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MIDILLi 'DEN AYVALIK’A GELEN TURISTLERIN ALISVERIS TERCIHLERININ VE
ALISVERISTEN MEMNUNIYET DUZEYLERiINiN BELIRLENMESINE YONELIK BiR
ARASTIRMA!

Gamze COBAN? Cevdet AVCIKURT? Volkan OZBEK?
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Bu ¢alismanin temel amaci, Midilli Adasi’nda ikamet eden Yunanistan vatandaslarinin Ayvalik’i ziyaret edislerinde
satin aldiklari Grinlerin neler oldugunu ve demografik degiskenlerin Giriin tercihleri (izerinde bir farkliiga neden
olup olmadigini test etmektir. Bu galismada ayrica, arastirmanin orneklemini olusturan turistlerin Ayvalik’ta
yaptiklari aligverise iliskin memnuniyet diizeyinin ve arastirma orneklemi 6zelinde Ayvalik’in olumlu ve olumsuz
yonlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma 6rneklemi olarak (Midilli Adasi’nda ikamet eden) Yunanistan
vatandaslarinin tercih edilmesinin en 6nemli nedeni, Ayvalik’a gelen yabanci turistlerin neredeyse tamaminin
Yunanistan vatandasi olmasidir. Arastirmanin amaglarina ulasmak igin dncelikle bir literatir incelemesi yapilmis
ve bu bilgilerden yola ¢ikarak bir saha arastirmasi gergeklestirilmistir. Veri toplama yontemi olarak ylz ylize anket
metodu secilmis ve anketler Midilli Adasi’'nda uygulanmistir. Satin alinan Uriin ile demografik faktorler (yas,
cinsiyet, gelir ve meslek) arasindaki iliskiyi ortaya koymak igin Ki-kare testi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore
tercih edilen riin ile cinsiyet, gelir ve meslek arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Ayvalik’a gelen ziyaretgilerin
memnuniyet diizeylerini 6lgmeye yonelik yapilan analiz sonuglari incelendiginde, en diisiik memnuniyet diizeyinin
diikkanlarin 6zellikleri ve yabanci dil yeterliligi, en yliksek memnuniyet diizeyinin ise trin gesitliligi ve personelin
tutumu oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

The main purpose of this study is to examine what kind of products Greek citizens residing in Mytilene buy when
they visit Ayvalik and whether the demographic variables have any impact on their product preferences. It is also
aimed to determine the satisfaction level of tourists, included in the sample of the study, related to their shopping
in Ayvalik and Ayvalik’s positive and negative aspects from specifically the perspectives of the related sample. The
major reason for preferring Greek citizens (residing in Mytilene) as the study sample is that almost all foreign
tourists visiting Ayvalik are Greek citizens. In order to reach the purposes of the study, first, a literature review
was conducted then the field research was executed based on that. Face-to-face survey method was preferred as
the method of data collection and the survey was conducted on the island of Mytilene. Chi-square test was
conducted in order to discover the relationship between the purchased product and demographic factors (age,
gender, income, and occupation). According to the results of the study, significant relationships of the preferred
product with gender, income, and occupation were discovered. When the results of the analysis made to measure
the level of satisfaction of the visitors to Ayvalik were examined, it is determined that the lowest levels of
satisfaction were on the features of the stores and foreign language competency whereas the highest levels of
satisfaction were on product diversity and the employees’ attitudes.
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1. Giris

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttigi kiiresellesen diinyada tiiketici olarak adlandirilan kitle
gun gegtikge 6nem kazanmaktadir. Her birey bir tiketicidir. Modern pazarlama anlayisinin odak
noktasi kabul edilen tiiketicinin istek ve arzularinda hizli degismeler olmaktadir (Durmaz vd., 2011:
115). Bu degisimleri takip etmek, tiketicileri alsverise ¢ekecek diizenlemeleri yapmak,
memnuniyet ve sikayetlerini belirleyip bu dogrultuda hareket etmek 6nem arz etmektedir. Bir
turizm yoresini ziyarete gelen turistlerin 6zellikleri, bu yoredeki turistik gelismenin kapsamini ve
gelisim egilimini énemli o6lclide etkilemektedir. Turistik tasima kapasitesinin belirlenmesinde,
turistik Grinin sekillenmesinde ve turizmi gelistirme planlarinin hazirlanmasinda énemli rol
oynamasi sebebiyle ziyaretgilerin 6zelliklerinin tespit edilmesi gerekmektedir (Avcikurt, 2009: 31).

Ozellikle gelismekte olan iilkelerin ekonomileri {izerinde turizmin cankurtaran etkisi vardr.
Turizm, cevresel olaylardan (dogal afetler, hastalik, salgin ve savas gibi) cok cabuk etkilenen kirilgan
bir sektér olmasina ragmen, ¢agimiz insaninin modernlesme sireci ile tatil gereksiniminin artis
gostermesiyle varhigini siirdirmeye devam etmistir. Ayrica, alisveris bir bos zaman aktivitesi olarak
tatil ddnemlerinin vazgecilmeyen motive edici unsuru halini almistir. Ozellikle gidilen destinasyonu
hatirlatacak yerel iriinler ya da hediyelik esyalar turistlerin tatil deneyimlerini her daim kalici
kilmasi sebebiyle motive edici bir faktordir. Turistik destinasyondaki Grin cesitliligi, satis
personelinin tutumu ve yabanci dil bilgisi, pazarin ulasilabilirligi, hizmet kalitesi gibi faktorler,
memnuniyet artirici etkisi sebebiyle turizmde dikkat edilmesi gereken konulardir.

Turizm sektorinde alisveris davranisina yonelik bugline kadar yapilan ¢alismalar, alisveriste
destinasyon cekiciligi, kllturler arasi aligveris davranigi, hediyelik esya alma niyeti ve turist
harcamalari gibi konulara odaklanmistir. Ancak, turistlerin asil alisveris davranisi hakkindaki bilgileri
hala kisithdir (Kemperman vd., 2009: 208). Ozellikle, Ayvalik gibi sosyal imkanlarin ¢cok cesitli
olmadigi bolgelerde, turistik alisveris davranisi daha fazla 6nem arz etmektedir. Ayvalik bu giine
kadar i¢ turizm acisindan incelenmis ve bu arastirmalarda énemli bulgulara ulasilmistir. Ancak,
Midilli Adasi’'ndan gelen ve ciddi doéviz getirisine sahip olan Yunanistan vatandaslarinin alisveris
davranigi ile ilgili arastirma eksikligi sebebiyle inceleme tlrindeki bu tanimlayici ¢alismanin
yapilmasina karar verilmistir. Bu galinmanin temel amaci, Midilli Adasi’'nda ikamet eden Yunanistan
vatandagslarinin Ayvalik’i ziyaret ediglerinde satin aldiklari Girlinlerin neler oldugunu ve demografik
degiskenlerin Urin tercihleri Gzerinde bir farkhlik olusturup olusturmadigini test etmektir. Bu
calismada ayrica, arastirmanin 6rneklemini olusturan turistlerin Ayvalik’tan memnuniyet dlzeyleri
ortaya konarak, turistik bir destinasyon olarak Ayvalik'in olumlu ve olumsuz yonlerinin
belirlenmesi, varsa yorenin turizm pazarlamasi konusundaki eksikliklerinin belirlenerek, bu
eksikliklerin giderilmesine yardimci olacak oOneriler getirilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda
¢alismanin son kisminda bolgede faaliyet gosteren isletme ve kurumlara, destinasyonun daha iyi
pazarlanmasi konusunda bir takim tavsiyelerde bulunulmustur.

2. Kuram ve ilgili Calismalar

Yasamimizin biydk bir bolim tiketim ve tiketim ile ilgili konularda ugras vermekle gecer
(Odabasi ve Baris, 2002: 16). Birer tiketici olarak tiim insanlar mal ve hizmetlere gereksinim duyar.
insan bu gereksinimleri karsilamak igin mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplar, topladigi bilgiler
1siginda degerlendirme yapar ve bu dogrultuda satin alma ya da almama kararini verir. Tiketici
davraniglari birgcok temeli kapsayan ve pazarlamacilar agisindan énem arz eden bir konudur.

Tlketici davranisi satin alma Oncesi karar verme asamasiyla baslayan (hangi mal ve irln
nereden, nasil alinacak gibi), Grinin satin alinmasi ve kullanimi ile devam eden ve satin alma
sonrasindaki faaliyetleri kapsayan bir sirectir. Bu sirecte tlketici davraniglarini etkileyen birgcok
faktor bulunmaktadir. Pazarlamacilar, etkin bir pazarlama stratejisi igin tiiketici davranislarini
anlamak zorunda ve bunu yaparken de tiketicinin neden satin aldigini, tiketicilerin satin alma
kararini etkileyen faktorleri ve toplumdaki degisimleri g6z 6niinde bulundurmak ve incelemek
durumundadirlar (Yagc ve ilarslan, 2010:138). Durmaz (2008) tiiketici davranislarini etkileyen
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faktorleri kultlrel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler olmak lizere dort baslikta incelemistir. Bu
calismanin ana temasini tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorler arasinda yer alan cinsiyet,
yas, meslek ve gelir olusturdugu igin, arastirmanin literatiir calismasi bélimiinde bu alanda yapilan
¢alismalar incelenmistir.

isletmeler mal veya hizmetlerini sattiklari pazarlari bir biitiin olarak ele alabilecekleri gibi bircok
unsura goére bollimlere ayirip, hedefledikleri pazar bolimiine veya bolimlerine hedef pazar
stratejilerini uygulayabilirler. Bu agidan cinsiyet, bircok mal veya hizmet icin bir bélimlendirme
kriteri olabilmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 58). Zira kadin ve erkegin beklenti, istek, ihtiyag,
yasama bakis ve benzeri pek ¢ok alandaki farkhliklar tiiketim davranislarina da yansimaktadir
(Akturan, 2009: 66). Cogu toplumda erkeklerin ve kadinlarin farkli oldugu yaygin olarak kabul
edilmekte ve bu farkliliklarin sosyal ve biyolojik bir temelden meydana geldigi gorilmektedir
(OGzdemir, 2009: 259). Arastirmacilar yas, cinsiyet ve turistlerin alisveris davranisi arasinda bir iliski
oldugunu gostermektedir. Anderson ve Littrell (1995)’'e gore, geng yastaki bayanlar (22-45 yas
arasi) ile daha ileri yastaki bayanlar (43-60) arasinda hediyelik esya satin alma davranisi ve
otantikligi algilama arasinda farkhlik mevcuttur (Oh ve digerleri, 2004: 309-310). Anderson ve
Littrell (1996)’in gesitli yas grubundaki bayanlar lzerinde yaptiklari arastirmada, hediyelik esya
alma egilimi arastirilmis ve gencg yastaki yetiskin bayan turistlerin cogunun kendileri veya ¢ocuklari
icin plan yapmadan alisveris yaptiklari bulgusuna ulasmistir. Daha ileri yastaki bayan turistlerin ise,
alisveriste daha dikkatli ve planh davrandiklari, daha ¢ok kocalari ve arkadaslar icin alisveris
yaptiklari ortaya konmustur. Jansen-Verbeke (1987) arastirmasinda, erkek ve kadinlarin aligverisle
ilgili davranislari arasinda buyuk farkliliklar bulundugunu belirtmistir. Arastirmaci ¢alismasinda,
ahsverisin erkeklere gore, kadinlar igin daha énemli bir motive edici faktér oldugunu, yiyecek igecek
satan yerlere gitmek ve gevreyi gezmek gibi faktorlerin alisveristen sonra geldigini belirtmistir
(Temizkan, 2005: 17). Cleaver (2004)’a gore erkekler ayrintilar yerine énemli gordiiklerine daha
fazla dikkat etmektedirler (Ozdemir, 2009: 266). Cox (1975)'a goére, Kadinlar ailenin satin
alimlarinda énemli karar alici konumundadirlar ve kadin ve erkegin ihtiyac ve taleplerinin farkhhk
gostermesi nedeniyle ailenin satin alma karari vermesi asamasinda esler arasinda biiyuk sorunlar
ortaya ¢ikmaktadir. Literatirde kadin ve erkegin tuketim davraniglarini inceleyen birgok calisma
mevcuttur. Ozdemir ve Yaman (2007) hedonik aligverisin cinsiyete gére farklilagip farklilasmadigini
arastirirken; Ugur ve Simsek (2004) kitle iletisim araglarindaki reklamlarda kadin ve erkek
objelerinin kullanilmasi konusunu ele almistir.

Belirli bir yas grubuna, sosyal sinifa, kirsal veya kentsel ¢cevreye ait olmak veya belirli bir gelir
seviyesine, egitim diizeyine sahip olmak, tiketicilerin tiiketim tercihlerini etkilemektedir (Kizilaslan
ve Kizilaslan, 2008: 69). Genellikle insanlar yaslandik¢a kendi yas grubundaki diger kisiler ile uyumlu
olarak gereksinimleri ve tercihleri de degismektedir. Bu nedenle tiiketicilerin yaslarinin, kimlikleri
Uzerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir. Kisilerin yasi satin alacaklari Griinleri de etkilemektedir (Sen
Demir ve Kozak, 2013: 75). insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis
kaliplarinin bicimi ve belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda icinde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli Griin ya da hizmetlere ydnelmesine neden
olabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Unal ve Ergis (2007) cinsiyet farki gdzetmeksizin geng
pazarin satin alma tarzini inceledikleri gcalismalarinda; genglerin reklami yapilan pahali markalari
tercih ettikleri, fiyat ve kalite arasinda iliski kurduklari, bir Griin pahali ise kaliteli olduguna
inandiklari, bunun disinda magazanin goriintisiine de 6nem verdikleri bulgusuna ulasmistir. 7-11
yas grubundaki ¢ocuklarin giysi satin alma davranislarinin incelendigi bir arastirmada, ergenlik
oncesi donem olarak adlandirilan bu donemde ailenin alisveris davranislarindan etkilenildigi
sonucuna varilmistir. Cocugun yasi blylidiikce aile etkisi azalmakta; arkadas ve ortam etkisi
artmaktadir (Aga¢ ve Harmankaya, 2009: 11).

Bireylerin meslekleri de satin alacaklari mal ve hizmetleri bliyiik 6l¢iide etkilemektedir (Meydan
Uygur, 2007: 174). Farkli meslek gruplarina mensup kisilerin tiiketim hareketlerine katilma egilimi,
bilgi arama kaynaklari, hobileri ve alisveris aliskanliklari da farkl olabilmektedir (Sen Demir ve
Kozak, 2013: 82). Meslegin yasam standardini etkiledigi gercegini disindugiimiizde, tiketicilerin
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mesleklerine bagl olarak yasam standartlarina uygun mal ve hizmetler satin alacagini séyleyebiliriz
(Karatekin, 2009: 34). Tiketicilerin meslegi ve 6grenim dulzeyleri, belli mallara ihtiya¢ ve istek
yaratir. Bir isgéren ile isverenin giysi ihtiyaclari cok farklidir (Sahin vd., 2001). Ornegin, bir isci icin
tatilin pek anlami yokken, bir tiiccar isinin yogunlugu nedeniyle tatile pek cikamazken, bir
isletmenin genel midiri ugakla seyahatlere ve mavi yolculuklara gikabilir, hatta blylik tekne veya
yat satin alabilir (Rizaoglu, 2007: 142). Baska bir 6rnek vermek gerekirse, beyaz esya tamirati ile
ugrasan bir tiketici, kamyonet veya minivan tipi bir arag tercih edebilir ya da santiyede gérev yapan
bir mihendis, yol kosullarini géze alarak araziye uygun bir arag satin alma davranisi gosterebilir
(Karatekin, 2009: 35). Benzer bir sekilde, Durmaz vd. (2011) kisisel faktorlerin tiiketici satin alma
davranislarina etkisi Uzerine yaptiklari bir arastirmada, katiimcilarin biyuk bir ¢ogunlugunun
(yaklasik % 77’si) hizmet alimlarindaki en énemli kriterinin “kesinlikle kendi meslegine uygun
olmasi” oldugunu belirlemistir.

Bilindigi gibi, tuketim harcamalar gelirin yani sira diger bircok degisken (servet, fiyat, hane
halki, aile reisinin yasi, cinsiyeti vb.) tarafindan etkilenmektedir. Ama bunlara ragmen tiiketim
kaliplarini etkileyen en onemli degiskenin gelir oldugu kabul edilmektedir (Okgu, 2008: 74).
Kullanilabilir gelirin buyuk bir bolimu, degismez yikiimlilikler ve yasam igin zorunlu ihtiyaglar igin
harcanir. Bu nedenle satin alinacak mallarin segiminde tiiketicilerin gelir durumu ¢ok 6nemlidir
(Sahin vd., 2001: 9). Ekonomik durum, kisilerin nasil bir tatil satin alacagini belirlemede etkendir.
Tatile gitme karari veren kisi, yer seciminde ekonomik durumuna uygun hareket etmektedir. Clink{i
tatil biitgesi, gelir ile tatil harcamasi arasindaki iliskiye baglidir (Eugenio-Martin, 2003: 344). ABD’de
Abrat ve Goody (1990) tarafindan yapilan bir galismada, kisilerin harcanabilir gelirlerinin, anhk
alisverisi etkileyen onemli faktorler arasinda oldugu belirtilmistir. Yiksek gelir grubundaki
tuketicilerin 6deme sikintisinin olmadigi, bu tiir tiiketicilerin daha kolay ve daha ¢ok anlik aligveris
yaptigi belirtilmistir. Dusik gelir grubundaki tuketiciler ise, anlik satin almalarini ertelerler
(Ozdamar, 2011: 63). Termal turizmde tiketici satin alma davranisini etkileyen faktérlerin
belirlenmesi lzerine yapilan bir calisma sonucunda ise ekonomik faktorlere katilimda, gelir yonu
ile tuketiciler arasinda anlamh farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Yapilan inceleme sonucunda;
tiketicilerin gelir diizeyi distiikgce, ekonomik faktorlere katim oranlarinin da diistigi bulgusuna
ulagiimistir (ilban vd., 2011: 48).

Literatlrde turist profilinin nemini vurgulayan cesitli calismalar da mevcuttur. Bunlar arasinda,
Boyaci vd. (1996)'nin “Antalya Yoresine Gelen Turistlerin Profilini Belirleme Arastirmasi”, Oztiirk ve
Yesiltas (1997)’in “Tiirkiye’ye Gelen ingiliz Turistlerin Profilini Belirlemeye Yénelik Bir Uygulama”,
Avcikurt vd. (2005)'nin “Balikesir Yoresinin Yerli Turist Profili”, Dogan vd. (2010)'nin “Alanya Turist
Profiline Yonelik Bir Arastirma” isimli calismalari 6rnek olarak sayilabilir.

3.YOontem

Bu arastirma ile oncelikle Midilli'"den Ayvalik’a gelen Yunanistan vatandaslarinin profili
belirlenerek, satin alinan Grin tipinin demografik degiskenlere goére farklilik olusturup
olusturmadigi ve turistlerin aligverise iliskin memnuniyet diizeyleri ortaya konmaya ¢alisiimistir. Bu
bakimdan bu arastirma inceleme tiirii bir arastirmadir. Bu ¢alisma ile konuya iliskin mevcut durum
ortaya konmaya ve ¢6zim 6nerileri Giretilmeye ¢alisilacaktir.

Calismanin bu boélimiinde, oncelikle arastirmanin ana kitlesi, érneklemi ve veri toplama
surecine iliskin bilgiler verilmistir. Daha sonra, arastirmanin hipotezleri ortaya konarak Analiz ve
Bulgularin Yorumlanmasi béliimine gegilmistir.

3.1. Arastirmanin Ana Kitlesi, Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Bu ¢alismanin ana kitlesini Midilli Adasi’nda ikamet eden ve Ayvalik’a en az bir defa gelmis olan
Yunanistan vatandaslari olusturmaktadir. Calismada 6rnekleme metodu olarak kolayda 6rnekleme
yontemi segilmistir. Bunun nedeni, arastirmanin Midilli Adas’'nda uygulanmasindan dolayi ortaya
cikan dil zorluklari ve zaman kisitidir.
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Bu calismada hem birincil hem de ikincil verilerden yararlaniimistir. Ayvalik Belediyesi, Devlet
istatistik Enstitiisti, Balikesir il Kiiltiir ve Turizm Midurligi ve diger kurum-kurulus-arastirmacilarin
yaptigl ¢calismalardan ikincil veriler derlenip analiz edilmistir. Bunun yani sira arastirmada birincil
veri toplama yontemi olarak yiz ylize anket yéntemi kullaniimistir.

Aragtirmanin anket formu 23 soru ve Ug bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bélimiinde
cevaplayicilarin profilini belirlemeye yonelik demografik sorular, ikinci bélimiinde satin aldiklari
triinleri belirlemeye yénelik sorular yer almaktadir. Ugiincii béliim sorulari ise turistlerin alisveris
sonrasi memnuniyetlerini belirlemeye yonelik 5’li Likert Olcegi ile hazirlanmis ifadelerden
olusmaktadir. Bu sorulardan hareketle, bu arastirmanin Ayvalik’a Midilli Adasi’'ndan gelen
Yunanistan vatandaslarinin profilinin belirlenmesi, satin aldiklari Grinlerin neler oldugu ve bir
destinasyon olarak Ayvalik’tan memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan
inceleme tiir bir arastirma oldugu soylenebilir.

Anket, Midilli'ye gidilerek Ayvalik’i en az bir kez ziyaret etmis olan Yunanistan vatandaslarina
Yunanca olarak uygulanmistir. Anket formunun Yunancaya gevrilmesi konusunda hem Tirkce hem
de Yunancaya hakim iki kisiden destek alinmistir. Bu kisilerin es zamanli galismalari ile anket formu
Tirkgeden Yunancaya cevrilmistir. Ceviri isleminin ardindan, Yunanca bilen bir rehberle birlikte
anketin uygulanmasi icin Midilli Adas’na gidilmistir. Oncelikle 15 cevaplayiciya anket formu
okutulmus ve formda anlasilmayan ya da yanlis anlasiimaya neden olabilecek kavramlarin olup
olmadigi sorulmustur. Herhangi bir ceviri hatasi olmadigi ve formlarin net bir bicimde anlasildig|
goruldiigi icin uygulama asamasina gegcilmistir. Arastirmanin cevaplayicilari, gerek zaman gerekse
maliyet kisitindan dolayi kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmis ve Ayvalik’i en az bir kez ziyaret
ettigini ifade eden ve anket formunu doldurmayr kabul eden kisiler lzerinde uygulama
yuratilmastar. 2012 yihnin Eylldl ayinda G¢ glin boyunca devam eden galismanin sonunda
arastirmanin ana kitlesine uygun 320 kisiden anket toplanmistir. Anketler (izerinde yapilan 6n
inceleme sonucunda 36 anketin eksik ya da yanhs dolduruldugu tespit edilmistir. Bu anketlerin
arastirma kapsamindan gikarilmasiyla birlikte, toplam 284 anket analize dahil edilmistir.

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketici davranisi birgok faktérden olusan bir olgudur ve kisisel faktorler bunlardan birisidir. Bu
arastirmada, cevaplayicilarin satin aldiklari Grtinlerin bazi kisisel faktorlere gore degisip degismedigi
belirlenmeye calisiimistir.

Bu baglamda, arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler su sekildedir:

H1: Turistik tiketicilerin satin aldiklari Griin tipi cinsiyetlerine gore farkhlik gosterir.

H2: Turistik tiketicilerin satin aldiklari Griin tipi yas gruplarina gore farklihk gosterir.
H3: Turistik tiketicilerin satin aldiklari Griin tipi meslek gruplarina gore farklilik gosterir.
H4: Turistik tiketicilerin satin aldiklari Griin tipi gelir gruplarina gére farkhhk gosterir.

4. Analiz ve Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmanin  bu béliminde, Oncelikle cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin
tanimlayici istatistikler verilmistir. Ardindan cevaplayicilarin Ayvalik ziyaretlerinden cesitli kriterlere
gore memnuniyet diizeyleri ortaya konmus ve son olarak da arastirma hipotezleri test edilmistir.

4.1. Katiimcilar Hakkinda Tanimlayici Bulgular

Tablo 1'de gorildugi gibi, arastirmaya katilan cevaplayicilarin %54,60'1 kadin; %44’ 34-49 yas
arasl; %40,50'si lise mezunudur. Ayrica, cevaplayicilarin biyik bir kismi (%55,60) 500-1000 Euro
arasinda aylik gelire sahip oldugunu belirtirken, %29,60'1 serbest meslek sahibi oldugunu ifade
etmigtir.
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Tablo 1: Katihmcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Kisisel Ozellikler Yiizde
Cinsiyet

Kadin 54,60
Erkek 45,40
Yas

18-33 38,00
34-49 44,00
50 yas ve Uzeri 18,00
Egitim Durumu

ilkdgretim 31,70
Lise 40,50
Universite ve Uzeri 27,80
Meslek

Serbest meslek 29,60
Ev hanimi 18,30
isci 18,00
Memur 15,10
Ogrenci 10,90
Emekli 8,10

Gelir Duizeyi (Euro)

500-1000 55,60
1001-1500 29,60
1501-2000 8,50

2001 ve uzeri 6,30

Tablo 2’de goriildiigi gibi, arastirmaya katilan cevaplayicilarin %46,10’u Ayvalik’i 4 kez ve daha
fazla ziyaret ederken, %53,90"1 glinubirlik, %37’si de ailesi ile birlikte ziyaret etmistir. Ayrica,
cevaplayicilarin blylk bir kismi (%60,56) bolgeyi yaz doneminde ziyaret ettigini belirtirken,
%44,7’si sadece aligveris amaciyla geldigini ifade etmistir. Bolgeyi tercih etme nedenlerine
bakildiginda ilk sirayi ucuzlugun (%26,32), ikinci sirayi (%18,33) yerel mutfak gesitliliginin, G¢linci
sirayi ise (% 16,45) iklimin aldigi, en 6nemli bilgi kaynaginin ise %37,86'lik bir oranla dost ve akraba
tavsiyesi oldugu gorilmektedir. Katiimcilarin biyik bir gogunlugu (%95,50) bolgeye tekrar gelmeyi
distndiguni belirtirken, %97,20’si bolgeyi ziyaretlerinden memnun kaldiklarini ve baskalarina
tavsiye edeceklerini ifade etmislerdir.

Tablo 2: Katiimcilarin Ayvalik ziyaretleri hakkindaki genel bulgular

Ayvalik Ziyareti Hakkindaki Genel Bulgular Yiizde
Ayvalik’1 Ziyaret Sayisi

1 24,30
2 15,50
3 14,10
4 ve lzeri 46,10
Ayvalik’ta Geceleme Sayisi

Gunubirlik 53,90
1 gece 13,40
2 gece 10,60
3 gece 3,20
4 gece ve Uzeri 5,60
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Tablo 2’nin devami
Ayvalik’t Kimler ile Ziyaret Ettikleri

Aile 37,00
Arkadaslar 29,20
Partner ile 16,20
Yalniz 14,40
Akrabalar 3,20
Ayvalik’i Ziyaret Donemi

Yaz Donemi 60,56
ilkbahar Dénemi 22,18
Sonbahar Dénemi 11,97
Kis Donemi 5,28
Ayvalik’t Ziyaret Amaci

Tatil 44,70
Aligveris 44,40
Dost-akraba Ziyareti 5,60
is 5,30
Ayvalik’i Tercih Nedenleri

Ucuz Olmasi 26,32
Yerel Mutfak Cesitliligi 18,33
iklim 16,45
Tarihi ve Klltirel Cekicilikler 11,87
Manzara ve Dogal Cevre 9,17
Bdlgenin imaji 8,34
Eglence ve Spor Olanaklari 5,64
Saglk Olanaklari 2,12
Guvenlik 1,76
Yararlanilan Bilgi Kaynaklari

Dost ve Akraba Tavsiyesi 37,86
internet Siteleri 22,09
Onceki Tatil Deneyimleri 14,32
Seyahat Acentesi 13,35
Brostr ve Kataloglar 6,55
Gazete ve Dergiler 3,88
Radyo/TV Reklamlari 1,94
Bolgeye tekrar gelmeyi diigiiniir miisiiniiz?

Evet 96,50
Hayir 3,50
Ayvalik’taki tatilinizden memnun musunuz?

Evet 97,20
Hayir 2,80
Ayvalik’t bagkalarina tavsiye eder misiniz?

Evet 97,20
Hayir 2,80
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Tablo 3: Katilmcilarin Ayvalik’taki aligveris davranisi hakkindaki bulgular

Aligveris Davranigi Yizde
Odeme Sekli

Nakit 83,10
Kredi Karti 16,90
Satin Alinan Uriin

Konfeksiyon 27,47
Deri 18,02
Ayakkabi-Canta 16,25
Hediyelik Esya 10,93
Taki-Aksesuar 10,49
Gida 3,99
Micevher 3,84
Hah-Kilim 3,55
Antika 3,25
Elektronik Esya 1,62
Zeytin-Zeytinyagi 0,59
Uriinlerin Satin Alindig1 Yer

Kugiik Olgekli Magaza ve Diikkanlar 37,88
Semt Pazarlari 33,12
Outlet Magazalar 19,05
Siper Marketler 9,95
Alisveris icin Harcanacak Tutar (Euro)

500’den az 75,70
501-1000 19,01
1001-1500 3,17
1501-2000 0,71
2001 ve Gzeri 1,41
Ahsverisin Kimin i¢in Yapildigi

Kendim 42,62
Ailem 36,89
Arkadaslarim 9,63
Kiz/Erkek Arkadasim 5,94
Akrabalarim 4,92

Tablo 3’te gorildiigi gibi, arastirmaya katilan cevaplayicilarin %83,10’unun nakit ddeme yaptigi
ve en cok satin aldiklari Grinlerin sirasiyla %27,47 ile konfeksiyon, %18,02 ile deri ve %16,25 ile
ayakkabi-canta oldugu goriilmektedir. Uriinleri satin aldiklari yerler incelendiginde cevaplayicilarin
%37,88'inin kiglk olgcekli magaza ve dikkanlar tercih ettigi ve %42,62’sinin sadece kendileri igin
alisveris yaptigi bulgusuna ulasiimistir. Ayrica Ayvalik’i ziyaret eden Yunanistan vatandaslarinin
Ayvalik’ta yapacaklari aligveris icin ayirdiklar bitce incelendiginde genel olarak bitgelerinin diiguk
oldugu goriilmektedir.
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4.2. Cevaplayicilarin Ayvalik’taki Alisverislerinden Memnuniyet Diizeyleri

Cevaplayicilarin Ayvalk’taki tatillerinden memnuniyet dizeylerini gesitli kriterler agisindan
gosteren Tablo 4 incelendiginde, memnunum ve ¢ok memnunum secenegini isaretleyenlerin
oraninin fiyat (%86,6) ve Urun gesitliligi (%85,9) kriterlerinde daha yiiksek oldugu gorilmektedir.
Bunlari %83,8 ile personelin tutumu ve 6deme segenekleri takip etmektedir. En diisiik memnuniyet
diizeyinin ise GrGndn glvenilirligi (%53,2) konusunda oldugu bulgusuna ulagilmigtir. Bunu sirasiyla

dikkanlarin 6zellikleri (%56,7) ve triin kalitesi (%59,5) izlemektedir.

Tablo 4: Cevaplayicilarin Ayvalik’taki alisverislerinden memnuniyet diizeyleri

Hig

Memnun Memnun Ne Memnunum Memnunum Cok
KRITERLER - degilim Ne Degilim Memnunum
degilim
n % n % n % n % n %
Duikkanlarin
Ozellikleri 9 32 35 123 79 278 132 465 29 10,2
(vitrin, dekor)
Acilis Saatleri 3 119 3,2 65 229 160 563 47 16,5
Acik Kalma 1 04 14 49 60 21,1 157 553 52 18,3
Saatleri
Temizlik ve 7 25 20 70 45 158 173 60,9 39 13,7
Duzen
Aydinlatmave 0, g0 g4 49 17,3 183 644 31 10,9
Ortamin Havasi
Ulasilabilirlik 2 07 7 2,5 39 13,7 189 665 47 16,5
Urdnlerin 1 04 9 32 30 10,6 185 651 59 20,8
Cesitliligi
Otantiklik 10 35 25 88 40 141 159 56 50 17,6
Odeme
Segeneklerinin 5 1,8 6 2,1 35 12,3 187 65,8 51 18
Cesitliligi
BulunduguYer 4 1,4 9 3,2 41 14,4 18 655 44 15,5
Personelin 1 04 10 35 35 123 181 637 57 20,1
tutumu
Personelin
sattigi Uriinler 4 1,4 12 42 32 11,3 188 662 48 16,9
Hakkinda Bilgisi
Yabanc Dil 16 56 38 134 35 123 151 53,2 44 15,5
Yeterliligi
Fiyatlarin 1 04 10 35 27 95 200 704 46 16,2
Uygunlugu
sikayetlere 5 18 20 7 73 257 168 592 18 6,3
Verilen Cevap
Uriin Garantisi. 6 2,1 24 85 92 32,4 146 514 16 5,6
Urdndn Kalitesi 3 11 17 6 95 335 149 525 20 7
Urdnan 4 14 23 81 106 373 120 423 31 10,9
Guvenilirligi

Tablo 5’te ise Tablo 4’te verilen degerlerin aritmetik ortalama ve standart sapmalari

gorulmektedir.
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Tablo 5: Cevaplayicilarin memnuniyet diizeylerine iliskin tanimlayici istatistiklerin dagilimi

. Aritmetik Standart
KRITERLER Ortalama Sapma
Diikkanlarin Ozellikleri (vitrin, dekor) 3,48 0,95
Agcilig Saatleri 3,84 0,77
Acik Kalma Saatleri 3,86 0,78
Temizlik ve Dlzen 3,76 0,86
Aydinlatma ve Ortamin Havasi 3,77 0,80
Ulasilabilirlik 3,96 0,68
Uriinlerin Cesitliligi 4,03 0,69
Otantiklik 3,75 0,96
Odeme Secgeneklerinin Cesitliligi 3,96 0,74
Bulundugu Yer 3,90 0,74
Personelin tutumu 4,00 0,70
Personelin Sattig Uriinler Hakkinda Bilgisi 3,93 0,76
Yabanci Dil Yeterliligi 3,60 1,07
Fiyatlarin Uygunlugu 3,99 0,66
Sikayetlere Verilen Cevap 3,61 0,78
Uriin Garantisi 3,50 0,81
Uriiniin Kalitesi 3,58 0,75
Uriiniin Giivenilirligi 3,53 0,85

Yoreye gelen ziyaretgilerin tatillerinden memnun olup olmadiklari ve yoreye tekrar gelmeyi
isteyip istemediklerinin bilinmesi gerekir. Tatilinden memnun olmus ziyaretgiler ydrenin imajinin
tespitinde veya yeniden sekillendiriimesinde de belirleyici olacaktir (Avcikurt, 2009: 32). Bu
nedenle mevcut calisma ile Midilli Adasi’ndan gelerek Ayvalik’i ziyaret eden Yunanistan
vatandaslarinin memnuniyet dizeyleri olgilmeye calisilmistir. Ayvalik’a gelen ziyaretgilerin
memnuniyet diizeylerini 6lcmeye yonelik yapilan analiz sonuglarinin ortalamasina bakildiginda, en
disik memnuniyet dizeyinin dikkanlarin ozellikleri oldugu gorilmektedir. Bunda, yoredeki
magaza ve dukkanlarin dizayni ve diikkan diizenine 6nem vermemeleri etkili olabilir. Ayrica trinler
¢ok karigik bir halde dizilip, kap1 6niine de mankenlerin konmasi ile goz kalabaligi yaratilmaktadir.
Bunun disinda, Urlin garantisi ve glivenilirligi kapsaminda da nispeten diisiik bir memnuniyet diizeyi
oldugu ortaya ¢ikmistir. Uriinlerin daha ¢ok semt pazarindan alinmasi, kalite konusunda siipheye
sebep olabilir ve turistler aldatildiklari hissine kapilabilir. Buna ek olarak turistler, pazardan yapilan
satin alma sonrasinda Urln degisikligi yapilmasi konusunda sikinti yasayabilir. Bunlarin 6nlenmesi
amaciyla belediye denetimleri siklastirabilir ve kalite standartlari getirilebilir. Yabanci dil yeterliligi
konusunda da memnuniyet diizeyinin diisiik oldugu gorilmektedir. Bunda, Ayvalik bolgesinde
Rumcanin bilinmemesinin etkisi blyktir. Halk Egitim Merkezinde ise sadece bir Rumca 6gretmen
bulunmakta ve bu dile yeterli diizeyde talep bulunmamaktadir. Ayni zamanda bolgeyi ziyaret eden
turistlerin de ingilizceyi ¢ok az bilmesi ya da hi¢ bilmemesinin de bu sonucta etkili oldugu
soylenebilir. Avcikurt ve Soybali (2002) ¢calismalarinda, yerel halkin bolgeye gelen yabanci turistler
ile iletisim kurmak isteginde oldugu bulgusuna ulasmiglardir. Bunun gergeklesebilmesi icin de dil
bilmek gereklidir. En fazla memnuniyet yaratan faktor ise uriin gesitliligidir. Ayvalik bdlgesinde
buyuk ¢aph bir AVM olmamasina ragmen kiiglk 6lcekli dikkan sayisi fazladir. Yine bu diikkanlarda
cok cesit bulunmaktadir. Cevaplayicilarin ikinci olarak, personelin tutumundan memnun kaldiklari
sonucuna ulasiimistir. Personel yeterli derecede dil bilmemesine ragmen tutum ve davranislariyla
turistleri memnun edebilmektedir. Dil konusunda da sorunlar ¢6zuldigi takdirde memnuniyet
dizeyi artinlabilir. Cevaplayicilar, Gglnci sirada fiyatlarin uygunlugundan memnun kalmistir.
Gelirlerinin disiik oldugu ve kendi ilkelerinde belli bash Grinlerin fiyatinin yiiksek oldugu
distnildiglinde, bu sonug normal karsilanmalidir.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Aligveris Tercihleri ve Memnuniyet Diizeyleri 321

4.3. Arastirma Hipotezlerinin Testi Sonucunda Ortaya Cikan Bulgular

Hipoteze konu olan cinsiyet ve Uriin tipi degiskenleri nominal 6lgekle toplanmis veriler oldugu
icin hipotezin testinde parametrik olmayan (Non-parametric) analiz yéntemlerinin kullaniimasi
gerekmektedir. Bu hipotez i¢in uygun olan test teknigi Ki-Kare testidir. Yapilan analizlerde bazi
Urinleri satin aldigini ifade eden cevaplayici sayisi oldukga az sayida oldugu ve 5’ten kiiglik ¢cok
sayida hicre bulundugu icin bu trinler degerlendirmeye alinmamistir. Bu boliimde yalnizca, alimi
demografik faktorlere gore degisen triinlere iliskin analizlere yer verilmistir.

Tablo 6: Cinsiyet ile satin alinan iiriinler arasindaki iliskiyi belirlemeye yo6nelik Ki-Kare analizi

URUN Evet Kadeaylr Evet ErkekHaylr X P
Konfeksiyon 117 38 69 60 15,072 0,001
Ayakkabi/Canta 86 38 24 60 38,813 0,001
Taki/Aksesuar 55 100 16 113 18,791 0,001
Hediyelik Esya 50 105 24 105 6,122 0,013

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik diizeyinin 0,05’in altinda gerceklesmesi konfeksiyon
drtinlerini, ayakkabi/canta Urunlerini, taki/aksesuar ve hediyelik esya Grlinlerini satin alip almama
ile cinsiyet arasinda %95 gliven diizeyinde anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Bu analiz
sonucunda, bahsi gecen drinleri kadinlarin erkeklerden daha fazla satin aldigini sdylemek,
istatistiksel olarak mumkiindir. Yener (1981)’in galismasi mevcut sonucu dogrular niteliktedir.
Yener yaptigl calisma sonucunda, kadinlarin giyime erkeklerden daha fazla para harcadiklari
bulgusuna ulasmistir.

Tablo 7: Yas ile satin alinan iiriinler arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik Ki-Kare analizi

e 18-33 yas 34-49 yas 50 yas ve lzeri
URUN X2 p
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir
Hediyelik Esya 18 90 37 88 19 32 9,076 0,011

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik diizeyinin 0,011 olarak gerceklesmesi hediyelik esya
Grinlerini satin alip almama ile yas arasinda anlamh bir farklihk oldugunu géstermektedir. Tablo
incelendiginde, 34-49 yas grubunun diger yas gruplarina gére daha yiiksek sayida “evet” cevabi
verdigi goriilmektedir. Bu analiz sonucunda, 34-49 yas grubunun daha fazla hediyelik esya urinleri
satin aldigini séylemek miimkinddr. Diger (rlinlerle yas arasinda anlamli iliski bulunmadigi icin
tabloda bu drinlere yer verilmemistir.

Tablo 8: Gelir ile satin alinan Uriinler arasindaki iliskiyi belirlemeye y6nelik Ki-Kare analizi

o 500-1000€ 1001-1500€ 1501-2000€  200L€ve
URUN uzeri X2 p
Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

Konfeksiyon 123 35 45 39 13 11 5 13 28,65 0,001

Mucevher 8 150 12 72 5 19 1 17 10,06 0,018
Ayakkabi/Canta 78 80 23 61 5 19 4 14 17,4 0,001
Gida 5 153 14 70 4 20 4 14 17,21 0,001

Tablo 8'de gosterilen Ki-Kare testi sonucunda dort Grine iliskin p degerlerinin %95 gliven
dizeyinde anlamli oldugu gorilmektedir. Tablo incelendiginde, bahsi gecen Urinleri gelir duzeyi
disik olan ziyaretgilerin satin aldigini soylemek mimkiindir. Miicevher de dahil olmak tzere bu
Urtnlerin Turkiye’de Midilli'ye gore ¢ok daha ucuz olmasi sebebiyle, gelir diizeyi disiik olanlarin
bile bu Urinleri tercih ettikleri sdéylenebilir. Diger taraftan, Yunanistan’daki ekonomik kriz Midilli’"de
de fiyatlarin ciddi bir artis géstermesine neden olmus, bu durum da Midilli’de yasayanlarin Ayvalik’i
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alisveris icin tercih etmelerinin bir nedeni olmustur. Bu tabloda ulasilan sonuglara arastirmanin
saha c¢alismasi sirasinda cevaplayicilarla yapilan informal sdylesiler esnasinda da sahit olunmustur.
Ozdipginer (2008)’in calismasi da mevcut sonucu dogrular niteliktedir. Ozdipginer yaptigi calisma
sonucunda, gelirin satin alma davranigini etkiledigi bulgusuna ulasmistir. Ayrica Yener (1981)’in
¢ahismasi sonucunda gelir diizeyi ylkseldikge planlama digsinda giyim esyasi satin alma sikhiginin da
arttigr vurgulanmustir.

Tablo 9: Meslek ile satin alinan iiriinler arasindaki iliskiyi belirlemeye yo6nelik Ki-Kare analizi

o isci Memur  Emekli Serbest Ogrenci Ev
URUN meslek hanimi X2 p

E H E H E H E H E H E H
Konfeksiyon 39 12 21 22 15 8 46 38 20 11 45 7 22,483 0,001
Ayakkabi/Canta 25 26 8 35 8 15 25 59 11 20 33 19 26,153 0,001
Taki/Aksesuar 17 34 8 35 4 19 13 71 11 20 18 34 11,982 0,035
Hediyelik Esya 13 38 18 25 4 19 15 69 3 28 21 31 19,267 0,002

Tablo 9'da gorildigi gibi Ki-Kare testi sonucunda doért Urin icin de cevaplayicilarin
mesleklerine gore farkliliklar bulunmaktadir. Tablo incelendiginde, serbest meslek sahipleri ve ev
hanimlarinin daha fazla konfeksiyon Urinlerini, serbest meslek sahipleri, is¢i ve ev hanimlarinin
daha fazla ayakkabi/ganta uriinlerini, serbest meslek sahipleri, is¢i ve ev hanimlarinin daha fazla
taki/aksesuar drinlerini, serbest meslek sahipleri, memur ve ev hanimlarinin daha fazla
taki/aksesuar Urunlerini satin aldigini séylemek istatistiksel olarak mimkindtr. Midilli Adasi’'nda
glmrik vergisi nedeniyle gida ve konfeksiyon Urtinlerinin pahali oldugu, saha galismasi sirasinda
cevaplayicilarla yapilan goérismelerde gézlenmistir. Ayvalik’in Yunanistan vatandaslari i¢in ucuz bir
destinasyon olmasi ve serbest meslek sahiplerinin is yerleri i¢in alisveris yapma zorunlulugunun
bunda buyik bir etkisi oldugu dustiniilmektedir.

5.Sonuglar, Oneriler ve Gelecek Calismalara Yonelik Teklifler

Alisveris, turizm icinde yer alan ve insanlarin hos vakit gecirmesine yardimci olan bir bos zaman
aktivitesi olarak icinde bulundugumuz modern c¢agda biyik bir 6neme sahiptir. Bu sebeple,
ekonomik amach alisveris turizmi ile turistik destinasyonun cekiciligini arttiracak onlemler
alinmalidir. Turistlerin hangi trtnleri aldiklarinin incelenmesi, bu Grinlerin demografik 6zelliklere
gore degisip degismediginin belirlenmesi ile bir pazarlama politikasi gelistirmek mumkin
olabilecektir. Bu ¢alisma ile Ayvalik’a Midilli Adas’'ndan gelen Yunanistan vatandaslarinin profili
belirlenmeye calisiimistir. Buna ek olarak, cevaplayicilarin memnuniyet dizeyleri 6lgulerek, Ayvalik
tatilinden memnun kalip kalmadiklari incelenmistir. Bu incelemenin Ayvalik destinasyonunun dis
turizm agisindan gelismesine katki saglayacagi umulmaktadir.

Arastirmanin uygulama asamasinda cevaplayicilarla yapilan kisa sohbetler esnasinda birgok
dnemli bulguya ulagilmistir. Ornegin cevaplayicilar Ayvalik’a en ¢ok semt pazarinin kuruldugu
Persembe giinleri geldiklerini ifade etmislerdir. Bunun nedeni olarak da konfeksiyon ve sebze
fiyatlarinin  ucuzlugunu goéstermislerdir. Midilli Adasi’nda yapilan incelemelerde giimrik
vergilerinden dolayi konfeksiyon ve sebze fiyatlarinin ¢ok yiiksek oldugu arastirmacilar tarafindan
da gozlenmistir. Cevaplayicilarin vurguladiklari bir diger 6nemli konu ise Tirklere sempati
duymalarinin nedeni olarak kiltiir ve hatta gériinis olarak kendilerine benzetmeleri oldugunu
soylemeleridir. Bu benzerlikten dolayi, hemen hemen bitin Tirk dizilerini izlediklerini
belirtmiglerdir. Miibadele dénemine kadar Ayvalik’ta atalarinin ikamet etmesi nedeniyle mutfaklar
arasinda da etkilesim oldugunu ve bu nedenle Tirk mutfagi ile kendi mutfaklarinin benzer
oldugunu da belirtmislerdir. Ayvalik’a ulasim mesafesinin kisa olmasi ve ulasimin ucuzlugu da
Ayvalik tercihlerini ciddi bir bicimde etkilemektedir. Kisa mesafeden dolayi konaklamay: tercih
etmediklerini, cogu kafe, bar, restoran gibi isletmelerin sahibi oldugu icin de Ayvalik’a alisverise
geldiklerini ifade etmislerdir.
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Arastirmanin hipotez testlerinden elde edilen bulgularin sektor agisindan sonuclari asagida
vurgulanmigtir.

Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda konfeksiyon, ayakkabi/canta, taki/aksesuar ve hediyelik esya
Urinlerini satin alanlarin cinsiyete gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Calismada, bu Grlnleri
daha ¢ok bayanlarin satin aldigi bulgusuna ulasiimistir. Konuya iliskin literatiir bu sonucu destekler
niteliktedir. Kadinlar, ihtiyaci olmasa da alisveris yapabilirken, erkekler sadece ihtiya¢ duyduklar
Urinlere odaklanip hizl bir sekilde satin alip alisverislerini tamamlamaktadirlar. Bu nedenle, Ayvalk
bolgesinde bayanlara uygun pazar bolimlendirmesi yapilabilir. Bayanlarin ilgisini ¢cekecek triinler
ve bu Urlnlerin gorsellige hitap edecek sekilde sunulmasi ile satislar artirilabilir.

Yas faktori ile satin alinan Urunler arasinda bir iliski olup olmadigina bakildiginda ise hediyelik
esya Urinlerini en ¢ok 34-49 yas grubunun tercih ettigi ve anlaml bir fark oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Orta yas grubu olarak adlandirilan bu kitle, sevdikleri, dost ve akrabalari i¢in de
hediyelik esya alabilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin Ayvalik’t sembolize eden farkli tasarimlarla
turistlerin karsisina ¢ikmalari gerekmektedir. Ayrica, turistlere Ayvalik bolgesine 6zgl Urilinlerin
satilmasi ile bolgenin maliyetsiz bir tanitimi da yapilmis olacaktir.

Gelir faktoru ile satin alinan drinler arasinda bir iliski olup olmadigi incelendiginde, ¢ogunlugu
dasik gelirli olan cevaplayicilarin nispeten daha ucuz olan konfeksiyon ve ayakkabi/canta
Grinlerini tercih ettigi gorilmektedir. Meslek ile satin alinan Urlinler karsilastirildiginda ise ev
hanimlarinin konfeksiyon ve ayakkabi/canta urlinlerini diger gruplara oranla daha fazla tercih ettigi;
taki/aksesuar Urtnlerini ise is¢i, 68renci ve ev hanimlarinin daha fazla tercih ettigi bulgusuna
ulagiimstir.

Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak uygulayicilara su énerilerde bulunulabilir:

1. Cevaplayicilar, satis personelinin urtinler hakkindaki bilgisini tatmin edici bulmuglardir.
Ancak, yabanci dil bilinmemesinden kaynaklanan bir memnuniyetsizlik durumu mevcuttur.
Personelin tutumu iyi olmasina ragmen yabanci dil bilmemesi bir dezavantajdir. Bunun yani sira
personelin sattigi Griinler hakkinda daha fazla bilgilendiriimesi ve Yunanistan vatandaslarinin
kiltiri hakkinda bilgi sahibi olmasi da 6nem arz eden bir konudur.

2. Bolgede memnuniyetsizlik yaratan unsurlardan birinin, dikkanlarin gériinttsi oldugu
bulgusuna ulagiimigtir. Dukkanin atmosferi, turistin rahat aligveris yapabilmesine olanak
saglamalidir.

3. Turistlerin dikkanlarin geg saatlerde de acik olmasindan (ac¢ik kalma saatlerinden)
memnun kalmasi, bélgenin givenilir bir yer olduguna dair inancin bir gostergesidir. Ayrica, yerel
halkin alisveris yaptigi yerlerin turistlerce tercih edilmesi de gvenilirligin gbstergesidir.

4, Cevaplayicilarla yapilan gérismelerde hemen hepsinin Ayvalik’tan hediyelik esya aldigi
bulgusuna da ulasilmigtir. Oysa Ayvalik’i tanitacak hediyelik esya tiirleri yok denecek kadar azdir.
Bu durum dikkate alinmalidir.

5. Mubadele donemi 6ncesinde Ayvalik’ta Rumlar yasamistir. Bu nedenle, bélgede Rum
evleri halen mevcuttur. Bu mimari yapilari yansitan butik oteller yapilarak, Midilli Adasi’'ndan gelen
ziyaretgilerin kendilerini evlerindeymis gibi huzurlu hissetmeleri saglanabilir. Ayrica, bu sekilde
konaklama sireleri de artabilir.

6. Yunanistan vatandaslarinin yoresel mutfaklarina, 6zellikle de mezelerine ¢ok 6nem
verdigi bilinmektedir. Ayrica cevaplayicilarla yapilan gérismelerde yemegin onlar igin kesinlikle
kisa kesilmemesi gereken bir aktivite oldugunu ifade etmeleri yemek kiiltiriine verdikleri 6nemi
anlatmaktadir. Ayvalik ile Yunanistan’in mutfagi birbirine benzemektedir. Turistlerin kendilerini
evlerinde gibi hissetmelerini saglayabilecek bu benzerlik, bolgenin daha cazip hale getirilmesinde
mutlaka kullanilmahdir. Bu nedenle, bdlgenin mutfagina 6zgii lezzetlerin yer aldigi yiyecek-icecek
isletmelerinin sayisi artirilmalidir.
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7. Turistlere bolgeyi hatirlatacak tutundurma faaliyetleri yapilmahdir. Brosir, katalog
basiimali, reklam kampanyalari dizenlenmeli, internet sayfasi ve rezervasyon islemleri ile e-
tanitima 6nem verilmeli, billboardlar asiimalidir. Ayrica Midilli Adasi’'nda yasayanlar Turk dizilerini
izlemekte ve dizi oyunculari ile tanisma arzusu duymaktadir. Bu kitlenin, Ayvalik’ta bulunan Cunda
Adasi’'na yaz aylarinda gelen Unlilerden haberdar olmalari saglanarak bélgeye turist gekilebilir.

8. Bolgedeki alisveris kampanyalari ve firsatlarinin tanitiminin yapilmasi saglanabilir.
Uriinlerin iizerinde fiyatlarinin yazili oldugu bir etiket olmali, turist garanti konusunda giiven
problemi yasamamali ve bunun igin satis sonrasi hizmete énem verilmelidir. Satin alma sonrasi
degistirme imkanlarinin bulunmasi da tiketiciyi memnun edici énlemler arasindadir. Ayrica
pazarlama karmasinda fiyat en 6nemli faktorlerden birisidir. Fiyatlandirma stratejisinde basarili
olmak pazarlamayi olumlu yonde etkilemektedir. Kampanya ve indirimler hakkinda turistin
bilgilendirilmesi ve Rumca billboardlar hazirlanmasi da ekonomik agidan faydali olacaktir.

9. Belediyelerin denetimlerini sikilastirip kalite standartlari zorunlulugu getirmesi, garanti
konusunda duyulan memnuniyetsizligi azaltabilir.

10. Cunda Adasi, inang turizmi kapsaminda kiliselerin restore edilmesi ve tanitiminin
yapilmasi ile turist cekebilir. 2009 yilinda Ayvalik inang turizmi yili ilan edilmesine ragmen tanitim
yetersizligi sebebiyle bu durumun ekonomiye beklenen katkiyi yapmadigi diistintiimektedir.

Bu arastirma, cografi olarak Balikesir ili Ayvalik ilgesi ile kisitlandigi icin arastirma sonuglarinin
genellenmesi dogru degildir. Arastirma, Midilli Adasi’'nda ikamet eden ve Ayvalik’i en az bir kez
ziyaret etmis Yunanistan vatandaslari orneklemi ile sinirlanmistir. Bununla birlikte baska
kilttrlerden gelen turistlere bu anketin uygulanmasi ile daha genis sonuclara ulasilabilir.
Arastirmada bulunan diger sinirlamalar ise zaman ve maliyet kisitlaridir. Anket Midilli Adasi’'nda 3
gunluk surre zarfinda uygulanmigtir. Ayni zamanda, ulasimin sadece deniz yolu ile gergceklesmesi ve
bu konuda sinirli alternatifin varligi (sadece iki seyahat acentesinin varligl) nedeniyle de
arastirmanin uygulama zamaninda bir kisitlama yasanmistir. Bundan sonra bu konuda arastirma
yapacaklara bu ¢alismanin yol gosterici olacagi umulmaktadir. Bu ¢alismada, sadece demografik
ozelikler ele alinmistir. Kiiltirel faktorlerin ve yasam tarzlarinin da incelendigi bir calisma yapilarak
boélgenin dis turizm konusunda énemli gelismeler elde etmesi saglanabilir.
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