping only)
[kramlardan hoslanirim ,251 ,136 763 | -,050 ,218
S_atls esna51pdak1 1kr.am1a?da yorF:sel 074 289 730 | 137 | -046
yiyecek ve igecekleri tercih ederim
Promosyonlara karg1 duyarliyim ,160 ,029 712 ,229 ,360
Satls sonrftsmda arkadaglarimla 426 064 634 | 104 099
degerlendirmeler yaparim
Pazarlik yaparim 211 ,162 ,536 497 | -,152
Sf1t1n alma' sonrast garanti belgesi / satis 133 023 093 | 791 189
s0zlesmesi isterim
Satis fisi alirnm 314 231 157 ,565 , 104
Paketlemeye 6nem veririm ,138 ,328 ,084 ,289 | ,706
Diikkani incelerim 434 ,072 ,292 ,018 | ,623
KMO 873
Bartlett ,000 (p<0,05)
Bartlett x* 3967,487
Ozdeger 8,446 | 1,887 | 1,660 | 1,257 | 1,115
Varyansi Ac¢iklama Orani1 % 20,142 | 13,748 | 13,579 | 8,059 | 6,927
Toplam Varyansi Ag¢iklama Orani % 62,454
Cronbach’s Alpha (Tiim Olgek) ,915
Aciklayicifaktor — analizine ifadelerin KMO degeri ,873 olarak

hesaplanmig; Bartlett Kiiresellik testinin istatistiksel olarak anlamli sonug verdigi
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goriilmiistiir (p=0,000). Yapilan analizde 5 boyut elde edilmistir. Faktorlerin
aciklamis oldugu toplam varyans oram1 %62,454 olarak hesaplanmistir. Bu
baglamda hediyelik esya satin alma davranigini belirlemeye yonelik 23 madde,
toplam degiskenligin %62,454’{inii agiklayan 5 boyut altinda incelenmektedir.
Faktor gruplar igerisinde 1. boyutta 10 madde, 2. boyutta 4 madde, 3. boyutta 5
madde, 4. boyutta 2 madde ve 5. boyutta 2 madde yer almaktadir. Tiim faktor
gruplarinin (tiim o6lgek) giivenilirligi ,915’tir.Faktor gruplart iriin 6zellikleri,
etkilesim, satin alma, satin alma deneyimi ve dis faktorler olarak adlandirilmistir.
1. boyut trtin 6zellikleri, hediyelik esya satin alma davranisi sirasinda tercih edilen
iriinleri; 2. boyut etkilesim, hediyelik esya satin alma davranisi sirasinda meydana
gelen iletisimi; 3. boyut satin alma, hediyelik esya satin alma siirecini; 4. boyut
hediyelik egya satin alma davranisini sonrasinda olusan davranis siirecini ve 5.
boyut dis faktorler ise, hediyelik esya satin alma davranigmi etkileyen faktorler
anlamlarina gelmektedir.

Tablo 3.39. Hediyelik Esya Satin Alma Davranigi Ortalamalari

ifadeler Ort. std.
Sap.

Satl_s esnas_lndakl ikramlarda yoresel yiyecek ve igecekleri 39202 | 1,15606
tercih ederim

Pazarlik yaparim 4,0199 | 1,04862
Orijinal iriinleri gérmek isterim / tercih ederim 4,4103 ,82967
Uriin hakkinda bilgi almak isterim 45413 ,69107
Promosyonlara karsi duyarliyim 4,2479 ,98189
El yapimu triinleri tercih ederim 4,1909 ,89156
Satig esnasinda birbirleriyle degerlendirmeler yaparim 4,3960 ,75961
Ikramlardan hoslanirim 41709 | 1,04436
Satig sonrasinda arkadaslarimla degerlendirmeler yaparim 4,3248 92114
Turist rehberi ile uyumluyum (Guided shopping only) 3,8462 | 1,14104
Satis elemanlarina karsi nazigim 45185 , 73994
Yoreye Ozgii lirlinleri tercih ederim 4,3419 ,82631
Isciligin ¢ok oldugu iiriinleri dnemserim 4,1311 | 1,03644
Paketlemeye 6nem veririm 40741 | 1,04208
Magazayi incelerim 4,3647 97295
Tanitima yonelik hediyelik esyalari tercih ederim (magnet vs.) 4,0855 | 1,04394
Yaratic1 / sanatsal 6zellikli tirtinleri tercih ederim 4,3732 ,83171
Uriine dokunurum/ denerim 4,3960 ,80348
Satis personelinin liriinii géstermesini isterim 4,3305 ,91599
Satis fisi alirrm 4,4017 ,88214
Satin alma sonrasi garanti belgesi / satig sozlesmesi isterim 41567 | 1,11660
Rehberin / satig personelinin yonlendirmesini dinlerim 3,9345 | 1,13073
Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim 3,6353 | 1,20632
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Tablo 3.39’a gore hediyelik esya satin alma davranigi dlgeginde yer alan
maddelerin verilen cevaplar dogrultusunda ortalama ve standart sapmalari
belirlenmistir. Bu baglamda ‘Uriin hakkinda bilgi almak isterim, Satig
elemanlarina karsi nazigim, Orijinal tiriinleri gormek isterim / tercih ederim en
yiiksek ortalamaya sahip maddeler olurken; Turist rehberi ile uyumluyum (Guided
shopping only, ), Satis esnasindaki ikramlarda ydresel yiyecek Ve icecekleri tercih
ederim, Rehberin / satis personelinin yénlendirmesini dinlerim’ maddeleri en
diisiik ortalamaya sahiptir.

Giliney Koreli turistlerin satis elemanlarma karst nazik, kiiltiirel
birikimlerinden dolay1 orijinal {iriinlere merakli ve iiriinler hakkinda bilgi almay1
istekli turist profiline sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.40. Hediyelik Esya Satin Alma Davramiginin  Cinsiyete Gore

Karsilastirmasi
Varyansin Esitligi Ortalamalarin Esitligi icin T-
Icin Levene’nin Testi Testi
. Sig.
F Sig. t df (2-uclu)
i Esit ,088 167 -,112 360 911
Fakior L 1 i Degil 112 | 240,609 | 911
Faktsr 2 Esit 174 ,677 1,159 360 247
Esit Degil 1,141 | 230,907 ,255
Faktor 3 Esit ,042 ,837 1,447 360 ,149
Esit Degil 1,460 | 246,312 ,145
Faktor 4 Esit 1,114 ,292 -,136 360 ,892
axto Esit Degil -142 | 269,790 | 887
Faktsr 5 Esit 269 ,605 -1,818 360 ,070
Esit Degil -1,772 | 224,813 ,078
*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglart ile cinsiyet karsilastirilmasinda
yapilan t testi sonrasinda herhangi bir anlamli iligkinin ¢ikmadigr goriilmiistiir. Bu
durumda cinsiyet satin alma davranist konusunda belirleyici bir degisken

olmamustir.

74



Tablo 3.41. Hediyelik Egya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arln F p
Toplamm Karesi
Gruplar arast ,024 3 ,008 ,008 ,999
Faktor 1 | Grup igi 360,976 358 1,008
Toplam 361,000 361
Gruplar arast 5,594 3 1,865 1,878 ,133
Faktor 2 | Grup igi 355,406 358 ,993
Toplam 361,000 361
Gruplar arast ,786 3 ,262 ,260 ,854
Faktor 3 | Grup ici 360,214 358 1,006
Toplam 361,000 361
Gruplar arast 1,381 3 ,460 ,458 712
Faktor 4 | Grup ici 359,619 358 1,005
Toplam 361,000 361
Gruplar arasi 9,673 3 3,224 3,285 ,021*
Faktor 5 | Grup igi 351,327 358 ,981
Toplam 361,000 361
*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davramisi faktor gruplarindan faktér 5

boyutunda yas grubunda anlamli farklilik goriilmiistiir (p<0,05). Bu farkliligin

belirlenmesine yonelik Tukey testi yapilmustir.

Tablo 3.42. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarima Gore

Karsilastirmasi Tukey Testi

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 5 50-64/65+ -,52931128 ,036
*p<0,05

Tukey testi sonucunda ise, 50-64 yas araligi ile 65 yas ve iistii yas gruplari

arasinda anlamli farklilik bulunmustur. Bu baglamda faktor 5 kapsaminda(dis

faktorler) yas faktorii anlamli bir etken olarak goriilmiistiir.
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Tablo 3.43. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisinin Egitim Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arln = p
Toplam Karesi
Gruplar arast 3,509 4 877 ,876 478
Faktor 1 | Grup igi 357,491 | 357 1,001
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arasi 10,644 4 2,661 2,712 ,030*
Faktor 2 | Grup igi 350,356 | 357 ,981
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arasi 1,232 4 ,308 ,306 874
Faktor 3 | Grup ici 359,768 | 357 1,008
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arast 6,868 4 1,717 1,731 ,143
Faktor 4 | Grup ici 354,132 | 357 ,992
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arasi 17,295 4 4,324 4,491 ,001*
Faktor 5 | Grup igi 343,705 | 357 ,963
Toplam 361,000 | 361
*p<0,05

Egitim gruplarma gore yapilan Tek yonlii Anova analizine gore faktor 2
boyutu ve faktér 5 boyutu ile egitim arasinda anlamli bir iligkibulunmustur. Bu

iligkinin belirlenmesine yapilan Tukey testi sonuglar1 Tablo 3.44’de verilmistir.

Tablo 3.44. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Egitim Gruplarina Gore
Karsilastirmasi Tukey Testi

Faktor Degisken Ortalama Fark p
lise-lisansustii -,44874405 ,017
Faktor 5 Onlisans-lisansiistii -,95573289 ,002
lisans-lisanstistii -,44979362 ,045
*p<0,05

Tukey testine gore, faktér 2 boyutunda herhangi bir anlamlilik
bulunamamustir. Faktor 5 boyutunda ise, lise ve lisansiistii, 6n lisans ve lisansiistii,
lisans ve lisansiistii gruplari arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Dis
faktorler boyutunda katilimecilarin sahip oldugu egitim ozellikleri belirleyici

olmustur.
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Tablo 3.45. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal'arln F p
Toplamm Karesi

Gruplar arast 7,953 3 2,651 2,688 ,046*
Faktor 1 | Grup i¢i 353,047 358 ,986

Toplam 361,000 361

Gruplar arasi 10,123 3 3,374 3,443 ,017*
Faktor 2 | Grup i¢i 350,877 358 ,980

Toplam 361,000 361

Gruplar arast 1,029 3 ,343 341 , 796
Faktor 3 | Grup ici 359,971 358 1,006

Toplam 361,000 361

Gruplar arast 16,303 3 5,434 5,644 ,001*
Faktor 4 | Grup ici 344,697 358 ,963

Toplam 361,000 361

Gruplar arasi 20,488 3 6,829 7,180 ,000*
Faktor 5 | Grup igi 340,512 358 ,951

Toplam 361,000 361

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglari ile meslek gruplarinin
karsilastirilmast konusunda yapilan Tek yonli Anova analizi sonucunda faktor 1-
2-4 ve 5 gruplarinda anlaml farkliliklar goriilmiistiir. Farkliliklarin belirlenmesi

amaciyla Tukey testi yapilmustir.

Tablo 3.46. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore
Karsilagtirmasi Tukey Testi Sonuglart

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 1 ev hanimi-6zel ,67533809 ,030
Faktor 4 kamu-6zel -,50791173 ,000

emekli-kamu ,46521146 ,044
Faktér S emekli-ev hanimi 1,18263987 ,000
kamu-ev hanimi , 71742841 ,024
ev hanimi-6zel -,91260188 ,001
*p<0,05

Yapilan Tukey testine gore, faktor 1 boyutunda, ev hanimi ve 6zel meslek
gruplari ile anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Faktor 2 boyutunda gruplar arasi
anlamli farklilik elde edilememistir. Faktér 4 boyutunda, kamu ve 6zel meslek
gruplari ile faktér 5 boyutunda emekli ve kamu, ev hanimi; kamu ile ev hanimi, ev
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hanimi ile 6zel meslek gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Hediyelik esya satin alma davraniginda yer alan iriin 6zellikleri, hediyelik esya
satin alma davranisi deneyimleri ve hediyelik esya satin alma davranisindaki dis
faktorler boyutlarinda meslek gruplar belirleyici degiskenler olmustur.

Tablo 3.47. Hediyelik Esya Satin Alma Davranigsinin Medeni Durum Gruplarina
Gore Karsilagtirmasi

Faktor Kareler df Ortalamal.arm £ P
Toplami Karesi
Gruplar arast ,852 4 ,213 211 ,932
Faktor 1 | Grup ici 360,148 | 357 1,009
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arast 1,430 4 ,357 ,355 ,841
Faktor 2 | Grup i¢i 359,570 | 357 1,007
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arast 10,200 4 2,550 2,595 ,036*
Faktor 3 | Grup i¢i 350,800 | 357 ,983
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arast 14,576 4 3,644 3,755 ,005*
Faktor 4 | Grup ici 346,424 | 357 ,970
Toplam 361,000 | 361
Gruplar arast 11,713 4 2,928 2,993 ,019*
Faktor 5 | Grup ici 349,287 357 ,978
Toplam 361,000 | 361

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglart ile medeni durum gruplariin
karsilagtirllmasi konusunda yapilan Tek yonli Anova analizi sonucunda 3, 4, 5,

numarali faktér gruplarindan anlamli farkliliklar goriilmiistiir.

Tablo 3.48. Hediyelik Egya Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Gruplarina
Gore Karsilastirmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 3 bekar-evli -,39970013 ,013
i esi 6lmiig-bosanmis ,87734100 ,013
Faktor 4 bosanmug-birlikte yasiyor -,62316822 ,043
Faktér 5 bekar-bosanmis -,58740131 ,020
© evli-bosanmis - 51434880 040

78



Faktér 3 boyutunda, bekar ve evli, faktér 4 boyutunda esi 6lmis ve
bosanmis, bosanmig Ve birlikte yasiyor, faktor 5 boyutunda ise bekar ve bosanmis,
evli ve bosanmis gruplari arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir.

Satin alma, satin alma deneyimi ve dis faktorler boyutlarinda medeni
durum gruplart arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Medeni durum gruplari
hediyelik esya satin alma siireci, hediyelik esya satin alma sonrasinda olusan
deneyim siireci ve hediyelik esya satin alma davraniginda dis faktorler
boyutlarinda etkili olmustur.

Tablo 3.49. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilastirilmasi

Faktor Kareler df Ortalamal_arm = p
Toplami Karesi
Gruplar arast 27,512 2 13,756 14,809 ,000*
Faktor 1 Grup i¢i 333,488 359 ,929
Toplam 361,000 361
Gruplar arast 3,130 2 1,565 1,570 ,209
Faktor 2 Grup i¢i 357,870 359 ,997
Toplam 361,000 361
Gruplar arast 3,620 2 1,810 1,818 ,164
Faktor 3 Grup i¢i 357,380 359 ,995
Toplam 361,000 361
Gruplar arast 1,375 2 ,687 ,686 ,504
Faktor 4 Grup i¢i 359,625 359 1,002
Toplam 361,000 361
Gruplar arast 2,588 2 1,294 1,296 275
Faktor 5 Grup i¢i 358,412 359 ,998
Toplam 361,000 361

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniginda firiin kullanim amacia gore
karsilastirma konusunda faktér 1 boyutunda anlamli farkliligim oldugu
goriilmiistiir. Bu farkliligin belirlenmesi amactyla Tukey testi yapilmistir.

Tablo 3.50. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilastirilmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 1 islevsel-siisleme -, 75485228 ,000
islevsel-hem islevsel hem siisleme -,81898650 ,000
*p<0,05
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Tukey testine gore, islevsel kullamim amaci ile siisleme ve hem islevsel
hem siisleme kullanim amacglarinin arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir.
Hediyelik esya satin alma davranisinda iiriin 6zellikleri boyutunda hediyelik esya
kullanim amaglan etkili bir degiskendir. Hediyelik esya firlinlerin 6zelliklerinin
belirlenmesinde iiriinlerin kullanim amaclar: etkili olmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin test edilmesine yonelik dlgekler
arasi regresyon analizi yapilmigtir. Analize tabi tutulacak olan hipotezler;

H; Hediyelik esya satin almaya ydnelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,.Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranisini
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 3.51. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Niyetine Etkisi

B t degerleri p
Sabit 2,490 13,317 0,000
Niyet 0,384 7,941 0,000*
F 63,060
Model 0,000
R 0,272
Durbin-Watson 1,797

*p<0,01

Tablo 3.51°e gore, hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin
alma niyeti arasinda regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=63,060;
p=0,00<0,01). Hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin alma niyeti
ile iligkisinin (agiklayicilik giiciiniin) oldugu goriilmiistir (R?=0,272). Kurulan
modelde oto korelasyon sorunu olmadigi tespit edilmistir (D-W=1,797). Bu
baglamda hediyelik esya satin alma tutumu hediyelik esya satin alma niyetini
arttirmaktadir (Beta f=,521). Bu baglamda H; hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.52. Hediyelik Egya Satin Alma Niyetinin Hediyelik Egya Satin Alma

Davranisina Etkisi

B t degerleri p
Sabit 0,826 1,366 0,174
Hediyelik Esya Satin  Alma 0,705 4,905 0,000*
Davranisi
F 24,062
Model 0,000
R’ 0,132
Durbin-Watson 1,608
*p<0,01

Hediyelik esya satin alma niyetinin hediyelik esya satin alma davranisina
etkisi incelendiginde anlamli bir etkinin oldugu goriilmiistiir. Kurulan modelde oto
korelasyon sorunu olmadigi tespit edilmistir (D-W=1,608). Hediyelik esya satin
alma niyeti hediyelik esya satin alma davranigini arttirmaktadir (Beta =,364). Bu
baglamda hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranigi
arasinda anlaml1 bir etki bulunmakla birlikte H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.53. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Davranigina Etkisi

B t degerleri p
Sabit 0,449 1,178 0,241
Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi 0,842 9,293 0,000*
F 86,359
Model 0,000
R 0,353
Durbin-Watson 1,721

*p<0,01

Hediyelik esya satin alma tutumunun hediyelik esya satin alma
davranisina etkisi incelendiginde anlamli bulunan (F=86,359; p=0,000<0,01)
regresyon analizine gore tutum ve davranis arasinda aciklama giiciiniin oldugu
tespit edilmistir. Modelde herhangi bir otokoralasyon sorunu yoktur (D-W=1,721).
(R?=,353). Hediyelik esya satin alma tutumu hediyelik esya satin alma davranisini
arttirmaktadir. (Beta f=,594). Bu baglamda Hj; hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.54. Hipotez Testlerinin Sonuglar1

anlamli bir gekilde etkilemektedir.

Hipotez Durum
H; Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma Kabul
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H, Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma
e o Kabul
davranig1 arasinda pozitif yonlii anlaml bir iligki vardir.
Hs Hediyelik esya satin almaya ydnelik tutum hediyelik esya davranisim Kabul

Kapadokya bolgesini ziyaret eden ve hediyelik esya satin alma davranigini
gerceklestiren Giiney Koreli turistler kapsaminda gergeklestirilen aragtirma
dogrultusunda 3 hipotezin de kabul edildigi belirlenmistir. Bu baglamda tutum

niyeti, niyet davranisi ve tutum davranigi anlaml bir sekilde etkilemektedir.

3.5. Tiirk Turistlere Ait Verilerin Incelenmesi
3.5.1. Marmaris’i Ziyaret Eden Tiirk Turistler

Marmaris’e gelen Tiirk turistler i¢in toplam 400 anket dagitilmis olup, 356
anket kullanilabilir nitelikte olmustur. Elde edilen veriler Mayis- Agustos 2017
aylar1 arasinda toplanmigstir. Bu baglamda gelen yanitlar iizerinden demografik
bilgilere ait degerlendirme Tablo 3.55’te yer almaktadir.

Tablo 3.55. Marmaris’i Ziyaret Eden Tiirk Turistlerin Demografik Bilgileri

Ozellik Gruplar N %
Erkek 164 46,1
Cinsiyet Kadin 192 53,9
TOPLAM 356 100
18-35 266 74,7
36-49 70 19,7

Yas 50-64 17 4,8

65- 3 ,8

TOPLAM 356 100
Ege 153 42,9
Marmara 66 18,6
Akdeniz 38 10,7
Ig Anadolu 45 12,7

[kamet Yeri-Bolge Karadeniz 35 9,9
Giineydogu Anadolu 11 3,1

Dogu Anadolu 3 0,9

Yurt disinda yasayan Tiirk 5 1,2

TOPLAM 356 100
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Tablo 3.55. Marmaris’i Ziyaret Eden Tiirk Turistlerin

Demografik Bilgileri

(Devami)

Ozellik Gruplar N %
[Ikogretim 17 4.8
Lise 63 17,7
Egitim Durumu Oplisans 132 37,1
Lisans 103 28,9
Lisansiisti 41 11,5

TOPLAM 356 100

Emekli 16 4,5
Kamu 71 19,9

Meslek Ev hanimi 20 5,6
Ozel 249 69,9

TOPLAM 356 100
Bekar 238 66,9
Evli 88 24,7

. Esi 6lmiis 11 3,1
Medeni Durum Bosanmis 5 17
Birlikte yasiyor 13 3,7

TOPLAM 356 100
Daha Once Evet 305 85,7
Marmaris’ geldiniz | Hayir (Ilk defa gelenler) 51 14,3
mi? Toplam 356 100
1-5 231 64,9

Evet ise kag defa 6-10 61 17
geldiniz? 11 ve usti 13 3,8
TOPLAM 305 85,7
Kendim 112 315
Arkadas 84 23,6
- - Akraba 68 19,1
Kiminle geldiniz? Es 70 19.7
Sevgili 22 6,2

TOPLAM 356 100
Diisiik 309 86,8
Aylik ortalama Orta 41 11,5
gelir* Yiksek 6 1,7
TOPLAM 356 100
100-999 TL 273 76,6
Alisvers biitcesi 1000-1999 TL 75 21,1
2000 TL ve istii 8 2,3

TOPLAM 356 100
Giyim 62 17,4
Ne satin alindi1? $22’:Zi|(;|r(ne 28113 gg:g
TOPLAM 356 100
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Tablo 3.55. Marmaris’i Ziyaret Eden Tiirk Turistlerin Demografik Bilgileri

(Devami)
Ozellik Gruplar N %
1 221 62,1
. 2 108 30,3
Siire /Saat 3 >7 76
TOPLAM 356 100
Kendim 69 19,4
Arkadas 138 38,8
Kim i¢in ahisveris | Akraba 46 12,9
yaparsiniz? Es 35 9,8
Sevgili 68 19,1
TOPLAM 356 100
Nakit 237 66,6
> . Kredi kart1 111 31,2
Odeme Sekli Diger (Her ikisi) 8 2.2
TOPLAM 356 100
. Islevsel 82 23,0
. Hem Islevsel Hem Siisleme 189 53,1

amaci nedir?
TOPLAM 356 100

* Ulke biitgelerine gore ayarlanmistir.

Marmaris’i ziyaret eden Tiirk turistlerin demografik bilgilerine gore; kadin
ve erkek Tirk turist sayisinin birbirine yakin oldugu, 18-35 yas araliginda, ikamet
bolgesi olarak Ege bolgesinden geldikleri, on lisans ve lisans mezunu, ozel
sektorde caligsan, bekar, daha dnce Marmaris’e gelmis, tek bagina seyahat etmeyi
tercih eden diisiik gelire sahip olup aliverise 100-999 TL ayiran, hediyelik esya
satin alan ve yeme igme konusunda da aligveris yapan, alisveris igin ortalama bir
saat veya iki saat ayiran, arkadasi, sevgilisi ve kendi igin aligveris yapan, 6deme
sekli olarak nakit 6deme seklini tercih eden, hem islevsel hem de siisleme olarak
kullanim amagli satin alma davranisii gerceklestirendzelliklerden olustugu

goriilmiigtiir.

Bu bilgiler ve 6n uygulamadan sonra ana uygulama ile ilgili analizler
yapilmustir.
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Tablo 3.56. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Cronbach's Alpha ile Madde Orneklem
Alpha Temellendirilmis Standart Ogeler | Sayisin Sayis1 N
,965 ,966 46 356

Ankette yer alan olgeklere ait tim maddelerin yiiksek giivenirlikte oldugu

goriilmiistiir.

Hediyelik esya satin alma davranigi konusunda yapilan faktor analizine

gore 25 numarali madde disinda herhangi bir maddenin ¢ikarimina gerek olmadigi

biitiin faktorytiklerinin ,40’nin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Davranig

boyutunda 27 madde iizerinden faktor analizi yapilmistir. Hediyelik esya satin

alma davranig Olgegine ait agiklayici faktor analizi sonuglari Tablo 3.57°de

sunulmustur.

Tablo 3.57. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniglar1 Ag¢iklayici Faktér Analizi

ifadeler Boyutlar
1 2 3 4 5

Ayrilirken tegekkiir ederim. 713 ,045 | ,016 243 ,164
El yapimu iiriinleri tercih ederim. ,701 ,186 | ,429 145 | -,074
Satls esna.smda birbirleriyle 687 444 | 253 | -052 | 043
degerlendirmeler yaparim.
Uriin hakkinda bilgi almak isterim. ,659 329 | 211 ,279 ,062
Satis elemanlarina karsi nazigim. ,659 196 | -,034 | ,357 ,098
Orjllnal uru.nlerl gormek isterim / 623 321 | 008 | 233 | 385
tercih ederim.
Yargtlcl / s_anatsal ozellikli tirlinleri 616 120 | 239 | 484 | 042
tercih ederim.
S.atls esna31pdak1 1kr'amla¥da yor'esel 138 744 | 109 | 154 | 225
yiyecek ve icecekleri tercih ederim.
Promosyonlara kars1 duyarliyim. ,236 ,699 | ,159 ,293 ,144
Satls sonrftsmda arkadaglarimla 323 680 | 170 | 150 | ,129
degerlendirmeler yaparim.
Pazarlik yaparim. 218 643 | ,345 ,066 ,138
Ikramlardan hoslanirim. ,302 ,629 | -,010 | ,234 221
Satis ortamindayken diger 111 | 543 | 438 | ,060 | 459
miigterilerle etkilegime girerim.
Rehberin / satis personelinin 147 103 | ,753 | ,087 | ,256
yonlendirmesini dinlerim.
Satis esnasinda coskulu / 100 108 | 715 | 212 | 347
heyecanliyim.
Turist rehberi ile uyumluyum. ,259 ;394 | 660 | ,094 | ,208
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Tablo 3.57. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniglart Ag¢iklayic1 Faktor Analizi

(Devami)
ifadeler Boyutlar
1 2 3 4 5
Tanitima yonelik hediyelik
esyalar1 tercih ederim (magnet ,040 ,282 ,594 473 -,047
VS.).
Yore.ye 0zgii tiriinleri tercih 262 292 500 489 _ 256
ederim.
Diikkany1 incelerim. ,286 ,262 ,023 ,674 ,206
Paketlemeye onem veririm. ,191 ,007 ,270 ,669 ,375

Satis personelinin iriinii
gdstermesini isterim.
Isciligin ¢ok oldugu iiriinleri

,308 ,208 ,179 573 ,083

,318 ,084 ,460 ,543 ,030

Onemserim.

Uriine dokunurum/ denerim. ,402 367 ,040 533 ,207
Markali triinleri tercih ederim. ,148 ,230 ,170 -,026 ,686
Kargo talebinde

bulunurum(iiriiniin 6zelligine ,015 ,283 ,064 312 ,669
gore).

Satin alma sonrasi garanti belgesi
/ satig sOzlesmesi isterim.
Grupta yer alan diger turistlerin

,330 ,050 ,186 ,286 ,610

satin alma davraniglarindan -,014 ,298 444 ,007 ,520
etkilenirim.

KMO ,907

Bartlett ,000 (p<0,05)

Bartlett x° 6031,414

Ozdeger 11,031 | 2,368 1,674 1,448 1,024
Varyansi A¢iklama Orani % 15,609 | 14,541 | 12,834 12,159 9,836
0T/ooplam Varyansi A¢iklama Orant 64.979

Cronbach’s Alpha (Tiim Olgek) ,942

Hediyelik esya satin alma davramisi faktér gruplarindan 1 madde
cikarilarak, faktdr analizi sonuglart dogrultusunda 5 boyut altinda 27 maddeden
olusan yapinin toplam varyansi %64,979 oraninda tanimladig1 anlagilmaktadir. Bu
baglamda hediyelik esya satin alma davranisini belirlemeye yonelik 27 madde,
toplam degiskenligin %64,979’unu agiklayan 5 boyut altinda incelenmektedir.
Faktor gruplar igerisinde 1. boyut 7 madde, 2. boyut 6 adet, 3. boyut 5 madde, 4.
boyut 5 adet madde ve 5. boyut 4 madde yer almaktadir. Tiim faktor gruplarinin
(tim o6lgek) giivenilirligiise,942 olarak hesaplanmistir. Faktor isimleri; kisisel
tercih, satig, uyum, iiriin 6zellikleri ve talep olarak belirlenmistir. Kisisel tercih,
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hediyelik esya satin alma davraniginda turistlerin hediyelik esya satin alma tercih
ozelliklerini; satis, hediyelik esya satin alma davranisi Ozelliklerini; uyum,
hediyelik esya satin alma davranisi kapsaminda satig, tur gorevlileri ve diger
turistler ile ilgili davraniglar; Uirtin 6zellikleri, hediyelik esyalarin 6zelliklerini ve
talep ise hediyelik esya satin alma davramisi sirasinda turistik tiiketicilerin

isteklerini tamimlamaktadir.

Tablo 3.58. Hediyelik Esya Satin Alma Davranigi Ortalamalari

Maddeler Ort. pid.

Sap.
Satis ortamindayken diger miisterilerle etkilesime girerim 3,2472 1,37610
Sgélrsi ;]snasmdakl ikramlarda yoresel yiyecek Ve igecekleri tercih 37163 123602
Pazarlik yaparim 3,7753 1,15554
Orijinal {iriinleri gérmek isterim / tercih ederim 4,1966 1,01292
Uriin hakkinda bilgi almak isterim 4,3343 ,87729
Promosyonlara kars1 duyarliyim 4,1292 1,00710
Markali triinleri tercih ederim 3,6376 1,30250
El yapimu iiriinleri tercih ederim 4,1039 ,97454
Satis esnasinda birbirleriyle degerlendirmeler yaparim 4,2107 ,90880
Ikramlardan hoslanirim 4,0534 1,16036
Satis sonrasinda arkadaslarimla degerlendirmeler yaparim 4,1517 1,04788
Turist rehberi ile uyumluyum (Guided shopping only) 3,5646 1,26882
Satis elemanlarina karsi nazigim 4,3848 ,82952

Grupta yer alan diger turistlerin satin alma davranislarindan

etkilenirim(Grup aligverisi ise) 3,2303 1,39326

Yoreye 6zgii irlinleri tercih ederim 41573 1,01147
Isciligin ¢ok oldugu iiriinleri dnemserim 3,9494 1,16170
Paketlemeye 6nem veririm 3,9466 1,12586
Magazay1 incelerim 4,2051 1,03465
Tanitima yonelik hediyelik esyalar tercih ederim (magnet vs.) 3,8006 1,20660
Yaratici / sanatsal 6zellikli Giriinleri tercih ederim 4,2416 ,95420
Uriine dokunurum/ denerim 4,2865 ,86036
Satis personelinin iiriinii gostermesini isterim 4,1910 1,01678
Satis figi alirim 4,2247 ,95832
Satin alma sonrasi garanti belgesi / satig sozlesmesi isterim 4,0337 1,12287
Kargo talebinde bulunurum(iiriiniin 6zelligine gore) 3,6826 1,33336
Ayrilirken tesekkiir ederim 45871 74739
Rehberin / satig personelinin yonlendirmesini dinlerim 3,7247 1,26159
Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim 3,4691 1,23409

Hediyelik esya satin alma davranisi1 6lgeginde “ayrilirken tesekkiir ederim,

satig elemanlarina karsi nazigim, iirtin hakkinda bilgi almak isterim ifadeleri en
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yikksek ortalamaya sahip maddeler olurken; “satis ortamindayken diger
miisterilerle etkilesime girerim, Qrupta yer alan diger turistlerin satin alma
davramglarindan etkilenirim(Grup aligverisi ise), Satis esnasinda coskulu /

heyecanliyim” ifadeleri en diisiik ortalamaya sahip maddelerdir.

Marmaris’i tercih eden Tiirk turistlerin hediyelik egya satin alma davranist
kapsaminda bilgi almak isteyen ve satis elemanlarina karst saygili ve nazik, diger
miigterilerle ¢ok fazla iletisim kurmayan, diger kisilerin satin alma
davraniglarindan etkilenmeyen bir turist profili seklinde tanimlamak miikiindjir.

Tiim faktor gruplari incelendikten sonra tablolar incelendiginde, hediyelik
esya satin alma davramig faktorlerin gruplar arasinda farklilik gosterip
gostermedigine iliskin cinsiyete gore t testi ile yas, egitim gruplarma, meslek
gruplarina ve medeni gruplarina gére ise Tek yonli Anova testi ile analizi
yapilmustir.

Tablo 3.59. Hediyelik Esya Satin Alma Davramiginin Cinsiyete Gore

Karsilastirmasi
Varyansin Esitligi Ortalamalarin Esitligi icin T-
icin Levene’nin Testi Testi
. Sig.
F Sig. T df (2-u2]u)

Faktor 1 Esit 1,983 ,160 -,634 354 ,527

Esit Degil -,628 330,376 ,530
Faktor 2 Esit ,000 ,992 -,931 354 ,352

Esit Degil -,934 348,667 ,351
Faktor 3 Esit 1,775 ,184 -,674 354 ,501

Esit Degil -,669 332,254 ,504
Faktor 4 Esit 4,445 ,036 -2,190 | 354 ,029*

Esit Degil -2,165 | 325,232 ,031
Faktor 5 Esit 3,280 ,071 ,552 354 ,582

Esit Degil ,545 322,654 ,586

*p<0,05

TablodaTiirk turistlerin  cinsiyetlerinin  hediyelik esya satin alma
davranisina etkisinin olup olmadigma iliskin yapilan t testinde faktdr 4’iin
anlamliligin  p<0.05 diizeyinde degerlendirildiginde, 0,05’ten kiiciikk oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda cinsiyet, faktér 4 boyutunda anlamli ¢ikmustir.
Cinsiyet hediyelik esya satin alma davramisinda iriin &zellikleri kapsaminda
belirleyici bir degiskendir.
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Tablo 3.60. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arln F p
Toplam Karesi

Gruplar arast | 9,533 3 3,178 3,238 | ,022*
Faktor 1 | Grup igi 345,467 | 352 | ,981

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast | 4,614 3 1,538 1,545 | ,203
Faktor 2 | Grup i¢i 350,386 | 352 | ,995

Toplam 355,000 | 355

Gruplar aras1 | 9,608 3 3,203 3,264 | ,022*
Faktor 3 | Grup ici 345,392 | 352 | 981

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast | 1,201 3 ,400 ,398 754
Faktor 4 | Grup ici 353,799 | 352 | 1,005

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast | 7,078 3 2,359 2,387 ,069
Faktor 5 | Grup i¢i 347,922 | 352 | ,988

Toplam 355,000 | 355

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davranislari ile yas gruplarinin karsilagtirilmasi
konusunda yapilan Tek yonlii Anova analizi sonucunda faktor 1 (F=3,238 p<0,05)
ve faktor 3 boyutlar (F=3,264 p<0,05) ile yas gruplari arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek

iizere Tukey testi yapilmstir.

Tablo 3.61. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarima Gore

Karsilagtirmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p

Faktor 1 18-35/36-49 37146358 ,028

Faktor 3 36-49/50-64 80590121 ,015
*p<0,05

Yapilan Tukey testi sonucuna gore, faktér 1 boyutunda 18-35 yas grubu
ile 36-49 yas aralig1 arasinda; faktor 3 boyutunda ise 36-49 yas grubu ile 50-64 yas
grubu arasinda anlamli farkliliklar goriilmiistiir. Bu baglamda yas grubu faktor 1
ve faktér 3 boyutlarinda anlamli bir degiskendir. Hediyelik esya satin alma
davraniginda kigisel tercih ve davranis uyumu ile yas arasinda anlamh bir iligki

belirlenmistir.
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Tablo 3.62. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Egitim Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalgmalarln = p
Toplam Karesi

Gruplar arast 7,545 4 1,886 1,906 ,109
Faktor 1 | Grup igi 347,455 351 ,990

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arasi 3,537 4 ,884 ,883 474
Faktor 2 | Grup igi 351,463 | 351 1,001

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arasi 5,049 4 1,262 1,266 ,283
Faktor 3 | Grup ici 349,951 | 351 ,997

Toplam 355,000 355

Gruplar arast 8,003 4 2,001 2,024 ,091
Faktor 4 | Grup ici 346,997 | 351 ,989

Toplam 355,000 355

Gruplar arast 12,053 4 3,013 3,084 ,016*
Faktor 5 | Grup i¢i 342,947 | 351 977

Toplam 355,000 355

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davramglarnt ile egitim gruplarinin
karsilagtirilmasi konusunda yapilan Tek yonliit Anova analizi sonucunda faktor 5
(F=3,084 p<0,05) ile egitim gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek iizere Tukey testi

yapilmistir.

Tablo 3.63. Hediyelik Esya Satin Alma Davramiginin Egitim Gruplarina Gore

Karsilagtirmasi Tukey Testi Sonuglart

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 5 Onlisans-lisansiisti 56303587 ,014
*p<0,05

Yapilan Tukey testi sonucuna gore, faktdor 5 boyutunda Onlisans ve
lisansiistii gruplar arasinda anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Yapilan
analize gore hediyelik esya satin alma davraniginda turistlerin talepleri boyutunda
egitim grubu anlamli bir degiskendir. Egitim durumuna goére hediyelik esya satin
alma davranisi sirasinda talep de degismektedir.
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Tablo 3.64. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arln F p
Toplamm Karesi
Gruplar arast ,950 3 ,317 ,315 ,815
Faktor 1 | Grup i¢i 354,050 | 352 1,006
Toplam 355,000 | 355
Gruplar arast 1,127 3 ,376 374 72
Faktor 2 | Grup igi 353,873 | 352 1,005
Toplam 355,000 | 355
Gruplar arast 13,134 3 4,378 4,508 ,004*
Faktor 3 | Grup ici 341,866 | 352 971
Toplam 355,000 | 355
Gruplar arast 912 3 ,304 ,302 ,824
Faktor 4 | Grup igi 354,088 | 352 1,006
Toplam 355,000 | 355
Gruplar arasi 1,483 3 ,494 ,492 ,688
Faktor 5 | Grup igi 353,517 | 352 1,004
Toplam 355,000 | 355
*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglart ile meslek gruplarin
karsilagtirilmasi konusunda yapilan Tek yonliit Anova analizi sonucunda faktor 3
(F=4,508 p<0,05) ile meslek gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla Tukey testi

yapilmistir.

Tablo 3.65. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Meslek Gruplarina Gore

Karsilagtirmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 3 kamu-6zel ,40720975 ,012
*p<0,05

Tukey testi sonucuna gore, faktér 3 boyutunda kamu ve ozel sektor
gruplar1 arasinda anlaml farkliliklar oldugu belirlenmistir. Hediyelik esya satin
alma davranisi uyum boyutu ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir iliski

bulunmustur.
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Tablo 3.66. Hediyelik Egya Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Gruplarina
Gore Karsilastirmasi

Faktor Kareler df Ortalamal.arln F p
Toplamm Karesi

Gruplar arast 8,198 4 2,050 2,074 ,084
Faktor 1 Grup ici 346,802 | 351 ,988

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast 7,483 4 1,871 1,889 112
Faktor 2 Grup ici 347,517 | 351 ,990

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arasi 15,020 4 3,755 3,877 ,004*
Faktor 3 Grup i¢i 339,980 | 351 ,969

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast 3,025 4 , 756 7154 ,556
Faktor 4 Grup i¢i 351,975 | 351 1,003

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arasi ,632 4 ,158 , 156 ,960
Faktor 5 Grup igi 354,368 | 351 1,010

Toplam 355,000 | 355

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davraniglart ile medeni durum gruplariin
karsilagtirilmasi konusunda yapilan Tek yonlii Anova analizi sonucunda faktor 3
(F=3,877 p<0,05) ile medeni durum gruplar1 arasinda anlaml farkliliklar tespit

edilmistir.

Tablo 3.67. Hediyelik Egya Satin Alma Davranisinin Medeni Durum Gruplarina

Gore Karsilastirmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
bekar-bogsanmis 1,36745945 ,008
Faktr 3 evli-bosanmis 1,50301220 ,003
esi Olmiis-bosanmis 1,73006759 ,005
birlikte yasayan-bosanmis 1,65951572 ,006
*p<0,05

Bu farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
Tukey testi yapilmustir. Yapilan Tukey testi sonucuna gore, uyum boyutunda bekar
ve bosanmus, evli ve bosanmis, esi 6lmils ve bosanmig, birlikte yasayan ve
bosanmis gruplar arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu baglamda
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hediyelik esya satin alma davranisi kapsaminda uyum faktorii ile medeni durum
arasinda anlaml bir iliski bulunmustur.

Tablo 3.68. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilagtirilmasi

Faktor Kareler df Ortalamal.arln = p
Toplam Karesi

Gruplar arasi 11,063 2 5,532 5,677 ,004*
Faktor 1 | Grup ici 343,937 | 353 ,974

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast 1,212 2 ,606 ,605 547
Faktor 2 | Grup ici 353,788 | 353 1,002

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast 3,382 2 1,691 1,698 ,185
Faktor 3 | Grup igi 351,618 | 353 ,996

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arasi 1,360 2 ,680 ,679 ,508
Faktor 4 | Grup igi 353,640 | 353 1,002

Toplam 355,000 | 355

Gruplar arast 11,875 2 5,937 6,108 ,002*
Faktor 5 | Grup ici 343,125 | 353 ,972

Toplam 355,000 | 355

*p<0,05

Yapilan Tek yonlii Anova testine gore, faktor 1 ve faktér 5 boyutlarinda
hediyelik esya satin alma davranigi ile iiriin kullanim amaci arasinda anlamli
farkliliklar vardir.

Tablo 3.69. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina

Gore Karsilastirilmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Fakior 1 islevsel-siisleme -,41289073 ,020
© siisleme-hem iglevsel hem siisleme 41375316 ,004
Faktor 5 siisleme-hem islevsel hem siisleme -,41016234 ,004
*p<0,05

Farkliliklarin hangi maddelerden kaynaklandigin1 6grenmek adina yapilan
Tukey testine gore, kisisel tercih boyutunda islevsel kullanim ile siisleme
kullanim; siisleme kullanim amaci ile hem islevsel hem siisleme kullanim amaci

arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Uyum boyutunda ise, siisleme

93



kullanim amaci ile hem islevsel hem siisleme kullanim amaci arasindan anlamli
farklilik oldugu goriilmiistiir. Hediyelik esyalarin kullanim amagclar kisisel tercih
ve uyum boyutlar1 kapsaminda farklilagmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda hipotezlerin test edilmesine yonelik 6l¢ekler
arasi regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi degiskenler arasi iliskinin
incelenmesinde kullanilan bir analiz ydntemidir (Ozdamar, 2004). Analize tabi
tutulacak olan hipotezler;

H; Hediyelik esya satin almaya ydnelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H, Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranisini
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 3.70. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Niyetine Etkisi

B t degerleri P
Sabit 2,314 20,309 0,000
Niyet 419 13,794 0,000*
F 190,267
Model 0,000
R 0,350
Durbin-Watson 1,882

*p<0,01

Tabloya gore, hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin alma
niyeti degiskenleri arasindaki regresyon analizi anlamli bulunmustur (F=190,267;
p=0,000<0,01). Hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin alma niyeti
ile iligkisinin (agiklayicihik giiciiniin) oldugu gériilmiistir (R?=0,350). Durbin-
Watson’a gore modelde otokoralasyon sorunu olmadigi goériilmustiir. Hediyelik
esya satin alma tutumu hediyelik esya satin alma niyetini arttirmaktadir (Beta
B=,591). Bu baglamda H; hipotezi kabul edilmistir.

94



Tablo 3.71. Hediyelik Egya Satin Alma Niyetinin Hediyelik Esya Satin Alma
Davranigina Etkisi

B t degerleri p
Sabit ,-246 741 0,459
Hediyelik Esya Satin Alma Davranist ,951 11,554 0,000*
F 133,488
Model 0,000
R2 0,274
Durbin-Watson 1,469

*p<0,01

Hediyelik esya satin alma niyetinin hediyelik esya satin alma davranist
arasindaki iliski olup olmadigimi belirlemek iizere uygulanan regresyon analizi
anlamlt bulunmustur. (F=133,488; p=0,000<0,01; D-W=1,469). Satin alma
niyetinin satin alma davranisi ile iliskisinin (agiklama giiciiniin) oldugu
goriilmiistiir. (R?=,274). Hediyelik esya satm alma niyeti, satin alma davranisini
arttirmaktadir (Beta f =,523). Bu agidan H; hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.72. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Davranigina Etkisi

B t degerleri p
Sabit -,048 -,261 0,795
Hediyelik Esya Satin Alma ,968 21,360 0,000*
Davranisi
F 456,244
Model 0,000
R’ 0,563
Durbin-Watson 1,892
*p<0,01

Hediyelik esya satin alma tutumunun hediyelik esya satin alma
davranigina etkisi incelendiginde anlamli bulunan (F=456,244; p=0,000<0,01; D-
W: 1,892) regresyon analizine goére tutum ve davranig arasinda agiklama
giictianlamli bulunmustur. (R’=,563). Hediyelik esya satin alma tutumu hediyelik
esya satin alma davranigini arttirmaktadir. (Beta =,750). Bu baglamda Hj3 hipotezi
kabul edilmistir.
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Tablo 3.73. Hipotez Testlerinin Sonuglar1

anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Hipotez Durum
H; Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma Kabul
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H, Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma
Cn A Kabul
davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.
Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigin Kabul

Yapilan regresyon analizleri sonucunda Marmaris destinasyonuTiirk
turistler kapsaminda olan hipotezlerin tamami kabul edilmis olup, arastirmanin

modeli gecerliligini korumaktadir.

3.5.2. Kapadokya’y: Ziyaret Eden Tiirk Turistler

Kapadokya’ya gelen Tiirk turistler i¢in toplam 400 anket dagitilmis olup,
388 anket kullanilabilir nitelikte oldugu goriilmiistiir. Kullanilamayan anketlerde
yer alan sorunlar; anketlerin geri donmemesi, zamanlarinin olmayist yoniinden

cesitli sebeplerden dolay1 bazi anketler kullanilamamustir. Mayis-EKim 2017 aylari

arasinda Vveriler toplanmustir.

Tablo 3.74. Kapadokya’y1 Gelen Tiirk Turistlere Ait Demografik Bilgiler

Ozellik Gruplar N %
Erkek 121 31,2
Cinsiyet Kadin 267 68,8
TOPLAM 388 100
18-35 237 61,1
36-49 110 28,4
Yas 50-64 33 8,5
65- 8 2
TOPLAM 388 100
Ege 114 29,4
Marmara 64 16,5
Akdeniz 49 12,6
. o I¢ Anadolu 96 24,7
Ikamet Yeri-Bolge Karadeniz 51 13.2
Gilineydogu Anadolu 4 1,0
Dogu Anadolu 10 2,6
TOPLAM 388 100
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Tablo 3.74. Kapadokya’y1 Gelen Tirk Turistlere Ait Demografik Bilgiler

(Devami)
Ozellik Gruplar N %
[Ikogretim 16 41
Lise 71 18,3
o Onlisans 117 30,2
Egitim Durumu 77 s 130 33,5
Lisansiistii 54 13,9
TOPLAM 388 100,0
Emekli 32 8,2
Kamu 152 39,2
M Ozel 204 52,6
TOPLAM 388 100,0
Bekar 165 42,5
Evli 188 48,5
. Esi 6lmiis 18 4,6
Medeni Durum Bosanmis 12 3.6
Birlikte yagiyor 3 8
TOPLAM 388 100,0
Daha Once Evet 325 83,8
Kapadokya’ya Hayir (ilk defa gelenler) 63 16,2
geldiniz mi? Toplam 388 100,0
1-5 298 76,8
Evet ise kag defa 6-10 22 57
geldiniz? 11 ve isti 5 1,3
TOPLAM 325 83,8
Kendim 64 16,5
Arkadas 180 46,4
. L Akraba 35 9,0
Kiminle geldiniz? Es 29 126
Sevgili 60 15,5
TOPLAM 388 100,0
Diisiik 336 86,6
. Orta 49 12,6
Aylik ortalama gelir* Yiksek 3 3
TOPLAM 388 100
100-999 TL 252 64,9
Alisveris biitcesi 1000-1999 TL 90 23,3
2000 TL ve istii 46 11,8
TOPLAM 388 100
Giyim 67 17,3
Hediyelik 205 52,8
Ne satin alind1? Yeme-igme 116 20.9
TOPLAM 388 100
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Tablo 3.74. Kapadokya’yt Gelen Tirk Turistlere Ait Demografik Bilgiler

(Devami)
Ozellik Gruplar N %
1 297 76,5
. 2 60 15,5
Stire /Saat 3 31 8.0
TOPLAM 388 100,0
Kendim 52 13,4
Arkadas 185 47,7
Kim i¢in aligveris Akraba 30 7,7
yaparsiiz? Es 44 11,3
Sevgili 77 19,8
TOPLAM 388 100,0
Nakit 230 59,3
.. . Kredi kart1 149 38,4
Odeme Sekli Diger (Her ikisi) 9 2,3
TOPLAM 388 100
. Elevsel 57 14,7
ﬁ!ﬁgﬁi“%ﬁi Siisleme 93 24,0
uama01 ntlzldir'? Hem Islevsel Hem Siisleme 238 61,3
' TOPLAM 388 100

* Ulke biitgelerine gore ayarlanmistir.

Kapadokya’y1 ziyaret eden Tiirk turistlerin demografik bilgilerine gore;
cogu katilimer kadin, 18-35 yas araliginda, Ege ve I¢ Anadolu bélgesinde ikamet
eden, lisans- 6n lisans mezunu, 6zel veya kamu c¢alisani, bekarya da evli,
Kapadokya’ya daha Once gelmis, arkadas grubu ile seyahat eden, diisiik gelire
sahip, 100-999 TL arasinda aligveris biitgesi olan, hediyelik esya satin alan,
aligveris i¢in 1 saat ayiran, arkadasiya da sevgilisi igin aligveris yapan, hem
islevsel hem siisleme olarak hediyelik esya satin alma davranisini gergeklestiren
ozelliklerden olustugu goriilmiistiir.

Bu bilgilerden sonra ana uygulamanin giivenilirligi ile ilgili analizler

yapilmustir.

Tablo 3.75.Guvenilirlik Analizi

Cronbach’s Cronbach's Alpha ile Madde Orneklem
Alpha Temellendirilmis Standart Ogeler | Sayisin Sayis1 N
,900 ,909 44 388
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Aragtirmada kullanilan anket formunun ,900 Cronbach's Alpha degerine

sahip ve yiiksek giivenirlikte oldugu tespit edilmistir. Hediyelik esya satin alma
Tablo 3.76’da

davranisi

Olgegine ait aciklayici

sunulmustur.

Tablo 3.76. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi A¢iklayici Faktor Analizi

faktor analizi

sonuglari

. Boyutlar

Ifadeler 1 5 3 4 5 6 7
Satiy elemanlarma karst |\ gpe | gg1 | 020 | 017 | 07| 89| 431
nazigim

Aligveris ortaminin

kurallarina uyarim (sigara ,663 | -,059 ,098 ,063 | -,005 ,350 274
icmeme, park vb.)

Yarater / sanatsal Szellikli | gon | o8 | 513 | 238 | 050 | 134 | -005
iiriinleri tercih ederim

lseiligin ok oldugu | 5o | 455 | o35 | 306 | -103| 4172 | 045
iiriinleri 6nemserim

Promosyonlara — karst | o6 | 75 | 045 | 059 | -047 | 088 | -071
duyarliyim

Grupta yer alan diger

turistlerin ~ satin  alma

davraniglarindan ,240 , 7162 ,120 ,065 129 | -,265 ,011
etkilenirim(Grup aligverisi

ise)

Satig ortamindayken diger

miigterilerle etkilesime ,056 ,690 ,020 ,044 ,306 | -,167 ,450
girerim

Tkramlardan hoslanirim -,241 ,682 | -,068 324 | -,081 ,328 ,002
Diikkani incelerim , 109 | -,060 ,806 ,079 ,151 ,149 ,057
Paketlemeye Onem | 325 | -038| ,768 | 019 | 204 | -066 | 050
veririm

Tanitima yonelik

hediyelik egyalar1 tercih ,098 | -,056 , 761 | -,039 ,343 173 | -,149
ederim (magnet vs.)

Markaly drtinleritercih | _og1 | 323 | 698 | -075 | -089 | -183 | 195
ederim

Satis esnasinda

birbirleriyle ,180 139 | -,028 ,855 | -,043 ,003 ,167
degerlendirmeler yaparim

Satis sonrasinda

arkadaslarimla ,021 122 | -,087 779 ,094 ,236 | -,018
degerlendirmeler yaparim

99



Tablo 3.76. Hediyelik Esya Satin Alma Davranis1 Agiklayict Faktor Analizi
(Devami)

Boyutlar |
1 2 3 4 5 6 7

ifadeler

Turist rehberi ile
uyumluyum (Guided ,094 | -095 | -,123 ,628 ,186 ,359 ,193
shopping only)

Satis esnasinda coskulu /
heyecanliyim

Satis personelinin {iriini
gdstermesini isterim
Satis personelinin satig
¢abalarina kars1 | -,244 ,143 ,191 ,069 ,700 ,103 ,126
sabirliyim

Yoreye 0Ozgl riinleri
tercih ederim

El yapimu iiriinleri tercih

,137 ,095 ,198 ,568 179 ,040 ,066

,102 ,009 ,180 ,138 ,766 292 ,078

,567 | -,036 ,157 ,123 993 ,051 ,232

,351 ,057 275 ,400 509 | -196 | -,204

ederim
Satig esnasindaki
ikramlarda yoresel

. . . ,364 ,460 ,202 ,037 ,507 ,139 | -,143
yiyecek ve igecekleri

tercih ederim

Orijinal iriinleri gérmek
isterim / tercih ederim
Uriin  hakkinda  bilgi

273 ,015 ,034 ,108 ,193 77 ,116

255 | -,063 ,078 ,245 ,114 ,739 121

almak isterim

Urline dokunurum/'| - e | 196 | o010| 206 | 084| 561 -135
denerim

Pazarlik yaparim 177 ,108 ,019 ,186 ,031 211 ,761
Rehberin / satig

personelinin 229 | -,219 ,300 244 394 | -,039 528
yonlendirmesini dinlerim

KMO 137

Bartlett ,000 (p<0,05)

Bartlett x* 5741,398

Ozdeger 26,302 | 11,231 | 10,973 | 6,567 | 5,289 | 4,883 | 4,333

Varyansi A¢iklama
Oran1 %

Toplam Varyansi
Aciklama Oran1 %
Cronbach’s Alpha (Tim
Olgek)

12,465 | 11,067 | 10,796 | 10,609 | 9,856 | 9,090 | 5,696

69,579

867

Aciklayici faktdr analizinde KMO degeri ,867 olarak hesaplanmis; Bartlett
Kiiresellik testinin anlamli sonug¢ verdigi goriilmiistiir (p=0,000). Hediyelik esya
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satin alma davranig Olgegi 7 boyut ve 26 maddeden olusmustur. Faktorlerin
aciklamis oldugu toplam varyans oranit %69,579 olarak hesaplanmigtir. Tiim faktor
gruplarinin giivenilirligi ,867°dir. 1. boyut, Kisisel tercih; 2. boyut, etkilenme; 3.
boyut, detay; 4. boyut, siireg; 5. boyut, personel ve iiriin; 6. boyut, iiriin tercihi ve
7. boyut, sézel davramisolarak adlandirilmustir.

Tablo 3.77. Hediyelik Esya Satin Alma Davranigi Ortalamalari

Maddeler Ort. | Std.Sap.+SS
Satis ortamindayken diger miisterilerle etkilesime girerim 3,1366 1,39003
Satl_s esnas_lndakl ikramlarda yoresel yiyecek ve igecekleri 3,7629 1,33738
tercih ederim
Pazarlik yaparim 4,0000 1,16139
Orijinal Giriinleri gormek isterim / tercih ederim 4,4407 ,86511
Uriin hakkinda bilgi almak isterim 4,5490 , 72616
Promosyonlara karsi duyarliyim 3,8299 1,16003
Markal: tirtinleri tercih ederim 3,0490 1,35264
El yapimu tiriinleri tercih ederim 4,0747 1,16897
Satig esnasinda birbirleriyle degerlendirmeler yaparim 4,3247 , 77939
[kramlardan hoslanirim 4,1237 1,05417
Satis sonrasinda arkadaslarimla degerlendirmeler yaparim 4,2552 ,92306
Turist rehberi ile uyumluyum (Guided shopping only) 4,0696 1,05547
Satis elemanlarina karsi nazigim 4,3969 1,04779
Grl.lpta.y.er alan diger turlls.tl.erln satin alma davraniglarindan 2.0072 1,54406
etkilenirim(Grup aligverisi ise)
Yoreye Ozgii iriinleri tercih ederim 4,5309 ,66788
Isciligin ¢ok oldugu iiriinleri dnemserim 4,2294 ,81742
Paketlemeye 6nem veririm 3,8737 1,31461
Magazayi incelerim 41134 1,09616
\"l/"zt)ntlma yonelik hediyelik esyalar1 tercih ederim (magnet 4,1289 116312
Yaratic1 / sanatsal ozellikli trtinleri tercih ederim 4,2423 ,84942
Uriine dokunurum/ denerim 4,4536 77787
Satis personelinin {iriinii gdstermesini isterim 4,1057 1,15545
Satis personelinin satig cabalarina karsi sabirliyim 3,8763 1,21581
égfswerls ortaminin kurallarina uyarim (sigara igmeme, park 47113 66990
Rehberin / satig personelinin yonlendirmesini dinlerim 4,0954 91141
Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim 3,5206 ,93846

Hediyelik esya satin alma davranist Olg¢eginde “alisveris ortaminin
kurallarina uyarim (sigara igmeme, park vb), tirtin hakkinda bilgi almak isterim,
Yoreye ozgii tiriinleri tercih ederimifadeleri en yiiksek ortalamaya sahip maddeler

olurken; “grupta yer alan diger turistlerin satin alma davraniglarindan
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etkilenirim(Grup  aligverigi ise), Markali driinleri tercih ederim, satis

>

ortamindayken diger miisterilerle etkilesime girerim” ifadeleri en diislik
ortalamaya sahip maddelerdir. Bu bilgiler dogrultusunda arastirmaya katilan
Kapadokya’y1 ziyaret eden ve hediyelik esya satin alan Tiirk turistler, aligveris
ortaminin kurallarina uyan, yoreye 6zgi iiriinler tercih eden ve iirlinler ile ilgili
bilgi almak isteyen, markali iirlinleri ¢ok tercih etmeyen, diger turistlerin satin
alma davranislarindan etkilenmeyen ve diger miisterilerle etkilesime girmeyen

turist profili olarak belirlenmistir.

Tiim faktor gruplart incelendikten sonra tablolar incelenmesinin ardinda t
testi ve tek yonlii Anova testleri yapilmustir.

Tablo 3.78. Hediyelik Satin Alma Davranisinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Varyansin Esitligi Ortalamalarin Esitligi icin T-
Icin Levene’nin Testi Testi
. Sig.
F Sig. t df (2-uclu)
Faktor 1 Esit . 2,053 ,153 -,326 386 745
Esit Degil -,303 | 198,973 ,762
Faktor 2 Esit 1,576 ,210 -2,079 386 ,038*
Esit Degil -1,982 | 209,861 ,049*
Faktor 3 Esit 1,493 ,223 ,7162 386 447
Esit Degil ,7196 | 261,973 427
Faktsr 4 Esit ,150 ,698 -1,743 386 ,082
Esit Degil -1,688 | 217,577 ,093
Faktsr 5 Esit 3,605 ,058 1,365 386 ,173
Esit Degil 1,482 | 289,230 ,139
Faktor 6 | Esit ,000 ,992 1,434 386 ,153
Esit Degil 1,415 | 227,509 ,159
Faktor 7 | Esit ,327 ,568 -1,379 386 ,169
Esit Degil -1,395 | 241,635 ,164
*p<0,05

Kapadokya’y1r ziyaret eden Tiirk turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglart ile cinsiyet sonuglar1 arasinda yapilan t testine gore faktdr 2 ile
cinsiyet arasinda anlamli fark goriilmiistiir. Hediyelik esya satin alma davranisi
etkilenme boyutunda cinsiyet belirleyici olmustur. Bu baglamda hediyelik esya
satin alma davraniginda diger miisterilerle etkilesime girme, gruptaki diger
kisilerin satin alma davranisindan etkilenme, promosyonlara kars1 duyarli olma

gibi davranislarda cinsiyet anlaml bir degiskendir.
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Tablo 3.79. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal'arln F p
Toplam Karesi

Gruplar arasi 9,520 3 3,173 3,228 ,023*
Faktor 1 | Grup ici 377,480 | 384 ,983

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 6,918 3 2,306 2,330 ,074
Faktor 2 | Grup i¢i 380,082 | 384 ,990

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 18,419 3 6,140 6,396 ,000*
Faktor 3 | Grup ici 368,581 | 384 ,960

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 15,749 3 5,250 5,430 ,001*
Faktor 4 | Grup ici 371,251 | 384 ,967

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 51,629 3 17,210 19,705 ,000*
Faktor 5 | Grup ici 335,371 | 384 ,873

Toplam 387,000 | 387
Faktor 6 | Gruplar arasi 7,656 3 2,552 2,583 ,053

Grup i¢i 379,344 | 384 ,988

Toplam 387,000 | 387
Faktor 7 | Gruplar arasi 11,942 3 3,981 4,075 ,007*

Grup i¢i 375,058 | 384 977

Toplam 387,000 | 387

*p<0,05

Hediyelik esya satin alma davranisi ile yas gruplar1 arasinda yapilan tek
yonlii Anova testine gore, yas gruplart ile 1-3-4-5 ve 7. Faktorler arasinda anlaml
bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkliliklarin hangi gruplar1 kapsaminda oldugunu
belirlemek iizere yapilan Tukey testi yapilmustir.
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Tablo 3.80. Hediyelik Esya Satin Alma Davramisinin Yas Gruplarina Gore
Karsilastirmas1 Tukey Testi

Faktor Degisken Ortalama Fark p

Faktor 1 36-49/ 50-64 -,52273176 ,044
18-35/50-64 ,58958394 ,008

Faktor 3 18-35/65 ve lizeri 1,01543098 ,022
36-49/50-64 ,63725432 ,007

36-49/65 ve iizeri 1,06310136 ,017

Faktor 4 18-35/36-49 ,43316336 ,001
Faktor S 18-35/50-64 -,45951800 ,046
18-35/65 ve iizeri 2,36845793 ,000

36-49/65 ve iizeri 2,38060838 ,000

50-64/65 ve iizeri 2,82797593 ,000

Faktor 7 18-35/36-49 ,35876056 ,009

*p<0,05

Faktor 1 grubunda 36-49 ve 50-64 yas araliklar; faktér 3 grubunda 18-35
yas aralig1 ile 50-64 ve 65 ve iizeri; 36-49 yas aralig1 ile 50-64 yas ve 65 ve iizeri
katilimcilar arasinda anlamli farklilik goriilmektedir. Faktor 4 boyutunda 18-35
yas araligi ile 36-49 yas aralig1 arasinda; faktér 5 boyutunda 18-35 yas araligi ile
50-64, 65 ve iizeri; 36-49 yas aralig1 ile 65 ve iizeri, 50-64 yas aralig1 ile 65 ve
tizeri; faktor 7 boyutunda ise 18-35 yas aralig136-49 yas araligindaki katilimcilar
arasinda anlamli farkliliklar goriilmektedir. Bu baglamda hediyelik esya satin alma
davranmisinda yas grubu ayirt edici bir degisken olarak goriilmustiir. Kisiseltercih,
detay, stireg, personel ve iiriin ve sozel davranis boyutlarinda yas anlamli bir

degisken olma 6zelligi gdstermistir.
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Tablo 3.81. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Egitim Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal'arln = p
Toplamm Karesi

Gruplar arast 5,148 4 1,287 1,291 ,273
Faktor 1 | Grup ici 381,852 | 383 ,997

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 13,369 4 3,342 3,426 | ,009*
Faktor 2 | Grup ici 373,631 | 383 976

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 18,169 4 4,542 4,717 ,001*
Faktor 3 | Grup ici 368,831 | 383 ,963

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 5,101 4 1,275 1,279 ,278
Faktor 4 | Grup ici 381,899 | 383 ,997

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 8,009 4 2,002 2,023 | ,090
Faktor 5 | Grup i¢i 378,991 | 383 ,990

Toplam 387,000 | 387
Faktor 6 | Gruplar arasi 9,353 4 2,338 2,371 | ,052

Grup i¢i 377,647 | 383 ,986

Toplam 387,000 | 387
Faktor 7 | Gruplar arasi 27,791 4 6,948 7,408 ,000*

Grup i¢i 359,209 | 383 ,938

Toplam 387,000 | 387

*p<0,05

Yapilan Tek yonlii Anova testi sonucunda egitim gruplari ¢ergevesinde,

faktor 2, faktor 3 ve faktor 7 gruplar ile egitim arasinda anlamli farklilik

goriilmiistiir. Elde dilen farkliliklarin hangi boyutlarda oldugunu incelemek igin

yapilan Tukey testinin sonuglar1 Tablo 3.82’de verilmistir.

Tablo 3.82. Hediyelik Egya Satin Alma Davranislarinin Egitim Gruplarina Gore

Karsilastirilmas1 Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 2 lise-lisans -,51116070 ,005
Faktor 3 _ lise-lisans -, 47752045 ,009

lise- lisansiistii -,49112056 ,044
Faktér 7 On lisans- lisans ,60175853 ,000
On lisans- lisansusti ,58425113 ,002

*p<0,05
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Faktor 2 boyutunda lise ve lisans; faktor 3 boyutunda lise ile lisans ve
lisansiistii; faktor 7 boyutunda ise On lisans ile lisans ve lisansiistii gruplar
arasinda anlaml farkliliklar bulunmaktadir. Hediyelik esya satin alma
davranisinda etkilenme, detay ve sozel davranis boyutlarinda egitim dizeyi
anlaml1 bir degiskendir.

Tablo 3.83. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore

Karsilagtirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal.arln F p
Toplam Karesi

Gruplar arasi 6,574 2 3,287 3,327 ,037*
Faktor 1 | Grup ici 380,426 | 385 ,988

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 4,016 2 2,008 2,018 , 134
Faktor 2 | Grup ici 382,984 | 385 ,995

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arasi 11,283 2 5,642 5,781 ,003*
Faktor 3 | Grup igi 375,717 | 385 ,976

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arast 1,173 2 ,587 ,585 ,557
Faktor 4 | Grup igi 385,827 | 385 1,002

Toplam 387,000 | 387

Gruplar arasi 4,595 2 2,297 2,313 ,100
Faktor 5 | Grup ici 382,405 | 385 ,993

Toplam 387,000 | 387
Faktor 6 | Gruplar arasi 5,442 2 2,721 2,746 ,065

Grup i¢i 381,558 | 385 ,991

Toplam 387,000 | 387
Faktor 7 | Gruplar arasi 9,842 2 4,921 5,023 ,007*

Grup ici 377,158 | 385 ,980

Toplam 387,000 | 387

*p<0,05

Hediyelik egya satin alma davranist ile meslek gruplarmin
karsilagtirmasinda yapilan Tek yonlii Anova analizine gore, faktér 1-3-7 gruplari

ile meslek gruplar arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Tablo 3.84. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Meslek Gruplarina Gore

Karsilagtirmasi Tukey Testi Sonuglart

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 1 emekli-ozel sektor 48409142 ,029
Faktr 3 emekli-kamu _ -,64909453 ,002

dzel sektor-emekli -,57388729 ,007
Faktsr 7 emekli-kamu ,51767017 ,020
ozel-kamu -,25810156 ,040

Tukey testine gore, 1. boyutta emekli ve 6zel meslek gruplari ile 3. boyutta

emekli-kamu meslek gruplari ile 6zel-emekli meslek gruplart arasinda, 7. boyutta

emekli-kamu meslek gruplar ile 6zel ve kamu meslek gruplari arasinda anlaml

farkliliklar goriilmektedir. Hediyelik esya satin alma davranis gruplarindan kisisel

tercih, detay ve sozel davranig ile meslek gruplart arasinda anlamli bir iliski

bulunmustur. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin meslekleri hediyelik esya satin

alma davranis1 sirasinda olusan kisisel tercihlerinde, {iriin ve magazaya yonelik

incelemelerinde ve diger miisteri ya da hediyelik esya satig gorevlileri ile olan
iliskilerini etkilemektedir.

Tablo 3.85. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Medeni Gruplarina Gore

Karsilastirmasi
Faktor Kareler df Ortalamal_arm = P
Toplam Karesi
Gruplar arast 13,145 4 3,286 3,367 ,010*
Faktor 1 | Grup igi 373,855 383 ,976
Toplam 387,000 387
Gruplar arast 5,363 4 1,341 1,345 ,252
Faktor 2 | Grup i¢i 381,637 383 ,996
Toplam 387,000 387
Gruplar arasi 21,075 4 5,269 5,515 ,000*
Faktor 3 Grup ici 365,925 383 ,955
Toplam 387,000 387
Gruplar arasi 24,348 4 6,087 6,428 ,000*
Faktor 4 | Grup i¢i 362,652 383 ,947
Toplam 387,000 387
Gruplar arasi 29,257 4 7,314 7,831 ,000*
Faktor 5 | Grup ici 357,743 383 ,934
Toplam 387,000 387
Faktor 6 Gruplar arasi 10,294 4 2,573 2,616 ,035*
Grup igi 376,706 383 ,984
Toplam 387,000 387
Faktor 7 | Gruplar arasi 15,463 4 3,866 3,985 ,004*
Grup ici 371,537 383 ,970
Toplam 387,000 387
*p<0,05
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Hediyelik esya satin alma davranisinin medeni gruplara gore
karsilastirilmasin faktor 2 hari¢ diger tiim faktor gruplarinda anlaml bir farklilik
oldugu gorilmiistiir.

Tablo 3.86. Hediyelik Esya Satin Alma Davraniginin Medeni Gruplarina Gore
Karsilagtirmasi Tukey Testi Sonuglart

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 1 bekar-esi 6lmiis ,80290891 ,010
Faktor 3 bekar-evli ;31996558 ,020

bekar-evli ,28997667 ,044
bekar-birlikte yasiyor 2,46158800 ,000
Faktor 4 evli-birlikte yagiyor 2,17161133 ,001
esi Olmiig-birlikte yasiyor 2,04675664 ,007
bosanmig-birlikte yasiyor 2,16891465 ,004
bekar-bosanmis 1,06637454 ,001
bekar-birlikte yasiyor 1,81829392 ,012
" evli-bosanmis ,96878633 ,002
Faktor 5 evli-birlikte yasiyor 1,72070570 020
esi Olmiis-bosanmis, 1,48604641 ,000
esi 6lmiig-birlikte yasiyor 2,23796578 ,002
Faktor 6 bekar-esi 6lmiis -,69865777 ,038
bekar-birlikte yasiyor -1,81813896 ,014
. evli-birlikte yasiyor -1,98463180 ,005
Faktor 7 esi Olmiig-birlikte yasiyor -2,22027973 ,003
bosanmig-birlikte yasiyor -1,74916683 ,042

*p<0,05

Faktor 1 grubunda bekar ve esi 6lmiis; fakt6r3 grubunda bekar-evli, evli-
birlikte yasiyor, esi Olmiis-birlikte yasiyor, bosanmig-birlikte yasiyor, faktor 4
grubunda bekar-evli, bekar-birlikte yasiyor, evli-birlikte yasiyor, esi 6lmiis-birlikte
yastyor, bosanmis-birlikte yasiyor gruplari arasinda anlamli farklilik vardir. Faktor
5 boyutunda bekar-bosanmis, bekar-birlikte yasiyor, evli-bosanmuis, evli-birlikte
yastyor, esi 0lmiig-bosanmis, esi dlmiis-birlikte yasiyor boyutlar1 arasinda anlamli
farkliliklar vardir. Faktor 6 boyutunda bekar ve esi 6lmiis medeni durum gruplari
arasinda, faktor 7 gruplari arasinda bekar-birlikte yasiyor, evli-birlikte yasiyor, esi
Olmiis-birlikte yasiyor ve bosanmig-birlikte yasiyor medeni durumlar1 arasinda
anlamli farkliliklar vardir. 1. boyut, Kkisisel tercih; 3. boyut, detay; 4. boyut, siirec;
5. boyut, personel ve iiriin; 6. boyut, iiriin tercihi ve 7. boyut, sdzel davranis ile

medeni durum arasinda anlaml1 bir iligki bulunmustur.
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Tablo 3.87. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilastirilmasi

Faktor Kareler df Ortalamal.arln F p
Toplam Karesi
Gruplar arast 3,742 2 1,871 1,880 ,154
Faktor 1 Grup igi 383,258 | 385 ,995
Toplam 387,000 | 387
Gruplar arast ,842 2 421 ,420 ,658
Faktor 2 | Grup ici 386,158 | 385 1,003
Toplam 387,000 | 387
Gruplar arast ,870 2 435 434 ,648
Faktor 3 Grup i¢i 386,130 | 385 1,003
Toplam 387,000 | 387
Gruplar arast 6,683 2 3,341 3,383 | ,035*
Faktor 4 | Grup igi 380,317 | 385 ,988
Toplam 387,000 | 387
Gruplar arast 18,688 2 9,344 9,767 | ,000*
Faktor 5 Grup ici 368,312 | 385 ,957
Toplam 387,000 | 387
Gruplar arast 2,312 2 1,156 1,157 ,316
Faktor 6 | Grup i¢i 384,688 | 385 ,999
Toplam 387,000 | 387
Gruplar arast ,094 2 ,047 ,047 ,954
Faktor 7 | Grup igi 386,906 | 385 1,005
Toplam 387,000 | 387

*p<0,05

Anlamli fark bulunup bulunmadigina iliskin yapilan Tek yonlii Anova
testine gore faktor 4 ve faktdr 5 boyutlarinda hediyelik esya satin alma davranisi

ile {iriin kullanim amaci arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.

Tablo 3.88. Hediyelik Esya Satin Alma Davranisinin Uriin Kullanim Amacina
Gore Karsilastirilmasi Tukey Testi Sonuglari

Faktor Degisken Ortalama Fark p
Faktor 4 islevsel-siisleme ,39936080 ,046
Eaktor 5 islevsel-siisleme , 72335069 ,000

islevsel-hem islevsel hem siisleme , 49467614 ,002
*p<0,05

Faktor 4 boyutunda islevsel ve siisleme kullanim amaglari arasinda faktor
5 boyutunda ise islevsel kullanim amaci ile siisleme ve hem iglevsel hem siisleme

109



kullanim amagclar1 arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Hediyelik esya
satin alma davranigi kapsaminda siire¢ boyutu ve personel-iiriin  boyutunda
hediyelik egyalarin kullanim amaglar etkilidir.

Aragtirma hipotezlerinin test edilmesinde regresyon analizi kullanilmstir.

H,; Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H,.Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigini
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Tablo 3.89. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Niyetine Etkisi

B t degerleri p
Sabit 3,557 35,480 0,000
Niyet 0,84 3,323 0,001*
F 11,044
Model 0,001
R 0,028
Durbin-Watson 1,977

*p<0,01

Tablo 3.89’a gore, hediyelik esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin
alma niyeti arasindaki iligki olup olmadigini belirlemek iizere uygulanan regresyon
analizi anlamli bulunmustur (F=11,044; p=0,0001<0,01; D-W=1,977). Hediyelik
esya satin alma tutumu, hediyelik esya satin alma niyeti ile iligkisinin
(aciklayicilik giictiniin) anlamli oldugu, ancak ¢ok az bir yordama giiciine sahip
oldugu goriilmiistiir (R*=0,028). Hediyelik esya satin alma tutumu hediyelik esya
satin alma niyetini arttirmaktadir (Beta f=,167). Bu baglamda H; hipotezi kabul
edilmistir.
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Tablo 3.90. Hediyelik Egya Satin Alma Niyetinin Hediyelik Esya Satin Alma

Davranigina Etkisi

B t degerleri p
Sabit 2,634 5,246 0,000
Hediyelik Esya Satin  Alma 0,285 2,303 0,220*
Davranisi
F 5,306
Model 0,220
R’ 0,014
Durbin-Watson 2,112
*p<0,05

Hediyelik esya satin alma niyetinin hediyelik esya satin alma davranisi
arasindaki iliski olup olmadigimi belirlemek iizere uygulanan regresyon analizi
anlamsiz bulunmustur. (F=5,306; p=0,22>0,05). Satin alma niyetinin satin alma
davranisi ile iligkisinin (agiklama giiciiniin) olmadig1 goriilmiistiir. (R?=,014). Bu
agidan H; hipotezi reddedilmistir.

Tablo 3.91. Hediyelik Esya Satin Alma Tutumunun Hediyelik Esya Satin Alma
Davranisina Etkisi

B t degerleri p

Sabit 0,895 4,428 0,000
Hediyelik Esya Satin Alma Davranist 0,739 14,846 0,000*
F 220,403

Model 0,000

R’ 0,363
Durbin-Watson 2,001

*p<0,01

Hediyelik esya satin alma tutumunun hediyelik esya satin alma
davranigina etkisi incelendiginde anlamli bulunan (F=220,403; p=0,000<0,01; D-
W=2,001) regresyon analizine gére tutum ve davranis arasinda agiklama giiciiniin
anlaml oldugu tespit edilmistir. (R°=,363). Hediyelik esya satin alma tutumu
hediyelik esya satin alma davramisimi arttirdign gérillmiistiir (Beta p=,603). Bu
baglamda H; hipotezi kabul edilmistir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda Kapadokya destinasyonuTiirk
turistler kapsaminda olan hipotez sonuglar1 Tablo 3.92’de verilmistir.
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Tablo 3.92. Hipotez Testlerinin Sonuglar1

Hipotez Durum
H; Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma Kabul
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.
H, Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma
e . Ret
davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.
Hs Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigin Kabul
anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Kapadokya’ya ziyaret amaci ile gelen ve hediyelik esya satin alma

davranigin1 gergeklestiren Tiirk turistler kapsaminda hipotez sonuglarina gore

hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranis1 arasinda

pozitif yonlii anlamli bir iliski goriillememistir. Bu baglamda yakin gelecekte

hediyelik esya
etkilememektedir.

satin alma niyeti hediyelik esya satin alma davranigim

Aragtirma kapsaminda ele alinan kiiltiirlerin demografik bilgilerinin

karsilastirilmasi Tablo 3.93°te gosterilmistir.

Tablo 3.93 Kiiltiirlere Gére Demografik Bilgiler

Demografik e .. Kapadokya | Marmaris
Bilgiler g/]Kﬁlﬁir Ingiliz Giiney Kore Pl“iirk ’ Tiirk
Cinsiyet Kadin Kadin Kadin Kadin-
erkek
Yas 18-49 36-49 18-35 18-35
Egitim Durumu Lise Lise ve lisans | On lisans ve | On lisans
lisans ve lisans
Meslek Kamu ve 6zel | Kamu ve 6zel | Kamu ve Ozel
ozel sektor
Medeni Durum Evli ve bekar | Evli ve bekar | Evli ve bekar | Bekar
Daha Once geldiniz | Evet Evet Evet Evet
mi?
Evet ise kag defa 1-5 defa 1-5 defa 1-5 defa 1-5 defa
geldiniz?
Kiminle geldiniz? Es ve Es ve Arkadas Kendi
arkadaglari arkadaglan
Aylik ortalama gelir | Orta Orta Diisiik Diisiik
Aligveris biit¢esi 1000-1999 tl 100-999tl 100-999 TL | 100-999tl
Ne satin alind1? Hediyelik Hediyelik Hediyelik Hediyelik
esya esya esya esya-yeme
igme
Siire /Saat 1 saat 1 saat 1 saat 1-2 saat
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Tablo 3.93 Kiiltiirlere Gére Demografik Bilgiler (Devami)

Demografik Lo .. Kapadokya | Marmaris
Bilgiler / Kiiltiir Ingiliz Giiney Kore Tiirk Tiirk
Kim igin aligveris Arkadas, Es Arkadas, Arkadas,
yaparsiniz? sevgili sevgili es
Odeme Sekli Kredi kart1 Nakit — Kredi | Nakit Nakit
Karti
Kullanim amaci1 Hem islevsel Hem islevsel Hem islevsel | Hem
hem siisleme hem siisleme hem siisleme | islevsel
hem
siisleme

Elde edilen bilgiler dogrultusunda hediyelik esyalarin kullanim amaci
acisindan hem iglevsel hem de siisleme amacgli hediyelik esyalar tercih edilmistir.
Aligveris biitceleri farklilik gosterse bile hediyelik esya satin almanin gergeklestigi
goriilmiigtiir. Marmaris ve Kapadokya destinasyonlarina turistler tarafindan tekrar
ziyaretlerin oldugu tespit edilmistir. Aligveris biitcelerinin diisiik olmas1 sebebiyle
nakit 6demelerin daha yogun oldugu soylenebilir.

Tablo 3.94. Kiiltiirlere Gére Hediyelik Esya Satin Alma Davranigi Farkliliklar

ingiliz Giiney Kore Kapadokya Tiirk | Marmaris
Tiirk
Uyum Uriin Ozellikleri | Kisisel Tercih Kisisel Tercih
Hediyelik | Uriin Etkilesim Etkilenme Satig
Esya Satin | Karar Satin Alma Detay Uyum
Alma Etkilesim Satin Alma | Siireg Uriin
Davranisi Deneyimi Ozellikleri
D1s Faktorler Personel ve Uriin | Talep
Uriin Tercihi
So6zel Davranig

Hediyelik esya satin alma davranisi maddeleri agiklayici faktor analizi
sonuclart dogrultusunda her kiiltiire gore farkli boyutlar altinda toplanmistir. Bu
durumun en Onemli sebebi hediyelik esya satin alma davranis1 kiiltiirlere ve
kiiltiirlerin ~ 6zelliklerine gore farklilik gostermesidir. Hediyelik esyalarin
ozelliklerini belirten {iriin boyutu, kiiltiirler kapsaminda ortak boyut olarak
goriilmiigtiir. Ayrica farklh kiiltiirler olmasina ragmen davramiglardaki uyum ve
diger miisterilerle ve personel ile meydana gelen etkilesim boyutlar1 da ortak

boyutlar olarak tespit edilmistir.
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Tablo 3.95. Kiiltiirlere Gore Hediyelik Esya Satin Alma Davranisi Boyutlari
Kapsaminda T testi ve Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Demografik ingiliz Giiney Kore . Marrnarls
Bilgiler / Faktor Faktor | wapadokya Turk | Tark
s Faktor Boyutlar Faktor
Kiiltir Boyutlar Boyutlar:
Boyutlarn
Cinsiyet Anlaml Anlaml Etkilenme Uriin
bulunamadi bulunamadi ozellikleri
Yas Uyum, {iriin, Dis faktorler Kisisel tercih, Kisisel
karar, detay, siireg, tercih,
etkilesim personel ve iiriin, uyum
sozel davranig
Egitim Karar, Etkilesim dis Etkilenme, detay, | Talep
etkilesim faktorler sozel davranig
Meslek Uriin, karar Uriin Kisisel tercih, Uyum
ozellikleri, detay, sozel
etkilesim, satin | davranig
alma, satin
alma deneyimi
ve dis faktorler
Medeni Uyum Satin alma, Kisisel tercih, Uyum
durum satin alma detay; siireg,
deneyimi ve personel ve iiriin,
dis faktorler iiriin tercihi, sozel
davranig
Kullanim Uyum, Uriin Siireg, boyut Kisisel
Amaci etkilesim ozellikleri tercih,
kisisel
tercih

Arastirma  kapsaminda  kiiltiirlerin  hediyelik esya satin alma
davranmiglarinin  farkli boyutlardan olustugu tespit edilmistir. Verilen cevaplar
dogrultusunda t testi ve tek yonlii Anova testi sonuglar farklilik géstermistir. Tiirk
turistler agisindan cinsiyet anlamli bir etki gdsterirken, Ingiliz ve Giiney Koreli
turistler agisindan hediyelik esya satin alma davranisinda cinsiyet anlamli bir etki
olugturmamistir. Yas, egitim, meslek, medeni durum ve kullanim amaci
demografik bilgileri ile boyutlar arasinda anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bu
baglamda arastirma kapsamina konu olan cinsiyet haricinde diger demografik
bilgiler ile hediyelik esya satin alma davranislari arasinda anlamli iliski
bulunmustur. Hediyelik esya satin alma davraniglari esnasinda turistlerin sahip
oldugu demografik 6zellikler hediyelik esya iiriin se¢imini, hediyelik esya satin
alma davranigi iletisimini, hediyelik esya satin alma siirecini ve hediyelik esya

satin alma sonrasin etkilemektedir.
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Tablo 3.96’da Marmaris ve Kapadokya’ya gelen turistlerin hediyelik esya

satin alma davranisi sirasinda tercih ettigi davranis bigimleri en yiiksek ortalama

ve en diisiik ortalama seklinde gdsterilmistir.

Tablo 3.96. Marmaris ve Kapadokya’ya Gelen Turistlerin Hediyelik Esya

Davranisi
Milliyet- | ingiliz Giiney Kore Marmaris Kapadokya
Tiirk Tiirk
Ayrilirken Uriin hakkinda | Ayrilirken Aligveris
tesekkiir ederim | bilgi almak tesekkiir ederim | ortaminin
isterim kurallarina
uyarim (sigara
igmeme, park
En \./.b)
. Rehberin- satis | Satig Satis Uriin hakkinda
yiiksek . S
ortalama personelinin . elemanlarina elemanlarlr‘la pllgl_almak
yonlendirmesini | karsi nazigim karsi nazigim isterim
dinlerim
Alisveris Orijinal Uriin hakkinda | Yéreye 6zgii
ortaminin tirtiinleri gormek | bilgi almak tirtinleri tercih
kurallarina isterim / tercih | isterim ederim
uyarim ederim
Promosyonlara | Turist rehberi Satis Grupta yer alan
karst duyarhiyim | ile uyumluyum | ortamindayken | diger turistlerin
(Guided diger satin alma
shopping only) | misterilerle davraniglarindan
etkilesime etkilenirim
girerim (Grup aligverisi
ise)
Turist rehberi Satig Grupta yer alan | Markali iiriinleri
En ile uyumluyum | esnasindaki diger turistlerin | tercih ederim
- ikramlarda satin alma
disiik . .
ortalama yor'esel ylye'cek da\{ran%s_larmdan
ve icecekleri etkilenirim
tercih ederim (Grup aligverisi
ise)
Grupta yer alan | Rehberin / satis | Satig esnasinda | Satis
diger turistlerin | personelinin coskulu / ortamindayken
satin alma yonlendirmesini | heyecanliyim diger
davraniglarindan | dinlerim miisterilerle
etkilenirim etkilesime
girerim

Tablo 3.96’ya gore hediyelik esya satin alma davranisi sirasinda; Ingiliz
turistlerin kibar ve kurallara uyan, gruptaki diger turistlerden ¢ok etkilenmeyen,
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turist rehberi ile uyum problemi olan turist tipi, Gliney Koreli turistlerin nazik,
iiriin hakkinda bilgi almaya duyarli, her zaman orijinal {iriine kars1 merakli, turist
rehberleri ile uyumlu ama giiven problemi yiiziinden turist rehberlerine karsi 6n
yargil, satislar esnasinda yoresel olmayan ikramliklar1 da tercih edebilen, gruptaki
arkadaslar1 daha etkili oldugundan rehberin veya satis personelinin
yonlendirmesinin ¢ok etkili olmadig: turist profili olarak goriilmiistiir.

Marmaris’i ziyaret eden ve hediyelik esya satin alma davranigini
gerceklestiren Tirk turistler satis personeline karsi nazik, iriin hakkinda bilgi
almak isteyen, hediyelik esya satin alma sirasinda heyecanli olmayan, diger
miisteri veya gruptaki diger turistlerle iletisme gegmeyen; Kapadokya’ya gelen
Tirk turistler ise kurallara uyan, tiriin hakkinda bilgi almak isteyen, ozellikle
yoreye 0zgl iriinlere merakli, diger miisteriler ve gruptaki turistler ile iletisim ¢ok

kurmayan, markali tiriinleri tercih etmeyen turist tipi gorillmiistir.

Biitiin bu ortak bilgiler dogrultusunda hipotez sonug¢larinin tamami Tablo
3.97°da verilmistir.

Tablo 3.97. Kiiltiirlere gére Hipotez Testlerinin Sonuglari

Hipotez Kiiltiir
L Giiney | Kapadokya | Marmaris
Ingiliz | \core Tiirk Tiirk
H; Hediyelik esya satin almaya
yonehk.tutl.mll, hediyelik esya satin |y ol Kabul Kabul Kabul
alma niyetini anlamli bir sekilde
etkilemektedir.
H, Hediyelik esya satin alma niyeti
ilehediyelik esya satin - alma | op | o) Ret Kabul
davranis1 arasinda pozitif yonli
anlamli bir iliski vardir.
Hs Hediyelik esya satin almaya
yonelik  tutum hed1y§l1k YA Kabul Kabul Kabul Kabul
davranisint  anlamli  bir sekilde
etkilemektedir.

H; Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir, hipotezi 3 kiiltiir kapsaminda kabul
edilmistir. H,.Hediyelik esya satin alma niyeti, hediyelik esya satin alma
davranisim anlamli bir sekilde etkilemektedir, hipotezi ise ingiliz, Giiney Kore ve
Marmaris’e gelen Tiirk turistler agisindan kabul edilmis olup, Kapadokya’ya gelen
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Tiirk turistler agisindan reddedilmistir. Arastirmanin son hipotezi olan Ha
Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigini anlamli bir
sekilde etkilemektedir, hipotezinin de 3 kiiltiir agisindan kabul edildigi
goriilmiigtiir. Kapadokya’ya gelen Tiirk turistlerin verdikleri bilgiler dogrultusunda
hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisini anlamli
bir sekilde etkiledigi maddesi haricinde tutum, niyet, davramig kavramsal modeli
aragtirma kapsaminda uygun bulunmustur. Kapadokya’ya gelen Tiirk turistlerin
yakin zamanda hediyelik esya satin alma niyetlerinin hediyelik egya satin alma
davraniglart tizerinde bir etkisi olmadig1r goriilmiis, niyet ve davranig arasinda
anlamli bir iliski bulunamamistir. Kapadokya’ya gelen Tiirk turistlerin hediyelik
esya satin alma davranislarin1 yakin zamanda hediyelik esya satin alma niyeti
olmadan da gergeklestirdikleri tespit edilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Turistlerin satin alma karari siireci birgok asamadan olusmaktadir (Chen
&Tsai, 2007). Aligveris, turist davraniglari birlesimindeki en 6nemli bilesenlerden
biridir (Heung & Qu, 1998).

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde turist aligverisi ve deneyimi
hakkinda bir¢ok arastirma yapildigr goriilmiistir (Temizkan ve Temizkan, 2005;
Tayfun ve Yildirim, 2010; Kemperman et al., 2009; Guo & Barner, 2009; Wu et
al., 2013; Pizam, 1999). Aligveris davranisi ile ilgili birgok arastirma olmasina
ragmen hediyelik esya ile ilgili aragtirmalara rastlamak miimkiindiir (Swanson &
Timothy, 2012; Swanson & Horridge, 2002; Wilkinss, 2011; Blundell, 1993;
Turner& Reisinger, 2001). Hediyelik esya satisi, turizm deneyimlerinin 6nemli bir
par¢asi olmus Ve bir¢cok turizm destinasyonunda ticari bir oOzelligi de
bulunmaktadir (Swanson & Horridge, 2002; Swanson & Horridge, 2004).

Bu arastirma turistlerin hediyelik esya satin almasiireci sirasinda gostermis
olduklar1 davranig bi¢imlerini incelemek ve kiiltlirleraras1 karsilastirma yapmak
amaciyla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Tiirk turistler, Ingiliz turistler ve
Giliney Koreli turistler arastirma kapsamina alinmistir. Arastirma, Marmaris ve
Kapadokya olarak farkli destinasyonlarda yiiriitiilmiis olup, iki bdlgede de Tiirk
turistler ile caligilmigtir. Ayrica davranis eylemi farkli paydaslarn da icerdigi
diistincesinden dolay1 profesyonel turist rehberleri ve hediyelik esya satis personeli
da aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Arastirmanin veri toplama yontemi ise
anket ve yart yapilandirilmis gériisme olarak belirlenmistir. Marmaris
destinasyonunu tercih eden kiiltiir bazinda turistlerin en ¢ok gelmesi sebebiyle
Ingiliz, Kapadokya bolgesi icin Uzakdogu iilkeleri agisindan ilk sirada olmasi
sebebiyle Giiney Kore secilmistir. Ayrica her iki destinasyonu tercih eden Tiirk
turistler de aragtirmanin kiiltiir gruplar arasinda yer almistir. Ayrica hediyelik esya
diikkan sahipleri ve profesyonel turist rehberleri ile yar1 yapilandirilmig gériisme
yontemi uygulanmig, arastirma kapsaminda yer alan konu ile ilgili bilgiler

aktarilmisgtir.

Arastirmanin alan arastirmasi yapilmadan once detayli literatiir taramasi
gergeklestirilmistir.  Gergeklestirilen literatlir taramasindan sonra arastirmanin
hediyelik esya davranig 6lgegine ait maddelerin belirlenmesi i¢in katilimli gézlem
gergeklestirilmistir. Katilimli gézlem formu maddeleri Pizam &Sussmann, (1995),
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Damrongpipat, (2009); Nomura, (2002) ve Swanson & Horridge,
(2002)arastirmalarindan yararlanilmis olup, uzman goriisleri neticesinde nihai
halini almigtir. 14 hediyelik esya diikkan1 kapsaminda katilimli go6zlem
gerceklestirilmistir.

Katilimli gézlem basamaginin ardindan profesyonel turist rehberlerini de
arastirmanin bu boliimiine dahil ederek odak grup goriismesi gergeklestirilmis;
hem katilimli gbzlem sonuglar tartisilmig ve hediyelik esya satin alma davranigina
ait maddeler gorilmistiir. Odak grup incelemeleri toplam 11 kisi tarafindan
yapilmis ve odak grup goriismesinin gegerliligi saglanmistir. Odak grup
gbriismesinin ardindan hediyelik esya satin alma davranist maddeleri anket
formuna eklenmis ve 6n uygulama i¢in 34 madde seklinde son halini almigtir.
Anket formunun hediyelik esya satin alma davranis1 6lgegine ait maddeler Kim,
(1997); Wilkins, (2011); Damrongpipat, (2009); Nomura, (2002); Swanson &
Horridge, (2002), Pizam & Sussmann, (1995); Temizkan, (2005) arastirmalari

temel alinarak olusturulmustur.

Aragtirmanin nitel kismini olusturan yar1 yapilandirilmig goriisme formu
ise; aragtirmanin hipotezleri temel alinarak olusturulmus olup; Souvenir Purchase
Behaviour konulari ile ilgili uluslararasi literatiir sayesinde sekillendirilmis ve

uzman gorlisleri sonucunda nihai seklini almigtir.

Arastirmanin gerceklestirildigi siire boyunca Marmaris’i ziyaret eden 356
Tiirk, 320 Ingiliz, Kapadokya’y: ziyaret eden 388 Tiirk ve 362 Giiney Koreli
turistlerin verileri elde edilmistir. Olgmeye ydnelik 400’er anket dagitilmus olup;
kullanilamayacak nitelikte olanlar arastirma dist birakilmistir. Her bir kiiltiire ait
171er katilimecidan olugan 6n uygulamalar yapilmis olup; anket formunda yer alan
maddeler 6n uygulama analizlerinden sonra diizeltilmis aragtirmanin anket

formlar1 son halini alarak arastirmaya devam edilmistir.

Anket veri toplama esnasinda goriismelere de devam edilmis; toplam 40
goriisme yapilmigtir. Bu goriismelerden 23’1 hediyelik esya diikkan sahibi; 17’si
profesyonel turist rehberleri ile yapilan goriismelerden olusmustur. Goriisme
sonuglari tema ve kodlama yapilarak incelenmistir. Anket formundan elde edilen
veriler uygun analiz programinda incelenmekle birlikte goriismelerden elde edilen
bilgiler de analiz edilerek yorumlanmistir. Arastirma kapsaminda 3 hipotez yer
almaktadir. Bu hipotezler;
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H1-Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma
niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H2-Hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma davranisi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

H3-Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya davranigini
anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

Arastirmanin  goriisme bulgularina gore; hediyelik esya diikkan
sahiplerinin goriismeleri incelendiginde miinferit ve tur gruplarinin misterileri
arasinda satin alma konusunda farkliliklarin bulundugu, bu farkliliklarin zaman ve
fiyat duyarlhiliklarindan kaynaklandigir belirlenmistir. Arastirmaya katilan
turistlerin demografik bilgiler kapsaminda karsilastirma yapildiginda bazi ortak
noktalar goriilmistiir. Kiiltlirlere gore satin alma davraniginin degistigini veya
cesitlendigini belirten hediyelik esya diikkan sahiplerine gore, kiiltiirel birikimin
diismesi ile satilan hediyelik esyalarin kalitesinin de diistiigiinii bildirmislerdir.

Hem Ingiliz hem Giiney Kore olarak incelendiginde iki kiiltiirde de
pazarlik kavraminin iyice belirgin hale geldigini s6ylemek miimkiindiir. Komsuluk
iligkilerine gore hediyelik esya satin alma davranisinin degisebildigini belirten
katilimeilara gore, minimal hayat tarzini segen kiiltiirlerin segtikleri hediyelik esya
boyutlart da yagam tarzlarina uygun oldugu dile getirilmistir.

Giiney Koreli turistlerin grup hareketine 6nem veren, birbirinden
etkilenen, {iriin ile ilgili sorular soran, el yapimi ve orijinal iiriin konusunda satin
alma istegi olan, toplu aligverislerin oldugu, giiven duygusu konusunda ¢ekinceleri

olan turist tipi oldugu anlagilmustir.

Ingiliz turistlerin ise daha cok bireysel, fiyat olarak ucuz iiriin isteyen,
pazarlik kavramina olduk¢a duyarl, ikramliklar1 seven, satict ile samimi olan ve
kolay fikir degistiren satin alma davranis 6zellikleri gosterdigi belirlenmistir. Bu
baglamda Kemperman et al. (2009)’ a gore, turistlerin davranis bigimlerinin
belirlenmesinin en 6nemli etkenlerinden biri aligveris motivasyonlaridir. Alisveris
motivasyonlari i¢erisinde yer alan fiyat duyarliligi 6nemli bir faktordiir. Wu et al.
(2013)’ ne gore, uluslararasi turistlerin aligveris deneyimlerinin 6nemli bir pargasi
biiyiik aligveris merkezleridir. Yapilan aragtirmaya gore riinlerin fiyatlarinin
uygun olusu, pazarlik etmede duyulan eglence ve sahte iiriinlerin kalitesinin
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yiiksek olusu gibi faktorler satin alma davraniginin temelinde yer almaktadir. Bu
baglamda Ingilizlerin hediyelik esya satin alma davranislarinda da benzer sonuglar
ortaya ¢ikmus fiyat duyarlilig1 iki ¢aligma kapsaminda 6nemli bir madde olmustur.

Profesyonel turist rehberleri agisindan turistlerin deniz, kum, giines,
eglence, iklim, aligveris ve tekrar deneyimleme isteginden dolayr Marmaris’i
ziyaret etme istekleri bulunmaktadir. Turist profili agisindan orta veya diisiik gelir
diizeyine sahip kitle turistlerinin tercih ettigi Marmaris’te tagimnmas:t kolay
hediyelik esyalarin tercih edildigi, hatira amagli satin alma davranisinin
gerceklestirildigi, kiiltir farki ve para degerinin aligveris konusunda belirleyici
etmenler oldugu tespit edilmistir.

Kapadokya Bolgesi’ni tercih eden turistlerin dogal giizellik, din, balon
turlari, ¢omlek gibi nedenlerinden dolay1 bolgeyi segtikleri, onyx, seramik,
¢omlek, sultanit, kiymetli taslar ve kiigiik hediyeliklerin tercih edildigi, hatira
amagh satin aldiklar1 belirtilmistir. Ekonomik giiciin satin alma davranisinda
dogrudan etkili oldugu, rehberin anlatiminin satin alma davraniginda etkisinin
oldugu, egitim ozellikleri ve satin alma davramigindaki istek faktoriiniin 6nemli
oldugu saptanmustir.

Anket sonuglarina gore, hediyelik esya satin alma davranigi kapsaminda
Tiirk, ingiliz ve Giiney Kore turistlerin farkli cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu
baglamda hediyelik esya satin alma davraniginda sahip olunan kiiltiirel degerler

Onemli bir etmendir.

Ingilizler kapsaminda yas, egitim, meslek ve medeni durum; Giiney Kore
kapsaminda yas, egitim, meslek, medeni durum; Marmaris’i ziyaret eden Tiirk
turistler kapsaminda cinsiyet, yas, egitim, meslek, medeni durum; Kapadokya’y1
tercih eden Tiirk turistler kapsaminda ise yas, egitim, meslek ve medeni durum
tercihleri hediyelik esya satin alma davranigi kapsaminda etkili degiskenler olarak
gortilmiistir. Bu farkliliklarin Kim & Littrell (2001) yilindaki ¢alismasindaki
sonuglarla ortiistiigli goriilmiistiir. Demografik farkliliklar hediyelik esya satin
alma davranisini ¢esitlendirmektedir. Ayrica Anderson & Littrell (1996), Littrell et
al.(1994), Swanson & Horridge (2004) ve Combrink & Swanson (2000)’un
calismalarinda da cinsiyet ve demografik ozelliklere gore hediyelik esya satin
alma davramigmin farklilagmaktadir. Bu baglamda bu arastirma ile yapilan

calismalarin sonuglari uyumluluk géstermistir.
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Aragtirmanin hipotezleri kapsaminda yapilan analizler sonucunda ise; H;.
Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum, hediyelik esya satin alma niyetini
anlaml bir sekilde etkilemektedir, hipotezi 3kiiltiir kapsaminda kabul edilmistir.
Bir diger hipotez olan Hp Hediyelik esya satin alma niyeti, hediyelik esya satin
alma davranisini anlamli bir sekilde etkilemektedir, hipotezi ise Ingiliz, Giiney
Kore ve Marmaris’e gelen Tirk turistler agisindan kabul edilmis olup,
Kapadokya’ya gelen Tiirk turistler acisindan reddedilmistir. Bu baglamda
kiiltiirlere gore hediyelik esya satin alma tutumu- hediyelik esya satin alma niyeti
ve hediyelik esya satin alma davraniglarinda farkliliklar olusmustur. Arastirmanin
son hipotezi olan Hz Hediyelik esya satin almaya yonelik tutum hediyelik esya
davranigini anlamli bir sekilde etkilemektedir, hipotezine ise 3kiiltiir acisinda
kabul edildigi gortlmistiir. Kapadokya’ya gelen Tiirk turistlerin verdikleri bilgiler
dogrultusunda hediyelik esya satin alma niyeti ile hediyelik esya satin alma
davranigin1 anlamh bir sekilde etkiledigi maddesi haricinde tutum, niyet, davranig
kavramsal modeli arastirma kapsaminda uygun bulunmustur. Benzer sonuglar Kim
& Littrell, (1999, 2001, 2012) ve Yu & Littrell, (2003) calismasinda da
goriilmiigtiir. Calismaya gore, hediyelik esya satin alma tutumu hediyelik esya
satin alma niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Ayrica hediyelik egya satin
alma tutumunu degiskenlerine ayirarak inceleyen ¢aligma kapsaminda tiim tutum

degiskenlerinin hediyelik esya satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.

Turizmin 6nemli gelir getiri unsurlarindan biri aligveristir. Aligveris
kavrami ¢ok genis olmakla birlikte hediyelik esya kavrami kendi bagina oldukga
Oonem arz eden konularin baginda gelmektedir. Ciinkii hediyelik egyalarin anlam
hatira ve hediyedir. Ulkelerin hatirasini, simgesini ve tatil deneyimlerini hediyelik
esyalarda gérmek miimkiindiir. Satilan hediyelik esyalarin verilen paraya degmesi,
bir daha tatil yapma konusunda istek uyandirmasi, merak duygusunu icermesi ve
turistlere olumlu tatil anmilarmi yasatmasi gerekmektedir. Benzer sonuglar
Temizkan ve Temizkan (2005) ¢alismalarinda da yer almistir. Komisyon
oranlarinin belirlenmesi, turizm tesislerinin daha kaliteli aligveris merkezleri
haline getirilmesi, diinyaca iinlii aligveris merkezlerinin subelerinin agilmasi ve
yerel iriinlerin tanitim faaliyetlerinde yer almasi (Temizkan ve Temizkan 2005)
oOnerilerinde bulunarak aligveris kavraminin turizm endiistrisi icerisine daha fazla

yayilmasi gerekliligini vurgulamistir.

Arastirma siiresince elde edilen verilerin sonuglari, Hofstede Kiiltiirel
Boyutlar Teorisi kapsaminda da degerlendirilmistir. Giiney Koreli turistler turlart
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boyunca her siirecten emin olmak isteyen, siireye saygili, soru soran ve merak
eden bir profil sergilemistir. Bu baglamda belirsizlikten kacinma boyutunda
Giiney Koreli turistler giilii 6zellikler, Ingiliz turistler ise daha zayif dzellikler
gbstermistir. Hediyelik esya satin alma davramislar sirasinda Ingiliz turistler daha
bireysel hareket etmis, Giiney Koreli turistler grup olarak hareket etmis ve grup
giivenine O6nem verdikleri goriilmiistiir. Bu baglamda bireycilik ve ortaklasa
davranis grubu ayiriminda benzer sonuglar goriilmiistiir. Giiney Koreli ve Ingiliz
turistlerin basar1 ya da performansa daha onem vererek eril 6zellik gosterirken,
Tirk turistlerin ise daha algakgoniillii olduklar disil 6zellik gosterdikleri tespit
edilmistir. Bu agilardan degerlendirildiginde Hofstede Kiiltiirel Boyutlar Teorisi
boyutlari ile arastirma kapsamindaki kiiltiirlerin hediyelik esya satin alma davranig
ozellikleri benzerlik gostermistir.

Yapilan aragtirmanin literatiire saglayacagi katkisinin yaninda, hem
hediyelik esya diikkanlarina hem de profesyonel turist rehberlerine meslek
konusunda olumlu katkilar yapacag diisiiniilmektedir. Satin alma davranisi
konusunun &zellikle farkl kiiltiirler kapsaminda ¢alisilmasi gerekliliginin devam
ettigi siire¢ icerisinde, hediyelik esya kavrammi vurgulamasi agisindan
aragtirmanin katki yaptigin1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica 4 farkli aragtirma
yonteminin kullanilmasi, bu arastirma yontemlerinden 2’sinin hazirlik asamasinda
2’sinin de arastirmanin saha asamasinda kullanilmasinda dolayi, 3 kiiltiir 2 farkh
destinasyon ele almasi, ayrica diger turizm paydaslarindan hediyelik esya satis
personeli ve profesyonel turist rehberlerini de arastirmanin dahil edilmesinden
dolay1 literatiire belli bir katki yaptigini sdylemek miimkiindiir.

Bu baglamda incelendiginde hediyelik esya diikkanlarinin 6ncelikle sahip
olmasi gereken fiziksel mekan ¢ekiciligi ve hediyelik esya cesitliligidir. Hediyelik
esya cesitliligi bulunan destinasyona gore farklilik gostermekle birlikte hedef
kitleye ait olan turist profilini de tamamlamasi gerekmektedir. Hediyelik esya
diikkanlarinda verilen ikramliklar siiphesiz aligveris siiresinin daha uzun hale
gelmesini saglayacak ve satin alma islemi olmasa bile turistlere belli deneyimler
kazandiracaktir. Fiyatlandirma konusunda pazarlik bilinci ile gelen turistlere daha
duyarli yaklasim gerekmektedir. Fiyat politikalar1 konusunda belli bir ortak fikir
olusturmaya faydali olabilecektir.

Arastirma kapsaminda hediyelik esya olarak tanimlanan triinler Tirk
mensgei Ve Mahreci iiriinlerdir. Bu agidan incelendiginde satilan hediyelik esyalarin
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bu o6zellige uygun olmasi Tiirkiye tanitimi konusunda olumlu katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Tiirk mensei ve mahreci hediyelik esyalarin daha uygun
fiyatlarla, gesitli tanitimlar sayesinde hedef kitle acisindan daha da biiylimesi s6z
konusu olabilmektedir.

Hediyelik esya satig personeline yonelik olarak baskici satig politikalar
yerine farkli kiiltiirlere yonelik serbest satis teknikleri kullanarak, turistleri
sitkmadan, rahatsiz etmeden aligverig ortami saglamalar1 gerekmektedir. Her iiriine
mutlaka fiyat etiketi koymali ve dogru bir sekilde bilgi aktarimi yapmalidir.
Uriinlerin yapilisi, dzellikleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmali gegistirmek
icin cevaplar verilmemelidir. Ayrica yoreye 6zgii tiriinlere agirlik vererek yorenin
de tanitimin1 hediyelik esyalar vasitasiyla yapmalidir.

Profesyonel  turist rehberleri agisindan ise, farkli  kiiltiirleri
barindirmasindan dolay1 tur programlari igerisinde davranis cesitliliginin olmasi
gerekmektedir. Belli on yargilarlar gelen turistlere 6n yargilarinin kirilmasini
saglamali, satis tekniklerine hediyelik egya satin alma davranisi baglamadan agirlik
vermelidir. Turizm endiistrisinin iyi ya da kotii olarak devam etmesinden en ¢ok
etkilenenlerden biri de profesyonel turist rehberleridir. Bu baglamda var olan turist
profiline sahip ¢ikmalidir. Is¢iligin, yoresel dzelliklerin, el yapimi inceliginin ¢ok
oldugu firiinlerin tanitimini turlarin igerisine yayarak pazarlama aragtirmalarina
katkida bulunabilmektedir. Fiyat duyarliligina dikkat etmeli, yoresel ikramliklarin
kalitesini turistlere etkili bir sekilde aktarmalidir.

Gelecek aragtirmalar agisindan oOneriler ise Marmaris ve Kapadokya
destinasyonlarinda ingiliz ve Giiney Kore haricindeki diger kiiltiirlerle aragtirmalar
yapilabilir; yari yapilandirilmis goriisme yontemi ile seyahat acentalar
caliganlarinin ve konaklama isletmelerinde iist diizey yoneticilerinin de goriislerini
elde etmek miimkiindiir. Bu baglamda turizm endistrisi icerisinde belli
paydaslarin konu igerisinedahil edilmesi miimkiindiir. Istanbul gibi farkli
kiiltiirlere ev sahipligi yapan destinasyonlarda arastirmay1 gerceklestirmek
miimkiindiir. Tiirkiye’nin turizm destinasyonlar1 konusunda ilk 5 destinasyon
kapsaminda farkli kiiltiirlerin hediyelik esya satin alma davraniglar1 belirlenmeye
calisarak kapsamli bir aragtirma yapilmasi miimkiindjir.
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EKLER

Ek 1.Anket Tablosu-Tiirk¢e

Degerli Katilimet,

Vereceginiz cevaplar doktora tezinde kullanilacaktir. Zamaninizi ayirdiginiz igin tesekkiir

ederim.

Demografik Bilgiler

Hande AKYURT KURNAZ

1-Hi¢ Katilmiyorum 5-Tamamen Katiliyorum

Cinsiyet () Erkek () Kadin

Yas () 18-35 () 36-49 | () 50-64 | () 65 tizeri

Dogum Yeri

Egitim seviyesi

Meslek () Emekli () Kamu () Ev Hanimu () Ozel () Diger

Medeni durumu () Bekar () Esi () Bosanmus () Birlikte () Evli
Olmiig Yasiyor

Daha once ............... geldiniz 0 () Hayir

mi? Evet ise kag defa geldiniz? Evet...defa

Seyahate kiminle birlikte

geldiniz?

Aylik ortalama geliriniz

Tatiliniz boyunca aligverise ne

kadar biitce ayirdiniz?

Alisverisiniz boyunca en gok ne

satin aldiniz?

Yaptigmiz aligverige ortalama | ...

ne kadar siire ayirdiniz?

Kim i¢in aligveris yaparsiniz? () kendim 0 () akraba () sevgili 010
arkadas es | Diger

Hangi 6deme tiiriinii () Nakit () Kredi () Diger

kullandiniz? kartt

Satin aldigmiz hediyelik () Tslevsel 0 () Hem

esyanin kullanim amaci nedir? Sisleme | Islevsel Hem

siisleme
Asagidaki maddeler i¢in size gore en uygun katilma derecesini isaretleyiniz. 1 31415

Renkler caziptir

Dizayn caziptir

Yiiksek kaliteli ig¢ilik veya teknoloji

Evde sergilenebilir

Fiyat

Iyi bir hediye olmasi

Benzersiz olmasi

Akilli fikir olmast

Kullanigh

Koleksiyon pargasi

Kolayca tasinabilir olmasi

Bakimi ve temizligi kolay olmasi

Ziyaret edilen yerin ismini veya logosunu tagimasi

Bolgede iyi bilinen sanatg1 tarafindan iiretilmesi

Sanat¢inin imzasini veya semboliinii tagimast
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Asagidaki maddeler i¢in size gore en uygun katilma derecesini isaretleyiniz.
1-Hi¢ Katilmiyorum 5-Tamamen Katiliyorum

Yakin gelecekte hediyelik esya satin almay1 umuyorum

Yakin gelecekte hediyelik esya satin almak istiyorum.

Yakin gelecekte hediyelik esya satin almak niyetindeyim

Asagidaki maddeler i¢in size gore en uygun katilma derecesini isaretleyiniz.
1-Hi¢ Katilmiyorum 5-Tamamen Katiliyorum

Satis ortamindayken diger miisterilerle etkilesime girerim

Satis esnasindaki ikramlarda yoresel yiyecek Ve igecekleri tercih ederim

Pazarlik yaparim

Orijinal iirtinleri gormek isterim / tercih ederim

Uriin hakkinda bilgi almak isterim

Promosyonlara karsi duyarliyim

Markali iiriinleri tercih ederim

Taklit tirtinleri tercih ederim

El yapimu iiriinleri tercih ederim

Satis esnasinda birbirleriyle degerlendirmeler yaparim

Tkramlardan hoslanirim

Satis sonrasinda arkadaglarimla degerlendirmeler yaparim

Turist rehberi ile uyumluyum (Rehberli aligveris gruplari)

Zor karar veririm

Satis elemanlarina kars1 nazigim

Grupta yer alan diger turistlerin satin alma davranislarindan etkilenirim(Grup
alisverisi ise)

Yoreye 6zgii iiriinleri tercih ederim

Isciligin gok oldugu iiriinleri dnemserim

Paketlemeye Gnem veririm

Magazay: incelerim

Tanitima yonelik hediyelik esyalari tercih ederim (magnet vs.)

Yaratici / sanatsal 6zellikli tirinleri tercih ederim

Uriine dokunurum/ denerim

Satis personelinin iiriinii géstermesini isterim

Satis fisi alinm

Satin alma sonrasi garanti belgesi / satis sdzlesmesi isterim

Kargo talebinde bulunurum(iiriiniin 6zelligine gore)

Satig personelinin satig ¢abalarina kars: sabirliyim

Ayrilirken tesekkiir ederim

Satig personeliyle samimi olurum (fotograf ¢ektirme, telefon/adres paylasimi vb.)

Bahsis veririm

Alisveris ortaminin kurallarina uyarim (sigara igmeme, park vb.)

Rehberin / satis personelinin yonlendirmesini dinlerim

Satis esnasinda coskulu / heyecanliyim
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Ek 2. Anket Tablosu-ingilizce

Dear participant, Thank you very much for your answers. These answers will only be used
in PhD thesis. There is no purpose other than a scientific purpose. Best wishes.

Demographics

PhD student. Hande Akyurt KURNAZ

Gender

() Male() Female

Age

(1835 ()36-49 ()50-64 () 65+

Birth of Place

Education Level

() Primary Education () High School () First Cycle ()
Undergraduate () Postgraduate

Your Job

() Retired () Public Staff () Housewife () Special Staff (

Marital Status

() Single () Married () Widow () Divorced () In A
Domestic Partnership

Did you come to .................. in the past?
If yes how many times

() Yes...... times () No

Who do you came...... with?

() Myself () Friend () Kinsman ( ) Spouse () Darling

How much is your monthly average
income?

How much money did you pay for
shopping?

What did you buy the most in shopping?

() Souvenir () Eating And Drinking () Other:

How long was your shopping?(minutes)

............................. (minutes)

Who do you shopping for?

() Myself () Friend () Kinsman ( ) Spouse () Darling

Which payment method did you use?

() Credit Card ()Cash () Other

What is the purpose of using the
souvenir?

() Functional () Ornamentation
and Ornamentation

() Both Functional

PLEASE, MARK YOUR LEVEL OF THE MOST APPROPRIATE PARTICIPATION FOR THE

FOLLOWING STATEMENTS.

1-Strongly disagree 5-Strongly agree

The colors are appealing

The design Is appealing

The workmanship is of high quality and technology

It can be used or displayed in my home or office.

The price is good value

It makes a good gift.

The product is unique or one of a kind

It is a clever idea.

Useful

Be part of a collection

Easily portable

It is easy to care for or clean

It has a name or design related to the theme of the place | am
visiting

It was made by a well-known craftsperson or company from the area

Having the artist's signature and symbol

1- Strongly disagree 5- Strongly agree

| hope to buy souvenirs in the near future

| would like to buy souvenirs in the near future.

| intend to buy souvenirs in the near future
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1- Strongly disagree 5- Strongly agree

| interact with the other customers.

| prefer local beverage and food while refresment sare being served.

| bargain

I’d like to see original goods.

I’d like to be informed about the products.

| am sensitive to promotions.

| prefer branded products.

| prefer counterfeit products

| prefer handmade products.

| make evaluations during sales.

| like what is served

| make reviews with my friends after sales

| am compatible with tourist guide (Guided shopping only)

| give decisions hard.

| respect my sales staff

| am effected by purchasing behavior of other tourists in the group
(if the group is shopping)

| prefer local products

| care about handmade products

| pay attention to packaging

| examine the store

| prefer souvenirs for promotion (magnet etc.)

| prefer creative / artistic products

| touch test and try the product / test

| want the sales staff to show the product

| require a receipt

| would like a post-purchase warranty document / sales contract

Cargo request (by product feature)

| am patient with sales people 's sales efforts

| thank before leaving

| am sincere with salesstaff (photoshoot, phone / addresssharing,
etc.)

Tipping

| comply with the rules of the shopping environment (non-smoking,
parking, etc.)

| listen to the guidance / sales staff directing

| am enthusiastic / excited during sales
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Ek 3. Goriisme Sorulari-Profesyonel Turist Rehberleri

1) Liitfen kendinizi tanitir msimz? (Ornegin kag senedir rehberlik yapiyorsunuz?
Hangi turist grubu ile ¢alistyorsunuz? Hangi dilden rehbersiniz?)

2) Size gore turistlerin Kapadokya’y1 tercih neden veya nedenleri nelerdir?
3) Rehberlik yaptiginiz gruplarda turistlerin profilini tanimlayabilir misiniz?

4) Size gore turistler turlar1 boyunca en ¢ok ne satin aliyorlar? Hediyelik esyanin

orani nedir?
5) Turistler hangi sebeplerden dolay1 hediyelik esya satin alirlar?

6) Kiiltir farki turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini etkiler mi?
Kiltiir farki turistlerin hediyelik esya satin alma davranisini nasil
etkilemektedir?

7) (Kiiltiirlere gore kategori haline getirirsek) turistleri kiiltiirlerine gore
diistiniirsek satin alma sirasinda nasil farkli davranislar gosteriyorlar? Neden

boyle davraniyor olabilirler?

8) Hangi turistler hangi hediyelik esya ¢esidini daha ¢ok tercih ediyor? (Kiiltiirlere
gore)

9) (Kapadokyadestinasyonu i¢in Giiney Kore arastirma kapsaminda/Marmaris
destinasyonu igin Ingilizler arastirma kapsaminda). Sizce Giiney Koreli /
Ingiliz turistlerin hediyelik esya satin alma davramslarinda sergilemis olduklar:

davranis ozellikleri nelerdir?
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Ek 4. Goriisme Sorulari-Hediyelik Esya Satis Personeli

1) Kendinizden biraz bahseder misiniz? (Adiniz Soyadiniz,Yasiniz,Nerelisiniz,
Kag senedir Kapadokya’da yasiyorsunuz,Ka¢ senedir bu isi yapiyorsunuz,
Daha once farkli bir iste calisiyorsaniz hangi meslegi yaptiniz, Bu isi tercih
etme nedeniniz, Hangi dil veya dilleri biliyorsunuz?)

2) Isyeriniz daha ¢ok hangi aylar arasinda agiktir?

3) Sattiginiz triinler hakkinda bilgi verir misiniz?

4) Hangi kiiltiirler-turist grubu sizden aligveris yapiyor?

5) Miinferit veya tur gruplar1 arasindaki aligveris 6zellikleri nelerdir?

6) Kiiltiire gore farkliliklar1 aligverisi de etkiliyor mu? Aligveris ozellikleri
nelerdir?
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Ek 5. Odak Grup Sorular1

1) Liitfen kendinizi tamitir misimz? Ornegin kag senedir rehberlik yapiyorsunuz?
Hangi turist grubu ile ¢alistyorsunuz?

2) Size gore (hangi milliyet olduguna gore) turistlerin Marmaris’i tercih neden
veya nedenleri nelerdir?(Tek bir motivasyon araci olarak hediyelik esya olabilir
mi?)

3) Rehberlik yaptigimmiz gruplarda turistlerin hediyelik esyalara karsi tutumlar
nasildir?

4) Turistler hangi sebeplerden dolayi hediyelik esya satin alirlar? (Kanitlama-
hediye-siis-sergi-hatira gibi). (Milliyetleri temel alirsak fark var m1?)

5) Kiiltiirel farkliliklar turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini etkiler
mi?Evet ise nasil?

6) (Milliyetlere gore kategori haline getirirsek)farkli turist milliyetlerinin satin
alma davraniglarinda belirleyici 6zellikler nelerdir?

7) Hangi turistler hangi hediyelik esya ¢esidini daha c¢ok tercih ediyor?
(Milliyetlere gore)

8) (Marmaris destinasyonu igin Ingilizler arastirma kapsaminda). Sizce
Ingilizlerin hediyelik esya satin alma davramislarinda sergilemis olduklar:
davranis 6zellikleri nelerdir?

9) Turistlerin alisveris davranisinda kiiltiirleraras1  farkliliklarin ~ 6l¢iilmesi
konusunda daha 6nce yapilan katilimli gézleme ait maddelerden size gore
hangi maddelerin yer almasi daha uygundur?
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Ek 6. Katilimli G6zlem Formu

ifadeler EVET | HAYIR

Satis ortamindayken diger miisterilerle etkilesime girerler

Yakinlari i¢in alig veris yaparlar

Satis esnasindaki ikramlarda yoresel yiyecek ve igecekleri tercih ederler

Cok fazla alig verig yaparlar

Pazarlik yaparlar

Orijinal iiriinleri gérmek isterler / tercih ederler

Uriin hakkinda bilgi almak isterler

Promosyonlara kars1 duyarhdirlar

Markal: tiriinleri tercih ederler

Nakit 6deme yaparlar

El yapimu iiriinleri tercih ederler

Satig esnasinda birbirleriyle degerlendirmeler yaparlar

Ikramlardan hoslanirlar

Satis sonrasinda birbirleriyle degerlendirmeler yaparlar

Turist rehberi ile uyumludurlar (Guided shopping only)

Zor karar verirler

Satis elemanlarina karsi naziktirler

Grupta yer alan diger turistlerin satin alma davranislarindan etkilenirler
(Grup aligverisi ise)

Yoreye 6zgii lirlinleri tercih ederler

Tek baglarina alig verig yaparlar

Isciligin cok oldugu iiriinleri Snemserler

Paketlemeye 6nem verirler

Fiyata karsi duyarlidirlar

Magazayi incelerler

Tanitima yonelik hediyelik esyalari tercih ederler (magnet vs.)

Yaratici / sanatsal 6zellikli tirtinleri tercih ederler

Uriine dokunurlar / denerler

Satis personelinin iirlinii gdstermesini isterler

Satig fisi alirlar

Satin alma sonrasi1 garanti belgesi / satis s6zlesmesi isterler

Kargo talebinde bulunurlar (iirliniin 6zelligine gore)

Uriinle ilgili teknik bilgiler sorarlar

Taklit triinleri tercih ederler

Satig personelinin satig ¢abalarina kargi sabirhidirlar

Ayrilirken tesekkiir ederler

Satig personeliyle samimi olurlar (fotograf ¢ektirme, telefon/adres
paylasimi vb)

Bahsig verirler

Aligveris ortaminin kurallarina uyarlar (sigara icmeme, park vb)

Rehberin / satis personelinin yonlendirmesine agiktirlar / dinlerler

Yapilan agiklamalar dikkatle dinlerler

Aligveris siireleri uzundur

Satig personeline ¢ok soru sorarlar

Satis esnasinda coskulu / heyecanli davranirlar
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