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ONSOZ
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stiregtir. Turistlerin alisveris davranislarinin incelenebilmesi, birer tiiketici olarak
davranig Ozelliklerinin incelenmesini de gerektirmektedir. Bu c¢alismada, yabanci
turistlerin alisveris davraniglart kapsaminda, hediyelik esya alisveris davranislari
incelenmistir. Turistlerin hediyelik esya aligveris davranislar ile ilgili 6zelliklerinin
bilinmesi, turistlerin beklentilerine uygun triin sunularak, satin alma diizeylerinin
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OZET

YABANCI TURISTLERIN ALISVERIS DAVRANISI UZERINE
ISTANBUL’DA BiR ARASTIRMA

DEMIR KAYA, Giilsiim
Doktora, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2023, 190 Sayfa

Gegmisten giinlimiize, insanlar turizm seyahatleri gergeklestirmekte ve bu
seyahatleri sirasinda gesitli faaliyetlere katilmaktadirlar. Turistik faaliyetler arasinda
yer alan aligveris, dikkat ¢gekmeye baslayan bir aktivite haline gelmeye baslamistir.
Ozellikle turistlerin, gittikleri destinasyonlarda amilarmi  &liimsiiz  kilma ve
destinasyonu hatirlama gibi nedenlerle yaptiklar1 hediyelik esya aligverisi, 6nemli
aktiviteler arasinda yer almaya baslamistir. Turistlerin hediyelik esya aligverisine olan
ilgisi, turizm gelirlerinin ¢esitlendirilebilmesi ve artirilabilmesi agisindan 6nemli bir

konu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma, yabanci turistlerin aligveris davranisi kapsaminda hediyelik esya
aligveris davraniglarini incelemek amaciyla yapilmistir. Bu amagla yabanci turistlerin,
aligveriste satin aldiklar1 hediyelik esyalarin neler oldugu, hangi siklikta satin alma
islemi gerceklestirdikleri, hediyelik esya secim faktorlerinin neler oldugu, hediyelik
esya satin alimlarimin demografik ozelliklere gore farklilagip farklilagsmadigi, satin
alma motivasyonlarinin neler oldugu ve satin alma motivasyonlarinin, hediyelik esya
satin alimlar1 {lizerinde etkili olup olmadigi belirlenmeye calisiimistir. Calismada,
anket yontemi tercih edilmis ve Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin katilimi ile
540 anket toplanmistir. Caligmanin kuramsal boliimii, tiiketici davraniglari, turistik

tiikketici davranislari ve turistik alisveris davranisi basliklari ile ele alinmustir.

Calisma sonucunda oymacilik, miicevher, cam esya gibi bolgesel sanat ve el
sanat iirinlerinin en ¢ok tercih edilen hediyelik esya grubu oldugu, katilimcilarin ¢ogu

zaman hediyelik esya satin aldigr ve en cok dikkat edilen hediyelik esya se¢im
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faktoriiniin, iirlinii tagima kolaylig1 oldugu belirlenmistir. Yabanci turistlerin, hediyelik
esya satin alimlari ile cinsiyet, yas, gelir, milliyet ve meslek durumlarindan olusan
sosyo-demografik ozellikleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Satin alma motivasyonlarina bakildiginda; hediye, hatira ve kanit
olarak ii¢ boyuta ayrildig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica satin alma motivasyonlarinin,
hediyelik esya satin alimlar1 iizerinde anlamli ve olumlu bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Hediyelik esya satin alimlarina, en c¢ok etki eden satin alma
motivasyonu alt boyutlarinin sirasi ile kanit, hediye ve hatira olarak olumlu yonde etki

ettigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hediyelik Esya, Aligveris Davranisi, Satin Alma

Motivasyonu, Istanbul.



ABSTRACT

A RESEARCH IN ISTANBUL ON SHOPPING BEHAVIOR OF FOREIGN
TOURISTS

DEMIR KAYA, Giilsiim
Phd Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT
2023, 190 Pages

From past to present, people have been taking tourism trips and participating
in various activities during these trips. Shopping, one of the tourist activities, has
become an activity that attracts more and more attention. In particular, souvenir
shopping, which tourists do for reasons such as rendering their memories immortal
and remembering the destination of their trip, has started to become an important
activity. Tourists' interest in souvenir shopping is an important issue in terms of

diversifying and increasing tourism revenue.

The study was conducted to investigate the souvenir shopping behavior of
foreign tourists in the context of shopping behavior. To this end, the study aimed to
determine what souvenirs foreign tourists buy when shopping, how often they make
shopping, what factors play a role in souvenir selection, whether souvenir buying
differs by demographic characteristics, what their buying motives are, and whether
buying motives have an influence on souvenir buying. In the study, the survey method
was preferred and 540 questionnaires were collected with the participation of foreign
tourists visiting Istanbul. The theoretical part of the study is discussed under the titles

of consumer behavior, tourist consumer behavior and tourist shopping behavior.

As a result of the study, it was found that regional art and handicraft products
such as carvings, jewelry, and glassware are the most preferred souvenir group. It was
seen that participants are most likely to purchase souvenirs and that the most important
factor in choosing the souvenir is the ease of carrying the product. It was understood
that there is a statistically significant difference between the souvenir buying of foreign

tourists and their socio-demographic characteristics such as gender, age, income,
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nationality, and profession. In the study of purchase motives, it was found that they
can be divided into three dimensions: gift, souvenir, and evidence. In addition, the
purchase motives were found to have a significant and positive influence on souvenir
purchase behavior. It was seen that the subscales of purchase motivation that influence

souvenir buying have a positive effect as evidence, gift, and souvenir, respectively.

Keywords: Souvenirs, Shopping Behavior, Purchasing Motivation, Istanbul.
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1. GIRIS

Tiiketicileri aligverise ¢ekebilme ¢abalari, pazarlama calismalarinin odak
noktasini olusturmaktadir. Pazarlamada dogru stratejiler uygulanmasi ve tiiketicilerin
istenilen yonde davranmalarinin saglanmasi, tiiketici ihtiyaclarinin belirlenmesine
bagli olmaktadir. Bu durum ayni zamanda isletmelerin pazarda tutunabilmeleri ve

stirekliligini saglayabilmeleri igin de bir gereklilik olusturmaktadir.

Aligveris, ekonomiye dnemli katki saglayan, bir bos zaman faaliyeti (Arnold
ve Reynolds, 2003; Yiiksel, 2004) ve turistik bir aktivitedir (MacCannell, 2002;
Snepenger vd., 2003; Choi, Heo ve Law, 2016). Destinasyon se¢imi lizerinde etkili
olan aligveris bazi durumlarda turistlerin hedef se¢imini etkileyen bir faktor olarak
goriilmektedir (Moscardo, 2004). Bazi durumlarda ise seyahat etmenin baslica nedeni
olmaktadir (Wong ve Wan, 2013). Turistler seyahat biitgelerinin ¢ogunlugunu
aligverise ayirabilmekte (Murphy vd., 2011) ve aligveris yapmaya yeme-igme,
konaklama yapma ve eglenme olanaklarindan daha fazla harcama yapabilmektedirler.
Ustelik turistlerin satin aldiklar1 iiriin yelpazesi oldukca genistir ve sadece gerekli
kisisel esyalar1 degil ayn1 zamanda giysi, miicevher, kitap, sanat, elektronik esya,
hediyelik esya gibi ¢esitli {irlinlerin satin alinmasini da icermektedir (Turner ve
Reisinger, 2001). Alisveris, Ozellikle kendi {iilkelerinde kolayca bulunmayan veya
uygun olmayan hediyelik esya ve esyalara daha fazla para harcayan uluslararasi
turistler i¢in 6nemli olmaktadir (Timothy ve Butler, 1995; Dimanche, 2003).
Dolayisiyla turistleri destinasyona cekebilmek ve destinasyondaki kalig siirelerini
uzatabilmek i¢in turistlerin belirli aligveris davraniglarini anlayabilmek gerekmektedir

(Kemperman, Borgers ve Timmermans, 2009).

Tiirkiye turizm arz kaynaklari bakimindan zengin olan turistik bir ¢ekim
merkezi konumundadir. Gelen turist sayist ve turizm gelirleri birlikte
degerlendirildiginde ise Tirkiye’nin turizm gelirlerinden yeterince pay alamadigi

sOylenebilir. Tirkiye’yi yillik olarak, ortalama 35 milyon turistin ziyaret ettigi
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diistintildiigiinde, hediyelik esya sektoriiniin 6nemli bir potansiyel olusturabilecegi
ongorilmektedir. Ancak Tirkiye'nin hediyelik esya sektoriinden elde ettigi turizm
geliri istenen seviyelerde degildir. Turizm gelirlerinin artirilabilmesi igin turistlerin
yapmis olduklar1 aligverislerin, gelirler i¢indeki katki paylarinin artirilmasi
gerekmektedir. Bu ise turist aligveris davranislarinin, dogru bir sekilde anlasilmasina

ve yorumlanmasina bagli bulunmaktadir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Tiiketici davraniglarini anlamak ve pazarlama cabalarini bu yone ¢ekebilmek,
uygun mal ve hizmetin tiiketiciye sunulmasi agisindan olduk¢a dnemli bir noktay1
olusturmaktadir. Ziyaret ettikleri destinasyonlarda tiiketim faaliyeti gergeklestiren
turistlerin, satin alma davranislarinin anlasilabilmesi de turistik tiiketicilere hitap
edebilen iirlin ve hizmetlerin sunulmasi agisindan kritik bir 6nem arz etmektedir.
Turistlerin satin alma davraniglarin1 anlayabilmek ise satin alma davraniglarinin
incelenmesine ve onlari satin alma davranisina yonlendiren motivasyonlarin neler
oldugunun belirlenmesine bagli olmaktadir. Caligmada yabanci turistlerin satin alma
davraniglar1 kapsaminda, hediyelik esya satin alma davranislar1 incelenmektedir. Bu
hususta ¢alismanin temel problemi, yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglari ile ilgili 6zelliklerinin ve satin alma motivasyonlarinin neler oldugunun

tespit edilmesidir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Uzun yillardir tiiketici davraniglart pazarlama faaliyetlerinin hedef noktasini
olusturmakta ve birbirinden farklilik gosteren tiiketici istek ve ihtiyaglarinin
anlagilarak uygun pazarlama stratejilerinin olusturulabilmesi i¢in ¢esitli caligsmalar
yapilmaktadir. Isletmeler, ulusal pazarda ve uluslararasi alanda rekabet edebilmek
amaciyla kendilerini rakiplerinden farklilastiracak arayiglara yonelmektedirler. Bu
arayislar neticesinde sunulacak iiriin ve hizmetler ise tiiketici davraniglarinin dogru bir

sekilde anlasilabilmesine bagli olmaktadir.

Turistler birer tiikketici olarak gittikleri destinasyonlarda konaklama, eglenme,
yiyecek-icecek gibi farkli faaliyetlerden yararlanmakta ve satin alma islemi

gerceklestirmektedirler. Turistlerin satin aldiklari iirlinler olduk¢a genistir. Satin
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alinan triinler arasinda ise hediyelik esyalar ayr1 bir 6neme sahiptir. Cilinkii turistler
ziyaret ettikleri destinasyonlardan, iilkelerine dondiiklerinde seyahatlerini kendilerine
animsatacak hediyelik esyalar satin almaktadirlar. Ornegin Amerika’ya seyahat eden
Cinli turistlere yonelik olarak yapilan bir aragtirmada, turistlerin destinasyondan satin
aldiklar1 triinler arasinda en ¢ok hediyelik esya satin almaya para harcadiklari,
sonrasinda ise konaklama, yiyecek-icecek ve eglence harcamalar1 yaptiklar tespit
edilmistir (Lehto vd., 2004, s. 320). Onemli ticari degerinin yani sira hediyelik esya,
bir varis yerinin kiiltiirlinii ve tarihini turistlere aktarmanin bir araci olarak da sembolik
bir degere sahiptir (Litirell vd., 1994). Hediyelik esyalarin ticari, sembolik, kiiltiirel ve
tarihi degeri goz Oniine alindiginda turizm gelisiminin siirdiiriilmesinde de hediyelik

esya onemli bir rol oynamaktadir (Tosun vd., 2007).

Algveris, turistlerin Tiirkiye’ye seyahat etmesinde en 6nemli unsur olmasa da
dikkat cekici bir turistik faaliyet ve ¢ekim faktorii haline gelmektedir (istanbullu
Dinger ve Kanay, 2017). Aligveris unsuru olarak turistlerin beklentilerine uygun
hediyelik esya {iirlinlerinin sunulabilmesi ve hediyelik esya aligverisinin turizm
harcamalar1 igindeki etkinliginin artirtlabilmesi igin turistlerin hediyelik esya satin
alma davranislarinin incelenmesi énem arz etmektedir. Calismada Istanbul’u ziyaret
eden yabanci turistlerin satin alma davranislar1 incelenmektedir. Arastirmanin
gerceklestirilmesinde Istanbul’un tercih edilme nedeni; hediyelik esya aligverisinde
turistlere farkli segenekler sunan bir destinasyon olmasi, sehrin tarihi, kiiltiirel,
stratejik bir onem tasimasi ve Tiirkiye’de en fazla turist agirlayan sehirler arasinda

bulunmasidir. Bu ¢alismanin amaglari:

e Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin genel profilinin belirlenmesi,

e Istanbul’u ziyaret eden yabanc turistlerin gelis amaglarmnin belirlenmesi,

e Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin satin aldiklar1 hediyelik esya
gesitlerinin ve satin alma sikliklarinin belirlenmesi,

e Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin hediyelik esya segimini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi,

e Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlarmin
demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi,

e Yabanci turistlerin satin alma motivasyonlarinin belirlenmesi,

e Yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlarinin milliyete gore

farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi ve
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e Yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlarinin hediyelik

esya satin alimlari lizerinde bir etkiye sahip olup olmadiginin belirlenmesidir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Hediyelik esya aligverisi, turizm alaninda dikkat ¢ekmeye baslayan bir
konudur. Turizm faaliyetlerine katilan bireyler, genellikle tatillerini animsatacak
hediyelik esyalar satin almakta ve anilarin1 6liimsiiz kilmak istemektedirler. Ciinkii
hediyelik esyalar, turistlerin seyahat deneyimlerinin 6nemli bir bilesenidir ve
ziyaretgilerin ¢ogu tatillerinin somut bir kaniti olarak hediyelik esyalar1 beraberinde
gotiirmek istemektedir (Wilkins, 2011). Hediyelik esya, turistik yerlerin yaninda veya
yakininda bulunan birgok perakende isletme igin de ekonomik agidan O6nemlidir
(Swanson, 2004). Turistlerin aligverige ayirdig1 dikkat goz oniine alindiginda turizm
pazarlamacilarinin, hediyelik esya satin alma davranisi anlayislarini genisletmeleri

onem arz etmektedir (Litirell vd., 1994, s. 3).

Tiiketici davraniglari, karar verme yoluyla gergeklesmekte ve bu kararin
verilmesinde pazarlama unsurlarinin  yan1 sira ¢esitli faktorlerin  de etkisi
bulunmaktadir (Oz, 2012, s. 3). S6z konusu faktédrlerin objektif olarak tespit edilerek
(Tekvar, 2016), tiiketici istek ve ihtiyaglarinin karsilanabilmesi igin tiiketici profilinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma ile Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin
profili Dbelirlenmekte ve turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglari
incelenmektedir. Istanbul, uluslararasi turizm potansiyeli ve turizm gelirleri agisindan
oldukca onemli bir sehirdir. Ayrica turistlerin, hediyelik esya edinme istekleri géz
Oniine alindiginda satin alma davraniglari, arastirilmasi gereken bir konu olarak dikkat
cekmektedir. Bu arastirmada, bolgeyi ziyaret eden yabanci turistlerin aligveris
davraniglar1 ¢cercevesinde hediyelik esya satin alma davranislar ile ilgili 6zellikleri ve
hediyelik esya satin alma motivasyonlarini tespit etmek amaglanmistir. Boylelikle
alanyazinda az ele alinan hediyelik esya aligverisi konusunun, ilgili alanyazina katk1
saglayacag1 ve bolgedeki hediyelik esya isletmelerine ve sektordeki cesitli pazarlama
uygulamalarina yol gdosterecegi umulmaktadir. Clinkii hediyelik esya aligveris
davramiglart ile ilgili 6zelliklerin bilinmesi, turistlerin beklentilerine uygun {iriin
sunularak satin alma diizeylerinin artirilmasina dolayisiyla da turizm gelirlerinin

artirnlmasina katki saglayacaktir.



1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya katilan yabanci turistlerin, hediyelik esya aligveris davraniglarini
incelemek amaciyla diizenlenen anket formundaki sorularin arastirmanin
amacina, problemine ve alt problemlerine cevap bulma konusunda yeterli olacagi

varsayilmistir.

Istanbul’da hediyelik esya alisverisi yapan yabanci turistlere anket uygulamasi

sonucu elde edilen drneklem sayisinin evreni temsil ettigi varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Aragtirmanin ¢aligma alanini olusturan yabanci turistlerin aligveris davraniglari
hediyelik esya aligveris davranislari ile, kuramsal ¢er¢evesi ulasilabilen alan yazn ile,
aragtirmanin evreni Istanbul sehrinin Avrupa Yakasi’nda hediyelik esya alisverisi

yapan yabanci turistler ile sinirlandirilmistir.

1.6. Tanimlar

Turist: Devamli yasadig1 yerden baska bir yere kisa bir siire i¢in ve psikolojik
olarak tatmin saglamak niyetiyle giden ve gittigi yerde mevcut bulunan turizm
isletmelerinden faydalanarak tekrar ikamet ettigi yere geri donen kisidir (Aktas, 2002,
S. 2).

Tiiketici: Kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in pazarlama bilesenlerini

satin alan veya alma kapasitesinde olan gercek kisilerdir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 163).

Turistik Tiiketici: Yeterli satin alma giiciine ve bos zamana sahip olup belirli
bir zaman diliminde, belirli bir hedef dogrultusunda, turistik mal ve hizmetlerden

faydalanan ya da faydalanmak isteyen kisidir (Icoz ve Kozak, 1998, s. 86).

Tiiketici Davramsi: Uriin veya hizmetleri satin alip kullanan kisilerin, satin

alma karar siirecinde gostermis olduklar1 davraniglar biitiiniidiir (Tekin, 2006).

Turistik Tiiketici Davramsi: Bireylerin turistik mal ve hizmetleri satin alma,

degerlendirme ve tiiketim konusundaki kararlar ile bireylerin bu kararlarini turizm



pazar ortaminda etkileyen bireysel tepki faaliyetlerinin tiimii olarak ifade edilmektedir
(Usta, 2014, s. 165).

Hediyelik Esya: Anlamli ve 6nemli olan olaylarin, yerlerin veya deneyimin

temsilcisi olan tirtinlerdir (Sthapit, 2018, s. 2).



2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Kuramsal Cerceve

Kuramsal cerceve; tiiketici davraniglari, turistik tiiketici davramslari, turistik

aligveris davranislar ve ilgili arastirmalar basliklarindan olugsmaktadir.

2.1.1. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davraniglarini anlayabilme ¢abalari, uzun yillardir siiregelen ve bir¢cok
aragtirmacinin ¢aligma alanina giren bir konudur (Engel, Kollat ve Blackwell, 1968;
Runyon ve Stewart, 1987; Hawkins, Best ve Coney, 1992; Childers vd., 2001; Khan,
2006; Kardes, Cronley ve Cline, 2011; Uygun, Mete ve Giiner, 2014; Mucuk, 2014;
Islamoglu ve Altunisik, 2017; Zeren ve Gokdagl, 2017; Giirbiiz ve Ayar, 2018; Onen,
2019; Dag, 2020). Tiiketici davranisi ¢alismalari, aragtirmacilar i¢in dikkat gekici olsa
da arastirilmasi oldukga zor olan bir alandir. Clinkii davranislar, tiiketiciden tiiketiciye
farklilik gosterebilmektedir. Bunun yaninda tiiketici tarafindan bir iirlin se¢imi
yapilirken birgok i¢sel ve dissal giidiileyici ve etkileyici faktor karar verme siirecinde
tiiketicinin satin alma davranigina etki edebilmektedir (Sen Demir ve Kozak, 2013).
Alicinin kullanicidan farkli oldugu durumlarda dahi tiiketicilerin fiili satin alma karar
ayni etkilere maruz kalabilmektedir. Bu nedenle tiiketicilere mal ve hizmet sunanlarin,
tiriinlerini gergekten kimlerin kullanacaklarini bilmeleri ¢ok dnemli olmaktadir. Ancak
bunun yaninda etkili bir sekilde pazarlama yapilabilmesi i¢in satin alma siirecindeki
tiim aktorlerin de bilinmesi gerekmektedir (Priest, Carter ve Stat, 2013, s. 4). Bu ayn1
zamanda tiiketici davraniglarini anlamanin da bir yoludur ve tiiketici davraniglarinin
dogru bir sekilde anlagilmasi, pazarlama faaliyetlerinin basariya ulagmasi agisindan
odak noktayr olusturmaktadir. Tiketici davraniglarinin = dogru  sekilde
yorumlanabilmesi i¢in satin alma karar siirecini etkileyen faktorlerin neler oldugunun

tespiti ve bunlarin tiiketici davranislarina nasil yansidiginin ortaya konulmasi da 6nem
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arz etmektedir. Bu boliimde, tiiketici ve tiikketici davranigi kavramlart ele alinarak,
tilketici davraniglarinin  6zellikleri, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ve

tiikketicilerin satin alma karar siireci ayrintili olarak incelenmektedir.

2.1.1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davramsi1 Kavramlar:

Tiiketici davranislari, bir bireyin satin alma niyetinde oldugu mal ve hizmet
grubunu kimden, ne amagla, nasil, hangi zaman diliminde ve nereden satin alacagi ya
da beklendigi gibi satin almayacagina iliskin kararini inceleyen dinamik bir siirectir.
Tiiketici davranislari, insan davranisini etkileyen biitiin degiskenlerden dogrudan ya
da dolayli olarak kendisi de etkilenmektedir. Tiiketici davraniglari, 1960’11 yillarda
bilimsel bir ¢alisma alan1 olarak taninmis, 1970’li yillardan itibaren ise alanda yapilan
caligmalar hizli bir gelisim gostermistir (Sen Demir ve Kozak, 2013). Tiiketici
davraniglari lizerine yapilan ¢alismalarin artirilmasi ve siireklilik géstermesi 6nem arz
etmektedir. Ciinkii tiiketici davranislar1 bir¢ok faktorden etkilenmekte, birbirinden
farkliliklar gdstermekte ve satin alma islemi ¢ok farkli yollarla gergeklesmektedir.
Ozellikle son yillarda yasanan kiiresellesme ve gelismelerle tiiketiciler, internet
tizerinden ¢ok kisa siirede her tiirlii mal veya hizmeti arastirabilmekte, {iriin veya
hizmet hakkinda bilgi alabilmekte ve diger rakip firmalarin sundugu {iriin ve
hizmetlerle karsilastirarak kolay bir sekilde kiyaslama yapabilmektedir. Bu durum ise

tiiketicilerin satin alma davraniglarina farkl sekillerde yansiyabilmektedir.

Tiiketici davranig1 kavraminin daha iyi aciklanabilmesi i¢in 6ncelikle tiiketici
kavraminin ele alinmasi yerinde olacaktir. Tiiketici anlam itibariyle, talepte bulunan
ve bu talepleri dogrultusunda ihtiyaglarini giderme yolunu arayan kisidir (Kapagan,

2004, s. 12). Tiiketici kavramu ile ilgili yapilan farkli tanimlara bakildiginda,

Dinger ve Fidan’a (1995, s. 256) gore tiiketici, mal ve hizmetleri kendi istek ve

thtiyaglarini karsilamak amaciyla satin alan kisi veya gruplardir.

Bakirci’ya (1999, s. 16) gore tiiketici, ihtiyaglarla donatilmis, zevklerine gore
tercihler yapan, ekonomik durumuna uygun satin alma yapan ve tatmine ulasan

bireydir.



Mucuk (2016, s. 74) tiiketicileri, pazarda mal veya hizmet satin alma
amaglarina gore iki gruba aywrarak tanimlamaktadir. Nihai tiiketiciler, kisisel veya
ailevi ihtiyaglar1 i¢in satin alma faaliyetinde bulunan kisilerdir. Endiistriyel veya
orgiitsel tiiketiciler ise kendi tiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak

gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan kisilerdir.

Penpece’e (2006, s. 5) gore tiiketici, ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in mal ve

hizmetleri satin alan veya satin alma potansiyeli olan kisilerdir.

Ak’a (2007, s. 41) gore tiiketici, tiretici veya saticilardan ihtiya¢ duydugu mal

ve hizmetleri satin alan, kullanan veya satin alma potansiyeli olan kisilerdir.

Babaogul, Sener ve Bugday’a (2016) gore tiiketici, liriin ve hizmetleri

ithtiyaglarini gidermek i¢in kullanip yok eden kimse olarak tanimlanmaktadir.

Gok, Ozen ve Yoriik’e (2018, s. 140) gore tiiketici, bir mal veya hizmeti ticari
veya mesleki olmayan amaglarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel
kisidir.

Tiiketici davranisy, lirlin ve hizmetleri kisisel tiiketim i¢in alan birey veya hane

halki olan nihai tiiketicilerin satin alim davraniglarin1 géstermektedir (Kotler, 2000, s.

178). Tiiketici davranigt kavramui ile ilgili yapilan tanimlara bakildiginda;

Wilkie’e (1994) gore tiiketici davranisi, insanlarin ihtiyaglar ve isteklerini
karsilamak igin iirlin ve hizmetleri segerken, satin alirken, kullanirken ve elden

cikarirken gergeklestirdikleri zihinsel, duygusal ve fiziksel faaliyetlerdir.

Solomon’a (1999) gore tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyaglarin
giderebilmek amaciyla iiriinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri segme, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarmalari siirecini kapsayan faaliyetlerdir

(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 6).

Tek ve Ozgiil’e (2005, s. 164) gore tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik
degeri olan liriin ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla ilgili etkinlikler ve bu

etkinliklere yol agan, belirleyen karar siiregleridir.

Altumisik, Ozdemir ve Torlak’a (2006) gore tiiketici davranisi, tiiketicinin
ihtiya¢ hissetmesi anindan baslayarak ihtiyacini karsilamak i¢in satin aldigi mal ya da
hizmeti kullanmasi, kullandiktan sonra o mal ya da hizmetten sagladig1 faydayi

degerlendirmesine kadar gegen siirectir.



Kizilaslan ve Kizilaslan’a (2008, s. 68) gore tiiketici davranisi, kiginin
isteklerini ve ihtiyaglarin1 tatmin etmek amaciyla {iriinlerin segilmesine, satin

alinmasina ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerdir.

Sheth’e (2014) gore tiiketici davranisi, tiiketiciler tarafindan {iriin ve
hizmetlerin, satin alinmas1 ve kullanilmastyla ilgili karar ve eylemlerle sonuglanan

zihinsel ve fiziksel faaliyetlerdir.

Sahney’e (2015, s. 3) gore tiiketici davranisi, mal ve hizmetlerin bilgi, etki ve
davranig sonucunda degerlendirilmesi, edinilmesi, kullanilmas1 ve elden ¢ikarilmasi

asamalarini iceren ve satin alma sonrasi deneyimiyle devam eden siiregtir.

Tim bu tanimlardan hareketle tiiketici, gereksinimlerini karsilamak i¢in satin
alma niyetinde olan veya satin alma faaliyetini gerceklestiren kisi olarak, tiiketici
davranig1 ise tiiketicinin satin almanin her asamasinda gerceklestirmis oldugu

faaliyetler biitlinli olarak tanimlanabilir.

2.1.1.2. Tiiketici Davramslarinin Ozellikleri

Tiketici  Ozelliklerinin ~ bilinmesi, isletmelere pazarlama firsatlariin
degerlendirilmesinden baslayarak, pazarlama analizlerinin yapilmast ve cesitli
pazarlara yonelmeyi igeren siirece kadar 6nemli avantajlar saglamaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2005, s. 165).
Tiiketici davranislarinin baslica 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir:

o Tiiketici davranisi, bir ama¢ dogrultusunda giidiilenmis bir insan davranigidir
(Kotler, Bowen ve Makens, 2003, s. 199).

e Tiiketici davraniglari, birbirinden farklilik gosterebilmektedir (Giines, 2007, s.
9). Tiiketici olan her bireyin farkli fikirleri, kararlari, tecriibeleri ve
degerlendirmeleri bulunmaktadir (Kog, 2015, s. 38) ve tiiketicinin davraniglar
buna gore olusmaktadir. Tiketicinin nasil davranacagint dogru tahmin
edebilen bir isletme, sunmus oldugu iirlin ve hizmetlerin alim payin1 artirarak,
pazardaki konumunu daha saglam bir hale getirecek ve rakiplerine gore {istiin
bir konum elde edecektir (Solomon, 2003, s. 61).
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e Tiiketicilerin satin alma davranislari, iletisim kurdugu herkesten, kendi {iriin
incelemeleri ve derecelendirmelerinden ve sahsen hi¢ karsilasmadiklar1 bazi
kullanicilardan etkilenmektedir (Priest, Carter ve Stat, 2013, s. 4).

e Satin alma, tiiketiciler i¢in sadece gerekli bir faaliyet degil ayn1 zamanda cekici
ve ¢ok onaylanmis bir davranig bigimidir. Tiiketiciler giinliikk yasaminda radyo,
televizyon, gazete, dergi, bina ve reklam panolar gibi farkli yollarla, yiizlerce
reklamla karsilagsmaktadirlar. Bu reklamlardaki parlak renkler, yanip sonen
siklar, yiiksek sesli miizik vb. tiiketicileri daha fazla satin almaya tesvik
etmektedir (Priest, Carter ve Stat, 2013, s. 5).

e Tiiketiciler, satin alma siirecinde birbirinden farkli kaynaklardan bilgi
toplamakta ve satin alinacak {iriinle ilgili birden fazla alternatif
belirleyebilmektedir (Dag, 2020, s. 15).

e Tiiketici davraniglar1 yalnizca bir faaliyetle sinirlandirilamayan ve farkl
faaliyetlerden olusan bir davranis tiiriidiir (Islamoglu ve Altumsik, 2017;
Odabas1 ve Barig, 2012). Bu faaliyetler Sekil 1°de yer almaktadr:

Tuketim Sonrasi
Faaliyetler

Sekil 1. Tiiketici Davramis1 Faaliyetleri

Kaynak: islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2017). Tiiketici davranislari. istanbul: Beta Yayim
Dagitim.

Sekil 1’de goriildiigi iizere, tiiketici davranisinin olusmasi, ihtiya¢ duyulan
veya satin alinmasi diistiniilen driinle ilgili olarak arastirmalarin yapildigi, bilgi
toplandig1, toplanan bilgilere dayanarak alternatifler arasindan en uygun olanin
secildigi, satin alma isleminin gergeklestirildigi ve satin alma sonrasinda cesitli

faaliyetlerin yapildigi uzun bir siiregtir.
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Satin alma kararlarinda tiiketici; baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve
kullanici gibi farkli roller iistlenebilmektedir (Kotler, 2000, s. 176) ve bu roller
bazen farkli kisilerde toplanirken bazen de tek bir kullanici, tiim bu rolleri
tistlenebilmektedir (Solomon, 2003, s. 61).

Tiiketici davramslarnin, farkli boyutlar1 bulunmaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2017, s. 9). Tiiketiciler satin almak istedikleri tirtinlere kars1 satin
alma  islemini gerceklestirmeden once alacaklar1  konusunda
degerlendirmelerde bulunmakta ve tiim bu degerlendirmeler sonrasinda satin

alma davraniglarin1 gergeklestirmektedirler.

Tiiketici davranislarini olusturan bu boyutlar Sekil 2°de gosterilmektedir:

-\
./

Sekil 2. Tiiketici Davranisi Boyutlar:

Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2017). Tiiketici davramislari. istanbul: Beta Yayim
Dagitim.

Sekil 2°de goriildiigii lizere tiiketici, niyetini davranisa ¢evirmeden dnce bir¢ok

soruya yanit aramaktadir. Tiiketici davranislarinin anlasilabilmesi i¢in bu sorulara
aranan cevaplar 6nem arz etmektedir. Ciinkii pazarlama yoneticileri, bu cevaplar
dogrultusunda tiiketici davraniglarini anlamlandirmaya calismaktadir. Tiiketici

davranig1 ¢aligmalari, tiiketicinin para, zaman, gayret gibi sinirli kaynaklarimi satin
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alma konusunda degerlendirme yaparken, nasil bir karar verme siireci izledigine

odaklanmaktadir. Bu noktada belli bagli iiriin ve hizmetleri;

Kimlerin satin almis oldugu,

Ne amacla kullandiklari,

Neden tercih ettikleri,

Uriiniin veya hizmetin nasil secildigi ve demenin nasil gerceklestirildigi,

Ne zaman ihtiyac hissedildigi ve satin almaya karar verildigi ve

Uriiniin veya hizmetin nereden satin alindig: gibi sorular, pazarlama acisindan
yanitlanmasi gereken onemli ve zorunlu temel sorulardir (islamoglu ve

Altunisik, 2017, s. 8-9).

2.1.1.3. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma kararlarii etkileyen bircok faktér bulunmaktadir.

Alanyazin incelendiginde bu faktorlerin farkli sekilde siiflandirildig goriilmektedir.

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler temel olarak; kisisel (bireysel) faktorler,

kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler ve sosyal faktorler olarak siniflandirilmaktadir

(Kotler ve Armstrong, 1987; Hawkins, Best ve Coney, 1992; Schiffman ve Kanuk,

2000; Sarker vd., 2013). Sekil 3’te tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler yer

almaktadir:

Kiiltiirel . e ..
Faktirler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler -

*Kiiltiir *Referans *Yas ve Yasam *Motivasyon
Gruplari Donemi
* Alt Kiiltiir *Algilama
*Aile *Meslek
*Sosyal Siniflar +Ogrenme
*Roller ve *Ekonomik
Statiiler Durum «inanclar ve
Tutumlar

*Yasam Tarzi

*Kisilik ve
Kendine Giiven

Sekil 3. Tiiketici Davranislarim1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler, P. and Armstrong, G. (1987). Marketing an Introduction. Englewood Cliffs:

Prentice Hall.
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2.1.1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal
smiflardan olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1987, s. 151). Kiiltiir; topluma dair
maddi ve manevi tiim inanglar, degerler, kurallar ve normlar biitiinlinii i¢eren bir
kavramdir (Nisanc1, 2012, s. 1282). insanlar, iginde yasadigi toplumun kiiltiiriinii
erken yaslardan itibaren 6grenmekte ve benimsemektedir (Loudon ve Bitta, 1993).
Boylelikle kiiltiir, toplumun degerleri ile davranis bigimlerinin belirlemesine yol
agcmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000). Kiiltiir, bireylerin isteklerinin ve ihtiyaglari-
nin sekillenmesinde ¢ok biiyiik bir role sahiptir ve bireylerin satin alma davraniglarini
onemli 6lgiide etkilemektedir (Hawkins, Best ve Coney 1992; Conway, 2000; Bailey
ve Tian, 2002; Davies ve Fitchett, 2004; Mooij, 2004; Ogden, Ogden ve Schau, 2004).
Ciinkii tiiketicilerin satin alma davranislari, icinde yasadigi toplumun kiiltiirii ile
biitlinlesmekte ve bireyler tiiketici olmayr yasadiklar1 kiltiirin - etkisi ile

ogrenmektedirler (Elden, 2004, s. 220).

Her toplumun catisinda, kendisine has bir kiltiirii ve bu kiiltiir temelinde
gelisen yagam tarzlari bulunmaktadir. Bu yasam tarzi da farkli kiiltiir gruplarinda farkl
sekillerde kendisini gdstermekte (Eroglu, 1998; Tuzcu ve Biiyiiker Isler, 2018) ve
farkli davranis bi¢imlerine yol agmaktadir. Tiiketicilerin ait olduklari kiiltiir, satin alma
davraniglarinda neyin uygun, neyin uygun olmadigini belirleyebilmektedir. Bu
nedenle isletmelerin, hitap ettikleri toplumun kiiltiirel 6zelliklerini dikkate almalar
onemli bir husutur. Cémert ve Durmaz (2006), tiiketicilerin satin alimlarinda mal ve
hizmetlerin kiiltlirlerine ve geleneklerine uygun olmasiin tiiketiciler agisindan en

onemli faktor oldugunu belirtmektedir.

Kiiltiir; din, yas, etnik koken yapisi, icra edilen meslek ve yasanilan cografi
bolge gibi ¢ok cesitli agilardan alt kiiltiirlere ayrilabilmektedir (Erkal, 2013, s. 53).
Ozellikle etnik gruplar, din ve cografik alan, alt kiiltiiriin baslica belirleyicileridir.
Etnik gruplarin en ayirt edici yonii, konusulan dildir. Diger bir belirleyici ise dindir.
Farkli dinlere mensup alt kiiltiir iiyeleri, kendi dinlerinin gereklerini yerine getirmekte
ve bu durum onlarin genel davranigina yansimaktadir. Alt kiltiriin diger bir

belirleyicisi, cografik alandir. Farkli cografik bolgede yasayan, tiiketicilerin
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davraniglar diger bolgelerde yasayanlardan farklilik gosterebilmektedir (Sen Demir
ve Kozak, 2013, s. 64-65).

Farkli alt kiiltiir gruplarina ait bireylerin; sosyal yapilari, deger yargilar1 ve
tutumlart diger alt kiiltiir gruplarinin, sosyal yapilarindan, deger yargilari ve
tutumlarindan farklilasmaktadir. Birbirilerine ¢ok yakin yerlesim bolgelerinde
yasayan bireylerin tercihleri bile birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Bu
farkliliklar, alt kiltiirii pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir arastirma alani haline
getirmektedir. Alt kiltirin ~ 6zelliklerinin  bilinmesi, pazarlama karmasi
olusturulmasinda ve pazarlama faaliyetlerinin uygun olarak yapilabilmesinde oldukga
onemlidir (Sun ve Wu, 2004, s. 251). Tiiketici satin alma davranislarinin
sekillenmesinde alt  kiiltirin ~ etkili  oldugu yapilan arasgtirmalarda da
belirtilmektedir (Bliss, 1967; Schaninger, Bourgeois ve Buss, 1985; Durmaz, Celik ve
Orug, 2011).

Tiiketici davranislarini etkileyen bir diger etken olan sosyal sinif, konum olarak
hemen hemen aynmi diizeyde bulunan bireylerin olusturdugu grup olarak
tanimlanabilmektedir. Sosyal siniflar, genellikle meslek ve gelir gibi farkli faktorlere
gore sekillenmektedir (Tokol, 1994, s. 78).

Sosyal sinif kavrami, pazar boliimlendirme ¢alismalarinda tiiketici davranisi

hakkinda cesitli bilgiler saglamaktadir. Bu bilgiler (Duran, 2009):

e Tiiketim kaliplarinin nasil oldugu,

e Satin almanin ne sekilde tercih edildigi,
e Harcama tiirlerinin nasil oldugu,

e  Yasam stilleri,

e Markaya dair bagimliliklari ve

e Bilgiyi hangi sekilde elde ettikleri gibi bilgilerdir.

Sosyal simiflar, tiiketici satin alma davraniglar1 lizerinde etkili olabilmektedir
(Westwood ve Kirkbride, 1998; Xu vd., 2004; Aygiin, 2007; Kalinkara, 2016).
Ozellikle sosyal siiflarin, tiiketici davranislari {izerinde ayirt edici etkiye sahip oldugu

belirtilmektedir (Grier ve Deshpande, 2001).
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2.1.1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller
ve statiilerden olusmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1987, s. 151). Referans grubu,
tiiketicinin davranisinin sekillenmesine etki eden gruplardir. Referans grubu tiiketiciyi;
bilgilendirici yonden, faydalandirict yonden ve deger acgiklayici yonden olmak tizere
lic yonden etkilemektedir. Bu etkilerin 6zellikleri asagidaki gibi ele alinabilmektedir

(Erbaglar, 2014, s. 116):

e Bilgilendirici Etki: Tiiketicinin satin almayi diisiindiigii tiriinti, daha 6nceden
kullanmig olan veya o iiriin hakkinda bilgisi olan, arkadas, dost, komsu gibi
kisi veya gruplara danismasi sonucunda bilgilendirici etki sdz konusu
olmaktadir.

e Faydalandiric1 Etki: Bu etki tiirtinde, 6zellikle referans gruplarinin etkisi
onemli olmakta ve referans gruplarmin da beklentilerini karsilamaya 6zen
gosterilmektedir. Tiiketici satin almay1 planladig: {iriin veya hizmet hakkinda
oncelikle sosyal ¢evresindeki kisilere, Ozellikle de aile fertlerinin
deneyimlerine dayanarak son kararini vermektedir.

e Deger Aciklayia1 Etki: Tiiketiciler bir iiriin ya da hizmete yonelmelerinden
dolay1 diger kisi veya gruplarin nezdinde, 1yi bir imaja sahip olacagi diisiincesi
ile satin alma iglemini gergeklestirdiklerinde deger agiklayici etki ortaya
cikmaktadir.

Grup tyeleri, tiketim kaliplarim1 ve deger yargilarini gruplarindan
ogrenmektedir. Uyelerin, grubu temsil eden iyi bir iiye olabilmeleri i¢in gruplarina
uygun davraniglar sergilemeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin, satin alma davranigini
etkileyen baslica altt grup oldugu belirtilmektedir. Bu gruplar Sekil 4’te

gosterilmektedir.
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Bigimsel
Sosyal
Gruplar

> —

Sekil 4. Tiiketicinin Satin Alma Kararim Etkileyen Gruplar

Kaynak: Odabasi, Y. (1996). Tiiketici davramisi ve pazarlama stratejisi. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yaymlari.

Aile, toplum i¢indeki en Onemli satin alma Orgiitidiir ve aile tyeleri
birbirlerinin satin alma davraniglarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedirler (Sheth, 1974, s.
39). Aile arasinda gergeklesen iligkilerin bir kismi tiiketim olgusuna odaklanmaktadir
ve gelirin nasil kullanilacagina bu sekilde karar verilmektedir (Bayraktar, 1989, s. 1).
Satin alma davraniglarin1 etkileme yoniinden aile O6zellikleri asagidaki gibi

aciklanabilir (Cemalcilar, 1998, s. 64):

e Ozerk Aile: Esler birbirlerinden bagimsiz olduklar1 zaman kadin veya kocanin
satin alma kararlarim 0Ozgiir olarak vermesi ve satin alma iglemini
gerceklestirmesi s6z konusu olmaktadir. Kisiye 6zgii bakim firiinleri bu tip
satin almaya 6rnek olarak verilebilir.

e Kocanin Egemen Oldugu Aile: Satin alma kararlarin1 kocanin verdigi aile
tipidir. Ev, arazi, araba gibi yiiksek harcamalar gerektiren iiriinlerin satin
alinmas1 6rnek olarak verilebilir.

e Kadinin Egemen Oldugu Aile: Satin alma kararlarim1 kadinin verdigi aile
tipidir. Temizlik trtinleri, mutfak egyalar: gibi tiriinlerin satin alinmasi 6rnek
olarak verilebilir.

e Kararlarin Ortaklaga Verildigi Aile: Eslerin satin alma kararlarini ortak olarak
verdikleri ve satin alma islemini gergeklestirdikleri aile tipidir. Tatil satin alma,

bu gruba 6rnek olarak verilebilir.
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Aile tizerinde arastirma yapan pazarlamacilar satin alma kararlarinda kadin,
erkek ve gocuklarin rolleri ile ilgilenmektedirler. Kadin ve erkeklerin iriinlere olan
yaklasimi ve o triinii satin alma durumlar1, biiyiik 6l¢iide farklilik gosterebilmektedir
(Fischer ve Arnold, 1990; Palan, 2001). Arastirmalarda, cinsiyetin satin alma kararlar1
lizerinde 6nemli bir faktdr oldugu belirtilmektedir (Peterson, 2005; Yagci ve ilarslan,
2010; Bardakci, Ozgelik ve Kilig, 2015). Aile i¢inde ¢ocuklarm da satin alma
kararlarinda etkili oldugu belirtilmektedir (Rose, Dalakas ve Kropp, 2003;
Giilerarslan, 2011). Cocuklarin satin alma kararlarinda etkili olmasi, pazarlama
calismalarinda ¢ocuk tiiketicilerin 6nem kazanmasini saglamistir. Berey ve Pollay
(1968, s. 70), bu durumun ii¢ nedeni oldugunu belirtmektedir. Birincisi; ¢ocuklara
yonelik pazarin gittik¢e biiytimesi, ikincisi; ¢ocuklarin aile kararlarinda etkisinin kabul
edilmesidir. Ugiinciisii ise yetiskinlerin satin alma davranisinin, dogrudan ¢ocuklarin
satin alma davraniginin atast durumunda olmasidir. Yani ¢ocuk, tiiketici olarak
sosyallesmeyi oncelikle yetiskinlerinden 6grenmektedir (Gtilerarslan, 2011). Aile
satin alma davraniglari iizerine yapilan bir diger aragtirmaya gore ebeveyn-gocuk satin
alma iligkileri {izerinde oyun anlayisinin baskin oldugu da belirtilmektedir (Nash,
2018).

Bireyler, konumu itibariyle sergilemis oldugu davranislar ile roliinii yerine
getirmektedir. Tiiketicilerin iletisim halinde oldugu ¢esitli sosyal gruplar bulunmakta,
Kisilerin ait oldugu gruplardaki rollerine gore ¢evresi olusmaktadir ve davraniglari,
cevrenin dzelliklerinden etkilenmektedir (Saritas, 1997, s. 530). Kisiler sahip olduklari
statiilere uygun davraniglar sergilemekte ve satin alma davraniglari da statiilerine gore
farklilik gosterebilmektedir (Tekin, 2006, s. 91). Dolayisiyla kisiler, toplum igindeki
rollerine ve statiilerine uygun olan iriin ve hizmetleri arastirmakta ve satin almayi

tercih etmektedir (Kotler, 2000; Geng ve Aktiirk, 2018).

2.1.1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen kisisel faktorlerin basinda yas
faktorii gelmektedir (Kotler ve Armstrong, 1987, s. 151). Yas grubu, kisilerin
ihtiyaglarmin tespit edilmesinde ve belirli gereksinimlerin 6n plana g¢ikmasinda
belirleyici olabilmektedir. Kisiler ¢ok farkli ve ¢esitli {iriinler arasinda se¢im yaparken

yas grubuna gore ortaya cikan ihtiyaglarini karsilamaya ¢alismaktadirlar. Gengler ve
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yetigskinlerin kiyaslandigi yas grubu arastirmalarinda, genglerin yapmis olduklari
tercihlerde degisimin 6n planda oldugu, yetiskinlerin davraniglarinda ise bagliligin 6n

planda oldugu belirtilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45).

Tiiketici davraniglarin etkileyen diger kisisel faktorler, birbiri ile i¢ ice gecmis
olan meslek ve ekonomik durumdur. Meslek ve galisma hayati kisiye ekonomik
olanaklar saglamakta, bunun yaninda sahip oldugu potansiyeli disariya
yansitabilmesine, toplumla biitiinlesmesine, toplumda yer ve rol sahibi olmasina ve
sayginlik kazanmasina temel olusturmaktadir (Kogiyit, 2014, s. 5). Kisilerin iyi bir
meslege sahip olmasi, ekonomik durumlarini da etkilemektedir. Ekonomik durumu iyi
olan tiiketiciler yasam tarzlarina uygun, daha karmasik ve doyurucu (Kdseoglu, 2002,
s. 102), kalitesi daha iyi ve fiyat1 daha yiiksek olan {iiriinleri tercih etmektedirler
(Aktuglu ve Temel, 2006, s. 46).

Kisilerin satin alma davranisinda etkili olan bir diger faktor, yasam tarzidir.
Yasam tarzi, kisinin bir toplumda yasama ve ¢evresine gore seyleri satin alma seklini
ifade etmektedir (Kaur ve Kochar, 2018, s. 57). Ornegin, dogal yasami1 benimseyen bir
kisi, dogal gida triinlerini tiiketmeyi tercih ederken dogal olmayan gidalardan uzak
durmay1 tercih edecektir (Karatekin, 2009, s. 36). Yasam tarzi, kisinin Satin alma
davraniglar1 hakkinda bilgi sunan, satin alinan iriin g¢esidini etkileyen 6nemli bir
faktordiir (Grunert, Brunso ve Bisp 1993; Ryan vd., 2008; Hamsioglu, 2013). Ancak
Kisi satin alma kararini verirken, bu kararin yasam tarzina ne 6l¢iide uygun oldugunu,
bilingli bir bigimde her zaman sorgulamaz. Bu nedenle yasam tarzinin, satin alma
kararlarina yansimasi cogu kez ortiilii ya da dolayli olarak ger¢eklesmektedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 169).

Kisilik, bireylerin duygu halleri, diisiince yapilari, davranig sekilleri gibi
psikolojik tepkilerini ve farkliliklarini belirleyen, kisi ile ilgili tiim durumlarla iligkili
olan ve siireklilik gosteren 6zellikler biitlintidiir (Berens ve Nardi, 1999). Kisiyi diger
kisilerden ayiwran tiim ayirt edici Ozellikleri aynt zamanda bireyin kisiligini

olusturmaktadir (Saritas, 1997, s. 528).

Tiiketici  davramiglarinin - meydana  gelmesinde, tiiketicilerin  kisisel
ozelliklerinin ve sahip olduklar1 degerlerin etkili oldugu belirtilmekte (Ay, Kartal ve
Nardali, 2010, s. 324) ve kisilik 6zellikleri bireyden bireye farkliliklar gostermektedir
(Akay, 2003, s. 51). Bu farkliliklar, kisilerin satin alma davranislarina yansimakta ve
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satin alinacak {irlinler her birey icin degisiklik gosterebilmektedir. Dolayisiyla her

birey, farkl: tiiketici davranisi sergileyebilmektedir.

2.1.1.3.4. Psikolojik Faktorler

Ogrenme, motivasyon (giidii), algilama, inanglar ve tutumlar psikolojik
faktorleri olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1987, s. 151). Ogrenme kisilerin,
yasadiklar1 araciligiyla davranislarinda meydana gelen degisiklikler olarak
tanimlanmaktadir (Binbasioglu, 1991, s. 2). Bir baska tanimla 6grenme, kisinin
davraniglarinda tecriibeler sonucunda otaya ¢ikan degisiklikleri ifade etmektedir (Kog,
2015, s. 102). Cogu insan davranis1 dgrenilmektedir. Ogrenme, bir siirectir ve cesitli

ogelerden olugmaktadir. Bu 6geler, agsagida yer almaktadir (Ugak, 2004, s. 135-136):

e Diirtii: Bireyi, hareket etmeye yonlendiren ve tatmin olma ihtiyaci gerektiren
uyaricidir.

e Ipucu: Diirtii dogrultusunda gerceklesecek tepkinin hangi zaman diliminde,
nerede ve ne sekilde olacagini belirleyen uyaricidir.

e Tepki: Kiginin, “dirti ve ipuglar1” karsisinda vermis oldugu cevaptir.
Tiiketicinin ihtiyaclar1 dogrultusunda satin alma davranisinin gergeklesmesi
ornek olarak verilebilir.

e Pekistirme: Deneyim sonucunda kazanilan 6grenmenin gelistirilmesi ve
bunun gelecek zamanlarda da uygulanmak iizere zihnin arka planinda
tutulmasidir.

e Hafizada Tutma: Ogrenilmis olan deneyimlerin sonucunda olusan bilgilerin,
belirli bir siire gegtikten sonra dogru olarak animsanmasi ve bireyi harekete

geemeye yonlendirmesidir.

Ogrenme teorisyenleri dgrenmenin; giidiilerin, uyaricilarin, ipuglarmimn ve
tepkilerinin etkilesimi yoluyla gerceklestigini belirtmektedirler (Kotler ve Armstrong,
1987, s. 163). Ogrenme siirecinde, “klasik kosullanma ve edimsel kosullanma olarak
ayrilan, davranigci kuramdan ve biligsel 6grenme kuramindan” yararlanilmaktadir
(Aydin, 2000; Elden, 2003) ve bu kuramlar i¢in uygulanan prensipler, tiiketici
davraniglart agisindan da kullanilabilmektedir. Klasik sartlanma kuramina gore

pazarlamacilar, ¢esitli uyaricilarla tiiketicileri etkiyebilmektedirler. Bilissel 6grenme
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kuramina odaklanan pazarlamacilar, potansiyel tiiketicilerce {iriiniin tanitimini
yaparak belirli bir tiriiniin satin alinmasini saglayabilmektedirler. Edimsel kosullanma
kuramiyla ise pazarlamacilar 6zellikle satis sonrasi davraniglar ve miisteri ile olan

iliskilere odaklanmaktadir (Akgiin, 2008, s. 30-31).

Motivasyon (giidii), bireyin ¢esitli uyaricilar vasitasiyla belirli tutum ve
davranislar sergilemek iizere harekete gegmesidir (Uygur, 2007, s. 177). Ihtiyagclar,
bireylerin tepki vermesine neden olurken, motivasyon ise olusan tepkileri
yonlendirmektedir. Tiiketicileri satin almaya yonelten motivasyonlarin neler
oldugunun bilinmesi, iiriin ve hizmet sunanlar, pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan
bilgi saglamaktadir. Bu bilgilerle, firmalar sunduklari {iriin ve hizmetlerle potansiyel
tiiketicilerin motivasyonlarina hitap ederek, tiiketicileri satin almaya yonlendirmekte
(Hacioglu Deniz, 2011, s. 254) ve satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedirler
(Gunawan, 2015; Tanduklangi ve Yusuf, 2017).

Tiiketicileri, satin almaya yonlendiren motivasyonlar1 anlayabilmek i¢in ¢esitli
motivasyon teorileri ele alinmistir. Teoriler ve baslica odaklandigi noktalar, Cizelge

1’de yer almaktadir.

Cizelge 1. Motivasyon ile Tlgili Gelistirilen Teoriler

Kapsam Teorileri

Kigiler, belirli bir siralama gosteren
ihtiyaglara sahiptir ve onlar tatmin
edecek sekilde davranirlar.

intiyaclar Hiyerarsisi | Abraham Maslow

Thtiyaclar, temel motivasyon faktoriidiir.
Cift Faktor Teorisi Frederick Herzberg | Ancak bazi faktorler motive etmez fakat
motivasyonun varligi i¢in gereklidir.

Bir kisinin performansi, biiylik 6lgiide
David McClelland | sahip oldugu basar1 gosterme ihtiyaci ile
aciklanabilir.

Basarma ihtiyaci
Teortisi

Kisiler, kademe kademe ihtiyaglarinm

ERG Teorisi Clayton Alderfer . .
tatmin etmek tizere galisirlar.

Belirli bir 6diil ve ceza uygulamasi ile

Sonucsal I. Petrovic Pavlov | arzu edilen davraniglar kuvvetlendirilir,
Sartlandirma Teorisi | B. Frederick Skinner | arzu edilmeyen davraniglar zayiflatila-
bilir.
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Cizelge 1-Devamm

Siire¢ Teorileri

Kisiler, is ile ilgili ddiillere belirli bir
deger biger. Ayrica sarf edecekleri gayret
ile basarma ve Odili elde etme
arasindaki iliskiler konusunda belirli
bekleyislere sahiptir.

Bekleyis Teorisi Victor Vroom

Kisiler, kendi sarf ettikleri gayret ve elde
ettikleri sonuglar1 bagkalarininki ile

Esitlik Teorisi J. Stacy Adams
karsilastirirlar.

Sahip olunan amaglarin ulasilabilirlik
derecesi ile kisilerin gosterecekleri
performans ve motivasyon arasinda iligki
vardir.

Amag Teorisi Edwin Locke

Kaynak: Kogel, T. (2011). Isletme Yoneticiligi. istanbul: Beta Yaymcihk.

Kisiler giinliikk yasaminda 151k, renk, ses, koku, tat gibi binlerce duyusal uyaran
ile karsilagsmaktadir. Tiim bu uyaricilar, tikketicinin zihninde, algi siireci ile anlam
kazanmakta (Callamari ve Reveron, 2003; Arkonag, 2005; Cayoglu, 2010; Eren, 2010)
ve Kisiler durumlar algilayisina gore hareket etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011;
Bhagat, 2012; Ozer, 2012). Satin alma kararlarini etkileyen farkli algisal siiregler
vardir (Mesay, 2013). Bu algisal siirecler, kisiden kisiye farklilik gdsterebilmektedir.
Ciinkii algilama siirecinde uyaricinin 6zellikleri, ¢evresi ile olan iligkileri ve kisinin
sahip oldugu ozellikler gibi faktorler algilamayi etkilemektedir (Mucuk, 2016, s. 85).
Kisinin algilama anindaki istek ve beklentileri de algilama siireci lizerinde onemli
olabilmektedir (Tung ve Atilgan, 2017, s. 230). Tiiketicilerin algilari, mal ve hizmete
olan beklentiye gore de zaman iginde degisim gosterebilmektedir (Calin, 2015).
Pazarlamacilar i¢in 6nemli olan nokta, tiikketicinin zihninde o mal ve hizmete olan

algiy1 olumluya cevirebilmektir.

Tutum, tiiketicilerin algilarint dolayist ile de davranislarint dogrudan etkileyen
bir faktor olarak belirtilmekte (Mucuk, 2016, s. 34) ve herhangi bir durumla ilgili

olarak uzun siireli deneyimler sonucu olusan duygu hali, inang tarzi ve davranis sekli
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olarak tanimlanmaktadir (Muter, 2002, s. 47). inang ise dis cevreden kaynaklanan veya
kisisel deneyime dayanarak ortaya koyulan dogru veya yanlis tutumlari, diislinceleri
ve bilgileri kapsayan bir egilim olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2016, s. 34). Kisiler,
mal ve hizmetlere karsi olumlu veya olumsuz tutum gelistirebilirler. Mal ve hizmetlere
gosterilen bazi diislinceler ise notr olabilmekte ve bu tutumlar kisiden kisiye
farkliliklar gosterebilmektedir (Pandit, 2015, s. 3). Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti
satin alma Kkarar siirecinde, o triine karst “olumlu bir tutum” sergilemesi
beklenmektedir. Dolayisiyla, tiiketicinin goriislerini etkileyebilmek igin tiiketici
algilamalarimin yonetimi gerekmektedir (Tutar, 2008).

2.1.1.4. Tiiketici Davranmis Modelleri

Tiiketici davranmislari, ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilenen karmasik bir siireci
icermektedir. Tiiketici davraniglarinin karmasik yapisi, uzun yillardir inceleme konusu
olmus, bu davranislarin ¢6ziimlenebilmesi amaciyla gesitli davranis modelleri ele

alinmustir.

Tiiketici davranis modelleri, pazarlama yoneticilerine ihtiyag duydugu bilgiyi
sunan, yoneticilere c¢esitli kolayliklar ve yararlar saglayan arastirma araclardir.

Tiiketici davranis modellerinin yararlari, asagidaki gibi siralanabilir (Islamogli ve

Altunisik, 2017, s. 21-22):

e Tiketici davranislari, ¢ok fazla degisken tarafindan eszamanli olarak
sekillenmektedir. Modeller, tiiketicilerin karmagsik davraniglarina biitiinciil bir
bakis acis1 getirmekte; yoneticilerin, tiikketiciler hakkinda alacaklar kararlarda
daha etkin ve gercekgei bilgi edinmelerine imkan saglamaktadir.

e Modeller yoneticilere, tiiketiciler hakkinda test edilebilecek hipotezler
sunmakta ve degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskilerin istatistiksel agidan
anlamliliginin 6l¢iilmesini saglamaktadir.

e Tiiketici davraniy modelleri, pazarin ¢esitli bolimlere ayrilmasinda
yoneticilere yol gosterici bilgi saglamaktadir.

e Modeller, yoneticilerin pazarlama kararlarini verebilmesi icin gereksinim

duyduklar1 bilgi ihtiyacinin belirlenmesine katki saglamaktadir.
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e Tiiketici davranis modelleri, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde

yonlendirici rol oynamaktadir.

Tiiketici davraniglarin1  agiklamada, farkli modeller bulunmaktadir. Bu
modellere Onciililk eden, temel olusturan en O6nemli model ise psikolog “Kurt
Lewin”nin gelistirdigi, “Kara Kutu” olarak adlandirilan modeldir. Modelin diger ad1
alanyazinda “Uyarici-Tepki Modeli” olarak ge¢mektedir. Modele gore tiiketici
davranislari, kisisel faktorler ve ¢evresel faktorlerin etkilesimi altinda gelismektedir.

Kara kutu modeli Sekil 5’te yer almaktadir (islamogli ve Altunisik, 2017, s. 23).

UYARICI

) KARA KUTU TEPKi
(ETKi)

Sekil 5. Kara Kutu Modeli

Kaynak: islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2017). Tiiketici davramislar. istanbul: Beta Yaymm
Dagitim.

Sekil 5’te gorildigli Ttizere tiiketiciler satin alma Oncesinde, cesitli
uyaricilardan etkilenmekte ve bilgi toplamaktadir. Toplanan bilgiler, tiiketicinin kara
kutusunda birikmektedir. Bu bilgiler, tiiketici tarafindan yorumlanmakta ve cesitli
kararlar alinmaktadir. Kara kutu modeline gore tiiketici satin alma davranis1 modeli

Sekil 6’da ac¢iklamaktadir.

Pazarlama Cevresel Tiiketici Tiiketicinin

Karmasi Faktorler Kara Kutusu Cevaplan

Uriin Ekonomik Tiiketici Tiiketici Uriin Tercihi

Fiyat Teknolojik Karakteristikleri Satin Alma Marka Tercihi
Dagitim Politik Karar Satici Tercihi

Tutundurma Kiilttirel Stireci Satin Alma Zamani

Satin Alma Miktar1

Sekil 6. Tiiketici Satin Alma Davrams1 (Kara Kutu) Modeli

Kaynak: Kotler, P. and Armstrong, G. (1987). Marketing an introduction. Englewood Cliffs:
Prentice Hall.
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Sekil 6’da goriildiigii iizere pazarlama karmasi ve ¢evresel faktorler tiiketicinin
kara kutsunu etkileyen uyaricilardir. Pazarlama karmasi; iirlin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olusurken, c¢evresel faaktorler; ekonomik, teknolojik, politik ve
kiltiirel faktorlerden olusmaktadir. Bu uyaricilar tiiketicinin kara kutusuna girmekte
ve sonrasinda satin alma kararlarina doniismektedir. Bu Kararlar iiriin tercihi, marka

tercihi, satici tercihi, satin alma zamani ve satin alma miktar1 gibi kararlardir.

Tiiketici davranis modelleri, Klasik (agiklayici) davranis modelleri ve ¢agdas

(tanimlayic1) davranis modelleri olmak iizere iki ana gruba ayrilmaktadir.

2.1.1.4.1. Klasik (A¢iklayict) Modeller

Aciklayic1 davranis modelleri kapsaminda alanyazinda ¢esitli tiiketici davranis
modelleri yer almaktadir. Yaygin olarak bilinen baslica tiiketici davranis modelleri

asagidaki gibi gruplandirilabilir (Eroglu, 2012; Islamoglu ve Altunisik, 2017):

e Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

e Marshall’in Ekonomik Modeli

e Freud’un Psikoanalitik (Benlik) Modeli

e Veblen’in Sosyo-Psikolojik (Toplumsal) Modeli

Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli: Rus Fizyolog Ivan P. Paviov
tarafindan kopekler iizerine uygulanan c¢esitli deneylerin sonuglarina dayanarak
olusturulan ve ¢ok yaygin kullanilan 6grenme tiiriidiir. Bu deneylerde kdpeklere belirli
zaman ve araliklarda zil ¢alinmis ve zil ¢alindiktan hemen sonra kopeklere yiyecek
verilmistir. Bu denemelerin sonrasinda, her zil c¢alinisindan (uyaricidan) sonra
kopeklerin salyasinin aktigi tespit edilmistir. Yani kopek zilin ¢alma sesi ile yiyecek
arasinda bir baglantt kurmustur (Atkinson vd., 1999, s. 235). Deneylerin ikinci
boliimiinde, zil ¢alinmis ve kdpeklere yiyecek sunulmamistir. Kopeklere yiyecek
sunulmamasina ragmen yine de kopeklerin salya salgiladiklar1 tespit edilmistir. Bu
durum k&peklerin kosullandirma (sartlandirma) yoluyla 6grendiklerini gdstermektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 29). Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme modeli Sekil

7’de gosterilmektedir.

25



Tepkinin

Tekran

Gugla
Pekistirme
Istek Tepki /
\

Zayif
Pekistirme

Uyarici

Ogrenmenin

Pekistirilmesi

Sekil 7. Pavlov’un Sartlandirilms (")grenme Modeli

Kaynak: islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2017). Tiiketici davramislari. istanbul: Beta Yayim
Dagitim.

Sekil 7’de goriildiigii tizere model; uyarici, istek, tepki ve pekistirme
kavramlarindan olugmaktadir. Pavlov deneylerinde, sartli refleks denilen reaksiyondan
yola ¢ikmistir. Sartli refleksin geligsebilmesi i¢in bazi sartlarin olugsmasi gerekmektedir.
Bu sartlarin gelismesiyle o zamana kadar etkisiz olan uyaricilar, organizma i¢in etkili
hale doniismektedir. Belirli bir zaman araliginda ve art arda tekrarlanan etkisiz uyarici,
tek basina gergeklestigi zamanda dahi dogustan gelen refleks gibi etkili hale
gelmektedir (Pavlov, 1975, s. 3).

Tiiketici davraniglart agisindan model, 6grenmenin tiiketici satin alma
tercihlerinde 6nemli rol oynadigin1 vurgulamaktadir. Modele gore 6grenilmis bir
markanin diger bir markaya karsi tercih edilmesi daha kolay gerceklesmektedir.
Ogzellikle tiiketici tercihlerini etkilemek igin iiriinlerin reklamlarla sik sik
tekrarlanmasina dayanan yontemler, bu modele yonelik olarak uygulanmaktadir
(Islamoglu ve Altumgik, 2017). Reklamlarda, ¢esitli uyaricilar kullanilarak
tiiketicilerde satin alma istegi uyandirilmakta ve tiiketiciler tarafindan bu uyaricilara
karsilik olarak tepkiler verilmektedir. Ancak ayni tiirden bir uyarici, Dbiitiin
tiikketicilerde aymi tiir tepkiye yol agmadigi gibi ayni tiiketici ilizerinde farkli zaman
araliklarinda birbirinden farkli tepkilere de neden olabilmektedir (Papatya, 2005, s.
225).
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Marshall’in Ekonomik Modeli: Model, rasyonel bir varlik olan tiiketicinin,
ekonomik ihtiya¢larini karsilarken biitcesine en uygun iriinleri secerek en mantikli
karara ulasacagimi savunmaktadir. Modele gore tiiketicinin satin alma siireci, ussal
sebeplere dayanarak hesap yapmaya odaklanmaktadir. Psikolojik faktorler ise dikkate
alinmamaktadir (Lantos, 2012).

Model, tiiketicilerin tiim satin alma davranislarini agiklamada yeterli degildir.
Ancak satin alma giidiistiniin, ekonomik olarak fayda-maliyet eksenine odaklanan
davramislarmi agiklamada basarili olabilmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2017).
Model, satig miktarlarina yonelik farkli varsayimlara vurgu yapmaktadir. Buna gore

(Cubukeu, 1999):

e Uriin fiyatinda azalma olmasi halinde satis miktarinin artacagini,

e Paket olarak satilan veya bir arada kullanilan {iriinlerde tamamlayici
olan iriiniin fiyatinin azalmasi halinde ana {irliniin de satig miktarinin
artacagini,

e Tiiketicinin gelir diizeyinde artis olmasi halinde iiriiniin de satis miktarinin
artacagini,

o Pazarlama ve reklam faaliyetlerine ayrilan biitcenin artmasi halinde satig

miktarinin da artacagini varsaymaktadir.

Freud’un Psikoanalitik (Benlik) Modeli: Model, alanyazinda yapisal kisilik
kurami olarak da gegmektedir. Kurama gore kisilik; alt benlik (id), benlik (ego) ve tist
benlik (siiperego) olmak iizere ii¢ birimden meydana gelmektedir. Alt benlik,
bilingaltinda gelisen ¢esitli 6zelliklerin kaynagidir. Benlik, insan zihninde gizli kalmis
cesitli dzellikleri ortaya ¢ikarmaya yonelik planlama yapan merkezdir. Ust benlik ise
bilingaltinin sucluluk duygusu, utanma gibi ¢esitli 6zellikleri toplum tarafindan kabul
edilebilecek davraniglara doniistiirebilme yoniidiir (Assael, 1995, s. 86). Kisilerin
davranig sekilleri, basit sekilde olusmamaktadir. Bireylerin davranis nedenleri,
disaridan gozlemlenememekte ve hatta c¢ogu zaman bireyler tarafindan dahi
anlasilamamaktadir (Tungkan, 2012, s. 152). Alt benlik, benlik ve {iist benlik
ihtiyaglarin  karsilanmasinda ¢esitli ¢oziimleri degerlendirmekte ve tiiketici

davraniglari, bu ti¢ birimin etkilesimi sonucunda meydana gelmektedir (Assael, 1995,
s. 86).
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Freud’un psikoanalitik modelinin pazarlama alanina en biyiik katkisi,
tiiketicilerin satin alma davraniglarinin meydana gelmesinde ekonomik faktdrlerin
etkinligi kadar sembolik faktdrlerin de tiiketicileri etkileyebilecegidir. Ornegin kadin
tiikketicilerin, parfiim satin alma davraniglarinda ekonomik faktorlerden ¢ok sekstiel
faktorler etkili olabilmektedir. Bu 6rnekte oldugu gibi bireylerin korkulari, timitleri,
hayalleri gibi ruhsal durumlarina odaklanan uyaricilar, ekonomik (rasyonel) temalara

odaklanan uyaricilardan ¢ok daha basarili sonuglara ulagsabilmektedir (Tunckan, 2012,
s. 152).

Veblen’in Sosyo-Psikolojik (Toplumsal) Modeli: Toplumsal antropolojiden
onemli Olciide etkilenen Veblen, insanlarn iginde yasamis oldugu toplumun
gruplariin ve alt kiiltiirlerinin olusturmus oldugu kriterlere, ayn1 zamanda ¢evresinde
genel kabul g6rmiis kiltir kurallarina uygun davraniglar sergilediklerini
savunmaktadir (Papatya, 2005, s. 225). Yani insan davraniglari, iginde yasadigi
toplumun kurallar ile uyusmakta (Penpece, 2006) ve toplum iginde iletisim halinde
bulundugu kiiltiir gruplari, alt kiiltiir gruplari, sosyal siniflar ve referans gruplari insan
davraniglarini etkilemektedir (Olug, 1985, s. 36). Dolayistyla tiiketici ihtiyaglar1 ve
istekleri 6nemli Glglide bu gruplar tarafindan belirlenmektedir. Giiniimiizde Veblen
yaklagiminin yansimalari siklikla gdzlemlenmektedir. Ornegin is yasaminda terfi alan
veya ekonomik olarak ciddi degisim kaydeden bireylerin; giyim kusaminda, yasam
seklinde ve eglence tarzinda, belirgin degisikliklerin yasandigi gériilmektedir. Kisiler,
cevreleri tarafindan onaylanma olanagi yiiksek olan tiiketim kaliplarini tercih etme

egilimi gostermektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 31).

Ozetle klasik davranis modellerinin her biri, tiiketici satin alma davranis
bicimlerini tek bir faktdre bagli bulunarak acgiklamaya calismaktadir. Davranis

modellerinin odaklandig: faktorler asagidaki gibidir:

e Pavlov modelinin odaklandig: faktor, 6grenme teorisi,
e Marshall modelinin odaklandig: faktor, iktisadi giidiiler,
e Freud modelinin odaklandig: faktor, psikolojik giidiiler,

e Veblen modelinin odaklandig: faktor ise sosyal psikolojidir.

Klasik davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma davranislarini giidiiler

yoluyla agiklamaya g¢aligmaktadir. Yani bir iirlin veya markanin digerlerine karsi
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neden tercih edildigini, glidiilere dayanarak agiklayan davranis modelleridir. Tiiketici
davranisin nasil gelistigini ise gdstermemektedirler (Islamoglu ve Altumsik, 2017, s.
24).

2.1.1.4.2. Cagdas (Tanimlayici) Modeller

Cagdas modeller kapsaminda alanyazina ait ¢esitli davranis modelleri yer
almaktadir. Yaygin olarak bilinen baslica tiiketici davranis modelleri asagidaki gibi
gruplandirilabilir (Bettman ve Tones, 1972; Pradeep ve Saeed 1981; islamoglu ve
Altunigik, 2017):

e Nicosia Modeli
e Howard ve Sheth Modeli
e Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Nicosia Modeli: Model, potansiyel tiiketiciler ile satici firma arasindaki
iligkiyi aragtirmakta ve satin alma igleminin ger¢eklesmesinden ziyade satin alma
isleminin Oncesini ve sonrasint kapsayan karar siireclerine odaklanmaktadir.
Modele gore karar siireci dort asamadan olusmaktadir (Odabasi, 1986, s. 207-
210):

e Birinci asamada tiiketiciler, heniiz lrlinler hakkinda bilgi sahibi degildir.
lletiler (reklamlar) ile tiiketicilerin bilgi sahibi olmasi saglanmakta ve bu
iletiler yoluyla tiiketicilerin iiriin veya hizmetlere kars1 tutumlarinin
gelismesine yardimec1 olunmaktadir. Iletiler, basarili bir sekilde iletisim
kurulmasini saglamissa tiiketiciler o iiriin veya hizmetleri tanimakta hatta {iriin
veya hizmetlerden etkilenmis bile olabilmektedir.

e lkinci asamada tiiketiciler, iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi toplama
siirecine girmekte ve benzer iiriin ve hizmet grubundaki farkli alternatifleri de
degerlendirmeye caligmaktadir.

e Uciincii asamada tiiketiciler, satin almay diisiindiikleri {iriin veya hizmete kars1
giidiilenmigse satin alma niyetleri satin alma davranigina déniismektedir. Bu
asama sirasinda iiriin veya hizmetin fiyatlari, satig personelinin 6zellikleri gibi

etmenler tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir.

29



Dordiincii yani son asamada, {irlin veya hizmetlerin satin alinip kullanilmasi ile
tiikketici deneyimi olusmaktadir. Tiiketici deneyimi sonucunda ise geri besleme
araciligiyla iki yonlii bir akim ortaya ¢ikmaktadir. Ik olarak, satin alma
sonuglarinin isletmeye ulagmasi ve isletmenin bunu degerlendirmesi; ikinci
olarak ise tliketicinin satin alma deneyimi vasitasiyla 6grendigi bilgileri
bellegine yerlestirmesi ve buna paralel olarak tutumlarinin etkilenmesi

durumudur.

Howard ve Sheth Modeli (HS Modeli): Model, her satin alma davranisinin

aynit diizeyde onem arz etmedigini ve farkli satin alma faaliyetleri arasinda

degisiklikler olabilecegini dngormektedir (islamoglu, 2000, s. 119). HS modeline gére

otomatik satin alma davranisi, sinirli sorun ¢ozme davranist ve sinirsiz sorun ¢ozme

davranis1 olmak tlizere ii¢ ¢esit satin alma davramist bulunmaktadir. Bu davranis

tiirlerinin 6zellikleri asagidaki gibi agiklanmaktadir (Durmaz, 2008; Ustaahmetoglu,
2013; Mucuk, 2016; Oztiirk, 2017):

Otomatik (Rutin) Satin Alma Davranisi: En kolay karar alinan satin alma
cesididir. Tiketici, rutin satin almada ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duymaktadir.
Tiiketicinin algisinda, satin alinmasi diistiniilen iiriinle ilgili olarak sahip
oldugu deneyimler bulunmaktadir. Ciinkii bu tiir satin alimlar, tiiketiciler
tarafindan siirekli olarak satin alinan ve genellikle diisiik fiyath {irlinler i¢in
gecerli olmaktadir. Dolayisiyla tiiketici satin alma yoniinde kararinm1 verirken
cok fazla arastirmaya gerek duymadan satin alma islemini
gerceklestirmektedir.

Sinirli Sorun C6zme Davranisi: Satin alinacak mal veya hizmet ihtiyacinin acil
olmadigi, farkl alternatiflerin degerlendirilerek satin alma isleminin zamana
yayildigi davranig tiiriidiir. Bu tiir satin almada, tiiketiciler satin almay1
diisiindiikler1 iiriinle ilgili olarak daha Onceden bir tecriibeye sahiptirler.
Tiiketiciler, tecriibelerine dayanarak tercih etmis olduklart iirtin veya hizmetten
memnun olmalart durumunda, ayni markay1 yeniden tercih etmektedirler.
Ancak iirlin veya hizmetten memnun olmamalari durumunda alternatif
arayislara da yonelebilmektedirler.

Sinirsiz (Yogun) Sorun Cézme Davranisi: Tiiketicinin, satin almayi diistindiigi

iriin veya hizmet hakkinda cok az bilgiye sahip oldugu veya hi¢ fikrinin
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olmadig1 ve satin alma kararinin en zor verildigi davranis tiiriidiir. Bu tiir satin
alimlarda, {iriin veya hizmetlerin kullanim 6miirleri uzun ve fiyatlar1 oldukca
yiiksektir. Satin alma karar1 verilirken, dikkatli ve kapsamli bir arastirma

yapmak ve alternatifleri dogru degerlendirmek gerekmektedir.

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli: EKB modelinde, tiiketici satin
alma davranisi, karar verme islemi olarak degerlendirilmektedir (islamoglu, 2000).
Karar verme islemi, problem tanima, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma ve sonug¢ asamasi olmak tlizere bes asamadan olusmaktadir (Sen Demir ve

Kozak, 2013, s. 14).

Karar verme siireci, problemin algilanmasiyla baglamakta ve problemin dogru
bir sekilde tanimlanabilmesi i¢in bilgi arama siirecine ge¢ilmektedir (Chisnall, 1995,
S. 206). Tiiketici bu siirecte, igsel kaynaklardan veya dig kaynaklardan bilgi edinme
sonucunda bir karara varmaktadir. i¢sel kaynaklardan bir karara ulasamazsa veya
geemis tecriibelerine gore segtigi alternatif karar tahmin ettiginden diisiik bir tatmin
saglad1 ise karar verebilmek i¢in digsal bilgi kaynaklarina yonelmektedir (Sen Demir
ve Kozak, 2013, s. 14).

Bilgi arama asamasiyla, gerekli bilgiler toplandiktan sonra alternatifleri
degerlendirme  asamasmma  gegilmekte ve  tiiketici  c¢esitli  secenekleri
degerlendirmektedir. Kendisine en uygun segenege yonelen tiiketici, satin alma
islemini gergeklestirmekte, Uriinii kullanmakta ve deneyimlemeye baslamaktadir.
Deneyimleme sonucunda iriin veya hizmet tiiketicinin bekledigi performansi
karsiladiginda tiiketicide memnuniyet olugmaktadir. Tam tersi bir durumda ise
tilketicide, memnuniyetsizlik olugsmakta ve tiiketici s6z konusu {iriin veya hizmeti

tekrar satin almamakta ve diger tiiketicilere de tavsiye etmemektedir.

2.1.1.5. Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, bir ihtiyacin fark edilmesiyle baslayan ve satin
alma isleminden ¢ok sonra da sonuglari devam eden uzun bir siirectir (Tek ve Ozgiil,
2005, s. 183). Pazarlama siirecinde tiiketici davranislarini anlayabilmek, pazardaki
tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tespit ederek (Kotler ve Armstrong, 2011, s. 6) satin

alma karar siirecini dikkatli bir sekilde incelemeyi gerektirmektedir.
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Sekil 8’de, satin alma karar siireci asamalarina yer verilmektedir.
Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Sekil 8. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Mucuk, I. (2016). Pazarlama ilkeleri. istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi: Satin alma karar siireci, bir {iriin veya hizmete
ihtiya¢ duyulmasi ile baglamaktadir (Antonides ve Van Raaij, 1998; Yiikselen, 2013;
Oztiirk, 2017). Dolayisiyla ihtiyacin tespit edilmesi, satin alma karar siirecinin ilk
asamasini olusturmaktadir. Tiketici ihtiyacin farkina vardiginda, bu ihtiyacin nasil
giderilecegi sorusuna cevap aramaya baslamakta ve arastirmalar yaparak bu konuda
bilgi toplamaya ¢alismaktadir (Karalar, Baris ve Velioglu 2006, s. 251). ihtiyacin
hissedilme derecesi, biitiin tiiketiciler i¢in ayn1 diizeyde ger¢ceklesmemekte (Sen Demir
ve Kozak, 2013, s. 97) ve ihtiyacin karsilanmasi tiiketiciden tiiketiciye farklilik
gosterebilmektedir (Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 98).

Alternatiflerin Belirlenmesi: Tiiketici, ihtiyacin tespit ettikten sonra tatmin
olacag: alternatifleri aramaya baslamakta (Yikselen, 2013, s. 111), bilgi toplama
stirecine girmekte (Erdem, 2006, s. 116) ve firiinle ilgili olarak sosyal gevre, satis
gorevlileri, tirtinle ilgili bilgisi olan uzman kisiler ve internet gibi gesitli kaynaklardan
bilgi toplamaktadir. Sen Demir ve Kozak (2013, s. 14) bilgi arama asamasinda
tilketicilerin gesitli mesajlara (uyaricilara) maruz kaldigini, bu mesajlar1 yorumlayarak
ihtiyaclart dogrultusunda degerlendirdiklerini belirtmektedir. Satin alinacak {irline
gore bilgi toplama asamasi uzun siirmekte veya kisalabilmektedir. Satin alinan {iriin
rutin olarak ihtiya¢ duyulan bir {iriin ise tiiketici i¢in bu asama cok kisa siirecektir.

Ancak satin alinacak {iriin begenmeli veya oOzellikli mallar simifindaysa, {riiniin
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smifina gore daha uzun siirecektir (Boge, 1994, s. 38). Bilgi toplama asamasinda nasil
bir yol izlenecegi, algilanan riske bagl olarak da degisebilmektedir (Ozcan, 2010).
Satin alma kararlarinda algilanan risk diislik ise tiiketicilerin arastirma yapmasi ve
alternatifleri degerlendirmesi olduke¢a yiizeysel olarak gergeklesecektir. Bunun aksine
algilanan riskin yiiksek olmasi s6z konusu ise tiiketicilerin detayli bilgi aramasi ve

aragtirma sonrasinda alternatifleri degerlendirmesi s6z konusu olacaktir.

Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Bir oOnceki asamada belirlenen
alternatiflerin degerlendirildigi asamadir. Tiiketiciler, ihtiyacin acil olup olmamasina
gore degerlendirmeler yapmaktadir. Ihtiyacin karsilanmasi acil ise alternatiflerin
degerlendirilme siiresi kisalmaktadir. Thtiyacin karsilanmasi acil olmadiginda ise
alternatifleri degerlendirme siiresi uzamaktadir. (Mucuk, 2016, s. 89). Tiiketiciler,
yapmis olduklar1 aragtirmalar neticesinde alternatifler arasindan karar vermeye
calismaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005, s. 185). Arastirma siirecinde karar verme
asamasina gecilmeden Once iirlin veya hizmetlerin &zellikleri, fiyati, tiliketiciye
saglayacagi yararlar1 ve performansi piyasadaki alternatifleriyle kiyaslanmakta ve
degerlendirmeler yapilmaktadir. Bu degerlendirmeler neticesinde, iirlinii veya hizmeti

satin alma veya almama karar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Satin Alma Kararmmin Verilmesi: Satin almay1 gergeklestirme asamasinda,
tiiketici son kararin1 vermekte ve tercih ettigi tiriin veya hizmeti satin alma (Zengin ve
Giirkan, 2007, s. 140) veya satin almama kararin1 vermektedir (Eser, Korkmaz ve
Oztiirk, 2011, s. 311). Kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler gibi cesitli
faktorler satin alma karar siirecinde etkili olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1987;
Unliiénen ve Tayfun, 2003). Satin alma kararinin verilmesinde satin alma islemi bazi
durumlarda hemen gergeklesmeyebilmektedir. Tiiketicinin, herhangi bir engelle
karsilasmast ya da risk unsuru algilamasi durumunda, satin alma kararindan
vazgecmesi ya da bu kararini ertelemesi miimkiin olabilmektedir (Zengin ve Giirkan,
2007, s. 140). Aksi bir durum olmadiginda ise toplanan bilgiler ve cesitli
alternatiflerin degerlendirilmesi sonucu {irlin veya hizmetin satin alinmasi

gerceklesecektir.
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Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Satin alma isleminin ger¢eklesmesinden
sonra tiiketiciler, iiriin veya hizmetler konusunda degerlendirmede bulunmaktadirlar.
Bu degerlendirme, tiliketicilerin iiriin veya hizmetten tatmin olup olmamalaria gore
olumlu veya olumsuz olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uriin veya hizmet sunanlar acisindan
tiikketicilerin yapmis olduklari satin almalardan memnuniyet duymalar1 oldukca 6nemli
bir husustur (Oz, 2012, s. 5). Ciinkii tiiketiciler, satin almis olduklari iiriinden tatmin
olup olmama durumlarina gore iriinii tekrar satin alip almayacaklarina ve iirlinii
baskalarina tavsiye edip etmeyeceklerine karar vermektedir (Foxall, 1980; Westbrook,
1987; Aksoy, 2009; Kocagdz, 2011; Erdem, 2016). Tiketicilerin memnuniyet
derecesi, satin alma asamasi Oncesinde iiriin veya marka hakkindaki beklentileri ile
satin alma islemi sonrasinda algilamis olduklar1 performans diizeyine gore degisim
gosterebilmektedir (Armstrong ve Kotler, 2003, s. 209). Tiiketicinin daha 6nceden
satin almis oldugu tiriin ve hizmetler, ihtiyag ve isteklerini karsilamakta ise tiiketiciler,
aymi1 {iriin ve hizmeti tekrardan satin alma egiliminde bulunabilmektedir. Uriin veya
hizmetin kalitesinde veya herhangi bir o6zelliginde, olumsuzluk yaratabilecek
farkliliklar  gozlemlendiginde ise tiiketicinin gostermis oldugu tepki de
farklilagabilmektedir. Bu tepki farkliligi, genellikle marka tercihinin degismesi
seklinde tiiketici davranislarina yansiyabilmektedir (Papatya, 2005, s. 225).

2.1.2. Turistik Tiiketici Davranislar

Bu boliimde; turist, turistik tiiketici ve turistik tiiketici davranisi kavramlari,
turistik tiiketici davranisinin 6zellikleri, turistik tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorler ve turist satin alma karar siireci ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.1.2.1. Turist, Turistik Tiiketici ve Turistik Tiiketici Davranisi

Kavramlan

Tarihsel siire¢ incelendiginde, eski ¢aglardan bu yana turizm olaymin insanlar
icin ¢cok onemli oldugu goriilmektedir (Hacioglu, 1984; Kozak, Akoglan Kozak ve
Kozak, 2021). Ilk¢aglardan itibaren insanlar, gezip-gdérmek, cesitli etkinliklere
katilmak ve sifa bulmak gibi nedenlerle turizm faaliyetlerine katilmiglardir (Hacioglu,
2000, s. 3). Dolayisiyla turist kavramimin kokeninin de ilk ¢aglara kadar uzandigini

soylemek miimkiindiir. Turist, ¢esitli nedenlerle belli bir zaman araliginda yolculuk
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eden, seyahat ettigi yerde bir giinden fazla siire geciren ve bu siire i¢inde seyahat ettigi
bolgedeki isletmelerden ihtiyaglarini karsilayan kisi olarak tanimlanmaktadir (Akat,

2008, s. 4). Turist kavramu ile ilgili yapilan farkli tanimlar asagida yer almaktadir:

Aktas’a (2002, s. 2) gore turist, devamli yasadig1 yerden baska bir yere kisa bir
stire i¢in ve psikolojik olarak tatmin saglamak niyetiyle giden ve gittigi yerde mevcut
bulunan turizm isletmelerinden faydalanarak, tekrar ikamet ettigi yere geri donen
kisidir.

Usta’ya (2002, s. 10) gore turist, turizm olayina katilan ve yon veren, siirekli
yasadig1 yeri ticari kazang dis1 nedenlerle gegici olarak terk edip, seyahat eden ve
konaklayan, psikolojik tatmin arayan, sinirli harcama giicii ve zamani ile tiikketimde

bulunan kisidir.

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD), turizm istatistiklerinin ortak
kriterlere gore diizenlenmesini saglayabilmek amaciyla, turist olarak kabul edilen ve

turist olarak kabul edilmeyen kisilerin niteliklerini tespit etmistir (Bayer, 1992, s. 4).
OECD’ye gore turist olarak kabul edilen kisiler su nitelikleri tasimaktadir:

e Tatil amaciyla, ailevi, saglik ve benzeri nedenlerle seyahat edenler,

o Bilimsel, idari, diplomatik, dini, sportif ve benzeri sebeplerle veya bu cesit
toplantilara katilmak amaciyla seyahat edenler,

e s seyahati yapanlar ve

e Deniz gezileri yapanlardir.

OECD’ye gore turist olarak kabul edilmeyen kisiler ise su nitelikleri

tagimaktadir:

e Bir iilkeye is mukavelesi ile veya mukavelesiz gelip, bu iilkede is tutmak ve
calismak isteyenler,

e Biriilkeye yerlesmek, devamli kalmak i¢in go¢ edenler ve gelip yerlesenler,

e Okul veya diger 6grenim kurumlarinda 6grenim gérmek i¢in gelenler,

e Bir iilkede oturup, digerine ¢aligmaya gidenler (6zellikle sinirlardaki yerlesim
bolgelerinde),

e Transit yolcular.
Turist, bir tiiketicidir ve devamli kalma sekline doniismeyen gegici konaklama

yaparak ikamet ettigi yere geri donmektedir (Bayer, 1992, s. 5).

35



Tiiketici kavrami, turizm agisindan degerlendirildiginde turistik tiiketici
kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Turistik tiiketici, belirli bir piyasada, belirli bir fiyata,
turistik mal ve hizmetleri rasyonel ya da irrasyonel nedenlerle, kendi siirekli konutlari
disinda satin alma isteginde bulunan, bu istegini gergeklestirmeye imkan verecek
kadar satin alma giiciine ve bos zamana sahip olan ve satin almay1 gergeklestiren

kisidir (Olali, 1969, s. 27).

Baska bir tanimla turistik tliketici, yeterli satin alma giliciine ve bos zamana
sahip olup, belirli bir zaman diliminde, belirli bir hedef dogrultusunda turistik mal ve
hizmetlerden faydalanan ya da faydalanmak isteyen kisidir (i¢6z ve Kozak, 1998, s.
86).

Turistik tiiketici davranisi, bireylerin turistik mal ve hizmetleri satin alma,
degerlendirme ve tliketim konusundaki kararlar1 ile bireylerin bu kararlarini turizm
pazar ortaminda etkileyen, bireysel tepki faaliyetlerinin tiimii olarak ifade edilmektedir
(Usta, 2014, s. 165).

Tiim bu tamimlardan hareketle turist, seyahat etme motivasyonuna sahip, bu
motivasyon dogrultusunda turistik ihtiyaclarini karsilamak i¢in siirekli yasadig: yer
disinda konaklama yapan kisi olarak; turistik tiiketici, turizm iriinlerini, satin alan
veya satin alma potansiyeline sahip olan kisi olarak; turistik tiiketici davranisi ise
turistlerin satin alma Oncesinde, satin alma asamasinda ve satin alma sonrasinda

sergilemis olduklar1 faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir.

2.1.2.2. Turistik Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Turizmde tiikketim faaliyetlerini gergeklestiren bireyler tiiketici olarak, genel
tilketici davranislarinin 6zelliklerini tasimaktadir. Bu 6zellikler kuramsal ¢ergevenin
birinci bolimiinii olusturan, tiiketici davraniglar1 boliimiinde ayrintili olarak ele
alinmistir. Turistik tiiketici davranmisini genel tiiketici davranisindan farkli kilan
Ozellikleri de bulunmaktadir. Turistik tiiketici davraniglarinin bu 6zellikleri asagidaki

gibi siralanabilir:

e Turistlerin, bos zamanlarimi degerlendirmeleri sirasinda gergeklestirmis
olduklar tiiketimin iki sekilde gerceklestigi goriilmektedir. Birincisi, somut
faaliyetlerden (yeme, icme vb.) yararlanma ve fiziksel kullanim (ayakkabi,

kiyafet vb. {iriinlerin satin alimi) ile gerceklesen tiiketimdir. Ikincisi, somut
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olarak ifade edilemeyen hizmet iirlinlerinin tiiketimidir. Bu tiir tiikketime
sembolik tiikketim de denilmektedir. Otelde konaklamak, yiirliyiis yapmak,
miizik dinlemek, film seyretmek gibi aktiviteler 6rnek olarak verilebilir
(Timothy, 2005, s. 9).

Turistik tiiketicilerin satin alma karar siireci, birgok kararin verilmesini i¢eren
karmasik bir siireci kapsamaktadir (Emir ve Avan, 2010, s. 206). Satin alma
karar1 icin ihtiya¢ hissedilmesi bu siirecin yalnizca bir basamagini
olusturmaktadir. Ancak satin alma stireciyle ilgili verilen tek bir karar, alinacak
diger biitiin kararlar1 da etkilemektedir. Ornegin tatil tercihi konusunda bir
destinasyona karar verilmesi, konaklama sekli, kalis siiresi, ulagim
secenekleri ve tatile ayrilan biitce gibi diger bir¢cok karar1 da etkilemektedir
(Hyde, 2008, s. 74).

Turistik tiiketici davranisi, cesitlilik gostermekte ve bu davranis birkag
asamada ger¢eklesmektedir. Her bir asama plan yapma, karar verme ve satin
almay1 gerceklestirme siireclerini icermektedir. Ornegin turistik bir tiiketici,
otel isletmesi ile dogrudan iletisime gegerek oda rezervasyonu
yaptirabilmektedir. Tatil planlamalarin1 kendileri yapabilmekte veya seyahat
acentas1 ile iletisime gecip Onceden planlanmig bir paket tur satin
alabilmektedir. Odeme sekline karar verebilmekte ve satin aldiklar turistik
triinleri tiiketmekte Ve satin alma sonrasi deyimlerini gergeklestirmektedir
(Boz, 2020).

Turistik tiiketici davranigi, sosyal, psikolojik ve kiiltiirel etkenler gibi birgok
faktorden etkilenmektedir. Turistik tiiketici davranisi, etkilendigi faktorlere
kars1 olduk¢a duyarlidir. Bu nedenle de esnek bir yapiya sahiptir (Sen Demir
ve Kozak, 2013). Dinlenmek i¢in ve bos zaman degerlendirmek igin
gerceklestirilen turizm faaliyetlerinde esnekligin yiiksek oldugu, is amagli,
saglik amagli, din ve aile =ziyareti amaghi gercgeklestirilen turizm
davraniglarinda ise esnekligin daha diisiik oldugu belirtilmektedir (Oral, 1988).
Turistik tiiketicilerin tercihleri siirekli olarak degisim gdstermektedir (Kozak,
Kozak ve Kozak, 2006; Usta, 2014).

Turistik tiiketicilerin tiiketim faaliyetleri, bireysel harcanabilir gelir miktarinin

kisiler tarafindan kullanilmas: ile alakalidir (Yagc1, 2007).
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e Turistik tiiketici davranisi, karmasik bir yapiya sahiptir (Kozak, 2019).

Turistik tiiketici davranislarinin 6zellikleri, turizmin sektorel 6zellikleriyle de
iligkilidir. Bu 6zelliklere bakildiginda oncelikle turistlerin dinlenme ihtiyaci, gezme,
yeni yerler gorme isteginin, turizm endistrisinin temel kaynagini olusturdugu
gorilmektedir (Tasdelen, 2020, s. 43). Turizm pazarlamasmin temel hedef,
tilketicinin memnuniyetinin saglanmasi ve tatmin edilmesidir. Turizm endiistrisinde
sunulan hizmet kalitesinde, tiiketicilerin biiyiik bir etkisi bulunmaktadir. Ayn1 otelde
diizenlenen bir organizasyon bazi misafirler tarafindan ¢ok giizel bulunurken, diger
misafirler tarafindan zevksiz olarak karsilanabilmektedir (Hacioglu, 2010, s. 14).
Turizm endiistrisi emek yogun bir sektordiir (Cetin, Icéz ve Toker, 2018, s. 53).
Turizm pazarlamasinda, hizmeti satin almak isteyen turistik tiiketiciler, iiretim
yerlerine gitmektedirler. Bilesik iiriin niteliginde olan turistik {iriin hizmetleri, farkli
isletmeler tarafindan saglandigindan denetim yapilmasi da ¢ok zor gergeklesmektedir
(Hacioglu, 2010, s. 14). Turizm endiistrisinde, hizmetler pazarlanmaktadir ve
hizmetler soyut bir 6zellige sahiptir (Bilgicli ve Altinkaynak, 2016, s. 562), hizmetin
tretimi ve tiiketimi ayni anda gerceklesmektedir (Aksu, 2014). Ayn1 zamanda
hizmetin satin alimarak kullanilmasi, tiiketici ve ftretici arasinda direkt iligki
gerektirmektedir. Bu iliskide kisiye 6zgiilik sz konusudur ve bu iligkinin meydana
geldigi ortam ¢ok onemlidir. Bir otelin lobisi, bir seyahat acentasinin atmosferi veya
bir restorandin dizayn1 beklenen hizmetten sonug¢ alinmasini etkilemektedir (Hacioglu,
2010, s. 15). Turizm endiistrisinde sunulan iiriinlerin, depolanmasi veya stok edilmesi
mimkiin degildir (Kozak, 2013). Misafirlerle yapilan haberlesme, ¢ok nazik bir
sekilde gerceklesmektedir. Herhangi bir mal i¢in pazarlama haberlesmesi ve fiziksel
dagitim ayr1 olarak planlanabilmektedir. Ancak bir hizmet i¢in haberlesme ve dagitim
ayni anda gerceklesmektedir (Hacioglu, 2010, s. 15). Turizm endiistrisinden kaynakli

tiim bu o6zellikler turistik tiiketici davranislarinin anlasilmasini zorlagtirmaktadir.

2.1.2.3. Turistik Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Turistik tiiketici davranmiglarini etkileyen faktorler, i¢sel faktorler ve dissal
faktorler olarak ele alinmaktadir. I¢sel faktorler; Kisilik, giidiilenme (motivasyon),

O0grenme, algilama, inan¢ ve tutumlardan olusmaktadir. Digsal faktorler ise kiiltiir, alt
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kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile ve demografik faktoérlerden olusmaktadir
(Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 19-92).

2.1.2.3.1. I¢sel Faktorler

Icsel faktorler; kisilik, giidiilenme (motivasyon), 6grenme, algilama, inang ve
tutumlar olmak tizere turistik tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerdir. Kisilik,
bireylerin kendi ¢evrelerine yonelik olarak sergiledikleri, istikrar gosteren, kalici
tepkileri iceren ve benzeri olmayan psikolojik 6zellikleri anlamina gelmektedir (Sen
Demir ve Kozak, 2013, s. 19). Turizm sektoriinde seyahate katilan turistler, iyimser,
disa doniik, cekingen, ofkeli, titiz, siipheci gibi farkli kisilik 6zelliklerine sahip
olabilmektedir. Turistlerin satin alma davranigini etkileyen kisilik 6zellikleri, gesitli
akademik ¢alismalarda ele alinmistir. Temeloglu (2014), calismasinda turistlerin sahip
oldugu kisilik ozelliklerinin, yeniden satin alma davraniglarini etkiledigini tespit
etmistir. Nalgaci ikiz ve Yesiltas (2018), ziyaretcilerin kisilik 6zelliklerinin, satin alma
sonrast deneyim boyutunda bir farkliliga sebep oldugunu belirlemislerdir. Kozak,
Akoglan Kozak ve Kozak (2021), ige dontik kisilik yapisina sahip bireylerin ekonomik
gelirlerinin daha az oldugunu, turizmde yapilan faaliyetlere daha az katilabildiklerini
ve seyahatlerini grup sekilde gerceklestirdiklerini belirlemislerdir. Disa doniik kisilik
yapisina sahip bireylerin ise daha yliksek gelir diizeyine sahip olduklarini ve bireysel

turlara katilmay: tercih ettiklerini tespit etmislerdir.

Turistik tiiketicilerin satin alma kararlarinda, kisilik yapis1 ile birlikte
motivasyon da etkili olmaktadir. Motivasyonlar, sosyolojik nedenlerden veya
psikolojik nedenlerden kaynaklanabilmekte turizm talebi {izerinde etkili
olabilmektedir. Motivasyon, turistleri davranigsa yonlendiren itici bir giic olarak
nitelendirilmekte (Mahatoo, 1989; Odabasi: 1999; Yoon ve Uysal, 2005) ve
motivasyonun satin alma karar1 tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir (Papatya, 2005;
Correia ve Pimpao, 2008; Durmaz, Bahar Orug ve Kurtlar, 2011; Sen Demir ve Kozak,
2011).

Turistleri satin almaya yonlendiren ihtiyaclar ve motivasyonlar arasindaki
iliskiler Cizelge 2’de yer almaktadir. Cizelge 2’ye gore, ihtiyaglar; fiziksel ihtiyaglar,
giivenlik ihtiyaglari, baglilik ihtiyaglari, saygi ihtiyaglar1 gergeklesim ihtiyaglari, bilme

ve anlama ihtiyaglari, giizelduyu ihtiyaci ve estetikten olusmaktadir. Motivasyonlar ise
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dinlenme, korunma, sevgi-sevilme, basari-statii, kendini asma, bilgi edinme-merak ve

giizeli takdir etmeden olugmaktadir.

Cizelge 2. Ihtiyaclar ve Motivasyonlar Arasindaki iliskiler

Fiziksel Ihtiyaglar

Motivasyon

Dinlenme

Turistik Tiiketici Davranmisiyla baglantilar:

Kagma, dinlenme, gerilimi azaltma, giines gezintisi,

fiziksel rahatlama, zihinsel rahatlama.

Gilvenlik

Ihtiyaglar

Korunma

Saglik, eglence, ilerisi i¢in kendini saglikli ve etkin

tutma.

Baglilik ihtiyaglari

Sevgi,

sevilme

Aile ile birlikte olma, akraba iliskilerini siirdiirme,

arkadaslik, toplumsal etkilesimi kolaylastirma,

kigisel baglar1 siirdiirme, kisileraras1 iliskileri

gelistirme, koke (atalara) ozlem ve baglilik, etnik
iligkileri siirdiirme, aile iiyelerine sevgi ve baglilik
iligkileri  slirdiirme ve

gosterme, toplumsal

gelistirme.

Saygi Thtiyaglari

Basar, statii

Kendini kendi basarilarina inandirma, Otekilere
onemli oldugunu duyurma, sayginlik, toplumsal
taninma, benligi gelistirme, profesyonel ve is yonlii

olma, kendini gelistirme, statii kazanma.

Gergeklesim
Ihtiyaglart

Kendini

asma

Ozii arastirma ve degerleme, kendini arama ve
bulma, daha yiiksek istekleri doyurma, asagilik

duygusundan kurtulma, kendini énemli kilma.

Bilme ve Anlama

Ihtiyaglar

Bilgi edinme,

merak

Kiiltiirel bilgi alma, yabanci yerlere ilgi, egitim,

seyahat tutkusu, merak i¢in gezme.

Giizelduyu Ihtiyaci,
Estetik

Gilizeli takdir

etme

Cevresel giizellik arama ve koruma, manzarasal

giizellik.

Kaynak: Rizaoglu, B. (2004). Turizm pazarlamasi. Aydin: iztas Baski ve Basim.
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Satin alma kararlar izerinde motivasyonun etkisini arastiran bazi caligmalarda,
turistik tiiketicilerin satin alma karar stireglerinde, ekonomik giidiilemli olarak karar
verdikleri tespit edilmistir (Papatya, 2005; Cesur, 2016; Cakir ve Kilig, 2020).

Satin alma davranisina etki eden bir diger faktor, 6grenmedir. Turistik
tiiketicilerin satin alma davranislarini anlayabilmek igin turistlerin turizmde sunulan
tirlin veya hizmetlerin varligini ne sekilde 6grendigini bilmek gerekmektedir (Hayta,
2008, s. 43). Yapilan bir arastirmaya gore turistlerin, satin alma karar siireci lizerinde
Ozellikle duygularina hitap edebilen reklam faaliyetleri etkili olmaktadir (Giileg,
2006). Ayrica 6grenme sekli olarak dogru reklam yontem ve aracinin segilmesi,
reklamm etkinligini arttirmaktadir (Ozkan vd., 2004). Reklamin yaninda saticilar,
arkadaslar, lriin veya hizmeti daha oOnceden kullanan ve taniyan tiiketiciler,
tilkketicilerin kendi edindigi deneyimler, kitle iletisim organlar1 gibi kaynaklar
tiiketiciler i¢in bilgi kaynagi olusturmaktadir. Tiiketiciler arasindaki iletisim, bazen en
etkili reklamdan bile daha etkili olabilmektedir (Akalin ve Dilek, 2007, s. 43). Turistik
tiiketiciler i¢in de tatillerinden memnun olarak ayrilan deneyimli turistler, en etkili
bilgi kaynaklarindan olabilmektedir. Memnun olan turistler hizmeti tekrar satin alma

egiliminde olabilecegi gibi kendisinden sonraki bir¢ok turiste de referans olacaktir.

Tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 arasinda internetin de kayda deger bir yere ve
etkiye sahip oldugu (Kulkarni, Ratchford ve Kannan, 2012, s. 167) ve pazarlama
calismalarmin en Onemli iletisim araglari arasinda bulundugu (Ozcan, 2010)
belirtilmektedir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinin tiim asamalarinda, internetten
yararlanabilmekte ve fiyat, kalite gibi gesitli 6zellikler bakimindan alternatifleri
kiyaslayabilmektedirler (Kircova, 2005, s. 66). Internetten bilgilere erismek, diger
yontemlere kiyasla daha zahmetsiz ve hizli olarak gerg¢eklesmektedir (Aksoy, 20009, s.
84). Turizm isletmelerinin pazarlama yontemi olarak internetten yararlandiklari
(Ozturan ve Roney, 2004; Buhalis ve O’connor, 2015; Yildiz ve Yildiz, 2015;
Keskinkili¢, Agca ve Karaman, 2016) ve turistlerin de satin alma karar siireglerinde
aktif olarak interneti kullandiklar1 belirtilmektedir (Wood, 2001; Tiirker ve Ozaltin
Tiirker, 2013; Ozbay ve Sarnsik, 2018).

Turistik tiikketici davranislarini etkileyen bir faktor olarak algilama, kisinin
disaridan gelen uyaricilar, anlama (Callamari ve Reveron, 2003) ve yorumlama
(Lawrence, 2005) yoluyla bilgi edinme siireci (Inceoglu, 2010) olarak

tanimlanabilmektedir. Hayta (2008, s. 43) algilamanin, turizm isletmesinin logosunun
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hazirlanmasindan, i¢ dekorasyon diizeninin yapilmasina kadar dikkate alinan bir unsur

oldugunu belirtmektedir.

Turistik tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktor inang ve tutumdur.
Inan¢ ve tutum, kisinin iiriin veya hizmete yonelik olarak olumlu veya olumsuz
diisiince ve degerlendirmelerini igermektedir. Tutum biligsel (degerlendirme boyutu),
duygusal (his boyutu) ve davranigsal (hareket boyutu) olmak {izere ii¢ unsurdan
olusmaktadir (Karaman, 2020, s. 152). X otelini uzunca bir siire arastirarak karar kilan
ve tatile gittiginde aradigi hizmeti bulamayan bir konugu diistinelim. Bu o6rnekte
konugun, beklentisini karsilayan iyi bir hizmet alamadigini diisiinmesi “bilissel
boyut”, oteli begenmemesi “duygusal boyut” ve o oteli bir daha tercih etmeyerek tatil

icin bagka bir otel aramasi ise “davranigsal boyut” ile ortiismektedir.

2.1.2.3.2. Dissal Faktorler

Dissal faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile ve
demografik faktorler olmak {izere turistik tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerdir
(Sen Demir ve Kozak, 2013, s. 19-92).

Kiiltiir ve alt kiiltiir, turist gruplarinin ait olduklart kiiltiirlere 6zgii davranis
kaliplar1 hakkinda bilgi sunan digsal faktorler arasindadir. Farkli kiiltiirlerin
ozelliklerini tanimak, pazarlama stratejilerinin dogru ve etkin bir sekilde yapilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Ozellikle turizm sektdriiniin ¢ok kiiltiirlii yapist
diistintildiigiinde, turistlerin kiltiirlerinden kaynakli davranis sekillerini bilmek,

pazarlama caligmalarinda cesitli avantajlar saglayabilmektedir.

Kane (2008), kiiltiiriin insan davraniglarini bigimlendiren, yonlendiren ve
davraniglarin ortaya ¢ikmasini saglayan bir faktér oldugunu belirtmektedir. Bu
yoniiyle kiiltiir, tiikketici davranisi arastirmalarinda ele alinmis ve ¢esitli arastirmalarda
kiiltiirlin, turistik tiiketici davraniglart tizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur
(Reisinger ve Turner, 1997; Reisinger ve Turner, 1998; Lee, 2000; Kozak, 2002;
Tayfun ve Yildirim, 2010; Ozdemir, 2014). Tiiketici davranislarina yansiyan kiiltiirden
kaynakli farkliliklarin, bilgi arama (Chen, 2000; Quintal, Lee ve Soutar, 2010; Jordan,
Norman ve Vogt, 2013), karar verme (Correia, Kozak ve Ferradeira, 2011), satin alma
davranig1 (Tayfun ve Yildirim, 2010), tatil sonrast deneyim (Reisinger ve Turner,

2003), itici ve ¢ekici faktorler (You vd., 2000), memnuniyet (Reisinger ve Turner,
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2003; Yu ve Goulden, 2006; Lee ve Lee, 2009), seyahat motivasyonlar1 (Lee, 2000;
Kay, 2009) ve destinasyon imaji1 (Kozak vd., 2004) gibi ¢esitli faktorler yoniiyle ele

alindig1 goriilmektedir.

Aile faktori, tiiketici tercihlerini etkileyen onemli faktorlerden birisidir
(Baydas vd., 2008; Sahbaz ve Sapcilar, 2014; Islamoglu ve Altumsik, 2017). Anne,
babalar, genellikle tatil konusunda karar vericilerdir. Bunun yaninda ¢ocuklu ve
cocuksuz ailelerin tatil tercihleri de farklilasabilmektedir. Ozellikle ¢ocuklu ailelerin
tercihini etkileyen temel belirleyici, ¢ocuklarla birlikte rahat edebilecekleri bir

atmosfer ve cocuklara yonelik gerceklestirilen etkinlik arayisi olabilmektedir.

Aile faktorii bir diger yoniiyle, turistik tiiketici davranislarini etkileyen en
onemli referans gruplar1 arasinda yer almaktadir. Referans gruplari, bireylerin
diisiincelerini, deger yapilarini, tutum ve davraniglarini etkileyen aile, komsu, arkadas
gibi birincil iletisimde bulundugu yakin ¢evresi veya is arkadasi, sanatgi, yazar, sporcu
gibi ikincil iletisimde bulundugu uzak ¢evresinden meydana gelmektedir (Hawkins,
Best ve Coney, 1992; Tek, 1999). Referans gruplarindan ¢ok fazla etkilenme egilimde
bulunan tiiketiciler, ¢evresinde bulunanlar1 etkileyebilme ve sosyal olarak kabul
edilme amaciyla satin alma islemi gergeklestirmektedir (Engizek ve Sekerkaya, 2015).
Referans gruplariin turist kararlari tizerinde etkili oldugu (Hsu, Kang ve Lam, 2006;
Arli, 2012), destinasyon sec¢iminde etkili oldugu (Cakici ve Aksu, 2007), turistlerin
aligveris sirasinda kendi kararlarin1 verdikleri, bazi1 durumlarda arkadaglarinin veya
ailelerinin gortslerini aldiklar1 (Choi vd., 2008), referans grubunun hediyelik esya
satin alma karar siirecinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Saroh,

Suharyono ve Utami, 2016).

Bireylerin yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir durumlan tiiketici
davraniglarini etkileyen demografik faktorleri olusturmaktadir. Demografik faktorlere
bagli olarak, tiiketici davramslari farklilik gostermekte ve pazar segmentlerinin

olusturulmasinda bu faktorlerden yararlanilmaktadir (Cakir ve Kilig, 2020).

Kadin ve erkek turistler, satin alma kararlarinda farkli noktalara
odaklanabilmektedir. Ornegin erkek turistler, maddi konulara odaklanirken kadin
turistler tatil tirt, gidilecek destinasyon ve konaklama igin segilecek otel gibi

ayrintilara daha fazla 6nem verebilmektedir. Turistik tliketicilerin satin alma
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kararlariin, cinsiyete gore farklilik gosterdigi cesitli calismalarda belirtilmektedir

(Ozdipginer, 2008; Akgiindiiz ve Bardakoglu, 2012; Yildiz, 2013).

Yas donemleri itibari ile kisilerin Ozellikleri ve ihtiyaclar1 farklilik
gostermektedir (Marangoz, 2000; Tekin, 2006; Nalgac1 Ikiz, 2016; Mucuk, 2016).
Dolayisiyla her yas grubunun turistik birer tiiketici olarak tercihleri de farklilik
gosterebilmektedir. Yas faktorii, pazar boliimlendirme faaliyetlerinde kullanilmakta,
genglik turizmi (Richards ve Wilson, 2006; Yiicel, 2007; Koroglu ve Giileg, 2008;
Ghete, 2015; Ozay, 2022) ve iiciincii yas turizmi (Moscardo, 2006; Hacioglu ve Sahin,
2008; Tufan, Kose ve Ayan, 2017; Arici, 2019) olarak alanyazinda ele alinmaktadir.

Egitim, meslek ve gelir faktdrleri birbiri ile baglantili olan faktorlerdir. Alinan
egitim, kisilerin meslegini belirlerken; meslek, kisilerin aldig1 geliri etkilemektedir.
Turistler agisindan bakildiginda genellikle iyi bir meslek ve gelire sahip kisilerin, tatile
cikma olasilig1 daha fazla iken geliri az olan kisilerin tatile ¢ikma olasiliklar1 daha
diisiik olabilmektedir. Cetin (2009), turistlerin gelirlerine bagl olarak yiiksek gelir
elde eden kisilerin, iyi bir marka degerine sahip daha liiks otelleri tercih edebilecegini,
gelir seviyesi diisiik olanlarinsa, otellerden bekledikleri standartlarin diisiik
olabilecegini belirtmektedir. Bunun yaninda serbest meslek icra edenlerin tatile
¢ikmalari, belirli bir donem ile sinirlanmadigindan tatile ¢ikma egilimleri daha fazla
iken belirli bir maas ile galisan kisiler ancak yillik izin dénemlerinde seyahate
katilmaktadirlar.

2.1.2.4. Turist Satin Alma Karar Siireci

Alanyazinda turistlerin satin alma karar siireclerine iliskin ¢esitli ¢aligmalar
yapildig1 ve satin alma siirecinin alt boyutlara ayrilarak incelendigi goriilmektedir
(Engel, Kollat ve Blackwell, 1968; Schmoll, 1977; Mathieson ve Wall, 1982;
Moutinho, 1987; Icoz, 1996; Correia, 2002; Wall ve Mathesion, 2006; Horner ve
Swarbrooke, 2007).

Turist satin alma karar siireci, Sekil 9°da yer almaktadir.
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Turistik Uriin Segeneklerinin Degerlendirilmesi

Sekil 9. Turist Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: i¢6z, O. (1996). Turizm isletmelerinde pazarlama. Ankara: Anatolia Yaymcilik.

Turistik Uriin ihtiyacinin Ortaya Cikmasi: Turistik tiiketici ihtiyaglariin
temelinde, sosyo-psikolojik olarak karsilanmayi bekleyen ihtiyaclar yatmaktadir.
Sosyo-psikolojik ihtiyaclara tatmin saglayabilme gercevesinde ise fizyolojik ihtiyaglar
kendini gostermektedir. Turistler bir geziye katilma, bir miizeyi ziyaret etme, bir
destinasyonu gezme gibi isteklerini karsilama ¢abasinda iken bu isteklere bagl olarak
yeme-igme faaliyetleri ve konaklama ihtiyact gibi fizyolojik ihtiyaglarin1 da
karsilamak zorunda kalmaktadir (Hayta, 2008, s. 40).

Bireylerin tatile ¢ikma ihtiyaci, sosyal g¢evreden etkilenmeleri veya otel
isletmelerinin reklam ve tanitim faaliyetlerinden etkilenmeleri gibi nedenlerle de
ortaya ¢ikabilmektedir (Cakici, 1999, s. 36). Ancak turistik bir ihtiyacin ortaya
¢ikabilmesi igin bireylerin belirli bir ekonomik refah diizeyine sahip olmalari
gerekmektedir. Ciinkii turizm iriinleri kolay vazgecilebilen bir yapiya sahiptir. Birey
cesitli ihtiyaglarin1 karsilamaya yetecek ekonomik gelire sahip olup, bu ihtiyaglarini

karsiladiktan sonra tatil karar1 alabilmektedir.

Turistik Uriin Hakkinda Bilgi Toplanmasi: Bu asama ihtiyag¢ hissedilmesi
sonucu motive olan bireyin; destinasyon, konaklayacag: oteller (Pekyaman, Ciftci,
Sandikct, 2018, s. 5) veya yapmayi diistindiigii tatil sekli gibi gesitli segenekleri tespit

etme surecidir.



Bilgi toplama siireci, turistlerin algiladiklar1 6zgiinliik (Lee vd., 2000) veya
kendi siibjektif degerlendirmeleri gibi gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu siiregte
dikkat edilmesi gereken noktalar da bulunmaktadir. Sen Demir ve Kozak (2011),
turizm sektoriinde hizmetin sunuldugunu ve hizmet olarak sunulan triinlerin soyut
olma, stok yapilamama ve degiskenlik gosterme gibi ¢esitli 6zellikleri igerdigini
belirtmektedir. Bu 6zellikleri sebebiyle iiriin islevselligi ve tiriin kalitesi agisindan
diger sektorlere kiyasla turizm sektorii daha yiiksek belirsizlikle iligkilendirilmektedir
(Lim vd., 2004). Belirsizliklere ilaveten bir yeri ilk defa ziyaret edecek turistler igin
destinasyon hakkinda bilgi eksikliginden kaynaklanan, yiiksek algilanan risk
bulunmaktadir (Coromina ve Camprubi, 2016). Tiim bu nedenlerden dolayi turistin
bilgi toplama siireci ¢ok Onemlidir ve tiiketicilerin en dogru satin alma kararini
verebilmeleri i¢in bilgi toplama asamasinin saglikli bir sekilde yapilmasi

gerekmektedir.

Turistlerin bilgi edinme asamasinda, turizm pazarlamacilarina da bazi
gorevler diismektedir. Ozellikle reklam ve tanitim faaliyetlerinin dogru ve diiriist bir
sekilde yapilmasi, yaniltici faaliyetlerden uzak durulmasi ¢ok 6nemli bir husustur.
Aksi takdirde bilgi edinme asamasinda, beklentiye kapilarak verilen tatil karar
sonrasinda, turistin vadedilen hizmeti bulamamas1 turist memnuniyetsizligine yol
acacaktir. Uzun vadede turistin, isletmeyi tekrar tercih etmesi ise miimkiin

olmayacaktir.

Turistik Uriin Seceneklerinin Degerlendirilmesi: Bu asama turistik iiriin
hakkinda bilgi toplandiktan sonra en uygun secenege karar verilebilmesi igin
secenekler arasinda degerlendirme yapilan agamadir. Odabas1 (1988), turistler i¢in en
uygun secenegin, toplam riski en diisiik olan segenek oldugunu belirtmektedir. Turistik
uriinlere yonelik risk, triinden kaynakli belirsizlikten, gidilecek yer hakkindaki
belirsizlikten, 6deme asamasindaki belirsizlikten, sosyo-psikolojik a¢idan ortaya
cikacak sonuglardan kaynakli belirsizlikten, turist deneyiminin siibjektif yoniinden
kaynakli belirsizlikten ortaya ¢ikabilmektedir (Moutinho, 1987). Turistler, tatillerine
yonelik tiim bu risk faktorlerini gozeterek en az belirsizlik ve risk igeren segenege

yonelmelidirler.
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Turistik Uriin Satin Alma Kararmin Verilmesi: Tiiketiciler, satin almay1
diistindiikleri iiriin hakkinda ¢esitli kanallardan bilgi edindikten sonra tiiketicinin
zihninde irtine kars1 beklentiler olugsmaktadir (Oliver, 1997). Birer tiiketici olan
turistler de reklam, gegmis deneyimler, tavsiye gibi ¢esitli kanallar yoluyla tatil
hakkinda bilgi edinmekte, sonrasinda satin almayr diisiindiikleri tatile karsi
zihinlerinde beklentiler olugsmaya baslamakta ve bu beklentileri karsilayabilecegini
diistindiikleri tatil se¢cimine yonelerek tatil kararlarim vermektedirler. Boz (2020),
turistik bir tiiketicinin tatil kararin1 verme siirecinde, tatil sirasinda gergeklestirmeyi
diisiindiigii yiyecek icecek, aligveris yapma, eglence, ¢esitli gezilere katilma gibi ¢ok
cesitli faaliyetleri planladigini, bunlarla ilgili bilgi topladigimi ve karar verme

islemlerini gergeklestirdigini belirtmektedir.

Satin Alma Sonras1 Tutum ve Davramslar: Kisiler tatillerini planlarken
farkli asamalarda ¢ok sayida segenekle karsilamakta ve karar vermektedir. Karar
vericilerin, genis segenekler arasinda se¢im yaptiktan sonra memnun olup olmadiklari
(Thai ve Yiiksel, 2017) ¢ok onemli bir husustur. Ciinkii tiiketicilerin tatil sirasinda
yasadiklar1 deneyimler gelecekte verecekleri kararlari etkileyecektir. Ayni zamanda
tatil sirasindaki deneyimlerini paylagsmalari yoluyla, gelecek donemlerdeki turistik
tikketicilerin davranislarini da etkileyeceklerdir. Bu yoniiyle turist memnuniyeti bir¢ok
arastirmada ele alinan bir konu olmustur (Barksy, 1992; Pizam ve Milman, 1993,
Chadee ve Mattsson, 1995; Bojanic, 1996; Oh ve Parks, 1997; Qu ve Li, 1997; Pizam
ve Ellis, 1999; Choi ve Chu, 2000; Doyle, 2000; Kozak, 2001; An, Lee ve Noh, 2010;
Usakli ve Baloglu, 2011; Kilig, Kurnaz ve Sop, 2011; Umur ve Eren,
2016).

Tatillerinden memnun olarak ayrilan turistler, gittikleri oteli veya destinasyonu
tekrar tercih etme ve olumlu izlenimlerini de g¢evresindekilere aktarma
egilimindedirler. Tam tersi olarak, memnun edilemeyen ve olumsuz deneyimlerini
cevresindekilere aktaran bir turist ise gelecek yillarda binlerce turistin kaybedilmesine
neden olabilecektir. Turistler olumsuz izlenimlerini daha ¢ok ortaya koyma egiliminde
olabilmektedirler. Bu nedenle turist memnuniyetinin saglanabilmesi ¢ok 6nemli bir

husustur.
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2.1.3. Turistik Alisveris Davranisi

Bu boliimde turistik tiiketicilerin aligveris davraniglar1 genel alisveris davranisi
ve hediyelik esya aligveris davranisi seklinde iki ana boliime ayrilarak ayrintili olarak

ele alinmaktadir.
2.1.3.1. Ahsveris Davramsi

Aligveris davranist kapsaminda aligveris davranigt kavramsal olarak ele

alinmis, aligverisin turizmdeki yeri ve 6nemi degerlendirilmistir.

2.1.3.1.1. Ahsveris Kavramm

Gilinlimiizde yaygin bir sekilde kullanilan aligveris kavraminin sozciik olarak
kullanimi ¢ok eskilere kadar uzanmaktadir. Gegmis donemlerde insanlar, ellerinde
fazla bir sekilde bulunan seyleri verip, ihtiyaci olan seyleri almayr degis tokus
yontemiyle karsilamaktaydilar. Yani Kkendilerinde fazla olami karsi tarafa verip,
kendilerinde olmayani alarak, karsilikli bir alip verme islemi ger¢eklestirmekteydiler.
Aligveris kavraminda da s6z konusu “karsilikli olma” durumu bulunmaktadir (Ciiriik,

2019, s. 15).

Insanlar, hayatlar1 boyunca dogada yasayan tiim diger canlilar gibi tiiketim
faaliyetleri gergeklestirmektedir. Ancak diger canlilar yalnizca fiziksel ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla tiiketim yaparken; insanlar, psikolojik ihtiyaglarini ve sosyal
ihtiyaglarmi karsilayabilmek amaciyla da tiiketim gergeklestirmektedirler (Bakir ve
Celik, 2013, s. 47). Insanlarin yaptiklari tiikketim, ¢ok yonlii olarak gergeklesmektedir.
Bu ¢ok yonlii tiiketim boyutuyla degerlendirildiginde insanlar; fiziksel, sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamak icin aligveris yapmaktadirlar. Ozellikle insanlar
yogun is temposundan kurtularak, caligma zamaninin disinda rahatlamak i¢in aligveris

islemi gerceklestirmektedir.

Aligveris Tirkge sozliikte “satin alma ve satma isi, alim satim, is, muamele,
ahziiita, aksata, pazar” olarak tanimlanmaktadir (Tik Dil Kurumu [TDK], 2022).
Sentiirk (2012), aligverisi c¢alisma zamami disindaki bos zaman diliminde
gerceklestirilen sosyal bir aktivite olarak tanimlamaktadir. Istanbullu Dinger ve Kanay
(2017) ise aligverisi bir ticari faaliyet, ayn1 zamanda da gilinliik hayatta 6nemli olan

sosyal bir etkinlik tiirii olarak tanimlamaktadir.
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Aligveris, ekonomiye 6nemli katki saglayan (Costello ve Fairhurst, 2002, s. 8),
bir bos zaman faaliyeti (Yiiksel, 2004, s. 751) ve turistik bir aktivitedir (MacCannell,
2002; Snepenger vd., 2003). Aligverisin rolii, ihtiya¢ olanin satin alindigi anlayis
tarzindan uzaklagarak, motive edici bir unsur olarak Ozel ilgisi olan tliketiciler
tarafindan talep edilen ve seyahat deneyimine deger katan, bir faaliyet haline
donlismeye baglamistir. Bu talep ayni1 zamanda, aligveris turizminin ortaya ¢ikmasina

da zemin hazirlamistir.

2.1.3.1.2. Alisverisin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Turistler i¢cin bir bos zaman faaliyeti olan aligveris (Law ve Au, 2000),
destinasyonlar igin ziyaretgi ¢ekiciligi saglayan, onemli bir ekonomik faaliyet ve gelir
kaynagi olusturan bir aktivite olarak dikkat ¢cekmektedir (Henderson, Cheea ve Muna,

2011).

Aligveris, turizm deger zincirinin giderek daha alakali bir bileseni haline
gelmektedir. Aligveris, destinasyon se¢imini etkileyen, belirleyici bir faktore, genel
seyahat deneyiminin Onemli bir bilesenine ve bazi durumlarda ana seyahat
motivasyonuna doniismiistiir (http-1). Turistlerin konaklamalar1 sirasinda yapmis
olduklar1 aligverisin, tesadiifi bir faaliyet olmaktan ¢ikip, turistlerin ana seyahat
motivasyonlarindan birisi haline donligmeye basladig1 farkli yazarlar tarafindan da
belirtilmektedir (Moscardo, 2004; Rosenbaum ve Spears, 2009; Choi, Heo ve Law,
2016). Aligveris, ayni zamanda turistlerin yapmis olduklart harcamalarin, ana
kategorilerinden birisi olarak, hem dogrudan hem de ekonomideki diger sektorlerle
birgok baglanti yoluyla, ulusal ekonomiler i¢in Onemli bir gelir kaynagi
olusturmaktadir (http-1). Bu gelir ise ekonomide, turizmin gogaltict etkisi ile birgok
sektorli etkilemekte ve beslemektedir. Turistlerin geceleme, yeme-igme, yoresel
ulasim, gezi gibi ¢esitli harcama kalemleri bulunmaktadir. Turistik igletmeler ise
turistlerin ihtiyaglarii karsilamaya hizmet ederken, cesitli giderlere katlanmakta,
bir¢ok sektorden girdi almakta ve bu sektorlere gelir saglamaktadir. Tiirkiye’yi ziyaret
eden turistler de ziyaretleri sirasinda ¢esitli hizmetlerden yararlanmakta ve harcamalar
yapmaktadir. Cizelge 3°te, 2017 ve 2022 yillar1 arasinda turistlerin Tiirkiye’de yapmis

olduklar1 harcama kalemlerine yer verilmektedir.
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Cizelge 3. 2017-2022 Yillar1 Arasinda Turistlerin Tiirkiye’de Yapmis Olduklar:

Harcama
Kalemleri

Yeme-icme

5.860.227

Harcama Kalemleri

5.933.587

6.756.719

2.815.772

5.359.985

7.532.502

Konaklama

3.084.004

3.299.496

3.621.359

1.255.681

2.568.864

4.779.304

Saghk

827.331

863.307

1.065.105

548.882

1.048.549

2.119.059 |

Ulastirma

1.967.012

1.943.636

2.247.263

827.384

1.650.006

2.464.018

(Tiirkiye ici)
Spor,
Egitim,
Kiiltiir

Tur
Hizmetleri
(Tiirkiye ici)

291.988 | 347.688 | 393.778 | 104.716 | 176.145 376.720

105.515 | 117.374 | 142.047 30.744 80.318 115.563

Yerli
Uluslar.
Ulastirma
Giyecek ve
Ayak.

Hediyelik
Esya

3.700.777 | 4.191.515 | 4.607.257 | 1.882.315 | 3.577.942 | 6.042.370

3.155.620 | 3.326.167 | 3.921.072 | 1.540.506 | 3.149.742 | 6.008.495

1.266.202 | 1.260.846 | 1.344.768 | 480.515 | 1.052.169 | 1.373.625

Diger Har. 949.132 | 1.030.195 | 1.008.657 | 411.241 | 839.400 | 3.858.320

Kaynak: http-2

Cizelge 3’te turistlerin harcama kalemlerinde en fazla biitgeyi yeme-i¢gme,
konaklama ve ulasim giderlerine ayirdigi goriilmektedir. Bunun yaninda hediyelik
esya, spor, egitim, kiiltiir, giyecek ve ayakkabi gibi farkli aligveris harcamalar1 oldugu

da goriilmektedir.

Turistler tatil siireleri boyunca, hizmetler sektoriine dahil olarak tiiketim
faaliyetlerini gerceklestirmektedir (Ceken, 2014, s. 27). Dolayisiyla turizm sektoriinde
belirleyici etmen olarak, turist davramislarim1i ve Ozellikle de turist aligveris
davraniglarin1 anlayabilmek ©nem arz etmektedir. Turistlerin alisveris davranisi
egilimlerini anlayabilmek, yerel isletmeler, bolgeler ve iilkeler i¢in giderek daha
onemli hale gelmektedir (Chang, Yang ve Yu, 2006; Jin, Moscardo ve Murphy, 2017).

Ciinkii turizm sektorii, bircok tilkeye ekonomik olarak getiri ve istihdam alani
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saglamaktadir (Zengin, 2010; Sit, 2016; Birkan, 2017; Yilmaz, 2023). Ayni1 zamanda
dogrudan ve dolayli birbirinden farkli bir¢ok sektorle baglantili olarak hizmet
vermektedir. Turizm sektoriiniin gelismesiyle bu sektorler de gelismekte ve kazang
saglamaktadir. Dolayisiyla turizm pazarindan aldiklar1 payr genisletmek isteyen
tilkeler, turistik g¢ekiciliklerinin tanitimlarini yaparken, turistlere aligverisle ilgili
firsatlar sunarak, turistlerin destinasyon se¢imini etkileyebilirler ve turistlerin kendi

iilkelerine yonelmelerini saglayabilirler.

2.1.3.2. Hediyelik Esya Alsveris Davranisi

Bu boliimde, hediyelik esya konusu ayrintili olarak ele alinmaktadir. Hediyelik
esya kavramina, baslica hediyelik esyalarin siniflandirilmasina, turistik aligveris
davranisinda hediyelik esyanin yeri ve Onemine, kiiltiirlere gore hediyelik esya
aligveris davranislarina, turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlarina ve

hediyelik esya alisverisinde istanbul konularma yer verilmektedir.

2.1.3.2.1. Hediyelik Esya Kavram

Hediyelik esyaya yonelik olarak cesitli tanimlar yapildigi goriilmektedir. Bu

tanimlardan bazilari asagidaki gibidir:

Gordon’e (1986) gore hediyelik esya, varligi gegici deneyimleri turistlere,

somut olarak hatirlatan tirunlerdir.

Anderson ve Littrell’e (1995) gore hediyelik esya, turistler agisindan psikolojik
oneme sahip olan ve turistlerin gittikleri yerlerde bulunduklarinin kanit1 olan hatira

esyalardir.

Jafari’e (2000, s. 547) gore hediyelik esya, insanlar, yerler ve olaylarla ilgili

olarak bir kisinin hayatindaki 6nemli deneyimleri hatirlama imkani1 sunan tirtinlerdir.

Hitchcock ve Teague’e (2002) gore hediyelik esya; seyahatlerin, olaylarin,
iligkilerin ve her tlirden anilarin maddi karsilig1 olarak tanimlanmistir ve hediyelik

esyanin islevi, hatiralar1 saklamak veya canlandirmak olarak belirtilmistir.

Hoven ve Eggen (2005), kisilerin diisiinceleri ve psikolojik durumlarinin

cesitliligi nedeniyle hediyelik esyanmn kesin bir tanimini yapmanin miimkiin
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olmadigini vurgulamakta ve caligmalarinda odak grup tarafindan yapilan ii¢ tanimi

asagidaki gibi belirtmektedirler:

Hediyelik esya, kisiler i¢in duygusal deger tagiyan bir unsurdur.

Hediyelik esya, insanlar, anlar, duygular, asamalar, yerler veya durumlar
arasindaki iliskiyi sembolize eden bir unsurdur.

Hediyelik esya, bir kisinin bilingli olarak anilarini canlandirabilecegi bir

unsurdur.

Swanson ve Horridge’e (2006, s. 671) gore hediyelik esya, aliciya

deneyimlerini hatirlatmak icin ticari olarak iiretilen ve satin alinan nesnelerdir.

Swanson ve Timothy (2012) hediyelik esyalari; sembolik hatirlaticilar, turistik

esyalar, diger esyalar ve diger hatirlaticilar olmak tizere dort kategoriye ayirarak ele

almakta ve bu kategorileri asagidaki gibi agiklamaktadir:

Sembolik hatirlaticilar, olaylarin, yerlerin veya deneyimlerin bilesimi olarak,
anlam ve sonuglarla iliskilendirilen esyalar olarak tanimlanmaktadir. Sembolik
hatirlaticilar, genellikle aile iiyeleri ve ziyaretciler tarafindan goriilmek iizere
yagsam alanlarina stratejik olarak yerlestirilmekte ve unutulmaz zamanlara ve
yerlere hayali bir doniisii saglayabilmektedir.

Turistik esyalar, hediyelik esya diikkanlarinda ve el sanatlar1 pazarlarinda
bulunan ve pazar yerinde degisim degeri olan esyalar olarak tanimlanmaktadir.
Turistik esyalar, ¢ok az duygusal baglilikla iiretilmekte, dagitilmakta ve
tiiketilmektedir.

Diger esyalar, bir ziyaret veya tatil sirasinda satin alinan egyalar olarak
tamimlanmaktadir. Bu esyalar, turistler tarafindan eve dondiikten sonra
kullandiginda, seyahat deneyimi ve anilarin sembolik bir hatirlaticisi islevini
gormektedir.

Diger hatirlaticilar, her zaman satin alinmayan, ancak turistlere deneyimlerini
hatirlatmak i¢in var olan esyalar olarak tanimlanmaktadir. Bu ogeler,
pasaporttaki vize, unutulmaz bir restorandan alinan makbuz veya miize giris

bileti gibi saklanan tiriinlerdir.

Kong ve Chang’a (2016) gore hediyelik esya, somut olmayan gezi anilarini ve

ziyaret deneyimiyle iligkili insanlari, yerleri ve olaylar1 hatirlatan somut

nesneler olarak tanimlanmaktadir.
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Elomba ve Yun’a (2018) gore hediyelik esya, belirli bir kiiltiir, yer veya olayla

0zdeslesen somut, dayanikli nesneler olarak tanimlanmaktadir.

Tiim bu tamimlardan hareketle hediyelik esya, turistlerin seyahatleri sirasinda
satin almis olduklari, seyahatlerinden bir parca tasiyan, iretildigi yorenin simgesel
niteligini barindan veya kimi zaman barindirmayan c¢esitli iriinler olarak

tanimlanabilir.

2.1.3.2.2. Bashca Hediyelik Esyalarin Siniflandirilmasi

Hediyelik esyalarin, farkli yazarlar tarafindan yapilan ¢esitli siniflandirmalari
bulunmaktadir. Gordon (1986), hediyelik esyalari bes kategoride ele almaktadir.

Bunlar:

e Kartpostallar, posterler, fotograflar, kitaplar ve resimler gibi destinasyonu
simgeleyen lriinler,

e Kaya pargasi, cam kozalaklari, deniz kabugu gibi destinasyon g¢evresine ait
pargalardan yapilan esyalar,

e Destinasyon merkezinin sembolii olan minyatiir esyalar,

o Belirli bir yer, insan veya olayla ilgisi olmayan tisortler, kahve kupalari, bardak
altliklar1 gibi esyalar,

e Yiyecekler, kiyafetler ve el sanatlar1 gibi yoresel tirtinlerdir.

Wilkins (2011)’e gore hediyelik esya gesitleri:

e Bolgenin fotograf, kartpostal veya resimleri,

e Yoresel gida, icecek, kiyafet {iriinleri,

e Indirimli fiyattan satmn almabilecek parfiimeri, elektrikli esya, kamera veya
benzer urtinler,

e Oymacilik, miicevher, cam esya gibi bolgesel sanat ve el sanat1 {iriinleri,

e Bolge hakkinda yayinlanan kitap, dergi gibi materyaller,

e Anahtarlik, kupa, magnetler gibi bolgeyi temsil eden diger 6geler,

e Destinasyon, otel veya diger cekiciliklerle ilgili sapka, kep gibi markali
giysiler,

e Aksesuar, oyuncak, tablo gibi bolgesel olmayan sanat ve el sanat1 tirtinleridir.
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Tiirkiye’de iiretilen hediyelik esyalarm, Giimriik Tarife Istatistik Pozisyon
(GTIP) Kodlarina gore yapilan hediyelik esya smiflandirmasindan bazi drneklere

Cizelge 4’te yer verilmektedir.

Cizelge 4. Tiirkiye’de Hediyelik Esya Sektorii Kapsaminda Degerlendirilen
Esyalar

GTIiP Kodu Uriin Tanim

Hasirdan, Sazdan veya Oriilmeye Elverisli Diger Maddelerden
Esyalar (Sepet vb.)

Bakir ve Bakirdan Egyalar
4414 Ahsap Cergeveler
I 4421 Ahsap Esyalar
442010 Ahsaptan Dekorasyon ve Siis Egyalari
5702 El Halilar1
570210 Kilimler
6702 Yapma Cicekler
68029134 Heykeltiraglik Sanatina Gére Yontulmus Mermerden Salon Siis
Esyasi
6913 Seramik Dekoratif Esya ve Heykelcikler
70132111 El imalat1 Kursun Kristalden Cam Esya
70133110 El imalat1 Kursun Kristalden Sofra Esyasi
701310 Cam Esya
701810 Cam Boncuklar, Taklit Inciler, Kiymetli veya Yar1 Kiymetli Tas
Taklitleri ve Camdan Benzeri Boncuk Tiirli Esya
7113 Altindan Miicevher Esya
711311 Gilimiis Miicevher Egya
7114 Kiymetli Metaller ve Kaplamalarindan Kuyumcu Esyasi

7117 Imitasyon Miicevher Esya
7418 Bakirdan Sofra ve Dekoratif Egya

8306 Adi Metallerden Elektrikli Olmayan Zil, Can, Heykelcik, Siis
Esyas1

9601 Islenmis Fildisi, Kemik, Boynuz, Sedef ve Mamullerinden
Esyalar

9602 Dogal Mum, Parafin ve Benzerlerinden Esyalar
9614 Pipolar, Puro ve Sigara Agizliklart

9701 Elle Yapilmis Tablo ve Resimler, Dekoratif Levhalar
9703 Heykel Sanatinin Orijinal Eserleri

961511 Sag-Siis Taraklar1

Kaynak: T.C. Ticaret Bakanhgi (2023). Tarife Arama Motoru.

54



Bu ¢alismada ise Wilkins’in (2011) ¢alismasi dikkate alinarak hediyelik esya

gruplart asagidaki gibi siniflandirilmistir:

e Bolgenin fotograf, kartpostal veya resimleri,

e Yoresel gida trtinleri,

e Yoresel giyim, tekstil iirtinleri,

e Yoreye Ozgii taki-aksesuar iiriinleri,

e Indirimli fiyattan satin almabilecek parfiimeri, elektrikli esya, kamera veya
benzer trtnler,

e Oymacilik, miicevher, cam esya gibi bolgesel sanat ve el sanat1 tirtinleri,

e Bolge hakkinda yayinlanan kitap, dergi gibi materyaller,

e Anahtarlik, kupa, magnetler gibi bolgeyi temsil eden diger 6geler,

e Destinasyon, otel veya diger cekiciliklerle ilgili sapka, kep gibi markali
giysiler,

e Aksesuar, oyuncak, tablo gibi bolgesel olmayan sanat ve el sanati tiriinleridir.

2.1.3.2.3. Hediyelik Esyanin Turistler ve Turistik Destinasyonlar

Acisindan Onemi

Turistler ziyaret ettikleri yorelerde, ¢ogunlukla yoreyi temsil etme 6zelligine
sahip hediyelik tirlinlere kars1 bir talep olusturmaktadir. Avcikurt (2019), seramikgilik,
hali dokumaciligi, tas siislemeciligi, kuyumculuk, ¢comlekcilik, aga¢ oymaciligl,
tezhip, ebru, minyatlir ve hat sanatlar1 gibi genellikle iilkelerin dogal kaynaklari,
kiltiirel, folklorik, geleneksel degerleri ve dekoratif 6zellikleri tasiyan el sanatlarinin

hediyelik esya olarak {iretildigini ve turistlerin ilgisine sunuldugunu belirtmektedir.

Hediyelik esyalar, turistik {iriiniin tamamlayicisi niteligindedir ve birgok turist,
ziyaret ettikleri destinasyonlardan hediyelik esya edinmek istemektedir. Turistlerin
hediyelik esyalar satin almasi bir¢ok acidan Snemlidir. Bunlar asagidaki gibi ele

alinabilir:

e Hediyelik esyalarin, sahibinin seyahatiyle baglantili olan hatirlatma islevi
vardir (Hitchcock, 2000). Satin alma deneyimi, turist deneyiminin bir pargasi

haline gelmekte ve satin alinan {irlin ayn1 zamanda, satin almanin, anlamina
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ve zamanina iliskin bir anty1 da beraberinde getirebilmektedir (Li ve Ryan,
2018).

Hediyelik esyalar, kiiltiirel agidan 6nemlidir (Stanley, 2000). S6z konusu
toplumun kiiltiiriine dair izler tagimaktadir. Dolayisiyla turistlere ziyaret edilen
destinasyonun, kiiltiirel nitelik tasiyan bir 6gesini edinme imkani taniyarak o
kiiltiire dair somut kanitlar sunmaktadir.

Aligveris, turistlerin eglenmesini saglayan onemli bir aktivite olmasinin
yanisira yerel magazalar, tarihi ¢arsilar gibi turistlerin yerel halk veya satis
personeli ile birebir iletisim iginde olabilecegi, kimi zaman pazarlik
yapabilecegi, farkli otantik ortamlari kesfetmesine imkan saglamaktadir
(Sirakaya-Turk, Ekinci ve Martin, 2015).

Hediyelik esyalar, kisinin seyahat deneyiminin ayrilmaz bir bilesenidir ve kimi
zaman genel seyahat harcamalarinin O6nemli bir boliimiinii temsil
edebilmektedir (Kong ve Chang, 2016).

Hediyelik esyalar turistlerin, 6zel ve sembolik anlam ifade eden seyahat
anilarini 6liimsiiz kilmaya aracilik etmektedir (Avcikurt, 2019).

Hediyelik esyalar, turistler i¢in dekoratif kullanim veya hediye olarak satin
alinma gibi anlamlar tagimaktadir (Avcikurt, 2019).

Turistlere, iiretildigi bolgedeki yerel halkin yasam tarzlari, aligkanliklar: gibi
sosyo-kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgiler sunmaktadir.

Hediyelik esyaya yonelen talep, turistik destinasyonlar i¢in de Onem arz

etmekte ve ziyaret edilen destinasyonlara ve tilkelere ¢esitli katkilar saglamaktadir. Bu

katkilar asagidaki gibi siralanabilir:

Hediyelik esya tiretimini tesvik etmektedir.

Unutulmaya yiiz tutan el sanatlarinin yasatilmasina imkéan saglamaktadir.
Hediyelik esyalarin turistlere ulastirilmasini saglayan cesitli isletmelerin
faaliyet gostermesini saglamakta ve bu isletmelerde galisanlara ve calisacak
olanlara potansiyel is imkéan1 yaratmaktadir.

Yoresel dtriinlerin degerinin anlagilmasina ve bu {riinlerin {iretiminde

stirekliligin saglanmasina imkan tanimaktadir.
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El emegi iiriinlerin iiretimini tesvik etmektedir. Ornegin yodredeki kadin
girisimcilerin trettigi el emegi {iriinlerle aile biit¢elerine katki saglamalarina
imkan sunmaktadir.

Ulkenin kiiltiiriiniin tanitilmasinda  &nemli  bir kKiiltiirel aracilik rolii
istlenmektedir.

Hediyelik esyalar, yoreye 6zgii ¢esitli degerleri tasiyan ve yansitan iiriinlerdir.
Bu baglamda, yorenin kiiltiiriiniin yerel halk tarafindan yasatilmasinda ve
gelecek kusaklara aktarilmasinda aracilik rolii iistlenmektedir. Turistlerin satin
aldiklar1 hediyelik esyalar yoluyla bu kiiltiir milletler arasi1 boyutlara da
tasinmaktadir.

Ziyaret edilen yorenin, bélgenin veya iilkenin tanitilmasinda iyi bir reklam
unsuru olarak katki saglamaktadir.

Turizm gelirlerinin ¢esitlemesine ve artmasina katki saglamaktadir.

Hediyelik esyalar, yoresel ve ulusal turizm kimliginin, uluslararas1 anlamda
tanitilmasini saglamaktadir (Aveikurt, 2019).

Turistleri, destinasyonu tekrardan ve daha sik ziyaret etmeye tesvik etmektedir
(Avcikurt, 2019).

Uretildikleri iilkenin, iklim ve bitki ortiisii gibi dogal o6zelliklerini
yansitmaktadir (Senol, 2003).

Kirsaldan kentlere dogru olusabilecek gogiin yavaslatilmasinda rol
oynayabilmektedir (Avcikurt, 2019).

Turistlerin talebini karsilamak amaciyla ¢esitli hediyelik esya isletmelerinin
ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bunlar: “hediyelik esya magazalar1”,
“el sanatlar1 magazalar1”, “sanat galerileri”, “antika diikkanlar1”, “yoresel tirtin
magazalar” ve “yol kenar1 satis tezgdhlar1” vb. isletmelerden olusmaktadir
(Rizaoglu, 2004).

Hediyelik esyalar, turizm gelisiminin siirdiiriilmesinde onemli bir rol
oynamaktadir (Tosun vd., 2007 ).

Evde yapilan is veya eve ek gelir yaratilmasina firsat sunmaktadir (Aveikurt,

2019).
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2.1.3.2.4. Kiiltiirlere Gore Hediyelik Esya Ahisveris Davranislar

Kiiltir, toplumu meydana getiren bireylerin, maddi ve manevi olarak
yasadiklarindan olusan bir degerler sistemidir (Aktan ve Tutar, 2007, s. 10). Kisi
mensubu oldugu toplumun Kkiiltiiriine hazir bir sekilde diinyaya gelmektedir ve
cevresinde karsilagsmis oldugu her sey bu kiiltiiriin bilesenleridir. Kisiler bir kiiltiiriin
icinde biliyimekte ve kiiltliir insan davraniglarinin bir anlamda 6grenilen tarafimi
olusturmaktadir. Bu nedenle insan, ait oldugu ¢evrenin bir bagka degisle icinde dogup
biiyiidiigii kiiltiiriin bir {iriinii olmaktadir (Ozbek, 2000). Dolayisiyla kiiltiirel nitelik
tasimayan ve toplumsal ¢evrenin izlerini yansitmayan bir insan davranisindan sz
etmek miimkiin degildir (Bourse, 2009, s. 46).

Ayni kiltiirel ge¢mise sahip insanlar, baz1 davranigsal benzerlikleri
paylasmakta (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 1997) ve kisilerin ait oldugu kiiltiir,
deger, norm ve uygulama big¢imleriyle bireysel davraniglara da yansimaktadir (Luna
ve Gupta, 2001). Bu durum alanyazinda insan davraniglarimin bilissel hiyerarsisi

modeli ile de agiklanmaktadir.

Ters bir piramit ile ifade edilen model Sekil 10’da yer almaktadir:

Tutumlar ve Normlar

RE
A 4

Sekil 10. Insan Davramslariin Bilissel Hiyerarsisi

Kaynak: Fulton, D. C., Manfredo, M. J. and Lipscomb, J. (1996). Wildlife value orientations: a

conceptual and measurement approach. Human Dimensions of Wildlife, 1(2), 24-47.
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Piramidin en ug noktasinda bulunan degerler, baslangi¢ noktasini olusturmakta
ve temel inang kaliplart ile birlikte tutum, norm, davranigsal niyet ve davraniglari
etkileyen bir yap1 olarak ters piramidi olusturmaktadir. Baslangi¢ noktasi, sayica az,
degismesi yavas gerceklesen, inanglarin merkezini olusturan ve durumlarin 6tesinde
gerceklesen deger Ozelliklerini igermektedir. Piramidin en st kismima dogru
ilerledikce sayisiz, degisimin daha hizli oldugu, ¢evresel ve durumlara 6zgii olarak

gerceklesen davranis 6zellikleri ortaya ¢ikmaktadir (Fulton vd., 1996, s. 26).

Her toplumun kendine 6zgii bir kiiltliri ve ait olduklart kiiltiire 6zgii gelenek
ve gorenekleri bulunmaktadir ve bu ayni1 zamanda kisilerin davranis kaliplarinda da
etkisini gosterebilmektedir. Turistler tatilleri sirasinda farkli davranis sekilleri
sergileseler de ¢ogu turist tarafindan, ait olduklar1 toplumdaki kiiltiirel unsurlara uygun
davraniglar sergilenmektedir (Jafari ve Way, 1994; Kim ve Lee, 2000; Lee vd., 2020).
Dolayisiyla kiiltiir toplumdan topluma degisiklik gosterirken, toplum bireyleri,
kiiltiirlerine uygun hareket etmekte ve kiiltiiriin bu etkisi, kisilerin tiim davranislarina
yansidigr gibi hediyelesme geleneklerine de yansiyabilmektedir. Reisinger ve Turner
(2003, s. 29), bir toplum igin normal olarak karsilanan ve kabul edilebilir bir durum
olan herhangi bir davranigin, farkli bir toplum i¢inde rahatsizlik veren bir davranis
seklinde algilanabildigini vurgulamaktadir. Ornegin Endonezyalilar tarafindan, hediye
vermek, olumlu ve iyi iliskilerin siirekliligini saglamada 6nemli bir davranis bigimi
olarak goriilmesine karsin Avustralya’da hediye verme davranisinin, uygun bir
davranig tarzi olarak kabul edilmedigi hatta hediye veren kisilere kars1 rlisvet verme
stiphesiyle yaklasildigi belirtilmektedir (Reisinger ve Turner, 1997). Xu ve McGehee
(2012), Dogu Kkiiltiirlerinde arkadaslar ve akrabalar igin hediye satin almanin, kiiltiirel
bir norm oldugunu belirtmektedir. Cinlilere yonelik yapilan bir arastirmada, seyahatler
sirasinda arkadas ve akrabalar i¢in hediye almanin, sosyal baglart korumanin bir yolu
olarak goriildigi belirtilmektedir (Joy, 2001). Benzer sekilde Japonlarin aileleri,
arkadaglar1 ve meslektaslari i¢in hediye satin almalarinin, sosyal iliskilerde dengeyi ve
karsilikliligi korumanin bir yolu olarak goriildiigi belirtilmektedir (Witkowski ve
Yamamoto, 1991; Hobson ve Christensen, 2001).

Kiiltiirel benzerligin aligveris iizerinde etkili oldugu (Suh ve McAvoy, 2005;
Su vd., 2018) ve hediyelik esya satin almanin kiiltiirlere gore farklilastigi (Tanrisevdi
ve Akyurt Kurnaz, 2018) belirtilmektedir.
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Kiiltiir, davranigin gerceklesmesini saglayan temel belirleyiciler arasindadir
(Cavusoglu, 2020: s. 49). Bu 6zelligi ile Kiiltiir, tiiketici davranislarinin anlagilmasi ve
uygun pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi agisindan 6nemli ipuglar1 saglamaktadir.
Yukarida agiklanan caligmalarda da gorildiigii iizere kiiltiirlere gore hediyelik esya
satin almanin anlam1 farklilik gdsterebilmektedir. Dolayisiyla hedef turist kitlesinin
kiiltiirel 6zelliklerinin bilinmesi, turistlerin hediyelik esya aligveris davranislarinin

anlasilmasina ve yorumlanmasina katki saglayacaktir.

2.1.3.2.5. Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonlari

Tiiketici davraniglarinin arkasinda yatan, tiiketicilerin belirli davraniglar
sergilemesine neden olan bir¢cok faktor bulunmakta ve uzun yillardir bu faktorler
arastirma konusu olmaktadir. Yapilan calismalarda, tiiketici davranislarini etkileyen
onemli bir faktdor olarak motivasyon kavraminin ele alindigi goriilmektedir
(McClelland, 1955; Maslow, 1970; Deci, 1971; McClelland ve Watson, 1973;
McClelland, 1987; King, 1995; Gorman, 2005; Kiigiikcivil, 2019).

Motivasyon, bireylerin kendi diisiince ve isteklerine yonelik olarak belirli bir
amaci gerceklestirmek tizere gostermis olduklart davranislardir (Kogel, 2011, s. 633).
Bir bagka tanimla motivasyon, bireylerin belli bir yonde davranmasina yol agcan, onu
boyle bir davranisa iten, bir isi yapmaya istekli kilan i¢ durumunun harekete

gecirilmesidir (Aslan ve Dogan, 2020).

Kisilerin davranislari, cogunlukla bir nedene bagh olarak gerceklesmektedir.
Bu nedenlerin temelinde ise kisilerin ihtiyaglari, beklentileri, istekleri ve inanglar1 gibi
(Kiictikozkan, 2015) onlar1 motive eden cesitli etmenler bulunmaktadir. Dolayisiyla
kisilerin davranislarinin anlamlandirilabilmesi i¢in motivasyon siirecinin arastirilmasi

Onem arz etmektedir.

Sekil 11°de motivasyon siireci yer almaktadir.
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Ogrenme

l ‘ Diirtii Davranig

Biligsel Siireg

.

I

Sekil 11. Motivasyon Siireci

Kaynak: Odabasu, Y. ve Baris, G. (2012). Tiiketici davranislars. istanbul: MediaCat Akademi.

Sekil 11°de goriildiigii tizere motivasyonun iki 6nemli iglevi bulunmaktadir. Bu
islevlerden birincisi; ihtiyaglar, istekler ve arzularin uyarilmasi, ikincisi ise davranigin

gercekleserek amag veya ihtiyaglarin karsilanmasi durumudur.

Tiiketici davranis1 c¢aligmalari ag¢isindan bakildiginda turist satin alma
davraniglari, gilinliik siradan satin alma davraniglarindan farklidir. Temel fark,
bireylerin normal rutinlerine mola vererek is disinda, baska seyler yaptiklar1 zaman
seyahat etmede ge¢irdigi zamani, olaganiistii zaman olarak algilamalar1 (Crompton,
1979) ve satin alma davraniginin, ¢esitli motivasyonlardan etkilenmesidir. Turistlerin
satin alma motivasyonu olarak aligverisi etkileyen {iriin, varis yeri ve fiyat olmak iizere
ic genel faktor grubu bulunmaktadir. Bunlarin yan1 sira turist aligveris aliskanligini
sartlandiran diger bazi unsurlar da tespit edilmistir. Bu unsurlar; kisisel hatiralar ve
anilar, 6zgiinliik arayis1 ve yenilik arayisidir (Timothy, 2005). Ayn1 sekilde Yu ve
Littrell (2003), benzersizlik ve 6zgiinliik gibi genel iiriin 6zelliklerinin, aligveris igin

onemli belirleyiciler oldugunu ortaya koymaktadir.
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Moscarto (2004), turistleri aligverise motive eden sebepleri; sosyal bir
zorunluluk, seyahat gerekliligi ve yerel kiiltiiriin yerinde deneyimlenmesi olarak
belirtmektedir. Su vd. (2018), turistlerin sosyal statiilerini ve O6zgilivenlerini
yiikseltmek amaciyla kendileri icin aligveris yapmaya motive olduklarimi

belirtmektedir.

Lehto vd. (2004), hediye alisverisinin kolektivizm toplumunda 6nemli bir
gelenek oldugunu, bireyciligin hakim oldugu toplumlarda ise nadir oldugunu
gozlemlemistir. Bu nedenle, kolektivizmden gelen turistler, sosyal baglarina fayda
saglayabilecek faaliyetlere, bireyci toplumlardan gelen insanlardan daha fazla 6nem
vermektedirler. Dolayisiyla kisisel duygulari yiikselten eglence, gezi ve konaklama ile
karsilastirildiginda, hediyelik esya satin almanin, kolektivizmden gelen turistler i¢in

olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

Xu ve McGehee (2012), dogu kiiltiirlerinde arkadaslar ve akrabalar i¢in hediye
satin almanin, kiiltiirel bir norm oldugunu ve bu durumun yurtdisindan hediyelik esya

aligverisi yapmak i¢in 6nemli bir motivasyon olusturdugunu belirtmektedir.

Bagkalar1 igin hediyelik esya satin almak, sosyal iliskileri siirdiirmenin ve
korumanin bir yolu olarak da goériilmektedir (Park, 2000; Joy, 2001). Bazi ¢aligmalar-
da ise turistlerin hediyelik esyalar1 seyahatlerinin kanit1 olarak (Gordon, 1986; Kim ve
Littrell, 2001; Wilkins, 2011; Swanson ve Timothy, 2012), anilarin1 koruma amaciyla
(Jansen Verbeke, 1995; Swanson ve Horridge, 2006; Zauberman, Ratner ve Kim,
2009; Wilkins, 2011) ve hediye olarak verme amaciyla (Park, 2000; Joy, 2001; Kim
ve Littrell, 2001; Wilkins, 2011) satin aldig1 belirtilmektedir.

Motivasyon, satin almanin arkasinda yatan neden, ama¢ olarak da
diistintilebilmektedir. Bu agidan bakildiginda turistlerin hediyelik esya satin alma
amagclar1 da ele alinmaktadir. Paraskevaidis ve Andriotis (2015), hediyelik esyanin
kullanim degeri, degisim degeri, simgesel degeri ve manevi degerine isaret ederek, her
bir deger i¢in turistlerin, farkli satin alma amacina sahip olabilecegini belirtmektedir.

Bu amaglar, Cizelge 5’te ifade edilmektedir:
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Cizelge 5. Hediyelik Esyanin Degerine Gore Hediyelik Esya Satin Alma Amaclan

‘ Hediyelik Esyanin Degeri | Hediyelik Esya Satin Alma Amaci \

Kullamim Degeri

* Turist deneyiminin bir hatiras1 olarak kullanmak

icin satin alma

* Tatildeyken (veya eve dondiikten sonra) giinlikk
hayatta, faydaci bir kullanim saglamak i¢in satin

alma

Degisim Degeri

* Fiyat i¢in satin alma (ucuz-pahali)

*Yatirim amacgh satin alma (gelecekte daha yiiksek

fiyat elde etmeyi umarak)

Simgesel (isaret) Degeri

* Prestij amacl ve sosyal statli kazanimi icin satin

alma

» Koleksiyon i¢in satin alma (genellikle otantik,

benzersiz ve nadir hediyelik esyalar)

Manevi Degeri

* Dini maneviyatin gili¢lendirilmesi i¢in satin alma

* Baz1 dini hediyelik esyalarmn 6zel bir manevi
degere sahip oldugu inancindan dolay:r satin alma

(iyilestirici ve kimlikleri koruyan)

Kaynak: Paraskevaidis, P. and Andriotis, K. (2015). Values of souvenirs as commodities. Tourism

Management, 48, 1-21.

Seyahat aligverisinde motivasyon unsuru olusturan kisisel hatiralar ve anilari

Oliimsiiz kilmak ¢ogu turist i¢in 6nemlidir. Turistler, anilarin1 yasatmanin bir yolu ve

tatillerinin somut bir kaniti olarak, hediyelik esyalar1 beraberinde gotiirmek

istemektedirler. Hediyelik esyalar, turist deneyiminin dnemli bir bilesenidir (Wilkins,

2011). Motivasyon ise davranigin arkasindaki itici gligtiir (Fodness, 1994). Dolayistyla

hediyelik esya satin alma davranisinin daha iyi anlasilmasi i¢in satin alma

motivasyonlarinin yani turistlerin hediyelik esya satin alma nedenlerinin arastirilmasi
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yerinde olacaktir. Bu ¢alismada yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma

davraniglari, satin alma motivasyonlarina gore arastirilmaktadir.

2.1.3.2.6. Hediyelik Esya Alisverisinde Istanbul

Tarihi, 8.500 y1l 6nceye uzanan Istanbul, bircok farkli devletin egemenliginde
geligen, tarih boyunca “Roma, Bizans ve Osmanli Imparatorlugu” gibi ii¢ biiyiik
imparatorlugun baskenti olan (Karakuyu, Tezer ve Balik, 2010), barindirdig1 sosyal
cesitlilik (Koseoglu, 2010) ile farkli dinlere ve dillere sahip insanlara kucak agan
(Kisaogullari, 2010) ¢esitli kiiltiirlere ev sahipligi yapan, essiz bir sehirdir.

Istanbul’da, sosyal faaliyetler agisindan énem tasiyan 88 sinema salonu ve 73
tiyatro salonu bulunmaktadir. Tarihi zenginlikler agisindan 6nem tasiyan 28 saray, 164
kilise, 19 sinagog, 93 hamam, 91 medrese, 199 tiirbe, 517 cami, 595 ¢cesme ve 57 tane
ise miize bulunmaktadir. Istanbul’un sahip oldugu “tarihi alanlar”, UNESCO
tarafindan 6.12.1985 tarihinde 4 ana boliim seklinde Diinya Miras Listesine
eklenmistir. Bu boliimler (http-3):

e “Hipodrom, Ayasofya, Aya Irini, Kii¢iik Ayasofya Camisini” igeren
“Arkeolojik Park”,

e “Siileymaniye Koruma Alan1”,

e “Zeyrek Camisi ve ¢evresini” iceren” Zeyrek Koruma Alan1” ve

e “Tarihi Surlar Koruma Alan1” dir.

Istanbul’'un baslica gezilecek yerleri, ekler kisminda yer alan, Ek-1
cizelgesinde yer almaktadir. Ek 1°de goriildiigii iizere Istanbul, tarih ve kiiltiir turizmi
acisindan oldukga zengin bir sehirdir. Bunun yaninda, kongre ve fuar turizmi, yat
turizmi, aligveris turizmi gibi birbirinden farkli turizm tiirlerinin yapilabilmesine de

olanak saglayan bir merkezdir.

Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistler iizerinde yapilan bir calismada
turistlerin oncelikli gelis amaglarinin; “kiiltiirel ¢ekicilikleri ziyaret etmek”, “alisveris”
ve “ig seyahatleri” oldugu tespit edilmistir (Dinger ve Kanay, 2015). Turistlerin gelis
amaglar1 ne olursa olsun, ziyaretleri sirasinda aligverise ayri bir énem verdikleri
bilinmektedir. Istanbul, turistlere alisveris ve hediyelik esya alisverisi yapmalarina

olanak saglayan semt pazarlari, outlet magazalar, kiiciik 6l¢ekli magaza ve diikkanlar,
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aligveris merkezleri, tarihi garsilar (Kapaligarsi, Misir Carsist vb.) gibi farkli
secenekler sunan bir destinasyondur. Bu secenekler arasinda tarihi ¢arsilar ayri bir
oneme sahiptir. Evans (2000), carsilarin genellikle, hediyelik esya ve eserlerin ana
kaynagi oldugunu, bir¢ok turistin yerel halkla etkilesime gegebilmek igin pazarlari
tercih ettigini belirtmektedir.

Istanbul’un dikkat ¢eken tarihi carsilar1 asagidaki gibidir:

Kapalicarsi: Carsinin ingasina 1460°ta Fatih Sultan Mehmet Han doneminde
baslanmistir. Zamanla yapilan eklemelerle biiyiime gostermis, 250 yila dayanan siireg
icerisinde, olusumu tamamlanmistir. Osmanli Déneminde iiretimi yapilan mallarin,
diger kentlerde ticari satisa ¢ikarilmadan Once saraya sunumunun yapilmast gibi
stratejik gorevlere aracilik yapmustir (Ozgak1, 2020, s. 395). Giiniimiizde 30,7 hektar
yiiz6l¢limii ile oldukca biiyiik olan ¢arsi, 61 sokaktan olusmaktadir (Giilersoy, 2003,
S. 423).

Cars1 icerisinde camii, bedesten, cesme, kuyu, sebil, han, diikkan gibi yapilar
hizmet vermektedir. Carsiy1 ziyaret edenler i¢in basta altin kuyumculart olmak iizere,
giimiis ve ¢esitli degerli taglardan yapilan takilar, antikalar, hali, kumas ve cesitli

hediyelik esyalar satisa sunulmaktadir (Ahunbay vd., 2015).

Misir Carsisi: Yeni Cami Kiilliyesi’nin bir pargasini olusturan carsinin
yapimina 1660 yilinda baslanmis ve 1664 yilinda ¢ars1 tamamlanmistir. Cami V.
Mehmed’in annesi olan, Turhan Sultan tarafindan yaptirilmistir. Carginin isimleri ilk
zamanlarda “Valde Cars1 ve Yeni Cars1” seklinde anilirken, 18. yy. itibari ile Misir
Carsis1 adin1 almistir. Carsinin bu ismi almasinda, Misir’dan getirilen ¢esitli iirtinler
ve baharatlarin bu c¢arsida satilmasi etkili olmustur. Giiniimiizde tirla tirli
baharatlarin, sekerlemelerin, kumas tiriinlerinin ve ¢esitli hediyelik esyalarin satisa

sunuldugu bir ¢ars1 olarak hizmet vermektedir (Taskin, 2020, s. 118).

Arasta Carsisi: Sedefkar Mehmet Aga tarafindan yapilan ¢arsinin, diger adi
Sipahiler Carsis1’dir. Cars1 Sultan Ahmet Camii’nin arkasina, kiilliyeye gelir saglamak
amactyla inga edilmistir. Carsida, ¢esitli hediyelik esyalar satisa sunulmaktadir

(Cubukcuoglu, 2019, s. 16).

Sahaflar Carsisi: Beyazit Camii’ye ve Kapalicarsi’ya ait Fesciler Kapisi

arasindaki alanda yer almaktadir. Sahaflar Carsisi’nda, eski Kkitaplar, ge¢mis
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donemlerden yayinlar, giincel Kkitaplar ve yaymlar satisa sunulmaktadir

(Ermis, 2022).

Horhor Antikacilar Carsist: Istanbul’un Fatih semtinde bulunan cars1, 1981
yilinda Kuladibi, Bit Pazari’nda hizmet veren antikacilarin bu semte yerlestirilesi ile
ortaya ¢ikmistir. Carsinin i¢inde 200’ askin diikkan yer almakta ve gesitli antika
esyalar satisa sunulmaktadir (Gonciioglu, 2009, s. 139).

Istanbul, hediyelik esya alisverisi konusunda turistlere farkli segenekler sunan
bir destinasyondur. Turistler, 6zellikle Kapaligarsi, Misir Carsis1 gibi tarihi garsilara
ozel ilgi gostermektedirler. Istanbul’un hediyelik esya segenekleri konusundaki
cesitliligi, arastirmanin yapilacagi yer olarak tercih edilmesinin dnemli bir nedenini

olusturmaktadir.

2.2. lgili Aragtirmalar

Bu boéliimde, turistlerin aligveris davraniglarina ve turistlerin hediyelik esya
aligveris davraniglarina yonelik alanyazinda yapilmis olan arastirmalar ele

alinmaktadir.

2.2.1. Turistlerin Ahsveris Davramslan ile lgili Arastirmalar

Aligveris, turizm i¢inde ele alinmasi gereken ve Onemi gittikge artan bir
konudur. Alanyazin incelendiginde bu konuda ¢esitli caligmalarin yapildigi
goriilmektedir. Bu ¢calismalardan bazilar turistleri aligverise yonelten sebepler (Wong
ve Law, 2003; Geuens, Vantomme ve Brengman, 2004; Moscarto, 2004), turistlerin
aligveris davranigi (Temizkan, 2005), alisverisin kavramsal a¢idan ele alinmas1 (Meng
ve Xu, 2012; Stanciu ve Tichindelean, 2016), turistlerin alisveris motivasyonlari
(Michalko ve Varadi, 2004; Chang, Yang ve Yu, 2006; Hsieh ve Chang, 2006),
turistlerin algiladig1 aligveris degeri (Comen, 2014), satin alma davranislarinda
kiiltiirlin etkisi (Emir ve Avan, 2010; Tayfun ve Yildirim, 2010), turistlerin aligveris
davraniglarinda sosyo-demografik 6zelliklerin etkisi (Lehto vd., 2004; Jung Oh vd.,
2004; Coban, 2013) gibi ¢alismalardir.
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Sheldon ve Fox (1988), ¢alismalarinda Hawai’ye seyahat eden Japon turistlerin
yapmis olduklart harcamalarin, Amerikali ve Kanadali turistlere kiyasla daha yiiksek

diizeyde oldugunu belirlemislerdir.

Jansen Verbeke (1995), Hollanda’nin Amsterdam sehrinde Japon turistlerin,
zaman ve mekansal olarak destinasyonda gecirdikleri siire zarfinda, aligveris davranis
kaliplarini incelemistir. Calisma sonucunda, Kiiltiirel turizm programinin bir pargasi
olarak Japon turistlerin, diger hedef pazar gruplarindan agikca farkli davrandigini ve
pazarin bu segmentinde yas, seyahat motivasyonu, kalig siiresi ve seyahat
organizasyonu arasinda farkliliklar oldugunu tespit etmistir. Ayrica, Amsterdam'daki
vergiden muaf diikkkanlar sisteminin, Japon turistler i¢in baska yerlerde yaygin olarak
bulunmayan, 6zel avantajlar sundugunu belirlemistir. Alisveris ve gezi gibi turistik
faaliyetlerin, mekansal uyumunun 6n kosulu olarak ise oteller ve ulasimla dogrudan

iligkili olmasi gerektigi sonucuna ulagmistir.

Kim ve Prideaux (1999), Avustralya’ya seyahat eden Koreli turistler {izerinde
gerceklestirdikleri arastirmada, Koreli turistlerin tatilleri esnasinda yapmis olduklar
bireysel harcama miktarinin 850 dolar oldugunu tespit etmislerdir. Bu harcama miktari
iceresindeki kalemler incelendiginde ise turistlerin 6zellikle hediyelik esya satin
almaya daha fazla biitce ayirdiklarini belirlemislerdir. Turistler tarafindan 850 dolar
olarak gerceklestirilen harcama miktarinin 382 dolar1 hediyelik esya satin almaya, 255

dolar1 eglenceye, 213 dolar1 ise geziye ayrilmistir.

Wong ve Law (2003), Hong Kong'a gelen ziyaretgilerin, aligveris
memnuniyetini aragtirmiglardir. 610 ziyaret¢inin katilimi ile anket uygulamalarim
gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesi, iirlin kalitesi, {riin
cesitliligi ve Uirtin fiyatlar1 i¢in incelenen yedi turist grubunun, beklentileri ve algilanan
memnuniyetleri arasinda 6nemli farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica Batili
gezginlerin, Asyali gezginlere gore aligveristen daha fazla memnun olduklarini da

belirlemislerdir.

Tosun vd. (2007), turistlerin yerel aligveris kiiltiirli, personelin hizmet kalitesi,
iriin degeri ve giivenilirligi, magazalarin fiziksel 6zellikleri, 6deme yontemleri ve
diger aligveris ve magaza Ozelliklerinden algiladiklari memnuniyeti arastirmak
amaciyla, Kapadokya’da rehberli bir tura katilan 400 yabanci turiste anket

uygulamislardir. Calisma sonucunda:
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Turistlerin, magazalarin ve aligverisin ¢esitli  6zelliklerinden farkli
memnuniyet diizeyleri kaydettiklerini,

Turistlerin, personelin ¢esitli 6zelliklerinden ve hizmetlerinden memnun
kaldiklarin,

Turistlerin pazarlik gelenegini sevmelerine ragmen, saticilarin gok yiiksek
fiyatlar verip, sonra 6nemli 6l¢iide fiyat1 diigiirerek abartmalarinin ve iiriin
fiyatlarim1  etiketlerde  belirtmemenin, satis  personelinin  algilanan
giivenilirligini azalttigini,

Aligveris yapmanin, bolgeyi ziyaret etmenin en Onemli {igiincii nedeni
oldugunu,

Uriin orijinalliginin, katilimeilar1 alisveris yapmaya motive eden en &nemli

faktor oldugunu tespit etmislerdir.

Choi vd. (2008), Hong Kong’u ziyaret eden turistlerin, moda perakendeciligi

endistrisine iliskin aligveris davranislarini arastirmislardir. Calismada 136 katilimciya

anket uygulamiglardir. Arastirma sonucunda:

Turistler i¢in {irlin niteliklerinde en 6nemli 6zelligin fiyat oldugunu, ardindan
uygun boyut, stil ve kesimin geldigini,

Uriin niteliklerinin aksine magaza i¢i aligveris ortaminin turistlerin satin alma
kararina etkisinin nispeten diisiik oldugunu,

Satis hizmetinin, turistlerinin moda triinlerine iligkin, satin alma kararlarini
etkileyen 6nemli bir faktdr oldugunu,

Turistlerin en sik kendi satin alma kararlarini verdiklerini bazi durumlarda ise
arkadaslarinin veya ailelerinin goriislerini dinlediklerini,

Aligveris yapmak i¢in ilk sirada biiyiik magazalari tercih ettiklerini,
Ziyaretciler tarafindan en ¢ok bilinen dort yerel markanin, “Giordano, Espirit,
Baleno ve Bossini” oldugunu,

Uluslararast en popiiler dort markanin “Louis Vuitton, Gucci, Burberry ve
Christian Dior” oldugunu,

Aligveris mekanlarinin se¢ciminde en Onemli 6zelligin ulasim kolayligi
oldugunu,

Aligveris motivasyonlarinin ise turistlerin istediklerini satin almasi ve bilgi

edinmesi oldugunu belirlemislerdir.
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Rosenbaum ve Spears (2009), seyahat motivasyonu olarak aligverisi, Hawaii,
Honolulu'da tatil yapan 521’1 Amerikali ve 521’1 Japon turist olmak tizere toplam

1.042 turiste anket uygulayarak arastirmislardir. Arastirma soncunda:

e Alsverisin, genellikle turistleri belirli bir destinasyonu ziyaret etmeye motive
eden itici bir gii¢ oldugunu,

e Hem Amerikali hem de Japon turistlerin, benlik saygisini yerine getirmek ve
en st diizeydeki ihtiyaglarmi Odiillendirmek i¢in Honolulu'ya seyahat
ettiklerini ve

e Japon turistlerin, alisveris yapmak i¢in Honolulu'ya gitmeye motive
olduklarin1 ancak, Amerikali turistlerin ise alisveris yapmak i¢in Honolulu'ya

gitmeye motive olmadiklarini tespit etmislerdir.

Kemperman, Borgers ve Timmermans (2009), tarihi bir sehir merkezi olan
Maastricht’de turist alisveris davranisinin, turist rotasi se¢im davranmisi tizerindeki
etkisini, 436 turiste anket uygulayarak arastirmiglardir. Calisma sonucunda, aligveris
arzi ve erisilebilirligin, baz1 fiziksel 6zelliklerin ve izlenen rota gegmisinin, rota segim
davranigini etkileyen onemli faktorler oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, aligveris
motivasyonlarinin, bdlgeye asinalifin ve rotanin planlanmasinin, turist rotasi se¢im

davranigini etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Tayfun ve Yildirim (2010), Alanya’yi1 ziyaret eden Alman turistlere 395 anket,
Rus turistlere ise 403 anket olmak tizere toplam 798 anket uygulayarak kiiltiire gore
tiketim davraniglarini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda, bireysel faktorlerin,
tilketim davranisini etkileyen en 6nemli faktdr oldugunu; ikinci olarak pazarlama
bilesenlerinin; tgiincii olarak ise sosyo-kiiltiirel etkenlerin tiikketim davranigini
etkiledigini tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda Rus turistlerin ve Alman turistlerin,
kiiltiirlerine gore tiiketim davranislarinda; bireysel faktorler, pazarlama bilesenleri ve

sosyo-kiiltiirel etkenler acisindan farkliliklar oldugunu belirlemislerdir.

Comen (2014), algilanan aligveris degerinin, turistlerin memnuniyetleri
tizerinde etkisinin olup olmadigini aragtirmistir. Antalya’nin Manavgat ilgesini ziyaret
eden Ingiliz, Hollandali ve Alman turistlerden olusan 601 katilimciya anket
uygulayarak caligmasini  gergeklestirmistir.  Calisma  sonucunda, turistlerin
memnuniyetleri lizerinde algilanan aligsveris degerinin etkisinin bulundugu tespit

edilmistir.
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Zaidan (2015), caligmasinda Dubai'nin, aligveris turizmi kapsaminda nasil
algilandigin1 ve Dubai'deki liiks aligveris mekanlarinin, turistler tarafindan algilanan
oneminde, farkliliklar olup olmadigini arastirmistir. Bu amagla, 536 yabanci turiste
anket uygulamistir. Calisma sonucunda, sik aligveris yapanlar, bazen aligveris
yapanlar ve seyrek aligveris yapanlar olmak tizere {i¢ ana aligveris grubu belirlemis ve
bu aligveris gruplarinin, Dubai'deki farkli aligveris mekanlar1 ve eglence
seceneklerinin 6nemine iliskin algilarinda, farkliliklar oldugunu tespit etmistir. Ayrica
Dubai'nin liikks bir aligveris merkezi olarak onemli rekabet avantajlarina sahip bir

aligveris cenneti olarak algilandigini belirlemistir.

De Juan Vigaray ve Garau Vadell (2015), turistlerin aligveris motivasyonlarini,
Ispanya’nin Alicante ve Mayorka destinasyonlarinda, 400 turiste anket uygulayarak
arastirmiglardir. Calisma sonucunda, turistlerin aligveris yapmalarini etkileyen alti

motivasyon oldugunu tespit etmislerdir. Bu motivasyonlar:

e Yerel ¢evrede aligveris (ikamet yerine yakin kii¢ilk magazalarda ve yerel
isletmelerde aligveris),

e Zaman tasarrufu (tiiketicinin en kisa siirede aradigini buldugu, hizli bir
aligveris siireci),

e Bilgi edinme (iiriinler veya markalar hakkindaki bilgi seviyesi),

e Eglence icin aligveris (aligveris siirecinde yasanan eglence ve diger
tiiketicilerle sosyal etkilesim),

e Uriin cesitliligi,

e lyi fiyat arayis1 (fiyat karsilastirmasi ve en diisiik fiyat arayis1) ve

e Benzersizlik (yeni, yenilik¢i, farkl tirlinler) arayisidir.

Egresi (2017), turistlerin aligveris motivasyonlarini arastirmistir. 2013 yili
Ekim-Aralik déneminde Istanbul’u ziyaret eden 417 turiste, anket uygulayarak
arastirmasini ger¢eklestirmistir. Arastirma sonucunda motivasyon olarak “Uiriin odakli
aligveris yapanlar”, “kiiltiirel deneyim i¢in aligveris yapanlar”, “isteksiz aligverisciler”,
“fark arayanlar” ve “toplam aligveris yapanlar” olmak iizere bes farkli grup tespit

etmistir.

Su vd. (2018), Hofstede'nin dort kiiltiirel boyutunun (giic mesafesi, bireysellik,
eril/disil yaklasim, belirsizlikten kaginma) ve kiiltlirel mesafenin, aligveris tizerindeki

etkilerini aragtirmiglardir. Calismada kullandiklar1 verileri, Gogmenlik Departmani
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tarafindan yiiriitiilen, ziyaret¢i anketine dayanarak, Hong Kong Turizm Kurulu
tarafindan yillik olarak yayinlanan, Ziyaret¢i Profili Raporundan elde etmislerdir.
Rapor, turistlerin seyahat harcamalari, seyahat motivasyonlari, kalig siiresi, ulasim,
sosyo-demografik ozellikleri ve diger turizm istatistikleri dahil olmak tizere her bir
iilke icin toplu seyahat bilgilerini icermektedir. Calismaya, Hofstede'nin ¢evrimici
olarak bildirilen, kiiltiir endeksinde bulunabilen 20 iilkeyi dahil etmislerdir. Bu iilkeler,
Cin, Tayvan, Amerika Birlesik Devletleri, Birlesik Krallik, Kanada, Hollanda,
Almanya, Fransa, italya, Giiney Afrika, Avustralya, Yeni Zelanda, Japonya, Giiney
Kore, Endonezya, Malezya, Filipinler, Singapur, Tayland ve Hindistan’dir. S6z
konusu iilkelerin, 2002-2013 yillar1 arasindaki 12 yillik ziyaretgi profillerini
incelemislerdir. Calisma sonucunda, giic mesafesi ve eril-disil yaklagimin, turistleri
aligveris icin daha fazla harcamaya motive eden, iki 6nemli boyut oldugunu,
belirsizlikten kaginma ve bireyselligin ise yalnizca marjinal etkileri ile
iliskilendirildigini tespit etmislerdir. Turistlerin, oncelikle sosyal statiilerini ve
Ozglivenlerini yiikseltmek amaciyla, kendileri icin aligveris yapmaya motive
olduklarini, sosyal baglar1 giiglendirmenin ve belirsizlikle basa ¢ikmanin ise 6nemli
bir motivasyon olmadigini ortaya koymuslardir. Ayrica kiiltiirel mesafe ve aligveris
harcama orani i¢in U seklinde egrisel bir iliskinin oldugunu belirlemislerdir. Bu iliski
turistlerin aligverise maddi kaynak ayirmasinin, kiiltiirel mesafe ile 6nce azaldigini ve

daha sonra optimal bir noktadan sonra artigini ifade etmektedir.

Choi, Lee ve Seo (2018), turistlerin aligveristeki memnuniyetlerini etkileyen
faktorleri aragtirmiglardir. Arastirmalarini, Kore’yi ziyaret eden 580 Cinli turiste anket
uygulayarak gergeklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, turistlerin memnuniyetinin
aligveris atmosferi, liriin, magaza hizmeti yonelimi, giivenlik, devlet tesviki, cazibe,
satin alinabilirlik ve erisilebilirlik faktorleri dahil olmak iizere bir destinasyonun ¢ok

yonlii altyapisina bagli oldugunu tespit etmislerdir.

Mungkornhong ve Chen (2019), Cinli turistlerin Tayland'da yapilan iiriinlere
yonelik satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri arastirmiglardir. Arastirmalarini
202 turiste anket uygulayarak gerceklestirmislerdir. Caligma sonucunda, dis
faktorlerden, teknoloji ve insan faktoriiniin, i¢ faktorlerden ise motivasyon, algi,
inanglar ve tutumlarin tiiketici satin alma kararini etkileyen faktorler oldugunu tespit

etmislerdir.
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Garcia-Milon vd. (2020), calismalarinda turist aligverisi ve ¢ok kanallilik
(omnichanneleling) arasindaki iliskiyi kavramsal olarak ele almaktadir. Cok kanallilik,
tiikketicilerin aligveris yapmak icin cep telefonu, tablet, bilgisayar ve diger akilh
cihazlar gibi birden fazla kanal kullandigi bir durumdur. Turistler turistik bir
destinasyondayken, seyahatleri sirasinda sahip olduklari sinirli zaman, yiiksek risk ve
miimkiin olan en iyi aligveris kararlarin1 verme arzusu g6z oniine alindiginda, bilgi
aramaya giiclii bir sekilde odaklanmaktadir. Bu durum ise turistleri potansiyel ¢ok
kanalli birer tiiketici yapmaktadir. Calismada, turist davranist anlayisinin
genisletilebilmesi amaciyla turist aligverisinde ¢ok kanalli olmanin roliinii 6lgmeye

yonelik ¢aligmalarin yapilmasi gerekliligine vurgu yapilmaktadir.

2.2.2. Turistlerin Hediyelik Esya Alsveris Davramgslarn ile ilgili

Arastirmalar

Aligveris harcamalart i¢inde hediyelik esya satin alma davraniglar ile ilgili
caligmalar incelendiginde hediyelik esya satin alma niyeti (Gordon, 1986; Kim ve
Littrell, 2001), turizm stillerine gore hediyelik esya satin alma davranis1 (Litirell vd.
1994), kadn turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglar1 (Anderson ve Littrell,
1995; Anderson ve Littrell, 1996), hediyelik esya aligverisini etkileyen sosyal ve
kiiltiirel etmenler (Park, 2000), tekstil hediyelik esya satin alma davranis1 (Onderwater,
Richards ve Stam, 2000), seyahat aktivitelerine gére hediyelik esya satin alma
davranig1 (Swanson ve Horridge, 2004), seyahat motivasyonlarina gore hediyelik esya
satin alma davranigi (Swanson ve Horridge, 2006), hediyelik esya satin alma tutum ve
davranig1 (Li ve Cai, 2008), 6zgiinliik ve hediyelik esya satin alma niyeti arasindaki
iligki (Goo ve Shen, 2011), hediyelik esya aligveriginin 6nemi (Kong ve Chang, 2012),
sosyal medya kullanimimin hediyelik esya satin alma davranigina etkisi (Boley,
Magnini, Tuten, 2013), 6zgiinliik algis1 ve hediyelik esyalar (Shen, 2011; Trinh, Ryan
ve Gave 2014), hediyelik esya satin alma davraniginda hediye veren-alici iligkisinin
rolii (Gao, Huang ve Brown, 2017), hediyelik esyanin tasarim yoniiyle ele alinmasi
(Yanar ve Tagi, 2014; Celiker ve Dulupcu, 2017; Giirgan ve Ovacik, 2018; Giirgan,
2020) ve hediyelik esyanin kavramsal olarak degerlendirilmesi (Singh, 2018; Seker,
2019; Camlica ve Gosterisli, 2021) gibi gesitli ¢alismalarin yapildigi goriillmektedir.
Asagida turistlerin hediyelik esya aligveris davraniglarina yonelik olarak yapilan

calismalar ayrintili olarak ele alinmaktadir.
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Blundell (1993), calismasinda seri olarak iiretilen hediyelik esyalarla ilgili
giindeme getirilen sorunlar1 ele almakta ve Kanada'da bulunan "yerli tip" hediyelik

esyalarin neler oldugunu ve bu esyalarin sahip olduklar1 6zellikleri agiklamaktadir.

Kim (1997), turistlerin hediyelik esya satin alma davranislarini diger kiiltiirlere
kars1 tutum, Meksika bilgisi, seyahat motivasyonlari, turizm sitilleri, hediyelik
esyalara kars1 tutum ve satin alma niyeti degiskenleri ile ele almaktadir. Calismada
arastirmaya katilan 277 turiste, Meksika’ya ait bes adet tekstil hediyelik esyasinin
renkli fotograflari  gosterilmekte ardindan turistlerin  anketi yanitlamalari

istenmektedir. Caligma sonucunda:

e Genel degerler ve diger kiiltiirlere yonelik tutum gibi digsal degiskenlerin,
seyahatle ilgili tutum ve davraniglari etkiledigini ve bunun da hediyelik
esyalara yonelik tutumu etkiledigini,

e Hediyelik esyaya yonelik tutumun, turistlerin hediyelik esya satin alma
niyetlerini etkiledigini,

e Daha giiclii eglence motivasyonuna sahip turistlerin, rekreasyonel amacli
seyahat faaliyetlerine katildiklarini ve hediyelik esyalarin benzersizligine kars1
olumlu bir tutum sergileme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu,

e Dabha gii¢lii kesif motivasyonuna sahip turistlerin, tarih turizmine daha aktif bir
sekilde katildiklarini ve tarih turizminin, hediyelik esyalarin estetik yoniine
yonelik tutumu olumlu etkiledigini,

e Estetik ozelliklere ve hediyelik esyalarin benzersizligine yonelik olumlu
tutumlarin, satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ve

e Turistlerin Meksika bilgisinin, Meksika hediyelik esyalarinin benzersizligine

yonelik tutumlar1 olumsuz yonde etkiledigini tespit emistir.

Asplet ve Cooper (2000) hediyelik esya olarak tercih edilen tekstil
tirtinlerindeki kiiltiirel tasarimlarin 6zgiinliiglinli arastirmak amaciyla, Yeni Zelanda'da
yliz yiize gorisme yoluyla, 322 ziyaret¢cinin katildigi bir anket uygulamasi
gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonucunda kiiltiirel iriinlere iliskin 6zgiinliigiin,
turistler i¢in onemli oldugunu ve turistlere satig i¢cin yerel Yeni Zelanda kiiltiirel
motiflerini iceren tasarim {iirlinii tekstil ve giysilerin 6nemli bir nis pazar oldugunu

tespit etmislerdir.
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Yu (2000), Amerika Birlesik Devletleri’nin, ortabati eyaletindeki 182 turiste
anket uygulayarak aligveris davraniglarini arastirmistir. Arastirma sonucunda, el
sanatlarinin  6zgiinliigiine yonelik diisiincelerin, hediyelik esyanin o6zellikleri
hakkindaki diistincelerin, aligveris degerinin ve ge¢mis seyahat deneyimlerinin,
aligveris deneyimlerine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigini ve bunun da satin

alma niyetini etkiledigini tespit etmistir.

Swanson ve Horridge (2002), turistlerin hediyelik esya gesitleri, tiriin se¢im
faktorleri ve magaza nitelikleri yoniinden, hediyelik esya satin alma davranislarindaki
secim faktorlerini incelemek ve perakendecilerin, turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglar1 konusundaki farkindaligini1 belirlemek amaciyla arastirma yapmislardir.
Aragtirmalarinda anket yontemini kullanmislar ve Amerika Birlesik Devletleri'nin
giineybatisinda hediyelik esya isletmeciligi yapan 307 perakendecinin ve 398 turistin
katihmi ile 705 anket uygulamiglardir. Arastirma sonucunda, perakendecilerin
hediyelik esya cesitleri, iiriin se¢im faktorleri ve magaza nitelikleri goz Oniine
alindiginda turistlerin hediyelik esya satin alma davranislarinin farkinda oldugunu
tespit etmislerdir.

Turistlerin satin alma davraniglarinda:

e Hediyelik esya gesitlerinden, yerel yiyecekler ve takilari igeren hediyelik esya
cesitlerini tercih ettiklerini,

e Uriin segim faktdrlerinden, ziyaret edilen destinasyona ozgii iiriinleri ve
yoredeki zanaatkarlarin motifi veya tasarimini igeren hediyelik esyalari tercih
ettiklerini ve

e Magaza nitelikleri bakimindan ise 6zellikle yaya trafiginin yogun oldugu bir
bolgede, magaza konumunun vurgulamasina dikkat ettiklerini tespit

etmislerdir.

Calismada perakendecilerin, hediyelik esya satin alma davranislarinda
yukarida belirtilen se¢im faktorlerine dikkat etmeleri durumunda turistlerin hediyelik

esya alimlarindan memnun kalacag: belirtilmektedir.

Nomura (2002), Hida/Takayama’y: ziyaret eden, 368 Japon ziyaretgiye anket
uygulayarak hediyelik esya satin alma davraniglarini incelemistir. Ziyaretcilerin satin
alma islemlerinin tiriiniin fiyati, agirhigi, sayisi, ziyaretgilerin aligveris siiresi, seyahat
sekilleri, aile gelir diizeyi ve satin alma nedeni faktorlerinden -etkilendigini

belirlemistir. Ayrica, ithal malzemelerden baska tirlinler de iiretilmesine ragmen, tim
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yerel {irlinlerin (sebze tursusu, yerel bira, Japon tatlilari, soya fasulyesi ezmesi, lake
esya, boyali iirlinler, el sanatlar1 iiriinlerinin) ziyaretgiler tarafindan tercih edildigini

tespit etmistir.

Swanson ve Horridge (2004), turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglarini, seyahat motivasyonlart ve demografik faktorler agisindan ele
almiglardir. Anket yontemini tercih etmigler ve Arizona, Colorado, New Mexico ve
Utah'a seyahat eden 398 turistin katilmi ile anket uygulamalarini
gerceklestirmiglerdir. Calisma sonucunda, seyahat motivasyonlarinin; hediyelik esya
tirtinleri, iriin 6zellikleri ve magaza ozellikleri {izerinde etkisinin oldugunu tespit
etmiglerdir. Demografik faktorlerin ise satin alma {izerinde bir etkisinin olmadigin

belirlemislerdir.

Damrongpipat (2009), Tayland/ Phuket’i ziyaret eden yabanci turistlerin,
hediyelik esya satin alma davranislarini incelemistir. Caligmasinda anket ve goriisme
yontemlerini tercih etmistir. 400 turistin  katilimi ile anket uygulamasim
gerceklestirmis ve 138 hediyelik esya saticisi ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirmistir. Calismada hediyelik esyalar; miicevher ve degerli taslar kategorisi;
tekstil, giysi ve moda aksesuarlar1 kategorisi; hediye, siis esyas1 ve el isi kategorisi;
antika kategorisi ve spa ve glizellik kategorisi olmak iizere bes kategoriye ayrilmistir.

Calisma sonucunda;

e Turistlerin cogunun hediyelik esya satin aldigini,

e Hediyelik esya satin alimlarin1 hediye olarak, kisisel kullanim, koleksiyon veya
ticari amagli olarak gerceklestirdiklerini,

e Hediyelik esya satin aliminda en onemli bes bilgi kaynaginin; arkadaslar-
akrabalar, kendi deneyimleri, brosiirler-rehber Kitaplar, gazete-dergiler ve
internet oldugunu,

e Satin alma siirecinin her agamasinda karar vermenin demografik ozellikler,
ekonomik oOzellikler ve psikolojik oOzelliklerden en az bir tanesinden
etkilendigini,

e Hediyelik esyalardan, miicevher ve degerli taslar kategorisi satin alma
davranmiglarinda marka isimleri, dayanmiklilik, benzersizlik, garanti,
ambalajlama, satis sonras1 hizmet 6zelliklerinin 6nemli oldugunu

e Tekstil, giysi ve moda aksesuarlari kategorisi satin alma davranislarinda,

benzersizlik ve garanti 6zelliklerinin 6nemli oldugunu,
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e Hediye, silis esyasi ve el isi kategorisi satin alma davranislarinda, yaratici
tasarim, benzersizlik, dayaniklilik, ambalaj, dekorasyon temasi ve satis
elemaninin misafirperverligi 6zelliklerinin 6nemli oldugunu,

e Antika kategorisi satin alma davramiglarinda {riiniin goérselligi, saticilarin
bilgisi ve satig sonras1 hizmet 6zelliklerinin 6nemli oldugunu,

e Spa ve giizellik kategorisinde kalite, tirlin ¢esitliligi, marka adi, dayaniklilik,
garanti, fiyat etiketi, pazarlik firsati, magazanin Ozellik ve atmosferi,
dekorasyon temasi, reklamlar ve saticilarin misafirperverligi 6zelliklerinin

onemli oldugunu tespit etmistir.

Derinlemesine goriisme ¢alismasiyla 1ilgili olarak ise hediyelik esya
saticilarinin - ¢gogunun pazarlama kavramini yanlis anladiklarini, miisterilerin
ihtiyaglarina odaklanmadan ve hedef miisteriler olmadan is yaptiklarini ve bu nedenle

pazarlama stratejilerini basariyla uygulayamadiklarini belirlemistir.

Cave, Jolliffe ve De Coteau (2012), kruvaziyer turizmine katilan turistlerin,
hediyelik esya satin alma davranislarini incelemislerdir. Anket yontemini tercih
etmisler ve Barbados’ta bulunan Bridgetown Cruise terminalindeki alisveris
bolgesinde, 178 kruvaziyer ziyaret¢isinin katilimi ile anket uygulamalarini

gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda:

e Kruvaziyer turistlerinin hediyelik esyalari; orijinallik, boyut, agirlik ve kalite
gibi tasarim 6zelliklerine gore satin aldiklarini,

e Turistlerin hediyelik esyalar1 destinasyonun hatirasi olarak satin aldiklarini,

e Vitrin diizenlemelerinin ve magaza konumunun, turistlerin hediyelik esya
isletmelerine girme kararlarinda kilit faktorler oldugunu,

e Turistlerin hediyelik esyalari; kendisi, ailesi veya arkadaslari igin satin
aldiklarini ve

e Cinsiyetin, hediyelik esya satin alma kararlarin etkiledigini tespit etmislerdir.

Lin ve Wang (2012), otantiklik algisi, hedonik ve algilanan degerin, turistlerin
hediyelik esyay1 tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini arastirmiglardir.
Calismalarinda anket yontemini tercih etmisler ve Tayvan'daki Yingge Seramik
Alani’nda 419 turistin katilimi ile anket uygulamasini gergeklestirmislerdir. Arastirma

sonucunda hedonik deger ve otantiklik algisinin, algillanan degerin Onemli
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belirleyicileri oldugunu ve bunun da hediyelik esya satin alma niyetini etkiledigini

tespit etmislerdir.

Xie, Wu ve Hsieh (2012), turistlerin Tayvan'daki yoresel hediyelik esyalara
yonelik 6zgiinliik algisini aragtirmislardir. Bu amagla yerli turistlerden Tayvan'in yerli
Paiwan kiiltiiriinii temsil etmek icin secilen hatira kupalarini degerlendirmelerini,
algilanan 6zgiinliiklerini ve satin alma isteklerini agiklamalarini istemislerdir. Anket
yontemini tercih etmisler ve turistlere kupalar1 gosterdikten sonra anket sorularini
yoneltmislerdir. 2009 yilinin Ocak ayinda, Ketagalan Kiiltiir Merkezi'ne gelen 360
turiste anket uygulamislardir. Gegerli kabul edilen 318 anketi ise analizlerine dahil
etmislerdir. Arastirma sonucunda, turistlerin yerel isaretlerle birlestirilmis modern
tasarimi, geleneksel tasarimdan daha oOzgiin olarak algiladiklarini  tespit

etmislerdir.

Boley, Magnini ve Tuten (2013), turistlerin sosyal medyada resim paylasmalari
ve hediyelik esya satin almalar1 arasindaki iligkiyi arastirmis ve bu amacla ABD'nin
giineydogu bolgesini ziyaret eden 308 turiste anket uygulamislardir. Arastirma
sonucunda sosyal medyada fotograf paylasanlarin, paylasmayanlara gore hediye ve
seyahatin kanit1 olarak hediyelik esya satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica sosyal medyada fotograf paylasanlarin, paylagmayanlara
kiyasla bolgeye 6zgii sanat ve el sanati Uiriinleri ile yiyecek, sarap ve giyim gibi yoreye
0zgl hediyelik esyalari satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu tespit

etmislerdir.

Vasheghani-Farahani, Esfandiar ve Tajzadeh-Namin (2014), hediyelik esya
satin alma tizerinde etkili olan faktorleri arastirmiglardir. Tahran’1 ziyaret eden 115
turiste anket uygulamiglardir. Arastirma sonucunda, erkeklerin hediyelik esya satin
almak i¢in kadinlardan, daha fazla harcama egiliminde oldugunu ve tatil amagl
seyahat eden turistler ile is amaciyla seyahat eden turistler arasinda aligveris harcama
davraniglart agisindan anlamli bir iligkinin olmadigim1 belirlemislerdir. Ayrica
hediyelik esyalarin tasarimi, geleneksel motifleri, kalitesi ve tasinabilirliginin, satin

alma davranisin1 6nemli Ol¢iide etkiledigini tespit etmislerdir.

Ozdemir (2014), kiiltiirleraras1 turist davranislarmni, Istanbul’da turlarda hizmet
veren 467 rehbere anket uygulayarak rehberler goziiyle arastirmistir. Amerikali, Japon,

Fransiz, Ispanyol, Alman, Italyan ve ingiliz olmak iizere yedi milliyetin davranislari
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incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore swrasiyla, Japon, Amerikali, Italyan,
Ispanyol, ve Alman turistlerin hatira esya satin alma egiliminde olduklarini, Fransiz
ve Ingiliz turistlerin ise hediyelik esya satin almama egiliminde olduklarimi tespit
etmistir. Ayn1 zamanda Japon, Amerikali, italyan, Ispanyol ve Alman turistler arkadas
ve akrabalarma hediyelik esya satin alma egilimindeyken, Fransiz ve Ingiliz turistlerin

ise hediyelik esya satin almama egiliminde olduklarini belirlemistir.

Paraskevaidis ve Andriotis (2015), Yunanistan'in Veria sehrinde 20 katilime1
ile goriismeler gerceklestirerek, hediyelik esyalarin turistler agisindan degerini ve
turistlerin hediyelik esyadan bekledikleri islevleri belirlemeye ¢alismiglardir. Calisma
sonucunda hediyelik esya tiiketiminin sosyolojik yonlerine dair dort deger tespit
etmislerdir. Bunlar; hediyelik esyanin kullanim degeri, degisim degeri, simgesel

degeri ve manevi degeridir.

Altintzoglou, Heide ve Borch (2016), turistlerin yiyecek hediyelik esya satin
alma davranislarimi incelemiglerdir. Anket yontemini tercih etmisler ve Norveg
kiyilarinda seyreden kiiciik bir Norveg yolcu gemisinde bulunan 277 turistin katimiyla
anket uygulamalarini gergeklestirmislerdir. Calisma sonucunda turistlerin yiyecek
hediyelik esyalar1 segme ve satin alma davraniglarini etkileyen ana faktorlerin; kalite,
tat, yerel koken ve yemegin algilanan 6zgiinliigii oldugunu belirlemislerdir. Ayrica
yiiksek diizeyde yenilikgi turistlerin, ziyaret edilen iilkeye 6zgii yiyecek hediyelik
esyalari satin almaya daha istekli olduklarini, disiik yenilik¢ilige sahip turistlerinse
farkl1 bir yemek kiiltiirii i¢inde daha az yenilik¢i olan yiyecekleri satin alma egiliminde

olduklarini tespit etmislerdir.

Saroh, Suharyono ve Utami (2016), turistlerin hediyelik esya satin alma
davraniglarini incelemisler ve satin alma davranig modelinin dissal degiskenlerini
belirlemeye ¢alismislardir. Anket yontemini tercih etmisler ve Endonezya/
Malang 'da, hediyelik esya diikkanlarindan alisveris yapan 156 turistin katimiyla anket
uygulamalarin1 gerceklestirmiglerdir. Calismada ayrica asagidaki degiskenlerin

etkisini arastirmiglardir:
e Hediyelik esya tiiketici degeri ve satin alma karar siirecine iliskin magaza
imaji,
e Tiiketici degeri ve satin alma karar siirecine iliskin referans grubu,

e Tiiketici degeri ve satin alma karar siirecine iligkin tiiketici kaynaklari ve
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e Satin alma karar siirecinde tiiketici degeridir.
Calisma sonucunda:

e Hediyelik esya magazasi imajinin, tiiketici degeri ve satin alma karar siireci
tizerinde 6dnemli etkisinin oldugunu,

e Referans grubunun tiiketici degeri tizerinde 6nemli bir etkisinin bulunmadigini
ancak satin alma karar siirecinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu,

e Tiiketici kaynaklarimin, tiiketici degeri lizerinde énemli bir etkisinin oldugunu
ancak satin alma karar siireci tizerinde dnemli bir etkisinin olmadigini,

o Tiiketici degerinin, satin alma karar siirecinde 6nemli etkisinin oldugunu ve

e Malang’da hediyelik esya satin alma davranis modelinin digsal
degiskenlerinin; hediyelik esya magazasi imaji, referans grubu ve tiiketici

kaynaklarindan olustugunu belirlemislerdir.

Kong ve Chang (2016), hediyelik esya aligverisini seyahat motivasyonlari ve
seyahat deneyimi acisindan incelemislerdir. Anket yontemini tercih etmisler ve
Makao'yu ziyaret eden 114 Cinli turiste anket uygulamiglardir. Calisma sonucunda
seyahat motivasyonlarinin, hediyelik esya aligverisi ve algilanan 6nemi ile iligkili
oldugunu ancak hediyelik esya aligverisi ile seyahat deneyimi arasinda bir iligkinin

olmadigini tespit etmislerdir.

Lin (2016), turistlerin yiyecek hediyelik esya satin alma davraniglarini ve satin
alma motivasyonlar1 ile triin Ozellikleri arasindaki iliskiyi arastirmistir. Anket
yontemini tercih etmis ve Tayvan'daki 380 Cinli turistin katilimi ile arastirmasini
gerceklestirmistir. Calisma sonucunda satin alma motivasyonlarinin {iriin 6zellikleri
ile iligkili oldugunu tespit etmistir. Ayrica yiyeceklerin sembolik yonlerinin, turistler

i¢in dikkate alinmasi gereken en 6nemli 6zellik oldugunu belirlemistir.

Huang vd. (2017), Tayvan’nin Chiayi sehrinde her yil diizenlenen Kinghoya
kosu yarisina katilan spor turistlerinin hediyelik esya satin alma davraniglarini
aragtirmiglardir. Anket yontemini tercih etmisler ve 310 turistin katilimi ile anket

uygulamalarini gergeklestirmislerdir. Calisma sonucunda;

e Sirastyla marka bilinirligi ve fiyat promosyonunun, spor turistlerinin satin alma
istekliligi ve dirtiisel o6zellikleri iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu,
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e Spor turistlerinin diirtiisel 6zelliklerinin satin alma istekliligi tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugunu,

e  Spor turistlerinin marka farkindalig: ile satin alma istegi arasindaki iliskide
diirtiisel 6zelligin aracilik etkisinin olmadigi,

e Spor turistlerinin fiyat promosyonu ile satin alma istegi arasindaki
iligkide dirtiisel ozelligin  kismi araci etkisinin  oldugunu tespit

etmislerdir.

Olalere (2017), turistlerin hediyelik esya satin alma amaglarinin ve hediyelik
esyada aradiklar1 Ozelliklerin neler oldugunu arastirmistir. Bu amacla 2012-2016
yillar1 arasinda Giiney Afrika'yr ziyaret eden 250 yabanci turiste anket uygulamistir.
Arastirma sonucunda turistlerin ¢gogunlukla seyahat deneyimlerini hatirlatmak icin
hediyelik esya satin aldigini belirlemistir. Ayni zamanda yerel markalagma, islevsellik,
tagmabilirlik, yenilik¢i ve geleneksel Ozelliklerin turistlerin hediyelik esya satin
alma tercihlerini olumlu yonde etkileyen ©nemli oOzellikler oldugunu tespit

etmistir.

Tsujimoto (2017), Japonya’y1 ziyaret eden 823 Cinli turiste anket uygulayarak
hediyelik esya satin alma davranislarini incelemistir. Katilimeilarin en ¢ok hediyelik
esya satin aldiklar1 bolgeleri Hokkaido (%51.0), Tokyo (%12.5), Okinawa (%5.7),
Osaka (%4.4), Kyoto (%3.3) ve Fukuoka (%2.1) olarak tespit etmistir. Buradan
hareketle Hokkaido'yu ziyaret eden grup ve Hokkaido disindaki bolgeleri ziyaret eden
grup olarak iki kategori belirlemistir. Arastirma sonucunda bu iki grup ile cinsiyet,
ikamet yeri, Uriin kategorisi, satin alma magazalari, degerlendirme alternatifleri ve
tekrar satin alma niyeti degiskenleri arasinda farklilar oldugunu tespit etmistir. Ayrica
ankete katilan turistlerin %97’sinin seyahatleri sirasinda hediyelik esya satin

aldiklarini belirlemistir.

Elomba ve Yun (2018), turistlerin hediyelik esyalara yonelik 6zgiinliik algisini
arastirmiglardir. Anket yontemini tercih etmisler ve resmi bir Kore hediyelik esya web
sitesinden topladiklart 12 hediyelik esyanin ikiser fotografin1 ekleyerek anket
sorularin1 diizenlemislerdir. Aragtirmalarini ankete katilim saglayan 317°si yabanci
turist ve 320’si yerli turist olmak iizere 637 turist ile gerceklestirmislerdir.
Katilimcilara Kore'ye geldiklerinden itibaren, ankette listelenen hediyelik esyalardan,
herhangi birini satin alip almadiklar1 ve satin alma kararlarini ne 6l¢iide 6zgiinliige

dayali olarak verdikleri sorulmustur. Calisma sonucunda turistlerin bir ilkenin
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hediyelik esyalarinin 6zgiinligiinii, milliyete ve yerel kiiltiire asinalik diizeyine gore
algiladiklarin1 belirlemislerdir. Ayn1 zamanda hem yabanci turistlerin hem de yerli
turistlerin 12 Kore hediyelik esyasinin  6zgiinliigiinii; 6zellik, malzeme,
sunum, goriintii, duygular ve yorumlama agisindan farkli algiladiklarini tespit

etmislerdir.

Sthapit (2018), hediyelik esya aligverisi baglaminda asirt se¢im yiikiini
arastirmis ve turistlerin hediyelik esya segerken tercih ettikleri bazi 6zellikleri
belirlemeye c¢alismistir. Arastirmasinda goriisme yoOntemini tercih etmis ve
Finlandiya’nin Rovaniemi sehrini ziyaret eden dokuz farkli milliyetten 19 yabanci
turist ile yar1 yapilandirilmig goriisme gergeklestirmistir. Calisma sonucunda
katilimcilarin hediyelik esya satin alirken, asir1 se¢im yiikii ile karsilagsmadiklarini
tespit etmistir. Ayrica katilimcilarin  destinasyondan satin aldiklar1 driinlerden
memnun kaldiklarini, tirtinler hakkinda pismanlik duymadiklarini ve hediyelik esya

se¢iminde 6zgiinliigiin tercih edilen 6zelliklerden biri oldugunu belirlemistir.

Su vd. (2018), Hofstede'nin gii¢ mesafesi, bireysellik, eril/disil yaklasim,
belirsizlikten kaginma olarak ayrilan dort kiiltiirel boyutunun aligveris tizerinde etkili
oldugunu ve 6zellikle giic mesafesi ve eril-disil yaklagimin, turistleri aligveris i¢cin daha
fazla harcamaya motive eden iki 6nemli boyut oldugunu belirlemistir. Ayrica
belirsizlikten kaginan turistlerin, aligveris gibi Ongoriilebilir bir faaliyete parasal
kaynak ayirma olasiliklarinin daha yiiksek ve hizmet olarak sunulan somut olmayan

irlinlere ise harcama yapma olasiliklarinin daha diistik oldugunu tespit etmislerdir.

Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz (2018), turistlerin kiiltiirlerine gére hediyelik
esya satin alma davranisini incelemislerdir. Veri toplama araci olarak goriisme
teknigini tercih etmisler ve Marmaris’te 23 hediyelik esya saticisi ile 20-25 dakikalik
yar1 yapilandirilmig goriisme gerceklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, satin alinan
hediyelik esya tiiriiniin kiiltiirlere gore farklilastigini tespit etmislerdir. Sonuclara gore,
Ingiliz turistler, “markali esyalar”, “el yapimi esyalar”, “kiymetli takilar”, “cay”, Rus
turistler, “deri esyalar”, “kiiclik hediyelik esyalar”, “lokum”, “ydresel esyalar”,
Iskandinav turistler, “kemer”, “el yapimi esyalar”, Alman turistler “markali esyalar”,
“cini”, Arap turistler “nargile”, “lokum”, “kiiciik hediyelik esyalar”, Tiirk turistler ise

magnet gibi daha uygun fiyath esyalari satin almaktadir.
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Li ve Ryan (2018), Kuzey Kore'deki Cinli turistlerin hediyelik esya aligveris
davraniglarin1 incelemek amaciyla, 50 turistin katilimi ile derinlemesine goriisme
gerceklestirmiglerdir. Calisma sonucunda, akraba ve arkadaslara hediye vermenin
Cinli turistlerin hediyelik esya satin almalar1 i¢in 6nemli bir motivasyon oldugunu
tespit etmislerdir. Ozellikle yash turistler icin en popiiler hediyelik esyalarin; ¢am
poleni tozu, ganoderma (anti-bakteriyel 6zellikleri ile bilinen bir mantar) ve angong
nivhuang haplar (bagisiklik sistemi igin) gibi {iriinleri i¢eren geleneksel Cin tibbi

oldugunu ortaya koymuslardir.

Suhartanto (2018), hediyelik esya aligverisi deneyiminde turist memnuniyetini
aragtirmistir. Caligmasinda anket yontemini tercih etmis ve Endonezya, Bandung'da
192 yerli turistin katilimi ile anket uygulamasini gerceklestirmistir. Calisma
sonucunda turistlerin magaza ve koleksiyon Ozelliklerine iliskin memnuniyetinin,
turistlerin hediyelik esya aligveris deneyiminden memnuniyetlerini belirlemede
onemli faktorler oldugunu tespit etmistir. Ayn1 zamanda turist memnuniyetinin,
destinasyon imajinin ve destinasyona yonelik turist algisinin 6nemli bir belirleyicisi

oldugu sonucuna ulagmaistir.

Wang vd. (2018), turistlerin destinasyon deger algisinin hediyelik esya satin
alma kararlar1 tizerindeki etkisini arastirmiglardir. Anket yontemini tercih etmisler ve
Amerika Birlesik Devletleri'nin giineydogusunda bulunan bir tniversiteden 380
katilimet ile anket uygulamalarini gergeklestirmiglerdir. Calisma sonucunda turistlerin
deger algisinin hediyelik esya satin alma niyetleri {izerinde pozitif bir etkiye sahip

oldugunu belirlemislerdir.

Wei (2018), Cin kiiltiiriinde hediyelik esya satin almanin turistler agisindan
tasidig1 degeri arastirmistir. Caligmasinda yiiz yiize goriisme yontemini tercih etmis ve
Sanghay’daki Disney Tema Parki’ni ziyaret eden 32 Cinli turist ile goriisme
gerceklestirmistir. Arastirma sonucunda ziyaretcilerin hediyelik esya secerken
simgesel degere (6zgiinliik, ayricalik, benzersizlik), anlamlilik (tarihsel ve kiiltiirel) ve

hedonik degere onem verdiklerini tespit etmistir.

Akay ve Yilmaz (2019), turistlerin seyahat motivasyonlarmin hediyelik
esyalara yonelik tutumlar1 ve satin alma niyetleri {izerindeki etkisini arastirmislardir.
Anket yontemini tercih etmisler ve 400 yerli turistin katimiyla anket uygulamalarim

gerceklestirmiglerdir. Caligma sonucunda seyahat motivasyonunun, hediyelik esyalara
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yonelik tutum (iiriin 6zellikleri, magaza ozellikleri, hediyelik esya cesitleri) ve satin

alma niyeti iizerinde etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Ansari vd. (2019), Endonezya'daki Bantimurung Bulusaraung Ulusal
Parki'nda, 455 katilimciya anket uygulayarak, kelebek hediyelik esya satin alma

davraniglarini incelemislerdir. Calisma sonucunda ziyaretgilerin,

e Politik aktivist tutum gosterdiklerini,

e Kelebek hediyelik esyalarin 6zelliklerine ve yasal uygunluguna yiiksek deger
verdiklerini,

e Ozgiinliik degeri olan hediyelik esyalari daha ¢ok tercih ettiklerini,

e Motivasyon, tutum ve hediyelik esya nitelikleri tercihi arasinda Onemli
korelasyonlar oldugunu,

e Daha sik ziyaretin, daha iyi hediyelik esya kalitesinin ve daha yiiksek
egitim seviyelerinin ziyaretgilerin hediyelik esya satin alma olasiligini
arttigini ve

o Kelebekleri korumaya yonelik olan ve kelebek ticaretini yasaklayan
diizenlemelere iliskin dnlemlerin kelebek hediyelik esya satin alma olasiligini

azalttigini belirlemislerdir.

Cetin vd. (2019), turistlerin tercih ettikleri hediyelik egyalarin ve hediyelik esya
tercihlerini etkileyen faktorlerin neler oldugunu arastirmislardir. Arastirmalarinda
anket yontemini tercih etmislerdir. Denizli ilinin Pamukkale ilgesini ziyaret eden 154
yerli turistin ve 182 yabanci turistin katilimi ile anket uygulamalarini
gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin daha
cok hatira olarak ve hediye olarak hediyelik esya almay: tercih ettiklerini tespit
etmislerdir. Ayrica turistlerin en ¢ok tercih ettigi iirliin grubunun; yoresel gida, igcecek,
kiyafet gibi bolgeye 0zgli iriinler, ikinci olarak ise anahtarlik, magnet, kupa gibi

tizerinde yoresel isaretler bulunan iiriinler oldugunu belirlemislerdir.

Nanda (2019), e-ticaret iirlin fiyatlar1 ve iiriin tasariminin hediyelik esya satin
alma kararlar tizerindeki etkisini arastirmistir. Calismasinda anket yontemini tercih
etmis ve 80 katilimci ile anket uygulamasini gergeklestirmistir. Arastirma sonucunda
e-ticaretin, Uirlin fiyatlarinin ve liriin tasariminin satin alma kararlari tizerinde olumlu

ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.
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Siregar, Bancin ve Novita (2019) turistlerin hediyelik esya satin alma
davranigini etkileyen faktorleri arastirmiglardir. Anket yontemini tercih etmisler ve
Endonezya’nin Medan sehrinde magazalardan hediyelik esya satin alan 200 turistin
katimiyla anket uygulamalarini gerceklestirmislerdir. Calismalarinda Satin almayi
etkileyen; kisisel faktorler, sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve durumsal faktorleri
degisken olarak kullanilmiglardir. Calisma sonucunda, turistlerin hediyelik esya satin
alma davraniginmi etkileyen en 6nemli faktoriin durumsal faktorler oldugunu ardindan

da sosyal faktorlerin satin alma davranisinda etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Meitiana vd. (2019), turistlerin hediyelik esyalara yonelik tutum ve niyetiyle
satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Anket yontemini tercih
etmisler ve Endonezya\ Palangka Raya 'da magazalardan hediyelik esya satin alan 150
turistin katimiyla anket uygulamalarini gerceklestirmislerdir. Calisma sonucunda,
bakim ve tagimaya yonelik tutumun yaninda 6zgiinliik ve estetige yonelik tutumun,
satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica
caligmada turistlerin hediyelik esya alma niyeti ne kadar giigliiyse, satin alma

davraniginin o kadar yiiksek olacagini belirlemislerdir.

Amaro, Morgado Ferreira ve Henriques (2020), Portekiz’in Viseu sehrini
ziyaret eden turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini arastirmislardir.
Calismalarinda anket ve goriisme yontemlerini tercih etmislerdir. 277 katilimcr ile
anket uygulamalarini ve 85 katilimci ile goriismelerini gergeklestirmislerdir. Calisma
sonucunda hediyelik esyanin kalitesi, hediyenin uygunlugu ve hediyelik esyanin
ziyaret edilen yerin ismine veya tasarimina sahip olmasinin turistler tarafindan en ¢ok
deger verilen hediyelik esya ozellikleri oldugunu belirlemislerdir. Ayni zamanda
hediyelik esya koleksiyonerlerinin daha fazla hediyelik esya satin aldigini ve hediyelik

esya bagina daha yiiksek miktarlarda harcama yaptiklarini tespit etmislerdir.

Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz (2020), turistlerin hediyelik esya satin alma
davranigini turist rehberleri acgisindan ele almiglardir. Arastirma kapsaminda
Marmaris’i ziyaret eden Tiirk turistler ve Ingiliz turistler ile Kapadokya’y1 ziyaret eden
Tiirk turistler ve Gliney Koreli turistlerin satin alma davraniglarini incelenmislerdir. 17
turist rehberi ile yar1 yapilandirilmis goériisme gerceklestirmislerdir. Arastirma
sonucunda, turistlerin hediyelik esya satin alma davranislarinin kiiltiirlere gore ¢esitli

farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.
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Zhang vd. (2021), sosyal medyada fotograf paylasimi yapan turistlerin
hediyelik esya satin alma davraniglarini incelemislerdir. Anket yontemini tercih
etmigler ve fotograf paylasimi yapan 1506 Cinli turistin katimiyla anket
uygulamalarini gergeklestirmislerdir. Arastirma sonucunda fotograf paylasanlarin
daha fazla hediyelik esya satin almaya yatkin olduklarini, hediyelik esyada aradiklari
en 6nemli 6zelligin kullanilabilirlik oldugunu ve hediyelik esyaya en yiiksek diizeyde
ticret 6demeye istekli olduklarini belirlemislerdir. Daha az fotograf paylasanlarin ise
hediyelik esyada aradiklari en Onemli Ozeligin benzersizlik oldugunu tespit

etmislerdir.

Yuan vd. (2022), gida hediyelik esyalarin iiriin 6zelliklerini marka bilinirligi
ve yerel uygunluk olarak iki boyuta ayirmislar ve online satislarindaki farkliliklarini
arastirmiglardir. Bu amagla Cin'in Fujian Eyaleti, Xiamen'deki hem yerel hem de
ulusal online aligveris platformlarinda gida hediyelik esyalar1 satan bdlgesel bir
isletmeden satis verileri toplamislardir. Veriler 2015'ten 2018'e kadar 606 gesit gida
hediyelik esyasmin satis hacmini igermektedir. Arastirma sonucunda, gii¢lii marka
bilinirligi ve yiliksek yerel uygunluk diizeyine sahip hediyelik gida {iriinlerinin
tiketicilerin ilk tercihi oldugunu tespit etmislerdir. Ayni1 zamanda tiiketicilerin,
hediyelik esya satin alirken marka bilinirligine, yerel uygunluk diizeyinden daha fazla

deger verdiklerini belirlemislerdir.
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3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimii, arastirmanin modeli ve hipotezleri, evren ve
orneklemin se¢imi, veri toplama araglart ve teknikleri, verilerin toplanma siireci ve

verilerin analizine ait bilgilerden olugsmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismanin amaci, Istanbul’u ziyaret eden yabanci turistlerin hediyelik esya
satin alma davranislari ile ilgili 6zelliklerinin ve satin alma motivasyonlarmin neler
oldugunun belirlenmesidir. Calismanin bir diger amaci yabanci turistlerin hediyelik
esya satin alimlarinin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermediginin
tespit edilmesidir. Calismada, anket yontemi tercih edilmistir. Calismanin yontemi,
niceliksel (kantitatif) yontemler arasina girmektedir. Bu yontemle, elde edilen
verilerden sayisal sonuglar ortaya konulmaktadir (Bedir Eristi, 2013; Ural ve Kilig,
2013; Balci, 2021).

Demografik degiskenlerden olan cinsiyet ile ilgili alanyazinda yapilan ¢esitli
aragtirmalar incelendiginde, kadinlarin genel olarak aligverigle daha fazla ilgilendigi
ve erkeklerden daha fazla harcama egiliminde oldugu (Jansen Verbeke, 1995; Oh vd.,
2004; Guiry, Magi ve Lutz, 2006; Hoyer ve Maclnnis, 2010; Murphy vd., 2011), kadin
turistlerin erkek turistlere kiyasla daha fazla hediyelik esya satin aldiklari (Nomura,
2002; Coban, 2013), kadm turistler ve erkek turistlerin hediyelik esya satin alimlarinin
birbirinden farklilastigi (Fischer ve Arnold, 1990; Littrell, Anderson ve Brown 1993;
Anderson ve Littrell, 1996; Timothy, 2001; Jiangfeng ve Nongbunnak, 2018) tespit

edilmistir. Bu ¢aligmalar dogrultusunda Hipotez 1 belirlenmistir.

H1. Turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 cinsiyetlerine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.
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Hediyelik esya satin alma davramisinda yas faktori ili ilgili caligmalar

incelendiginde:

Jansen Verbeke (1995), calismasinda yasl erkek turistlerin, elmas ve miicevher
tarzi hediyelik esyalar1 satin alma egilimlerinin genglere oranla daha yiiksek oldugunu
belirtirken, geng turistlerinse yiyecek satin alma harcamalarinin daha yiiksek diizeyde

oldugunu belirtmektedir.

Anderson ve Littrell (1996), farkli yas grubunda bulunan kadin turistler
tizerinde gerceklestirdikleri bir calismada, turistlerin hediyelik esya satin alma
egilimlerini belirlemeye ¢alismiglardir. Aragtirma sonuglarina gore geng yasta bulunan
yetiskin kadin turistlerin ¢ogu plansiz bir sekilde kendisi ya da ¢ocuklari igin aligveris
yapmaktadir. Daha ileri yasta bulunan kadin turistler ise yapmis olduklar
aligverislerde daha dikkatli davranmakta, planli hareket etmekte ve cogunlukla esleri

ve arkadaslar1 i¢in aliveris yapmaktadir.

Lehto vd. (2004), 20 ile 30’lu yas araliginda bulunan turistlerin, daha gok
kiyafet satin alma egiliminde bulunduklarini, daha ileri yas grubunda bulunan
turistlerin sarap ya da tiitlin iirlinlerini satin almaya kars1 daha ilgili olduklarini

belirlemislerdir.

Oh vd. (2004), 50-60 yas araligindaki turistlerin, en fazla aligveris yapan grup
oldugunu, en ge¢ yas aralifinda bulunan turistlerin ise en az diizeyde aligveris yapan

grup oldugunu belirlemislerdir.

Coban (2013), ¢alismasinda turistlerin hediyelik esya satin alimlarinin yasa
gore farklilik gosterdigini ve ozellikle 34 ile 49 yas arasindaki turistlerin, diger yas
gruplarinda bulunan turistlere goére daha fazla hediyelik esya satin alimi

gerceklestirdiklerini tespit etmistir.

Lyu ve Noh (2017), geng yastaki turistlerin seyahat ederken aligverisle daha
fazla ilgilendiklerini tespit etmistir. Jiangfeng ve Nongbunnak (2018) ise
calismalarinda, yas gruplarinin hediyelik esya tercihlerinin birbirinden farklilastigini

tespit etmislerdir. Bu ¢aligmalar dogrultusunda Hipotez 2 belirlenmistir.

H2. Turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 yaslarina gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.
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Turistlerin  satin alma davramiginda gelir faktori ili ilgili caligmalar
incelendiginde; kisilerin biit¢elerine uygun hareket ettigi (Eugenio-Martin 2003),
gelirlerine bagl olarak satin alimlarinda farkliklar oldugu tespit edilmistir (ilban,
Akkilig ve Yilmaz, 2011; Aydin vd., 2017). Baz1 ¢alismalarda ise turistlerin en fazla
aligverise biitge ayirdigi belirtilmektedir (Kim ve Prideaux, 1999; Turner ve Reisinger,
2001; Murphy vd., 2011; Lloyd, Yip ve Luk, 2011; Kong ve Chang, 2016). Bu
calismalar dogrultusunda Hipotez 3 belirlenmistir.

H3. Turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 gelirlerine gore anlamli bir farklilik

gostermektedir.

Tiiketici satin alma davranis1 iizerinde meslegin etkisini inceleyen
arastirmalarda, katilimcilarin hizmet aliminda kendi meslegine uygun olan iiriinleri
tercih ettikleri belirlenmistir (Comert ve Durmaz, 2006; Durmaz vd., 2011). Yapilan
bir diger calismada ozellikle serbest meslek sahiplerinin diger meslek grubundaki
turistlere gore daha fazla hediyelik esya satin alimi gergeklestirdigi tespit edilmistir

(Coban, 2013). Bu ¢alismalar dogrultusunda Hipotez 4 belirlenmistir.

H4. Turistlerin hediyelik esya satin alimlari mesleklerine gére anlamli bir

farklhilik gostermektedir.

Hediyelik esya satin alma davranisinda milliyet ile ilgili caligmalar
incelendiginde, hediyelik esya satin almanin milliyetlere gore farklilagtigini ortaya
koyan calismalar oldugu goriilmektedir (Suh ve McAvoy 2005; Ozdemir, 2014;
Akyurt Kurnaz, 2019; Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz, 2020). Bu c¢alismalar

dogrultusunda Hipotez 5 belirlenmistir.

H5. Turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 milliyetlerine gore anlamli bir

farklilik gostermektedir.

Hediyelik esya satin alma davranisinda kiiltlir ve motivasyonla ilgili caligsmalar
incelendiginde, kiiltiirel benzerligin aligveris iizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Suh
ve McAvoy, 2005). Cinlilere yonelik yapilan bir arastirmada, seyahatler sirasinda
arkadas ve akrabalar i¢in hediye almanin, sosyal baglar1 korumanin bir yolu olarak
goriildiigi belirlenmistir (Joy, 2001). Benzer sekilde Japonlarin aileleri, arkadaslari ve
meslektaslar1 icin hediye satin almalarmin, toplum tarafindan sosyal iligkilerde
dengeyi ve karsilikliligt korumanin bir yolu olarak gorildiigii tespit edilmistir

(Witkowski ve Yamamoto, 1991; Hobson ve Christensen, 2001). Xu ve McGehee
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(2012), dogu kiiltiirlerinde arkadaslar ve akrabalar i¢in hediye satin almanin, kiiltiirel
bir norm oldugunu ve bu durumun yurtdisindan hediyelik esya aligverisi yapmak i¢in
onemli bir motivasyon olusturdugunu tespit etmislerdir. Motivasyonun davranisin
arkasindaki itici giic oldugu belirtilmektedir (Fodness, 1994; Sabuncuoglu ve Tiiz,
2003; Ergiil, 2005; Armstrong, 2009; Basaran, 2019). Kiiltiir ise davranisin
gerceklesmesini saglayan temel belirleyiciler arasindadir (Cavusoglu, 2020: s. 49).
Ortak kiltiire sahip bireyler, davranissal benzerlikler gostermektedir (Hofstede vd.,
1997; Ozbek, 2000; Luna ve Gupta, 2001; Bourse, 2009). Farkli kiiltiirler arasinda ise
davranig farkliliklari ortaya ¢ikmaktadir (Yesil, 2007; McCort ve Malhotra, 2008; Han,
2015; Topoglu ve Gokdeniz, 2019). Bu ¢alismalar dogrultusunda Hipotez 6 ve alt

hipotezleri belirlenmistir.

H6. Turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlar1 milliyetlerine gore

anlaml bir farklilik géstermektedir.

H6.a. Turistlerin hediye olarak hediyelik esya satin alma motivasyonlari

milliyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H6.b. Turistlerin hatira olarak hediyelik esya satin alma motivasyonlari

milliyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

H6.c. Turistlerin kanit olarak hediyelik esya satin alma motivasyonlari

milliyetlerine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.

Hediyelik egya satin alma davranisinda motivasyon ile ilgili ¢alismalar
incelendiginde, satin alma davraniginin g¢esitli motivasyonlardan etkilendigi
goriilmektedir. Turistlerin satin alma motivasyonu olarak aligverisi etkileyen {iriin,
varis yeri ve fiyat olmak iizere ii¢ genel faktor grubu bulunmaktadir (Timothy, 2005).
Bunlarin yani sira turistleri aligverise motive eden diger bazi sebepler de tespit
edilmistir. Bu unsurlar; benzersizlik ve 6zgiinliik arayist (Yu ve Littrell, 2003), sosyal
bir zorunluluk, seyahat gerekliligi ve yerel kiiltiiriin yerinde deneyimlenmesi
(Moscarto, 2004), sosyal statiiyii ve Ozgiiveni yiikseltmek (Su vd., 2018) gibi
amaglardir. Bagkalari i¢in hediyelik esya satin almak, sosyal iligkileri siirdiirmenin ve
korumanin bir yolu olarak goriilmektedir (Park, 2000; Joy, 2001). Bazi ¢aligmalarda
ise turistlerin hediyelik esyalar1 seyahatlerinin kanit1 olarak (Kim ve Littrell, 2001;
Wilkins, 2011; Swanson ve Timothy, 2012), anilarini hatirlama amaciyla (Swanson ve
Horridge, 2006; Zauberman, Ratner ve Kim, 2009; Wilkins, 2011) hediye olarak
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verme amaciyla (Park, 2000; Joy, 2001; Kim ve Littrell, 2001; Wilkins, 2011) satin
aldig1 belirtilmektedir. Cetin vd. (2019) ise turistlerin satin alma motivasyonlarinin
hediye, hatira ve kanit olarak ii¢ boyuta ayrildigini belirlemislerdir. Ayrica turistlerin
en fazla satin aldig1 yoresel gida, igecek, kiyafet gibi liriinleri satin alan turistlerin satin
alma davranisina en ¢ok etki eden faktdriin hediye olarak satin alma motivasyonu

oldugunu belirlemislerdir. Bu ¢alismalar dogrultusunda Hipotez 7 belirlenmistir.

H7. Turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlarinin hediyelik esya

satin alimlar1 tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul’da hediyelik esya alisverisi yapan yabanci
turistler olusturmaktadir. 2020 y1l1 verileri incelendiginde Istanbul’u 5.001.981 turistin
ziyaret ettigi goriilmektedir. Ancak zaman ve maliyet unsurlar1 goz 6niine alindiginda,
Istanbul’u ziyaret eden biitiin turistlere anket uygulayabilmek miimkiin olmadigindan,
arastirmanin evreni, Istanbul’a en ¢ok turist génderen ilk bes iilke ile sinirlandiriimis,
bu bes iilkeden 6rneklem segilerek aragtirmanin bu 6rneklem ile gergeklestirilmesine
karar verilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 verilerine gore, 2020 yilinda Istanbul’a
en ¢ok turist gonderen ilk bes iilke sirasiyla, Rusya (421.475 turist), Almanya (410.262
turist), Ingiltere (236.402 turist), Iran (233.121 turist) ve Fransa (226.650 turist),
olmustur. Arastirma alani olarak Istanbul ilinin tercih edilme nedeni, Istanbul’un
Kapaligarsi, Misir Carsist gibi tarihi carsilart ve ¢esitli isletmeleriyle hediyelik esya
aligverisi konusunda turistlere farkli secenekler sunan bir destinasyon olmasidir. Bir
diger tercih nedeni ise Istanbul’un kiiltiirii, tarihi, dogal giizellikleri ve gekicilikleri ile
ge¢misten giinlimiize deger tagiyan onemli bir destinasyon konumunda bulunmasi ve
bu 6zellikler ile istanbul’un her dénemde turistlerin ilgi gdsterdigi bir gekim merkezi
olarak, Tiirkiye nin en ¢ok ziyaret edilen sehirleri arasinda bulunmasidir. Ornekleme
uygulanmak tizere anket formu hazirlanmis ve toplam 540 anket uygulanmustir.
Gegerli kabul edilen 515 anket analizlere dahil edilmis, gegerli kabul edilmeyen 25

anket ise analizlere dahil edilmemistir.
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3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Turistlerin aligveris davraniglar1 kapsaminda, hediyelik esya aligveris
davraniglarini incelemek amaciyla veri toplamak i¢in anket yontemi tercih edilmistir.
Anket yontemi ile ¢cok sayida veri giivenilir bir sekilde toplanabilmektedir (Yildirim
vd., 2001; Ural ve Kilig, 2013; Gegez, 2015). Bu nedenle alanyazin taramas1 yapilarak
bir anket formu olusturulmustur. Anket formu ¢ bolimden olusmaktadir.
Birinci boliim genel bilgilerle ilgili sorulardan, ikinci boliim hediyelik esya aligveris
davranisi ile ilgili sorulardan, tiglincii boliim ise satin alma motivasyonlari 6lgegindeki
sorulardan olusmaktadir. Genel bilgilerle ilgili boliim, turistlerin demografik
ozellikleriyle ilgili sorulardan ve Istanbul tercihlerine yonelik sorulardan

olusmaktadir.

Genel bilgilerle ilgili boliimde 14 tane soru, hediyelik esya aligveris davranisi
boliimiinde 8 tane genel soru, 10 tane hediyelik esya satin almaya yonelik soru, 11 tane
hediyelik esya se¢im faktorlerine yonelik soru ve 18 tane satin alma motivasyonlarina

yonelik soru bulunmaktadir. Anket formu toplam 61 sorudan olusmaktadir.

Hediyelik esya satin almaya yonelik ifadeleri, turistlerin “Higbir zaman (1)”,
“Cok nadir (2)?, “Bazen (3)”, “Cogu zaman (4)”, “Her zaman (5)” arasinda
yanitlamalar1 istenmistir. Hediyelik esya se¢im faktorlerini “Cok o6nemsiz (1)”,
“Onemsiz (2)”, “Ne 6nemsiz ne 6nemli (3)”, “Onemli (4)”, “Cok &nemli (5)”
diizeyinde yanitlamalar1 istenmistir. Satin alma motivasyonlarina yonelik ifadeleri ise
“Kesinlikle katilmiyorum (1)”, “Katilmiyorum (2)”, “Kararsizim (3)”, “Katiliyorum

(4)”, “Kesinlikle katiliyorum (5)” arasinda yanitlamalart istenmistir.

Anket formunun hazirlanmasinda, genel bilgiler ve hediyelik esya aligveris
davranis1 ile ilgili bolimde Coban’nin (2013) calismasindan yararlanilmistir.
Hediyelik esya se¢im faktorlerine yonelik 11 ifade Kim (1997) tarafindan
olusturulmustur. Hediyelik esya satin alma oOlgegi ve hediyelik esya satin alma
motivasyonlar1 6l¢egi Wilkins (2011) tarafindan gelistirilmis 6lgeklerdir. Olgeklerin
gelistirilme siirecinde nicel ve nitel yontem birlikte kullanilarak karma yontem tercih
edilmistir. Oncelikle ii¢ odak grup ile goriismeler gerceklestirilmistir. Alt1 ila sekiz
katilimcidan olusan her odak grup ile goriismeler 60 ile 90 dakika arasinda yapilmustir.
Goriismelerde katilimcilara hediyelik esya alimlarina ve hediyelik esya satin alma

motivasyonlarina iliskin sorular yoneltilmis, goriismeler kaydedilmis ve yaziya
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gecirilmistir. Elde edilen verilere igerik analizi uygulanmustir. igerik analizinden
belirlenen temalar, maddeler haline getirilmis, literatiirden tiiretilen maddelerle
genisletilmis ve anket formu olusturulmustur. Anket formunun uygunlugu birkag
akademik uzman tarafindan incelenmistir. Anket uygulamasinda pilot ¢alisma
yapilmis ve sonrasinda uygulamaya devam edilmistir. Son bir y1l i¢ginde Avustralya’da
yurti¢inde veya yurtdiginda tatile ¢ikmis olan 3.231 katilimci ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilere kesfedici faktér analizi uygulanmustir.
Orneklem biiyiikliigii 350'yi ast181 icin kabul edilebilir 30 faktor yiik degerinin altinda
olan zayif ifadeler ve birden fazla bilesene dnemli 6l¢iide yiiklenen ifadeler 6l¢ekten
kaldirilmistir. Ortaya ¢ikan Olgeklerin giivenilirligi i¢in Cronbach’s alfa degerine
bakilmis ve Olg¢ek yapilar1 daha sonra dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur.
Uyum indekslerinin 6rneklem biiyiikliigiine duyarliligi nedeniyle, uyum diizeyini
belirlemek icin verilerden rastgele 300 6rnek se¢ilmistir. Dogrulayici faktor analizi
uyum indeksleri, onerilen araliklardaki tiim sonuglarla yapiyr dogrulamistir. Daha
sonra sonuglari yeniden test etmek i¢in kalan verilerden 300 katilimcidan olusan ikinci
bir rastgele drnek secilmis, boyutun yapisi tekrar test 6rnegi ile desteklenmis ve
Olgekler olusturulmustur (Wilkins, 2011, s. 240-241). Cetin vd. (2019) tarafindan
Olgeklerin Tiirkgeye uyarlamasi yapilmistir. Denizli ilinin Pamukkale ilgesini ziyaret
eden 154 yerli turistin ve 182 yabanci turistin katilimi ile anket uygulamalarinm
gergeklestirmiglerdir. Yerli turistlere anketin uygulanabilmesi amaciyla anket bir
uzman tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmis ve farkli bir uzman incelemesiyle ¢evirilerin

kontrolii saglanmistir (Cetin vd., 2019, s. 1592).

Olgekte hediyelik esya cesitleri 8 maddeye ayrilmaktadir. Bunlar asagidaki
gibidir:

1. Bolgenin fotograf, kartpostal veya resimleri,

2. Yoresel gida, igecek, kiyafet {irtinleri,

3. Indirimli fiyattan satin alinabilecek parfiimeri, elektrikli esya, kamera veya
benzer urtinler,
Oymacilik, miicevher, cam esya gibi bolgesel sanat ve el sanat {iriinleri,
Bolge hakkinda yayinlanan kitap, dergi gibi materyaller,
Anahtarlik, kupa, magnetler gibi bolgeyi temsil eden diger dgeler,

N o g A~

Destinasyon, otel veya diger ¢ekiciliklerle ilgili sapka, kep gibi markali

giysiler ve
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8. Aksesuar, oyuncak, tablo gibi bolgesel olmayan sanat ve el sanati

urunleridir.

Arastirmanin anketi olusturulurken, ikinci maddede yer alan yoresel gida,
icecek ve kiyafet {iriinleri, “yoresel gida iirlinleri” ve “yoresel giyim, tekstil liriinleri”
olarak ayrilmis ve arastirmaya dahil edilmistir. Ayrica “yoreye 6zgii taki-aksesuar
tirlinleri” olarak bir madde daha eklenmistir. Boylelikle hediyelik esya ¢esitleri toplam

10 madde olarak ele alinmustir.

Hediyelik esya satin alma motivasyonlar1 6l¢egi; hediye olarak, hatira olarak
ve kanit olarak {i¢ faktore ayrilmaktadir. 1-6 arasinda yer alan sorular hediye olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonunu, 7-12 arasinda yer alan sorular hatira olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonunu, 13-18 arasinda yer alan sorular ise kanit
olarak hediyelik esya satin alma motivasyonunu Ol¢gmeye yonelik sorulardan

olugmaktadir (Wilkins, 2011; Cetin vd., 2019).

Ankette “Istanbul’dan almay1 diisiindiigiiniiz {iriinleri kim(ler) igin satmn
alirsiniz?” ve “Istanbul’a kim(ler) ile seyahat ediyorsunuz?” sorular1 bulundugu igin
satin alma motivasyonu Ol¢eginde yer alan asagidaki ifadeler, genel ifadelere

cevrilerek ankete dahil edilmistir.

“Ailem ve arkadaslarim igin hediye alirim.” ifadesi “Genellikle sevdiklerim

icin hediyeler alirim.”

“Ailemle ya da arkadaslarimla yurtdigina ¢iktigimda hediye alirim.” ifadesi

“Yurtdisina ¢iktigim zaman hediyelik esya satin alirm.”

“Akrabalarimla  hediyelesmeyi  severim.” ifadesi ise ‘“Baskalartyla

hediyelesmeyi seviyorum.” seklinde ankete dahil edilmistir.

Ankette yapilan diizenlemelerden sonra anket bir uzman tarafindan Ingilizceye
cevrilmistir. Ayrica baska bir uzman tarafindan ceviriler, orijinal o6lgeklerle
karsilastirilmis ve kontrol edilmistir. Ankete son sekli verildikten sonra anket

uygulamasi gerceklestirilmistir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Verilerin toplanma siireci, 25 Kasim 2021-31 Mart 2022 tarihleri arasinda

gergeklestirilmistir. Oncelikle bir pilot ¢calisma yapilmis ve 50 anket elde edilmistir.
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Toplanan anketler SPSS programina islenerek, arastirmanin Glgeklerine giivenirlik
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda, hediyelik esya satin alma &lgegi Cronbach's
Alpha katsayist 0,71; hediyelik esya se¢im faktorleri 6lgegi Cronbach's Alpha,
katsayis1 0,84; hediyelik esya satin alma motivasyonlar1 6l¢egi Cronbach's Alpha
katsayist ise; 0,93 olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki
sorularin toplamdaki giivenirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilmektedir
(Kalayc1, 2018, s. 405). Bulunan degerler, olgeklerin, giivenilir oldugunu gosterdigi
icin anket uygulamasina devam edilmistir. 540 anket uygulanmistir. Toplanan
anketlerden gegerli kabul edilen 515 anket, SPSS programina islenerek uygulamaya

dahil edilmis, gegerli kabul edilmeyen 25 anket ise analizlere dahil edilmemistir.

3.5. Verilerin Analizi

Anket yolu ile elde edilen verilerin analizi istatistik programi ile yapilmustir.
Anket uygulamasi gerceklestirildikten sonra veriler istatistik programina islenerek
degerlendirmeye alinmistir. Degerlendirilmeye alinan veriler ankete katilan turistlerin
kisisel ozellikleri, Istanbul ilini tercih etmelerine yonelik genel profilleri, hediyelik
esya aligveris davranis1 bolimiinde yer alan genel sorulara verdikleri yanitlar, yiizde
ve frekans yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Devaminda ankette yer alan
hediyelik esya satin almaya yonelik ifadeler ylizde, frekans, aritmetik ortalama ve
standart sapma degerleri bulunarak; hediyelik esya se¢im faktorleri ve hediyelik esya
satin alma motivasyonlarina yonelik ifadeler ise aritmetik ortalama ve standart sapma
degerleri bulunarak analiz edilmistir. Tanimlayic1 analizler boliimiinde s6z konusu
analiz sonuglarna yer verilmistir. Hediyelik esya satin alma, hediyelik esya se¢im
faktorleri ve hediyelik esya satin alma motivasyonlart 6lgeklerinin giivenirliklerini
tespit etmek amaciyla giivenirlik analizi yapilmistir. Giivenirlik analiziyle elde edilen
Cronbach’s Alpha katsayisinin degeri bulunmus ve yorumlanmistir. Hediyelik esya
satin alma motivasyonlar1 odlgegine Ac¢imlayact Faktér Analizi uygulanmistir.
Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskinin analiz edilebilmesi i¢in 6ncelikle
normallik testi yapilarak, verilerin normal dagilim 6zelligi gosterip gdstermedigi
aragtirilmistir. Normallik testi ile elde edilen “Carpiklik-Basiklik” katsay1 degeri
bulunmus ve yorumlanmistir. Yapilan analizle, verilerin normal dagilim 6zelligi

gosterdigi belirlenmis ve sonrasinda yapilan analizler parametrik testler uygulanarak
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gerceklestirilmistir. Degiskenler ve kategorik veriler arasinda farklilik bulunup
bulunmadigini tespit edebilmek amaciyla Independent Sample T Testi, One-Way

ANOVA ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu boliimde, analiz edilen verilerden elde edilen bulgulara yer verilmis ve

bulgulara yonelik yorumlar yapilmastir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic1 Analizler

Bu boéliimde, arastirmaya katilan yabanci turistlerin, demografik 6zelliklerine

yonelik tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 6. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelliklerine iliskin
Bulgular

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Kadin 286 55,5
Erkek 229 44,5
18-25 102 19,8
26-35 136 26,4
36-45 148 28,7
46-55 64 12,4
56-65 35 6,8

Cinsiyet

66 yas ve iizeri 30 5,8

Bekar 25

Medeni Hal Evli 68,7
Diger 6,2
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Cizelge 6-Devam

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

ilkiigretim 15 2,9

Ortaogretim 17 3,3
Lise 30,7
Onlisans 20,8
Lisans 38,8

Egitim Durumu

Lisansiistii 3,5
Memur 30,5
Isci 25,4
Emekli 6,6
Serbest Meslek 16,7
Ev Hanim 13

(")grenci 7,8
1000 $’dan az
1001-2000 $
Gelir Diizeyi 2001-3000 $
3001-4000 $
4001 $ ve uzeri

Rusya

Almanya

Milliyet Fransa

Ingiltere

Iran

Cizelge 6’da turistlerin demografik Ozelliklerine iligkin bulgular yer
almaktadir. Cizelge 6’ya gore, arastirmaya katilan turistlerin %55,5’inin kadmlardan,
%44,5’inin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Yas dagilimlara bakildiginda
%28,7’sinin 36-45 yas araliginda, %26,4’{inlin 26-35 yas araliginda, %19,8’inin 18-
25 yas aralifinda, %12,4 {inlin 46-55 yas araliginda, %6,8’inin 56-65 yas araliginda,

%5,8’inin ise 66 yas ve lizerinde oldugu belirlenmistir. Turistlerin medeni hal
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ifadesine %68,7’sinin evli, %25’inin bekar ve %6,2’sinin ise diger yanitint verdigi
goriilmektedir. Egitim durumlarina bakildiginda turistlerin  %38,8’inin  lisans,
%30,7’sinin lise, %20,8’inin onlisans, %3,5’inin lisansiistii, %3,3’iinlin ortadgretim
ve %2,9’unun ise ilkdgretim mezunu oldugu belirlenmistir. Turistlerin meslek
dagilimlarinda, %30,5’inin memur, %25,4’liniin is¢i, %16,7’sinin serbest meslek,
%13 liniin ev hanimi, %7,8’inin 6grenci, %6,6’sinin ise emekli oldugu goriilmektedir.
Gelir durumlarmin dagilimina bakildiginda turistlerin, %29,1’inin 2001-3000 $,
%24,1’inin 1001-2000 $, %18,6’sinin 3001-4000 $, %15,5’inin 4001 $ ve {izeri,
%12,6’sinin ise 1000 $’dan az bir gelir diizeyine sahip oldugu belirlenmistir.
Arastirmaya katilan turistlerin milliyetlerine bakildiginda ise %21’inin Rusya’dan,
%20,2’sinin  Iran’dan, %19,8’inin Almanya’dan, %19,6’sinin  Ingiltere’den,

%19,4’{iniin ise Fransa’dan gelen turistlerden olustugu goriilmektedir.

4.2. Katihmeilarm Istanbul Tercihlerine iliskin Tanimlayic1 Analizler

Bu boliimde arastirmaya katilan turistlerin Istanbul seyahatlerine yonelik

tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 7. Arastirmaya Katilan Turistlerin istanbul’daki Konaklama

Siirelerinin Dagilinm

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Giiniibirlik 40 7,8

1-3 Giin

4-6 Giin

7-9 Giin

10 Giin ve iizeri

Toplam

Cizelge 7°de aragtirmaya katilan turistlerin, %33,6’sinin 4-6 giin, %31,3’linlin
1-3 giin, %21,9’unun 7-9 giin, %7,8’inin giiniibirlik, %5,4’linlin ise 10 giin ve lizeri

konaklama yaptiklar1 goriilmektedir.
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Cizelge 8. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul Ziyareti I¢in Tercih

Ettikleri Donem Durumlarmin Dagilim

Degiskenler

Frekans (n)

Yiizde (%)

ilkbahar

192

37,3

Yaz

234

45,4

Sonbahar

57

111

Kis

32

6,2

Toplam

Cizelge 8’de arastirmaya katilan turistlerin Istanbul ziyaretleri igin %45,4 {iniin

yaz, %37,3 liniin ilkbahar, %11,1’inin sonbahar, %6,2’sinin ise kis mevsimini tercih

ettikleri goriilmektedir.

izelge 9. Arastirmaya Katilan Turistlerin [stanbul’u Ziyaret maclarmin
izelge 9. A ya Katilan Turistlerin I bul’u Ziy Amacl

Degiskenler

Dagilim

Frekans (n)

Yiizde (%)

Tatil

247

48,0

Is

51

9,9

Dost-Akraba ziyareti

35

6,8

Sadece ahsveris

Toplam

Cizelge 9’da arastirmaya katilan turistlerin

%A48’inin  tatil amaciyla,

%35,3’tinlin sadece aligveris amaciyla, %9,9’unun is amaciyla, %6,8’inin ise dost-

akraba ziyareti amaciyla Istanbul’u tercih ettikleri goriilmektedir.
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Cizelge 10. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul’u Ziyaret Etmelerinde
g y y

Etkili Olan Bilgi Kaynaklarinin Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Dost, Arkadas ve Akraba Tavsiyesi 461 51,4

Seyahat Acentasi 48 54

Brosiir ve Kataloglar 80 8,9

Onceki Tatil Deneyimleri

Toplam

Not: Coklu cevap secenegi oldugu icin n sayis1 (897), orneklem hacmini (515 kisi) gecmektedir.

Cizelge 10°da arastirmaya katilan turistlerin Istanbul’u ziyaret etmelerinde
etkili olan bilgi kaynaklarinin %51,4’tiniin dost, arkadas ve akraba tavsiyesi,
%34,3’linlin 6nceki tatil deneyimleri, %8,9’unun brosiir ve kataloglar, %5,4 liniin ise

seyahat acentas1 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 11. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul’u Kimler ile Ziyaret
Ettiklerinin Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Yalniz 112 18,2

Aile 372 60,5

Arkadaslar 99 16,1

Akrabalar 32 52

Toplam

Not: Coklu cevap secenegi oldugu icin n sayisi (615), 6rneklem hacmini (515 Kkisi) gecmektedir.
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Cizelge 11°de arastirmaya katilan turistlerin %60,5’inin ailesiyle, %18,2’sinin
yalmz olarak, %16,1’inin arkadaslariyla, %35,2’sinin ise akrabalariyla Istanbul’u

ziyaret ettikleri goriilmektedir.

izelge 12. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul’u Tekrar Ziyaret Edip-
g y Y

Etmeme Durumlarinin Dagilim

Degiskenler

Frekans (n)

Yiizde (%)

Evet

513

99,6

Hayir

2

4

Toplam

Cizelge 12°de arastirmaya katilan turistlerin %99,6’smmn istanbul’u tekrar
ziyaret etmeyi diisiindiigii, %4 iiniin ise Istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi diisiinmedigi

goriilmektedir.

Cizelge 13. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul’u Baskalarina Tavsiye

Edip-Etmeme Durumlarinin Dagilimi

Degiskenler

Frekans (n)

Yiizde (%)

Evet

514

99,8

Hayir

1

0,2

Toplam

Cizelge 13’de arastirmaya katilan turistlerin %99,8’inin Istanbul’u baskalarina

tavsiye etmeyi diisiindiigii, %0,2’sinin ise Istanbul’u baskalarmna tavsiye etmeyi

diistinmedigi goriilmektedir.
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4.3. Katihmcilarin Hediyelik Esya Satin Alma Davramslarina Iliskin

Tanimlayic1 Analizler

Bu boéliimde, arastirmaya katilan turistlerin hediyelik esya satin alma

davraniglarina yonelik tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

Cizelge 14. Arastirmaya Katilan Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma i¢in

Planladiklar1 Harcama Miktarimin Dagilimi

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

500 $ ve alt1 44 8,5

501-1000 $

1001-1500 $

1501-2000 $

2001 $ ve iizeri
Toplam

Cizelge 14’de arastirmaya katilan turistlerin %40,6’sinin  1001-1500 $,
%33,2’sinin 501-1000 $, %12,4’tniin 1501-2000 $, %8,5’inin 500 $ ve altinda,
%5,2’sinin  ise 2001 $§ ve lizerinde harcama yapmayir planladiklar

goriilmektedir.

Cizelge 15. Arastirmaya Katilan Turistlerin Alisverise Ayirdiklari Siirenin

Dagilim
Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)
1 Saatten Az 38 7,4
1 Saat 43 8,3
2 Saat 66 12,8
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Cizelge 15-Devam

3 Saat 84 16,3

4 Saat 129 25,0

4 Saatten Fazla 155 30,1
Toplam 515 100

Cizelge 15’te arastirmaya katilan turistlerin %30,1’inin 4 saatten fazla,

%25’inin 4 saat, %16,3’intin 3 saat, %12,8’inin 2 saat, %8,3 iintin 1 saat ve %7,4 tiiniin

ise 1 saatten az aligverise zaman ayirdiklar1 goriilmektedir.

Cizelge 16. Arastirmaya Katilan Turistlerin Alsveriste Tercih Ettikleri Odeme

Degiskenler

Seklinin Dagilim

Frekans (n)

Yiizde (%)

Nakit

497

80,8

Kredi Karti

118

19,2

Toplam

615

100

Not: Coklu cevap se¢enegi oldugu icin, n sayisi (615), 6rneklem hacmini (515 kisi) gecmektedir.

Cizelge 16’da aragtirmaya katilan turistlerin %80,8’inin nakit, %19,2’sinin ise

kredi kart1 ile 6deme yapmayu tercih ettigi goriilmektedir.
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Cizelge 17. Arastirmaya Katilan Turistlerin Ahsveriste Tercih Ettikleri Isletme

Degiskenler

Tiirlerinin Dagilim

Frekans (n)

Yiizde (%)

Semt Pazarlarn

60

11,7

Outlet Magazalan

92

17,9

Kiiciik Olgekli Magaza

ve Diikkanlar

22,7

Ahsveris Merkezleri

19,6

Tarihi Carsilar

28,2

Toplam

100

Cizelge 17°de arastirmaya katilan turistlerin %28,2’sinin tarihi carsilari,

%22,7’sinin kiiciik 6l¢ekli magaza ve diikkanlari, %19,6’sinin aligveris merkezleri,

%17,9’unun outlet magazalari, %11,7’sinin ise semt pazarlarini tercih ettigi

goriilmektedir.

Cizelge 18. Arastirmaya Katilan Turistlerin Ahsveriste Tercih Ettikleri

Hediyelik Esyalar1 Kimler i¢cin Aldiklarinin Dagilin

Degiskenler

Frekans (n)

Yiizde (%)

Kendim

312

36

Akrabalarim

191

22

Arkadaslarim

104

12

Ailem

260

30

Toplam

867

Not: Coklu cevap secenegi oldugu icin, n sayisi (867), 6rneklem hacmini (515 kisi) gegmektedir.
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Cizelge 18’de arastirmaya katilan turistlerin %36’sinin kendisi, %30’unun
ailesi, %22’sinin akrabalari, %12’sinin ise arkadaslar1 i¢in hediyelik esya satin

aldiklar1 goriilmektedir.

Cizelge 19. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul’a Gelmeden Once
Alabilecekleri Hediyelik Esyalar1 Arastirip-Arastirmama Durumlarimin

Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Evet 37 7,2

Hayir

Toplam

Cizelge 19°da arastirmaya katilan turistlerin %7,2’sinin Istanbul’a gelmeden
once alabilecekleri hediyelik esyalari arastirdiklart %92,8’inin ise arastirmadigi

goriilmektedir.

Cizelge 20. Arastirmaya Katilan Turistlerin istanbul’u Hediyelik Esya

Cesitliligi Bakimindan Yeterli Bulup-Bulmama Durumlarimin Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Evet 511 99,2

Hayir 4 0,8

Toplam

Cizelge 20°de arastirmaya katilan turistlerin %99,2’sinin istanbul’u hediyelik
esya cesitliligi bakimindan yeterli buldugu %0,8’inin ise yeterli bulmadig

gorilmektedir.
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Cizelge 21. Arastirmaya Katilan Turistlerin Istanbul’da Yaptiklar1 Hediyelik
g y p y

Esya Aligverisinden Memnun Kalip-Kalmama Durumlarimin Dagilim

Degiskenler Frekans (n) Yiizde (%)

Evet 502 97,5

Hayir 13 2,5

Toplam

Cizelge 21°de arastirmaya katilan turistlerin %97,5’inin Istanbul’da yaptiklart
hediyelik esya aligverisinden memnun kaldigi %2,5’inin ise memnun kalmadig

goriilmektedir.

4.4, Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki korelasyonun hesaplanarak birbirleri ile
iligkisi bulunan degiskenlerin gruplandirilmasi olarak tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig,
2013, s. 275). Faktor analizi ile 6lgeklerde yer alan ¢ok sayida ifadenin belirli faktorler
altinda toplanmas1 saglanmaktadir. Boylelikle faktor sayilari azaltilarak karmagsik
olgularin temel degiskenler vasitasiyla agiklanabilmesi miimkiin olmaktadir (Altunisik
vd., 2012, s.264). Faktor analizi yapilabilmesi igin Oncelikle Kaiser Meyer Olkin
(KMO) katsayist ve Barlett kiiresellik testi degerlerinin incelenmesi gerekmektedir.
Asagidaki Cizelge 22°de hediyelik esya satin alma motivasyonlar1 6lgeginin Kaiser

Meyer Olkin katsayis1 ve Barlett kiiresellik testi sonuglari yer almaktadir.

Cizelge 22. Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonlar1 Olgcegi KMO ve Bartlett's

Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0,907

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- Square 3741,100
Df 153
Sig. 0,000
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Olgekte yer alan ifadelerin faktdr analizine uygun olup olmadigi, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ile belirlenmektedir. Ifadelerin faktdrlestirilebilmesi
icin KMO degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2014, s.
136). Cizelge 22’de satin alma motivasyonlar1 6l¢eginin KMO degeri 0,907 olarak
bulunmustur. 0,907 degeri 0,60 degerinden yiiksektir. Dolayisiyla dlgekte yer alan
ifadelere gilivenilir olarak faktdr analizi yapilabilecegini gostermektedir. Barlett
kiiresellik testi ise degiskenlerin birbirleri ile iligkili olup olmadigin1 géstermektedir.
Bartlett testi “p:0,000” diizeyinde Sig.0,000” olarak kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk,
2014, s. 136). Cizelge 22°de Sig. degerinin 0,000 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
bu sonug degiskenlerin birbirleri ile iligkili oldugunu, yapilan ¢aligmanin ise giivenilir

oldugunu ortaya koymaktadir.

Cizelge 23°te arastirmada kullanilan satin alma motivasyonlar1 dl¢geginin faktor

analizi sonuglarina yer verilmektedir.

Cizelge 23. Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonlar1 Olcegi Faktor Analizi

Boyut ifadeler Faktor | Aciklanan | Ozdeger
Yiikii | Varyans
1.Hatira egyalar giizel bir hediye olur. ,566

2.Baskalar1 i¢in hediyelik esya almak, , 769
onlar1 diislindiigiiniizii gosterir.
3.Genellikle sevdiklerim igin hediyeler ,769
alirim.
Hediye | 4.Yurtdisma c¢iktigim zaman hediyelik | 653 16,499 2,970
esya satin alirim.
5. Ozel giinler (yilbasi, dogum giinii vb.) | ,637
icin hediye verebilecegim hediyelik
egyalari satin almaktan hoglaniyorum.

6. Bagkalariyla hediyelesmeyi seviyorum. 467

7.Hediyelik esya, bulundugum yerin ,607
hatiralarin1 animsamama izin veriyor.

8.Ziyaret ettigim tilkeyi temsil eden 733
hediyelik esyalar almaktan hoglaniyorum.

9.Hatira esyasi seyahat deneyimlerimin 742

ne kadar 6zel oldugunu hatirlatiyor.
10.Ziyaret ettigim yeri (destinasyonu) 122
cagristiran hatira esyalar1 satin almaktan
hoslaniyorum.

Hatira | 11 Satin aldigim hediyelik esyalar ,466 27,397 4,931
katildigim gezilerle baglant1 kurmami
sagliyor.
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Cizelge 23-Devam

12.Satin aldigim hediyelik esyalar seyahat
deneyimlerimi hatirlamami saghyor. 737
13.Nerede  bulundugumu  hatirlatan
hediyelik  esyalar satin  almaktan ,704
hoslantyorum.

14.Baskalariyla, iizerinde konusabilece-
gim hatira egyalar1 satin almayi severim. 729
15.Hatira esyasi satin almak, deneyiminizi
baskalariyla paylagma firsat1 sunuyor. , 744
16.Destinasyona 0zgii, o yoreyi hatirlatan, ;540
iinli hediyelik esyalar1 satin almay1
seviyorum.

17.Ziyaret ettigim yerlerin anlasilabilmesi

icin hatira esyalarimi  sergilemekten ,808
hoslantyorum.

Kamt ¢ gyimi veya is yerimi diger tilkelerden 11,148 2,007

gelen hatira esyalar1 ile dekore

edebildigim i¢in hediyelik esyalar satin ,791

almaktan hoslaniyorum.

Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. Ac¢iklanan toplam varyans: % 55,044
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,907
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi- Square: 3741,100

Cevap Secenekleri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Wilkins’in (2011) gelistirmis oldugu hediyelik esya satin alma motivasyonlari
Olcegi; hediye olarak, hatira olarak ve kanit olarak {i¢ faktore ayrilmaktadir. Bu

faktorler altinda yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

e 1-6 arasinda yer alan ifadeler, hediye olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonunu,

e 7-12 arasinda yer alan ifadeler, hatira olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonunu,

e 13-18 arasinda yer alan ifadeler ise kanit olarak hediyelik egya satin alma

motivasyonunu dlgmeye yonelik ifadelerden olugmaktadir.

Cizelge 23’te satin alma motivasyonlari dlgeginin 18 ifadeden olustugu
gorilmektedir. Satin alma motivasyonlari; hediye, hatira ve kanit olarak ii¢ faktor
altinda toplanmistir. 1-6 arasinda yer alan sorular orjinal dlgekte oldugu gibi hediye
olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu altinda toplanmstir. 7-12 arasinda yer
alan sorular orjinal olgekte oldugu gibi hatira olarak hediyelik esya satin alma

motivasyonunu altinda toplanmustir. Orijinal 6lgekte kanit olarak hediyelik esya satin
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alma motivasyonunda yer alan 13. ifade, 14. ifade, 15. ifade ve 16. ifade ise bu

arastirmada hatira olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu altinda toplanmustir.
Bu ifadeler:

“13. Nerede bulundugumu hatirlatan hediyelik esyalar satin almaktan hoslaniyorum.”

“14. Baskalariyla tizerinde konusabilecegim hatira esyalar1 satin almay1 severim.”

“15. Hatira esyasi satin almak, deneyiminizi baskalariyla paylagsma firsati1 sunuyor.”

“16. Destinasyona 0zgii, o yoreyi hatirlatan {inlii hediyelik esyalar1 satin almay1

seviyorum.” seklindedir.

Ifadelerde gecen “hatira” iceriginden dolay soz konusu ifadelerin arastirmaya

katilan turistler tarafindan hatira boyutu ile algilandigint sdylemek miimkiindiir.

17. ifade ve 18. ifade ise orijinal 6l¢ekte oldugu gibi kanit olarak, hediyelik

esya satin alma motivasyonu altinda toplanmustir.

Aragtirma sonucunda, uygulanan faktor analizi ile 1-6 arasinda yer alan
ifadelerin hediye olarak, 7-16 arasinda arasinda yer alan ifadelerin hatira olarak, 17.
ve 18. ifadelerin ise kanit olarak hediyelik esya satin alma motivasyonunu olusturdugu

tespit edilmistir.

4.5, Giivenirlik Analizi

Glivenirlik, “bir 6l¢iim siirecinde, dl¢lim isleminin tekrarlanabilirligi ya da
tekrarlardaki tutarlilik” olarak tanimlanmaktadir (Alpar, 2014, s. 435). Giivenirlik
analizinde kullanilan farkli yontemler bulunmaktadir. Bu yontemlerden en yaygin
olarak kullanilan Cronbach’s Alpha degeridir (Altunisik vd., 2012; Alpar, 2014; Kartal
ve Bardakei, 2018; Demir, 2020). Cronbach’s Alpha degeri, 0,70 ve iizerinde bir
degere sahipse Olgek gilivenilir kabul edilmektedir. Ancak 6l¢ekte yer alan sorularin
sayist az ise Cronbach’s Alpha degerinin giivenilir olma sinir1 0,60 ve iizeri kabul
edilmektedir. Bu deger asagidaki araliklarda yer aldig1 gibi yorumlanmaktadir (Kayis,
2010, s. 405):

e 0,80 <a<1,00 araliginda yer aldiginda “yiiksek giivenirlik”
e 0,60 <a<0,80 araliginda yer aldiginda “oldukc¢a giivenilir”
e 0,40 <0 <0,60araliginda yer aldiginda “diisiik giivenirlik”
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e 0,00 < a < 040 araliginda yer aldiginda “giivenilir degil” olarak

yorumlanmaktadir.

Asagidaki Cizelge 24, Cizelge 25 ve Cizelge 26°da, arastirmada kullanilan
hediyelik esya satin alma, hediyelik esya secim faktorleri ve hediyelik esya satin alma

motivasyonlar1 6lgeklerinin giivenirlik analizlerine yer verilmektedir.

Cizelge 24. Hediyelik Esya Satin Alma Ol¢eginin Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Ifade Sayisi
(o) Katsayisi

Hediyelik Esya
Cesitleri

0,74 10

Cizelge 24’te hediyelik esya satin alma Olgeginin Cronbach’s Alpha
Katsayisinin 0,74 oldugu goriilmektedir. Bu katsayr Olgegin, oldukga gilivenilir

oldugunu gostermektedir.

Cizelge 25. Hediyelik Esya Secim Faktorleri Olgeginin Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Ifade Sayisi
(a) Katsayisi

Hediyelik Esya

Secim Faktorleri 0,89

Cizelge 25’te hediyelik esya secim faktorleri dlgeginin Cronbach’s Alpha
katsayisinin 0,89 oldugu goriilmektedir. Bu katsay1 6lgegin, yiiksek giivenirlige sahip

oldugunu gostermektedir.
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Cizelge 26. Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonlar1 Ol¢eginin Giivenirlik
Analizi

Cronbach’s Alpha ifade Sayisi

(a) Katsayisi

Hediyelik Esya 0,90 18
Satin Alma

Motivasyonlari

Hediye 0,76

Hatira 0,89

Kanit 0,75

Cizelge 26°da, hediyelik esya satin alma motivasyonlar1 6lgeginin Cronbach’s
Alpha katsayisinin 0,90 oldugu goriilmektedir. Bu katsay1 6l¢egin, yiiksek glivenirlige

sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica Cizelge 26°da, hediyelik esya satin alma motivasyonlar1 6lgeginin alt
boyutlarinin giivenirlik analizi sonuglart da yer almaktadir. Cizelge 26’ya gore hediye
boyutunun Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,76 ve kanit boyutunun Cronbach’s Alpha
katsayisinin 0,75 oldugu goriilmektedir. Bu katsayilar, hediye ve kanit boyutlarinin
olduk¢a giivenilir oldugunu gostermektedir. Hatira boyutunun Cronbach’s Alpha
katsayist ise 0,89 olarak tespit edilmistir. Bu katsay1 boyutun ytiksek giivenirlige sahip

oldugunu gostermektedir.

4.6. Katihmeilarin Olgekte Yer Alan ifadelere Verdikleri Cevaplara

fliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boliimde, turistlerin arastirmanin 6lgeklerinde yer alan ifadelere verdikleri
cevaplara iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.
Turistlerin satin alma sikliklarint belirlemek amaciyla, hediyelik esya satin alma
6lgeginin yiizde ve frekans degerlerine de yer verilmistir. Turistlerin, hediyelik esya
satin alma Olgeginde yer alan ifadelere verdikleri cevaplara iliskin yiizde, frekans,

aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 27°de yer almaktadir.
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Cizelge 27. Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma Olg¢eginde Yer Alan ifadelere
Verdikleri Cevaplara Iliskin Yiizde, Frekans Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

ifadeler

1.Bolgenin fotograf,
kartpostal veya resim-
leri

2.Yoresel gida tiriinleri

3.Yoresel giyim, tekstil
rtinleri

4.Yoreye Ozgl taki-
aksesuar lirtinleri

5.Indirimli fiyattan satin
alinabilecek parfiimeri,
elektrikli esya, kamera
veya benzer lriinler
6.0ymacilik, miicevher,
cam esya gibi bolgesel
sanat ve el sanati
iriinleri

7.Bolge hakkinda
yaymlanan kitap, dergi
gibi materyaller
8.Anahtarlik, kupa,
magnetler gibi bolgeyi
temsil eden diger dgeler
9.Destinasyon, otel
veya diger ¢ekiciliklerle
ilgili sapka, kep gibi
markali giysiler
10.Aksesuar, oyuncak,
tablo gibi  bolgesel
olmayan sanat ve el
sanat1 iiriinleri

87 16,9 140 , 107

Olgegin Genel Ortalamasi: 3,18
Olgegin Standart Sapmas:: 0,73
Ol¢egin Giivenilirligi: 0,74

Cizelge 27°ye gore hediyelik esya satin alma ifadelerine genel katilim diizeyi
3,18 olarak tespit edilmistir. En yliksek ortalamaya sahip ilk ii¢ ifadenin “oymacilik,
miicevher, cam esya gibi bolgesel sanat ve el sanat1 iirtinleri” 3,61; “yoresel gida
tirtinleri” 3,47 ve “indirimli fiyattan satin alinabilecek parfiimeri, elektrikli esya,
kamera veya benzer iriinler” 3,38 oldugu goriilmektedir. Cizelge 27’de turistlerin

cogun zaman hediyelik esya satin aldiklar1 da goriilmektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin, hediyelik esya se¢im faktorleri 6lgeginde yer
alan ifadelere verdikleri cevaplara iligkin aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri Cizelge 28°de yer almaktadir.
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Cizelge 28. Turistlerin Hediyelik Esya Secim Faktorleri Olceginde Yer Alan
Ifadelere Verdikleri Cevaplara iliskin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Cekici renklere sahip olmasi

Tasariminin ¢ekici olmast

Kaliteli bir isgilige sahip olmasi

Uriiniin benzersiz olmasi

Uriiniin fiyati

Seyahat sirasinda tiriinii tasimanin kolay olmast

Uriiniin bakimimin kolay olmas1

Yeni, yenilik¢i olmasi

Ziyaret edilen yerin temasiyla ilgili bir isme veya tasarima sahip olmasi

Bolgede taninmis bir hediyelik esya ustasi veya sirket tarafindan
yapilmis olmasi

Uriiniin sergilenebilen bir siis esyas1 olmas1

Olcegin Genel Ortalamasi: 3,38
Olgegin Standart Sapmasi: 0,81
Olgegin Giivenilirligi: 0,89

Cizelge 28’e gore, hediyelik esya se¢im faktorleri ifadelerine genel katilim
diizeyi 3,38 olarak tespit edilmistir. En yiiksek ortalamaya sahip ilk ii¢ ifade “seyahat
sirasinda iiriinii tasimanin kolay olmasi” 3,74; “kaliteli bir is¢ilige sahip olmas1” 3,65

ve “cekici renklere sahip olmasi 3,60 oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma
motivasyonlar1 6l¢eginde yer alan ifadelere verdikleri cevaplara iliskin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 29°da yer almaktadir.
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Cizelge 29. Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonlar1 Olceginde
Yer Alan ifadelere Verdikleri Cevaplara iliskin Aritmetik Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

ifadeler

Hatira esyalar giizel bir hediye olur.

Baskalar i¢in hediyelik esya almak, onlar1 diistindiigiiniizii gosterir.

Genellikle sevdiklerim i¢in hediyeler alirim.

Yurtdisina ¢iktigim zaman hediyelik esya satin alirim.

Ozel giinler (yilbasi, dogum giinii vb.) icin hediye verebilecegim
hediyelik esyalari satin almaktan hoslaniyorum.

Baskalariyla hediyelesmeyi seviyorum.

Hediyelik esya, bulundugum yerin hatiralarin1 animsamama izin
veriyor.

Ziyaret ettigim {ilkeyi temsil eden hediyelik esyalar almaktan
hoslantyorum.

Hatira esyast seyahat deneyimlerimin ne kadar 6zel oldugunu
hatirlatiyor.

Ziyaret ettigim yeri (destinasyonu) cagrigtiran hatira egyalari satin
almaktan hoslaniyorum.

Satin aldigim hediyelik esyalar katildigim gezilerle baglanti kurmami
sagliyor.

Satin aldigim hediyelik esyalar seyahat deneyimlerimi hatirlamami
sagliyor.

Nerede bulundugumu hatirlatan hediyelik esyalar satin almaktan
hoslantyorum.

Baskalariyla, iizerinde konusabilecegim hatira esyalar1 satin almayi
severim.

Hatira esyasi satin almak, deneyiminizi bagkalariyla paylasma firsati
sunuyor.

Destinasyona 6zgii, o yoreyi hatirlatan, iinlii hediyelik esyalar1 satin
almay1 seviyorum.

Ziyaret ettigim yerlerin anlasilabilmesi i¢in hatira esyalarim
sergilemekten hoslaniyorum.

Evimi veya is yerimin dekorasyonunda diger iilkelerden gelen hatira
esyalan ile dekore edebildigim icin hediyelik esyalar satin almaktan
hoslaniyorum.

Olcegin Genel Ortalamas:: 3,50
Olgegin Standart Sapmasi: 0,67
Olcegin Giivenilirligi: 0,90
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Cizelge 29’a gore, hediyelik esya satin alma motivasyonlari ifadelerine genel
katilim diizeyi 3,50 olarak tespit edilmistir. En yliksek ortalamaya sahip ilk {i¢ ifadenin
ise “genellikle sevdiklerim igin hediyeler alirnm” 3,87; “hatira esyalar giizel bir hediye
olur” 3,71 ve “yurtdisina ¢iktigim zaman hediyelik esya satin alirm” 3,68 oldugu

goriilmektedir.

4.7. Normallik Testi

Bu boliimde o6lgeklere iliskin normallik testi sonucglarina yer verilmektedir.
Normallik testi ile 6lgekte yer alan verilerin normal dagilip dagilmama durumuna
bakilmaktadir (Morgan vd., 2011; Hair vd., 2013; George ve Mallery, 2020). Yapilan
test ile c¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri yorumlanmaktadir.
Carpiklik ve basiklik degeri +1,5 ile -1,5 degerleri arasinda yer aldi§inda verilerin
normal dagilim 6zelligi gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Cizelge 30°da 6lgeklerin normallik testi sonuglarina yer verilmektedir.

Cizelge 30. Hediyelik Esya Satin Alma ve Hediyelik Esya Satin Alma

Motivasyonlar1 Olgeklerinin Normallik Testi Sonuclar

Olcekler Istatistik Standart
Hata

Hediyelik Esya Satin Carpiklik (Skewness) -,301 ,108

Alma Basiklik (Kurtosis) -,237 215

Carpiklik (Skewness) -,522 ,108
Hediyelik Esya Satin

Alma Motivasyonlar Basiklik (Kurtosis) ,562 215

Cizelge 30’da hediyelik esya satin alma ve hediyelik esya satin alma
motivasyonlar1 dlgeklerinin carpiklik ve basiklik degerleri yer almaktadir. Degerler
+1,5ile -1,5 arasinda yer aldigindan, verilerin normal dagilim 6zelligi gosterdigi tespit
edilmistir. Bu sonu¢ dogrultusunda arastirmada parametrik testlerin kullanilmasina

karar verilmistir.
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4.8. Farklilik Testleri

Farklilik testleri boliimiinde, yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlari ile
sosyo-demografik ozellikleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup-
olmama durumu ve hediyelik esya satin alma motivasyonlari ile milliyet degiskeni
arasinda anlamli farklilik olup-olmama durumu analiz edilmektedir. Arastirmaya
katilim saglayan yabanci turistlerin, Sosyo-demografik 6zelliklerinden cinsiyet, yas,
gelir, milliyet ve meslek durumlar1 dikkate alinarak analizler gergeklestirilmistir.
Yapilan analizlerde iki grup arasinda farklilik olup-olmama durumunu tespit
edebilmek amaci ile bagimsiz 6rneklemler t testi, ikiden fazla olan gruplar arasinda
farklilik olup-olmama durumunu tespit edebilmek amaci ile ANOVA (tek yonlii
varyans analizi) yapilmstir. Farkliligin kaynagini belirleyebilmek amaciyla Post-Hoc
analizi yapilmistir. Varyanslarin, homojen dagilip dagilmadigina bakilmis ve buna
gore Post Hoc analizlerinden Games-Howell ve Hochberg GT2 analizleri

uygulanmigtir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin, hediyelik esya satin
alimlar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farkliik olup-olmama
durumunu tespit edebilmek amaci ile yapilan t testi sonuglarina Cizelge 31°de yer

verilmektedir.

Cizelge 31. Hediyelik Esya Satin Al le Cinsiyet Degiskenine iliskin t Testi

Degisken | Cinsiyet Ortalama

Hediyelik 3,2462 0,58271

Esya

Satin

Alma 0,89012

* Anlamhlik diizeyi p<0,05
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Cizelge 31°de arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya
satin alimlari ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir.
Cizelge 37’ye gore kadin turistler (Xx=3,2462), erkek turistlere (x=3,1100) oranla daha
fazla hediyelik esya satin almaktadir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin, hediyelik esya satin alimlari
ile yas degiskeni arasinda anlaml farklilik olup-olmama durumunu tespit edebilmek

amaci ile yapilan ANOVA analizi sonuglarina Cizelge 32’de yer verilmektedir.

Cizelge 32. Hediyelik Esya Satin Alinm Ile Yas Degiskenine iliskin ANOVA
Testi

Degisken Ortalama

3,3843

3,0993

3,3365

2,7813

3,2771
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=
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o
o
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2,9133

* Anlamhihk diizeyi p<0,05

Cizelge 32’de arastirmaya katihm saglayan yabanci turistlerin,
hediyelik esya satin alimlar1 ile yas degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu

belirlenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore; 18-25 yas araligindaki yabanci turistlerin,
26-35 yas araligindaki yabanci turistlere (MD=,28505) gore daha fazla hediyelik esya
satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Ayn1 sekilde 18-25 yas araligindaki
yabanci turistlerin, 46-55 yas aralifindaki yabanci turistlere (MD=,60306) gore ve 66
yas ve lizerindeki yabanci turistlere (MD=,47098) gore daha fazla hediyelik esya satin
alma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. 26-35 yas araligindaki yabanci turistlerin,

46-55 yas araligindaki yabanci turistlere (MD=,31801) gére daha fazla hediyelik esya
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satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. 36-45 yas araligindaki yabanci
turistlerin, 46-55 yas araligindaki yabanci turistlere (MD=,55524) gore ve 66 yas ve
tizerindeki yabanci turistlere (MD=,42315) gbre daha fazla hediyelik esya satin alma

egiliminde olduklar tespit edilmistir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin, hediyelik esya satin alimlari
ile gelir degiskeni arasinda anlamli farklilik olup-olmama durumunu tespit
edebilmek amaci ile yapilan ANOVA analizi sonuglarima Cizelge 33’te yer

verilmektedir.

Cizelge 33. Hediyelik Esya Satin Al ile Gelir Degiskenine iliskin ANOVA
Testi

Yas Ortalama

1000 $’dan az 3,0338

1001-2000 $ 3,2306

2001-3000 $ 3,4167

3001-4000 $ 2,9885

4001 $ ve

]
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=

3,0425
uzeri

* Anlamhilik diizeyi p<0,05

Cizelge 33’te arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya
satin alimlar1 ile gelir degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir.
Yapilan analiz sonuglarina gore 2001-3000 $ gelir araligindaki yabanci turistlerin,
1000 $’dan az gelir elde eden yabanci turistlere (MD=,38282) gore daha fazla
hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Ayni1 sekilde 2001-3000
$ gelir araligindaki yabanci turistlerin, 3001-4000 $ araligindaki yabanci turistlere
(MD=,42813) gore ve 4001 § ve iizerinde gelir elde eden yabanci turistlere
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(MD=,37417) gore daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar: tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlari
ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik olup-olmama durumunu tespit
edebilmek amaci ile yapilan ANOVA analizi sonuglarina Cizelge 34°’te yer

verilmektedir.

Cizelge 34. Hediyelik Esya Satin Alimu ile Milliyet Degiskenine iliskin ANOVA
Testi

Milliyet Ortalama

Rusya 2,8130

Almanya 3,2422

Fransa 3,7460

Ingiltere 2,8842
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Iran 3,2712

* Anlamhilik diizeyi p<0,05

Cizelge 34’te aragtirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik
esya satin alimlart ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu

belirlenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore, Almanya’dan gelen turistlerin, Rusya’dan
gelen turistlere (MD=,42919) ve Ingiltere’den gelen turistlere (MD=,35800) gore daha
fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklari tespit edilmistir. Fransa’dan gelen
turistlerin, Rusya’dan gelen turistlere (MD=,93304) ve Almanya’dan gelen turistlere
(MD=,50384) gore daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar

belirlenmistir. Ayn1 sekilde Fransa’dan gelen turistlerin, Ingiltere’den gelen turistlere
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(MD=,86184) ve iran’dan gelen turistlere (MD=,47485) gore daha fazla hediyelik esya
satin alma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Iran’dan gelen turistlerin ise
Rusya’dan gelen turistlere (MD=,45819) ve Ingiltere’den gelen turistlere
(MD=,38700) gore daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar

belirlenmistir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlari
ile meslek degiskeni arasinda anlamli farklilik olup-olmama durumunu tespit
edebilmek amaci ile yapilan ANOVA analizi sonuglarmma Cizelge 35°te yer

verilmektedir.

Cizelge 35. Hediyelik Esya Satin Al ile Meslek Degiskenine iliskin ANOVA
Testi

Degisken Meslek Ortalama

‘ Memur 3,1892

fsci 3,2443

Emekli 2,8176

Serbest

Meslek 31198

Ev Hanim 3,2478
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Ogrenci 3,3300

* Anlamhilik diizeyi p<0,05

Cizelge 35°te arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya
satin alimlar1 ile meslek degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir.
Yapilan analiz sonuglarina gore iscilerin, emeklilere (MD=,42663) gore ve
ogrencilerin, emeklilere (MD=,51235) gore daha fazla hediyelik esya satin alma

egiliminde olduklar tespit edilmistir.
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Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma
motivasyonlar1 ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik olup-olmama
durumunu tespit edebilmek amaci ile satin alma motivasyonlariin alt boyutlar ile

milliyet degiskenine ANOVA analizi uygulanmistir.

Hediye olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu ile milliyet degiskenine

iliskin ANOVA analizi sonuglarina Cizelge 36’da yer verilmektedir.

Cizelge 36. Hediye Olarak Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonu ile Milliyet
Degiskenine iliskin ANOVA Testi

Degisken Milliyet Ortalama

Rusya 3,5370

Almanya 3,7042

Fransa 3,9217

Alma Motivasyonu

Ingiltere 3,7277

Iran 3,6757
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* Anlamhilik diizeyi p<0,05

Cizelge 36’da arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediye olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonu ile milliyet degiskeni arasinda anlaml farklilik

oldugu belirlenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore Fransiz turistlerin, Rus turistlere (MD=,38463)
ve Iranl turistlere (MD=,41686) gore hediye olarak hediyelik esya satin alma

motivasyonunun daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Hatira olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu ile milliyet degiskenine

iliskin ANOVA analizi sonuglarina Cizelge 37°de yer verilmektedir.
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Cizelge 37. Hatira Olarak Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonu Ile Milliyet
Degiskenine iliskin ANOVA Testi

Degisken

Milliyet

Ortalama

Alma Motivasyonu
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Rusya

3,3657

Almanya

3,3363

Fransa

3,7700

Ingiltere

3,4317

Han

3,1885

|
‘ T \

* Anlamhhk diizeyi p<0,05

Cizelge 37’de arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hatira olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonu ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik

oldugu belirlenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore Fransiz turistlerin, Rus turistlere (MD=,40426)
ve Alman turistlere (MD=,43373) gore hatira olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonunun daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayn1 sekilde Fransiz turistlerin,
Ingiliz turistlere (MD=,33832) ve Iranli turistlere (MD=,58154) gére hatira olarak

hediyelik esya satin alma motivasyonunun daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Kanit olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu ile milliyet degiskenine

iliskin ANOVA analizi sonuglarina Cizelge 38’de yer verilmektedir.
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Cizelge 38. Kamit Olarak Hediyelik Esya Satin Alma Motivasyonu Ile Milliyet
Degiskenine iliskin ANOVA Testi

Degisken Milliyet Ortalama

Rusya 3,1898

Almanya 3,3480

Fransa 4,0400

Ingiltere 3,0495

Alma Motivasyonu

Iran 3,5962
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* Anlamhihik diizeyi p<0,05

Cizelge 38’de arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin kanit olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonu ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik

oldugu belirlenmistir.

Yapilan analiz sonuglarina gore Fransiz turistlerin, Rus turistlere (MD=,85019)
ve Alman turistlere (MD=,69196) gore hatira olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonunun daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayn1 sekilde Fransiz turistlerin,
Ingiliz turistlere (MD=,99050) ve Iranli turistlere (MD=,44385) gore hatira olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonunun daha yiiksek oldugu belirlenmistir. iranl
turistlerin ise Rus turistlere (MD=,40634) ve Ingiliz turistlere (MD=,54665) gore
hatira olarak hediyelik esya satin alma motivasyonunun daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

4.7. Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi, iki nicel degisken veya daha fazla nicel degiskenin birbirleri
ile arasindaki iliskinin belirlenebilmesi amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir.

Analiz bir degisken ile yapiyorsa tek degiskenli regresyon; birden fazla degisken ile
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yapiliyorsa ¢ok degiskenli regresyon veya c¢oklu regresyon analizi olarak
nitelendirilmektedir. Bu analiz yoluyla degiskenler arasinda, iligki tespit edilmesi
durumunda, ayni zamanda iliskinin giicii hakkinda da bilgi sahibi olunmaktadir
(Gujarati ve Porter, 2018).

Cizelge 23°te yer alan, faktor analizi tablosunda da goriildiigii lizere hediyelik
esya satin alma motivasyonlari, hediye olarak, hatira olarak ve kanit olarak {i¢ boyuta
ayrilmistir. Bu motivasyonlarin, hediyelik esya satin alimlar1 {izerinde etkisinin olup
olmadigini tespit edebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Regresyon
analizinde, ii¢ boyuta ayrilan motivasyonlar bagimsiz degiskenler olarak, hediyelik
esya cesitlerini satin alma ise bagimli degisken olarak alinmig ve analiz

gerceklestirilmistir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlari
ile satin alma motivasyonlarina iligskin, ¢oklu regresyon analizi sonuglarina Cizelge

39’da yer verilmektedir.

Cizelge 39. Hediyelik Esya Satin Alimu ile Satin Alma Motivasyonlarina iliskin
Coklu Regresyon Analizi

S. Hata

1,301 ,164 7,940 0,00

,218 ,049 211 4,498 0,00 1,443

127 ,045 ,137 2,842 0,00 1,520

,188 ,036 237 5,174 0,00 1,385
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R?>=,223 Uyarlanms Coklu Regresyon  Anova
R?=,219 (R)=,472 Sig=0,00
p<,001

* Anlamhhk diizeyi p<0,001
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Durbin Watson degeri, terim degerleri arasinda oto korelasyon problemi olup
olmadigini agiklayan bir deger olarak belirtilmekte ve bu degerin 1 ile 3 arasinda yer
almasi regresyon analizi yapilabilecegini gostermektedir (Field, 2017). Cizelge 41°de
yer aldigi iizere, Durbin Watson degeri 1,442 olarak tespit edilmistir. 1,442 degeri,
uygun deger araliginda yer aldigindan, oto korelasyon problemi bulunmamaktadir ve

regresyon analizi yapilabilmesi i¢in uygun bir deger oldugu goériilmektedir.

Regresyon analizi ile ortaya ¢ikan anova sonucu ii¢ boyut i¢in (Anova,
Sig= ,000), p< ,001 olarak ger¢eklesmistir. Dolayisiyla modelin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagimsiz degiskenleri olusturan hediye, hatira ve kanit boyutlarinin
Varyans Biiylitme Faktorii (VIF) degerleri; 1,385 ile 1,520 araliginda degismektedir.
Bu nedenle ¢oklu baglanti sorunu da bulunmamaktadir. Dolayisi ile sonuglar ¢oklu

regresyon analizi uygulayabilmenin kosullarin1 saglamaktadir.

Cizelge 39°daki regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma motivasyonla-
rinin (Sig=0,00; p<,001) hediyelik esya satin alimlar1 izerinde, anlaml: ve olumlu bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hediyelik esya satin alimlarina en ¢ok etki eden
satin alma motivasyonu alt boyutlari, siras1 ile kanit olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonu (B:0,237), hediye olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu
(B:0,211) ve hatira olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu (B:0,137) olarak

olumlu yonde etki etmektedir.

4.8. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin  hipotezlerini test edebilmek amaciyla farklilik analizleri
yapilmistir. Bu dogrultuda, yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 ile sosyo-
demografik 6zellikleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik olup olmadigini
ortaya koyabilmek amaciyla t testi ve anova analizleri uygulanmistir. Yapilan
analizlerde iki grup arasinda farklilik olup-olmama durumunu belirlemek amaciyla t
testi, ikiden fazla olan gruplar arasinda farklilik olup-olmama durumunu belirlemek
amaci ile ANOVA analizi yapilmistir. Yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma
motivasyonlar1 ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik olup-olmama
durumunu tespit edebilmek amaci ile ANOVA analizi uygulanmistir. Arastirmada yer

alan hipotezler ve sonuglari, Cizelge 40’ta yer almaktadir.

125



Cizelge 40. Arastirmanin Hipotezleri ve Sonuclari

Hipotezler Sonu¢

Turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 cinsiyetlerine gore | Desteklendi
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Turistlerin hediyelik esya satin alimlari yaslarina gére anlamli | Desteklendi
bir farklilik géstermektedir.

Turistlerin  hediyelik esya satin alimlar1 gelirlerine gore | Desteklendi
anlaml bir farklilik gostermektedir.

Turistlerin hediyelik esya satin alimlart mesleklerine gore | Desteklendi
anlamli1 bir farklilik géstermektedir.

Turistlerin hediyelik esya satin alimlar1 milliyetlerine gore | Desteklendi
anlamli bir farklilik géstermektedir.

Turistlerin  hediyelik esya satin alma motivasyonlari

milliyetlerine gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

H6.a. Turistlerin hediye olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonlar1 milliyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. (Desteklendi)

H6.b. Turistlerin hatira olarak hediyelik esya satin alma | Desteklendi
motivasyonlar1 milliyetlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. (Desteklendi)

H6.c. Turistlerin kanit olarak hediyelik esya satin alma
motivasyonlart milliyetlerine goére anlamli bir farklilik
gostermektedir. (Desteklendi)

Turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlariin | Desteklendi
hediyelik esya satin alimlari iizerinde anlamli bir etkisi
bulunmaktadir.

Arastirmaya ait yedi hipotez belirlenmistir. Cizelge 43’te arastirma

hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Yabanci turistlerin, hediyelik esya aligveris davraniglarini incelemek amaciyla
yapilan ¢alismanin bu boliimiinde arastirma sonuglarina ve bu sonuglar dogrultusunda

gelistirilen Onerilere yer verilmektedir.

5.1. Sonuclar

Calismada yabanci turistlerin alisveris davranislar1 kapsaminda, hediyelik esya
alisveris davranmislart incelenmistir. Calismanin kuramsal boliimiinde tiiketici
davraniglari, turistik tliketici davranislari, turistik aligveris davranislart ve ilgili

arastirmalar ayrintili olarak ele alinmustir.

Calismada yapilan analizler sonucunda 6ncelikle arastirmaya katilan yabanci
turistlerin, demografik ozelliklerine yonelik sonuglara yer verilmistir. Buna gore
yabanci turistlerin cinsiyetlere gére dagilimina bakildiginda ¢ogunlukla kadinlardan
olustugu tespit edilmistir. Yas dagilimlar1 agisindan 36-45 yas araliginda olan
katilmcilarin daha fazla olduklar1 belirlenmistir. Ikinci sirada ise 26-35 yas
araligindaki turistlerin oran1 dikkat ¢ekmektedir. Medeni hallerine gore katilimcilarin
cogunlukla evli turistlerden olustugu goriilmektedir. Ogrenim durumlari agisindan
lisans mezunlarinin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Meslek dagilimlarina
bakildiginda ¢ogunlukla memur kesiminden olustugu goriilmektedir. Gelir
durumlarma bakildiginda ise 2001-3000 § gelir diizeyinde olan katilimcilarin

cogunlukta olduklar1 belirlenmistir.

Demografik dagilimlar sonrasinda katilimeilarin Istanbul tercihlerine iliskin
tanimlayict analizlerin sonuglarma yer verilmistir. Buna gore, yabanci turistlerin
Istanbul’daki konaklama siiresinin dagilimlarmna bakildiginda, cogunlukla 4-6 giin
arasinda konaklama yaptiklari tespit edilmistir. Bu siirenin kismen uzun oldugu

sOylenebilir.
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Turistlerin  Istanbul ziyareti igin tercih ettikleri dénem durumlarina
bakildiginda, yaz mevsimini tercih edenlerin daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu
oranin yiiksek olmasi, yaz aylarinda Akdeniz ve Ege kiyillarinda yogunlasan
Tiirkiye turizm talebinin diger bolgelere de yayilmasi agisindan onemli oldugu

sOylenebilir.

Turistlerin ziyaret amagclari agisindan bakildiginda biiyiik ¢ogunlugunun, tatil
amaciyla Istanbul’u tercih ettikleri belirlenmistir. Bu oran ile tarih, kiiltiir ve dogal
giizellikler bakimindan zengin olan Istanbul’un énemli bir cekim merkezi konumunda
oldugu sdylenebilir. Yabanc turistlerin Istanbul’u tercih etmesindeki ikinci faktér ise
aligveris olarak belirlenmistir. Istanbul’un alisveris amach ziyaret edilmesi, calismanin
en dikkat ¢ekici bulgularindan birini olusturmaktadir. Aligveris, turistik seyahatlerin
baslica nedeni olmasa da turistik bir aktivite olarak tatil deneyiminin 6nemli bir

bileseni haline gelmeye baglamstir.

Istanbul’u ziyaret etmelerinde etkili olan bilgi kaynaklarmin dagilimina
bakildiginda dost, arkadas ve akraba tavsiyesi ile bilgi alanlarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Onceki tatil deneyimlerinden yararlanan turistlerin oran: da bilgi
kaynaklar1 agisindan dikkat g¢ekmektedir. Bu oranlar bir destinasyonun tercih
edilmesinde turistlerin daha 6nceki deneyimlerinin ve yakin g¢evresinin yasamis

oldugu deneyimlerin etkili olabilecegini gostermektedir.

Turistlerin Istanbul’u kimler ile ziyaret ettiklerinin dagilimima bakildiginda
cogunlukla aileleri ile birlikte seyahat ettikleri tespit edilmistir. Bu oranin yiiksekligi
ile turistlerin Istanbul’u aileleri ile birlikte ziyaret edebilecekleri, giivenli ve huzurlu

bir destinasyon olarak algiladiklar1 sdylenebilir.

Turistlerin, Istanbul’u tekrar ziyaret edip-etmeme durumlarmin dagilimina
bakildiginda tamamina yakminin Istanbul’u tekrar ziyaret etmek istedikleri tespit
edilmistir. Turistlerin, Istanbul’u baskalarma tavsiye edip-etmeme durumlarma
bakildiginda ise biiyiik cogunlugunun Istanbul’u baskalarina tavsiye etmek istedikleri
sonucuna ulasilmistir.  Bu oranlarin  yiiksek olusunun Istanbul’un turistler
tarafindan tekrar tercih edilmesi agisindan olduk¢a Onemli oldugunu sdylemek

mumkindiir.
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Katilimeilarin Istanbul tercihlerine iliskin tanimlayici analizler sonrasinda
hediyelik esya satin alma davranislarina iligkin tanimlayici analizlere yer verilmistir.
Buna gore, arastirmaya katilan turistlerin hediyelik esya satin alma i¢in ¢ogunlukla
1001-1500 harcama yapmay1 planladiklari tespit edilmistir. Turistlerin aligverise
ayirdiklart siirenin dagilimina bakildiginda 4 saatten fazla zaman ayirdiklar
belirlenmistir. Bu oranlar ile yabanci turistlerin, hediyelik esya aligverisi i¢in dnemli
bir biitce ayirdiklarin1 ve hizli aligveris yapmak yerine zaman ayirarak satin alma

islemi gergeklestirdiklerini soylemek miimkiindjir.

Arastirmaya katilan turistlerin aligveriste tercih ettikleri 6deme seklinin
dagilimina bakildiginda c¢ogunlukla nakit 6demeyi tercih ettikleri belirlenmistir.
Turistlerin nakit 6demeyi tercih etmesinin, Tiirkiye ekonomisine doviz girdisi

saglamasi agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan turistlerin, aligveriste tercih ettikleri isletme tiirlerinin
dagilimina bakildiginda tarihi ¢arsilar1 tercih edenlerin ¢ogunlukta oldugu tespit
edilmistir. Kii¢iik 6lgekli magaza ve diikkanlari tercih eden turistlerin oran1 da dikkat
cekmektedir. Bu oranlar Istanbul’un Kapaligarsi, Misir Carsisi, Sahaflar Carsis1 gibi
tarihi carsilarinin, hediyelik esya aligverisinde tercih edilen yerler oldugunu

gostermektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin aligveriste tercih ettikleri hediyelik esyalari
kimler i¢in aldiklarin dagilimina bakildigina, kendileri igin aligveris yapanlarin daha
fazla oldugu belirlenmistir. Ardindan ise aileleri igin aligveris yapanlarin sayisi dikkat

¢ekmektedir.

Turistlerin, istanbul’a gelmeden once alabilecekleri hediyelik esyalart
aragtirip-arastirmama durumlarina bakildiginda biiyiik ¢ogunlugunun arastirma
yapmadan Istanbul’a geldigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda turistlerin tamamina
yakini Istanbul’u hediyelik esya cesitliligi bakimmdan yeterli bulduklarin1 ve
alisveristen memnun kaldiklarini belirtmislerdir. Bu olumlu izlenimlerin, Istanbul’un

tekrar tercih edilmesine de olumlu katki saglayacagi sOylenebilir.

Tanimlayici analizler sonrasinda olgeklere iliskin ortalamalara yer verilmistir.
Hediyelik esya satin alma olgegine iliskin, genel ortalamaya bakildiginda yabanci
turistlerin hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar: tespit edilmistir. En yiiksek

ortalamaya sahip, ilk {li¢ ifadenin ise “oymacilik, miicevher, cam esya gibi bdlgesel
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sanat ve el sanati Uriinleri”, “yoresel gida iirlinleri” ve “indirimli fiyattan satin
aliabilecek parfiimeri, elektrikli esya, kamera veya benzer iiriinler” oldugu

gorilmektedir.

Hediyelik esya se¢im faktorlerine iliskin genel ortalamaya bakildiginda
turistlerin, hediyelik esyalara yonelik Ozellikleri dikkate alarak satin alma islemi
gerceklestirdikleri sonucuna ulasilmaktadir. En yiiksek ortalamaya sahip o6zellikler,
sirasi ile asagidaki gibi tespit edilmistir:

1. Seyahat sirasinda tiriinii tastmanin kolay olmasi,
Kaliteli bir iscilige sahip olmasi,
Cekici renklere sahip olmasi,
Tasariminin ¢ekici olmasi,
Ziyaret edilen yerin temasiyla ilgili bir isme veya tasarima sahip olmast,
Uriiniin fiyati,
Yeni, yenilik¢i olmasi,

Uriiniin sergilenebilen bir siis esyast olmasi,

© ©° N o g bk~ DN

Uriiniin bakimmin kolay olmast,

. Uriiniin benzersiz olmasi ve

e =
— O

. Bolgede taninmis bir hediyelik esya ustas1 veya sirket tarafindan yapilmig

olmasidir.

Hediyelik esya satin alma motivasyonlari Olgeginin genel ortalamasina
bakildiginda yabanci turistlerin hediyelik esya satin alma motivasyonlarinin yiiksek
oldugu sonucuna ulagilmistir. En yiiksek ortalamaya sahip ilk ii¢ ifade ise “genellikle
sevdiklerim i¢in hediyeler alirim”, “hatira egyalar giizel bir hediye olur” ve “yurtdigina
ciktigim zaman hediyelik esya satin alirnm” olarak tespit edilmistir. Bu ii¢ ifade de

hediye olarak satin alma motivasyonuna ait ifadelerdir.

Arastirmanin  hipotezlerini test edebilmek amaciyla farklilik analizleri
yapilmistir. Bu dogrultuda, yabanci turistlerin hediyelik esya satin alimlari ile sosyo-
demografik ozellikleri arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik olup-
olmadigin1 ortaya koyabilmek amaciyla t testi ve anova analizleri uygulanmistir.
Aragtirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin sosyo-demografik 6zelliklerinden
cinsiyet, yas, gelir, milliyet ve meslek durumlar1 dikkate alinarak analizler

gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerde yabanci turistlerin hediyelik esya satin
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alimlarinin; cinsiyet, yas, gelir, milliyet ve meslek durumlar1 agisindan farkliliklar

gosterdigi tespit edilmistir.

Hediyelik esya satin alimlari ile cinsiyet degiskeni arasinda, anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir. Buna gére kadin turistler, erkek turistlere oranla daha fazla
hediyelik esya satin almaktadir. Alanyazin incelendiginde benzer sekilde, hediyelik
esya satin alimlarinin cinsiyete gore farklilagtigi (Fischer ve Arnold, 1990; Littrell,
Anderson ve Brown 1993; Anderson ve Littrell, 1996; Timothy, 2001; Jiangfeng ve
Nongbunnak, 2018) ve kadin turistlerin, erkek turistlere kiyasla daha fazla hediyelik
esya satin aldiklart (Nomura, 2002; Coban, 2013) goriilmektedir.

Hediyelik esya satin alimi ile yas degiskeni arasinda anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmigtir. Yapilan analiz sonucglarina goére 18-25 yas araligindaki yabanci
turistlerin; 26-35 yas araligindaki yabanci turistlere, 46-55 yas araligindaki yabanci
turistlere ve 66 yas ve iizerindeki yabanci turistlere gore daha fazla hediyelik esya satin
alma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. 26-35 yas araligindaki yabanci turistlerin,
46-55 yas araligindaki yabanci turistlere gére daha fazla hediyelik esya satin alma
egiliminde olduklar belirlenmistir. 36-45 yas araligindaki yabanci turistlerin ise 46-
55 yas araligindaki yabanci turistlere ve 66 yas ve iizerindeki yabanci turistlere gore
daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir. Geng yas
grubundakilerin, daha ileri yas gruplarna gore daha fazla hediyelik esya satin alma
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Coban (2013), calismasinda 34 ile 49 yas
arasindaki turistlerin diger yas gruplarinda bulunan turistlere gére daha fazla hediyelik
esya satin alimi gerceklestirdigini tespit etmistir. Alanyazin incelendiginde, cesitli
caligsmalarda hediyelik esya satin almanin yasa gore farklilastigi (Jansen Verbeke,
1995; Anderson ve Littrell, 1996; Lehto vd., 2004; Oh vd., 2004; Coban , 2013;
Jiangfeng ve Nongbunnak, 2018) goriilmektedir.

Hediyelik esya satin alimi ile gelir degiskeni arasinda anlamli farkliliklar
oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore 2001-3000 $ gelir araligindaki
yabanci turistlerin 1000 $’dan az gelir elde eden yabanci turistlere gore, 3001-4000 $
araligindaki yabanci turistlere gore ve 4001 $ ve lizerinde gelir elde eden yabanci
turistlere gore daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar1 tespit
edilmistir. Alanyazin incelendiginde, hediyelik esya satin alimmin gelire gore
farklilastigin1 ortaya koyan calismalar oldugu goriilmektedir (ilban, Akkilic ve
Yilmaz, 2011; Aydin vd., 2017).
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Hediyelik esya satin alimi ile milliyet degiskeni arasinda anlamli farkliliklar
oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonuglaria gére Alman turistlerin, Rus ve ingiliz
turistlere gore daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar1 tespit
edilmistir. Fransiz turistlerin, Rus, Alman, Ingiliz ve Iranli turistlere gére daha fazla
hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. iranli turistlerin ise Rus
ve Ingiliz turistlere gére daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklari
tespit edilmistir. Alanyazin incelendiginde hediyelik esya satin aliminin milliyetlere
gore farklilastigini ortaya koyan g¢alismalar oldugu goriilmektedir (Suh ve McAvoy
2005; Ozdemir, 2014; Akyurt Kurnaz, 2019; Tanrisevdi ve Akyurt Kurnaz, 2020).

Hediyelik esya satin alimi ile meslek degiskeni arasinda anlamli farklilik
oldugu belirlenmistir. Yapilan analiz sonuglarina goére iscilerin ve Ogrencilerin,
emeklilere gore daha fazla hediyelik esya satin alma egiliminde olduklar1 tespit
edilmistir. Coban’nin (2013) ¢alismasinda da hediyelik esya satin alimi ile meslek

degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir.

Yabanci turistlerin, hediyelik esyalar1 hediye, hatira ve kanit amaglh satin
aldiklar1 tespit edilmistir. Alanyazindaki ¢alismalarda da ¢alisma sonuglarina benzer
olarak turistlerin hediyelik esyalar1 seyahatlerinin kanit1 olarak (Gordon, 1986; Kim
ve Littrell, 2001; Wilkins, 2011; Swanson ve Timothy, 2012), anilarin1 hatirlama
amaciyla (Jansen Verbeke, 1995; Swanson ve Horridge, 2006; Zauberman, Ratner ve
Kim, 2009; Wilkins, 2011; Olalere, 2017) hediye olarak verme amaciyla (Park, 2000;
Joy, 2001; Kim ve Littrell, 2001; Damrongpipat, 2009; Wilkins, 2011) satin aldig1
belirtilmektedir.

Yabanci turistlerin hediye olarak hediyelik esya satin alma motivasyonlart ile
milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina
gdre Fransiz turistlerin, Rus turistlere ve Iranl turistlere gore hediye olarak hediyelik

esya satin alma motivasyonlariin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yabanci turistlerin hatira olarak hediyelik esya satin alma motivasyonlart ile
milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina
gdre Fransiz turistlerin; Rus, Alman, Ingiliz ve Iranl turistlere gére hatira olarak

hediyelik esya satin alma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

132



Yabanci turistlerin kanit olarak hediyelik esya satin alma motivasyonlar ile
milliyet degiskeni arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarina
gore Fransiz turistlerin; Rus, Alman, Ingiliz ve Iranl turistlere gore hatira olarak
hediyelik esya satin alma motivasyonlarmnin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. iranli
turistlerin ise Rus ve Ingiliz turistlere gore hatira olarak hediyelik esya satin alma

motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Yabanci turistlerin, hediyelik esya satin alma motivasyonlarinin, hediyelik
esya satin alimlar1 tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini, ortaya koyabilmek
amaciyla ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda, satin alma
motivasyonlarinin, hediyelik esya satin alimlari iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Hediyelik esya satin alimina, en ¢ok etki eden satin alma
motivasyonu alt boyutlar sirasi ile kanit olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu,
hediye olarak hediyelik esya satin alma motivasyonu ve hatira olarak hediyelik esya
satin alma motivasyonu olarak olumlu yonde etki etmektedir. Cetin vd. (2019),
turistlerin en fazla satin aldig1 yoresel gida, igecek, kiyafet gibi {irlinleri satin alan
turistlerin satin alma davranisina en ¢ok etki eden faktoriin hediye olarak hediyelik

esya satin alma motivasyonu oldugunu belirlemislerdir.

5.2. Oneriler

Bu boliimde analizler sonucunda elde edilen verilere dayanarak gelistirilen
oneriler yer almaktadir. Oneriler hediyelik esya isletmelerine yonelik dneriler, turizm
arastirmacilarina yonelik Oneriler ve diger oneriler olarak ii¢ bashk altinda ele

alinmaktadir.

5.2.1. Hediyelik Esya Isletmelerine Yonelik Oneriler

Arastirmanin  demografik  bulgularmma gore katilimcilarin  ¢ogunlugu,
kadinlardan olusmaktadir. Hediyelik esya isletmeleri satiglarini artirabilmek adina,
kadinlara yonelik 6zel tasarimlar veya diizenlemeler yapabilir. Diger demografik
ozellikler agisindan bakildiginda, katilimcilarin 36-45 yas araliginda, memur ve lisans
mezunu olduklar1 goriilmektedir. Ozellikle egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin daha
mantikli kararlar vererek, bilingli hareket ettigi, satis teknikleri ve satig

sonras1 hizmetlere 6ne verdigi sdylenebilir. Dolayisiyla bu 6zelliklerin de hediyelik
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esya tretici ve saticilar1 tarafindan dikkat alinmasi, ilgili taraflara yararlar

saglayabilir.

Arastirmaya katilim saglayan yabanci turistlerin aileleri ile birlikte seyahat
ettigi tespit edilmistir. Aligveris i¢in ise ¢ogunlukla tarihi carsilarin tercih edildigi
goriilmektedir. Bu iki veri birlikte diisliniildiigiinde, tarihi ¢arsilarda ¢ocuklar icin
park, bahge, oyun alanlar1 gibi oyalanabilecekleri alanlar diizenlebilir. Ayni1 zamanda
buralarda ¢ocuklara gozetmenlik yapabilecek, egitimci, 6gretmen veya ¢ocuk gelisimi
konusunda uzman kisiler istihdam edilebilir. Boylelikle ailelerin ¢ocuklarini giivenle
birakabilecekleri bir ortam yaratilmasi saglanabilir ve aileler aligveriglerini daha rahat

bir sekilde gerceklestirebilir.

Turistlere destinasyonu, orada yaptiklar1 etkinlikleri, 6zel anilarmi
hatirlatan yoreye 6zgii, yoreyi diger varis yerlerinden ayiran 6zel hediyelik esyalar

tasarlanabilir.

Turistlerin hediyelik esya satin alimlarinin ve satin alma motivasyonlarinin
milliyetlere gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Yoresel farkliliklarin dikkate
alinmasi, bu hususta hediyelik esya isletmelerinde ¢alisan personelin farkli kiiltiirler

hakkinda bilgi sahibi olmalar1 ve kendilerini gelistirmeleri yerinde olacaktir.

Turistlerle daha iyi iletisim kurulabilmesi ve turistlere aradiklarini bulabilme
konusunda tavsiyelerde bulunabilmek ve yardimeci olabilmek igin hediyelik
esya isletmelerinde yabanci dil bilen personellerin ¢alistirilmasi yerinde

olacaktir.

Hediyelik esya secim faktorleri arasinda yabanci turistler tarafindan en c¢ok
dikkat edilen ilk ii¢ ifade tasima kolayligi, kaliteli iscilik ve ¢ekici renkler olarak
belirlenmistir. Bu noktada hediyelik esya iireticilerinin, turizm sektoriine yonelik
fabrikasyona dayali basit, seri iiretim yapilmasinin 6niine gegerek kaliteli tiriinler

iretmeye dikkat etmeleri yerinde olacaktir.

Turistik potansiyelin yogun oldugu alanlarda, hediyelik esya satan isletmelerin
veya hediyelik esya fiiretilen atdlyelerin agilmasina tesvik saglanabilir. Bu tiir
isletmelerin var oldugu yerlerde ise nitelikli iirlin iiretebilecek, isletme sayilarinin

artirllarak yeni istihdam ve i imkanlari yaratilabilir.
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5.2.2. Turizm Arastirmacilarina Yonelik Oneriler

Hediyelik esya aligverigsine yonelik alanyazin oldukg¢a smirlidir. Kuramsal
cercevede de ele alindigi tizere turistik tiiketici davraniglar1 birgok faktorden etkilenen
karmasik karar verme siireclerini icermektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin
davraniglar1 birbirinden farklilik gostermektedir. Bu baglamda alanda yapilan her
caligmanin 6zgiin bir yoniiniin olabilecegini sdyleyebiliriz. Dolayisiyla alanda yapilan

calismalarin siireklilik arz etmesi dnem tasimaktadir.

Calismada hediyelik esya satin alma davranisi turistler agisindan ele
alinmaktadir. Hediyelik esya isletmeleri, seyahat acentalari, rehberler gibi turist

davraniginda etkili olabilecek taraflar yoniiyle de aragtirma yapilabilir.

Bu calismanin anket uygulamasi Rusya, Almanya, Fransa, Ingiltere ve Iran’dan
gelen ziyaretgilerin katilimi ile gerceklestirilmistir. Hediyelik esya satin alma

davranigi farkli milliyetler {izerinde de arastirilabilir.

Yabanci turistlerin aligveris davraniglarinin, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
ile Istanbul 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii 6nciiliigiinde yapilacak calismalarla da

donemler itibari ile arastirilmasi yerinde olacaktir.

Akademik anlamda yapilan c¢alisma sonuglarmin hediyelik esya {ireten
kesimlerle paylasilmasi, iliretim kisminda turistlerin 6nem verdikleri ozelliklerin
dikkate alinmasi konusuna farkindalik olusturabilir. Boylelikle turist tercihlerine

uygun liretim yapilmasi saglanmis olabilir.

5.2.3. Diger Oneriler

Istanbul secimindeki bilgi kaynaklari arasinda, internet siteleri, radyo/tv
reklamlar1 gibi se¢eneklerin turistler tarafindan hig tercih edilmedigi goriilmektedir.
Bu durum reklam ve tanitim faaliyetlerine nem verilmesi gerektigini gostermektedir.
Istanbul’un tiim yonleriyle kapsamli bir tanitiminin yapilmasi amaciyla cesitli
reklamlar hazirlanarak yurtdisinda tamitim faaliyetleri diizenlenebilir. Ozellikle
Istanbul’a en ¢ok turist gonderen iilkelerde kongre, fuar gibi organizasyonlarinda daha

sik yer alinarak tanitim faaliyetlerine agirlik verilebilir.
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Reklam ve tanitim faaliyetlerinde, Istanbul’un, kiiltiirel varliklar1 ve tarihsel
ozellikleri ile y1lin her doneminde ziyaret edilebilecek bir destinasyon olduguna dikkat
cekilmelidir. Boylelikle yabanci turistlerin, 4-6 giin arasinda olan konaklama
siirelerinin uzatilmasi ve yaz mevsimi diginda diger donemlerde de tercih edilmesi

saglanabilir.

Yabanci turistler tarafindan en ¢ok tercih edilen ilk ii¢ iiriin arasinda “indirimli
fiyattan satin alinabilecek parflimeri, elektrikli esya, kamera veya benzer iirlinler” in
yer almasi dikkat g¢ekicidir. Bu iiriinlere yonelik diizenlemeler, turizm gelirlerinin

artirilabilmesi agisindan yarar saglayabilir.

Hediyelik esya {irtinleri hakkinda yoresel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi
planda tanitim ve reklamlar yapilarak turistlere destinasyon se¢imi konusunda bir

cekicilik unsuru yaratilmasi saglanabilir.

Her yorenin kendine 6zgii 6zelliklerine ve varliklarina uygun olarak iiretilen
hediyelik esyalara sahip c¢ikilarak markalasma yapilmasi saglanabilir. Boylelikle
benzer olarak {iretilebilecek liriinlerin de Oniline gecilerek yoresel farklilik ortaya
konulmus ve tescillenmis olabilir. Gerek ulusal gerek uluslararasi anlamda o hediyelik

esyanin nereye ait oldugu cografik isaret olarak da belirlenmis olur.

Hediyelik esya iiretimi konusunda paydaslar arasinda isbirligi yapilarak,
tiretimin siirekli olarak tesvik edilmesi saglanabilir. Boylelikle unutulmaya yiiz tutan,
geleneksel iriinlerin de gelecek kugaklara aktarilmasma katkida bulunulabilir.

Kiiltiirel mirasimizin yagatilmasina olanak saglanabilir.

Yoresel triinlerin, el emegi iiretimini gerceklestiren ustalarin, yanlarinda ¢irak
yetistirmesine tesvik edilerek el sanatlarinin yasatilmasi saglanabilir. Ayrica deneyimli
ustalarin gen¢ kusaklara bilgi birikimini aktarabilmesi icin g¢esitli egitimler

diizenlenebilir.

Kendi imkénlari ile el emegi iirlinler iireten veya bu alanlara ilgisi olanlar i¢in
kamu sektor isbirligi ile ¢esitli kurslar diizenlenerek belli standartlarda iiretim
yapmalari tegvik edilebilir. Ayrica iiretilen {riinlerin hediyelik esya alaninda faaliyet
gosteren isletmelere ulastirilarak, turistlerin satin alimina sunulacak sekilde iireten ve
satan taraflar arasinda etkili bir iletisim sisteminin kurulmasi saglanabilir. Bunun

yaninda trettigi trtinleri kendileri satmak isteyen taraflara da isletme acabilmeleri
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hususunda c¢esitli tesvik kredileri, vergi indirimi gibi uygulamalarla katki

saglanabilir.

Turistlerle birebir iletisim kuran turist rehberlerinin farkl: kiiltiirler hakkindaki
bilgisi, turistlerin alisveris konusunda dogru yonlendirilmelerini saglayabilir.
Dolayisiyla rehberlerin farkli kiiltiirler konusunda kendilerini gelistirmeleri nemli bir
husustur. Rehberlerin farkli kiiltiirlere yonelik kitaplar okumasi kiiltiirel bilgilerini
gelistirmelerine yardimci olabilir. Calistiklar1 kuruluslarin rehberlerini, yurt disina
gondererek o kiiltiiri  yerinde go6zlemleme imkani sunabilmesi, kurumlarin
rehberlerine farkli kiiltiirlere yonelik kurs, seminer, egitim gibi etkinlikler diizenlemesi
veya kurum disindan bu tiir etkinliklere katilima konusunda imkan saglanmasi gibi
cesitli olanaklar sunularak rehberlerin farkli kiiltiirler hakkinda bilgilerini

gelistirmelerine imkan taninmalidir.
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EKLER

Ek-1. Istanbul’un Bashca Gezilecek Yerleri

| Ayasofya-i Kebir Cami-i Serifi |

Sultanahmet Camii

Silleymaniye Camii

Nur-u Osmaniye Camii

Fatih Camii

Kiiciik Ayasofya Camii

Eytipsultan Camii

Biiyiik Mecidiye Camii (Ortakdy Camii)

Sehzade Mehmet Camii

Yeni Camii

Camiler Mihrimah Sultan Camii

Riistem Paga Camii

Yavuz Sultan Selim Camii

Beyazit Camii

Semsipasa Camii

Kili¢ Ali Paga Camii

Kasimpasa Biiylik Camii

Cinili Camii

Yeralt: Camii

Sokullu Mehmet Pasa Camii
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Ek-1-Devam

‘ Sultanahmet Cesmesi (III. Ahmet Cesmesi) \

Uskiidar I1I. Ahmet Cesmesi

Alman Cesmesi

Beykoz Ishak Aga Cesmesi

Tophane Cesmesi |

Ayazma Cesmesi

Azapkapi Saliha Sultan Cesmesi

Goksu Cesmesi

Esma Sultan Cesmesi

St. Antuan Kilisesi

Sveti Stefan Kilisesi
(Bulgar Ortodoks Kilisesi-Demir Kilise)

Fener Rum Ortodoks Patrikhanesi
Kiliseler (Aya Yorgi Rum Patrikhane Kilisesi)

Balikli Meryem Ana Rum Manastiri

Aya Tiriada Rum Ortodoks Kilisesi

St. Esprit Katedrali

Kadikdy Fransiz Katolik Kilisesi
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Ek-1-Devam

| Topkap1 Saray1 Miizesi \

Ayasofya Miizesi

Arkeoloji Miizesi

Biiyiik Saray Mozaikleri Miizesi

Tiirk ve Islam Eserleri Miizesi

Hisarlar Miizesi

Yildiz Saray1 Miizesi

Mozaik Miizesi

Kariye Miizesi ‘

Miizeler Fethiye Miizesi

Adam Mickiewicz Miizesi

Aya Irini Miizesi

Islam Bilim ve Teknoloji Tarihi Miizesi

Florence Nightingale Miizesi

Arkeoloji Miizesi

Biiyiik Saray Mozaikleri Miizesi

Turbeler Miizesi

Hisarlar Miizesi (Rumeli Hisar1)

Istanbul Su Medeniyetleri Miizesi

Tekfur Saray1 Cini Miizesi
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Ek-1-Devam

Dolmabahge Saray1

Topkapi1 Saray1

Yildiz Saray1

Aynalikavak Kasr1

Beylerbeyi Saray1
Saraylar-Koskler-Kasirlar

Florya Atatiirk Deniz Koskii

Thlamur Kasr1

Kiigiiksu Kasr1

Maslak Kasr

Beykoz Mecidiye Kasr1

Yerebatan Sarayi / Basilica Sarnici

Binbirdirek / Filoksenas Sarnici

Sarniclar-Kemerler Serefiye Sarnici

Fildami Sarnici

Bozdogan (Valens Kemeri
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Ek-1-Devam

Hz. Halid Tiirbesi (Eylip Sultan Tiirbesi)

Fatih Sultan Mehmet Tiirbesi

Kanuni Sultan Siilleyman Tiirbesi

Yavuz Sultan Selim Tirbesi

Aziz Mahmud Hiidai Tiirbesi

Sultan I. Ahmet Tirbesi

Sultan I. Abdulhamid Tirbesi

Sultan II. Mahmut Turbesi

Hatice Turhan Valide Sultan Turbesi

| Seyh Yahya Efendi Tiirbesi

Tiirbeler
Sultan III. Mustafa Tiirbesi

Merkez Efendi Tiurbesi

Simbil Efendi Turbesi

Mihrigsah Valide Sultan Tiirbesi

Muhammet El Ensari Tirbesi

Giilbahar Hatun Tiirbesi

Hiirrem Sultan Turbesi

Karacaahmet Turbesi

Abdulvedud (Ya Vedud) Tiirbesi

Osman Pasa Tiirbesi

Cedid Havatin Turbesi
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Ek-1-Devam

| Havatin Turbesi |

Tiirbeler

Turabi Baba Tirbesi

Ebu-1 Vefa Tirbesi

Siyavus Pasa Tiirbesi

Mir-i Miran Mehmet Aga Tiirbesi

Hafsa Valide Sultan Tirbesi

Seyh Mustafa Devati Tiirbesi

Giizelce Ali Pasa Tiirbesi

Semsi Ahmed Pasa Tiirbesi

Baba Cafer Tirbesi

Safiye Sultan Tiirbesi

Galip Dede Tiirbesi

Sinagoglar

Kaynak: http-12

Hemdat Israel Sinagogu

Neve Salom Sinagogu

Bet EI Sinagogu

Hesed Le Avram Sinagogu

Bet Yaakov Sinagogu

Ohel Yaakov ibadethanesi
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Ek-2. Anket Formu
Sayin katilimci,

Bu arastirmanin amaci turistlerin hediyelik esya aligveris davraniglarini incelemektir.
Elde edilen veriler doktora tez calismasinda kullanilacak olup, kisi ad1 belirtilmeksizin genel

ve ortalama sekilde verilecektir. Gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Giilsim DEMIR KAYA

Balikesir Universitesi

GENEL BILGILER

1.Yas

()18-25 ()26-35 ()36-45 ( )46-55 ( )56-65 ( )66 yas ve lizeri
2. Cinsiyet

( )Kadin  ( )Erkek

3. Medeni Durum

( )Bekar ( )Evli ( )Diger

4. Ogrenim Diizeyi

() Ikdgretim () Ortadgretim () Lise
( ) Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
5. Meslek

() Memur () Isci ( )Emekli ( )Serbest meslek ()Ev hanim ()Ogrenci
() Diger (Litfen belirtiniz) ...........

6. Aylik gelir diizeyiniz?..............cccooiiiiiiiiiiieee e

7. MIllYetinIZ?. ...

8. istanbul’da gecirdiginiz konaklama siiresi ka¢ giindiir?

(' )Giiniibirlik ( )1-3 ()46 ()79 ( )10 ve tizeri

9.Genellikle istanbul’u ziyaret etmek icin hangi donemi tercih etmektesiniz?

( ) Illkbahar () Yaz () Sonbahar () Kis
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10. istanbul’u ziyaret amacimz nedir?
() Tatil ()Iis () Dost — akraba ziyareti () Sadece aligveris

() Diger (Liitfen belirtiniz)................ccooeoeien...

11. Istanbul’u ziyaret etmenizde etkili olan bilgi kaynaklarimz nelerdir? (Birden ¢ok

secenegi isaretleyebilirsiniz.)

() Dost, arkadas veya akraba tavsiyesi () Gazete ve dergiler

() Internet siteleri () Seyahat acentesi

() Onceki tatil deneyimleri ( ) Radyo/TV reklamlari

() Brosiir ve kataloglar () Diger (Liitfen belirtiniz)..............

12. Istanbul’a kim(ler) ile seyahat ediyorsunuz?

() Yalmz () Aile (es, gocuklar, ebeveyn, kardes)
() Akrabalar () Partnerim ile (Kiz-erkek arkadas)
() Arkadaslar ( ) Diger (litfen belirtiniz)...............

13. istanbul’u tekrar ziyaret etmeyi diisiiniir miisiiniiz?
( ) Evet ( ) Hayrr
14. Istanbul’u baskalarina tavsiye eder misiniz?

() Evet ( ) Hayir

HEDIYELIK ESYA ALISVERIS DAVRANISI

15. Hediyelik esya satin almaya ayirdifimz harcama miktarimz

| €20 11 0 1) o

16. Ahsverisinizde kullandigimz 6deme sekli nasildir?
() Nakit () Kredi karti

() Diger (litfen belirtiniz).....................
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17. Algverislerinize ne kadar zaman ayiriyorsunuz?
(' )1 saatten daha az ()1 saat ()2 saat

() 3saat ()4 saat () 4 saatten fazla

18. istanbul’da yapacagimiz veya yaptigimz alisverislerinizi hangi tiir isletmelerden satin

alma egilimindesiniz?

() Semt Pazarlar1 () Outlet Magazalar1

( ) Kiigiik Olgekli Magaza ve Diikkanlar

() Aligveris Merkezleri () Tarihi carsilar (Kapaligarsi, Misir Carsisi vb.)
() Diger (litfen belirtiniz)................c.oooeeen...

19. istanbul’dan almay: diisiindiigiiniiz iiriinleri kim(ler) icin satin ahrsimz? (Birden

fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

() Kendim () Arkadaslarim

() Partnerim (Kiz/Erkek arkadasim)

() Akrabalarim () Ailem

() Diger (Liitfen Belirtiniz)..............ccoceeeiiiinnn.n.

20. istanbul’a gelmeden 6nce Istanbul’dan alabileceginiz hediyelik esyalar1 arastirdinmz

mi? ( ) Evet ( ) Hayrr

21. istanbul’u hediyelik esya cesitliligi bakimindan yeterli buldunuz mu?
() Evet ( ) Hayir

22. istanbul’daki hediyelik esya ahsverisinden memnun kaldimz ni?

() Evet ( ) Hayir
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HEDIYELIK ESYA SATIN ALMA

Hediyelik esya tirtinlerini hangi siklikta satin
aldiginiz1 degerlendiriniz.

Hicbir
Zaman

Cok Nadir

Bazen

Cogu
Zaman

Bolgenin fotograf, kartpostal veya resimleri

Yoresel gida tirtinleri

Yoresel giyim, tekstil lirtinleri

Yoreye 0zgii taki-aksesuar iiriinleri

Indirimli fiyattan satin almabilecek parfiimeri,
elektrikli esya, kamera veya benzer iiriinler

e B
O WIN|F-

6 | Oymacilik, miicevher, cam esya gibi bolgesel
sanat ve el sanati lirlinleri

7 | Bolge hakkinda yazilan kitap, dergi gibi
materyaller

8 | Anahtarlik, kupa, magnetler gibi bolgeyi temsil
eden diger 6geler

9 | Destinasyon, otel veya diger ¢ekiciliklerle ilgili
sapka, kep gibi markali giysiler

10 | Aksesuar, oyuncak, tablo gibi bdlgesel olmayan

sanat ve el sanat1 tirtinleri

HEDIYELIK ESYA SECIM FAKTORLERI

Hediyelik esya secerken kullandiginiz kriterleri
onemlilik derecesine gore degerlendiriniz.

Cok Onemsiz

Onemsiz

Ne (")"nemsiz Ne

Cok Onemli

Cekici renklere sahip olmasi

Tasariminin ¢ekici olmasi

Kaliteli bir is¢ilige sahip olmasi

Uriiniin benzersiz olmasi

Uriiniin fiyat:

Seyahat sirasinda iiriinii tasimanin kolay olmasi

Uriiniin bakimimin kolay olmas1

Yeni, yenilik¢i olmasi

1
2
3
4
5
6
7
8
9

Ziyaret edilen yerin temasiyla ilgili bir isme veya
tasarima sahip olmasi

=
o

Bolgede taninmis bir hediyelik esya ustasi veya
sirket tarafindan yapilmis olmas1

Uriiniin sergilenebilen bir siis esyas1 olmasi
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HEDIYELIK ESYA SATIN ALMA MOTiVASYONLARI

E | E
. : o L 2| Elg |E £
Ifadeleri katilim derecesine gore degerlendiriniz. @8 | 8| E £ |oE
x 2z |z o ~x 3
ZE|E|E |2 |22
EZ 2|8 |E | €
8% | =| & = | 85
Y M| M| M| X M

1 | Hatira esyalar giizel bir hediye olur.

2 | Bagkalar1 i¢in hediyelik esya almak, onlar1 diisiindiigiiniizii
gosterir.
3 | Genellikle sevdiklerim i¢in hediyeler alirim.

4 | Yurtdisina ¢iktigim zaman hediyelik esya satin alirim.

5 |Ozel ginler (yilbasi, dogum giinii vb.) icin hediye
verebilecegim  hediyelik  esyalar1  satin  almaktan
hoslantyorum.

6 | Bagkalariyla hediyelesmeyi seviyorum.

7 |Hediyelik  esya, bulundugum yerin hatiralarin
animsamama izin veriyor.

8 |Ziyaret ettigim Tlilkeyi temsil eden hediyelik esyalar
almaktan hoslaniyorum.

9 |Hatira esyasi seyahat deneyimlerimin ne kadar ozel
oldugunu hatirlatiyor.

10 | Ziyaret ettigim yeri (destinasyonu) ¢agristiran hatira
esyalar1 satin almaktan hoslaniyorum.

11 | Satin aldigim hediyelik esyalar katildigim gezilerle baglanti
kurmami sagliyor.

12 | Satin aldigim hediyelik esyalar seyahat deneyimlerimi
hatirlamami sagliyor.

13 | Nerede bulundugumu hatirlatan hediyelik esyalar satin
almaktan hoslaniyorum.

14 | Bagkalariyla, iizerinde konusabilecegim hatira esyalari
satin almay1 severim.

15 |Hatira esyast satin almak, deneyiminizi bagkalariyla
paylasma firsat1 sunuyor.

16 | Destinasyona ozgili, o yoreyi hatirlatan, iinli hediyelik
esyalari satin almayi seviyorum.

17 | Ziyaret ettigim yerlerin anlasilabilmesi icin hatira
esyalarim sergilemekten hoslaniyorum.

18 | Evimi veya is yerimi diger iilkelerden gelen hatira egyalari
ile dekore edebildigim i¢in hediyelik esyalar satin almaktan
hoslaniyorum.
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Ek-3. Anket Formu (ingilizce)
Dear Participant,

The purpose of this research is to investigate the souvenir shopping behavior
of tourists. The data obtained will be used in the doctoral dissertation and will be given
in general and average form without mentioning the name of the person. Thank you

for your interest.

Giilsiim DEMIR KAYA

Balikesir Universitesi

GENERAL QUESTIONS

1. Age

( )18-25 ()26-35 ( )36-45 ( )46-55 ( )56-65 ( )66 and more
2. Gender

() Female () Male

3. Marital Status

( ) Single () Married ( ) Other

4. Level of Education

() Primary School () Secondary Education ( ) High School
() Associate Degree () Bachelor degree ( ) Postgraduate Degree

5. Occupation

( ) Civil Servant ( ) Employee ( ) Retired ( ) Self-Employment
( ) Housewife ( ) Student ()Other..................

6. Your monthly iNCOME?........oooiiiie e

7.Your Nationality 2. ...,

8. How many days of your period of stay in Istanbul?

( ) Excursion ()13 ( )4-6 ()79 ()10 ve tizeri
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9. Which period do you usually prefer to visit Istanbul?

() Spring () Summer () Autumn () Winter
10. What is the purpose of your visit to Istanbul?

() Vacation () Business

() Visiting friends and relatives () Shopping only

() Other (please specify).......ccoovvviiiiniiiinninnn.

11. What sources of information did you use during your visit to Istanbul? (You

can select more than one answer.)

() Advice from friends, relatives, or acquaintances ( ) Newspapers & magazines

() Websites () Travel agency
() Previous holiday experiences ( ) Radio/ TV advertisements
( ) Brochures & catalogs () Other (please specify)..................

12. Who are you traveling to Istanbul with?

( ) Alone () Family (Spouse, children, parent, sibling)
( ) Relatives ( ) My partner (Girlfriend-boyfriend)
( ) Friends ( ) Other (Please specify)...............

13. Would you visit Istanbul again?
() Yes ( )No
14. Would you recommend Istanbul to others?

() Yes ( )No

SOUVENIR SHOPPING BEHAVIOR
15. How much do you spend on buying SOUVENIIS?.........ccccevvveiveeiveennn.
16. What payment method do you use to pay for your shopping?

( ) Cash ( ) Credit card () Other (please specify).....................
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17. How much time do you spend on your shopping?

() Less than 1 hour ( ) 1hour () 2 hours

( ) 3 hours ( )4 hours () More than 4 hours

18. What types of stores do you prefer to do your shopping in Istanbul?
() Street markets () Outlet stores

() Small-sized stores () Shopping malls

( ) Historical bazaars (Grand bazaar, Spice bazaar, etc.)

() Other (please speficy).......ccevvvvviiieiinann...

19. For whom do you buy the products you intend to shop from Istanbul? (You

can select more than one answer.)

() Myself () My friends

() My partner (Girlfriend/Boyfriend)

() My relatives () My family

() Other (Please specify)....c..oevvviiiiiiiiiininnn...

20. Before your trip to Istanbul, have you checked out the souvenirs you can buy

in Istanbul?

() Yes ( ) No

21. Have you find Istanbul sufficient in terms of the variety of souvenirs?
() Yes ( ) No

22. Were you satisfied with souvenir shopping in Istanbul?

() Yes ( ) No
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SOUVENIR PURCHASE

Evaluate how often you buy souvenirs.

Never
Rarely
Occasionallyy
Often
Always

[

Photographs, postcards and paintings of the
region ‘
Regional food products
Local clothing, textile products
Local jewelry-accessory products
Perfume, electrical goods, cameras or other
| similar goods that can be purchased at a |

OB WN

discounted price

6 | Regional specialty arts and crafts, such as
carvings, jewelry, glassware

7 | Published material on the destination region,
such as books, magazines

8 | Other items representative of the
location/destination, such as key, fridge
magnets, mugs

9 | Hats, caps, or other clothing branded with the
destination, hotel, or attractions

10 | Nonregional arts and crafts, such as paintings,
stuffed animals or toys, ornaments

SOUVENIR SELECTION FACTORS

Rate the criteria you use in selecting souvenirs
according to their degree of importance.

important
Unimportant
unimportant
nor important
Important
Very important

Having attractive colors.

Its design is attractive.

It has a quality workmanship.

It is unique.

Its price.

It is easy to carry when traveling.
Ease of maintenance.

O (N[O WN|EF

It is new and innovative.

It has a name or design related to the theme of
the place visited.

It is made by a well-known souvenir maker or
company in the area.

©

The product is an ornament that can be
displayed.
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SOUVENIR PURCHASE MOTIVES
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1 | Souvenirs are kind of good gifts.

2 | Buying souvenirs for others shows that you are
thinking of them
3 |l usually buy gifts for my loved ones. .

5 |1 like to buy souvenirs to gift on special occasions
(Christmas, birthday, etc.).

6 |l love to give/get a gift to/from others.

7 | Souvenirs allow me to have a memento of where
I’ve been.

8 || like to buy souvenirs that represent the country |
visited.

|4 | buy souvenirs when | go abroad. |

9 | Souvenirs are a reminder of how special my travel
experiences were.

10 | | buy souvenirs that create an association with the
place that I visited.

11 | The souvenirs | buy bring connection to my trip.

12 | Souvenirs bring back the travel experience.

13 | I like to buy souvenirs that identify where I’ve been.

14 | | like souvenirs that you can talk about with others.

15 | Buying souvenirs gives you the opportunity to share
your experience with others.

16 |1 like to buy souvenirs that are famous from a
particular place.

17 || like to put my souvenirs on display to show the
places I've visited.

18 || like to buy souvenirs so that | can decorate my
home or office with artifacts from other countries.
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