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Alisveris turizm igerisinde énemli etkinliklerden biridir. Ozellikle son yillarda turist beklentilerinin degismesi, kur farkinin olmasi, farkli
turizm cesitlerinin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte aligverisin de énemi artmigtir. Turist rehberleri meslek 6zelliklerinden dolay turistlerle
oldukga iletisim igerisinde bulunan birer turizm ¢aliganidir. Destinasyonlarin tanitim elgileri olarak gérev yapmaktadir. Bu aragtirmada
turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglari belirlenmeye calisiimis ve arastirma iki farkli destinasyonda yiiriitilmiigtir.
Arastirmanin amaci Marmaris’e gelen Ingiliz ve Tiirk turistler ile Kapadokya'ya gelen Giiney Kore ve Tiirk turistlerin hediyelik esya
satin davraniglarinin turist rehberleri agisindan incelemektir. ~ Aragtirmada nitel veri toplama ydntemlerinden biri olan yari
yapilandirilmig gériisme kullanilmigtir. Elde edilen sonuglara gére hediyelik esya satin alma davranigi kiiltiirlere belirli farkliliklar
g0stermektedir.
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Abstract

Shopping is one of the important activities in tourism. Especially in recent years, the importance of shopping has increased with the
changes in tourist expectations, exchange rate difference and different types of tourism. Tourist guides are in intensive communication
with tourists due to their professional characteristics. He serves as the promotional and cultural ambassadors of destinations. In this
study, the gift buying behavior of the tourists was tried to be determined and the research was carried out in two different destinations.
The aim of the research is to examine the gift buying behavior of British and Turkish tourists coming to Marmaris and South Korea and
Turkish tourists coming to Cappadocia in terms of tourist guides. Semi-structured interview was used in the research. According to the
results obtained, the behavior of buying souvenirs differs from cultures.
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Girig
Turizm endustrisi sahip oldugu ozellikler itibariyle farkl kulture sahip kisilerin gergeklestirildigi bir etkinlikler butlnuddr.
Destinasyonlar gekici faktorleri sayesinde birgok farkli kiiltire ait turistiere ev sahipligi yapmaktadir. Turizm faaliyetleri
icerisinde temel gereksinimlerin karsilanmasinin yani sira eglence ve aligveris faaliyeti de oldukga onemli yere sahiptir
(Anderson, 1993). Gunimizde endustrilerin cogu farkli Griin ve hizmet alanlari olsa bile, trlin ve hizmet kalitelerinin

arttinimasi konusunda ve pazar payinin genisletiimesi icin farkli kulttrlerin ozelliklerini 0grenme zorunlulugu igine girmistir
(Islamoglu, 2003).

Turizmin énemli gelir getiri unsurlarindan biri alisveristir. Aligveris kavrami gok genis olmakla birlikte hediyelik esya kavrami
kendi bagina oldukca 6nem arz eden konularin baginda gelmektedir. Clinku hediyelik esyalarin anlami hatira ve hediyedir.
Ulkelerin hatirasini, simgesini ve tatil deneyimlerini hediyelik esyalarda gérmek mimkiindir. Satilan hediyelik esyalarin
verilen paraya degmesi, bir daha tatil yapma konusunda istek uyandirmasi, merak duygusunu icermesi ve turistlere olumlu
tatil anilarini yasatmasi gerekmektedir. Temizkan ve Temizkan (2005) calismalarinda da, komisyon oranlarinin
belirlenmesi, turizm tesislerinin daha kaliteli aligveris merkezleri haline getirimesi, dlinyaca inli aligveris merkezlerinin
subelerinin agilmasi ve yerel Urtinlerin tanitim faaliyetlerinde yer almasi dnerilerinde bulunarak aligverig kavraminin turizm
endustrisi icerisine daha fazla yayilmasi gerekliligini vurgulamistir.

Turistik harcamalarin icerisinde yer alan aligverisin, 6Gnemli bir gelir kaynagina dontsmesi énemlidir. TUrkiye sahip oldugu
mevcut kaynaklari sayesinde ¢ok farkli turist profilini bir araya getirerek farkli kiiltirlerin gesitli taleplerine cevap verebilecek
bir potansiyel tagimaktadir. Turistlerin beklentilerinin anlasilmasi ve davraniglarinin ¢éziimlenmesi ile daha kaliteli aligveris
ortami saglanarak, turizm gelirleri icerisinde aligveris payinin artiriimasi mumkun olabilmektedir. Ayrica hediyelik esya
Urdnlerinin milli kiltir yansimasi olmasindan dolayi farkli kiltirler kapsaminda farkindalik olusturulmasi mimkiindr.
Yapilan aragtirmanin konusu turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarini incelemektir. Turizm sektort gergevesinde
turist rehberlerinin roll biyUktlr. Bu anlamda galisma kapsaminda turist rehberlerinin gortsleri ele alinmistir. Hediyelik
esya satin alma davranisinda turistlerle birebir iletisim halinde olan rehberler bu konuda 6nem teskil etmektedir.

Bu arastirmanin amaci, turistlerin hediyelik esya satin alma davraniglarinin kiltlrlerarasi farkliliklarini turist rehberleri
bakis agilarindan yararlanarak ortaya gikarmaktir. Nitel arastirma yontemlerinden biri olan yari yapilandiriimis gérisme ile
calismanin verileri toplanmistir. Yapilan galismanin iki farkli destinasyonda yiritiimesi ve hediyelik esya satin alma
davranisinin turistlerle birebir iletisimde olan rehberler ile gergeklestirimesi agisindan énem tasimaktadir. Elde edilen
sonuglarla birlikte gelecek ¢alismalara 6rnek olusturmaktadir.

1. Turistik Ahigverig Davranigi

Turizm endustrisinde giderek artan bir talep s6z konusu olmaktadir. Artan talebi karsilamak tzere birtakim énlemlerin
alinmasi gerekmektedir. Bu dnlemlerin temelinde kaliteli hizmet anlayisi yer almaktadir. Kaliteli hizmet anlayisini sadece
konaklama, ulasim veya yeme-igme gibi endlistrilerde degil aligveris gibi dogrudan ya da dolayli bir sekilde turizme girdi
saglayan etkinliklerde de saglamak gerekmektedir (Zengin ve Sengel, 2014). Aligveris, 6nemli bir turizm cazibe unsuru
olmasinin yaninda turizmin temel bilesenlerinden biridir ve aligverisin farkli bilesenleri bulunmaktadir. Bu aligveris
bilesenleri kisisel ihtiyaclar, kultirel altyapi, demografik 6zellikleri, trin ozellikleri, fiyat farkhliklari, musteri yonetimi,
destinasyon kisiligi, hizmet kalitesi ve kilturel altyapidir (Timoty, 2005). Bunlar; aligverisin yapisini, ydnind, bigimini ve
boyutunu degistirmektedir.

Turistik aligverisin anlami, el sanatlari Grlnlerinin farkli satis alanlarinda satisi olarak tanimlanmaktadir. Tlrkiye'de turistik
aligverise konu olan el sanatlari cogunlukla geleneksel ve dekoratif nitelikli eserlerdir. Ornegin; hali dokumacilig,
kuyumculuk, seramikgilik comlekgilik, tas stslemeciligi, aga¢ oymaciligi, ebru, hat, minyatir, tezhip sanatlari el sanatlarina
drnek olarak verilebilir (Oter, 2010). Tiirk turizminin temel killtiirel kaynadi olan Anadolu hediyelik esya tiretimi igin oldukca
elverigli ve verimli bir bolgedir. Aligverisin etkin bir sekilde devam ettigi tarihi garsilar, bedestenler, tarihsel birikimi olan
urdinler ve kiltir zenginliginin olusturdugu eserler gibi faktorler aligverisin gelismesini saglayan temel etmenler arasindadir
(Zengin ve Sengel, 2014).Turizm endUstrisi strrekli kendini yenileyen ve giincelleyen bir endUstridir. Turistlerde meydana
gelen beklenti degisimleri sonucunda turizm endistrisi de o yonde kendini yenilemek ve gelistirmek zorundadir. Turizmin
harcama kalemlerinden biri olan aligveris de gelisen bir endistri olmasi sebebiyle turistlerin ihtiyaglarina en uygun
derecede cevap vermesi gerekmektedir. Aligveris ve turizm birbirinden ayri iki farkli kavram olarak anlasilsa bile; aslinda
harcama kalemlerinde birbirlerini tamamlayan kavramlardir. Turkiye'nin sahip oldugu tarihsel, kltirel ve dogal kaynaklar
mevcut rakipleri ile kargilastirildiginda, 6nemli avantajlara ve kaynaklara sahip oldugu gorilmektedir. Bu baglamda, turizm
endustrisinin Tirkiye ekonomisi agisindan 6zel ve dncelikli bir endistri olarak ele alinmasi gerekmektedir (Ege ve
Gurdogan, 2006).
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Temel pazarlama bilim dalinin bir alt alani olarak tiketici davranist ile ilgili aragtirmalarin, esas konusu satin alma davranigl
olmasina ragmen, kisileri satin almaya iten faktorlerin belilenmesi tliketici davranisi konularinda 6nem tagimaktadir.
Cakicr'nin (1999) yapmis oldugu arastirmasina gore tiiketici davraniginin temel nedeni tiiketici motivasyonudur. TDK'ya
gore motivasyon; isteklendirme veya gudulendirme olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2015). Gnoth (1997)’ye gore “turist
neden seyahat etmektedir” sorusu en ¢ok arastirilan konulardan biridir. Bu baglamda turistleri belirlenmis bir tatil deneyimi
yasamaya yonlendiren her tirlli sebep veya iten neden seyahat motivasyonu olarak tanimlanmaktadir (Harman vd., 2013).

2. Kiiltiirel Farkliliklar ve Tiiketim Kiiltiirii

Ulkelerin sahip olduklari kiilttrel 6zellikler, sahip olduklari hizmetlerini de etkilemektedir. Bu nedenle her Ulkenin gelenek,
gorenek, tutum, aliskanlik ve davranislari nifusun dil, din, irki, sosyal degerler ve normlari (inanglar, ¢aliskanlik, disiplin,
estetik, sanat, mizik vb.) global pazarlamada 6zellikle incelenmesinde yarar bulunmaktadir (Akat, 2000; Tek, 1999).
Kiltirel ve sosyal benzerlikler ya da farkliliklar, kiresel pazarlardaki faaliyetlerin sonuglarini degistirebilme etkisine
sahiptir. Kiresel pazarlarda kdltlirlin 6nemi, aslinda genel olarak pazarlamada gok énemli bir faktér olan ekonomik gevre
ile karsilagtirimayacak kadar biiyiiktiir. Ulkelerin ekonomik durumlari birbirine benzese bile kiiltiirleri farkli olabilmektedir.
Bu baglamda her (ilkeye ya da kiiltiire uygun pazarlama planlarinin olmasi gerekmektedir (Mucuk, 2001).

Omegin Brezilya'da mor; Hong Kong'ta beyaz renk cenaze térenlerinde kullaniimaktadir. Bu baglamda iiriin ambalajlarinin
lizerinde bu tarz renklerin kullanilmasi uygun olmamaktadir (Lapp, 1983). Diger bir 6rnek, mavi renk Hollanda’'da disilik,
isveg'te erkeklik semboliidiir. Bu renk, Hollanda'da sicak, isveg'te ise soguk olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye'de kadinlar
Fransa'da ise erkekler yemek pisirmeye digkindir (Tek, 1999).

Kiiltir, cevre ile uyumdur. insanin degerlerinin, yargilarinin, inanislarinin, aliskanliklarinin, sorumluluklarinin,
davraniglarinin tumaddr. Bu baglamda kultdr, insanin yasam bigimidir (Guveng, 1984). Son yillarin sik sik kullanilan
tiketim kltird kavraminin anlami tiiketim dncesi ve sonrasinda doyuma ulasma slrecidir (Zeldin, 1998'den aktaran Birol,
2014). Tuketim kultird, pazar ekonomisinin hakim oldugu toplumlarin kilttridir. Boyle bir toplumda tiiketime ulasabilmek
dagitim ve kltirel kaynaklara baghdir. Kiltirel kaynaklarla agiklanmak istenen kavram ise, para ve zevktir. Tliketim
toplumunun kultird olan tlketim kultird, ayni zamanda maddi kultlriin bir uzantisi oldugu gibi, zaman ve arastirma
kosullarinin degisimi ile yakindan ilgilidir (Odabasg!, 1999; Ozalp vd., 1995). Kiiltiirel farkliliklari besleyen faktérler toplumun
sahip oldugu her tirli unsurdur. Cevresel faktorler de kiltiirel farkliliklari etkileyen birer unsur haline gelmistir (Sarikaya
ve Korkmaz, 2012).

3. Amag ve Yontem

Konu ile ilgili literatir incelendiginde turist aligverisi ve deneyimi hakkinda birgok arastirma yapildigi gérilmustir
(Temizkan ve Temizkan, 2005; Tayfun ve Yildirim, 2010; Kemperman et al., 2009; Guo & Barner, 2009; Wu et al., 2013;
Pizam, 1999). Aligveris davranigl ile ilgili birgok arastirma olmasina ragmen hediyelik esya ile ilgili arastirmalara son
yillarda rastlamak mimkiindir (Swanson & Timothy, 2012; Swanson & Horridge, 2002; Wilkinss, 2011; Turner & Reisinger,
2001). Hediyelik esya satisl, turizm deneyimlerinin 6nemli bir pargasi olmus ve birgok turizm destinasyonunda ticari bir
Ozelligi de bulunmaktadir (Swanson & Horridge, 2002). Arastirma verilerinin toplanmasinda turist rehberlerinden
faydalanilmistir. Ancak nitel arastirmalarda drneklem biyukluginin tespiti nicel arastirmalardaki gibi olmamaktadir. Nitel
arastirmalarin temel amaci, konuyu derinlemesine arastirmaktir. Bu baglamda 6l¢ut rnekleme arastirmanin 6rneklem
yontemi olarak belienmistir. Olgiit drnekleme, drneklemin problemle ilgili olarak belirlenen niteliklere sahip kisiler, olaylar,
nesneler ya da durumlardan olusturulmasidir (Buyukéztirk, 2012). Turist rehberleri agisindan en az 2 yil deneyim 6zelligi
ile turist rehberligini aktif olarak yerine getiren kisiler tercih edilmigtir.

Arastirmanin temel veri toplama yontemi nitel arastirma yontemlerinden olan yari yapilandiriimis gérisme metodudur.
Gorisme, sorularin sorulmasi ve sorulara cevap alinmasi seklinde kisiler arasi etkilesimli bir sekilde gelisen suregtir
(Stewart & Cash 1985'den aktaran Yildirnm ve Simsek 2011). Bu arastirma kapsaminda gergeklestirilen gériisme sorulari
arastirmanin amacina uygun olarak Kim (1997), Wilkins (2011), Damrongpipat (2009), Nomura (2002), Pizam & Sussmann
(1995), Swanson & Horridge (2002) ve Temizkan (2005) kaynaklarindan uyarlanarak olusturulmustur. Bu arastirmada yari
yapilandiriimis gérlisme teknigi turist rehberleri ile gergeklestirimistir. Gérisme sorularinin belirlenmesi asamasinda
uzman gorust alinmistir. Turist rehberlerine uygulanan yari yapilandiriimis gdriigme sorulari igin 3 akademisyen ve 2-15
yil arasinda degisen deneyimleri olan 3 turist rehberlerinin gorlsleri alinmigtir. Uzman gorusleri sonucunda gériisme formu
sorularinin yeterli oldugu ve yari yapilandirimis goriisme sirasinda faydalanabilecegi tespit edilmistir.

Turist rehberleri gérismeleri Nisan-Temmuz 2017 aylari arasinda, kendilerine uygun olan zamanlarda gergeklestirilmistir.
Toplam 17 turist rehberine yari yapilandiriimig gériigme teknigi uygulanmigtir. Gérismeler hem yazili hem de ses kaydi
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alinarak raporlastiriimistir. Yari yapilandirimis goriismeler sonucunda elde edilen verilerin tamami yazili olarak ifade
edilmistir. Bu strecin tamamlanmasinin ardindan veriler belli temalar gergevesinde siniflandiriimistir. Temalar birbirileri ile
iligkilendirilerek kodlama yapilmistir. Tema ve kodlama islemlerinin ardindan katilimcilar tarafindan verilen agiklamalara
yer verilerek cevaplar arasinda benzerlikler ve farkliliklar tespit edilerek sonug baglantilar kurulmustur. Arastirma
sonuglarinin turist rehberleri ile paylagimi konusunda fikir birligine variimistir.

4, Bulgular

Turist rehberlerine arastirmanin kapsamina uygun sorular yonetiimis ve gériismeler ses kaydina alinmistir. Gériismeler,
Marmaris bolgesinde fiilen galisan 8 turist rehberi ile gerceklestirimistir. Katilimcilara ait demografik ozellikler Tablo 1'de
verilmistir.

Tablo 1. Marmaris Turist Rehberlerine Ait Tanimlayici Bilgiler

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

Katilimcilarin yedi yil ve Uzeri yillik deneyime sahip olmalari arastirma amaglari agisindan dnemlidir. Katilimcilarin mesleki
deneyim suresi ortalamasi 16 yil olarak hesaplanmistir. 6 turist rehberi erkek 2 turist rehberi kadindi. Bildikleri diller
Ingilizce olarak tespit edilmistir.

Tablo 2. Turistlerin Marmaris'i Tercih Etme Nedenleri ve Profili

Kodlama | Tercih Nedeni Turist Profili

A Deniz, glines, kum ingiliz turistlerin satin alma orani diisiiktir.

B Deniz, glines, kum ve aligveris Deniz yolu ile gelen turistlerin egitim ve Kkultir
duzeyleri yiksek, kitle turistlerinin profilleri daha
duglktir.

C Mavi tur, tekne turlari, gece hayat Su bazli tatil yaklagimi mevcuttur.

D Deniz, kum, gunes, aligveris, | Orta gelir dizeyine sahip turistlerdir.

edlence, yasanmigliklari tekrar etme
istegi

E Deniz, kum, giines Disik gelire sahip turistlerdir.

F Deniz, sicak iklim, aligverig | Havayollari ile kitle halinde gelenler orta gelire

imkanlari mensup kisilerdir.

G Deniz Orta gelirli turistlerdir.

H Glnes, tatil, deniz, eglence, barlar | Gelir seviyesi genellikle orta seviyeli olanlar

gelmektedir.

Turistlerin Marmaris'i tercih etme nedenleri ile ilgili rehberlerin gorusleri alindiginda; sirasiyla deniz, kum, gunes, eglence,
aligveris, tekne turlari ve deneyimleri tekrar yasama istegi seklinde cevaplar ortaya gikmistir. Marmaris’e gelen ingiliz turist
profili incelendiginde orta gelirli, kitle olarak seyahat tercihleri olan, ulagim araglarinin degisimi ile gelir seviyesi de degisen
turist tipidir. Satin alim orani genellikle orta ve diisiik seviyededir. Marmaris'in kitle turizmi agisindan bir destinasyon ve
deniz-kum-guines turizm tlriine uygun olmasinin sonucu olarak Marmaris'i tercih etme nedeni agisindan uygun sonuglar
oldugu gorUimustar.

Tablo 3. Marmaris Turist Rehberleri ile Yapilan Goriigme Sonuglari

Soru Tema Kod Alinti
Marmaris B: “Tekstil, ayakkab, canta. imitasyon triinler.”
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Satin alinan drlnler Hediyelik D: “Lokum, magnet, ¢anta, tekstil Griinleri, nazar boncugu, seramik-cini
nelerdir? Esya vb drdnler.”
A: “10 sene 6ncesi ile ¢ok farkli.”
Turlar boyunca satin B: “Ozellikle imitasyona yonelim var.”
alinan drlinlerin | Marmaris Alisveris E: “Tasimasi kolay hediyelik esyalar.”
Ozellikleri nelerdir? G: “Diigiik maliyetli hediyelik esyalar.”

H: “Yanlarinda tagiyabilecekleri esyalari alirlar.”
o A: “Bulunduklari tlkede hatirlamalari igin. Hatira amagl satin alim var.”
Hediyelk esya satin | .. Hediyelik B: “Dogu kilttirintin albenisi olmasindan dolayr hatira amagli aliyorlar.”
?:(]:i?r’? motivasyonlan Cesitliligi Esya C: “Tatili hatirlatacak hatira amagli.”

' H: “Hatira ve gésteris amagli.”

B: “Kesinlikle etkiler. Tirk lirasi karsisindaki alim guct o6nemli
etkenlerden biri.”
D: “Gelir grubu ylksek olan turistler, daha gok yerel ve kiiltrel trlinler
segerken gelir durumu diistik seviyede turistler daha gok tliketim amagli
Urtinleri segmektedir.”
F: “Kultur farki cok énemlidir. Clinku bu farklar neticesinde satin alma
degisir.”
H: “Kiltiir farki satin almada 6nemli bir etkendir. Rehberler ve saticilar
ona gore davranirlar.”
B: “Rus turistler her seyi alirlar, Ingilizler icin fiyat dnemlidir. Satin alma
. . anlaminda en cok aranilan kiltirler Amerikali, Kanadali, Avustralyali
Kiltirlere gére turistierdir.”
d farklilg! | Kt Davranig meperr. __

avranis o arkiilgr | ruitur Farkliligi C: “Ozellikle geldikleri tlke cok etkiler.
sebebi nedir? D: “Kendi Ulkelerinden erisimi zor veya pahali drinleri tercih ederler.”
G, H: “Fiyat 6zellikle nemli bir etkendir.”
A: “Rus = Kirk, deri, sarap, lokum.
ingiliz= Cémlek ve seramik driinleri, liks ve ucuz saat gesitleri, tekstil

Hediyelk esya satin
alma davranigini
kultur farki etkiler mi?

Satin alma | Davranig
davranisl Farklihg

urdnleri.
Kiltirlere go6re satin Uriin Hollanda = Hali, ev aksesuarlari, tekstil.
alinan Urdnler | Kltar ieri Amerikali=nargile, tespih, hali, kiigik hediyelik esyalar.”
nelerdir? Gesitler D: “Ingilizlerin altin, Ruslarin sarap, deri, tekstil
Hollanda ve Belgikalilarin lokum.”
E: “Genellikle geldikleri Glkede hangisini satin alma zor ise 0 esyay! satin
alirlar.”
A: “Genel anlamiyla kolay fikir degistirme, kolay bezginlik ve pazarlik
yapma.”
B: “G6z ucu ile bakar, fiyat uygunsa hemen alir, fiyat yiksek ise cesitli
Ingiliz wristlerin bahgnelerle almaktan vazgecer.”
e | Hediyelik Davranig C: “Ingilizler ézellikle alkollii ortamlarda daha ¢ok aligveris yaparlar.
aligveris  oOzelliklerini y ; 1 i
Esya Farklihgi Ikram &nemlidir.

tanimiayabili misiniz? D: “Uzerinde Tirkiye baskisi olan esyalar tercih ederler. Baskidan pek

hoslanmazlar. Satin almaya kendilerinin karar vermelerini isterler.”
H: “Fiyati diisirmeye galisirlar. Satici ile samimi olabilirler. Birbirlerinden
etkilenme vardir.”

Elde edilen bulgulara gore genellikle dustk maliyetli ve tagimasi kolay hediyelik egyalar ile hali, deri, kuyum gibi turfarin
genellikle tercih ettigi hediyelik esya yelpazesi bulundugu anlasiimistir. Hatira amagli alinan hediyelik esyalar ile birlikte
hediye ve gdsteris icin satin almalar da s6z konusudur. Turist rehberlerine gore kultlr farki, satin alma davranigi etkileyen
temel bir faktordar. Kultdr birikimi olan kisilerin daha farkli hediyelik esyalara yoneldikleri agiklanmistir. Hediyelik esya
satin alma davranigi sirasinda fiyat, egitim, tatil igin gelinen destinasyon ve yetistikleri bolgeden kaynaklanan gesitlilikler
gortiimektedir. Ornegin katiimcilardan gelen cevaplarin dogrultusunda Turkiye'nin sahil kisimlarina gelen turistlerin
genellikle imitasyon drtinlerini, kltir gruplarinin daha kaliteli Grtinleri tercih ettigini sdylemek mimkundr.

Kapadokya bolgesinde, turist rehberleri ile yari yapilandiriimig gdriisme gerceklestirilmistir. Gorlismelere sezon yogunlugu
agisindan uygun ve kltir bazinda Giney Koreli turistler hakkinda bilgi sahibi rehberler segilmistir. Elde edilen bulgularin
sonuglari asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 4. Kapadokya Balgesi Turist Rehberlerine Ait Tanimlayici Bilgiler

Kisi Deneyim Cinsiyet Bildigi Diller

I 25 yil rehberlik tecriibesi Erkek Uzakdogu dilleri, ingilizce
J 5 yil rehberlik tecriibesi Erkek Uzakdogu dilleri, ingilizce
K 10 yil rehberlik tecrilbesi Erkek Uzakdogu dilleri, ingilizce
L 6 yil rehberlik tecriibesi Erkek Uzakdogu dilleri, ingilizce
M 3 yil rehberlik tecriibesi Erkek ingilizce

N 15 yil rehberlik tecrlibesi Erkek Uzakdogu dilleri, ingilizce
0 8 yil rehberlik tecriibesi Erkek Uzakdogu dilleri, ingilizce
P 2 yil rehberlik tecriibesi Kadin ingilizce

R 5 yil rehberlik tecriibesi Kadin ingilizce

Yapilan gérisme sonuglari incelendiginde 9 turist rehberi ile goriistlmUstir. 7 katilimci erkek 2 katiimel kadindir.
Deneyimleri 2-10 yil arasinda olan katilimcilarin turizm endistrisine hizmet yillari 15-20 yil arasinda degismektedir.
Kapadokya bélgesi sahip oldugu farkli turistik gekicilikleri sayesinde kultir turizmini tercih eden turist profiline sahiptir.
Ozellikle uzakdogu kiltiirleri Kapadokya ‘yi tercih eden milliyetler arasindadir. Bu nedenle rehberlerin bildikleri diller ile
gelen turist milliyeti dogru orantildir.

Tablo 5. Turistlerin Kapadokya'ya Gelis Nedenleri ve Turist Profili

Kodlama | Tercih Nedeni Turist Profili
I Dogal ve ftarihsel zenginlik, dini | Egitim seviyesi yiksek, gelir diizeyi ortanin Uzerinde turistik
hassasiyet faaliyetlere yabanci olmayan bilingli turist gruplari yer aimaktadir.

J Balon, ¢comlek, at safari, dodal giizellik | Kiltiir turlari oldugu icin egitim seviyesi daha iyidir.

K Cografi olusum, gizemli anlatimlar Tembel, sikayetci, merakli ve gok bilen turistler mevcuttur.

L Dogal giizellik, din, balon Paket program tercih ederler. Cok fotograf cekerler. Standart
hayatlari vardir, disiplinlidir. lyi aligverig yaparlar.

M Jeolojik, balon, ¢dmlek Yillik izinlerini degerlendiren turistlerdir.

N Kiltdr Ortalamanin lizerinde egitime sahip turistlerdir.

0 Kiilttirel dzellikleri Kiltiir anlaminda 8grenme amagli olan turistlerdir.

P Dogal giizellik, balon turlari, dini Uzakdogulu turistler 6grenme amagli olup, belirli bir yas aralidi
yoktur.

R Dogal giizellik, balon turlari Kiltirel birikimi fazladir.

Kapadokya bodlgesinde calisan rehberlere gore; turistlerin bolgeyi tercih etme nedenleri dogal guzellik, balon turlari, dini
merkez olmasi, alternatif turizm hareketlerinin rahat yapilmasidir. Genellikle kiltir turlari olmasinda dolay kiiltiirel

birikimleri fazla, merakli, gelir diizeyi orta ve yiksek turistler ziyaret etmektedir.

Tablo 6. Kapadokya Bélgesi Turist Rehberlerine Ait Gorligme Bulgulari

Soru Tema Kod Alinti
J: “Gidilen yérenin izini tagtyan hediyelik esyalar, kiymetli taslar.”
En cok ne satin ) P: “Sultanit, onyx.”
ahm?? Kapadokya Aligverts N: “Hali, kuyum, seramik.”
K: “Magnet, elma ¢ay1, lokum.”
Turistlerin |,M: “Hediye.”
::ﬁg el ZF%Z Uriin Cesitiiigi | Hedyelk (AOK Hatra.
. Esya L,P: *Hatira ve Gosteris.
motivasyonlari
nelerdir?
o I: “Kesinlikle etkiler. Farkli kltirlerin renk tercihinden Urlin gesidine
Hediyelik  esya kadar farkli tercihi vardir.”
satin alma | Satin alma | Davranis J, M: “Kesinlikle etkiler, iilkesinde olmayan esyalari alir.”
davran|§|n| k.ultur Davranisi Farkiihg L,O: “Etkiler ama maddi durum da énemlidir.”
farki etkiler mi? — -
P: “Kiltiirlerin merak orani farklidir bu sebeple etkiler.”
Kiltirlere  gore Davranis I “E"Jlkelerin farkli satin alma ggilimleri onlarln elfc.)nc.)r.ni.k gigleri ile
davranig farkliigr | Kultiir Farkilig) dogru orantili ve yerel aligveris aliskanliklari ile iligkilidir.”
sebebi nedir? L: “Farkl kltdrler etkileyici gelebilir.”
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P: “Rehberin anlatimi nemlidir.”
R: “Egitim 6zellikleri ve istek.”
I: “Avrupa, hall ve taki; Asya; taki ve yoresel gida.”
Kltirlere  gore L: “Amgrika, Almgn, Avustralya, Yenj Zelandali turistler; hall,”onyx.
satin alinan | Kiiltir Uriin Cesitler Rus tgr!stler, der| kuyum. Asyal turistler, hali, kuyum, onyx.
irtinler nelerdir? N: “Eligi olan Urtinler her zaman odak noktasi oluyor.”
R: “Uzakdogulu turistler Balon magnetleri, nazar boncugu.”
I: “Grupga hareket ederler. Grubun satin alma oranindan
etkilenirler, pazarlikgidirlar, el sanatlarina kiltlr yonyle ilgi
duyarlar. Kullanim esyalarini 6ncelikle tercih ederler. Ani karar
Giiney Koreli degigtir"ebilirler. Ozgijveqleri az, dL:ygusaI davranis sergilerler,
t"uristllerin. §|I§Vefi§ o Davianis Eabgk urkerlgr\{e .(i‘at;u.k"ofkelenwler.
Ozelliklerini Hediyelik Esya Farkilig) - urpriz mugterierdir. i
tanimlayabilir N: “Gegmislerine bagli ve kiiltiirleri farkl.
misiniz? P: “ Pazarlik yapar ama rehberi dinler.”
J, K: “Ulkelerinde pazarlik telkin edildii iin pazarlik davranislari
coktur.”
R: “Ortak fikir alirlar.”

Gorusmelerden elde edilen bulgulara gore; yoreye gelen ziyaretciler hediyelik esya olarak degerli taglar ve yorenin izini
tastyan cesitli hediyelikler tercih etmektedir. ilk olarak hatira amagli satin alma davranisinin gerceklestigini belirten
katilimcilara gore hediye ve gdsteris amagli olarak da hediyelik esyalar satin alinmaktadir. Merak, ekonomik durum ve
kltiirlerin degismesi satin alma davranisini degistirmektedir. Kiiltirlere gore farkli satin alma davraniglarinin sebepleri
arasinda kultiriun farkl olmasi, para birimlerinin degiskenlik gostermesi, egitim 6zellikleri ve rehberlerin konu ile ilgili
anlatimlari etkilidir. Tablo 7'de, Kapadokya bélgesinde calisan rehberlerin verdikleri cevaplar dogrultusunda farkli
klltdrlerin tercih ettigi hediyelik esya gesitleri belirtiimistir.

Tablo 7. Milliyetlere Gore Satin Alinan Uriinler

Milliyet
Amerikall turistler

Hediyelik Esya Tiirii
Hali, seramik

Arap turistler Seccade, esarp

Fransiz turistler Turkiye ile ilgili kitap

Brezilyalr turistler Fes

ispanyol turistier Dansoz kiyafeti

Giiney Koreli turistler Lokum, giil yag1, magnet, taki, nazar boncugu, degerli taki,

Japon turistler Kagmir

Cin turistler Elma gay1, onyx taki
Alman, Avustralyali, Yeni Zelandali turistler Hali, Onyx.
Rus turistler Deri, kuyum

Tablo 7dogrultusunda Uzakdogu kilttrlerine sahip olan Cin ve Gliney Koreli turistlerin kiiglk boyutlu ama degerli; Amerika
ve Rus turistlerin ise diger hediyelik esya gesitlerine gore daha ylksek fiyatli hediyelik esya tercih ettigi tespit edilmistir.
Tablo 8'de arastirmaya katilan turist rehberleri agisindan ingiliz ve Giiney Koreli turistlerin satin alma konusunda tercih
ettigi hediyelik esya gesitleri ve hediyelik esya satin alma sirasinda sergiledikleri davranis gesitleri yer almistir.

Tablo 8. Turist Rehberlerine Gére ingiliz ve Giiney Koreli Turistlerin Hediyelik Egya Satin Alma Davraniglari

Kiiltiir Hediyelik Esya Tiirii Davranig
Grupga hareket ederler.
Degerli tas lokum, gl yagi, | Grubun satin alma oranindan etkilenirler.
Giney magnet, taki, Turkuaz tas, | El sanatlarina kiltlir ydniyle ilgi duyarlar.
Kore seramik, onyx, yoresel esyalar | Kullanim esyalarini dncelikle tercih ederler.
Ani karar degistirebilirler.
Ozgiivenleri azdir.
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Duygusal davranis sergilerler gabuk trkerler ve gcabuk dfkelenirler.
Ulkelerinde pazarlik telkin edildii igin pazarlik davraniglari goktur.
Strpriz misterilerdir.

Gegmislerine bagli ve kiltiirleri farkhdir.

Genel anlamiyla kolay fikir degistirme, kolay bezginlik

ingilizler 6zellikle alkollii ortamlarda daha gok aligveris yaparlar.
Boncuk, lokum, tekstil, ganta, | ikram énemlidir.

dustk  maliyetli  hediyelik | Baskidan pek hoslanmazlar.

esyalar, magnet, sabun, taki, | Satin almaya kendilerinin karar vermelerini isterler.

nazar boncugu, kuyum, deri Pazarlik kesinlikle var.

Fiyati diisiirmeye calisirlar. Satici ile samimi olabilirler. Birbirlerinden etkilenme
vardir.

ingiliz

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen goriigmeler sonucunda ingiliz ve Gliney Koreli turistler arasinda hediyelik esya
satin alma davraniglarinda temel farkliliklar belirlenmistir. Guney Koreli turistler daha gok fiyat olarak pahali fakat kiiguk
dlcekli hediyelik esyalari tercih ederken, ingiliz turistler fiyati diisiik ve tasimasi kolay hediyelik esyalari tercih etmektedir.
Satin alma davraniglarinda ise; ortak noktalar ve farkliliklar gérilmektedir. Bu farkliliklarin temelini sahip olduklari kiiltirel
oOzellikler olusturmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Aligveris, turizmin temel taslarindan biri olmakla birlikte turist rehberleri agisindan da énemli bir etkinliktir. Ozellikle iletisim
sirecinin en gugli ve yogun oldugu turlar boyunca gergeklesen aligveris, kiiltirlerin tanitiimasi, rehberin iletisim kabiliyeti,
anlatim gucu ile dogru orantilidir. Kulturleri tanimanin énemli bir yolu olan aligveris igerisinde turist rehberlerinin etkinligi
oldukga énemlidir.

Yapilan bu arastirmanin amaci turistlerin hediyelik esya satin aima davranislar sirasinda kiltirlerarasi farkliliklari
belirlemektir. Bu farkliliklarin belilenmesi konusunda gorliisme yapilacak kisiler turist rehberi olarak segilmistir. Turist
rehberleri, tur 6ncesi ve tur sonrasi dahil olmak Uzere turistlerle birebir vakit gegiren, turistlerin her turld sorunlari ile
ilgilenen, turun saglikli ve kaliteli bir sekilde devam etmesini saglayan turizm galisanlaridir. Arastirma kapsaminda
hediyelik esya olarak tanimlanan Uriinler Tirk mensei ve mahreci Urlinlerdir. Bu agidan incelendiginde satilan hediyelik
esyalarin bu dzellige uygun olmasi Turkiye tanitimi konusunda olumlu katki saglayacagi dustnulmektedir. Tlrk mensei
ve mahreci hediyelik esyalarin daha uygun fiyatlarla, gesitli tanitimlar sayesinde hedef kitle agisindan daha da blyumesi
s6z konusu olabilmektedir. Yapilan bu calisma turist rehberleri ile gergeklestiriimesinden dolay! ayri bir dneme sahip
olmustur. Ayrica ¢alisma hem uygulamaya hem de galisma alanina yonelik katkilar sunmusgtur. Turist rehberleri ile yapilan
gorusmeler neticesinde belirli sonuglar elde edilmistir.

Turist rehberleri agisindan turistlerin deniz, kum, glines, edlence, iklim, aligveris ve tekrar deneyimleme isteginden dolayi
Marmaris'i ziyaret etme istekleri bulunmaktadir. Turist profili agisindan orta veya dusuk gelir dizeyine sahip kitle
turistlerinin tercih ettigi Marmaris’te taginmasi kolay hediyelik esyalarin tercih edildigi, hatira amagli satin alma davraniginin
gerceklestirildigi, kiltir farki ve para degerinin aligveris konusunda belirleyici etmenler oldugu tespit edilmistir. Kapadokya
Bélgesi'ni tercih eden turistlerin dogal guzellik, din, balon turlari, ¢dmlek gibi nedenlerinden dolayi bdlgeyi sectikleri, onyx,
seramik, comlek, sultanit, kiymetli taglar ve kigik hediyeliklerin tercih edildigi, hatira amagli satin aldiklari belirtilmigtir.
Ekonomik gliciin satin alma davranisinda dogrudan etkili oldugu, rehberin anlatiminin satin alma davranisinda etkisinin
oldugu, egitim dézellikleri ve satin alma davranigindaki istek faktdriinin 6nemli oldugu saptanmistir. Gliney Koreli turistlerin
tasimasi kolay, klicik boyutlu ama oldukga degerli taglara merak duyduklari; Amerikali ve Rus turistlerin ise diger hediyelik
esya cesitlerine gore daha yliksek fiyatl hediyelik esya tercih ettigi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda gergeklestirilen
goriismeler sonucunda ingiliz ve Giiney Koreli turistler arasinda hediyelik esya satin alma davraniglarinda belli farkliliklar
oldugu gériilmistir. Gliney Koreli turistler daha ¢ok fiyat olarak pahali fakat kiigiik hediyelik esyalari tercih ederken, ingiliz
turistler fiyati diisiik ve tagimasi kolay hediyelik esyalari tercih etmektedir. Satin alma davraniglarinda ise; ortak noktalar
ve farkliliklar gérilmektedir. Bu farkliliklarin temelini sahip olduklari kiilttirel 6zellikler olugturmaktadir.

Guney Koreli turistlerin temel aligveris davranis Ozellikleri; grupga hareket etmesi, grubun satin alma oranindan
etkilenmesi, el sanatlarina kultdr yonuyle ilgi duymasi, kullanim egyalarini oncelikle tercih etmesi, ani karar degistirmesi,
6zglivenlerinin diger toplumlara gére daha az olmasi, duygusal davranislarinin agirlikta olmasi, tlkelerinde pazarlik telkin
edildigi icin pazarlik etmeye yonelik davraniglarinin yogun olmasi ve gegmislerine oldukga bagl olmalaridir. ingilizler
acisindan ise genel anlamiyla kolay fikir degistirme, kolay bezginlik, alkollii ortamlarda daha gok aligveris yapmalari,
ikrama ©nem vermeleri, baskidan hoslanmamalari, satin almaya kendilerinin karar vermelerini istemeleri, pazarlik
davraniginin mutlaka olmasi, satici ile samimi olma ve grup icerisinde birbirinden etkilenme davraniglarini
sergilemektedirler.
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Turist rehberleri agisindan, farkl kilttrleri barindirmasindan dolay tur programlari igerisinde davranis gesitliliginin olmasi
gerekmektedir. Belli on yargilarlar gelen turistlere on yargilarinin kirilmasini saglamali, satis tekniklerine hediyelik esya
satin alma davranisi baglamadan agirlik vermelidir. Turizm endustrisinin iyi ya da kotl olarak devam etmesinden en ¢ok
etkilenenlerden biri de turist rehberleridir. Bu baglamda var olan turist profiline sahip ¢ikmalidir. isciligin, ydresel
ozelliklerin, el yapimi inceliginin ¢ok oldugu Grinlerin tanitimini turlarin igerisine yayarak pazarlama arastirmalarina katkida
bulunabilmektedir. Fiyat duyarliigina dikkat etmeli, yoresel ikramliklarin kalitesini turistiere etkili bir sekilde aktarmalidir.
Gelecek calismalar agisindan, farkli bélgelerde galisan turist rehberleri ile ayni calisma yapilarak bir karsilagtirma
yapilmasi miimkiindir. Orneklem biiyikliigii daha da arttirilarak benzer calismalar yapilabilir. Ayrica arastirma veri
toplama tekniginin de degistirilerek 6rneklem gesitliligine gidiimesi, destinasyonlar arasi turistlerin aligveris davranig
farklliklarinin élgtiimesine ydnelik arastirmalar yapilabilir. Sadece hediyelik esya olarak degil genel aligveris davranisini
olgmeye yonelik arastirmalar da yapmak mumkdnddr.
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Extended Abstract
Aim and Scope

It is important that shopping, which is a part of touristic expenditures, becomes an important source of income. bringing
together the many different tourist profile thanks to the available resources of different cultures is that Turkey has a potential
move to respond to various demands. By understanding the expectations of tourists and analyzing their behaviors, it is
possible to increase shopping share in tourism revenues by providing a better quality shopping environment. In addition,
due to the fact that souvenir products reflect national culture, it is possible to raise awareness within the scope of different
cultures. The aim of this study is to reveal the intercultural differences of the souvenir buying behaviors of tourists by using
tourist guides. One of the qualitative research methods, semi-structured interview, was used to collect data. It is important
that the study is carried out in two different destinations and that the buying behavior of souvenirs is carried out with guides
who are in direct communication with tourists.

Methods

Tourist guides were used to collect the research data. However, the determination of sample size in qualitative research
is not as in quantitative research. The main purpose of qualitative research is to investigate the subject in depth. In this
context, criterion sampling was determined as the sampling method of the research. Criterion sampling is the sampling of
individuals, events, objects or situations that have identified qualifications related to the problem (BlyUkéztlrk, 2012). In
terms of tourist guides, people who actively perform tourist guidance with at least 2 years of experience are preferred.The
main data collection method of the research is the semi-structured interview method which is one of the qualitative research
methods. Interview is a process that develops in an interpersonal way in the form of asking questions and getting answers
(Stewart & Cash, 1985 from Yildirim and Simsek 2011). Interview questions conducted within the scope of this research
were adapted from Kim (1997), Wilkins (2011), Damrongpipat (2009), Nomura (2002), Pizam & Sussmann (1995),
Swanson & Horridge (2002) and Temizkan (2005). It was formed. In this research, semi-structured interview technique
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was performed with tourist guides. Expert opinions were taken during the determination of interview questions. For the
semi-structured interview questions applied to the tourist guides, 3 academicians and 3 tourist guides with experiences
ranging from 2-15 years were taken. As a result of expert opinions, it was determined that the interview form questions
were sufficient and could be used during the semi-structured interview.Interviews with tourist guides were held between
April and July 2017, at the times that were suitable for them. Semi-structured interview technique was applied to a total of
17 tourist guides. Interviews were reported in both written and audio recordings. All of the data obtained as a result of
semi-structured interviews were expressed in writing. Upon completion of this process, the data were classified under
certain themes. The themes were related to each other and coding was done. Following the theme and coding procedures,
the explanations given by the participants were included and the similarities and differences between the answers were
determined and the result links were established. Consensus was reached on sharing the results of the research with the
tourist guides.

Findings

In terms of tourist guides, tourists have the desire to visit Marmaris because of the sea, sand, sun, entertainment, climate,
shopping and re-experiencing. In terms of tourist profile, it is determined that souvenirs which are easy to carry are
preferred, souvenir buying behaviors are realized in Marmaris, which is preferred by mass tourists with low or low income
level, cultural difference and money value are the determining factors in shopping. It is stated that the tourists who prefer
Cappadocia Region chose the region because of their natural beauty, religion, balloon tours, pottery, and they bought
onyx, ceramics, pottery, sultanite, precious stones and small souvenirs and bought for souvenir purposes. It has been
found that economic power has a direct effect on purchasing behavior, that the narrative of the guide has an effect on
purchasing behavior, and that education characteristics and desire factor in purchasing behavior are important. South
Korean tourists are easy to carry, small size, but they are quite curious about the precious stones; American and Russian
tourists prefer souvenirs with higher prices compared to other souvenir types. As a result of the interviews conducted within
the scope of the research, it is seen that there are certain differences in the buying behavior of souvenirs between British
and South Korean tourists. South Korean tourists prefer expensive but small souvenirs, while British tourists prefer low
and easy to carry souvenirs. In purchasing behavior; common points and differences. The basis of these differences is
their cultural characteristics. The main shopping behavior characteristics of South Korean tourists; acting as a group, being
influenced by the purchasing rate of the group, being interested in handicrafts in terms of culture, preferring the use of
goods primarily, changing the decision, having less self-confidence than other societies, having emotional behaviors
predominantly, bargaining behaviors intensified for bargaining in their countries and are highly dependent on their
background. On the other hand, for the British in general, they change their minds easily, easily harassment, shop more
in alcoholic environments, give importance to catering, do not like pressure, ask them to decide for themselves, bargaining
behavior, being sincere with the seller and being influenced by each other in the group.

Conclusion

One of the important income and return elements of tourism is shopping. Although the concept of shopping is very broad,
the concept of souvenirs is one of the most important issues in itself. Because souvenirs mean souvenirs and gifts. It is
possible to see the souvenirs of the countries' memories, icon and holiday experiences. The souvenirs sold must be worth
the money given, arouse the desire to make a holiday again, contain a sense of curiosity and provide tourists with positive
holiday memories. Temizkan and Temizkan (2005) in their work, determination of commission rates, tourism facilities to
become more quality shopping centers, the opening of branches of world-renowned shopping centers and local products
to participate in promotional activities by emphasizing the need to expand the concept of shopping within the tourism
industry. In terms of tourist guides, it is necessary to have a variety of behaviors within the tour programs due to the hosting
of different cultures. Certain prejudices should ensure that prejudices are broken to tourists, and sales techniques should
be weighted before the souvenir buying behavior starts. Tourist guides are one of the most affected by the tourism
industry's continued good or bad. In this context, the existing tourist profile should be maintained. It can contribute to
marketing research by spreading the promotion of products with high craftsmanship, local features and handmade
subtleties into the tours. It should pay attention to price sensitivity and effectively convey the quality of local treats to
tourists. In terms of future studies, it is possible to make a comparison by making the same study with tourist guides
working in different regions. In addition, research data collection technique can be changed and research can be conducted
to measure the diversity of shopping behavior of tourists between destinations. It is possible to do research not only as
souvenirs but also to measure general shopping behavior.
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