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Ozet

Turizm harcama Kkalemlerinden biri olan alisveris farkli bilesenlerden
olusmaktadir. Bu bilesenlerden biri de hediyelik esyalardir. Hediyelik esyalar, kiiltiirel
degerlerin yasatilmasinda Onemi biiyiiktiir. Hediyelik esya satin alma davranisi
kiiltirlerin 6zelliklerini yansitmaktadir. Bu 6zelliklerin bilinmesi etkili turizm pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda faydali olacaktir. Bu baglamda yapilan ¢alismanin amaci
hediyelik esya satin alma davranisinin kiiltiirel 6zelliklerinin hediyelik esya saticilar
agisindan belirlenmesidir. Aragtirmanin kapsami hediyelik esya satin alma davranigidir.
Gortisme teknigi arastirmanin temel veri toplama teknigidir. Yar1 yapilandirilmis
goriisme ile hediyelik esya saticilart ile goriisiilmiistiir. Yapilan ¢alisma Marmaris ve
Kapadokya destinasyonlarinda gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonucunda kiiltiirlere
gore tercih edilen hediyelik esya tiirlinlin ve hediyelik esya satin alma davranisinin

farklilastig1 tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Hediyelik esya, hediyelik esya satin alma davranisi, kiiltiirel
ozellikler, Marmaris, Kapadokya
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Abstract

Shopping, which is one of the tourism expenditure items, consists of different
components. One of these components is souvenirs. The souvenirs have great importance
in keeping cultural values alive. The behavior of purchasing souvenirs reflects the
characteristics of cultures. Knowing these features will be helpful in implementing
effective tourism marketing strategies. The aim of the study in this context is to determine
the cultural characteristics of the souvenir purchase behavior in terms of souvenir shops.
The scope of the research is the souvenir purchase behaviour. Interview technique is the
basic data collection technique of research. A semi-structured interview was held with
the souvenir merchants. The study was carried out in Marmaris and Cappadocia
destinations. As a result of the research, it has been determined that the preferred souvenir

items and souvenir purchase behaviour are diversified according to the cultures.

Key Words: Souvenir, souvenir purchase behaviour, cultural properties,

Marmaris, Cappadocia
GIRIS

Kiiresellesmenin getirdigi etkilerin sonucu olarak (Kurnaz & Ozdogan, 2017)
bilim ve teknolojide yasanan hizli degisimler meydana gelerek tiiketicileri siirekli
etkileyen ekonomik, sosyal, politik ve Kkiiltlirel yapilarda onlenemeyen bir degisim
yasanmaktadir. Kentlesme yayginlagsmis, refah diizeyi artmis, bos zaman duyarliligi
olusmus, tiiketim kaliplar1 degismis, e8itim ve kiiltiir seviyesi yiikselmis ve cevreye
duyarhilik artmistir. Turizm endiistrisi de bu degisimlerden payini1 almistir (Tanrisevdi &
Cavus, 2003). Turizmden hizmet satin alan turistlerin beklentileri ¢esitlilik
gostermektedir. Bu durumun birgok nedeni bulunmaktadir (Meydan Uygur & Baykan,
2007). Turistlerin sahip olduklar kiiltiirel farkliliklar, turizmden hizmet beklentilerinin
degismesinin temel nedenleri arasindadir (Emekli, 2006). Toplumlarin sahip olduklari
farkli ve cesitlilik gosteren kiiltlir yapilari, turist davranislarini oldukga etkilemektedir
(Avcikurt, 2009).

Kiiltiirlerin sahip olduklar1 kendilerine ait deger, inan¢ ve 6zellikler; kisilerin
tutumlari da etkilemektedir. Bunun sonucu olarak; bireysel baglamda davranislar,

diisiince ve bakis agilari, kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Her toplumun belli
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kiiltiirel Ozelliklere sahip oldugu ve bunlarin bireylerin yasantisina yansidigi
diisiiniildiigiinde, farkli toplumlarda farkli fikir, diislince, tutum ve davraniglarin varligin

kabul etmek gerekmektedir (Yesil, 2013).

Satin alma davranig1 kavramsal agidan bir¢ok konudan etkilenebilen bir olgudur
(Pizam & Reichel, 1996). Baskalar1 i¢in hediye satin almak bireylerin kendileri igin
hediye almalarindan farkli motivasyonlar icermektedir. Hediyenin imaj1, igerigi,
duygusal anlami, destinasyon oOzelliklerini yansitmasit hediyelik esya satin alma

motivasyonlarini etkilemektedir (Zhang & Epley, 2011).

Wilkins’e gore (2011), hediyelik esya satin alma motivasyonlari 3 boliimde
incelenmektedir. Bagkalar1 i¢in hediye almak (Gordon, 1986; Kim & Littrell, 2001),
seyahat deneyimlerinin anisina yardimci olmak i¢in hediyelik esya satin almak (Litrell et
al., 1994; Swanson & Horridge, 2006), son olarak yaptiklart seyahatin kanit1 olmasi i¢in
(Gordon, 1986) hediyelik esya satin alma davranis1 gerceklesmektedir.

Yapilan bu c¢alismanin konusunu hediyelik esya satin alma davranisi
olusturmaktadir. Arastirma konusu dogrultusunda belirlenen arastirmanin amaci ise
hediyelik esya satin alma davranisinin hediyelik esya saticilar1 tarafindan belirlenmesini
saglamaktir. Yapilan literatiir taramasinda oOzellikle hediyelik esya satin alma
davraniginin hediyelik esya saticilar1 tarafindan belirlenmesinde fazla ¢alismanin
olmadig1 goriilmistiir. Bu baglamda literatiire saglayacagi katkinin yaninda hediyelik
esya saticilart agisindan da arastirmanin 6nemi bulunmaktadir. Arastirmanin sonucunda
ise hediyelik esya saticilarinin goriisleri dogrultusunda kiiltiirlere gore hediyelik esya

satin alma davraniglarinin farklilagtig: tespit edilmistir.
LITERATUR TARAMASI

Sozlik anlami “birini sevindirmek ya da mutlu etmek igin verilen sey” (TDK,
2005) olan hediye; kisiler arasinda baglar kuran, duygularin ve diisiincelerin
aktarilmasina hizmet eden bir aractir. Turizmin en Onemli gorevlerinden biri,
destinasyona ait kiiltiir mirasinin pazarlanmasinda aracilik yapabilen ve tanitiminda etkin
rol oynayan bir endiistri olmasidir (Oter, 2010). Kiiltiir mirasinin tanitim: konusunda

hediyelik esyalarin ayr1 bir 6nemi vardir. Hediyelik esya kavramu ile ilgili farkli tanimlar
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mevcuttur. Hediyelik esyalar kisiye 6zel esyalardir. Turizm deneyiminin parcasi ve
ziyaret edilen yerlerin hatirasi olarak tanimlanmaktadir (Decrop & Masset, 2014,
Wallendorf & Arnould, 1988). Hediyelik esyalar, tatillerdeki olumlu hatiralar1 pekistiren
ekonomik karsilig1 olan tanitim tiriinleridir (Torabian & Arai, 2016; Swanson & Timothy,

2012).

Hediyelik esya ile ilgili yapilan calismalar gesitlilik gostermektedir. Hediyelik
esya degeri (Decrop & Masset, 2014) ve turistlerin hediye aligveris davranisi (Kong &
Chang, 2016); aligveris motivasyonlar1 (Kong & Chang, 2016), hediyelik esyalarin
anlam1 (Collins et al., 2011; Swanson & Timothy, 2012), turist ve perakendeci algilari
(Swanson, 2004), hediyelik esyalarin 6zgiinliigli (Trinh et al., 2014; Xie et al., 2012;
Swanson & Horridge, 2006), hediyelik esya satin alma niyetleri (Kim & Littrell, 1999)
caligma konular1 arasinda yer almaktadir. El isi sanatlari Swanson & Horridge (2004);
miicevher (Turner & Reisinger, 2001); antika esyalar (Grado, Strauss, & Lord, 1997);
koleksiyon firiinleri (Blundell, 1993; Gordon, 1986; Michael, 2002); tekstil {iriinleri
(Asplet & Cooper, 2000; Turner & Reisinger, 2001) ve yoresel gida (Gordon, 1986)
hediyelik esya olarak uygun goriilen tirtinlerdir. Ayrica Wilkins’e gore (2011), hediyelik
esya satin alma motivasyonu ¢esitlenmektedir. Arastirmaya gore hediyelik esya satin alan
katilimcilar seyahatlerinin kaniti, arkadas ve ailesine hediye ve seyahatlerini hatirlama

adina hatira olmasi agisindan hediye almistir.

Son yillarda aligveris, turistlerin seyahatleri sirasinda gergeklestirilen ek etkinlik
olma 6zelligini kaybederek, temel seyahat motivasyonlari arasina girmistir. Onemli bir
turizm etkinligi olarak aligveris, seyahatin 6nemli bir deneyimi (Correia & Kozak, 2016;
Kozak, 2016) ve ziyaret¢i harcamalarinin biiyiik bir bilesenidir (Lloyd, Yip & Luk, 2011).
Aligveris olanaklarinin bulunmasi, turistlerin seyahatlerini etkileyen destinasyon imaji
unsurlaridan biridir (Oh, Uysal & Weaver, 1995). Ozellikle alisveris kavrami icerisinde
yer alan hediyelik esya satin alma davranis1 turizm destinasyonlarinda yer alan popiiler
etkinliklerden biri haline gelmistir (Murphy et al., 2011). Hediyelik esya satin alma
davranigi; eglence ve heyecan kaynagi (Wagner & Rudolph, 2010); bir seyahat gezisi
sirasinda memnuniyeti (Murphy et al., 2011) ve seyahat deneyimlerini sekillendirmede
yardimci olan 6nemli bir etkinlik (Hu & Yu, 2007) olarak tanimlanmaktadir. Hediyelik

esya satin alma davranisi son yillarin etkili aragtirma konularindan biri haline gelmistir
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(Hu & Yu, 2007; Kong & Chang, 2016; Kemperman et al., 2009). Ayrica hediyelik esya
satin alma davranisi destinasyon aligveris harcamalarinin 6nemli bir bilesenidir (Gordon,

1986).
ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmanin amaci, turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarinin
kiiltiirel 6zeliklerini hediyelik esya saticilar1 agisindan incelemektir. Yapilan aragtirmanin
Onemini farkli basliklar altinda ifade etmek miimkiindiir. Turistlerin alisveris
kalemlerinde hediyelik esyalarin onemli bir yerinin olmasi, kiiltlirlerin satin alma
davraniglarinin  degiskenlik gostermesi, hediyelik esyalarin turizm tanitiminda pay1
olmasi arastirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica hediyelik esya unsurunun milli
kiiltiir yansimasi1 olmasindan dolay1 farkli kiiltiirler kapsaminda farkindalik olusturulmasi

mumkuindiir.

Aragtirmanin amacina ve kapsamina uygun olarak uygun arastirma yontemi
belirlenmistir. Nitel aragtirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis goriigme, arastirmanin
temel teknigidir. Ikincil veriler yardimiyla da arastirma desteklenmistir. Yari
yapilandirilmig goriisme tekniginin kullanilmasinin temel nedeni hediyelik esya satin
alma davraniglar1 hakkinda genis bilgiye ulasilmak istenmesinden kaynaklanmustir.
Ayrica hediyelik esya diikkanlarina yapilan goriismeler ile yerinde gbzlem yaparak
goriismenin gergeklestirilmesi miimkiin olmustur. Arastirma iki farkli destinasyonda
yiiriitillmiistiir. Sahip olduklar1 ¢gekici 6zelliklerin farkli olmasindan dolayi, Marmaris ve

Kapadokya’da arastirma gerceklestirilmistir.

Nitel arastirmalarin temel amaci, konuyu derinlemesine arastirmaktir. Bu
baglamda olgiit 6rnekleme arastirmanin nitel arastirma kismindan o6rneklem yontemi
olarak belirlenmistir. Olgiit drnekleme, drneklemin problemle ilgili olarak belirlenen
niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlardan olusturulmasidir
(Biiytikoztiirk, 2012). Hediyelik esya diikkanlar1 kapsaminda 5 yildir ayn1 isi yapiyor
olmak ve hediyelik esya satiyor olmak gerekmektedir.

Aragtirma sorular1 Kim (1997), Wilkins (2011), Damrongpipat (2009), Nomura
(2002), Pizam & Sussmann (1995), Swanson & Horridge (2002) ve Temizkan (2005)
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kaynaklarindan uyarlanarak olusturulmustur. Sorularin gegerliligini kuvvetlendirmek
adina uzman goriisii tercih edilmistir. Bu amagla uzman goriisii olarak 5-10 y1l arasinda
degisen deneyimlere sahip 5 hediyelik esya saticisi ve alaninda uzmanlasmis 3
akademisyen tercih edilmistir. Uzman goriisleri sonucunda goriisme formu sorularinin
yeterli oldugu tespit edilmistir. Aragtirma yontemine ait yar1 yapilandirilmis goriisme
formunda toplam 6 soru bulunmaktadir. Arastirmanin gerceklestirilecegi alanlar fakrl
kiltiirleri karsilastirmak adina Marmaris ve Kapadokya olarak belirlenmistir. Marmaris
deniz-kum-giines tglisiiniin yer aldigi bir destinasyon olurken, Kapadokya kiiltiir
turlarinin en 6nemli merkezlerinden biridir. Hem farkli turizm gesitlerinin yer almasi hem
de gelen milliyetlerin farklilig1 agisindan bu destinasyonlar arastirma alani olarak kabul

edilmistir.

Hediyelik esya satis personeli ile goriismeler, Nisan-Temmuz 2017 aylar1 arasinda
gergeklestirilmistir. Ancak gorlismeler sirasinda bazi sorunlarla karsilagilmistir. Bu
sorunlar; temel olarak arastirma konusunun ve ulasilmak istenen hedeflerin tam olarak
anlasilamamasindan, zaman ayirma konusunda isteksiz olmalarindan kaynaklanmistir.
Sonug olarak toplam 23 hediyelik esya diikkani ile goriisiilmiistiir. Gorlismeler ortalama
20-25 dakika arasinda siirmistiir. Gortisiilen kisilerin tamami hediyelik esya diikkan
sahipleridir. Goriismelerde ses kaydina izin alinmistir. Hediyelik esya diikkan sahipleri
arastirma sonuclarinin kendileri ile paylasilmasini istemis; ayrica kendilerinin

aragtirmaya dahil olmasindan dolayr memnun olduklarini belirtmislerdir.
ARASTIRMANIN BULGULARI
Hediyelik Esya Satis Personeli ile Yapilan Goriisme Sonuclari

Hediyelik esya satis personeli ile yapilan goriisme siireleri 15-20 dk. arasinda
degismis olup, diikkkanlarin yogunluguna gore farkli saatlerde gerceklestirilmistir.

Yapilan gorlismelerde ses kaydi kullanilmastir.
Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeli ile Goriisme Bulgular

Marmaris hediyelik esya satis personeli ile goriisme kapsaminda toplam 13
katilimcr ile goriistilmiistiir. Tablo 1’de goriisme yapilan katilimcilara ait demografik

ozellikler verilmektedir.
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Tablo 1. Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeline Ait Demografik Ozellikler

Kodlama | Yas | Yi Cinsiyet | Dogum Yeri Bildigi Diller
A 54 25 Erkek Marmaris Ingilizce Almanca Rusca Fince
B 35 10 Erkek | Marmaris Rusca Ingilizce
C 43 10 Erkek | Marmaris ingilizce
D 40 8 Erkek Marmaris Ingilizce Arapga Fransizca Almanca
E 60 30 Kadin | Rize Ingilizce
F 50 20 Erkek | Mardin Ingilizce Arap¢a Rusca
G 45 12 Erkek | Izmir Kiirtce Ingilizce Rusca
H 35 6 Erkek | Sanlwrfa Ingilizce Rusga

I 45 25 Erkek | Koycegiz Ingilizce Rus¢a Isvegce Fince
J 40 6 Erkek Diyarbakir Zazaca Ingilizce

K 55 25 Erkek Marmaris Fransizca Ingilizce Rusga

L 47 20 Erkek Koycegiz Ingilizce Rus¢a Hollandaca
M 45 14 Kadin Marmaris Ingilizce

Marmaris’teki hediyelik esya satis personeli ile olan goriisme sonuglari

incelendiginde arastirmaya katilanlarin; 35-60 yaslar1 arasinda, ¢ogunlukla erkek,

Marmaris ve ¢evresi dogumlu, yabanci dil bilen, 6-25 yillar arasi ayni is ile ugrasan

katilimcilardan olustugu goriilmiistiir.

Tablo 2. Marmaris Hediyelik Esya Diikkanlarina Ait Bilgiler

Hangi
Kodlama | AYlarda Satilan Uriinler En GCok Satis Yapilan
Hizmet Kiiltiir
Veriyor?
A Nisan-Kasim | Deri ciizdan, kemer, valiz, ¢anta, minik Ingiliz, Rus, Iskandinav ve
hediyelik egyalar Alman
B 12 ay El isi giimiis yiiziikler, bileklikler, | Ingiliz, Hollanda, Belgika ve
kolyeler, altin iglemeli her tiirlii taki ve Rus
hediyelik esya, degerli tas cesitleri
C Nisan-Ekim | Duvar siisleri, bileklik, cam esya, Rus, Arap, Ingiliz
nazarlik, kupa, ozellikle Marmaris
yazili kupalar, magnet, anahtarlik,
biblolar, saatler, porselen, seramik
figiirler, ¢iniler, ahsap c¢ergeveler,
genelde hafif egyalar
D Mart-Kasim | El isi ¢iniler ve seramikler Ingiliz, Fransiz, Alman ve Rus
E Mayis- Ev dekorasyon {rilinleri, seramik, Ingiliz, Alman, Hollanda
Kasim tekstil, magnet
F Nisan-Kasim | Kiiciik hediyelik esyalar Ingiliz, Rus, Arap
G Nisan-Kasim | Tasimast kolay olan kiigiik hediyelik Ingiliz, Rus, Bulgar, Tiirk
esyalar, siis egyalari, takilar
H Nisan-Kasim | Minik hediyelik esyalar ingiliz, Rus, Tiirk
| Nisan-Kasim | Tagimast kolay hediyelik egyalar ve Ingiliz, Rus, Tiirk
giimiis {irtinleri
J Nisan-Kasim | Lokum, nargile, minik hediyelik Arap, Rus, Ingiliz, Tiirk
esyalar, takilar
K Nisan-Ekim | Lokum, kii¢iik hediyelik esyalar, takilar Ingiliz, Arap, Rus
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L Nisan-Kasim | Lokum, baharat, kiicik hediyelik 1ngiliz, Polonyali, Hollanda,
esyalar, cay, tabaklar Rus
M 12 ay Yoresel iiriinler Ingiliz, Araplar

Hediyelik esya diikkanlarinin genellikle agik kalma siiresi ilkbahar ve sonbahar
aylar1 arasindadir. Satilan hediyelik esyalar gesitlilik gostermektedir. Gelen turistlerin
kiiltiirleri agisindan Ingiliz, Rus, Arap, Alman, Fransiz ve Tiirk olarak siralamak

mumkuindiir.

Tablo 3. Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeli Goriisme Bulgular

Soru Tema Kod Alint1

A: “Fark var, tur gruplar: daha biling¢li oluyor.”

B, C, D: “Miinferitler daha kiiciik diikkanlari, tur gruplar
biiyiik diikkanlari tercih ederler.”

Davranis | B, D: “Tur gruplarina onceden bilgi verildigi i¢in daha
farkliligi bilingli olurlar.”

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

L, M: “Miinferit turistler aligverise daha ¢ok zaman
aywiyor.”

A: “Kiiltiirel birikim diistiik¢ce ucuz ve kalitesi daha diisiik
tiriinlere yonelim olmaktadir.”

B, E: “Kiiltiir ya da kiiltiirel ozellikler ¢ok onemli bir
Alisveris | farkhibktir.”

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

F: “Kiiltiir degistikc¢e aligveris de degisiyor.”

A: “Ingilizler marka meraklisidir. Ruslar cana yakindir.
Almanlar soguk dururlar.”

B: “Araplar aligveris konusunda zayif, En iyi aligverisi
yapanlar Ingiliz ve Ruslar.”

Tablo 3.3’lin devanu

C: “Ingilizler pazarlik yapmaya ¢calisirlar. Ruslar Araplar
ve Tiirkler ciddi oranda indirim isterler. Araplarda bazen
calma durumu var.”

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

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

I: “Komsuluk iligkilerine gére satin alma davranislar: da
degisiyor. Tiirkler aslinda en iyi miigterimiz.”

M: “draplar cok ahsveris yapmiyor, Ingilizler ne
alacaklarin biliyorlar, Ruslar yéresel esyalar alryorlar.”
A: “Ruslar deri, Iskandinav kemer.”

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

I: “Ruslar lokum Araplar nargile Ingilizler iiciik
hediyelik esyalar alirlar.”

K: “Ingilizler nazar boncugu alir.”

L: “Rus turistler lokum alwr. Ingilizler ¢ay, magnet
alwyorlar.”

Miinferit misteriler ile
tur gruplar1 arasinda
hediyelik esya satin | Turist Tipi
alma davranisginda fark
var mudir?

Kiiltiire gore farkliliklar | Kiiltiir
aligverisi etkiler mi? Farklilig

Kiiltiirlerin aligveris | Satin  Alma
farkliligina ornek | Davranig Kiltiir
nelerdir? Cesitleri

Kiiltirlere gore kimler | Hediyelik
hangi hediyelik esya | Esya Kiiltiir
satin alirlar? Cesitleri

Katilimcilara gore tur gruplari ile miinferit turistler arasinda satin alma konusunda

farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklardan en ¢ok belirgin olan1 miinferitlerin zaman
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olarak hediyelik esya satin almaya daha ¢ok vakit ayirmalaridir. Komsuluk iliskilerinin
satin alma davranigi konusunda etkisi oldugunun belirtilmesi farkli bir bakis agis1 olarak
gorilmistiir. Ayrica pazarlik etme konusunun her kiiltiire ait bir davranig bigimi oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Kiiltire gore farkliliklarin aligverisi kesinlikle etkiledigini
diisiinen hediyelik esya satis personelinin gore kiiltiirlere gore tercih edilen hediyelik esya

cesitlerini Tablo 3’te gormek miimkiindiir.

Tablo 4. Marmaris Hediyelik Esya Satis Personeline Gore Kiiltiirler ve Satin

Alman Uriinler

Kiiltiir Hediyelik Esya Tiirii
Ingiliz Markali esyalar, el yapimi esyalar, kiymetli takilar, ¢ay
Rus Deri, kii¢iik hediyelik esyalar, lokum, yoresel esyalar
Iskandinav Kemer, el yapimi egyalar
Alman Markal1 esyalar, ¢ini
Arap Nargile, lokum, kiigiik hediyelik esyalar
Tiirk Magnet gibi daha uygun fiyath esyalar

Farkli kiiltiirlere gore farkli hediyelik esya tiirlerinin ve satin alma konusunda
farkli davraniglarin oldugu tabloda, Marmaris hediyelik esya satis personeline gore
kiiltiirel farkliliklar hediyelik esya satin almada belirleyici bir etkendir. Alman ve Ingiliz
turistlerde marka istegi oldugunu gérmek miimkiindiir. Tiirk turistler kii¢iik ve fiyat1 daha
uygun hediyelik esyalar satin almaktadir. Rus turistler kendi tilkelerinde erisilmesi zor ve
pahal1 olan deri esyalari tercih etmektedir. Arap turistler ise satin alma kararlarini yiiksek

oranda yiyecek iiriinlerinden yana kullanmaktadir.
Kapadokya Bolgesi Hediyelik Esya Satis Personeli ile Goriisme Bulgular:

Kapadokya hediyelik esya satis personeli ile goriisme kapsaminda toplam 10
katilimei ile goriislilmiistiir. Katilimcilarin verdikleri bilgiler dogrultusunda asagidaki
bilgilere ulasilmistir. Aligveris diikkanlar1 Avanos-Urgiip-Uchisar bdlgelerinde yer

almaktadir.

Tablo 5. Kapadokya Bolgesi Hediyelik Esya Satis Personeline Ait Demografik

Ozellikler
Kisi | Yas Is Yapma Cinsiyet | Dogum Yeri Bildigi Diller
Siiresi-Yil
N 35 15 Kadin | Istanbul Ingilizce
) 40 7 Erkek | Urgiip Ingilizce Uzakdogu
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0 55 30 Erkek | Nevsehir Uzakdogu

P 42 20 Erkek | Urgiip Ingilizce

R 45 17 Erkek | Nevsehir Ingilizce Uzakdogu
S 55 30 Erkek | Nevsehir Ingilizce

T 58 30 Erkek | Nevsehir Ingilizce

U 32 11 Kadin Nevsehir Korece

\Y 55 30 Erkek | Nevsehir Korece, Ingilizce

Z 52 28 Kadin Nevsehir Korece, Ingilizce

Kapadokya bolgesi hediyelik esya satis personeli goriisme sonuglarina gore, 10

katilimcinin 3’1 kadin, 7’si erkektir. Yas ortalamasi 32-58 yaslar1 arasinda degigsmektedir.

Meslek hayatinda en az silirede olan katilimec1 7 yildir is hayatina devam etmektedir.

Nevsehir dogumlu katilimcilarin say1 olarak fazla oldugu goriisme sonuglarina gore;

Ingilizce ve Uzakdogu dillerinin bilindigi goriilmiistiir. Bu baglamda gelen turist

kiiltiirlerine gore bilinen diller birbirini tamamlamaktadir.

Tablo 6. Kapadokya Hediyelik Esya Diikkanlarina Ait Bilgiler

Kodlama Hangi Aylc’.:lrda Hizmet Satilan Uriinler En Cok Sfltlg Yapilan
veriyor? Kiiltiir
N 12 ay acik, Mart-Ekim | Hediyelik el yapimi lamba Uzakdogu ve Tiirk
arasl yogun
0 12 ay acik Seramik ve gilimiis Tiirk, Japon, Amerika
0 Mart-Ekim arasi agik Seramik, el yapimi hediyelik Cin, Kore ve Tiirk balay
esya ciftleri
P 12 ay agik Hali, kilim, minik Her kiiltiir
hediyelikler
R Nisan-Ekim aras1 a¢ik Siis egyasi Uzakdogu ve Giiney Amerika
S 12 ay acik Yoresel esyalar, hali dokuma Tiirk, Uzakdogu
T Nisan-Aralik arasinda a¢ik | Hali, yoresel egyalar Avrupa turistler
U 12 ay acik Tiim degerli taglar Uzakdogu
\Y 12 ay agik Onyx, degerli-yar1 degerli Kore, Cin
taglar
Z Nisan-Kasim arasinda agik | Yapma bez bebek, kiigiik Kore
kilim, el yapimi lamba

Kapadokya hediyelik esya satis personeli ile yapilan goriisme sonuglarina gore, 6

isletmenin 12 ay; 4 isletmenin sezon icerisinde agik oldugu belirlenmistir. Hediyelik esya

cesidi olarak degerli taslar, yoresel esyalar, hali ve kilim gibi dokumalar satilmaktadir.

Gelen kiiltiirlerin ¢ogunlukla Uzakdogu, Tiirk, Giiney Amerika ve gesitli Avrupa

ilkelerinden oldugu goriilmiistiir.

Tablo 7. Kapadokya Bolgesi Hediyelik Esya Satis Personeli Goriisme Bulgular:

Soru Tema Kod Alnty
Miinferit miisteriler ile | Davrans N: “Miinferit daha fazla siire aywriyor.”
tur gruplart arasinda | Turist Tipi o O: “Genelde turlar biiyiik merkezlere gidiyor.”
hediyelik esya satin Gesitleri P: “Tur grubu daha bilin¢li oluyor.”
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alma davranmiginda fark
var mdir?

U: “Tur ile gelenler énceden bilgi sahibi ama miinferitler
burada bilgi aliyor. Bazen 1 miinferit bir tura bedel oluyor.”

Z: “Otelden tur miisterileri de geliyor. Fiyata karsi daha
duyarllar.”

Kiiltiire gore farkliliklar
aligverisi etkiler mi?

Kiiltiir

Farklilig1 Alisveris

N: “Tiirk grup daha ¢ok aligveris yapiyor. Yabancilar kiigiik
esyalar aliyor.”

0,0,S: “Kiiltiir etkilidir.”

P: “Her kiiltiiviin farkh ozellikleri var.”

Kiiltiirlerin
farkliligma
nelerdir?

aligveris
ornek

Satin Alma
Davranig
Cesitleri

Kiiltiir

N: “Kiiltiir kesinlikle etkilidir. Tiirk grup daha ¢ok aligveris
yapryor. Yabancular kiigiik egyalar alryor.”

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

O: “Kiiltiir etkilidir. Ornegin oturdugu mekanlardan
anlasilir. Uzakdogu iilkeleri kiiciik hediyeler ve pahall
hediyeler aliyorlar.”

T: “Kiiltir cok etkili mesela Italyanlar eski esyalart
Yunanllar yeni egyalari severler.”

U: “Uzakdogu kiiltiirleri birbirinden etkilenir. Cocugu varsa
sayet aligveris yapma imkani kisithdwr.”

Kiiltiirlere gore kimler
hangi hediyelik egya
satin alirlar?

Hediyelik
Esya
Cesitleri

Gliney
Kore

R: “Uzakdogu kiiltiirlerinde grup hareketi olduk¢a fazladwr.”

S: “Uzakdogulu kaliteli miisterilerdir. Kiigiik evde kaldiklar
igin kiigiik esyalar tercih ederler.”

V: “Pazarlik ¢ok var. Birbirinden etkilenme ¢oktur. Toplu
aligveris yaparlar.”

Z: “Ikramliklar _¢ok severler. Birbirinden etkilenirler.
Pazarlik vardwr. Uriin ile ilgili soru sorarlar. El yapimi ve
orijinal iiriin gérmek isterler.”

Hediyelik esya satis personeli goriisme bulgularma gore, “kiiltiir” satin alma

davraniginda belirleyici bir etkendir. Yasanilan mekanin boyutlari, hediyelik esya satin

alma konusunda bazi fikirler verebilmektedir. Ornegin, Uzakdogulu ailenin ¢ocuk sayist

fazla ise aligveris konusu ¢ok giindemde olmayan etkinliktir. Ayrica aligveris esnasinda

grup hareketleri olduk¢a yogun goriilmektedir. Kapadokya bolgesine gelen milliyetler

incelendiginde Uzakdogu milliyetleri i¢erisinde Giiney Koreli gruplarin olduk¢a 6nemli

bir yer almasindan dolay1 Giliney Koreli turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglari

belirlenmeye calisilmistir.

Tablo 8. Kapadokya'ya Gelen Giiney Koreli Turistlerin Hediyelik Esya Satin Alma

Davramslari Ozellikleri

Kiiltiir Hediyelik Esya Tiirii Davrams
Pazarlike,
Birbirinden etkilenme ¢ok
Seramik, el yapimi hediyelik esya, Onyx, }l;:izglll?lllli\r/fngkrzz\\lzcelrllter
Kore degerli-yar1 degerli taglar, Yapma bebek, ¢

kiiciik kilim, el yapimi1 lamba

Uriin ile ilgili soru sorma

El yapimi ve orijinal {iriin gormek isterler
Yasadiklar1 mekan aligverigleri etkiler
Giiven duygusunda sorunlar1 var
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Yapilan goriisme sonuglarina gore kiiltliriin - hediyelik esya satin alma
davranisinda oldukga etkili oldugu ve yasam alanlarinin (ev) kii¢lik oldugu kiiltiirlerin
daha ¢ok kiiciik boyutlu hediyelik esya aldiklar1 belirtilmistir. Giiven problemlerinden
dolayr kendi milliyetlerinden olan tur liderine olduk¢a giivenmektedirler. Koreli
turistlerin grup olarak hareket ettigi bu baglamda birbirlerinden ¢ok fazla etkilendikleri,
soru sormaktan c¢ekinmeyen yapida olduklari, orijinal iiriinlere merak duyduklari,

pazarlik yapma bilgisi ile geldikleri gorilmiistiir.
SONUC VE TARTISMA

Hediyelik esyalar, uzun siiredir seyahat deneyimlerinin en yaygin bilesenlerinden
biri olarak kabul edilmektedir. Hediyelik esyalart konu alan g¢aligmalar ise, turizm
literatliriinde kiigiik bir alt yapiyr olusturmaktadir (Trinh et al., 2014). Bu sebeple
hediyelik esyalar ve hediyelik esya bilesenlerini konu alan ¢alismalar Onem
kazanmaktadir (Swanson & Timothy, 2012). Yapilan aragtirmalara gére bir¢ok turistin
seyahatlerini tamamlamak i¢in mutlaka hediyelik esya satin aldig1 gortilmiistiir (Swanson
& Horridge, 2006). Ozellikle destinasyonlarin ekonomisini canlandirmak agisindan

hediyelik esya ticareti belli bir paya sahiptir (Jansen-Verbeke, 1998).

Bu arastirma turistlerin hediyelik esya satin alma siireci sirasinda gostermis
olduklar1 davranis bigimlerini incelemek ve kiiltilirlerarasi karsilastirma yapmak amaciyla
gerceklestirilmistir.  Arastirma kapsaminda hediyelik esya saticilarindan  yar
yapilandirilmig goriisme yoluyla bilgiler elde edilmeye calisilmistir. Yapilan arastirma,
hediyelik esya satin alma davranisi konusunda hediyelik esya saticilarinin dahil

edilmesinden dolay1 ayr1 bir 6neme sahiptir.

Arastirmanin goriigme bulgularina gore; hediyelik esya saticilarinin gériismeleri
incelendiginde miinferit ve tur gruplarinin miisterileri arasinda satin alma konusunda
farkliliklarin bulundugu, bu farkliliklarin zaman ve fiyat duyarliliklarindan kaynaklandigi
belirlenmigtir. Arastirmaya katilan turistlerin hediyelik esya satin alma davranisi
kapsaminda karsilastirma yapildiginda bazi ortak noktalar goriilmiistiir. Kiiltiirlere gore
satin alma davraniginin degistigini veya ¢esitlendigini belirten hediyelik esya diikkan
sahiplerine gore, kiiltiirel birikimin diismesi ile satilan hediyelik esyalarin kalitesinin de

diistiigiinii bildirmislerdir. Hem Ingiliz hem Giiney Kore olarak incelendiginde iki
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kiiltiirde de pazarlik kavraminin iyice belirgin hale geldigini sdylemek miimkiindiir.
Komsuluk iligkilerine gore hediyelik esya satin alma davraniginin degisebildigini belirten
katilimcilara gore, minimal hayat tarzin1 seg¢en kiiltiirlerin sectikleri hediyelik esya

boyutlar1 da yasam tarzlaria uygun oldugu dile getirilmistir.

Gliney Koreli turistlerin grup hareketine 6nem veren, birbirinden etkilenen, iiriin
ile ilgili sorular soran, el yapimi ve orijinal iiriin konusunda satin alma istegi olan, toplu
aligveriglerin oldugu, giiven duygusu konusunda cekinceleri olan turist tipi oldugu
anlagilmistir. Konu ile ilgili yapilan ¢aligmalara gore, Uzakdogu milliyetlerine bagl
turistlerin toplam harcamalarin yaklasik % 50'sini aligverise harcamaktadir ve hediyelik
esya aligverisi turizm etkinliginin 6nemli bir bolimiinii olusturmaktadir (Jiang, Scott &
Ding, 2014). Temizkan (2005) calismasi ile benzer sonuglarin ¢iktigini sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle pazarlik konusunda ve diikkana atmosferinin hediyelik esya satin
alma davranigini etkilmektedir. Bu baglamda Kapadokya’y1 ziyaret eden Giiney Koreli
turistler de pazarlik disiincesi ile aligverise yaklagsmakta ve hediyelik esya diikkaninin
atmosferi-gekiciligi hediyelik esya satin alma davranigini etkilemektedir. Ayrica Tayfun
& Yildirnm (2010) caligmalarinda da Alman ve Rus turistler arasinda tiiketim
davranisinda farkliliklar oldugu incelenmistir. Bu baglamda kiiltiirel 6zellikler hediyelik
esya satin alma davranis1 ve diger satin alma davranislarindan farklilik gosteren bir

ozelliktir.

Bu baglamda incelendiginde hediyelik esya diikkanlarinin 6ncelikle sahip olmast
gereken fiziksel mekan ¢ekiciligi ve hediyelik esya ¢esitliligidir. Hediyelik esya ¢esitliligi
bulunan destinasyona gore farklilik gdstermekle birlikte hedef kitleye ait olan turist
profilini de tamamlamasi gerekmektedir. Hediyelik esya diikkanlarinda verilen
ikramliklar siiphesiz aligveris siiresinin daha uzun hale gelmesini saglayacak ve satin
alma islemi olmasa bile turistlere belli deneyimler kazandiracaktir. Fiyatlandirma
konusunda pazarlik bilinci ile gelen turistlere daha duyarl yaklagim gerekmektedir. Fiyat
politikalar1 konusunda belli bir ortak fikir olusturmaya faydali olabilecektir. Ayrica
hediyelik esya saticisina olan giliven probleminden dolay: satis sonrast hizmet ve
garantilere dikkat edilerek turistlerin giiveninin saglanmasi gerekmektedir. Satig sonrasi

olusan olumlu deneyimin tekrar turist getirme olanagi oldukga fazladir.
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Arastirma kapsaminda hediyelik esya olarak tanimlanan {iriinler Tiirk mensei ve
mahreci Uriinlerdir. Bu acidan incelendiginde satilan hediyelik esyalarin bu 6zellige
uygun olmasi Tiirkiye tanitimi konusunda olumlu katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Tirk mensei ve mahreci hediyelik esyalarin daha uygun fiyatlarla, ¢esitli tanitimlar
sayesinde hedef kitle agisindan daha da biiyiimesi s6z konusu olabilmektedir. Hediyelik
esya satis personeline yonelik olarak baskici satis politikalar1 yerine farkli kiiltiirlere
yonelik serbest satis teknikleri kullanarak, turistleri stkmadan, rahatsiz etmeden aligveris
ortam1 saglamalar1 gerekmektedir. Her iirline mutlaka fiyat etiketi koymali ve dogru bir
sekilde bilgi aktarimi yapmalidir. Uriinlerin yapilis1, 6zellikleri hakkinda yeterli bilgiye
sahip olunmali gecistirmek i¢in cevaplar verilmemelidir. Ayrica yoreye 6zgii tirlinlere

agirlik vererek yorenin de tanitimini hediyelik esyalar vasitasiyla yapmalidir.
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