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Makale Gec¢misi 0Oz
Gonderim Turistik harcamalar i¢inde dnemli bir yer tutan hatira ve hediyelik esya aligverisleri icin
Tarihi:02.06.2019 bireysel olarak gergeklestirilebilecek el tiretimlerinden ileri teknoloji tiriinlerine kadar pek

cok iiriinden bahsetmek miimkiindiir. Uretim seklindeki bu cesitlilik sayesinde hatira ve
hediyelik iiretimi yoresel olarak yerel halkin turizm gelirlerinden faydalanmak icin
degerlendirebilecegi alanlardan biridir. Bu ¢aligmada Pamukkale bolgesini ziyaret eden

Kabul Tarihi:02.09.2019

Anahtar Kelimeler yerli ve yabanci turistlerin hatira ve hediyelik esya tercihleri, alma sikliklar1 belirlenmeye
calisilmis ve dzellikle yerli ve yabanci ziyaretgilerin tercih ettikleri iiriinler, sikliklart ve
Hediyelik esya farkliliklarin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu sayede bu alanda {ilkemizde iizerinde ¢ok

durulmayan bir konu olan hediyelik ve hatira esya tercihleri konusu ele alinarak bu alandaki
boslugun doldurulmasina bir katki saglamak hedeflenmektedir. Ayrica bu ¢alisma ile yerel
Turist alisverisleri yoneticilerin ve yerel halkin bolgeyi ziyaret eden turistlerin tercihleri hakkinda bilgi sahibi
olarak ileride yapacaklar1 ¢aligmalarda onlara yon gosterici olmas1 umulmaktadir..

Yerel kalkinma

Keywords Abstract

Souvenir It is possible to talk about many products ranging from hand-made products to high-tech

Local development products for the purchase of souvenirs, which have an important place in tourism
expenditures. Due to this variety of production methods, souvenir production is one of the
important areas that local people can use to benefit from tourism revenues. In this study,
the souvenir preferences of local and foreign tourists who visiting Pamukkale region were
investigated and aimed to determine especially frequencies and differences of the products
preferred by local and foreign visitors. In this way, it is aimed to make a contribution to fill
the gap in this field by taking the subject of souvenir preferences, which is not emphasized
in our country. In addition, it is hoped that local administrators and local people will be
Makalenin Tiirii informed about the preferences of the tourists and they will work in this direction.

Tourist shopping
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GIRIS

Diinyada gelismis ya da gelismekte olan iilkeler igin turizm Onemli bir ekonomik faaliyet olarak kabul
edilmektedir. UNWTO 2018 yil1 verilerine gore, 2017 yilinda Avrupa’ya 671 milyon turist gelisi, Asia-Pasifik 324
milyon turist gelisi, Amerikaya 207 milyon turist gelisi ve Orta Dogu’ya 58 milyon turist gelisi ger¢eklesmistir.
Diinyada 2017 yilinda turizm ve seyahat amagli harcamalarda ise Cin 258 milyar dolar, ABD, 135 milyar dolar,
Almanya 84 milyar dolar, Birlesik Krallik 63 milyar dolar, Fransa ise 41 milyar dolar ile ilk besi olusturmaktadir.
Toplam turizm ve seyahat amagli harcamalar ise yaklasik 1 trilyon dolar civarinda gergeklesmistir. Boylesi biiylik
bir ekonomiyi olusturan sektor icerisinde harcamalar ise ¢ok cesitli sekillerde dagilmaktadir. Sadece konaklama,
ulagim, yeme i¢me harcamalar1 gibi temel harcamalarin yaninda turist kabul eden bolge insanlarinin da dogrudan
fayda sagladig1 yoresel hatira ve hediyelik esya satislarinin da  arasinda bulundugu turistlerin yapmis oldugu

aligverisler onemli bir yer tutmaktadir (Littrell vd., 1994).

Bolgeler arasindaki gelismislik farklarinin azaltilmasinda ve ekonomik ve sosyal kalkinmanin daha genis
bolgelere yayilmasina katki saglayan turizmin (Bahar ve Kozak, 2013), dogrudan yerel halkin gelirlerini artirmada
da yerel aligverigler sayesinde etkisi artmaktadir. Kiigiik ya da biiyiik dl¢lide yatirim yapma olanagi bulunmayan bir
kisim insanlarinda kendi el islerini degerlendirmeleri ve bu sayede gelir elde etmeleri miimkiin olmaktadir (Swain,
1993). Ancak bu geliri saglayabilmek i¢in en kii¢liglinden en biiyiigiine kadar girisimci, isletme ve destinasyonlarin
bazi bilgilere sahip olmalar1 ve bu bilgiler 1s1g8inda hareket etmeleri gerekmektedir. Ekonomideki kiiresellesmenin
giderek artt1ig1, marka, kaliteli ve Ozgiin {irlin anlayisinin insanlarca benimsendigi, miisteri memnuniyeti ve
bagimliliginin yaratilmaya ¢alisildigi gliniimiiz diinyasinda destinasyonlarin ve firmalarin kendilerini, hitap ettikleri

pazarin 6zelliklerini ve rakiplerini iyi tanimalar1 gerekir (Bahar ve Kozak, 2013).

Ulusal kalkinmanin yerel kalkinmadan gegtigi (Devlet Planlama Teskilati, 1995: 5) ve yerel kalkinmanin
gerceklesmesinde onemli bir yere sahip olan turizm faaliyetleri icinde aligverisler ve bu aligverislerin 6nemli
nesnelerinden biri olan hediyelik ve hatira esyalari yerel halkin kolaylikla gerceklestirebilecegi faaliyetlerden biridir.
Ancak {iretiminde girisimciligin tesvik edilerek iiretime katilm desteklenmesi gereken hatira ve hediyelerin
iiretilmesi herhangi bir bilgi ve veriye sahip olmadan olumsuz sonuglanma ihtimali yiiksek bir faaliyet olacaktir. Bu
sebeple bolgeye gelen turistlerin hediye ve hatira konusundaki tercihlerinin ve dnceliklerinin bilinmesi 6nem arz
etmektedir. Bu ¢alisma ¢ercevesinde iilkemizin 6nemli dogal ve tarihi giizelliklerini bir arada bulunduran Pamukkale
bolgesini ziyaret eden turistlerin hediyelik ve hatira esya tercihleri, alma sikliklar1 ve onlar1 hediyelik esya almaya
yonelten faktorler incelenerek yabanci ve yerli turistlerin farkliliklar1 ortaya konulmasi ve cesitli demografik
degiskenlere gore farkliliklarin belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica bu galigma ile tilkemizde sinirli sayida ¢calismanin
yapildig1 turistik aligverislerin hediyelik esya konusu ele alinarak, bolge halkinin ve yerel yonetimlerin gelen
turistlerin tercihleri ve egilimleri konusunda bilgi sahibi olmasinin saglanmasi ve ortaya ¢ikacak verilerin
degerlendirilmesiyle bolge halkinin hatira ve hediyelik esya iliretiminde ne tiir 6zelliklere sahip {irlinlere oncelik

vermeleri gerektigi belirlenerek yerel iireticilere ve yoneticilere yol gosterici olmasi hedeflenmektedir.
Kavramsal Cerceve

Turizm, diinyada yasanan sosyal ve ekonomik gelismelere bagli olarak ¢esitli doniisiimler gegirmistir. Sanayi
devriminden sonra temelleri atilan kitlesel turizm hareketleri 1950°1i yillardan 1980°li yillara kadar, i¢inde bulundugu

paradigmatik donem itibariyle biiyiik kitleler i¢in standardize iiretim mantigini benimsemis 1980’lerden sonra daha
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cok bireysellestirilmis ve 6zellestirilmis iiriinler ile siirdiiriilebilirlik ve etik kavramlarinin etkin oldugu bir donem

icerisine girmistir (Kozak, Evren, & Cakir, 2013). Bu yeni donemin baglamasinda; diinyadaki sosyo ekonomik
gelismelerin yansira, turizm iizerine yapilan detayli aragtirmalarin turizmin ekonomik etkilerinin bazi ulusal
ekonomilerde goriindiigii kadar olumlu etki yaratmadigini ortaya koymasi (Graburn & Jafari, 1991) ve turizmin
ekonomi disindaki olumsuz etkilerinin de arastirilmaya baslanilmasi etkili olmustur. Turizmin gelistirilmesi ve
stirdiiriilebilmesi i¢in yeni bir bakis acisinin ortaya ¢ikmasiyla olusan bu yeni paradigma igerisinde arastirmalar da
doneme uygun olarak farklilasmaya baslamistir (Kozak vd., 2013). Bu nedenle, turizm faaliyetleri, gelirin pozitif
paylasimu, fakirlikle miicadele, yoksullugun azaltilmasi, isttihdam yaratilmasi, ¢evrenin korunmasi ve kalkinmanin

tesvik edilmesi igin bir ara¢ olarak ele alinmistir (Bezbaruah, 2008).

Turizmin gevre, kiiltiirel degerler ve paydaslar iizerindeki olumsuz etkilerini engellemek ve turizmden saglanacak
fayday1 artirmak icin uluslararasi bazi ilkelerin belirlenmesi amaciyla ilk kez 1997 yilinda Diinya Turizm Orgiitii niin
Istanbul’da yapilan toplantisinda kiiresel turizm etik kodlarinin belirlenmesi ¢agris1 yapilmistir (Kogoglu & Aver,
2018). Iki yillik bir ¢alisma sonunda, Diinya Turizm Orgiitii 1999 yilinda 3. Genel kurulunu gergeklestirdigi
Santiago’da “Turizmde Global Etik Ilkeler Bildirgesini” kabul etmistir (UNWTO, 2018). Bu bildirgenin besinci
boliimiinde “Ulke ve toplumlarin refahini artiran bir faaliyet olarak turizm” bashig: altinda bulunan ifadeler, yerel
niifusun turizmin ekonomik sosyal ve kiiltiirel faydalarindan yararlanmasi, yerel kalkinma ve refah artigimi
saglayacak onlemlerin alinmasi ile ilgilidir. Turizm her gecen giin diinya ekonomisi igerisinde 6nemi ve biiylkligii
artan sektorlerden biri olmasinin yaninda yerel kalkinma, toplum ve kiiltiire olan etkileri bakimindan da 6nemli bir
sektordiir (Venera Todorut & Cirnu, 2012). Ayni zamanda ekonomik faaliyetlerin oldukg¢a kisitli oldugu kirsal
bolgelerde, yerel halkin gelir saglayici faaliyetler gergeklestirebilmesine olanak saglayan sektorlerden biridir (Ceken,
2015. Turizm faaliyetlerinin gerceklestirildigi bolgelerde biiyiik yatirimlara gerek kalmadan dogrudan istihdama

katilamayan bireylerinde gerceklestirebilecegi faaliyetler ile gelir elde etmeleri miimkiindiir

Ulkemizde turizmin yerel kalkinmaya olumlu etkileri gesitli calismalarla ortaya konmustur (Mesci ve Dénmez,
2016; Ceken, 2015; Eceral & Ozmen, 2009; Ozdemir vd., 2000). Turizmin bolgesel kalkinmaya etkisinde 6nemli yer
tutan unsurlardan biri de turist harcamalar1 sonucu ortaya ¢ikan isttihdamdir. Yildiz (2011), ¢aligmasinda turistlerin
11 farkl alanda yaptiklari harcama ile 21 farkli sektorii etkiledigini ve yapilan bu harcamalarin en son yararlananlar
acisindan 47 farkl is kolunu etkiledigini ifade etmistir. Ayrica diinyada seyahat ile ilgili harcamalarin yaklasik tigte
birlik kismini aligverisler olusturmaktadir (Littrell vd., 1994). Turistlerin harcama yaptiklar1 bu alanlardan biri de
hediyelik esya harcamalaridir. Hediyelik esya harcamalar1 2016 yilinda diinya ¢apinda 20.46 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. 2021 yilinda ise bu rakamin 31.63 milyar dolara yiikselmesi beklenmektedir (Technavio, 2018).

Tiirkiye’nin yillik doviz gelirleri i¢cinde dnemli bir yere sahip olan turizm gelirlerinin dagilimima bakildiginda

hediyelik esya gelirlerinin pay1 tablo 1’de goriilmektedir.
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Tablo 1: Tirkiye toplam turizm gelirleri ve hediyelik esya harcamalari

Yil Gelen Turist Sayisi Toplam Turizm Geliri  Hediyelik Esya Toplam Gelirler
(*1000) USD Harcamalar1 (¥*1000)  igindeki orani (%)
UsD
2012 31782832 29 007 003 1673513 5.76
2013 34910 098 32 308 991 1887 446 5.84
2014 36 837 900 34 305 904 1900 387 5.53
2015 36 244 632 31464777 1510193 4.79
2016 25352 213 22 107 440 1024 129 4.63
2017 32410034 26 283 656 1266 202 4.81

Kaynak: Veriler Tiirkiye Istatistik Kurumu resmi web sayfas1 www.tuik.gov.tr den alinnustir.

Tablo 1’de toplam gelirler igerisinde hediyelik esya harcamalarindan saglanan gelirlerin yaklasik olarak %4.5-5.8
araliginda oldugu goriilmektedir. Bu harcamalar icerisine giyecek ve ayakkabi harcamalart ve hali, kilim vb.

harcamalarin dahil edilmedigi diisiiniildiigiinde 6nemli bir hediyelik esya pazarinin mevcut oldugu goriilmektedir.

Turizmin toplumun genel refahini artirmasi ve toplumun biitlin bireylerinin turizmden fayda saglayabilir hale
getirilmesi, siirdiiriilebilir ve etik ilkeler kapsaminda turizmin yerel ekonomiye ve yerel halkin kalkinmasina olumlu
etki edecek sekilde diizenlenmesi gereklidir (Venera Todorut & Cirnu, 2012). Turizm her ne kadar bolgesel istihdam
yaratsa da dogrudan buna katilamayacak olan yerel halkin bir boliimiiniin (ev kadinlari, yasl ya da engelli
vatandaslar) de turizm gelirlerinden faydalanabilmesini saglayabilecek olan yoresel el isciligi ile liretilmis {iriinlerin
hediyelik esya pazarina kazandirilmasi 6énem arz etmektedir (Timothy, 2001). Bu sayede hem mesai kavrami
icerisinde calismaya elverisli olmayan kisiler istihdama katilmis olacak hem de el emegine dayali yoresel tiriinlerin
iiretimiyle kiiltiirel 6gelerin yok olmasinin 6niine gecilebilecektir. Heally (1994), turizm icin {iiretilmis hediyelik
esyalarin kirsal turistik bolgelerdeki kadin, cocuk ve yaslilarin gelirlerini artirmak i¢in 6nemli bir rol
oynayabilecegini ifade etmektedir. Ayrica bu iiretim mantig1 fabrikasyon hediyelik esyalara ilgi duymayan turistlerin
de ilgisini ¢ekerek pazarin gelismesine de katki saglayabilir. Yanar, (2012) Turistik hediyelik esyalarin geleneksel
uygulamalar ve geleneksel hammaddeler kullanilarak yapilmasinin bu nesnelere deger katan bir faktdr oldugunu

ifade etmektedir.

Insanlarin birbirlerine hediye vermeleri belki de insanlik tarihi kadar eski bir davranistir. insanlar birbirlerine
farkl1 amaglarla hediyeler vermektedir. Verilen hediyenin anlami kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilmektedir
(Swanson ve Timothy, 2012). Hediye getirme, hediyelik esya alma Antik Misir, Roma ve ¢ok daha eski
medeniyetlerden giiniimiize uzanan (Stanley, 2000) binlerce yillik insanligin ortak geleneklerinden biridir. Bhannan
ve Glazer (1998), hediye kavraminin temellerinin insanlarin alisverislerinde mallarini degistikleri doneme uzandigini
ve bunun bir istek ile degil bir zorunluluk ile ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Ozdemir (2008) ise hediyenin, karsiliks1z
gibi goriilen ama aslinda zorlayic1 ve 6z-yararci, bireyi tiikketime yonelten ve verenin 6zelliklerini yansitan semboller
oldugunu ifade etmektedir. Hediyelesme kavramini zorunluluk olarak ele alan bu goriisiin yaninda hediyelesmeyi
kisilerarasi iliskiler boyutuyla ele alan goriigse gore ise; hediye vermek iliskinin durumuna ve gelecegine iliskin bir
mesaj olarak ifade edilmektedir (Cakir, Eginli ve Ozdem, 2006). Hediye alma davranis: kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterdigi kadar cinsiyete gore de farklilik gostermektedir. Fischer ve Arnold (1990), yaptiklar ¢alismada kadinlarin
sevgilerini gosterme egiliminde olduklarini ve bu sevgiyi hediye alarak ifade ettiklerini ayrica kadinlarin deger veren

algisin1  hediye vererek yaratabileceklerini disiindiikleri i¢in hediye vermeye daha meyilli olduklarim

1591



Journal of Tourism and Gastronomy Studies 7/3 (2019), 1588-1605
belirtmektedirler. Buna karsilik erkekler ise sahip olmak istedikleri 6z saygiya hediye alarak kavusamayacaklarim

disiiniirler bu yiizden hediye alma konusunda kadinlar kadar istekli olmazlar.

Hediyelesme toplumlarda onemli iligkilerin pekistiricisi, kiiltiirii olusturan bir gelenek, sosyal yagami meydana
getiren ve ayakta tutan karmasik bir sistem olarak kabul edilmektedir ayrica comertligin ve sosyallesmenin isaretidir
(Varinli ve Akgiil, 2015). Geleneksel toplumlarda hediyelesme bir gelenek olarak kabul edilerek, anlamli bir faaliyet
olarak toplumda giiglii iligkilerin ve bagliligin bir sembolii olarak degerlendirilmektedir. Bireyselligin 6n planda
oldugu toplumlarda ise basarili bir iletisim icin gerekli goriilmekle beraber iligkilerde daha kisa siireli bir etkiye
sahiptir (Cakir vd., 2006). Hediye ve hediyelesme modern ya da geleneksel biitiin toplumlarda farkli bigimlerde
gerceklesmesine ragmen evrenseldir (Tomak ve Giiney, 2014). Bati toplumlarinda anneler giinii, babalar giini,
sevgililer giinii, dogum giinii ve yilbas1i gibi zamanlarda hediyelesmek cok oOnemli goriilmektedir. Dogu
toplumlarinda ise dogum, diigiin, bayram gibi zamanlarda hediyelesmek ¢ok daha 6nemli goriilmektedir (Cakir vd.,

2006).

Ulkemizde de hediyelesmek 6nem verilen bir konudur. Hediyelerde karsiliksiz verilmesi gerektigi kabul
edilmekle birlikte zaman zaman diigiin, siinnet, dogum gibi 6zel zamanlarda getirilen hediyelere zamani geldiginde
denk bir hediye ile karsilik verilmesine 6zen gosterilmektedir (Tomak ve Giiney, 2014). Hediye alma ve verme sadece
belirli giinlere sigdirilamayacak kiiresel boyutta bir ritiiel (Varinli ve Akgiil, 2015) ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel,
antropolojik, psikolojik ve hatta dini boyutlar1 olan bir olgudur. Ulkemizde ve diger kiiltiirlerde genellikle bir yere
seyahat eden kisilerin genellikle aile fertleri, is arkadaglar ve akrabalarina hediye almalar1 yaygin bir davranig
seklidir (Swanson, 2004). Bazi arastirmacilara gore seyahat edenlerin en énemli aktivitelerinin basinda aligveris
gelmektedir (Fairhurst, Costello ve Holmes, 2007) ve hediyelik esya aligverisleri bu aktivite i¢cinde 6nemli bir yer
tutmaktadir (Littrell vd., 1994). Yabanci literatiirde turistlerin satin aldig1 hediyelik esyalarin 6nemi ve bunun yerel
ekonomiler iizerindeki etkisi lizerine 6nemli ¢calismalar bulunmaktadir (Ibadat, 2016; Timothy, 2004; Swanson, 2004;
Reville ve Dodd, 2003; Kim ve Littrell, 2001; Swain, 1993). ibadat (2016), belirttigine gore, bazi kii¢lik topluluklarin
az sayidaki gelir kaynaklar1 arasinda bulunan el sanatlarini kullanarak bunlarla ilgili yatirimlar gelistirmislerdir.
Peru’da yasayan kiigiik bir topluluk olan Uros halki turizmden elde ettikleri geliri yine turistik {iriinler iiretmek i¢in

yatirima dontistiirmektedir.

llgili literatiir incelendiginde turistlerin hediyelik esya tercihlerini belirlemede gesitli unsurlarin etkili oldugu
goriilmektedir. Fischer ve Arnold (1990); Timothy (2001), hediye alma davraniginin cinsiyete gore farklilagtigini
bunun kadin ve erkegin diisiince sekliyle ilgili oldugunu belirtmislerdir. Anderson ve Littrell (1996), yine kadin ve
erkegin psikolojik yapilari nedeniyle hediye almak konusunda farklilastigini ifade etmektedirler. Littrell vd. (1993),
calismalarinda ise otantik {irlinlerde cinsiyet farkliliginin bulunmadigi ortaya ¢ikmistir. Wilkins (2011), ¢aligmasinda
hediyelik esya aliminda kisileri harekete gegiren giidiileri, hediye olarak, hatira olarak ve kanit olarak hediye alma
motivasyonu seklinde ii¢ faktére ayirmaktadir. Kim (1997) ise, hediye alma davraniginda iiriintin estetik kalitesinin
ve nadirliginin 6n plana ¢iktigini, eglence amacgli ve kesfetmek amagli seyahat edenlerden daha ¢ok hediye almaya

niyetli olanlarin ise kasif turistler oldugunu ortaya koymustur.

Yerel ekonomilerde 6nemli bir yer tutan turistik hediyelik esya satiglar1 hem tilkelere hem bolgelere hem de yerel
halka gelir saglamada ve kalkinmada onemli bir yer tutmaktadir (Swain, 1993). Seyahat eden insanlar hediyelik

esyalar i¢in harcama yapmaktadir ve harcamalarin belirleyicisi muhakkak ki en st diizeyde iginden geldikleri
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kiiltiirdiir (Swanson, 2004). Ancak yukarida da belirtilmeye calisildig1 iizere kisilerin cinsiyetleri, hediye alma

giidiileri, seyahat amaglar1 gibi faktorlerin hediye alma davraniginda etkili oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye turizminde 6nemli bir yere sahip olan Pamukkale’de en ¢ok tercih edilen hediyelik ve hatira esyalar ve
bu tercihlerde etkili eden faktorlerin belirlenmesi, yerli ve yabanci turistlerin hediye tercihlerinde ve alma
sikliklarinda ki farkliliklarin tespit edilmesi ile bolgede bireysel 6l¢iide ya da aile 6lgeginde kiigiik girisimcilere yol

gosterici olabilmek ve bolge halkinin kalkinmasina katki saglayabilmek hedeflenmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin 6rneklem secimi i¢in evren olarak Denizli ili Pamukkale bolgesini ziyaret eden yerli ve yabanci
turistler se¢ilmistir. Pamukkale sahip oldugu yer alt1 sular1, dogal ve tarihi giizellikler nedeniyle pek ¢ok yerli ve
yabanct turistin ilgisini ceken 6nemli destinasyonlardan biridir. Orneklemin belirlenmesinde en kolay ulasilan denek
en ideal olandir prensibine dayanan kolayda 6rnekleme (Altunisik vd. 2010) yontemi kullanilmistir. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Kiiltiir varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii 2017 yilinda Pamukkale 6ren yerini 1.494.893
kisinin ziyaret ettigini belirtmektedir. Caligmada veri toplama iglemi 2019 yili nisan-mayis aylar1 arasinda
gerceklestirilmistir. Anket Pamukkale’ye gidilerek en az bir gece konaklayan turistlere uygulanmistir. Bu dénemde
bolgeyi ziyaret eden turistlere uygulanan 400 anketten 336 adet gegerli anket elde edilmistir. Arastirmaya destek

veren katilimeilarin 15471 yerli, 182°si ise yabanc turistlerdir.

Calismada veri toplama yontemi olarak kullanilan anket {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde demografik
sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde turistlerin ne tiir hediyeleri hangi siklikta aldiklarini belirlemeye yonelik 8
ifade yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise hatira ve hediye alma davramisinda etki eden faktérleri belirlemeye yonelik
19 ifade yer almaktadir. Bu ifadeler Wilkins, (2011) yapmis oldugu calismadan elde edilmistir. Yerli turistlere
uygulanabilmesi i¢in uzman bir kisi tarafindan Tiirk¢eye ¢evrilmis ve gevirilerin bagka bir uzman tarafindan kontrolii
saglanmistir. Arastirmada verilerin analizi i¢in SPSS 23 programi kullanilmistir. Tablo 2°de giivenilirlik analizleri

verilmistir.

Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olgegin Giivenilirlik Sonuglari

Olgek Boliimii Cronbach’s Alfa Cronbach’s Alfa ile Temellendirilmis  Ifade Sayis
Standart Ogeler
Hediye tiiriine gore satin alma siklig 0,736 0,736 8
Hatira ve hediyelik egya alma davranisi 0,904 0,904 19
Tim
Oloek 0,902 0,904 27

Cronbach’s Alpha analizinde Hediye tiirline gore satin alma sikligimi belirlemeye yonelik ifadelerin katsayisi
(a=0,736), hediye alma davranisina iliskin ifadelerin katsayisi (a=0,904), olarak ortaya ¢cikmistir. Olgegin biitiiniine
iligkin giivenilirlik analizi sonucu (a=0,904) olarak ortaya ¢ikmustir ve 0l¢egin giivenilirlik seviyesinin yiiksek

diizeyde oldugu goriilmektedir.

Turistlere uygulanan anketler sonucu elde edilen verilerin degerlendirilmesinde uygulana faktdr analizi
sonuglarina gore hatira ve hediyelik esya alma davranisi ifadeleri Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem degeri 0,881 olarak

tespit edilmistir Bu deger; drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in “gok iyi” oldugunu gostermektedir. Bartlett
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testi sonucu 3599,463ve p 0,000 (p<,01) diizeyi ile anlamli olarak gerceklesmistir. Faktorlestirme yontemi olarak

temel bilesenler analizi; dondiirme yontemi olarak ta egik dondiirme yontemlerinden “Direct Oblimin” kullanilmstir.

Faktor analizi sonucunda anket formunda yer alan 19 ifade 3 faktor altinda toplanmistir. Tablo 3’te hediyelik esya
alam davranis1 ifadelerine iliskin faktor analizi sonuglar1 tablosunda, doniistiiriilmiis bilesenler matrisi ve faktor
analizi sonuglar1 verilmistir. Tabloda orijinal degiskenler ve faktorler arasindaki korelasyonlar yer almaktadir.
Faktorler ve degiskenler arasinda daha yogun iligkiyi gdstermek amaciyla 0,45 ve altinda yiikleme oranina sahip

degiskenler dikkate alinmamis (Biiylikoztiirk, 2016) ve faktor yiikleri 0,592 ile 0,877 arasinda olan degiskenlere
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Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Hediyelik Esya Alma Davranigina iliskin Faktor Analizi

F Hediyelik Esya ifadeleri Ortalam  Standart Faktor Yiikleri
a Sapma 1 2 3
Hediye kiigiikte olsa somut seyler daha iyidir. 3,9075 1,05270 0,774
Bagkalar i¢in hediye almak onlar1 diisiindiigiiniizii 4,1403 0,93886 0,735
gosterir
Ailem ve arkadaglarim i¢in hediye alirim 4,0030 1,02805 0,726
Ailemle ya da arkadaglarimla yurtdisina ¢iktigimda hediye 3,7522 0,99465 0,662
alirim
~ Aileme ya da arkadaglarima 6zel giinlerde hediye almay1 3,9224 0,98184 0,737
5 seviyorum
% Ozel giinlerde verilebilecek esyalar almay1 severim 3,4955 1,08023 0,667
= Akrabalarimla hediyelesmeyi daha ¢ok severim 3,4149 0,99298 0,687
Hediyelik esyalar gittigim yere ait anilar yaratir 3,8060 1,03297 0,592
Ziyaret ettigim {ilkeyi ya da bolgeyi temsil eden esyalar 3,8507 0,92299 0,877
almay1 severim
Aldigim egyalar seyahatimin ne kadar 6zel oldugunun bir ~ 3,6448 1,05922 0,756
hatirlaticisidir.
Gittigim yer ile bir bag olusturduguna inandigim esyalar 3,4955 1,04644 0,783
alinm
Satin aldigim hatira esyalar dogrudan seyahatimle 3,6478 1,08395 0,762
iligkilidir o esyay1 gordiigiimde hangi seyahate ait
_ oldugunu hatirlarim
= Tatil anilarimin canli kalmasini saglar 3,5940 1,11440 0,707
% Bir yerde bulundugumu hatirlatmasi igin hatira esyalari 3,4836 0,97216 0,600
= satin almayi severim.
Diger insanlar gordiigiinde nereye gittigimi 3,2657 1,05160 0,697
anlayabilecekleri esyalar almay1 severim
Hatira esyasi satin almak, deneyiminizi baskalariyla 3,4687 0,97179 0,658
paylasma olanag1 yaratir
Belirli bir yerde {inlii, o yoreyi belli eden en belirgin 3,4836 1,08840 0,626
hatira egyalarini almay1 severim
. Ziyaret ettigim yerlerin anlagilabilmesi i¢in aldigim hatira ~ 3,0299 1,10754 0,789
= esyalar1 goriiniir yerlerde tutarim
% Ev ya da ofisimin dekorasyonunda baska iilke ya da 3,2269 1,18721 0,715
- yorelerden aldigim hatira egyalar1 kullanmay1 severim
Oz Degerler 7,227 3,119 1,332
Faktorlerin Tanimlama Fark Yiizdesi 38,038 16,416 7,013
F Degeri 3,646 3,805 3,296
Cronbach’s Alpha 0,904 0,850 0,860
Olgek Cronbach’s Alpha 0,904
Toplam Farkin Ag¢iklanma Orani 61,468

Hediyelik esya alma davranigina ait degiskenlerine ait faktor analizi sonucunda, 19 degisken ii¢ faktor altinda,

toplam varyansi 0,61 oraninda agiklayarak olugsmaktadir. Bu agiklama orami kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer

almaktadir.
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Faktor analizinde 6zdegerleri 1’in iizerinde olanlar faktor olarak kabul edilmistir. Wilkins (2011) ¢aligmasinda

ortaya koydugu ii¢ faktér: 1- hatira olarak, 2- hediye olarak ve 3-kanit olarak hediye ve hatira esyasi alma
davraniglarimi Slgen ifadeler, bu ¢alismada da orijinal 6lgekteki gibi ii¢ faktdr altinda toplanmustir. Ortaya ¢ikan
faktorlerin dagilimlarinin incelenmesinde her ii¢ faktoriinde basiklik ve carpiklik degerlerinin (+1,5) ile (-1,5)

araliginda oldugu ve parametrik analizlere uygun oldugu (George ve Mallery, 2010) goriilmiistiir.

Ortaya cikan bu ii¢ faktérden hangilerinin Pamukkale’yi ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin hediyelik ve
hatira esya almalarinda daha etkili oldugu ve demografik 6zelliklerine gore hangi turistlerin ne tiir esyalar1 daha ¢ok

almayu tercih ettikleri ile ilgili yapilan analizlere ve elde edilen bulgulara asagida yer verilmistir.
Bulgular

Aragtirmanin bu bolimiinde oncelikle katilimcilarin demografik &zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler
verilmistir. Sonrasinda bu 6zelliklere gore hediye ve hatira esya tercihlerinde ki farkliliklar, alma sikliklar1 ve hediye

ve hatira esya tercihlerinde etkili olan faktorler ile ilgili bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4’te goriildigi gibi katilmcilarin %52,7 si kadin, %43,5 i 38-47 yas araliginda, %34,5’1 lisans mezunu,
%39,9’u 50000-64999 arasinda yillik gelire sahip (yabancilarda ayni rakamlar Amerikan Dolar1 olarak ifade
edilmistir), %40,8’1 evli ve ¢ocukludur.

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik 6zelliklere gore dagilimi

N % 1 2 3 4 5 6 7 8 **
Cinsiyet Erkek 159 525 2,50 3,14 2,32 2,83 2,20 3,31 2,93 2,47
Kadin 177 475 2,84 3,52 2,77 3,06 2,38 3,55 2,63 2,74
Yerli/ Yerli 154 439 2,55 3,42 2,81 2,92 2,29 3,64 2,61 2,60
Yabanci Yabanci 182 56,1 2,79 3,27 2,35 2,97 2,30 3,26 2,91 2,63
Yas 18 -27 38 11,3 2,34 3,13 2,97 2,63 2,00 2,63 2,76 2,57
28-37 97 289 2,76 3,42 2,76 3,15 2,41 3,15 2,71 2,50
38-47 146 435 2,64 3,33 2,43 2,84 2,23 2,84 2,80 2,68
48-57 38 11,3 2,76 3,28 2,23 3,15 2,50 3,15 2,47 2,68
58 ve tistii 17 51 3,17 3,58 2,35 2,94 2,47 2,94 3,52 2,64
Egitim Tlkokul 3 0,9 3,33 2,00 2,66 2,33 2,00 2,66 2,00 2,66
Ortaokul 31 9.2 2,64 3,00 2,93 3,06 2,70 3,19 3,03 3,00
Lise 71 211 2,71 3,16 2,59 2,76 2,35 3,38 2,95 2,56
Onlisans 78 23,2 2,39 3,23 2,66 2,79 2,03 3,43 2,56 2,67
Lisans 116 34,5 2,87 3,51 2,38 3,12 2,49 3,43 2,93 2,70
Lisansiistii 37 11 2,62 3,78 2,54 3,08 1,86 3,86 2,21 2,00
*Yillik 35000 alt1 50 14,9 2,86 3,14 2,66 2,62 2,64 3,54 2,90 2,80
gelir 35K-49999 98 29,2 2,73 3,31 2,58 3,04 2,29 3,34 2,80 2,63
50K-64999 134 39,9 2,58 3,57 2,55 3,11 2,15 3,59 2,82 2,52
65K-79999 17 51 2,70 2,82 2,35 2,41 2,00 2,82 1,94 2,58
80K-99999 22 6,5 2,59 2,86 2,54 3,00 2,68 3,18 2,72 2,40
100K {istii 15 45 2,73 3,46 2,53 2,60 2,33 3,40 2,66 3,06
Medeni Bekar 117 34,8 2,92 3,45 2,55 2,93 2,17 3,55 3,03 2,68
Durum EvliCcklu 137 40,8 2,48 3,43 2,59 3,05 2,27 3,42 2,55 2,51
EvliCcksuz 62 185 2,50 2,90 2,29 2,85 2,53 3,32 2,69 2,62
Bosanmig 4 1,2 3,25 4,00 3,25 2,75 2,50 3,75 4,25 3,50
Birlikte 16 48 3,25 3,31 3,31 2,68 2,56 3,12 2,68 2,81

* Yabancilarda ayni rakamlar Amerikan Dolar1 olarak ifade edilmistir.
** 1- Bolgenin fotograflari, kartpostallar: ve resimleri

2- Yoresel gida, igecek, kiyafet gibi bolgeye 6zgii iirtiinler
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3- Indirimli bir fiyata satin alinabilen parfiim, elektrikli esya, kamera veya benzeri tiriinler

4- Oymalar, miicevherler, cam esyalar gibi el is¢iligi gerektiren yoresel tiriinler

5- O yorede yayinlanan kitap, dergi gibi {irlinler

6- Anahtarlik, magnet, kupa gibi iizerinde yoresel isaretler bulunan {iriinler

7- Uzerinde bolge isminin, otel isminin ya da buraya 6zgii bir ¢ekiciligin isminin yazdig1 sapka veya kiyafetler
8- Tablo, doldurulmus hayvan, oyuncak veya siis esyasi gibi bolgeye ait olmasa da sanat ve el sanatlari {irlinleri

Katilimcilarin demografik degiskenlerine gore hatira ve hediyelik esya tercihlerine iliskin ortalamalarda tablo 4°te
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde tiim demografik degiskenlerin gruplandirmalari da géz 6niine alindiginda dort
tane hediye ve hatira esya grubunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Sirastyla iki numarali ifade “Yoresel gida, icecek,
kiyafet gibi bolgeye 6zgii iirlinler”, alti numarali ifade “Anahtarlik, magnet, kupa gibi {lizerinde yoresel isaretler
bulunan iiriinler”, dort numarali ifade “Oymalar, miicevherler, cam egyalar gibi el is¢iligi gerektiren yoresel tirtinler”
ve yedi numaral ifade “Uzerinde bélge isminin, otel isminin ya da buraya 6zgii bir ¢ekiciligin isminin yazdig1 sapka

veya kiyafet gibi liriinler” ifadelerinde belirtilen {iriinler digerlerine oranla daha ¢ok tercih edilmektedir.

Tablo 5°te yerli ve yabanci turistlerin hatira ve hediyelik esya tercihleri ve satin alma sikliklarina iligkin daha
detayli analizler yer almaktadir. Analizler incelendiginde yabanci ve yerli turistlerin “Bolgeye 6zgii yoresel gida,
icecek ve kiyafet” gibi triinleri daha g¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Sonrasinda sirasiyla “anahtarlik, kupa ve
magnet” tiirii hatira ve hediyelikler ile “oyma, miicevher, cam esyalar” gibi el sanati Uriinlerini tercih ettikleri
goriilmektedir. En az tercih edilen firiinlerin ise “o ydrede yaymnlanan kitap, dergi” gibi iirtinler oldugu

anlasilmaktadir.
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Tablo 5: Yerli ve Yabanci Turistlerin Tercih Ettikleri Hediyeleri Alma Sikliklart

1 2 3 4 5 6 7 8
Bolgenin fotograflari,  Yoresel gida, Indirimli bir fiyata Oymalar, O yorede Anahtarlik, magnet, ~ Uzerinde bolge  Tablo, doldurulmus
kartpostallar1 ve  igecek, kiyafet gibi  satin alinabilen miicevherler, cam  yaymlanan Kitap ~ kupa gibi tizerinde isminin, otel isminin hayvan, oyuncak
resimleri bolgeye 6zgii parfiim, elektrikli esyalar gibi el isciligi dergi gibi Griinler ~ yOresel isaretler ya da buraya 6zgii bir veya siis esyast gibi
tiriinler esya, kameraveya  gerektiren yoresel bulunan tiriinler ¢ekiciligin isminin bolgeye ait
benzeri tirtinler tirlinler yazdig1 sapka veya olmasada sanat ve
kiyafetler el sanatlari tirtinleri
Y YB Y YB Y YB Y YB Y YB Y YB Y YB Y YB
% % % % % % % % % % % % % % % %
Her zaman 6,5 11,5 13,6 13,2 71 5,5 10,4 6,6 1,3 4,9 29,9 10,4 9,7 9,9 7,8 7,1
Sik stk 17,5 23,1 34,4 33,5 16,2 12,6 20,8 26,4 91 6,0 24,7 33,0 15,6 21,4 13,6 12,1
Arada Sirada 22,7 20,9 35,7 29,1 39,6 23,6 31,8 34,1 29,2 28,6 27,9 33,0 22,7 31,9 25,3 34,6
Nadiren 31,8 22,0 13,6 15,9 24,7 28,6 24,7 24,2 39,0 35,7 14,9 20,3 29,9 23,6 37,7 29,1
Asla 21,4 22,5 2,6 8,2 12,3 29,7 12,3 8,8 214 24,7 2,6 3,3 22,1 13,2 15,6 17,0
Toplam 100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0  100.0 100.0
Ortalama 2,55 2,79 3,42 3,27 2,81 2,35 2,92 2,97 2,29 2,30 3,64 3,26 2,61 2,91 2,60 2,63
T Testi 0,095 0,187 0,000 0,646 0,935 0,002 0,024 0,821
Sig 2-tailed 0,092 0,182 0,000 0,649 0,935 0,002 0,025 0,821
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Ayrica yerli ve yabanci turistlerin tercihlerinin farklilagtigi tirtinleri belirlemek i¢in yapilan analizler sonucunda

ligiincii, altinc1 ve yedinci ifadelerde anlamli bir farklilik oldugu gériilmektedir. Uglincii ifade ortalamasimin yerli
turistlerde (2,81) yabancilara gére daha yiiksek ¢iktig1 goriilmektedir. Altinci ifadenin yine yerli turistler tarafindan
(3,64) daha c¢ok tercih edildigi, yedinci maddede ise yabanci turistlerin ortalamasinin (2,91) yerlilerden yiiksek
oldugu goriilmektedir. Hediye tiirlerinin tercih sikliklari ile ilgili diger ifadelerde yerli ve yabanci turistler agisindan

anlaml1 bir farklilik olmadig tablo 5°teki ortalamalardan ve yilizdelerden anlasiimaktadir.

Katilimcilarin almayi en ¢ok tercih ettigi iirtinler degerlendirildiginde dort {iriin grubu 6ne ¢ikmaktadir. Tablo 4’te
belirtilen bu hediyelik ve hatira esya gruplarin1 daha ¢ok tercih ettikleri goriilen ziyaretcilerin bu tercihlerinde hangi

faktoriin daha etkili oldugunu gorebilmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.

Literatiirde hediyelik ve hatira esya alma davranislarina iliskin kisith da olsa ¢aligmalar mevcuttur (Sam Li ve
Ryan, 2018; Gao vd. 2017; Haldrup, 2017; [badat, 2016; Swanson ve Timothy 2012; Wilkins, 2011; Kim, 1997).
Bu ¢alismalardan Willkins (2011) yaptig1 ¢aligmada gelistirdigi 6lgegin turistlerin hatira ve hediyelik esya almalarina
hangi giidiinlin etkili oldugunu bulmaya ¢alismis ve genel olarak ili¢ davranig seklinin oldugunu ifade etmistir.
Aragtirmacinin gelistirdigi olgekteki ifadeler {i¢ boyutta toplanmaktadir. Bunlar, hatira olarak hediyelik ve hatira
esyalar1 alma davranisi, hediye olarak hediyelik ve hatira esyalari alma davranisi ve kanit olarak hediyelik ve hatira

esyalar1 alma davranisi seklindedir.

Bu ¢aligmada da 6lcekte yer alan ifadeler ayni sekilde birer faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin hangisinin
yukarida belirtilen dort hediye grubu iizerinde etkisinin daha fazla oldugunu belirlemek icin regresyon analizinde
faktorler, 1. Faktor: Hatira olarak, 2. Faktor: Hediye olarak, 3. Faktor: Kanit olarak hediye alma, faktorleri bagimsiz
degisken olarak ele alinmistir. En ¢ok satin alinan hediyelik ve hatira egya gruplar1 da bagimli degisken olarak ¢oklu

regresyon analizi gerg¢eklestirilmis ve sonuglar Tablo 6’da verilmistir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda anova tablosu sonuglari dort analiz i¢inde p< ,001 gerceklesmis ve
modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunu gostermistir. Bagimsiz degiskenlerin VIF degerlerinin en yiiksegi
2,009°dan kiictik, tolerans degerleri en kiiciigii 0,498’den biiyiik olarak gerceklestigi icin ¢oklu baglant1 problemi
yoktur. Durbin-Watson testi degerleri dort test i¢inde 1,5 ve 2,5 araligindadir dolayisi ile oto korelasyon sorunu
yoktur.
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Tablo 6: Hatira ve Hediyelik Tercihinde Etki Eden Davranig Sekilleri

Degisken B Beta t Sig. t Tolerans VIF
Yoresel Gida Sabit 1,197 - 3,583 ,000 - -
Icecek
Kiyafet gibi F1 ,063 ,049 ,670 ,503 ,498 2,008
Uriinler

F2 ,457 ,314 5,636 ,000 ,853 1,172

F3 054 044 642 522 557 1,795

Durbin Watson >=,123 Uyarlanmis Coklu Regresyon Anova

1,939 R®= 115 (R)=,350 p<,001 F= 15471
Oymalar, Sabit ,166 - ,495 621 - -
miicevherle,
cam esyalar F1 ,363 ,269 3,833 ,000 ,498 2,008
gibi el isciligi
gerektiren F2 ,346 ,228 4,253 ,000 ,853 1,172
yoresel F3 044 035 521 603 557 1,795
tirtinler

Durbin Watson =187 Uyarlanmig Coklu Regresyon Anova

1,884 R2=180 (R)=,432 p<,001 F= 25,462
Anahtarlik, Sabit ,823 - 2,494 ,013 - -
magnet, kupa
gibi iizerinde ~ F1 ,055 ,042 ,593 ,554 ,498 2,008
yoresel
isaretler F2 ,549 371 6,863 ,000 ,853 1,172
bulunan F3 100 079 1,188 236 557 1,795
iiriinler

Durbin Watson =173 Uyarlanmg Coklu Regresyon Anova

1,698 2= 166 (R)= 416 p<,001 F= 23,218
Uzerinde Sabit ,942 - 2,387 ,018 - -
bolge, otel
isminin ya da F1 ,192 ,130 1,726 ,085 ,498 2,008
buraya 6zgii
bir cekiciligin F2 ,182 ,109 1,904 ,058 ,853 1,172
sminin F3 133 094 1,326 186 557 1,795
yazdig1 sapka
veya Durbin Watson R?>=,069 Uyarlanmis Coklu Regresyon Anova
kiyafetler 1,634 R? = ,060 (R)= ,262 p< 001 F=8,141

F1: Hatira olarak hediye alma
F2: Hediye olarak hediye alma
F3: Kanit olarak hediye alma

Analiz sonuglarinda turistler tarafindan en ¢ok satin alindig1 ortaya c¢ikan “Yoresel gida igcecek kiyafet gibi
iiriinler” ifadesindeki {iriinleri satin alan kisilerin satin alma davranisina en ¢ok etki eden faktoriin hediye olarak hatira
ve hediyelik esya alma davranisi (,314) oldugu goriilmektedir. Diger iki faktoriin ise bu degiskene anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. “Oymalar, miicevherler, cam egyalar gibi el is¢iligi gerektiren yoresel {irtinler”
degiskeninde belirtilen iiriinleri almaya etki eden iki faktor oldugu goriilmektedir. Hatira olarak hediyelik esya alma
davranisi olarak ifade edilen birinci faktoriin etkisi (,269), ikinci faktoriin ise (,228) oraninda pozitif etkisi oldugu
goriilmektedir. Turistlerin liglincii sirada satin almayi tercih ettikleri “Anahtarlik, magnet, kupa gibi tizerinde yoresel
isaretler bulunan {iriinler” ifadesine sadece ikinci faktoriin pozitif ve anlamli bir etkisi (,371) ortaya ¢ikmustir. Birinci
ve tigiincii faktorlerin ise anlamli bir etkisi bulunamamistir. Dordiincii siradaki “Uzerinde bélge isminin, otel isminin
ya da buraya 6zgii bir ¢ekiciligin isminin yazdigi sapka veya kiyafetler gibi iiriinler” in tercih edilmesinde ise
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bagimsiz degisken olarak analizde yer alan faktorlerin hig birisinin anlamli bir etkisinin olmadigi tablo 6’daki analiz

sonuglarinda goriilmektedir.
Sonuc ve Oneriler

Yapilan literatiir taramasi sirasinda Tiirkiye’de turistlerin hediyelik ve hatira esya satin alma nedenlerini ve ne tiir
esyalar1 hangi siklikta tercih ettiklerini ele alan ¢alisma sayisinin oldukea kisith oldugu goriilmiis ve bu ¢aligsma ile
alandaki bosluga bir katki saglamak amaglanmistir. Hatira ve hediyelik esyalar sembolik degerleri olan ve turistlerin
evlerine donerken gittikleri yerlerden cesitli amag ve giidiiler ile aldiklar1 kiiciik esyalardir (Haldrup, 2017; Willkins,
2011; Stanley 2000). Hediyelik ve hatira esya pazar1 turistik iiriin aligverisi icinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Ayrica
yoresel hediyelik esyalar yore halkinin kalkinmasi agisindan da 6nem arz etmektedir. Ozellikle kadin ve engelli gibi
kirsal alanda aktif istihdama katilamayan kisilerin gelir elde etmelerini saglayabilecek el sanatlarinin iiretilmesi
(Swain, 1993) ve bunlarin hediye ve hatira olarak satisa sunulmasi bolge halkinin ekonomik gelirini artirabilecektir.
Bu sebeple turistlerin hediyelik esya tercihlerinde onlar1 harekete geciren giidiilerin ve en ¢ok tercih ettikleri tiriinlerin

bilinmesi bu alanda is yapmay1 planlayan kiigiik ¢capl yerel girisimcilere yol gosterici olacaktir.

Bu c¢aligmada Tirkiye’nin 6nemli turistik destinasyonlarindan Pamukkale’yi ziyaret eden yerli ve yabanci
turistlerin hediye ve hatira tercihlerinin hangi esya gruplarinda yogunlastigi, yerli ve yabanci turistlerin tercihlerinin
hangi esya gruplart noktasinda farklilastigi ve en c¢ok tercih edilen hediye ve hatira esyalar1 satin alan kisilerin
tercihlerini etkileyen motivasyonlarin belirlenmesi amaciyla Willkins, 2011 tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilarak

veri toplama islemi gergeklestirilmistir.

Pamukkale’de nisan — mayis aylarinda toplam 336 gecerli anketten elde edilen verilerin analizi sonucu dort
gruptaki hediyelik ve hatira esyalarinin digerlerine gore daha fazla tercih edildigi belirlenmistir. Yerli ve yabanci
turistlerin hediye ve hatira tercihlerinin ise, “Indirimli bir fiyata satin alinabilen parfiim, elektrikli esya, kamera veya
benzeri iiriinler”, “Anahtarlik, magnet, kupa gibi iizerinde yoresel isaretler bulunan iiriinler” ve “Uzerinde bdlge
isminin, otel isminin ya da buraya 6zgii bir ¢ekiciligin isminin yazdig1 sapka veya kiyafetler” {iriin gruplar1 olmak
lizere {i¢ grupta farklilastig1 belirlenmistir. Ilk ikisinde yerli turist tercihlerinin yabancilara gére daha fazla oldugu,
ticlinciisiinde ise yabancilarin daha fazla tercih ettigi goriilmiistiir. Yerli ve yabancilar tarafindan tercih edilirlikte en
yiiksek ortalamaya sahip dort iiriin grubunun tercih edilmesine etki eden faktorlere iligkin analizler sonucunda
“Yoresel gida, igecek, kiyafet gibi iiriinler” ifadesindeki iiriinleri satin alan kisilerin satin alma davranisina en ¢ok
etki eden faktoriin hediye olarak hatira ve hediyelik alma davranisi, “Oymalar, miicevherler, cam esyalar gibi el
is¢iligi gerektiren yoresel iiriinler” degiskenine hatira olarak ve hediye olarak hediyelik ve hatira alma davranisi,
“Anahtarlik, magnet, kupa gibi lizerinde ydresel isaretler bulunan iiriinler” ifadesine hediye olarak hatira ve hediyelik
alma davranis1 ve “Uzerinde bolge isminin, otel isminin ya da buraya 6zgii bir ¢ekiciligin isminin yazdig1 sapka veya

kiyafetler gibi lirtinler” ifadesine ise faktorlerin higbirisinin anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmustir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde Pamukkale bdlgesini ziyaret eden turistlerin daha ¢ok hatira ve hediye olarak
hediyelik esya ve hatira esyasi almay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Kanit olarak hediyelik ve hatira esya alma
motivasyonu ile hediye ve hatira esya aliminin ise anlamli bir etkisi ortaya ¢ikmamustir. Bunun sebebi olarak sosyal
medyanin giiniimiizde gidilen yerleri ispat etme islevini diger esyalara gore ¢ok daha etkili sekilde yerine getirdigi
diistiniilmektedir. Bu konu arastirmacilar i¢in incelenmeye deger bir konu olarak onerilmektedir. Arastirmada ortaya

¢ikan bir diger sonuca gore ise yerel yonetim ve yerel halka gelecekteki hediyelik esya ve hatira esya tasarimlari
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konusunda olacaktir. Pamukkale’yi ziyaret eden turistlerin en ¢ok tercih ettigi iirtin grubu “Ydresel gida, icecek,

kiyafet gibi bolgeye 6zgii lirlinler” ve ikinci olarak “Anahtarlik, magnet, kupa gibi iizerinde yoresel isaretler bulunan
tiriinler” ligiincii olarak “Oymalar, miicevherler, cam esyalar gibi el is¢iligi gerektiren yoresel {irlinler” ve dordiincii
olarak ta “Uzerinde bdlge isminin, otel isminin ya da buraya &zgii bir cekiciligin isminin yazdig1 sapka veya
kiyafetler” {irtin gruplart ¢alismada ortaya ¢ikmistir. Dikkat edilirse en c¢ok tercih edilen iiriinlerin dordiinde de
yoresel olma, ydreye ait isaretler tasima gibi ifadeler vurgulanmaktadir. Buradan hareketle yerel yonetimlerin
bolgeye 6zgii iiriinlerin tasarlanmasi ve bunlarin iiretimi i¢in Halk Egitim Merkezleri ve Iskur gibi kurumlarla isbirligi
icerisinde egitim programlar1 diizenlemesi ve {iriin tasarimi konusunda uzman kisilerin yeni hediyelik ve hatira esya
tasarimlarinda yerel motifleri ve bolgeye 6zgii cekicilikleri kullanarak tasarimlar yapmasi onerilmektedir. Ayrica
egitim alan kisilere iiretimde gerekli arag, gere¢ ve iiretim malzemelerinin temininde uygun kosullarin saglanmasi
bunlarin satis ve pazarlanmasina destek verilmesi onerilebilir. Bu sayede ev kadinlari, yasli ve engelli b6lge halkinin
turizm gelirlerinden etkin sekilde faydalanabilmesi ve mikro Olcekte kalkinmaya katki saglanmasi

gerceklestirilebilecektir.
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Extensive Summary

One of the most important components of the tourism experience is tourist shopping. People like to keep things
to remind of special moments in their lives. For this purpose; they buy souvenirs for themselves, their loved ones,
relatives and families. People giving eachother gift is perhaps as old as human history. The meaning of the gift given
can vary from culture to culture (Swanson and Timothy, 2012). Although people give gifts to each other for different
purposes, the meaning of the given gift varies from culture to culture, bringing gifts, buying souvenirs is one of the
common traditions of thousands of years of humanity, from ancient Egypt, Rome and much more ancient civilizations

(Stanley, 2000). This tradition nowadays becomes an important commercial area with touristic travels

In addition to being one of the sectors increasing its importance and size within the world economy, tourism is
also an important sector in terms of its effects on local development, society and culture (Venera Todorut & Cirnu,
2012). At the same time, it is one of the sectors that allows the local people to realize income generating activities in
rural areas where economic activities are very limited (Ceken, 2015). In regions where tourism activities are carried
out, it is possible to generate income with the activities that can be realized in individuals who cannot participate
directly in employment without the need of big investments. In Turkey, the positive effects of tourism on local
development has been demonstrated by various studies (Mesci and Donmez, 2016; Ceken, 2015; Eceral & Ozmen,
2009; Ozdemir et al., 2000). One of the factors that have an important role in the regional development effect of
tourism is the employment resulting from tourist expenditures. Yildiz (2011) stated in his study that tourists affected
21 different sectors with their spending in 11 different areas and these expenditures affected 47 different business
lines in terms of the most recent beneficiaries. Considering the impact of tourism in enhancing the overall well-being
of the society and benefiting from tourism for all members of society, it can be stated that souvenir and gift production

is one of the areas that the local people can evaluate to benefit from tourism revenues.

The aim of this study is to determine the frequencies and preferences of buying gifts of foreign and domestic

tourists and to determine the differences according to various demographic variables. Within the framework of the
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study, the souvenirs and souvenir preferences of tourists visiting Pamukkale region, buying frequencies and factors

that lead them to buy souvenirs was investigated. In the literature review, it has seen that studies about the tourists
buying preferences and frequencies of souvenir are very limited and it is aimed to make a contribution to the gap in
the field with this study. In addition one of the purpose of this study to ensure that what kind of features should be
given priority in the production of souvenirs by inform the local people and authorites about the souvenir preferences

of tourists.

In this study, data collection was carried out by using the scale developed by Willkins, 2011 in order to determine
the motivations affecting the preferences of the people who bought the most preferred gifts and souvenirs. Data
collection for the study was carried out between April and May 2019. Questionnaire was used as data collection
method. The questionnaire was applied to the tourists staying at least one night in Pamukkale. In this period, 336
valid questionnaires were obtained from 400 surveys applied to tourists visiting the region. Of the participants who

supported the study, 154 were domestic and 182 were foreign tourists.

The results of the study showed that tourists visiting The Pamukkale region gift and souvenir preferences of
domestic and foreign tourists differentiate into three product groups “Perfumes, electrical goods, cameras and similar
products that can be purchased at a discounted price”, “Products with local signs such as key rings, magnets, cups”
and “Hats or outfits on the name of the region, the name of the hotel or the name of an attraction”. It was determined
that, in the first two groups, domestic tourist preferences are higher than foreigners, in the third group foreigners
preferred more. As a result of the analysis of the factors affecting the preference of four product groups with the
highest average preference by domestic and foreigners. It has been seen that the factor that has the most effect on the
purchasing behavior of the people who buying “products such as regional foods drinks and clothes" and “local
products such as carvings, jewelry, glassware, etc” intention with gift buying behavior as a gift. For the other two
statements, none of the factors had a significant effect. Buying gifts and souvenirs as evidence did not have a
significant effect. The reason for this is that social media performs its function of proving the places to be used today

more effectively than other items. And this topic is recommended for researchers as an issue worthy of review.

When these results are evaluated, it is seen that tourists who visit Pamukkale region prefer to buy souvenirs as
souvenirs and gifts and they are emphasized that mostly local and features such as having local signs product groups.
If the results of the study are taken into consideration, it is emphasized that the four of the most preferred products
are local, and the signs belonging to the region are emphasized. Therefore, local administrations should organize
training programs in cooperation with institutions such as Public Training Centers and ISKUR to design and produce
the specific products of the region. It is recommended that new gift products to be created by the expert designers
make designs using local motifs and local peculiarities. In addition, it may be advisable to provide suitable conditions
for the provision of the necessary tools, equipment and production materials to the trained people in the production
and to support their sales and marketing. In this way, housewives, elderly and disabled individuals can benefit from

tourism revenues effectively and contribute to development in micro scale.
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