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Oz
Gilinlimiizde insanlarin turizme katilma nedenleri istek ve ihtiyaglari dogrultusunda siirekli bir
degisim gostermektedir. Turistler, seyahatlerinde konaklama, yeme-igme ve eglence
ihtiyaglarinin yaninda tatil deneyimlerini tamamlayacak ve kendilerine tatilde yasadiklari
deneyimlerini hatirlatacak hediyelik esyalara yonelmektedirler. Bu dogrultuda; bu ¢alismada
Istanbul’daki yerli turistlerin seyahat motivasyonlarinin iiriin ve magaza &zellikleri, hediyelik
esya cesitleri ile satin alma niyetleri lizerindeki etkileri aragtirtlmistir. Bu kapsamda 2018 Subat
ve Nisan tarihleri arasinda, yargisal drnekleme metodu kullanilarak Istanbul’da 400 yerli turist
ile ¢alisma gerceklestirilmistir. Caligmada ilgili literatiir incelenmis ve seyahat motivasyonlari,
hediyelik egyalara yonelik tutum ile satin alma niyeti adi altinda 3 adet 6lgek olusturulmustur.
Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak yapilan analizler sonucunda, seyahat motivasyonunun
hediyelik esyalara yonelik tutum (magaza ozellikleri, iiriin 6zellikleri hediyelik esya cesitleri)
ve satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Hediyelik Esya Isletmeleri, Magaza Cekicilikleri, Uriin
Cekicilikleri, Hediyelik Esya Cesitleri, Satin Alma Niyeti.

A RESEARCH ON THE TRAVEL MOTIVATIONS OF TOURISTS AND THEIR
BEHAVIOR ON PURCHASING SOUVENIRS

Abstract

Today, the reasons why people take part in tourism are constantly changing in line with their
desires and needs. In their travels, tourists tend towards souvenirs which will complete their
holiday experience in addition to their accommodation, food-beverage and entertainment needs
and remind them of their experience during the holiday. In this direction; In this study, the
product and store characteristics of travel motivations of indigenous tourists in Istanbul, types
of gift items and their effects on purchasing intentions were investigated. In this sense, a study
was conducted with 400 local tourists in Istanbul by using the judicial sampling method
between February 2018 and April 2018. In the study, related literature was examined and 3
scales were created under the name of intention to purchase with motivations for travel and
attitude towards giftware. At the study in which the related analyzes have been accomplished
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via structural equation modeling; it was determined that travel motivation affected the attitude
(store attributes, products attributes and souvenir products) and intention of purchasing.

Keywords: Tourism, Souvenir Businesses, Store Attributes, Products Attributes, Souvenir

Product, Intention of Purchasing.

1. GIRIS

Insanlar ge¢misten giiniimiize kadar cesitli sebeplerden dolay1 seyahat faaliyetlerine
katilmuslardir. Onceleri ekonomik amacli yapilan seyahatlerin ardindan, Fransiz devrimi ile
birlikte kiiltiirel amacgl seyahatlerde artmaya baslamistir (Yildiz, 2011: 56). Kiiltiirleri kusaklara
aktarmada araci olarak nitelendirebilecek an1 ve hediyelik esyalarla seyahatlerini biitlinlestiren
insanlar, bir bakima kiiltiirler aras1 kaynastirma gorevi gérmektedirler. Giiniimiizde ise yasanan
teknolojik gelismeler ile birlikte iilkeler arasi uzakliklar azalmis ve insanlarin bos zamaninin
artmast, gelir durumlarinin iyilesmesi turizm aktivitelerine katilan insan sayisinin hizli bir artis
gostermesine neden olmustur (Milne ve Ateljevic, 2010: 370-371).

Turizm faaliyetlerine katilan insanlar, hem aile ve akraba iliskilerini kuvvetlendirme
hem de kendilerine tatil deneyimlerini hatirlatacak olan hediyelik esya {iriinleri satin
almaktadir. Hediye aligverisinin “karsiliklilik” ilkesine dayanmasi, insanlarin maddi
durumlan yiiksek diizeyde olmasa bile karsiliklilik ilkesinin getirdigi diisiince ile insanlar
birbirlerine degerini diisiinmeden hediyeler vermeye baslamistir (Arkant, 2013: 90).
Hediyenin ¢ogu kiiltiirde evrensel bir obje oldugu sdylenebilmekle birlikte ilk ¢cag ve modern
zamandaki medeniyetler bu evrenselligi siirdiirmeye devam etmistir. Geuens, Vantomme ve
Brengman (2004) hediyelik esya ve hediye alma aligkanliginin insanlari seyahatlerinde
aligveris yapmaya motive eden etkenlerden biri oldugunu belirtmistir.

Turistler tatillerinde destinasyonu temsil etme yetenegine sahip hediyelikleri tercih
etmektedir. Bu talep zamanla turistik {irlinii tamamlayic1 hatiralik iirtinleri satan hediyelik
esya isletmelerini ortaya cikarmistir. Hediyelik esya isletmeleri turizmin gelismesini ve
unutulmakta olan el sanatlarinin yasatilmasini saglamistir. Gegmiste giinliik hayatta kullanilan
malzemeler giinimiizde asli veya minyatiirii seklinde turistik esya olarak {iretilip
pazarlanmaktadir. Bu isletmeleri, hediyelik esya magazalari, el sanatlar1 magazalari, sanat
galerileri, antika diikkanlari, yoresel iriin magazalart ve yol kenari satis tezgadhlar
olusturmaktadir (Rizaoglu, 2004: 18).

Istanbul, Tiirkiye’nin diger illerine en ¢ok turist génderen ili konumundadir. Ozellikle
Istanbul’un ¢evre illeri (Edirne, Kirklareli, Tekirdag, Sakarya, Yalova, Diizce) ve diger
illerdeki turizm isletmeleri Istanbul’dan gelecek turistleri beklemeleridir (Kiigiikaltan ve

Cavusgil, 2011; MARKA, 2011; Tan, 2012; Yamag¢ ve Zengin, 2015; Akay, Tokatli ve Aksoy,
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2017 ). Istanbullularin seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik tutumlar1 ve satin
alma niyetinin belirlenmesi hediyelik esya isletmelerinin turistlerin beklentilerine gore dizayn
edilmesini saglayacaktir. Bu arastrmanm amaci, Istanbul’daki yerli turistlerin seyahat
motivasyonlarinin magaza ozellikleri, liriin 6zellikleri, hediyelik esya gesitleri ile satin alma

niyetleri Gzerindeki etkilerini tespit etmektir.

2. LITERATUR TARAMASI

Konuya iliskin literatiir incelendiginde turistlerin seyahat motivasyonlari, hediyelik
esya isletmelerine karsi tutum, davranislari lizerine c¢aligmalara rastlanmistir. Asagida bu
calismalar konulari, amaglart ve bulgulart agisindan degerlendirilerek 6zetlenmistir.

Cave, Jolliffe ve Coteau (2012)’da Barbados’taki Bridgetown Cruise Terminal’ini
ziyaret eden turistlerin hatiralik tirtin alimlarini incelemislerdir. Calisma sonucunda turistlerin,
kendilerine seyahatlerini hatirlatmas1 amaciyla gittikleri bolgeye 0Ozgii hediyelik esya
tirlinlerini satin aldiklarini ve bu hediyelik {iriinleri satin alma kararinda magaza 6zelliklerinin
etkili oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Swanson ve Horridge (2006)’nin yapmis oldugu calismada turistlerin seyahat
motivasyonlarinin tercih edecekleri hediyelik esya tiirleri ve niteliklerini, magaza 6zelliklerini
hangi yonde etkiledigi arastirllmigtir. Calismada turistlerin seyahat motivasyonlarinin; tercih
edecekleri magaza ozelliklerini, hediyelik esya cesitlerini ve 6zelliklerini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Buna ek olarak hediyelik esya magaza o6zellikleri, hediyelik esya cesitleri ve
niteliklerinin de turistlerin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmustiir.

Kim ve Littrell (2001)’in yapmis oldugu bir ¢caligmada ise Meksika’ya seyahat eden
kadin turistlerin, kendileri ile aile ve arkadaslarina hediyelik esya alirken hangi hususlara
dikkat ettikleri aragtirilmistir. Arastirma sonucunda hediyelik esya iiriin 6zelliklerinin, satin
alma niyetleri lizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Heung ve Cheng (2000)’de turistlerin aligveriste yaptiklar1 harcamalari, memnuniyet
duzeylerini ve hediyelik esya satin alma davraniglarini belirlemek igin yola ¢ikmis ve bunun
sonucunda da turistlerin tatilde yaptiklar1 toplam harcamalarinin yaklasik %50°si ile aligveris
yaptiklarini tespit etmistir. Ayrica hediyelik esya magaza ozelliklerinin de satin alma
davraniglarini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Literatiirde seyahat motivasyonu, lriin Ozellikleri, hediyelik esya cesitleri, magaza
ozelliklerine ve satin alma niyeti degiskenlerinin hepsinin bir arada kullanildig1 ¢aligmaya

rastlanmamistir. Bu arastirmanin onceki arastirmalardan farki, adi gegen tiim degiskenler bir
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arada kullanilmas1 ve turistlerin seyahat motivasyonlarinin magaza 6zellikleri, {iriin 6zellikleri
ve hediyelik esya cesitlerine ve hediyelik esya satin alma niyetine etkisinin arastirilmasidir.
Asagida calismada yer alan degiskenler (seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara

yonelik tutum, satin alma niyeti) kavramsal ¢er¢evede ele alinmistir.

2.1. Seyahat Motivasyonlari

Motivasyon kavrami, ilk olarak 1880°li yillarda Ingiltere ve Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki psikologlarin yazilarinda ortaya ¢ikmistir ve Ingilizce “motivation”
kelimesinin karsiligidir. Latince’de ise hareket etme anlamini tasiyan “movere” kelimesinden
tireyen motivasyon kavrami (Goller, 2015: 31), bireyin davramigimi belirli bir amag
dogrultusunda harekete geciren ve yonelten i¢ durum olarak tanimlanmaktadir (Harman,
2014:108). Seyahat motivasyonu ise kisinin turistik faaliyete katilmasina sebep olan birtakim
ihtiyaclari ifade etmektedir.

Seyahat motivasyonu sosyoloji, antropoloji ve psikoloji gibi farkli alanlardan birgok
arastirmact tarafindan arastirilmistir.  Arastirmacilar seyahat motivasyonu kavramini
aciklamak adina Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kuramini incelemis ve turizm literatiiriinde
de seyahat motivasyonu kavramini aciklamak i¢in bu kuram kilavuz olarak kullanilmistir.
Turizm T{izerine calisan arastirmacilar Pearce (1982)’in Maslow’un modelini temel alip,
varsayimlardan bagimsiz olarak bir turizm motivasyon modeli gelistirmesiyle birlikte
calismalarini bu modele gore sekillendirmeye baglamiglardir (Mohammad ve Som, 2010: 41).

Ik arastirmalarda, Crompton (1979) seyahat motivasyonunu dokuz farkli bdliimde
incelemistir. inceleme sirasinda kullandig1 faktorler su sekilde siralanmaktadir (Swanson ve
Horridge, 2006: 672):

e Zevk ve eglence amaciyla seyahat edenler,

e Arastirma amaciyla seyahat edenler,

e Sayginlik kazanma ve is amaciyla seyahat edenler,

e Akrabalik iliskilerini gelistirme amaciyla seyahat edenler,

¢ Sosyal etkilesimlerini arttirma amaciyla seyahat edenler,

¢ Egitim ve yenilikten kaginma istegiyle seyahat edenler seklindedir.

Crompton (1979)’un ¢alismasindan yola ¢ikarak, turist tiplerini belirleme adina birgok
seyahat motivasyonu incelemesi yapilmistir (Swanson ve Horridege, 2006: 672). Loker ve
Perdue turist tiplerini dort ana basliga ayirmis ve su sekilde siralamistir (Loker ve Perdue,
1992: 31):

¢ Heyecan ve kagcis istegi olan turist,
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¢ Kalabaliktan uzaklasma istegi olan turist,

e Doga ile i¢ ice olmak isteyen turist,

e Aile ve arkadaslariyla vakit gecirmek isteyen turist seklindedir.

Turist motivasyonu ile ilgili geg¢mis literatiiriin gozden gecirilmesi, seyahat
motivasyonunun itme ve ¢ekme temelli iki boyuta dayandiginin genel olarak kabul edildigini
ortaya koymaktadir (Yuan ve McDonald, 1990: 42). itme temelli yaklasimda kisinin
kendisinden kaynaklanan motivasyon faktorlerinin belirli bir hedefe ulasmak i¢in kisi
tarafindan c¢evresini zorlamasi veya sOylemesi olarak tanimlanmakta ve kisinin kagmak,
dinlenmek, kilo vermek, macera arayis1 gibi kendisinden kaynakli sebeplere dayanmaktadir.
Cekme temelli yaklasim ise kisinin g¢evresinden kaynaklanan ve kisiyi ¢eken motivasyon

¢esidi olarak agiklanmaktadir.

2.2. Hediyelik Esyalara Yonelik Tutum

Tutum kavrami, “tutulan yol, bir olay veya durum karsisinda sergilenen tavir”
anlamlarina gelmektedir (www.tdk.gov.tr, Erisim 28.10.2017). Fishbein (1967)’in davranig
modelinde tutum, “bir bireyin diisiince ve sahip oldugu deger yargilar1 ¢ergevesinde
sergiledigi davranis” olarak tanimlanmistir. Turizmdeki {irlinlere yonelik olarak bakildig:
zaman da tutum, “turistlerin iriin 6zelliklerini dikkate alarak tiriinlere kars1 gosterdigi ilgi”
olarak tanimlanabilmektedir (Kim ve Littrell, 1999: 154).

Wong ve Cheng (2014) ise tutumu, “belirli bir nesneye nasil davranilmasi gerektigini
o0grenme ve 6grenme sonucunda olusan yatkinlik” olarak tanimlamis ve turistlerin hediyelik
esya aligverisi yapmak icin de belirli bir yatkinlik (aligkanlik) kazanmasi gerektigini 6ne
stirmistiir. Ayrica turistlerin satin alma karar1 verirken dikkat ettikleri {irlin ve magaza
Ozelliklerinin, ayn1 zamanda tutumlarin1 da etkiledigi sonucuna ulagsmislardir (Wong ve
Cheng, 2014: 479).

Insanlar tutumlarmi biligsel, duyussal ve davranigsal siireglere dayali olarak
sekillendirmekte ve nesnelere karst bilissel, duyussal ve davranigsal tepkilerle cevap
vermektedir. Genel olarak aligveris tutumu da turistlerin aligveris niyetleri ve davraniglariyla
baglantilidir. Yu ve Littrell (2003)’e gore, turistlerin seyahatlerinde hediyelik esya iiriinlerine
yonelik aligveris tutumlari; {lriin ozellikleri (6zgiinliik, kalite, fiyat), magaza ozellikleri
(konum, ambiyans, hizmet) ve hediyelik esya ¢esitleri (miicevherat, biblo, kiyafet, tablo) gibi
faktorlerden etkilenmektedir (Yu ve Littrell, 2003: 140- 143). Turistlerin tatillerinde hediyelik

esyalara yonelik tutumlarini etkileyen bu faktorlere asagida ayrintili olarak deginilmistir.
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Urtn Ozellikleri; turistler, iiriinlere ekledikleri cesitli dzellikler cercevesinde satin
alma kararlar1 almaktadir (Swanson ve Horridge, 2006: 673). Algilanan iiriin 6zellikleri de
tuketicilerin {iriinlere yonelik tutumlarim etkilemektedir (DelVecchio, 2001: 240). Uriinlerin
sahip oldugu nitelikler, miisterilerin iirlinii satin alma kararin1 etkilemekte ve kendi istekleri
dogrultusunda iriinlere yiikledikleri degerler temelinde de satin alma kararlarmi
degistirebilmektedirler (Swanson ve Horridge, 2004: 373).

Graburn (1976) turistler tarafindan tercih edilen hediyelik esya {riinlerinin
Ozelliklerini; kolayca taginabilen, temizlenmesi kolay, ucuz ve kullanilabilir olmas1 seklinde
siralamistir (Swanson ve Horridge, 2006: 674). Turistler igerisinde daha farkli beklenti ve
ihtiyaclara sahip kisiler de olabilmekte ve tercih edilen hediyeliklerin nitelikleri de farklilik
gosterebilmektedir. Ornegin; Kim ve Littrell (1999)’in yapmis oldugu arastirmada etnik ve
rekreasyonel faaliyet adi altinda iki farkli turist grubu olusturulmus ve hediyelik esya
tercihleri incelenmistir. Calismada etnik turistlerin hediyelik esyalara kars1 goriigleri {irtinlerin
estetik bir tarzda ve kolay tasinabilir olmas1 yoniinde olmustur. Rekreasyon faaliyetlerinde
bulunan turist grubunun ise hediyelik esyalarin essiz ve kolay tasinabilir olmasina dikkat
ettigi goriilmistir (Kim ve Littrell, 1999: 157). Yanar (2012) ise calismasinda, turistik
hediyelik esya iriinlerinin boyut, tasmabilir ve islevsel olma, mevzuata uygunluk, Kalite,
is¢ilik, bolgeyi temsil etme, modernize ve estetik olma gibi 6zelliklere dikkat edilerek
tiretilmesi gerektigini belirtmistir (Yanar, 2012: 31-31).

Magaza Ozellikleri; tiiketiciler alisveris yapacaklari magazalar icin birtakim nitelikler
belirlemekte ve kendileri i¢in 6nemli olan 6zellikleri igerisinde barindiran magazalari tercih
etmektedir (Scott, 1985: 28). Berry (1969) magaza 6zelliklerinin tanimlanmasi1 konusunda
oncili ¢aligmalar yapmis ve magaza imajinin on iki bilesenden olustugunu One siirmiistiir.
Tiiketicileri magazalardan aligveris yapmaya motive eden on iki bilesen su sekilde
stralanmistir (Swanson ve Horridge, 2004: 373):

e Fiyat,

o Kalite,

e Uriin cesitliligi,

e Satis personeli,

e Magazanin bulundugu yer,

e Sunulan hizmetler,

e Satig promosyonlari,

e Reklam,



Turistlerin Seyahat Motivasyonlarinin Hediyelik Esyalara Yonelik Tutumlarti... 2169

e Magaza atmosferi,

e Magazanin prestiji,

* Moda,

e Magazanin sundugu diger hizmetler (lavabo, park yeri vb.) dir.

Hediyelik Esya Cesitleri; Turistlere seyahat veya tatildeki deneyimleri hatirlattigi
icin adina hatira esyasi da denilen hediyelik esyalar, “anlamli ve 6nemli olan olaylarin,
yerlerin veya deneyimin temsilcisi” olarak tanimlanabilmektedir (Sthapit, 2017: 2). Hatira
olarak satin alinan {riinler, hatirlanamayan zamanlara ve yerlere hayali bir geri doniis
saglayabilmekte ve bu {irlinler ¢cogu zaman evin igerisinde en iyi sekilde goriilebilecek
stratejik noktalara yerlestirilmektedir (Peters, 2011: 235).

Hediyelik esya aligverisi gezi veya tatil sirasinda turistler agisindan keyif, heyecan ve
memnuniyetin énemli bir kaynagi olmakla birlikte (Wagner ve Rudolph, 2010: 417) seyahat
deneyimlerini sekillendirmeye yardimci olan bir etkinlik olarak goriilmektedir (Hu ve Yu,
2007: 1079). Bazi durumlarda ise hediyelik esya satin alimi, turistlerin tatildeki
harcamalarinin 6nemli bir bdliimiinii temsil edebilmekte ve bu da dogrudan seyahat
deneyimini etkilemektedir (Richards, Onderwater ve Stam, 2000: 39).

Turner ve Reisinger (2001)’in yapmis oldugu arastirmada bolgelerin kiiltiirel
iiriinlerini satin alan turistlerin, iiriinlerde dikkat ettigi niteliklere ulagmislardir. Calismada
bulunan nitelikler ti¢ ana baslik altinda siralanmaktadir (Turner ve Reisinger, 2001: 19):

e Uriiniin mevcut degeri (kalite),

e Uriiniin sahip oldugu 6zellikler (renk, boyut, dis goriiniis),

e Uriiniin essiz olmasi (seyahat anilar1) seklindedir.

Turner ve Reisinger (2001)’in {irlin niteliklerine ek olarak, Throsby (2003)’nin
arastirmasi da kiiltiirel deger tasiyan iriinlerin; estetik, manevi deger, sembolik anlam, tarihi
Oonem, sanatsal egilim, Ozgiinlikk, biitiinliik ve essiz Ozelliklere sahip olmasi gerektigini

belirtmistir (Throsby, 2003: 280).

2.3. Satin Alma Niyeti

Turistlerin gesitli istek ve ihtiyaclart dogrultusunda satin almak istedikleri hediyelik
esyalar, cogunlukla essiz olacak sekilde iiretilmeye ¢alisilan tiriinleri kapsamaktadir. Turistler,
0zen gosterilmeden seri {iretim sonucu ortaya ¢ikarilan hediyelik esyalar1 tercih etmemekte,

aksine otantik ve benzersiz olan hediyelikleri satin almay1 tercih etmektedir (Paraskevaidis ve
Andriotis, 2015: 2).
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Satin alma niyetini etkileyen faktorler igerisinde bulunan turistlerin demografik
oOzellikleri igerisinde yer alan yas gruplari ile satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugu
yapilan arastirmalar ile kanitlanmistir (Anderson ve Langmeyer, 1982: 23-24; Anderson ve
Littrell, 1995: 328; Littrell, 1990: 230). Bu dogrultuda Littrell (1990)’in yapmis oldugu
calismada geng turistler, yaslarinin verdigi enerji dolayisiyla uzak bolgelere seyahat edip
oradaki el sanatlari iriinleri ile ilgilenirken yash turistlerin ise el sanatlar1 iirlinlerini satin
almak yerine kendi hediyeliklerini yapmay1 tercih ettigi sonucu ortaya ¢ikmustir (Littrell,
1990: 231-242).

Turistlerin farkli kiiltiirlere yonelik tutumlar1 da hediyelik esya satin alma niyetlerini
icerisinde barindiran seyahat deneyimlerini etkileyebilmektedir. Etnosentrizm, “bir kimsenin
kendi kiiltiiriinii temel alarak ve farkli kiiltiirleri kendi kiiltiirii agisindan degerlendirmesi”
anlamima gelmektedir. Turist etnosentrizmi ise farkli kiiltiirlere ait {iriinlerin satin alinip
alimmasimin uygunlugu ile ilgili inanglar1 temsil etmektedir (Kim ve Littrell, 2001: 641).
Kendi kiiltiirlerine fazlastyla bagli olan etnik kokenli turistler, hediyelik esya iirlinlerini satin
almay1 tercih etmemekte ve kendi ekonomilerine zarar verecegi diisiincesi ile yabanci
tiriinlerin alimin1 yanhs bir davranig olarak goérmektedir. Etnik kokenli turist goriisii disinda
yer alan gruplarin ise farkli kiiltiirlere ait hediyelik esyalari daha objektif bir bakis agisi ile
degerlendirdigi goriilmektedir (Mclntyre ve Meric, 1994: 591).

Turistlerin hediyelik esya satin alma niyetlerini etkileyen etmenler demografik
faktorler, kisisel ihtiyaclar, tutum ve kisilik 6zellikleri ile sinirli kalmamaktadir. Cevresel
etkenler de turistlerin satin alma niyetlerini etkilemekte ve s6z konusu etki; tiikketicinin sosyal
sinifi, kiiltiirel degerleri, pazarlama bilesenleri gibi sosyokiiltiirel etkenlerin diger etmenler
(demografik faktorler, kisisel ihtiyaclar, tutum, kisilik 6zellikleri) ile etkilesimleri sonucunda

ortaya ¢ikmaktadir (Arkant, 2013: 99).

2.4. Seyahat Motivasyonu ve Satin Alma Niyeti iliskisi

Oliver (1980)’1in galismasinda ortaya koydugu “beklenti-onaylama” modeline gore,
tiikketiciler iriinleri satin alma karar1 vermeden Once iiriin hakkinda c¢esitli beklentiler
olusturmaktadir. Daha sonra tiiketiciler, beklentileri ile {iriin 6zelliklerinin performansini
karsilagtirmaktadir. Bunun sonucunda iiriinlerin performansi beklentilerini karsiliyor ise
tiikketicilerin satin alma niyetlerine olumlu yonde etki etmekte ve iiriinleri yeniden satin alma
konusunda daha istekli olacagi anlamina gelmektedir (Yoon ve Uysal, 2005: 47).

Turner ve Reisinger (2001)'in yapmis olduklar1 ¢aligmada turistlerin hediyelik esya

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilmek i¢in destinasyonda yer alan hediyelik esya
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isletmelerinin, turistlerin aligverigleri sirasindaki psikolojik durumlarini anlamalar1 gerektigi
sonucuna varilmistir. Buna ek olarak da seyahat motivasyonlarinin, turistlerin hediyelik esya
satin alma niyetlerini etkileyebilecek psikolojik faktérler arasinda yer aldigini
vurgulamiglardir (Turner ve Reisinger, 2001: 17).

Kim ve Littrell (2001)’in yapmis oldugu calismada ise farkli kiiltiirleri tanima
amactyla seyahate ¢ikan turistlerin, bolge halkini tanima ve bolgeye 6zgii olan hediyelik esya
tirtinlerini satin alma niyetlerinin olumlu yonde oldugu vurgulanmistir (Kim ve Littrell, 2001:
640). Destinasyon icerisinde yer alan hediyelik esya isletmelerinin, turistlerin seyahate ¢ikma
nedenleri dogrultusunda, turistleri tatmin edebilecegi diisiiniilen ve bu dogrultuda satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkileyecek olan hediyelikler Uretmesi gerekmektedir.

Bu baglamda seyahat motivasyonlarinin, hediyelik esyalara yonelik tutum (magaza
ozellikleri, iiriin Ozellikleri, hediyelik esya cesitleri) ve satin alma niyeti iizerinde etkisinin
olacagi dislinlilmektedir. Buradan hareketle bu degiskenler kullanilarak bir model
olusturulmustur. Ortaya ¢ikarilan model dogrultusunda gelistirilen hipotezler su sekildedir:

H1: Seyahat motivasyonunun, magazas1 6zellikleri {izerinde etkisi vardir.

H2: Seyahat motivasyonunun, riin 6zellikleri tGzerinde etkisi vardir.

H3: Seyahat motivasyonunun, hediyelik esya ¢esitleri tizerinde etkisi vardir.

H4: Seyahat motivasyonunun, satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.

o 1
: Hediyelik Esyalara :
I Yonelik Tutum I
1 1
i I I
Iy Magaza Ozellikleri 1
1 1
1 1
1 1
H N e r— I
Iy, Uriin Ozellikleri 1
1 1
1 1
Seyahat 1 1
Motivasyonlar1 Hs : :
I | Hediyelik Esya Cesitleri :
1 1
1 1
e e 1
H,
R Satin Alma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu ¢alismanin amaci Istanbul’daki yerli turistlerin seyahat motivasyonlarinn {iriin ve
magaza Ozellikleri, hediyelik esya ¢esitleri ile satin alma niyetine etkisini tespit etmektir.
Istanbul’da ikamet eden yerli turistlerin seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik
tutumlar1 ve satin alma niyetlerinin tespit edilmesi turist kabul eden bolgedeki hediyelik esya
isletmelerinin buna gore dizayn edilmesi ve literatiire katki saglamasi bakimindan 6nemlidir.

Bu ¢alismanin evrenini; Istanbul’daki 18 ve iizeri yas grubundaki ve en az bir kere
tatile ¢ikmis kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise Istanbul’un Bagcilar
ilgesinden 186, Bahgelievler’den 84, Kiiciikgekmece’den 68 ve Basaksehir’den 62 kisi olmak
tizere toplam 400 kisi olusturmaktadir. Ayrica 44 anket formunda eksik veri bulundugu i¢in
arastirmaya dahil edilmemistir.

Arastirmada 6rneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Sekaran (2003: 294) tarafindan
olusturulan tablodan yararlanilmis ve varsayilan giivenilirlik diizeyi (%95) temel alinarak
orneklem biiyiikliigli 384 olarak belirlenmistir. Yerli turistlere, ankete baslamadan 6nce “en
az bir kere tatile veya seyahate ¢iktiniz m1?” sorusu sorulmus ve “evet” cevabini verenler ile
ankete devam edilmistir.

Aragtirmada kullanilan anket formu iki asamadan olusmaktadir. Birinci bolimde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Anket
formunun ikinci boliimiinde ise seyahat motivasyonlari, hediyelik esyalara yonelik tutum
(magaza ve liriin 6zellikleri, hediyelik esya ¢esitleri) ile satin alma niyetlerine iliskin ifadeler
yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan seyahat motivasyonlari 6l¢egi Yuan ve McDonald (1990),
Loker ve Perdue (1992) ile Uysal ve Jurowski (1994)’nin yaptiklar ¢aligmalardan, hediyelik
esyalara yonelik tutum (magaza ozellikleri, tirtin 6zellikleri, hediyelik esya cesitleri) dlgegi
Swanson ve Horridge (2006), Swanson ve Timothy (2012) ile Kong ve Chang (2012)’in
yapmis olduklar1 ¢alismalardan, satin alma niyeti 6lgegi ise Hu, Clark ve Ma (2003)’nin
yapmis olduklar1 c¢alismadan yararlanilarak olusturulmustur. Arastirmada konuya daha

saglikli veriler elde edilmesi diisiincesiyle bu 6lgekler kullanilmistir.

3.1. Verilerin Analizi

Calismada verilerin analizinde bes asamali bir yaklasim izlenmistir. Ilk asamada
Olcekteki verilerde kayip ve ug¢ degerlerin olup olmadigi incelenmistir. Yapilan inceleme
sonucunda kayip ve ug¢ degerlere rastlanilmanustir ikinci asamada verilere Kolmogorov-

Smirnov testi uygulanarak skewness ve kurtosis degerleri incelenmis ve verilerin normal
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dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 araliginda
olmas: verilerin normal dagilim gosterdigini ortaya koymaktadir (Tabachnick ve Fidell,
2013). Uciincii asamada arastirmaya katilanlarin demografik ozellikleri belirlemek igin
frekans analizi yapilmistir. Dordiincti asamada arastirmada kullanilan 6lgeklere iliskin 6nce
aciklayic1 ve daha sonra da dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Besinci asamada ise
seyahat motivasyonunun, hediyelik esyalara yonelik tutum (magaza ozellikleri, Urin
Ozellikleri, hediyelik esya cesitleri) ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi yapisal esitlik
modeli kurularak test edilmistir. Verilerin analizi Amos ve SPSS22 paket programi

aracilifiyla yapilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan yerli turistlerin % 53,5 (214)’1 kadmn, % 46,5 (186)’1 ise
erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan yerli turistlerin % 54,3 (217)’i evli, % 45,8
(183)’1 ise bekardir. Katilanlarin % 31,3 (125)’1 18-25 yas araliginda, % 28,5 (114)’1i 26-35
yas araliginda, % 18,5 (74)’1 36-45 yas araliginda, % 12,5 (50)’1 46-55 yas araliginda ve %
9,3 (37)’1i de 56 ve iizeri yas grubu icerisinde yer aldigi tespit edilmistir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Say1 Yizde (%) Say1 Ylzde (%)

Cinsiyet Egitim Durumu

Erkek 186 46,5 Tkogretim (8 yil) 80 20,0
Kadin 214 53,5 Lise 135 33,8
Medeni Durum On Lisans 76 19,0
Evli 217 54,3 Lisans 101 25,3
Bekar 183 45,8 Lisanstisti 8 2,0
Yas Gelir Durumu

18-25 125 31,3 0-1000 73 18,3
26-35 114 28,5 1001-2000 34 8,5
36-45 74 18,5 2001-3000 77 19,3
46-55 50 12,5 3001-4000 142 35,5
56 ve Uzeri 37 9,3 4001 ve Uzeri 74 18,5

Arastirmaya katilim saglayan yerli turistlerin % 33,8 (135)’1 ile lise, % 25,3 (101)’i
lisans, % 20,0 (80)’si ilkogretim, % 19,0 (76)’u 6n lisans ve % 2,0 (8)’si de lisansiistii egitim
diizeyinde yer almaktadir. Katilimcilarin gelir durumlart incelendiginde ¢ogunlugun % 35,5
(142) ile 3001-4000 tl aras1 gelir seviyesinde yer aldig1 goriillmekte ve bu ¢ogunlugu sirasiyla
% 19,3 (77) 2001-3000, % 18,5 (74) 4000 ve tzeri, % 18,3 (73) 0-1000 ile % 8,5 (34) 1001-
2000 tl gelir seviyesindeki yerli turistlerin takip ettigi tespit edilmistir.
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4.2. Olgeklerin Guvenilirlik Analizi Sonuclar:

Olgegin giivenilirliginin belirlenmesinde kullanilan Cronbach’s Alpha degerleri 0-1
arasinda degerler almaktadir. Glivenilirlik analizi sonucunda elde edilen faktorlerin giivenilir
degerlere (0,615-0,844) sahip olduklar1 goriilmektedir. Olgegin genel giivenilirligi (0,849) ise
yiiksek derecededir. Bu bilgiler dogrultusunda giivenilirlik analizine ait diger veriler tablo

2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach’s ifade

Olgekler Alpha Sayisi

Tiim Ol¢ek Giivenilirligi 0,849 27
Arastirma Alt Olgegi Giivenilirligi

Seyahat Motivasyonlari 0,615 6
Magaza Ozellikleri 0,831 6
Uriin Ozellikleri 0,844 6
Hediyelik Esya Cesitleri 0,680 5
Satin Alma Niyeti 0,869 4

4.3. Arastirma Olceklere iliskin Aciklayic1 Faktor Analizleri

Aciklayicr faktor analizinde KMO oOrneklem yeterliligi, Barlett kiiresellik testi ve
faktor yiik degerleri belirli sinirlarda olmalidir. KMO degerleri; 0,50°den kiigiik olmamalidir.
Bu degerler 0,50-0,59 ise zayif, 0,60-0,69 ise orta, 0,70-0,79 ise iyi, 0,80-0,89 ise ¢ok iyi,
0,90-1,00 ise mitkemmel olarak degerlendirilmektedir. Barlett testi igin hesaplanan p
degerinin ise 0,05ten kiiciik (Islamoglu ve Alniacik, 2016: 427; Altunisik ve dig., 2005:217)
ve faktor yiik degerleri de 0,30’dan biiyiik olmalidir (Field, 2009: 644)

Tablo 3. Seyahat Motivasyonlarina Iliskin Faktdr Analizi

ifadeler Faktor Yiikleri
SM1 0,687
SM2 0,741
SM3 0,623
SM4 0,443
SM5 0,613
Aciklanan Varyans 39,622
Kaiser-Meyer-Olkin 0,686
Barlett’s Test of Sphericity de Sig. 0,000
Cronbach’s Alpha 0,615

Seyahat motivasyonlar1 dl¢egine iliskin faktor analizi sonuglari incelendiginde KMO
degeri 0,686, Barlett testi deger 0,000 ve faktor yiik degeri 0,30°dan fazladir. Bu istatistikler

verilerin faktor analizi i¢in yeterli degerlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4. Tutum Olgegine Iliskin Faktor Analizi

Degiskenler ifadeler 1. Faktor 2. Faktor 3. Faktor
MO1 ,653
MO2 142
o o MO3 775
Magaza Ozellikleri MO2 796
MO5 ,670
MO6 ,610
Uo1 ,562
U2 ,637
e . uo3 ,793
Urin Ozellikleri 004 436
U0o5 ,691
U6 ,665
HEC1 ,626
HEC2 ,404
Hediyelik Esya Cesitleri HEC3 ,694
HEC4 726
HEC5 ,676
Aciklanan varyans (%) 21.126 16.423 12.577
Aciklanan toplam varyans (%) 21.126 37.549 50.126
Cronbach’s Alpha ,831 ,844 ,680
Kaiser-Meyer-Olkin 0,843
Barlett’s Test of Sphericity de Sig. 0,000

Hediyelik esyalara yonelik tutum 6lgegine ait faktdr analizi sonuglari incelendiginde
KMO degeri 0,843, Barlett testi degeri 0,000 ve faktor yiik degeri ise 0,30°dan biiytiktiir. Bu
dogrultuda verilerin faktor analizi igin yeterli degerlere sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Satin Alma Niyetlerine Iliskin Aciklayici Faktor Analizi

ifadeler Faktor
SAN1 0,688
SAN2 0,919
SAN3 0,916
SAN4 0,916

Aciklanan Varyans 74,950
Kaiser-Meyer-Olkin 0,803
Barlett’s Test of Sphericity de Sig. 0,000
Cronbach’s Alpha ,869

Hediyelik esya satin alma niyeti 6l¢egine iliskin faktor analizi sonuglari incelendiginde
KMO degeri 0,803, Barlett testi degeri 0,000 ve faktor yiik degeri ise 0,30’dan fazladir. Bu

dogrultuda verilerin faktdr analizi igin yeterli degerlere sahip oldugu gérilmektedir.

4.4. Arastirma Olceklerine iliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)Sonuclar

Dogrulayict faktér analizi (CFA) kaynaklardan yararlanilarak belirlenen faktor
yapilarini, orijinal 6lgeklerde onceden belirlenmis faktor yapilarimi ya da ongoriisel olarak
ileri siiriilen faktdr yapilarini denetlemek amaciyla kullanilan bir test yontemidir. (Ozdamar,
2016: 231). Yapsal esitlik modellerinin 6zel bir tiiri olan dogrulayict faktdr analizi

caligmasinda referans alinan model uyum indeksleri tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Uyum indeksleri

Uyum Indeksleri Miikemmel Uyum Olgutleri Kabul Edilebilir Uyum Olgiitleri
CMIN/DF’ 0<y/sd<2 2<ylsd <3
AGFI™ .90 < AGFI < 1.00 .85 <AGFI <.90
GFI™ 95 <GFI<1.00 .90 < GFI <95
CFI™ 95 <CFI<1.00 .90 < CFI < .95
NFI™ .95 <NFI < 1.00 .90 <NFI < .95
RMSEA™ .00 <RMSEA < .05 .05 <RMSEA < .08

Kaynak: Kline, (2011)"; Schermelleh-Engel & Moosbrugger ve Muller (2003)”; Baumgartner & Homburg,
(1996)***; Bentler, (1980)***; Bentler & Bonett, (1980)***; Marsh ve &te.., (2006)***, Browne &
Cudeck, (1993)****,

4.5. Seyahat Motivasyonu Olg¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi

Seyahat motivasyonlar1 6lgegine uygulanan ilk dogrulayic1 faktor analizi sirasinda SM6
adli maddenin 6l¢ege katkisinin %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
tespit edilmistir (f=0.093 p=0.136). Buna ek olarak SM4 adli maddenin de %95 giivenilirlik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamsiz oldugu tespit edilmistir (3=0.296). S6z konusu maddelerin,
yapisal esitlik modelinde dlcegin Slgme giicline anlamli bir katkist olmamas ile birlikte ayni
zamanda model uyum indekslerini de olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sebeple
SM4 ve SM6 adli madde analize dahil edilmemistir. Olcege 4 madde ile uygulanan dogrulayici
faktor analizi ¢alismasinda SPSS AMOS programinin onerileri dogrultusunda SM3 ile SMS5
maddeleri arasinda yiiksek derecede iliski oldugu goriilmiis ve s6z konusu maddeler kovaryans
yolu ile birlestirilmistir (Cov=0.19). Olgege katki yapmayan maddelerin ¢ikarilip, gerekli
modifikasyondan sonraki dogrulayici faktor analizinde tiim maddelerin 6l¢ek katkilarmin %99
giiven seviyesinde anlamli ve faktdr yiiklerinin 0.3’{in iizerinde oldugu tespit edilmistir. Olgegin

dogrulayici faktor analizi model uyum indeksleri ise tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Seyahat Motivasyonlar1 Olgegi DFA Model Uyum indeksleri

CMIN/DF AGFI GFlI CFI NFI RMSEA

1.281** 0.981** 0.955** 0,994** 0.976** 0.027**
** mikemmel uyumu simgelemektedir.

Tabloda goriilecegi ilizere dlgegin model uyum indekslerinin tamami kabul edilebilir

uyumu isaret etmektedir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi ise tablo 8°de gdsterilmistir.

Tablo 8. Seyahat Motivasyonlar1 Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Madde Olgek Standartize f S.H. K.D. P
SM5 359 104 5.183 .000*
SM3 . Seyahat 404 070 5.695 000*
SM2 Motivasyonlar 725 139 6.386 .000*
SM1 592

* %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel anlamlilig1 simgelemektedir.
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Tabloda goriilecegi iizere 6lgekte kalan tiim maddelerin dlgege katkist %99 oraninda
gerceklesmistir. Buna ek olarak %95 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve

0.359 ile 0.725 arasinda degismektedir.

4.6. Hediyelik Esyalara Yonelik Tutum Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Olgege uygulanan dogrulayici faktdr analizinde tiim maddelerin 6lgek katkilarmin %
99 giiven seviyesinde istatistiksel olarak anlamli ve 0.3’iin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu
dogrultuda &lcekten herhangi bir maddenin cikarilmasina gerek kalmamistir. Olgegin

dogrulayici faktor analizi model uyum indeksleri ise tablo 9°da gosterilmistir.

Tablo 9. Hediyelik Esyalara Yénelik Tutum Olgegi DFA Model Uyum indeksleri

CMIN/DF AGFI GFl CFI NFI RMSEA
2.380 0.900 0.927 0.932 0.890 0.059

Tabloda goriildiigii iizere Olgegin model uyum indekslerinin tamami kabul edilebilir
uyumu isaret etmektedir. Olgegin dogrulayici faktdr analizi istatistikleri ise tablo 10’da

gosterilmistir.

Tablo 10. Hediyelik Esyalara Yénelik Tutum Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi

Madde Olgek Standartize p S.H. K.D. P
HEYT6 .669

HEYT5 .748 .089 12.438 .000
HEYT4 . 774 .084 13.249 .000

_— < Magaza Ozellikleri

HEYT3 .735 .089 12.249 .000
HEYT2 .640 .094 11.272 .000
HEYT1 493 .078 8.864 .000
HEYT12 .651
HEYT11 676 .094 13.076 .000
HEYT10 < Uriin Ozellikleri .681 112 11.018 .000
HEYT9 .688 .099 10.981 .000
HEYTS 675 .100 10.813 .000
HEYT7? .688 .093 11.109 .000
HEYT17 321 112 4.878 .000
HEYT16 463 115 6.619 .000
HEYT15 <« Hediyelik Esya Cesitleri .659 154 7.935 .000
HEYT14 576 122 7.610 .000
HEYT13 610

Hediyelik esyalara yonelik tutum 6l¢egine ait maddelerin faktor katkisi 0.321 ile 0.774
arasinda degismektedir. Olgek maddelerinin tamami %99 giivenilirlik diizeyinde 6lcege
anlamh katki yaparken, hi¢bir maddenin faktdr yiik degeri 0.3’{in altinda degildir. Olgek
maddelerinin veri ile uyumlu oldugu ve faktér yapist bakimindan gecerli oldugu

gorilmektedir.
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4.7. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)
Satin alma niyeti Olgeginin, tiim maddelerinin &lgek katkilari %99 guvenilirlik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve 0.3’iin iizerindedir. Olcegin dogrulayic1 faktdr

analizi model uyum indeksleri tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Model Uyum indeksleri

CMIN/DF AGFI GFlI CFl NFI RMSEA
1.678 0.979 0.998 0.999 0.998 0.041

Tablo goriildiigii tizere dlgegin tiim model uyum indeksleri miikemmel uyuma isaret

etmektedir. Olgegin madde faktdr yiiklerine ait istatistikleri ise tablo 12°deki gibidir.

Tablo 12. Satin Alma Niyeti Dogrulayict Faktor Analizi

Madde Olgek Standartize p S.H. K.D. P
SAN4 909

SAN3 « Satin Alma 925 .034 28.276 0.000*
SAN2 Niyeti .869 .040 25.293 0.000*
SAN1 517 .067 11.049 0.000*

Tablo 14’te goriligi lizere satin alma niyeti 6l¢eginin maddesinin de 6l¢ek katkist %
99 giivenilirlik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli ve standardize degerler 0.517 ile 0.909

arasindadir. Bu degerler 6l¢egin veri ile miikemmel uyumda oldugunu gostermektedir.

4.8. Yapisal Esitlik Modeli

Aragtirmada ilk yapisal esitlik modeli kuruldugunda model uyum indekslerinin kabul
edilebilir seviyenin altinda oldugu goriilmiistiir. Modifikasyon Onermeleri incelendiginde
hediyelik esyalara yonelik tutum Olcegi altboyutlar1 olan magaza ozellikleri, hediyelik esya
cesitleri ve {rlin Ozellikleri arasinda karsilikli  kovaryans iliskilerinin  gérmezden
gelinemeyecek kadar giiclii iliskiler oldugu, s6z konusu iliskilerin tanimlanmamasi sonucunda
model tanimlama hatas1 olacagi ve model uyum indekslerini olumsuz etkileyecegi
goriilmiistiir. Bu sebeplerden dolayr bagimli degiskenler olan magaza 6zellikleri, hediyelik
esya cesitleri ve iiriin 6zelliklerine ait hata terimleri arasinda kovaryans yollar1 ile model
modifikasyonu gerceklestirilmistir. Gerekli modifikasyon dizeltmelerinden sonra model
uyumu kabul edilebilir seviyede olan yapisal esitlik modeline ait sekli gosterim sekil 2°de

gosterilmistir.
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Sekil 2. Modifiye Edilmis Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeline ait model uyum indeksleri ise tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Modifiye Edilmis Yapisal Esitlik Model Uyum Indeksleri

CMIN/DEF  AGFI GFlI CFI NFI RMSEA
2.154 0.869 0.905 0.915 0.904 0.054

Tablo 13 incelendiginde tiim model indekslerinin kabul edilebilir seviyede oldugu

gorlilmektedir. Daha agik bir ifade ile modifikasyon sonrasi kullanilan model uyumlu bir
duruma gelmis ve model bulgularnin istatistiksel olarak anlam ifade eden bulgular oldugu

gorilmistiir. Yapisal esitlik modeli, model bulgular1 Tablo 14’de gosterilmistir.

Tablo 14. Arastirma Modeli Bulgulari

Bagimsiz - - o
Degisken Bagimh Degisken p S.H. K.D. P degeri
> Magaza Ozellikleri 0448 0135 4153 0.000%  Kabul  H,
> Uriin Ozellikleri 0537 0135 4414 0000  Kabul  Hp
Seyahat —
Motivasyonlarl > Hequel}k ESYa 0.381 0.173 3.565 0.000* Kabul H3
Cesitleri ' ' ' :
> Satin Alma Niyeti 0544 0205 4754 0000  Kabul  H,
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Tablo 14 incelendiginde seyahat motivasyonlar1 6lgeginin magaza 6zellikleri, iiriin
ozellikleri, hediyelik esya c¢esitleri ve satin alma niyeti tizerindeki etkisinin %95 giivenilirlik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir. S6z konusu iligkilerin tamami
pozitif katsayr ile ifade edilmistir. Daha acik bir ifade ile yerli turistlerin seyahat
motivasyonlarindaki bir artig; magaza ve liriin 6zellikleri ile hediyelik esya ¢esitlerine yonelik
tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde artisa sebep olmaktadir. Buna ek olarak aksi bir
durumda ise yerli turistlerin seyahat motivasyonlarindaki bir azalis; magaza ve iirlin
Ozellikleri ile hediyelik esya cesitlerine yonelik tutumlarinda ve satin alma niyetlerinde de
azalisga sebep olmaktadir. Ortaya c¢ikan sonuglar gore yerli turistlerin seyahat
motivasyonlarinin magaza ve iriin 6zellikleri, hediyelik esya cesitleri ile satin alma niyeti
tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. S6z konusu iligkilerin giicli birbirine yakin
olmakla beraber seyahat motivasyonlarindan en fazla etkilenen faktor satin alma niyeti iken,
satin alma niyetini {irlin ve magaza Ozelliklerine yonelik tutum faktorleri takip etmektedir.
Son olarak da seyahat motivasyonlarindan en az etkilenen faktoriin ise hediyelik esya

cesitlerine yonelik tutum oldugu sonucuna ulasilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Destinasyonda yer alan hediyelik esya isletmeleri bolgeyi temsil etme yetenegine
sahip olan, bolgenin gelenek, gorenek ve Kkiiltiirlinii yansitan hediyelik esya iiriinleri
uretmektedir. Turizm faaliyetlerine katilan insanlarin istek ve ihtiyaclar1 zamanla degismekte
ve hediyelik esyalar iizerindeki beklentileri de bu dogrultuda farklilik gosterebilmektedir.
Insanlar1 seyahate ¢ikmaya motive eden faktdrlerin bilinmesi, akabinde hediyelik esyalara
yonelik tutumlarmin 6grenilmesi, destinasyondaki hediyelik esya isletmelerinin ekonomik
anlamda saglayacag faydalari arttirmalarina yardimei olacaktir. Istek ve ihtiyaglari karsilanan
insanlarin yeniden o bolgeyi ziyaret etme ve hediyelik egya satin alma yoninde olumlu
diisiinceye sahip olacagi diislinlilmektedir. Buna ek olarak istek ve ihtiyaglari siirekli olarak
degisen insanlar, tercih edecekleri destinasyonlarin ve bolgeye ait cezbedici 6zelliklerin
beklentilerini karsilamasini istemektedirler.

Calismanin sonuglar1 seyahat motivasyonlarinin magaza o6zellikleri, {iriin 6zellikleri,
hediyelik esya cesitleri ile satin alma niyetleri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
gostermektedir. Daha acik bir ifadeyle, turistlerin hangi amacla seyahat ettigi; onlarin magaza
secimlerini, dikkat ettikleri {irlin 6zelliklerini, tercih edecekleri hediyelik esya cesitlerini ve

dolayistyla da satin alma niyetlerini etkilemektedir. Literatiirdeki ¢aligmalarda bu sonu¢ Swanson
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ve Horridge (2006)’nin seyahat motivasyonlarinin magaza ozellikleri, iirtin ozellikleri ile
hediyelik esya cesitleri tizerindeki etkisinin test edildigi ¢alismasiyla Srtiismektedir.

Bu calisma ile paralellik gosteren diger calismalara rastlanmistir. Bunlar; Kim ve
Littrell (2001) Grin 6zelliklerinin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagmistir. Cave, Jolliffe ve Coteau (2012) magaza 6zelliklerinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 tespit edilmistir.

Heung ve Cheng (2000) magaza Ozelliklerinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagsmistir. Buil, Chernatony ve Montaner (2013)’in ise {iriin
ozelliklerinin satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigimi tespit etmistir. Bu
sonuglar ¢alismadan farklilik gostermektedir.

Ileriye yonelik bu konu iizerine yapilacak olan bundan sonraki caligmalar icin ise
arastirma evreni olarak yerli turistler yerine yabanci turistlerin tercih edilmesi, bolge olarak farkli
bir yer sec¢ilmesi, arastirmada kullanilan hipotezlerin genisletilmesi, ¢alismada kullanilan modele
ek degiskenlerin koyulmasi ile benzer veya farkli sonuglar ortaya ¢ikabilecektir. Arastirmadan
elde edilen sonuglardan hediyelik esya isletmelerine yonelik dneriler sunlardir:

e Destinasyonda yer alan hediyelik esya isletmelerinin siradan, seri tiretim hediyelik
iriinler iiretmek yerine modernize edilmis ve islevsel nitelikte olan hediyelik esyalar ortaya
cikarmasi yerli turistlerin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir.

e Uretildigi bolgeyi temsil etme yetenegine sahip olan hediyelik esyalar, ithal
malzemeler yerine yerel kaynakli malzemeler kullanilarak yapilmali ve bdylece bdlgenin
gelenek, gorenek ile kiiltlirti korunmalidir.

e Hediyelik esya igletmelerinin destinasyondaki etkinliginin arttirilmasi amaciyla
miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hediyelik esyalar iiretilmelidir.

e Destinasyonlarin igerisinde yer alan turizm paydaslar tarafindan bolgelere,
yaraticilik merkezleri kurulmali ve insanlarin iicretsiz olarak katilim saglayip, kiiltiirlerine
0zgl hediyelik egyalar iiretmesine yonelik bir proje tasarlanabilir.

e Turizm paydaslarinin halki, turizm faaliyetlerine yonlendirebilmesi icin seyahate
¢ikmaya motive eden unsurlarin bilinmesi gerekmektedir.

e Hediyelik esya isletmelerinde ¢alisan personele, miisterilerin tutumu ve satin alma
niyeti hakkinda bilgilendirme yapabilmek adina destinasyondaki isletmeler tarafindan ortak

bir oryantasyon programi diizenlenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT
People have been involved in travel activities for various reasons from past to present. After
the initial travels for economic purposes, cultural-purpose travels have started with the French
revolution (Yildiz, 2011: 56). People who integrate their travels and souvenirs and travels,
which can be defined as a means of conveying cultures, in a sense serve as an intercultural
mingling. Nowadays, with the technological developments, the distance between the countries
has decreased and the increase in people's free time and the improvement of the income
situation caused a rapid increase in the number of people participating in tourism activities
(Milne and Ateljevic, 2010: 370-371). In this study, tourism motivation, attitudes towards
souvenirs (shop features, product characteristics and souvenirs) and purchase intent are
discussed in a conceptual framework. Travel Motivation: The concept of motivation first
emerged in the texts of psychologists in England and the United States in the 1880s. The
concept of motivation derived from the word "movere” durum which means moving in Latin
(Goller, 2015: 31) is defined as the internal situation that drives and directs the individual's
behavior towards a specific purpose (Harman, 2014: 108). Travel motivation refers to a
number of needs that cause a person to participate in tourist activity. Attitude Towards
Souvenirs: The concept of attitude means "manner exhibited towards a path, an incident or
situation (www.tdk.gov.tr, Access 28.10.2017). In Fishbein's (1967) behavior model, attitude
is defined as "the behavior that an individual exhibits within the framework of his thoughts
and value judgments”. The attitude towards the products in tourism can be defined "the
interest of tourists towards the products by considering the product characteristics” (Kim and
Littrell, 1999: 154). According to Yu and Littrell (2003), shopping attitudes towards souvenir
products in the travel of tourists are affected by factors such as product characteristics
(originality, quality, price), store properties (location, ambiance, service) and souvenirs
(jewelry, trinket, clothes, table). Purchase Intent: The souvenirs that the tourists want to buy
in line with the various demands and needs mostly consist of products that are produced to be
unique. Tourists prefer not to buy souvenirs as a result of mass production, but rather to buy
authentic and unique souvenirs (Paraskevaidis and Andriotis, 2015: 2). The purpose of this
study is to determine the effect of the travel motivations of the local tourists in Istanbul on
product and store features, souvenir types and their purchase intent. Determining the travel
motivations of local tourists residing in Istanbul, attitudes towards souvenirs and purchase
intents are important in terms of designing the souvenirs in the region accordingly and
contributing to the literature. Survey technique from the quantitative research methods have

been used in the research. The population of the research consists of people who are 18 or
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older in Istanbul and who have been on vacation at least once. The sample consists of 400
individuals from Bagcilar, Bahgelievler, Kiiciikgekmece and Basaksehir districts of Istanbul.
The data has been analyzed by Amos and SPSS22 package program. Demographic
Characteristics of the Participants: 53.5% (214) of the local tourists participated in the study
was female and 46.5% (186) of them were males. 54.3% (217) of the local tourists who
participated in the study were married and 45.8% (183) were single. It has been determined
that 31.3% (125) of the participants were in the age group of 18-25, 28.5% (114) in the age
group of 26-35, 18.5% (74) in the age group of 36-45, 12.5% (50) in the age group of 46-55
and 9.3% (37) were in the age group of 56 and above. Structural Equation Model Findings:
First explanatory and then confirmatory factor analysis were applied to the scales used in the
study. In the last stage, the effect of travel motivation on the attitude towards souvenirs (shop
features, product characteristics, souvenir varieties) and purchase intent was tested by
establishing a structural equation model.

Table 15. Structural Equation Model Findings

Independent Standart

Variable Dependent Variable B Error t p Hypothesis
H, =  Store Attributes 0.448 0.135 4,153 0.000*  Accepted
H, =  Product Attributes 0.537 0135 4414 0p0ox Accepted
Travel Souvenir Product Accepted
Motivation = Hs> U i 0.381 0173  3.565 0.000*
H,=>  Purchase Intent 0544 0205 4754 0000~ “ccepted

Model: c2(df:2.154; CFI: 0.91; AGFI1:0.86; GF1:0.90; NF1:0.90; RMSEA: 0.05.

store attributes, products attributes and souvenir products

The results of the research indicate that travel motivations have a significant and positive
effect on store characteristics, product characteristics, souvenirs and purchase intentions.
More specifically, the purpose for which tourists travel influence their store choices, the
product characteristics they pay attention to, the kinds of souvenirs they prefer, and hence
their purchase intentions. Suggestions for souvenir businesses from the results of the research
are:

»The fact that souvenir establishments located in the destination produce producing
modernized and functional gift items instead of ordinary, serial production of souvenir
products to create a positive impact on the purchase intent of local tourists.

= The souvenirs, which are capable of representing the region where they are produced, should
be made by using locally sourced materials instead of imported materials, thus preserving the

tradition, tradition and culture of the region.
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= |In order to increase the efficiency of the souvenir businesses in the destination, gift items
should be produced according to the wishes and needs of the customers.
= A common orientation program can be organized by the businesses in the destination in

order to provide information about the attitude of the customers and the purchase intention.



