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ONSOz

Buglnin pazarlama anlayisinda, tuketici, pazarlama faaliyetlerinin
hedef noktasi haline gelmistir. Tlketicinin kim oldugunun, ihtiya¢g ve
isteklerinin neler oldugunun belirlenmesi, pazarlama bilimi agisindan 6nem
arz eden bir konudur. Bu istek ve ihtiyaglarin tatmin edilebilmesi igin tuketici
davraniglarini etkileyen faktorlerin bilinmesi gerekmektedir. Bir toplumun
sosyo-kulturel yapisi, psikolojik ve sosyal faktorler ile kisisel faktorler tuketici
istek, ihtiyagc ve beklentilerini belirleyen faktorlerdir. Tuketici istek ve
ihtiyaclarinin  karsilanabilmesi, turist profilinin belirlenmesi ile mumkin
olabilmektedir. Yapilan bu tanimlayici galisma ile Ayvalik’a Midilli Adasi’'ndan
gelen Yunanistan vatandaslarinin profili belirlenerek, mevcut durumun ortaya
cikarilmasina c¢alisilmistir.  Ayvalik bolgesiyle ilgili i¢ turizm arastirmalari
yapilmig ancak, dis turizm acisindan Onemi buyUuk olan Yunanistan
vatandaglari ile ilgi bir arastirmaya literatir taramasi esnasinda
rastanmamistir. Bu baglamda yapilan arastirmada, Ayvalik bdlgesinde
turistik aligverisin bolgenin ekonomisi igin dnemini vurgulamak ve bdlgeye
gelen vyabanci turistlerin yaptiklari aligveris hakkindaki dusuncelerini
belirlemek amacglanmistir. Boylece, turizm literatirinde ¢ok az deginilen bu
konu irdelenmis olacaktir. Literatirdeki boslugu doldurma agisindan
arastirmanin turizm literatirine katkida bulunacadi ve bdlgedeki sektorel
uygulamalara yol gosterecegi umulmaktadir. Clinku aligveriste tespit edilen
aksakliklarin giderilmesiyle, turistlerin memnuniyetlerinin arttirilmasi ve
ogrenilmis deneyim sayesinde bdlgeyi tekrar ziyaret etmeleri saglanmis

olacaktir.
Tez konusunun sec¢iminde ve bu c¢alismanin tamamlanmasinda benden

yardimlarini esirgemeyen danigsmanim Sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT a

tesekkurlerimi bir borg bilirim.



Degerli gorugleriyle calismama katkida bulunan ve destegini higbir konuda
esirgemeyen, gorus ve Onerileri ile galismanin her asamasinda bana

yardimci olan hocam Yrd. Dog.Dr. Volkan Ozbek’e icten tesekkir ederim.
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OzZET

MIDILLi ADASI'NDAN GELEN ZiYARETGILERIN ALISVERIS
DAVRANISI VE ALISVERISTEN MEMNUNIYET DUZEYLERININ

BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA
COBAN, Gamze
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali

Tez Danigsmani: Prof.Dr. Cevdet Avcikurt
2013, 161Sayfa

Aligverig, turizm iginde yer alan ve insanlarin hos vakit gecirmesine
yardimci olan bir bog zaman aktivitesi olarak iginde bulundugumuz modern
¢agda buyuk bir 6neme sahiptir. Bu sebeple, ekonomik amacl aligveris
turizmi ile turistik destinasyonun cekiciligini arttiracak onlemler alinmaldir.
Turistlerin hangi Urlnleri aldiklarinin incelenmesi, bu urtnlerin demografik
Ozelliklere gore degisip degismediginin belirlenmesi ile bir pazarlama

politikasi gelistirmek mimkun olabilecektir.

Bu calismanin temel amaci, Midilli Adasi’'nda ikamet eden Yunanistan
vatandaslarinin Ayvalik’i ziyaret ediglerinde satin aldiklari Uranlerin neler
oldugunun incelenmesi ve satin alinan Urandn demografik 6zelliklere gore
degisip degismediginin belirlenmesidir. Bir turistik destinasyonu ziyarete
gelen turistler hakkinda bilgi edinilmesi ve memnuniyet duzeylerinin
belirlenmesi, turistik Grunlerin gekillendiriimesinde ve ziyarete gelen turist
tipine gore turizmi gelistirici dnlemlerin alinmasinda yarar saglayacaktir. Bu
nedenle, bu arastirma ile ayrica, s6z konusu turistlerin profilinin belirlenmesi
ve Ayvalik’a iligkin  memnuniyet duzeylerinin ortaya konmasi da
amaclanmistir. Bu amaclara ulagsmak igin, dncelikle bir literatir incelemesi
yapilmis ve bu  bilgilerden vyola c¢ikarak bir saha arastirmasi
gerceklestiriimistir. Veri toplama yontemi olarak anket metodu segilmis ve
veriler SPSS 16.0 paket programinda analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan
anket formunda, cevaplayicilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik

sorular, turizm agisindan Ayvalik’i tercih nedenlerine iligkin sorular, Ayvalik'ta



satin alinan drunlere ve satin alma nedenlerine iliskin sorular ile Ayvalik’tan
memnuniyet duzeylerini belirlemeye yoOnelik sorular yer almaktadir. Bu
sorulardan hareketle, bu arastirmanin Ayvalik’a Midilli Adasi’'ndan gelen
Yunanistan vatandaslarinin profilinin belirlenmesini, satin aldiklari Grtnlerin
ve bu UrUnlerin hangi amagla satin alindiginin ortaya konmasini saglayarak,
Ayvalik’taki kamu kurumlarina ve Ozel igletmelere pazarlama politikasi
geligtirmeleri konusunda yol gosterici olabilecegi dusunulmektir. Ayrica,
calismanin  cevaplayicilarin  Ayvaliktan ~ memnuniyet  duzeylerinin
belirlenmesine ve dolayisiyla Ayvalik’in turizm agisindan olumlu ve olumsuz
yonlerinin ortaya konmasina yardimci olarak Kamu yoneticilerine ve oOzel

isletmelere bu konuda dnlemler almalari igin bir fikir verecegi umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Tuketici Davranisi, Algveris Davranigi,

Destinasyon, Ayvalik, Midilli.
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ABSTRACT

A SURVEY FOR DETERMINING SHOPPING BEHAVIOURS
AND SATISFACTION RATES OF VISITORS FROM MYTILENE

COBAN, Gamze
Master’s Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Thesis Adviser: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT,
2013, 161 Pages

Shopping is of great importance as a spare time activity which both
takes part in tourism and makes people have a pleasant time within the
modern period of our time. Therefore, the measures have to be taken to
increase the attraction of shopping tourism together with tourist destination. It
will be possible to develop a marketing policy by studying which goods the
tourists, that are customers, buy and determine if these goods change
according to demographic qualities. Thus, it can be possible to develop a
marketing policy as to the goods these tourist mass buy and their

demographic qualities.

The main object of this survey is to study what kind of goods Greek
citizens residing in Mytilene buy when they come to Ayvalik and if the goods
purchased change according to demographic qualities. It will provide benefit
in sorting touristic goods and taking measurements developing tourism in
respect of tourist type to get information about thetourists visiting a tourist
destination and specify satisfaction rates. Fot this reason, it is also intended
to specify types of tourists in question and indicate their satisfaction rates for
Ayvalik. In order to achieve these objects, first a literature survey has been
made and based on this information, a field research has been done. Survey
method was determined as a way of collecting data and the data was
analysed in packet program SPSS 16.0. In the survey form used for research
are questions intended to determine demographic qualities of those giving
answers, questions regarding reasons for choosing Ayvalik in terms of tourist

destination, the goods purchased in Ayvalik and reasons for purchase and

Vii



questions indicating satisfaction rates for Ayvalik. Based on these questions,
it is thought that this survey may be guide for public institutions and private
entities in Ayvalik in developing marketing policy by enabling to determine
types of Greek citizens coming from Mytilene to Ayvalik and the goods they
purchased and for what reason these goods are bought. Also, it is expected
that by determining satisfaction rates of those giving answers for Ayvalik, and
thus indicating positive and negative sides of Ayvalik, this survey will give an
opinion for government executives and private entities about taking

measurements regarding these issues.

Key Words: Tourism, Consumer Behaviour, Shopping Behaviour,

Destination, Ayvalik, Mytilene
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1.GIRIS

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttigi kuresellesen dunyada tuketici
olarak adlandirilan kitle gin gectikce onem kazanmaktadir. Her birey bir
tuketicidir. Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi kabul edilen
tuketicinin istek ve arzularinda hizli degismeler olmaktadir (Durmaz, Bahar
ve Kurtlar, 2011: 115). Bu degisimleri takip etmek, tiketicileri alisverise
cekecek duzenlemeleri yapmak, memnuniyet ve sikayetlerini belirleyip bu
dogrultuda hareket etmek 6nem arz etmektedir. Bir turizm ydresini ziyarete
gelen turistlerin 6zellikleri, bu yoéredeki turistik gelismenin kapsamini ve
gelisim egdilimini onemli olgude etkilemektedir. Turistik tagima kapasitesinin
belirlenmesinde, turistik dranun sekillenmesinde ve turizmi gelistirme
planlarinin hazirlanmasinda onemli rol oynamasi sebebiyle ziyaretgilerin
dzelliklerinin tespit edilmesi gerekmektedir (Avcikurt, 2009: 31). Ozellikle
gelismekte olan ulkelerin ekonomileri Uzerinde turizmin cankurtaran etkisi
vardir. Turizm, gevresel olaylardan (dogal afetler, hastalik, salgin ve savas
gibi) cok cabuk etkilenen kirllgan bir sektdr olmasina ragmen cagimiz
insaninin modernlesme sureci ile tatil gereksinimi artis gostermis ve bu
sayede turizm varligini surdirmeye devam etmistir. Ayrica, aligveris bir bos
zaman aktivitesi olarak tatil donemlerinin vazgecilmeyen motive edici unsuru
halini almistir. Ozellikle gidilen destinasyonu hatirlatacak yerel triinler ya da
hediyelik egyalar turistlerin tatil deneyimlerini her daim kalici kilmasi
sebebiyle motive edici bir faktordir. Turistik destinasyondaki urtin cesitliligi,
satis personelinin tutumu ve yabanci dil bilgisi, pazarin ulasilabilirligi, hizmet
kalitesi gibi faktorler, memnuniyet artirici etkisi sebebiyle turizmde dikkat

edilmesi gereken konulardir. Buglne kadar yapilan calismalar aligveriste



destinasyon cekiciligi, kultirler arasi aligveris davranigi, hediyelik esya alma
niyeti ve turist harcamalari gibi konulara odaklanmigtir. Ancak, turistlerin asil
alisveris davranigi hakkindaki bilgileri hala kisithdir (Kemperman, Borgers ve
Timmermans, 2009: 208). Ozellikle, Ayvalik gibi sosyal imkanlarin cok iyi
olmadigi bolgelerde, turistik aligveris davranisi daha da dnem arz etmektedir.
Ayvalik bu gune kadar i¢ turizm agisindan incelenmis ve bu arastirmalarda
onemli bulgulara ulasiimistir. Ancak, Midilli Adasi’'ndan gelen ve ciddi doviz
getirisine sahip olan Yunanistan vatandaslarinin aligveris davranigi ile ilgili
arastirma eksikligi sebebiyle inceleme tlrlindeki bu tanimlayici ¢alismanin

yapillmasina karar verilmistir.
1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin temel amaci, Midilli Adasi’nda ikamet eden Yunanistan
vatandaslarinin Ayvalik’'i ziyaret ediglerinde satin aldiklari Urlnlerin neler
oldugunun incelenmesi ve satin alinan drinidn demografik 6zelliklere gore
degisip degismediginin belirlenmesidir. Bu c¢aligmada ayrica, arastirmanin
orneklemini olugturan turistlerin Ayvalik'tan memnuniyet duzeyleri ortaya
konarak, turistik bir destinasyon olarak Ayvalik’in olumlu ve olumsuz
yonlerinin belirlenmesi amacglanmistir. Arastirma o6rneklemi olarak Midilli
Adasi'nda ikamet eden Yunanistan vatandaglarinin tercih edilmesinin en
onemli nedeni, Ayvalik’a gelen yabanci turistlerin neredeyse tamaminin
Yunanistan vatandasi olmasidir. Arastirmanin Midilli Adasrna gidilerek
yapilmasinin sebebi ise, Ayvalik’a gelen turistlerin anket ile zaman
kaybetmek istememeleri nedeniyle cevaplamayi reddetmeleridir. Bir diger
neden ise, Ayvalik'ta iyi derecede Rumca bilen rehber bulmanin zorlugu ve
Midilli Adasrndan gelen Yunanistan vatandaslarinin da ¢ok az Ingilizce
bilmesinden kaynaklanan iletisim problemleridir. Bu nedenle, anketler Midilli
Adasi’nda ikamet eden ve ¢ok iyi derecede Turkge bilen bir rehber egliginde
uygulanmigtir. Ayvalik’a turizm agisindan en onemli doviz girdisini saglayan
bu kitlenin Ayvalik hakkindaki goruslerini ve tutumlarini 6grenmek, gelecekte
bagska Ulkelerden turist c¢ekebilmek icin g¢esitli pazarlama politikalari

gelistiriimesine yardimci olabilecektir.



1.2. Aragtirmanin Problemi
Bu arastirmada ¢6zUm aranan ana problemler su sekilde ifade edilebilir:

a) Midilli AdasrI’'nda ikamet eden ve Ayvalik’i en az bir kez ziyaret

eden Yunanistan vatandaslarinin genel profili nasildir?
b) Bu turistlerin Ayvalik’a gelis amaglari nelerdir?

c) Bu turistlerin satin aldiklari Grtnler, demografik faktorlere gore
farklihk gostermekte midir?”

d) Bu turistler Ayvalik’i ziyaretlerinde hangi unsurlardan memnun
kalmis ya da hangi unsurlarla ilgili memnuniyetsizligini dile

getirmistir?
1.3.Aragtirmanin Onemi

Turizm, ulke ekonomisine dnemli katkisi olan bir sektordur ve aligveris
de turizm iginde yer alan ekonomik bir faaliyettir. Ayvalik bugline kadar hep
i¢ turizm acisindan incelenmis, ancak dis turizm gelirlerinin ¢ogunu
saglayan ve Midilli AdasI’nda ikamet eden Yunanistan vatandaslar ile ilgili
bir calismaya arastirmanin literatir taramasi surecinde rastlanmamistir. Bu
calisma ile Ayvalik’a Midilli Adasi’ndan gelen Yunanistan vatandaslarinin
profili belirlenerek, hangi tur Grlnleri neden, nasil satin aldiklari; konaklayip
konaklamadiklari ve konakliyorlarsa ka¢ gece konakladiklari gibi konularin
belirlenmesine c¢alisiimistir. Bunlara ek olarak, cevaplayicilarin memnuniyet
dizeyleri Olgulerek, Ayvalik tatilinden memnun kalip kalmadiklari
incelenmigtir. Bu incelemenin Ayvalik destinasyonunun dig turizm agisindan
gelismesine katki saglayacagi umulmaktadir. Ayvalik-Midilli arasinda
ilkbahar ve yaz aylarinda ulasim problemi yasanmamakta, Midilliden
Ayvalik’a her giin tur dizenlenmektedir. Ozellikle, ilkbahar ve yaz aylarinda
Yunanistan vatandaglari Ayvalik'i yogun olarak ziyaret etmekte ve
dolayisiyla Ayvalik igin ciddi bir doviz girdisi saglamaktadir. Ayvalik
hakkinda bu tur hususlarin bilinmesi ile turistlerin memnuniyet dizeylerini
artirici  onlemler alinabilecektir. Yunanistan vatandaslarinin hoslarina

gidecek inovatif farkliliklar saglanarak gelirlerin artisi ve bdylece Ayvalik’in



pasif imajinin degismesi saglanabilir. Bu sayede Ayvalik dis turizmde aktif
rol alabilecektir. Mevcut durumun ortaya konmasi ile Ayvalik'in
kalkinmasina ciddi derecede yardimci olmak mimkin olacaktir. llge
hakkinda bu tlr hususlarin bilinmesinin hem uygulayicilara hem de

teorisyenlere katkida bulunacagi umit edilmektedir.
1.4.Arastirmanin Hipotezleri

Bu bolumde, arastirmanin literatir ¢alismasi boliminde elde edilen
bilgiler 1s1ginda olusturulan arastirma hipotezlerine ve bu hipotezlere ydnelik

onceki arastirmalarda ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmigtir.
1.4.1.Satin Alinan Uriin ile Cinsiyet Arasindaki iligki

Satin alinan Urun ile cinsiyet arasindaki farkliliklari ortaya koymaya
yonelik birgcok calisma yapiimistir. Bu galismalar sonucunda kadinlar ile
erkeklerin satin aldiklari UrGnlerin farklilik gésterdigi, ayni zamanda kadin ve

erkekler icin aligverisin farkli anlamlar tasidigi ortaya konmustur.

Darley ve Smith (1995) ginimuzde cinsiyet farkhliklarinin sonuglarinin
en onemli olarak ortaya ¢iktigi noktanin iki cinsiyet arasindaki bilgi islemenin;
Ozellikle de pazarlama mesajlarinda sunulan bilgilerin islenmesi ve

algilanmasi oldugunu ifade etmistir.

Kog (2002) galismasinda, Turkiye’de i¢ turizmin %80’inden fazlasinin
aile turizmi oldugunu ve satin alma kararlarinda aile icerisinde bayanlarin
daha etkili oldugunu ifade etmektedir. Casson (2006) ise c¢alismasinda,
ingiltere’de magazalara kadinlarin, erkek misterilerden (i¢ kat daha fazla

para biraktiklarini ifade etmektedir (Saydan ve Sututemiz, 2008: 367).

Barletta'ya (2003) gore, kadin ve erkek arasindaki temel
farkhliklardan bir tanesi, kadinlarin satin alma karari verirken aradiklari seyin
erkeklere kiyasla farkli olmasidir. Erkekler iyi bir ¢ézim ararken, kadinlar
ayrintilari fark eder, Griin hakkinda daha fazla bilgi edinmek isterler. Ornegin,
bir otomobilin 4 tekerlegi ve direksiyonu olmasinin 6tesinde, ¢ocuklarini okula
g6turebilecekleri, tatile ¢ikabilecekleri ama ayni zamanda sirket musterilerinin

de binebilecegdi bir otomobil aramaktadirlar. Erkekler ise, zaten belirli seyler



arayarak otomobil saticisina gitmekte ve beklentilerini karsilayan bir otomobil

bulduklari anda satin almaktadirlar (www.capital.com.tr, 2012).

Meyers-Levy’'nin (1989, 1994) cinsiyet farklihgini ortaya koyan
arastirmalarina gore, erkekler etkinlik rollerini gergeklestirirken (basarma,
basarili olma, Ustin olma oryantasyonlari sebebiyle), bilgileri islerken,
bayanlara nazaran daha secici davranmaktadir. Bu galismalara gore erkekler
mevcut bilgi igslemede dar kapsamli ve daha ekonomik davranirken,
Bayanlar, beraberce yasam rollerini gergeklestirip (ait olma ve birliktelik
oryantasyonlari sebebiyle) bilgiyi daha kapsamli islemektedirler (Kog,
2007:231).

Ranyon ve Stewart (1987), cinsiyet agisindan pazarda kadinlarin ve
erkeklerin farkli aligveris davraniglari sergiledigini belirtmektedir. Ozkan
(2000) ise yaptigi arastirmada, ailelerde en fazla kadinlarin, daha sonra
erkeklerin aligveris islemini yurGttigld bulgusuna ulasmistir (Okumus ve
Bulduk, 2003: 72).

Kadinlarin magaza markal Urtnlere karsi tutumlarinin incelendigi bir
calismaya gore; genel aligveris Ozelliklerinin degerlendiriimesi agisindan
farkhliklar ortaya cikarilmistir. Genel alisveris 6zellikleri degerlendirildiginde,
calisan kadinlarin zaman sikintisi ve is hayati disinda vaktini idareli
kullanmak zorunda olmasi nedeniyle galismayan kadinlara gore ¢ok fazla
segici olma imkanlarinin bulunmadigi goralmustur. Calismayan kadinlar daha
fazla bos zamana sahip ve uUrunleri kiyaslama imkanina sahiptirler. Ayrica
calisan kadinlar, gunlerinin ¢ogunu yaptiklari is geregi bir sekilde baska
insanlara hizmet veriyor olmalari nedeniyle, ¢alismayan kadinlara goére
alisveris yaptiklari sUpermarketlerdeki genel hizmet kalitesini daha 6nemli
bulmaktadir ( Albar ve Duman, 2011: 97-98).

Anderson ve Langmeyer (1982) kadinlar uzerine yaptiklari ¢alismada,
50 yas ve uzeri kadinlarin rahatlama amacinin yaninda tarihi mekanlari
gezdikleri, paket turla gelmeyi tercih ettikleri ve tatilde daha c¢ok para ve
zaman harcadiklari; 50 yas alti bayanlarin ise gunluk yasamdan uzaklagsmak

amacilyla tatile ¢iktiklari sonucuna ulagmigtir.



Reklamlarin ve cinsiyet kimligi rolunin satin alma davraniglari
uzerindeki etkisinin arastirildigr bir c¢alismanin ortaya koydugu onemli
sonuglardan biri, tuketicilerin cinsiyet kimliklerinin satin alma kararlarinda ve
reklama yonelik verdikleri tepkilerde dnemli bir faktér oldugudur (Yagci ve
ilarslan, 2010: 150).

Kadin tuketiciler, tim tuketici satin alma kararlarinin %85%’ini almakta
veya etkilemektedir. Amerikali kadinlarin asag: yukari yillik harcamalari 6
Trilyon $ kadardir. GlnUmizde kadinlar tiiketici pazarinda onemli bir
ekonomik gugtur (Hartford, 2005: 1).

Kadinlar isletmelerde yonetici veya girisimci olarak da yer almaktadir.
ABD'’de yonetici duzeyindeki ¢alisanlarin %49’unu, satin alma yoneticilerinin
%51’ini de kadinlar olugturmaktadir. Ozellikle isletmelerin insan kaynaklari ve
iletisimle ilgili olan pazarlama, reklam ve halkla iliskiler bdlimlerindeki
yoneticilerin ¢gogu kadinlardan olugmaktadir. Bu nedenle, isletmeler arasi
ticarette kadinlarin nasil satin aldigini 6grenmek ¢ok onemlidir (Barletta,
2006: 10).

Kadin tuketiciler, aligveriglerinde duyularini daha fazla kullanmakta ve
bogs zamanlari degerlendirmek amaciyla alisveris yapmayi, erkek
tuketicilerden daha fazla tercih etmektedir. Kadin tuketiciler, aligverigleri
sirasinda indirimli Grinlere kargi daha duyarl olduklarini ifade etmektedirler.
Ayrica, bu arastirmada kadinlarin stres atmak ve sosyal bir ihtiya¢ oldugunu
distndikleri icin aligveris yaptiklari bulgusuna ulagiimistir (Ozdemir ve
Yaman, 2007: 87).

Trabzon ilinde mobilya tercihinde tlketici davraniglarinin cinsiyet
acgisindan incelendigi arastirma sonuglarina gore, mobilya ihtiyacinin
hissedilmesinde kadinlarin etkisi daha fazladir (%54.2). Ayrica, mobilyanin
secilecegi mekan, renk, desen, tarz gibi konularda da kadin, baskin role
sahiptir (Akylz, 1998: 70).

Saracel ve arkadaslarinin (2002) yaptiklari arastirmaya goére Afyon
ilinde ev icin yapilan aligverislerde kadinlarin; ev, banka, otomobil segiminde

ise erkeklerin daha etkin konumda olmalarina ragmen, karar verme



asamasinda kadinin da devreye girdigi belirtiimektedir (Saydan ve Sutitemiz,
2008: 368). Okumus ve Bulduk (2003) calismalarinda, aligveris yapilan
market seciminde kadinlarin ulagim kolayhgi, erkeklerin ise 6deme sekli ve

otopark imkanlarini onemsedigini belirtmistir.
Bu bulgulardan yola ¢ikarak agsagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H1: Turistik tlketicilerin satin aldiklari Grln tipi cinsiyetlerine gore farkhlik
gosterir.

1.4.2.Satin Alinan Uriin ile Yas Arasindaki iligki

Kisisel faktorlerin satin alma davranigi Uzerindeki etkisi konusunda
yapilan bir arastirmaya goére, arastirmaya katilan kigilerin yarisindan
fazlasinin satin alma davranigi Uzerinde yasin dnemli bir etkiye sahip oldugu

bulgusuna ulasiimistir (Durmaz, Bahar, Kurtlar, 2011: 125).

Temel gida Urlnlerinin secgiminde yas ve cinsiyetin etkisini dlgmeye
¢alisan bir arastirma sonucuna gore, yasin yiyecek urunu se¢iminde de etkili
bir faktor oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bu arastirmada, geng¢ yastaki
Kisilerin sekerli UrGnler, yogurt, gli¢ kuvvet veren Urunleri tercih ettigi; ileri
yastaki kisilerin ise yiyecek segimine dikkat etmemesinden dolayr demir
eksikligi gibi sorunlarin ortaya c¢iktigi vurgulanmaktadir (Ares ve Ga'mbaro,
2007: 153). Ayrica bu galismanin sonucunda, kadin tuketicilerin saglkh
artnleri, erkek tuketicilerin ise daha fonksiyonel gidalari (bal, kremali gorba

gibi) tercih ettigi bulgusuna ulasiimistir.

Tulketicilerin perakende magaza tercihini etkileyen faktorler Gzerine
yapilan bir ¢alismaya gore, tuketicilerin “fiyatlarin ucuz olmasi”, “sosyal
imkanlarin varh@1”, “Grtnleri ve fiyatlari karsilastirma imkani”, “calisanlarin ilgi
ve tutumlar’” ve “saglanan servis imkani” gibi Ozelliklere verdikleri 6nem
derecelerinin yas gruplarina goére farklihk goésterdigi sonucuna ulasiimistir

(Polat ve Kulter,2007: 117).

Ailelerin tuketim davraniglari Gzerinde ergenlerin etkisinin arastirildigi
bir calismada, yasin tiuketim davraniglarinda farklliga neden oldugu

bulgusuna ulasiimigtir. Yapilan ¢caligmaya gore, 15-18 yas grubunun 11-14



yas grubundakilere gére giyim esyalari, spor malzemeleri, cep telefonu,
kirtasiye malzemeleri ve Kkigisel bakim UurUnlerini seciminde daha etkili
olduklari bulgusuna ulasiimistir. Bu durumda ergenlerin yaslar arttikga kendi
satin alma alanlarinda etkileri fazlalasirken, anne babalarinin etkisinin

azaldigi séylenebilir (Ersoy, Quadir ve Sariabdullahoglu, 2013: 41).

Deodorant kullanan tiketicilerin, deodorant satin alirken 6nem
verdikleri unsurlari belirlemek amagli yapilan bir arastirma sonucuna gore,
yas ile beraber sorumluluk duygusu da yukselmektedir (Yuksel ve Okumus,
2003:303). Buna gore yas ile birlikte gevreye karsi sorumluluklarin da arttigi

ve bunun da aligveris davranisini etkiledigi sOylenebilir.

Yas faktorunan ailelerin satin alma karari Uzerinde dnemli etkisi vardir.
Yas artigi ile bireyler daha bagimsiz karar vermektedir (Tyagi ve
Tyagi,2010:674). 7-11 yas grubundaki ¢ocuklarin giysi satin alma
davraniglarinin incelendigi bir arastirmada, ergenlik oncesi donem olmasi
sebebiyle ailenin aligveris davraniglarini etkiledigi sonucuna variimistir.
Cocugun yas! buyuduikcge aile etkisi azalmakta; arkadas ve ortam etkisi

artmaktadir (Aga¢ ve Harmankaya, 2009: 11).

Yagl tuketicilerin aligveris davranislarinin incelendigi bir aragtirmanin
sonucuna gore; yagh tuketicilerin aligverislerini magazanin sakin olmasi
sebebiyle hafta sonlari ve sabahlari yaptiklari; fiziksel olarak yavas hareket
etmeleri nedeniyle sakin aligveris ortamlarini tercih ettikleri ve sik sik
aligveris yaptiklari; kredi karti gibi ¢cagdas yontemler yerine klasik yontem
olan pesin 6demeyi tercih ettikleri bulgusuna ulasiimistir. Yaglanmayla birlikte
birtakim saglik sorunlari da ortaya c¢ikmaktadir. Bu g¢alismaya goére, bu
tuketici grubunun aligveriglerinde saglikla ilgili Griin ve hizmetler en dncelikli
urdn ve hizmet grubudur. En az oncelikli Urin ve hizmet grubu ise, cilt bakim
artnleridir (Marangoz,2006: 94).

Yasl tuketicilerin giysi tercihleri ve bu tercihlerinde rol oynayan
degiskenleri ortaya koyabilmek amaciyla yapilan bir arastirmaya goére, bu
tuketicilerin esleri ile aligveris yaptiklari, giysi satin almak igin guvendikleri

birinden yardim almayi tercih ettikleri, giyim aligveriglerini magazalardan



yaptiklari, 6zel bir zaman dilimi dikkate alinmadan ihtiya¢ duyuldugunda
aligveris yaptiklari, bir kag yere bakarak gozlerine kestirdiklerini almayi tercih
ettikleri, giysi seciminde en ¢ok, giysilerinin rahat, kullanigh ve dayanikli

olmalarini dnemsedikleri bulgusuna ulasilimistir (Civitci ve Agag,2010: 1064).

Unal ve Ercis (2007) cinsiyet farki gbzetmeksizin geng¢ pazarin satin
alma tarzini inceledikleri ¢alismalarinda; genclerin reklami yapilan pahali
markalari tercih ettigi, fiyat ve kalite arasinda iligki kurduklari, bir Gran pahali
ise kaliteli olduguna inandiklari, bunun disinda magazanin goruntusine de

onem verdikleri bulgusuna ulagiimistir.

Freestone ve Mitchellin (2004) genclerin tlketim aliskanlklarini
inceledikleri gcalismalarinda, genglerin Gran ve marka hakkinda bilgi edinmek
icin interneti tercih ettikleri ortaya konmustur. Ayrica bu ¢alismada, genglerin
yeni ¢ikan urlnler hakkinda hizli bilgi sahibi olduklari bulgusuna da

ulasiimigtir.
Literatirdeki bu sonugclardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Turistik tuketicilerin satin aldiklari urun tipi yas gruplarina gore farkllk

gOsterir.
1.4.3.Satin Alinan Uriin ile Meslek Arasindaki iligki

Mugla ilinde yapilan bir arastirmada, bazi meslek gruplarinin tasarruf
egdilimleri arastiriimig ve en ¢ok tasarrufu memur ve esnaf grubunun yaptigi
bulgusuna ulasiimistir. Bu arastirmada egitim, yas ve cinsiyetin tasarruf
uzerinde etkisinin olmadigi, meslek grubunun ise etkin role sahip oldugu

ortaya konmustur (Karatas ve Gavcar, 2001: 44-45).

Durmaz ve digerleri (2011) kigisel faktorlerin tuketici satin alma
davraniglarina etkisi Uzerine bir arastirma yapmistir. Yapilan bu g¢alismada,
katilimcilarin blyuk bir gogunlugu (yaklasik % 77’si) hizmet alimlarindaki en

onemli kriteri “kesinlikle kendi meslegine uygun olmasi” olarak ifade etmigtir.

Adiyaman’da tuketicinin tatmini ile satin alma davraniglarini etkileyen

faktorler Gzerine yapilan bir ¢galismaya gore, ankete katilanlarin énemli bir
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kismi (%45,9) mal ve hizmet alimlarindaki en &6nemli kriteri “kendi
mesleklerine uygun olmasi” olarak ifade etmistir ( Durmaz ve Comert, 2006:
372).

Sosyal siniflar iginde mesleklerin tiketicilerin otomobil satin alma ve
kullanma aliskanliklarina etkisinin incelendigi bir arastirmanin bulgularina
gore, akademisyenlerin buyuk ¢cogunlugu Renault marka ara¢ kullanirken,
polisler Ford, ogretmenler Fiat, bankacilar ise Opel marka otomobil
kullanmaktadir. Buradan diger meslek gruplarina kiyasla bankacilarin
yabanci ve daha liks marka araclari, polislerin ise daha gug¢lu araglari tercih
ettigi sonucuna ulasilmistir. Ogretmenlerin kullandiklari araclarin yakit tipi
diger meslek gruplarindan farklidir. Ogretmenler diger meslek gruplarina
gore daha fazla dizel ve LPG'li ara¢ kullanmaktadirlar. Bankacilarin ise
neredeyse higbiri LPG’li ara¢ kullanmamaktadir (Karatekin, 2009: 203-206).

Cildir'in (2006) Universite 6gretim Uyelerinin online otomobil satin alma
tercihleri Uzerine yaptigi arastirmaya gore, sektorde yaygin olarak kullanilan
“Musteriler sosyal statuleri arttikga, IUks otomobil markasi satin almayi tercih
eder” varsayiminin gegersizligi ortaya ¢ikariimistir. Profesér unvanina sahip
bircok 6gretim Uyesinin Renault, Fiat, Toyota ve Ford gibi markalarin “Orta
Sinif” modellerini tercih ettikleri gézlemlenmistir. Bu durumun, musterilerin
otomobile ilgileri ve otomobilden kisisel beklentileri ile ilgili bir durum oldugu
bulgusuna ulasiimistir (Cildir,2006: 193).

Akglin (2010) calismasinda, modern aligveris merkezlerinin tiketici
davraniglar Uzerindeki etkisini incelemig ve buna gore marka tanitimi ve
promosyonlarin tuketici davranislarina etkilerinin meslege goére farkllik
gosterdigi bulgusuna ulagsmistir. Buna goére, 6grenci, emekli ve serbest
meslek sahipleri arasinda tuketici davranislari agisindan farkliliklar oldugu;
“Fast-food Alanlar’”, “Urin-Hizmet Kalitesi” ve “Marka Tanitim ve

Promosyonlarin” meslege gore farklilik gosterdigi ortaya konmustur.

Satin alma davranigi Uzerinde internetin etkisinin incelendigi bir
calismaya gore, tuketicilerin meslekleri ile internet kullanim sikligi arasinda

anlaml bir iligki oldugu ortaya konmustur. Arastirmaya gore interneti sik sik
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kullandiklarini belirten tlketicilerin %38,2’si 6grencilerden olugsmaktadir. Her
zaman kullandiklarini belirten tuketicilerin %90,3’Unun 6zel sektor calisani
oldugu; higbir zaman kullanmadiklarini belirtenlerin %71,7’sinin ise diger
segenegini segen emekli, ev hanimi vb. tlketicilerden olustugu ortaya
konmustur (Suer, 2006: 62).

Hazir giyim sektorinde mevsim sonu indirimli satiglarin tuketicilerin
satin alma tercihleri Uzerindeki etkilerinin Glguldugu bir ¢alismanin
bulgularina gore, tuketicilerin gelir dUzeyleri aligveris tercihlerini
etkilemektedir. Sahip olunan mesleklerin, markali GrUnlerin mevsim sonu
indirimli  satis donemlerini takip etme durumlari Uzerinde etkili oldugu,
katilimcilarin egitim durumunun da indirimde olan Urunleri gorduklerinde

aligverig tarzlarini etkiledigi bulgusuna ulasilmigtir (Isik, 2000: 111).
Bu bulgulardan yola gikarak agsagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H3: Turistik tuketicilerin satin aldiklari Gran tipi meslek gruplarina gore

farklihk gOsterir.
1.4.4.Satin Alinan Uriin ile Gelir Arasindaki iligki

Zorunlu harcamalarin toplam tuketim butgesi icindeki orani azaldik¢a
refah seviyesi de o oranda artmaktadir (Tari ve Pehlivanoglu, 2007: 208).
Tari ve Pehlivanoglu Kocaeli ilinde tiiketici davraniglarini gelir-harcama
gruplar iligkisi agisindan incelemis ve en ¢ok harcamanin zorunlu ihtiyaglar
olarak nitelendirilen gida, su, 1sinma gibi faktorlerden olustugu sonucuna

ulasmistir. Giyim, ayakkabi gibi Grtnler ise liks mal sayilmaktadir.

Malawi Sehrinde yasayan aileler Gizerine yapilan bir ¢alisma sonucuna
gore, kadinlar yiyecek, giyecek, hijyen Urunleri alimi ve gelirlerini bu alanda
harcama egilimindeyken; erkekler benzin gibi diger kalemlere harcama
egilimi gostermektedir. Yani, gelir aile icinde kadin ve erkek arasinda farkli
dagihima sahiptir (Davies, 2006:7).

Cengiz (2009) tarafindan yapilan bir arastirmada, ailedeki satin alma
karari ile gelir iligkisi incelenmigtir. Bu c¢alismada, gelir durumuna

bakildiginda 0-500 ve 501-1000 TL arasi gelire sahip olan ailelerde koca
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baskin satin alma davraniginin hakim oldugu, 1001-1500 ve 1501- 2000 TL
arasi gelire sahip ailelerde musterek satin alma karari verildigi ve 2000 TL
ustl gelire sahip olanlarda ise kadin baskin satin alma davraniginin hakim
oldugu tespit edilmigstir. Dolayisiyla, disuk gelir gruplarinda koca baskin, orta
ve yuksek gelir grubunda ise musterek ve kadin baskin satin alma

kararlarinin hakim oldugu ortaya konmustur.

Ozdipginer'in (2008) demografik degiskenlerin turistlerin satin alma
kararlarina etkisini arastirdidi ¢alismasinin  sonucuna gore, sunulacak
hizmetin fiyati, bekarlarin satin alma kararlarini evlilere gore daha fazla
etkilemektedir. Bu durumun, cagimizda evli ciftlerin her ikisinin de
calismasindan kaynaklanabilecegi ifade edilmistir. Ayrica, calisma
sonucunda evli turistlerin bekarlara gore aile kararlarina daha fazla 6nem
verdikleri tespit edilmistir. 18-24 yas grubunun diger yas gruplarina gore
sunulacak hizmetin fiyatindan daha fazla etkilendigi, bunu 65 yas ve
uzerindekilerin takip ettigi bulgusuna da ulagiimistir. Bu sonucun genglerin ve
yaslilarin orta yas grubuna gore daha az gelirlerinin olmasindan
kaynaklanabilecegi ifade edilmigtir. Fiyat indirimlerinin en c¢ok etkiledigi

grubun ise 65 yas ve Uzeri oldugu ortaya konmustur.

Gurblz (2009) calismasinda, turistlerin gelir durumlari ile turistik
donanim ve sunulan hizmetleri, eglence hizmetlerini, sosyal ¢evreyi, tarih,
kdltdr ve sanatsal hizmetleri, sunulan Urlnlerin fiyatlarini, nifus ve trafik
yogunlugunu, sehrin turistik gekiciligini, yerel ulasim ve rehberlik hizmetlerini,
yorede sunulan yiyecek- iceceklerin gesitliligini ve kalitesini, halkin tutum ve
davraniglarini, alt yapi hizmetleri ve ydredeki ticari yatirnmlari algilamada
farkhlik bulunup bulunmadigini arastirmis ve gelir ile bu faktérler arasinda

anlamli bir iligki oldugu bulgusuna ulagmisgtir.

Uluslararasi aligveris merkezi tuketicilerinin satin alma davraniglarinin
incelendigi bir arastirma sonucunda, cinsiyet ile aligveris yaparken
promosyonlu Urlnlerin satin alma kararlarini etkilemesi arasinda anlamli bir

iliski oldugu bulgusuna ulasiimistir (Akat, Taskin, Ozdemir,2006: 28).

Tuketicilerin dayanikli ve dayaniksiz tiketim UrlUnlerinde kalite ve fiyat

iligkisi konusunda yapilan bir arastirmaya gore, dayanikli tuketim mallarinda
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gelir durumuna goére faklihk oldugu bulgusuna ulasiimistir. Dayaniksiz
tuketim mallarinda da fiyatin roli oldugu ortaya konmustur (Cetin, 2010:
101).

Lebe (2006) tarafindan tlketici davranig ve tercihlerinin analizinin
yapildigr arastirmada, A marketini tercih eden mausterilerin % 50’si
promosyon indirimlerinin aligverisleri Uzerinde etkili oldugunu, %8’i ise hi¢
etkili olmadigini; B marketini tercih eden musterilerin, %51.2’si promosyon
indirimlerinin aligverigleri Uzerinde etkili oldugunu, %6’sI ise emin olmadigini
belirtmigtir. Buna gore fiyatin aligveris Uzerindeki etkisi ve fiyat ile gelir
arasindaki iligki dikkate alindiginda gelirin tlketici davranigi Uzerinde etkili

oldugu soylenebilir.

Farkli demografik ve ekonomik 06zelliklere sahip tlketicilerin satis
noktasi reklam ve promosyon uygulamalarina iliskin tutum ve davraniglarinin
incelendigi bir arastirmanin sonucunda, gelir ile aligveris sikli§i arasinda
anlaml bir iliski oldugu ortaya konmustur. Tuketiciler arasinda aligverise her
gun gidenlerin %25’inin diguk, aligverise 2-3 gunde bir gidenlerin %43’Gnin
orta, aligverigse haftada iki kez gidenlerin %36’sinin yuksek, aligverigse ayda
iki kez gidenlerin %19unun dusuk, aligverise ayda bir kez ve daha az
gidenlerin %7’sinin disuk gelire sahip oldugu bulgusuna ulasiimistir. Calisma
neticesinde, tlketicilerin markete gitme sikhgi ile ortalama aylik gelir arasinda

anlaml bir iligki oldugu ortaya konmustur (Kogak,2011: 31-32).

IKEA maliyetleri ucuz tutan ve bunu musteriye fiyat ucuzlugu seklinde
yansitan tiiketici odakl bir firmadir. ikea’nin mobilya tasariminda miisteri
beklentisini karsilamak amaciyla yapilan bir ¢calisma sonucuna gore, lkea
masgteri profili, agirhikl olarak 20-30 yas arasi ve gelir grubu 1500 TL'ye kadar
olan caligan kadin grubundan olugmakta olup; egitimleri lise duzeyindedir
(Erkarslan, Eringkan, Kaya ve Erkarslan, 2011: 25). Buna gore, tuketicilerin
alisverig davraniginin yas, cinsiyet, gelir, egitim gibi demografik faktorlerden

etkilendigi ileri sUrulebilir.

Sarikaya’'nin (2007) organik tuketimi etkileyen faktorleri inceledigi

arastirmanin sonucuna gore, tlketicilerin egitim seviyelerinin ve gelir
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duzeylerinin artmasiyla birlikte bilinclenme de artmakta; buna paralel olarak

organik Urune olan talep de artis gostermektedir.

Ergin ve Akbay (2011) giyim ve gida durlnleri kategorilerinde
tuketicilerin plansiz satin alma davraniglarini arastirmis ve gelir artisina
paralel olarak plansiz tuketim egiliminin arttigi ve kadin tuketicilerin erkek
tUketicilere oranla daha fazla plansiz satin alma faaliyeti iginde bulunduklari

sonucuna ulagsmistir.

Bu bulgulardan yola ¢ikarak agsagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H4: Turistik tuketicilerin satin aldiklari Grin tipi gelir gruplarina gore farkhlik

gOsterir

1.5. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma, cografi olarak Balikesir ili Ayvalik ilgesi ile kisitlandigi igin
arastirma sonuglarinin genellenmesi dogru degildir. Arastirma, Midilli
Adasi’'nda ikamet eden ve Ayvalik’t en az bir kez ziyaret etmis Yunanistan
vatandaglari orneklemi ile sinirlanmigtir. Baska kulturlerden gelen turistlere
de bu anketin uygulanmasi ile daha genis sonugclara ulagilabilir. Bir diger
sinirlama da zaman ve maliyet kisitidir. Anketin daha saglkli sartlarda
uygulanabilmesi amaciyla, anket Midilli Adas’'nda 3 gunlik sure zarfinda
uygulanmigtir. Ayni zamanda, ulagimin sadece deniz yolu ile gergeklesmesi
ve bu konuda sinirl alternatifin varligi (sadece iki seyahat acentesinin varligi)

nedeniyle de arastirmanin uygulama zamaninda bir kisitlama yasanmistir.
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2. LITERATUR GALISMASI

2.1. Tuketici Davranisi

Yasamimizin buyuk bir bolumua tuketim ve tuketim ile ilgili konularda
ugraslar vermekle gecger (Odabasi ve Baris: 2002: 16). Birer tuketici olarak
tum insanlar mal ve hizmetlere gereksinim duyar ve bu gereksinimleri
kargilamak igin mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplar; topladigi bilgiler
Isiginda degerlendirme yapar; bu dogrultuda satin alma ya da almama
kararini verir. ihtiyaglari gidermenin maddi oldugu kadar manevi boyutu da
bulunmaktadir. Satin alma sonrasi memnuniyet durumu maddi boyutu
olusturmaktadir. Bu dogrultuda tuketici davraniginin ne oldugunu bilmek

yararl olacaktir.

Tuketici davraniglar pazarlama biliminin temel konularindan ve insan
davranisinin alt bélimlerinden biridir. insan davranisi da bireyin gevresiyle
etkilesime gectigi butlinsel sireci ifade eder (Altintas,2001: 1). Tuketici
davranigi, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagl ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin
kararlarina ait sure¢ olup, bireylerin 6zellikle ekonomik drtnleri ve hizmetleri
satin alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgili faaliyetler tiketici
davranisi olarak tanimlanabilir (Duran, 2003). Ancak, tuketici davraniglarinin
sinirini, Kiginin pazar ile ilgili olan davraniglari gergevesinde gizmek gerekir
(Tark, 2004:3). Gunumuzde tuketici davranisi, sadece satin alma esnasinda
olanlari degil, satin alma asamasindan 6nceki ve sonraki durumlari, bu
asamalarla ilgili deneyimleri ve c¢esitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007:
21).
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Tuketici Davraniglari, ihtiyaglari kargilamaya yarayan mal ve hizmetler
konusunda Kigilerin, tuketici olarak nasil karar aldiklari ve neden Oyle ya da
bdyle davrandiklarini agiklamaya ¢alisan bir disiplindir. Diger bir tanimla
tlketici davraniglari, kisilerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Arslan, 2012: 11-
12). Tuketici davranisi, kiginin urin ve hizmetleri se¢me, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak da

tanimlanmaktadir (Ergis ve digerleri, 2010: 282).

Bearden, Ingram ve Laforge (1995) ve Wilkie (1994) tarafindan tiketici
davraniglari; “insanlarin dran sec¢imi, satin alimi ve kullanimi surecinde,
onlarin zihinsel, fiziksel ve sosyal Ozelliklerinden etkilenen ve bu etkilerle
sekillenen ve satin almaya dayali olan ekonomik davraniglar butinu” olarak
belirtiimistir (Anderson ve Sarkane, 2008). Lancaster Reynolds (1995) ise
tuketici davraniglarini “bireylerin; ihtiyaglarini karsilamaya yonelik ekonomik
mal ve hizmetleri direkt olarak alarak kullanmalari ve bunun 6ncesinde gelen
karar verme sureci dahilinde gosterdikleri tum davraniglar” seklinde
aciklamistir (Andersone ve Sarkane, 2008: 332). En genis tanimi ile tuketici
davranigi, pazar yerinde tuketicinin davranigini inceleyen, bu davranisinin
nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dahdir (Odabasi ve Barig: 2002:
16). Amerikan Pazarlama Birligi, tlketici davranigini "insanlar tarafindan
cevresel olaylar, davranislar ve psikolojik faktorlerin dinamik bir etkilesimi
olarak sergilenen faaliyetler" olarak tanimlamaktadir (www.marketingpower.

com).

Yukaridaki tanimlardan da anlagilacagi gibi, tuketici davranisi satin
alma oncesi karar verme asamasiyla baslayan (hangi mal ve Urin nereden,
nasil alinacak gibi), Grinin satin alinmasi ve kullanimi ile devam eden ve
satin alma sonrasindaki faaliyetleri kapsayan bir suregtir. Tuketici davranisi,
tuketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin aldiklari
gibi sorulara cevap bulmaya galigirken, bu konuyla nigin ilgilenildigi G¢ baslik

altinda 6zetlenebilir (Kavas: 1995: 3):

1. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tuketicilerin tepkisi, basari ya da

basarisizligin gostergesi olabilmektedir.
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2. Cagdas pazarlama anlayisi, tuketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik

pazarlama karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tlketicilerin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri dnceden

kestirebilmeyi olanakl kilar.

Tiiketici Davranislarinin Ozellikleri: Tiketici davranisini etkiyen bircok
unsur bulunmasina ragmen bu konu hakkinda kesin kabul gérmus bir tanim
bulunmamaktadir. Her konuda oldugu gibi, tlketici davraniginin
incelenmesinde de varsayimlar ve ozelliklerin ele alinmasi gerekmektedir. Bu
dzellikleri yedi ana konuda toplamak olanakhdir (Oriici, 2003: 1). Bu

konulara kisaca deginecek olursak:

Tuketici davranigi bir amaci gerceklestirmek igin gudulenmis bir
davranistir: Gergeklestiriimek istenen amag ise, karsilanmadiginda gerilim
yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Urlinler, hizmetler, aligveris yerleri
kisilerin olasi ¢ozumleridir ve tuketiciler bu ¢ozUmlere ulagmak igin
davraniglarda bulunur. Davranisin kendisi bir arag iken, ihtiya¢ ve isteklerin

tatmin edilmesi ise amactir (Kincal, 2006: 11).

Tuketici davranisi cgesitli faaliyetlerden olusur: Tuketici davranigi
¢ok yonludur. Tuketici 6nce dusunur, hisseder, planlar, karar verir, satin alir
ve bunlari gergeklestirirken de onceden edindigi deneyimlerden yararlanir.
Sekil 1. Tuketici davraniglarina iligskin bazi faaliyetleri kapsamaktadir (Konya,
1996: 15).
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Faaliyetler hakkindaki diisiinceler

Aligverise ¢ikmak
Reklamlari izlemek
Odemeyi ayarlamak
Secenekleri gelistirmek

|

Aile iiyeleriyle tartisma Satin alma karari
Fikir alma Hangi tur

Ogut verme Hangi marka
Bilgi alma Hangi renk

vb. vb.

Uriiniin kullanimi

Deneylerine ekleme yapar

Satici hakkinda olumlu izlenimler edinir
Arkadaslarina ve dostlarina bildirir

Satici hakkinda olumsuz izlenimler edinir.

Sekil 1: Tuketici Davranigi Faaliyetleri

Kaynak: Konya, Umit (1996) “Tiketici Davraniglarinda Kiiltir ve Alt
Kalturlerin Etkisi ve Satin Alma Yansimasina Yonelik Bir Uygulama”, Doktora
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dall,
s: 16.

Birey, yukaridaki belirtilen faaliyetlerden bazilarini dusunceleri,
degerlendirmeleri, kararlari ve deneyimleri dogrultusunda iradesi ile ve
planlayarak gerceklestirirken, bazilarini ise tesadufi olarak yapabilmektedir
(Yilmaz, 2009: 12). Tiketici bir drin satin almadan énce dusunur, Urln
hakkinda bilgi edinir, karar verir ve bu karar neticesinde urunu satin alir. Tum
bu surecleri gerceklestirirken de edindigi deneyimler, aile-referans gruplari,
sosyal sinif gibi birgok faktérden etkilenir. Urlin kullanimindan sonra ise
olumlu ya da olumsuz duygular neticesinde Urlin hakkinda c¢evresine geri

bildirimde bulunur.

Tuketici davranisi bir siure¢ olarak incelenir: Tuketici davranigi
incelemelerinde eylem ya da olay! incelemek yerine, bilimsel yaklagim iginde

nesnel degerlendirmeler yoluyla sure¢ incelenerek sonugta; sekil 2.’de
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goéruldigu gibi genellemelere gidilmektedir (Rizaoglu, 2003: 42). Bu
genellemeye gobre satin alma oncesi faaliyetler olarak dusunme, bilgi
toplama, plan yapma, karar verme sayilabilir. Bu karar neticesinde satin alma
faaliyeti gergeklestirilir ve satin alma sonrasindaki davraniglar kapsaminda

da memnuniyet ya da memnuniyetsizlik ortaya ¢ikar.

1.ADIM 2. ADIM 3.ADIM
Satin alma Satin alma Satin alma
oncesi > faaliyeti > sonrasi
faaliyetler davramslar

Sekil 2: Tuketici Davranigl Satin Alma Sureci

Kaynak: Konya, Umit (1996), “Tlketici Davraniglarinda Kultir ve Alt
Kalturlerin Etkisi ve Satin Almaya Yonelik Bir Uygulama”, Yuksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, isletme Anabilim Dall,
s:17.

Tuketici davranigi karmasiklik ve zamanlama a¢isindan farklihik
gosterir: Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve surecin ne kadar uzun
surdugunu agiklarken, karmasiklik ise bir kararda etkili olan degigkenlerin
sayisini ve kararin zorlugunu agiklar. Dolayisiyla bir kararin karmasgikhginin

artmasi harcanacak zamanin artmasi demektir (Glnes, 2007:8).

Tliketici davranisi farkh rollerle ilgilenir: Kotlere (2000) gére bu

roller bes baslik altinda incelenebilir:

1-Baslatici: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu

durumun degismesi icin satin almayi éneren kisidir.

2-Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bicimde bazi davranig ve sozleriyle; satin
alma kararini, satin almayi, urin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da

olumsuz etkileyen kigidir. Gorusleri agirlikli olarak degerlendirilir.

3-Karar verici: Son segimi kabul ettirmede finansal gl¢ ve otoritesi olan
kisidir.
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4-Satin alici: Satin alma iglemini gergeklestiren kisidir.

5-Kullanici: Tuketim eylemini gergeklestiren, satin alinan urint kullanan
kisidir (Penpece, 2006: 11).

Tuketici davranisi c¢evre faktorlerinden etkilenir: Tuketici
davranisinin dis faktérlerden etkilenme 6zelligi; onun hem degisebilecedinin
hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir. Dig
faktorlerin etkisi zaman dilimi igerisinde de farkhliklar géstermektedir. Ornek
vermek gerekir ise, kultir uzun zaman dilimi igcinde etkisini gdsterirken,

reklamin etkisi kisa dénemli olabilmektedir (Asanbekova, 2007: 10).

Tuketici davranigi farklhh kisiler igin, farkliliklar godsterebilir:
Tuketiciler farkl tercihlerde, farkli satin alma kararlarinda bulunmaktadir
(Gunes, 2007: 9). Farkli zevklere, tercihlere, karakterlere sahip kisilerin
davraniglari ve satin alma kriterleri de birbirinden farkh olacaktir. (Kincal,
2006: 14). Tuketici davraniglarini anlayabilmek igin insanlarin neden farkl
davraniglarda bulundugunu anlamak gerekmektedir (Gunes, 2007: 9).
Nesneler, yabanci ortamlarda kimliklerimizi guclendirerek Uzerimizdeki
gerginligi atmamizi saglar. Ornegin; yurt odalarini kisisel esyalariyla sisleyen
ogrencilerin okulu terk etme olasiliklari daha dusuktiar (Penpece, 2006: 11).
Bunun igin tuketici davraniglarinin altinda yatan psikolojik faktorlerin

incelenmesi pazarlama bilimi agisindan faydali olacaktir.
2.2.Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tuketici davranislarini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Sekil 3’te
goruldugu gibi tuketici davranisini etkileyen faktorler dort ana baslk altinda

toplanmistir.
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Sekil 3: Tuketicilerin Satin Almasini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler and Gary Armstrong, Principle of Marketing
Prentice Hall International Edition, 1994, s: 137.

2.2.1. Psikolojik Faktorler

Tulketicilerin satin alma davraniglarini etkiyen psikolojik faktorler,
ogrenme, guduleme, algilama ve tutum olmak Uzere dort baglik altinda
incelenebilir. Bunlarin ilki olan 6grenme; insan davraniglarinda deneyim
sonucu olusan degisiklikleri ifade eder. Yani, 6grenme bir seyin égrenilmesi,
bilgilerin zihne kaydedilmesi ile kalmayip, o insan davraniglarinin
degismesinin de gerektigini ifade etmektedir (Kog, 2007: 102). insani diger
canlilardan ayiran en temel 6zelliklerden birisi 6grenmedir. Yagam ile ilgili
pek cok sey ogrenildigi gibi tuketim olayr da o6grenilmektedir. Hangi
ihntiyaclarimizi hangi  UrUnlerle  giderecegimize, hangi magazaya
gidecegimize, hangi Uranu nasil kullanacagimiza ogrenerek karar veririz
(Yucedag, 2005: 14). En genis anlamiyla 6grenme, davraniglarda meydana
gelen kalici bir degisiklik olarak tanimlanabilir. TUketici davraniglarinin gogu
dgrenilmis davraniglardir (Ozden, 2002: 8). Ogrenme deneyimler sonucu
elde edilir. TUketici agisindan bu deneyimler marka, urtn hakkinda edinilen
deneyimler olarak belirtilebilir. Turizm acisindan tatil ile birlikte ¢cocukluktan

baslayan bir 6grenme slrecinden bahsedilebilir. Séyle ki, cocukken aile ile
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birlikte gidilen tatillerde gocuk, aile Uyelerini ve tatil icin gelen diger tuketicileri

inceleyerek tatil hakkinda bilgi edinmeye baglar.

Bir tuketicinin, bir seyahat acentesine gittigi ve ilman bir adada tatil
yapmak istedigini belirttigi, ayni zamanda karayolunu tercih ettigi
dusuncesinden yola cikarak ogrenme sureci hakkinda su varsayimda
bulunulabilir:  seyahat acentesi gorevlisi mugterinin d6nune bir dinya haritasi
cikarir ve guzergahlar gostermeye baslar. Cografya dersinde 6grenilmeyen
kKisimlari acente gorevlisi tamamlar. Bu potansiyel turist, evine gittiginde
guzergahlari atlastan inceler, bilgi edinir ve bdylece tatil se¢imini yapmak igin

yeterince bilgi grenmis olur (Bir, 1999: 51).

Ogrenme ya da uyaran tepki modeli, dort temel kavrama
dayanmaktadir. Bunlardan birisi durtadar. Dartu, belirli bir durtd giderici
maddeye yodneldigi zaman motiv haline déntsmektedir (Uygur, 2007: 183).
Motiv uyarilmis ihtiyactir ve kisiyi bu ihtiyaci karsilamaya yoéneltir. ihtiyacin
kargilanmasi sonucunda motivasyon artigi saglanmis olur. Motivasyon
kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime anlami etki
altina almak, harekete gecirmek, tesvik etmek ve benzeridir. Motivasyon,
insanlarin belirli bir amaci gerceklestirmek icin davranisa gecmeleri olarak
tanimlanir (www.belgeler.com, 2012). Motivasyon kavrami basit ve anlasilir
gbzukmesine ragmen, bu kavrami tanimlamak gercekten c¢ok zordur.
Karmasik ve c¢ok cesitli tanimlari oldugundan dolayi kuramcilar arasinda
yillardir bir tartisma konusu olmustur (Karatas ve Erden, 2012: 984). Gudu
(Motivasyon) bir davranigi baglatan ve bu davranisin yon ve surekliligini
belirleyen igsel (bireye ait) bir glc¢ olarak tanimlanir. Bu tanimdan da
anlasilabilecegi gibi, gudu denilince, her seyden o6nce aklimiza bireyi
harekete geciren, davranista bulunmaya iten bir giic gelmelidir (Ozkalp,
1996: 197). Motivasyon, kisaca insani ¢galismaya sevk etmek, galismak igin
bireyi harekete gecirmek ve isteklendirmek anlamina gelmektedir (Aktan,
2006). Motivasyon, kisinin c¢esitli uyaricilar araciligiyla belirli davraniglar
gOstermek Uzere harekete gecmesidir (Uygur, 2007: 177). Motivasyonu
harekete gegiren uyarici ise bireyin cevresinde olan olaylara dikkat etmesi ve

kargilastirma yaparak bilgilenmesi sonucu ortaya gikar. Bu uyaricilar i¢ ve dis
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uyaricilar olmak Gzere iki tirlidir. i¢ uyaricilar aclik, susuzluk, yorgunluk gibi
psikolojik yapidan kaynaklanan; dig uyaricilar ise Grund gorme, duyma gibi
dis cevreden kaynaklanan uyaricilardir (Mowen, 1993: 179). Tuketici
davraniglarinda gudilenmeyi anlayabilmek igin tuketicinin disinme ve
6grenme surecini bilmek gerekir (Bir, 1999: 34). Tuketiciler agisindan motive
edici unsurlar farkhlik arz edebilir. Kimileri i¢in fiyat, kimileri igin 6zgunluk ya
da prestij saglamak Onemli olabilmektedir. Turizm icin de ayni durum
gegerlidir. Heyecan arayan turist ile ucuzluk ve mesafeye énem veren turist
icin motivasyon bu faktorler dogrultusunda degisiklik gosterir. Yapilan bu
¢alisma sonucunda katilimcilarin Ayvalik’'i tercih etme sebeplerinin basinda
%26,32°lik bir oranla ucuzlugun geldigi bulgusuna ulasiimistir. Buradan
hareketle Ayvalik’i segen turistleri motive eden unsurun fiyat oldugunu

sdylenmek mumkuindur.

Motive olmus bir tuketici harekete gegcmeye hazirdir. TUketicinin nasil
harekete gececegini ise, s6z konusu durumu algilayis bigimi etkilemektedir
(Uygur, 2007: 182). Algilamak ise, herhangi bir olayi nesneyi iligskiyi gormek,
dokunmak, duymak, tatmak, koklamak, hissetmektir (inceoglu, 2010: 67).
Algilama, insanlarin bes duyusu araciligiyla ¢evrelerini anlamaya ¢alisma
surecidir. insanlar siirekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya,
dgrenmeye ve anlamaya programlanmistir (Kog, 2007: 66). Ornegin; Gnl{ bir
kozmetik markasi olan Avon kadinlar Gzerinde yaptigi ankette parfim alirken
kadinlarin U¢ Ozellige dikkat ettigini ortaya cikarmistir. Birincisi ambalaj,
ikincisi kalite, uguncusu fiyattir. Bu sonugtan da anlagilacagi uzere ilk sirayi
alan ambalaj kadinlarin algilamadaki rolinin tuketim konusundaki énemini
ortaya koymaktadir (Durukan, 2006: 37).

Her insan, olaylari kendi degerlerinin ve deneyimlerinin stzgecinden
gecirerek algilar. Algilama, gecmis 0grenme ve deneyimlerin de igin igine
girdigi karmasik bir sdrectir. Bir uyarimin belili bir davranigi ortaya
cikarabilmesi i¢in Once algilanmasi gerekir. Algillama, Uzerinde hemfikir
olunan ilk biligsel temel surectir. Yani bir satin alma davranisinin ortaya
cikabilmesi icin 6nce algilamanin gergeklesmesi (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi)

gereklidir. Algilama icin kisilik, 6grenme, tutum ve beklentiler gibi faktorler
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etkilidir. Urlnler ile ilgili 6ncelikli olarak bilgiler edinilir ve bu bilgiler
dogrultusunda bir beklenti olugur. Bu beklentiler sonucunda ise algilama olayi
gergeklesir. Algi olumlu yoénde ise tutuma yansir. Ornegin, Ayvalik hakkinda
ucuz oldugu yonunde edinilen bilgiler sonucu ucuzluk ile ilgili bir beklenti
olusur; bu beklenti algilamay: etkiler ve tutuma olumlu ya da olumsuz olarak
yansir. ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasinda uyaricilar dnemlidir. Ornegin karnimiz
acken gelen yemek kokusu bir uyaricidir ve o uyarici algilanir. Ayni sekilde
tatil ve aligveris ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, o uyaricinin algilanmasi, tanitim
ve reklam ile gorsel olarak algilara ulagsmak ile gerceklesebilir. Algilamalar
sonucunda tuketiciler belli tutumlar sergiler ve bu tutumlar dogrultusunda
olumlu ya da olumsuz geri bildirimlerde bulunur. Tutumu aile, kisilik yapisi,
cevre, eqQitim, din gibi faktorler etkilemektedir. Bu nedenle bir toplumun
tutumunun olumlu ybénde gelismesi ve satin alma davranisi ile
sonuglanabilmesi icin tuketici davraniglarini ele alirken tutumu etkileyen
faktorlerin goz onunde bulundurulmasi pazarlama agisindan faydali olacaktir.
Tuketicinin algilamasi ile gergekler arasinda fark olabilmektedir. Tuketici bir
arinu algilarken gegmis deneyimlerinin  blyuk etkisi olabilmektedir.
Tuketiciler bir aranu alirken satin alma sonrasi memnun kalmamak gibi bir
endiseye kapilip risk algilayabilmekte ve bu da satin alma davranisini
olumsuz etkileyebilmektedir. Bu genellikle drun hakkinda az bilgi oldugunda,
duyulmamis bir marka oldugunda ortaya ¢ikan bir durumdur. Turist davranigi
acisindan algilama ele alindiginda ise; turistlerin tatilden beklentileri tatil
amaglarina gore farklik gosterebilmektedir. Ancak tatil ile ilgili tanitim ve
reklamlarda indirim, promosyon gibi ifadeler yer alirsa, bu durum algilar
Uzerinde etkili olup, tatil secimini de etkileyebilir. Bunlara ek olarak turist igin
algilanan uzaklik, gidilecek yer ile ilgili mesafe de algi Uzerinde eftkili
olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, Ayvalik ile Midilli Adasi arasindaki
mesafenin 45 kilometre olmasi, turistleri bu kadar yakin bir mesafede farkli

bir kultart tanima noktasinda tatile yoneltebilir.

Tutum, bireyin kendine ya da c¢evresindeki herhangi bir nesne,
toplumsal konu, ya da olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve gudulerine
(motivation) dayanarak orgutledidi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki

én egilimidir (inceoglu, 2010: 13). Diger bir tanim ile tutum, kisinin objektif bir
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durum karsisinda o durum ile ilgili dugtuince, duygu ve davraniglarini duzenli
bir bigimde belirleme tarzidir (Apaydin, 2002: 186). Turgut'a (1992) gore
tutum, bir kimsenin herhangi bir olaya ya da insan grubuna karsi olumlu ya
da olumsuz davranis goOsterme egilimidir. Kagit¢gibasi (1993) ise tutumu
dusunce, duygu ve davranig butinlegsmesi olarak tanimlamigtir. Tutumlarin
aciklayicilik islevi, kigisel degeri ortaya koyma ve acgiklama islemleri de
vardir. Diger bir iglevi de bilginin ve nesnenin degerlendirmesi olarak
karsimiza ¢cikmaktadir (Cavus, Temur ve Kara, 2007: 116). Kotler'e (2000)
gére Kkisilerin tutumlari istikrarli bir gekilde yerlesmistir. Bu nedenle,
isletmelerin, Kkisilerin tutumlarini degistirmeye c¢alismak yerine, Urinunu
mevcut tutumlara gore uretmesi ve sunmasi gerekmektedir (Uygur, 2000:
183-184). Tutumun Ug¢ 6gesi vardir: dusuince, duygu ve davranig. Dusunce,
bireyin tutum konusundaki bilgi ve dusltncelerinden olusur. Duygu,
uyaricilarin bireyin i¢c dunyasinda uyandirdigi izlenimlerle olusur. Davranis
ise, uyaricilarin bireyde olusturduklari ig, hareket, islem ya da bigimdir (Usal
ve Kusluvan, 2006: 126). insanlar, 6grenerek ve yaparak, inang ve tutumlar
olustururlar. Bunlar da satin alma davranisini etkilemektedir (Uygur, 2007:
183). Turistik davranigta tutumlarin ve tutum degisiminin énemini her
yonlyle gdrmek mimkindar. Ornegin  “buylk ugaklarla ugmaktan
korkuyorum” ya da “havaalanlarinda valizlere yapilan muameleden hosnut
degilim” diyen bir kisi bir tutum nesnesine karsi olumsuz duygularini dile
getirmektedir (Bir, 1999: 56). Bu o6rnege gobre, bu kisi havayolu yerine
karayolunu tercih edebilir ki bu onun tutumunun bir uzantisi olacaktir. Ayrica
ulkenin imaji, o ulke hakkindaki dusunceler dogrultusunda da belli tutumlar
olusmaktadir. Ornegin, “Turkler barbar” dislincesi tatilcilerin Tirkiye'ye karsi
olumsuz tutum iginde olmalarina sebep olabilecegi icin turist kararlari

uzerinde etkili olabilmektedir.
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2.2.2. Sosyal ve Kiilturel Faktorler

Tuketici davraniglarini ve satin alma karar sureclerini etkileyen bir dizi
dis etken bulunmaktadir. Sosyal gevrenin, Urun degerlendirme ve karar
verme surecinde tlketicinin kullandidi bilgi kaynaklari Gzerinde dogrudan
etkisi vardir. Birgcok durumda, aile, arkadas gibi kisisel kaynaklar tuketici icin
diger bilgi kaynaklarina gore daha ¢ok guvenilir ve etkili olabilir. En 6nemli
sosyal etkiler; kudltar, alt kdltir, sosyal sinif, aile ve referans grubu
etkilerinden olugsmaktadir (Andersone ve Sarkane, 2008: 333). Tuketici
davraniglarini etkileyen sosyal ve kulturel faktorler, aile, referans gruplari,
sosyal sinif, rol ve statuler, kaltlr ve alt kilttir olmak Uzere bes baslik altinda

toplanabilir.

Tuketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorlerden ilki olan
aile, en genis tanimiyla kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilir. Ailenin sekli ve iglevleri kaltirel farklihk gostermekle birlikte
butun toplumlarda aileye 6nemli bir yer verilmektedir (Bir, 1999: 76). Ailenin,
tUketici satin alma davranigi Uzerinde etkisi bir takim faktorlere bagl olarak
degisebilmektedir. Bunlar; ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinlarin bir iste caligip
calismamalari, kir veya kentte oturulmasi gibi faktorler olabilir (Turgut, 2010:
29). Aile yasam seyri alti evreden olusmaktadir. Bunlar; hi¢ evlenmemis
Kisiler, geng yeni ciftler, cocuklu genc¢ evli giftler, cocuklari evde yasl evli
ciftler, cocuklari evden ayrilmis yasli evli giftler, emekli yasli ciftler ve yalniz
yasayanlar seklindedir (Lancaster, 2012:2-3). Dolayisiyla bu yasam seyri de
tuketici davraniglarinda farkhliga yol agmaktadir. Gen¢ ve ¢ocuksuz bir aile
ile yasli ve ¢cocuksuz ya da ¢ocuklu bir ailenin tatil tercihleri farkli olacaktir.
Cocuklu aileler kendilerinden 6nce ¢ocuklarina uygun bir tatil tira ve yeri
sececektir. Ayrica aile yapisi da tatil se¢iminde etkilidir. Eslerin birlikte karar
aldigi bir aile yapisi ile baba baskin bir aile yapisi ¢ok farkli olacagi igin tatil
secimlerinde de farkliliklar olacaktir. Nitekim bu calisma sonucunda da
katilimcilarin (%37’sinin) buyudk bir gogunlugunun Ayvalik’i aileleri ile ziyaret
ettigi bulgusuna ulasiimigtir. Aile toplum temeli agisindan énemli bir faktor ve

en onemli danisma grubudur.
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Danigma gruplari, kisilerin tutum ve davraniglarini dogrudan ya da
dolayli olarak etkileyen gruplardir. Aile, arkadaslar, ayni igyerinde g¢aliganlar,
ayni kulibun ya da ayni dernegin Uyeleri gibi (YUkselen, 2006: 103). Bir
sosyal grubun, danisma grubu olabilmesi igin, bireyin davranisi Gzerinde etkili
olabilmesi gerekir. So6z gelisi, aile bir danisma grubudur. Benzer sekilde
mesleki dernekler, kulUpler, partiler de birer danigma grubudur (Durmaz,
2011: 45). Danigma gruplari tuketicilerin Grunlerden ve markalardan haberdar
olmalarini saglayabilir. Danigma gruplarinin drinden memnu kalip tavsiye
etmesi ya da memnun kalmamasi tlketicilerin davranislarini etkileyebilir.
Ayrica danigsma gruplarina Ozenip taklit egilimi ile de dGran tuketimi
gerceklesebilmektedir.  Bu c¢alisma sonucunda, Ayvalik’t ziyaret eden
turistlerin %37,86’lik bir oran ile en ¢cok dost akraba tavsiyesi ile geldikleri

bulgusuna ulagiimistir.

Kotler'e (2000) goére insanlar u¢ sekilde kendi danisma gruplarinin
etkisi altindadir. Danigsma gruplari, bir kimseyi yeni davranislar ve hayat
tarzlari ile tanistinr. Onlar, tutumlari ve insanlarin kendilerine nasil
baktiklarini etkiler. Bir kimsenin, herkes gibi olmasi igin, dusuncelerini
etkileyerek, Urin ve marka secmekte ona baski yapabilirler (Turkay, 2011:
11).

Sosyal sinif; bir toplumun, aralarinda ayricalik, sinirhlik 6dul ve
yukumlulik bakimindan farklar bulunan, kendi i¢lerinde bir élgtide uyumlu iki
veya daha fazla tabakaya boélinmesi seklinde tanimlanabilir. (Lundrberg,
Schrag, Larsen; 1970: 77). Sosyal sinif sadece gelir duzeyi ile
tanimlanmamaktadir. Tuketicilerin meslekleri, egitim duzeyleri, ikamet ettikleri
yerler de sosyal sinif tanimlamada kullanilan diger faktorlerdir (Yikselen,
2006: 102). Bireyin sosyal sinifini belirleyen énemli ve ilk etken ailesidir. Bu
anlamda da ilk 6nce babanin meslegdi ve sonra da annenin meslegi 6nemlidir.
Bundan baska o6nemli olanlar, kisisel performans, sosyal iliskiler, sahip
olunanlar, deger yonelimleri ve sinif bilincidir (uvt.ulakbim.gov.tr, 2012 ). Tim
bu bilesenler kisilerin karar vermeleri Uzerinde etkili olan faktérlerdir. Sosyal
sinif ile gelir arasinda bir iligki vardir. Toplumlarda genel kabul gérmus Ust,

orta ve alt sinif olmak Uzere U¢ sosyal sinif mevcuttur ve bu siniflar gelir
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iligkisine dayali olarak olusturulmustur. Dolayisiyla aile yapisi hangi sosyal
sinifa dahil ise toplumda o dogrultuda hareket edilmektedir. Bu da yasam
tarzi, satin alma davranigi gibi birgok faktoru etkiler. Bunun diginda toplumda
sahip olunan statl ve toplumdaki roller de tlketici davranisini etkilemektedir.
Sahip olunan statli, sosyal sinifin hangi katmanina ait olundugunu
belirlemektedir. Kigiler, yasamlari boyunca cesitli roller ustlenir. Toplumsal
rol; bir grup veya sosyal durum iginde yer alan belli bir statu tarafindan ifade
edilen belirli haklar ve gorevlerin sebep oldugu davranis bigimleri olarak
tanimlanabilir (Kincal, 2006: 77). Kotler'e (2000) gére her rolun bir statlsu
vardir. Bir yuksek mahkeme Uyesinin statusu, bir satis mudurinun
statUsunden fazladir ve bir satis mudurinun statist de, bir buro sekterinin
statistnden fazladir (Turkay, 2011: 12). Kisiler rol ve statllerine uygun Grin
ve markalar secmektedirler. Bu nedenle pazarlama yoneticileri hedef
pazarlarindaki tuketicilerinin rol ve statlleri hakkinda bilgiler elde ederek

onlara uygun karma elemanlari olugturmahdirlar (Uygur, 2007: 172).

Tuketici davraniglarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri olan kaltar,
toplum igindeki tek bir kisinin 6zel tutku ve davraniglari olmayip, bir toplumun
genel karakteri, degerler ve inanclar sistemidir (Cesur, 1999: 4). Kultdr,
toplumlarin tim yasantilar ve tarihleri boyunca olusturduklari ve nesilden
nesile aktardiklari, maddi ve manevi degerler butunu olarak ¢ok genis bir
kavram icerigine sahiptir ve bu nedenle ¢ok gesitli tanimlarina ulagsmak
mumkuindur (Elden, 2004: 213). Engel, Blackwell ve Miniard (1990: 63)'a
gOre “kultar” bireyin toplumun bir Uyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli
davraniglari ve olaylari yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci
degerler, fikirler ve semboller dizisidir (Erem, Tek, Gegez ve Borl, 2000: 2).
Kultar aran tercihimizin ve zevklerimizin de sekillenmesini saglamaktadir.
Uriinlere yuklenen anlamlar, moda anlayisi, zaman igindeki “in” ya da “out”
olarak tanimlananlarin hepsi birer kiltar Granudur (Turedi, 2007: 17). Kaltdr,
insan ihtiyag ve davranislarinin temel nedenidir. Kiltar, kusaktan kusaga
aktarilan degerler, Ulkuler, tutumlar ve insan davraniglarini bigimlendiren
anlamli sembollerdir. Tuketici davranigi agisindan baktigimizda kaltar, belirli
bir toplumun uyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile

ogrenilen davraniglar batinudur (Akgun, 2008: 47).
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Turistlerin gittikleri bdlgenin kiltart hakkinda (konusulan dil, agir
basan deger yargilari, inanclar, gelenek ve gorenekler vb.) dnceden bilgi
sahibi olmalari, kultarler arasi etkin iletisimde olumlu katki saglar. Kuilturel
bilgi, baska bir klltire ait insanlari yanlis anlama durumunu asgariye indirir.
Ayrica, daha Once elde edilen kuilturel deneyim, adaptasyonu etkileyen
onemli bir faktordur (Kim ve Littrell 2001: 641-642). Ackerman ve Tellis
(2001) kultarel farkhliklarin aligveris davranisi Uzerindeki etkisini arastirmig
ve Cinliler ile Amerikalilar Gzerinde yaptiklari ¢alismalarinda supermarketteki
aligveris tutumlar arasinda iki kudltir arasinda fark oldugunu ortaya
koymustur. Calismada Cinli musterilerin  Amerikali musterilere gore,
alacaklar yiyecek maddelerini daha kapsaml inceledigi bulgusuna
ulasilmistir. Cinli musteriler icin dokunmak, koklamak gibi duyularin dnemli
oldugu bu sebeple alacaklari trtnleri incelemelerinin ve satin almalarinin gok

zaman aldigi gibi farkliliklar ortaya konmustur.

Pazarlama agisindan basarili olabilmek icin hedef pazarin kultarel
degerleri hakkinda bilgi sahibi olmak dnem arz eden bir konudur. Pazarlama
agisindan, secilecek hedef pazarin kiltarel yapisinin bilinmesi, reklam ve
tanitimlarin dogru yapilabilmesi acisindan dnemlidir. Ornedin muhafazakar
kesimlerde araba tanitimlarinda yer alan bayan mankenlerin giyim tarzi ve
durusu, Urun satiglari agisindan negatif yonlu bir etki yaratabilir. Turistik Grin
pazarlamasi agisindan kultir o6nemli bir etkiye sahiptir. Gidilecek
destinasyondaki kulturel yapi, insanlarin yasayis bicimleri turistler agisindan
ilgi ¢ekici olabilmektedir. Coca-Cola 2 litrelik kola siselerini barindirabilecek
derecede blyilk olan buzdolabina sahip Ispanyollarin sayisinin ¢ok az
oldugunu kesfettikten sonra urinu pazardan c¢ekti. Philips ancak kahve
makinelerini daha kiglk olan Japon mutfaklarina, ayrica tiras makinelerini
daha kuguk olan Japon eline uyacak sekilde kugulttukten sonra kar edebildi
(Tark, 2004: 28 ). Avcikurt ve Soybal’'nin (2002) Ayvalik bodlgesi ile ilgili
yaptiklari galismaya goére, sosyal farkliliklar arttikca yerel halkin turistlere
kargi olan tutumu da ayni oranda olumsuzlasmaktadir. Calisma Midilli
Adasrna gidilerek gerceklestirildigi igin yerel halk ile gorigme imkéni

dogmustur. Yapilan gériusmeler neticesinde, Midilli Adasi’nda yasan yerel
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halk Ayvalik halki ile kultlrel olarak yakin olduklarini disindikleri ifade

etmiglerdir.

Alt kultur; yemek, giyim secimlerinde, bos zaman aktivitelerinde,
kariyer hedeflerinde etkili olur. Ornegin, A.B.D.’de zenciler kendilerine 6zgii
bir alt kultir geligtirmislerdir. Bu da, giyimlerinden dinledikleri muzige kadar
cesitli alanlarda kendini gostermektedir (Kincal, 2006: 62). Bir sosyal grubun
veya zumrenin, bunyesinde yasadigi Ulke veya toplumun genel kaltur butina
icinde, etnik, dini, yerel ve mesleki nedenlerle farklihk gdsteren dilleri,
elbiseleri, evleri, gocuk yetistirme tarzlari, hayat ve dinya goérusleri, yasama
bicimleri vardir. iste bu farkh kiltiirel yonlere alt-kiiltir adi verilir (Durmaz,
2011: 41). Ornegin, ABD gibi ¢ok fazla alt kiltirden insanin yasadigi
ulkelerde segilen hedef pazarin kdltirel yapisinin bilinmesi Urin satigi
acisindan onemli olabilmektedir. Bir Yahudi mahallesinde domuz etinin
satilamayacagini dusunursek, o mahallede faaliyet gdsterecek fastfood

isletmelerinin bunu dikkate almalar faydali olacaktir.

Her kultur, Gyelerinin daha iyi olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonu
anlatan daha kuguk alt kultarlerden olusur. Milliyet, din, irk ve cografi bolgeler
alt kaltart olusturmaktadir. Alt kaltir dinsel, irksal, ulusal, yoresel ve bunun

gibi ortak o6zellikler tagiyan gruplardir (Turedi, 2007: 17).

Lee ve Kacen’in (2008) Yunanistan’da tuketicilerin planli ve plansiz
aligverislerinde etkili olan davranigsal faktorleri analiz amagli yaptiklari
calismada, tuketicilerin kulturlerinin planli ve plansiz aligverislerde belirleyici

bir etken oldugu sonucuna ulagiimistir (Tayfun ve Yildirm, 2010: 50).

2.2.3. Kisisel Faktorler

Tulketicilerin satin alma davranislarini etkiyen kisisel faktorler, yas,
cinsiyet, meslek, egitim duzeyi ve medeni durum, gelir dizeyi, yasam tarzi ve
kKisilik olmak Uzere alti baglhk altinda incelenebilir. Lawson (1991) yas,

cinsiyet, gelir, yagsam tarzi gibi degiskenleri turistlerin aligveris harcamalarini
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%80 kadar etkileyebilecek faktorler olarak belirlemistir (Anderson ve Littrell,
1996: 31).

2.2.3.1.Yas

Belirli bir yas grubuna, sosyal sinifa, kirsal veya kentsel gevreye ait
olmak, belirli bir gelir seviyesine, egitim duzeyine, sahip olmak, tuketicilerin
tuketim tercihlerini etkilemektedir (Kizilaslan ve Kizilaslan, 2008: 69).
insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma davranis kaliplarinin
bigimi, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasinda i¢cinde bulundugu yas grubunun
etkisi olabilmekte, bu durum hedef kitlenin belirli Grin ya da hizmetlere
yonelmesine neden olabilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). insanlarin
ihtiyaclari yasa gore farkhlik gosterir. Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb.
ihtiyag ve istekler tiiketicinin yagsiyla ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu plak,
giysi mallari talep ederken; 25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve
aile kuranlardan olustugu icin, ev egyalarina talepleri daha ¢oktur (Durmaz,
2011: 54). Genc¢ yaslardaki turistler daha c¢ok planlanmamig aligveris
davranisi egilimi gosterir ve cocuklariyla aligveris yaparlar. Diger yandan
daha ileri yastaki turistler ise es ya da arkadaslari ile planlanmis aligveris
yapma egilimindedir (Kim ve Littrell, 2001: 641). Tulketicilerin yas
donemlerine gore Urun ve marka tercihleri de farklilik gosterir. Geng yastaki
tuketicilerde marka badimlihdi yaslilardan daha fazladir. Genglerdeki bu
marka bagimhligi onlarin satin alimlarini yénlendirir (Wood, 2004: 11).
Kotler'e (2000) goére bireyler yasam doénemleri boyunca farkli Grin ve
markalar satin alirlar. Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi,
oyuncak gibi uUrUnleri, buyume ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim,
eglence gibi ihtiyaglarina yonelik trlnleri talep ederken, daha sonraki yillarda
diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. trin ve hizmetleri tercih ederler (Can,
2006: 11).

Yas ile birlikte marka bagimhhgr da degiskenlik gostermektedir.
Ornegin; Gencler diinyanin her yerinde, Coca Cola iciyorlar, McDonald’s’dan
hamburger yiyorlar, Levi’s Jean/ Nike/Reebok/Adidas giyiyorlar, pop idollerini
ya da bunlarin yerel turevlerini dinliyorlar, CD player, DVD, MP3 gibi eglence
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artnleri satin aliyorlar (Zorlu,2009: 64). Bu da gosteriyor ki globallesme ile

genclik (18-24 yas arasi) markaya daha bagimli hale geliyor.

Yasa yonelik gercgeklestirilen bir arastirmada genglerin tercihlerinin

daha fazla degiskenlik gdsterdigi, yetiskinlerin ise daha baghlik igeren

davranislar sergiledigi goértlmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Tablo

1’de aile yagsam donemlere ve turizm satin alma davraniglari gorulmektedir (

Uygur, 2007: 173).

Tablo 1. Aile Yagsam Donemleri ve Turizm Satin Aima Davranislari

Aile Yasam | Yas Konaklama isletmelerinde Miisteri Ozellikleri
Dénemleri
Cocukluk

Erken 5 wveya | Oyuncak ve cocuk bdlimlerine ihtiya¢c duyarlar, otellerde

alti bebek bakicisi isteyebilirler.

Geg 6-12 Digarida yemek yeme sec¢iminde énemli bir etkilenme vardr,
bu dénem cocuklar igin resort oteller eglence programlari
bulundurur.

Genglik

Erken 13-15 Bagimsiz tuketici olmaya bashyorlar ama c¢ogunlukla az bir
bagimsiz gelirleri vardir. Otellerdeki rekreasyon faaliyetlerini
bagimsizca kullanirlar.

Geg 16-19 Bagimsiz tuketiciler, ¢odunlukla part-time calisanlar, sosyal
aktivitelere yiksek ihtiya¢ duyarlar.

Geng Yetigkin
Calisan isglicl ya da ikinci bir egitim. Otel hizmetlerinin kiigtk

Geng Bekarlar 20-24 bolimiine yetecek gelirleri vardir. Aileyle ya da dusuk butgeli
seyahatler gerceklestirirler.

Geng Evliler 25-34 Cogunlukla cift gelirli aileler ama aile dizeni harcamalar ve
yatinmlar seyahat igin ayrilan bitgeyi dusurar. Canli, neseli,
resmi olmayan restoranlari severler. Seyahate duyulan istek
yuksektir.

Orta Yas

Geng Orta Yas 35-49 Gelir fark edilir bigimde artar ama evdeki ya da okuldaki
cocuklar surekli finansal destege ihtiya¢ duyarlar. Disarida
yemek yemeye ve seyahate ylksek oranda egilimlidirler.

ileri Orta Yas 50-64 Gelir en Ust seviyesindedir, fakat gene de bazen erken
emeklilik geliri disurir. Seyahate egilim ¢ok yiksektir.

Yagh Vatandaslar

Geng yaslilar 65-74 Sabit ama yeterli bir gelir, emeklilik, bos zamani olan zengin
sinif demektir. Genellikle saglikli ve dingtirler. Hayattan zevk
alma amaci ve bazi 6zel diet dislnceleri vardir.

Yaslilar 75-84 Daha fazla saglik problemleri, depresyona egilimlidirler, evde
hemsire bakimina ihtiya¢ duyabilirler, 6zel diet distnceleri
vardir.

Cok Yaslilar 85 ve | Her besinden birisinin evlerinde hemsire kalmaktadir. ince,

uzeri zayif, gugsiz fakat cok basarili yasllardir, 6zel diet ve

yardima ihtiya¢ duyarlar.

Kaynak: Uygur (2007) Turizm Pazarlamasi (1. Baski). Nobel Yayinlari
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Tablodan da anlasilacagi gibi, kisilerin yasamlari boyunca ihtiyag
duyduklari ya da duyacaklari Urtnler yaslarina gore farklilik gosterebilir. Bu
durumu turizm agisindan ele alacak olursak, geng yastaki turistler daha gok
macera, eglence, adrenalin ve hareket pesindeyken daha ileri yastaki turistler

dinginlik, huzur ve saglik pesindedir.

2.2.3.2. Cinsiyet

isletmeler mal veya hizmetlerini sattiklari pazarlari bir bitlin olarak ele
alabilecekleri gibi birgok unsura goére bolimlere ayirip, hedefledikleri pazar
bélimine veya bolumlerine hedef pazar stratejilerini uygulayabilirler. Bu
acidan cinsiyet, bircok mal veya hizmet igin bir bolimlendirme kriteri
olabilmektedir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 58). Tiketici davranisinda cinsiyet
onemli bir yer tutmaktadir. Zira kadin ve erkedin beklenti, istek, ihtiyag,
yasama bakis ve benzeri pek ¢ok alandaki farkhliklari tiketim davraniglarina
da yansimaktadir (Akturan, 2009: 66). Cogu toplumda erkeklerin ve
kadinlarin farkli oldugu yaygin olarak kabul edilmekte ve bu farkhliklarin
sosyal ve biyolojik bir temelden meydana geldigi gorilmektedir (Ozdemir,
2009: 259).

Cinsiyet, pazarlama alaninda bugune kadar arastirilan ve pazar
bdlimlendirme agisindan 6nem tegkil eden bir konu olmustur. Clnkd satin
alma davranisi acisindan kadin ve erkek tlketiciler arasinda farkhliklar
mevcuttur. Levit (2005) calismasinda, Wisconsin Universitesinde yapilan
arastirmaya deginmis ve bu arastirma sonucunda kadinlarin ¢evrelerindeki
ayrintilara erkeklere gore %70 daha fazla dikkat ettigi ve hatirladigi
bulgusuna ulasmistir. Yine Cleaver (2004)e gore erkekler ayrintilar yerine
dnemli goérdiklerine daha fazla dikkat etmektedirler (Ozdemir, 2009: 266).
Cox’a (1975) goére, Kadinlar ailenin satin alimlarinda 6nemli karar alici
konumundadirlar ve kadin ve erkegin ihtiyac ve taleplerinin farkhhk
gOstermesi nedeniyle ailenin satin alma karari vermesi asamasinda egler
arasinda buyuk sorunlar ortaya c¢ikmaktadir. Erkekler kadinlarla

kargilastinldiginda, daha sik pazarlama mesajini veren kisi veya Kigilerden
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hoslanmasi neticesinde satin alma kararini vermektedir. Ornek vermek
gerekirse, Turkiye'deki i¢ turizmin onemli bir kismi (%80’den fazla) aile
turizmi ve satin alma kararinin verilimesinde ailelerde bayanlar ¢ok etkilidir
(Kog, 2007: 234-235). Demir (2006) calismasinda kulturel degisimlerin
reklamlarda kadin ve erkek rol-modellerine yansimasini arastirmig ve
reklamlarda kadin ve erkek figurleri ile belirli simgeler ifade edilerek Grun
satislarinin artisinin saglanmaya c¢alisildigi bulgusuna ulagmistir. Otomobil
reklamlarinda gen¢ ve guzel bayanlarin, sut Urdnlerinde es ve anne roll
ustlenen bayanlarin, bazi gikolata reklamlarinda bayanlari etkilemek amagli
cekici erkeklerin oynatilmasi buna ornek teskil etmektedir. Kulttrel degisim
ile birlikte bu oOrnekler dogrultusunda, kadin ve erkegin rollerinde de

degismeler oldugu sdylenebilir.

Kadinlar ile erkeklerin satin alma karari arasindaki farki belirtmek
gerekirse; satin alma kararini verirken, erkekler konu disi ayrintilarla
ilgilenmeyip, satin alma kriterlerini azaltarak oOnemli olan noktalara
odaklanirlar. Erkekler tek bir fikir Gzerinde yogunlagirken, kadinlar ¢ok fazla
entegredir ve daha c¢ok fikir Uzerinde yogunlasir (Barletta, 2006: 66-67).
Jansen ve Verbeke'ye (1987) gobre cinsiyet ve yas gruplari arasinda aligveris
tutumu acgisindan 6nemli farkliliklar mevcuttur (Oh, Cheng, Letho,O’leary ve
O’leary, 2004: 310). Dholakia’'ya (1999) goére evli erkekler ev ihtiyacglarini
istemeyerek yerine getirmektedir. Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallari, temel

olarak kadin tuketicilere pazarlanan mal kategorisidir (Dallman, 2001:1320).

Arastirmacilar yas, cinsiyet ve turistlerin aligveris davranigi arasinda
bir iliski oldugunu gostermektedir. Anderson ve Littrell ‘e (1995) gore ise,
geng yastaki bayanlar (22-45 yas arasi) ile daha ileriki yastaki bayanlar (43-
60) arasinda hediyelik esya satin alma davranigi ve otantikligi algilama
arasinda farkhlik mevcuttur (Oh ve digerleri, 2004: 309-310).

Aktuglu ve Temel'e (2006) gore, urin ve hizmetlere yonelik marka
tercinlerinde cinsiyet; karar veren, kullanan, satin alan kisiye bagl olarak
etkili olmaktadir. Satin alma kararlarini ydénlendiren bir faktoér olarak cinsiyet,
kisilerin s6z sahibi olmasini saglamaktadir. Yapilan bir ¢alismada, kadin

turistlerin, erkek turistlere gore aligverise daha egilimli olduklari, 6zellikle
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kiyafet, ayakkabi ve muicevher gibi konularda erkeklere gore iki kat daha
edilimli olduklari ve arastirilan kategoriler arasinda antikaya daha az ilgili
olduklari sonucuna ulasiimistir. Calismada 51-60 yas grubu turistlerin kiyafet,
ayakkabi, mucevherler harig, en yuksek alisveris yapma egiliminde olduklari
belirtiimis ve en geng¢ yastaki turist grubunun ise en az aligveris yapma
egiliminde olduklari ancak, bu grubun mucevher, kitap ve muzik Urdanleri,
kiyafet, ayakkabi Urunlerini alma egilimlerinin diger gruplara gore en yuksek
oldugu sonucuna ulagiimistir (Oh ve digerleri, 2004: 317).

Anderson ve Littrell ‘in (1996) cesitli yas grubundaki bayanlar
uzerinde yaptiklari arastirmada, hediyelik egya alma egilimi arastiriimis ve
geng yastaki yetiskin bayan turistlerin gogunun kendileri veya gocuklar igin
plan yapmadan aligveris yaptiklari bulgusuna ulasmigtir. Daha ileri yagstaki
bayan turistlerin ise, aligverigte daha dikkatli ve planli davrandiklari, daha gok

kocalari ve arkadaslari igin aligveris yaptiklari ortaya konmustur.

Jansen-Verbeke (1987) arastirmasinda, erkek ve kadinlarin aligverigle
ilgili davraniglari arasinda buylk farkhliklar bulundugunu belirtmistir.
Algverigin erkeklere gore, kadinlar igcin daha 6énemli bir motive edici faktor
oldugunu, vyiyecek icecek satan yerlere gitmek ve cevreyi gezmek gibi

faktorlerin aligverigten sonra geldigini belirtmigtir (Temizkan, 2005: 17 ).

Business Week Magazin’e gore, kadinlar her bir dolarda erkeklerin
elde ettiklerinden 78 cent daha az kazanirken evle ilgili kararlarin %80’inden
fazlasini almaktadir. Aligveris tutkusu bigimindeki davranigsin ABD’de yapilan
bir arastirmaya gore %80-90’inin kadinlarda yogunlastigi ortaya gikarilmigtir
(Roberts ve Pirog, 2004: 61). Ko¢ (2002) yaptigi calismada cinsiyet
farkhliklarinin aile i¢i karar vermede etkili oldugunu ileri stirmustar. Tablo-2’de

cinsiyet ile aligveris davraniglari arasindaki farkliliklar gértilmektedir.
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Tablo 2: Cinsiyet Farkliliklarina iliskin Alisveris Davranislari

ERKEK KADIN

1.Ihtiyag duydugunda ya da gérev bilinciyle 1.Kendini daha iyi hissetme, keyif alma,

alisveris yapar. ddullendirme, edlenme dirtlsu istegiyle
alisveris yapar.

2.Fiyat, 6zellik ve performans, hiz éncelikli. 2.Urlin kalitesi, garanti belgeleri, servis
hizmetleri, gliven, emniyet 6ncelikli.

3.Alisveriste iyi ¢ézimu arar. 3.Alisveriste mikemmel cevabi ister.

4. lletisim kurarken, statli ve bagimsizlik dilini | 4. iletisim kurarken, iliski ve samimiyet dilini

kullanir. kullanir.

5.Kokuya karg! hassaslik azdir. 5.Kokuya kargl daha hassas. Koku ile ilgili
her seye kadin yon verir.

6.Tatil konusunda, otelin konumuna énem 6. Tatil konusunda daha segicidir. Otel

verir. seciminde iyi hizmete dnem verir.

7. Aligveriste daha az zaman ve para 8. Aligveriste daha ¢ok zaman ve para

harcar. harcar.

8.Kadinlardan daha fazla dcret alir. 8.Erkeklere gore daha az Ucret alir.

9.Kadinlar kadar tedbirli davranmaz. Bir sey | 9.Aligveriste daha tedbirli davranir. Daha

bulursa buyuk miktarlarda alir. cok irdeler (Uygun, rahat, degerli seyleri
satin alir).

10.Evle ilgili kararlarda etkisi azdir. 10.Evle ilgili kararlarin %80Q’ini alir.

11.Alisverigte ¢ok aragtirma yapmaz. 11.Algveriste daha kapsamli arastirma
yapar.

12.Reklamlarda akil veren, uzman rollerde 12.Son dénemde kadin unsuru 6n planda.

yer alir. Cinsel rollerde, guzellik ve cazibesiyle yer
alir.

13.Reklamlardaki siddet olayini pozitif olarak | 13. Reklamlardaki siddet olayini negatif

degerlendirebilir. olarak algilar.

14 Bilgi kullaniminda tek bir kavram 14 Bilgi kullaniminda, hayal gicl ve

Uzerinde odaklanir, hafizada dezavantaja yaraticiligi kullanir. Hafizada avantaja

sahip. sahip.

15.Aktlel konularda kadinlara gore daha az | 15. Aktlel konularda daha ¢ok yer alir.

yer alir.

Kaynak: Sarikaya (2007) Yeni Musteri “Ozel bir tuketici grubu olarak

kadinlar”.

Kadin ve erkekler acisindan tatil se¢ciminde de farkliliklar mevcuttur.
Ornegin, cocuklu ailelerde bayanlar givenlik, odalarda ¢ocuk yataginin ve
¢ocuklara uygun dolaplarin bulunmasi, restoranda ¢ocuk menulerinin olmasi,
hijyen, gocuk havuzunun olmasi gibi konulara dikkat eder. Gazella Turizm,
kadin ve erkeklerin tatil beklentilerindeki farklari ortaya koymay! amacladigi
calismasi sonucunda, kadinlarin tatil tercihlerinde 6nemli olan unsurlarin
guvenlik, konfor, aligveris, arkadaslik ve 6nemsenmek oldugu belirlerken;
erkekler i¢in 6ncelik siralamalari farklilik gostererek tatilde rahatlik, 6zgurlik,
arkadaslik ve maceraya onem verme seklinde gerceklesmistir (Kadinlarin
tatil segimi, 2013).
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2.2.3.3. Meslek, Egitim Diizeyi ve Medeni Durum

Kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise c¢ocuklu olup olmamasi;
cinsiyeti; gelir durumu; egitim dizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi satin
alma kararlarini en genis boyutlarda etkileyen kisisel faktérlerdir (Orlict ve
Tavsanc1,2001: 3). Ornegin, yeni evliler egyalarina daha ¢ok para harcarken;
cocuklu, yasl ailelerde gocuklarin 6grenim ihtiyacglari 6n plana ¢ikar (Sahin,
Tagkan, Ertan, Gokge, Ureglil ve Bengi, 2001: 8).

Cocuksuz yeni evliler araba, buzdolabi, firin, dayanikh mobilya gibi
urunlere ihtiya¢ duyarken, alti yasindan kuguk c¢ocuklu ailede bebek
mamalari, vitamin, Oksuruk surubu, oyuncaklar gibi urtnlere kargi ihtiyag
hissedilmektedir. Altl yasindan buayUk ¢ocuklu ailelerde ise, muzik derslerine,
temizlik malzemelerine talep artmaktadir. Yash evli ve c¢ocuklarindan
badimsiz olan ciftler ise yeni mobilya, araba gibi trlnlere, tatile, dis hekimligi
hizmetlerine ihtiyag duymaktadir (Wells and Gubar, 1966: 362).

Medeni durum da insanlarin tercihlerini etkileyen dnemli bir faktordur.
Tuketicilerin saghkh yasam tarzini benimseme dizeylerinin incelendigi bir
¢alismanin sonucuna gore, tuketicilerin saglikli yasami benimseme duzeyleri
ile medeni durumlari arasinda anlaml bir iligki oldugu bulgusuna ulagiimigtir.
Calismaya gore, saglikli yasami benimseyenlerin ¢ogu bekardir. Yani
sorumluluklar arttikga insanlarin oOnceliklerinin ve dolayisiyla tuketim
egilimlerinin de degistigi sonucuna varilabilir (Bayraktar,2010: 121). Bekar bir
erkegin evlenmesi ona koca rolunu yukler, ¢ocuklar oldugunda ise baba
durumuna gecer ve statusu tekrar degisir (Odabasi ve Barig, 2003: 253).
Bekarken kendisi i¢in aligveris yaparken, evlenmesi ile sorumlulugun artmasi

sebebiyle aligveris davranisi da farkhlik gosterir.

Bireylerin meslekleri de satin alacaklari mal ve hizmetleri buyuk ol¢ude
etkilemektedir (Uygur, 2007: 174). Meslegin yasam standardini etkiledigi
gerceg@ini dusindugumuzde, tluketicilerin mesleklerine bagh olarak yasam
standartlarina uygun mal ve hizmetler satin alacagini soyleyebiliriz

(Karatekin, 2009: 34). Tuketicilerin mesleki ve 0grenim duzeyleri, belli
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mallara ihtiya¢ ve istek yaratir. Bir igsgoren ile igverenin giysi ihtiyaglari ¢ok
farklidir (Sahin ve digerleri, 2001: 9). Bir ig adami ucak tercih edip business
classta yolculuk edebilirken; isci bir otobus ile yolculuga c¢ikabilmektedir.
Kisilerin mesleklerinin, satin alacaklari mal ve hizmetleri etkilemesiyle ilgili
bunlara benzer birgok 6rnek verilebilir. Ornegin, bir isci igin tatilin pek anlami
yokken, bir tlccar, isinin yogunlugu nedeniyle tatile pek c¢ikamazken bir
isletmenin genel muduru ugakla seyahatlere ve mavi yolculuklara gikabilir,
hatta buyuk tekne veya yat satin alabilir (Rizaoglu, 2007: 142). Baska bir
ornek vermek gerekirse, beyaz esya tamirati ile ugrasan bir tuketici,
kamyonet veya minivan tipi bir ara¢ tercih edebilir ya da santiyede gorev
yapan bir muhendis, yol kosullarini gbze alarak araziye uygun bir ara¢ satin

alma davranigi gosterebilir (Karatekin, 2009: 35).
Adana’da yapilan bir arastirmaya gore;

o [Egitim duzeyi yuksek olan tuketiciler, market markali temizlik Grinlerini
diger gruplara (dusik ve orta egitimlilere) gére duslk kalitede
algilamakta, buna karsin bu urtunlerden uretici markali olanlarini daha

kaliteli bulmaktadir.

e Yuksek duzeyde egitimliler diger dusuk ve orta egitimlilere gore,
market markali temizlik Grinlerinin ¢esitlerini sinirli olarak algilamakta,

uretici markalarinda ise ¢esgitleri bol olarak algilamaktadir.

e Hangi egitim seviyesinde olursa olsun tuketiciler market markalarini

ucuz olarak algilamaktadir.

e Egitim dizeyi dusuk olan tiketiciler orta ve ylksek egitimli tlketicilere
kiyasla market markal temizlik Grtanlerinin her alimda kalitesinin ayni
oldugunu, bir bagka deyisle bu UrUnlerde kalitenin surekli oldugunu
dusunmektedirler (Orel, 2004: 171).

Ayni meslek grubundaki tlketicilerin degerleri tutumlari ve inanglari
farkl olmasina ragmen, tiketim ve Urln tercihleri benzerdir (Zabkar ve
Brencic, 2004: 203). Ornegin, bilgisayar yazilim sirketleri mihendisler,

avukatlar ve doktorlar icin farkh Grunler tasarlamaktadir (Can, 2006: 12).
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Kisilerin egitim tercihleri dogrudan meslek sec¢imi oldugu igin, meslek ile
editim arasinda bir iliski mevcuttur. Tuketicilerin Grun yerlestirmeye
yonelik tutumlari Uzerinde sosyo-demografik ve psikografik etkenlerin
rolindn incelendigi bir arastirma sonucuna gore, Kisilerin egitim durumu,
meslegi gibi durumlarin yenilik¢i tutumlari etkiledigi bulgusuna ulasiimigtir.
Buna gore, daha egitimli ve iyi bir meslege sahip olan kisiler daha yenilikgi
tutum sergilemektedir (Oztirk, 2011:160). Meslek, toplumdaki sosyal
sinifi da etkilemesinden dolayi tatil se¢iminde de etkili olan bir faktdrdur.
Ornegin, bir doktor elit bir otelde konaklarken, bir isci ekonomik olmasi
sebebiyle apart tercih edebilir. EQitim, ozellikle kirsal kesimde ailelerin
satin alma karari Uzerinde ¢ok etkilidir. Ailenin egitim duzeyi arttikca,
dogrudan kendi bagina karar verme egilimi de artmaktadir. Ayrica ailenin
geliri de satin alma davranigini etkileyen bir faktordir (Tyagi ve
Tyagi,2010:674).

Wood’un (1998) arastirmasinda, bireyin egitim seviyesi dustikce anlik
satin alma egilimlerinin arttigi, egitim seviyesi yukseldikge anlik satin
alma egilimlerinin dustugu ortaya konmustur. Buna gore egitim seviyesi
arttikga daha bilingli hareket edildigi sGylenebilir. Cengiz (2009) tarafindan
yapilan bir arastirmada, diplomasiz okuryazar ve ilkokul mezunu olan
bireylerin oldugu ailelerde satin alma kararlarinin koca baskin olarak
alindigi ortaya konmustur. Universite ve lise mezunlarinin oldugu
ailelerde ise musterek satin alma kararlari hakimdir. Ortaokul mezunu

olan eslerde ise kadin baskin satin alma davranigi tespit edilmigtir.
2.2.3.4. Gelir Duzeyi

Bilindigi gibi, tuketim harcamalari gelirin yani sira diger birgok
degisken (servet, fiyat, hane halki reisinin yasi, cinsiyeti...) tarafindan
etkilenmektedir. Ama bunlara ragmen tuketim kaliplarini etkileyen en 6nemli
degiskenin gelir oldugu kabul edilmektedir (Okgu, 2008: 74). Kullanilabilir
gelirin buylk bir bolimu, degismez yukumlulikler ve yasam igin zorunlu
ihtiyaglar icin harcanir. Bu nedenle satin alinacak mallarin segiminde
tuketicilerin gelir durumu c¢ok onemlidir (Sahin ve digerleri, 2001: 9).

Ekonomik durum, kigilerin nasil bir tatil satin alacagini belirlemede etkendir.
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Tatile gitme karari veren Kisi, yer se¢iminde ekonomik durumuna uygun
hareket etmektedir. Cunku tatil butcesi, gelir ile tatil harcamasi arasindaki
iliskiye baglidir (Eugenio-Martin 2003: 344).

Termal turizmde tlketici satin alma davranisini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi Uzerine yapilan bir g¢alisma sonucunda, ekonomik faktorlere
katilimda, gelir yonu ile tuketiciler arasinda anlamli farkhliklar oldugu tespit
edilmistir. Yapilan inceleme sonucunda; tuketicilerin gelir dizeyi dustukge,
ekonomik faktorlere katilim oranlarinin da dustigu bulgusuna ulasiimistir.
(ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011: 48).

ABD’de Abrat ve Goody (1990) tarafindan yapilan bir g¢alismada,
kisilerin harcanabilir gelirlerinin, anlik aligverisi etkileyen 6nemli faktorler
arasinda oldugu belirtilmistir. YUksek gelir grubundaki tuketicilerin 6deme
sikintisinin olmadigi, bu tur tlketicilerin daha kolay ve daha ¢ok anlik
aligveris yaptigi belirtilmistir. DUsuk gelir grubundaki tuketiciler ise, anlik satin

almalarini ertelerler (Ozdamar,2011: 63).

Gelir, satin alma davranigini etkileyen bir faktor olmasina ragmen
artnler degerlendirilirken fiyat ile kalite arasinda bir iligki kurulur. Tuketicilerin
fiyat ve kalite algilamasina iligskin gergeklestirilen bir arastirmada kalite ve
fiyat arasinda pozitif bir iliskinin oldugu ileri suralmektedir (Monroe, 1976: 42).
Bir Urin pahali ise ayni zamanda da kaliteli oldugu, toplumlarda genel kabul
gbébrmls bir durumdur. Ak (2009) calismasinda, markanin tuketici karar
surecine etkilerini arastirmig ve bir markay! tercih ederken Urunun ileri
teknoloji ile kullaniliyor olmasi, gunluk hayatta zaman kazandiriyor olmasina
verdikleri 6nem, yeniliklere 6ncu olmasi, kullanim suresinin uzun olmasi ile
gelir arasinda anlaml bir iliski oldugu bulgusuna ulasiimigtir (Ak, 2009: 11-
113). Bu orneklerden de anlasilacagdi gibi ekonomik durum marka ve Urin
segiminde onemli bir faktor olmasina ragmen tuketiciler sadece fiyata degil
ayni zamanda marka ve uretim kosullarina da 6nem vermektedir. Dolayisiyla
pazara girecek olan isletmeler agisindan, hedef pazardaki potansiyel tlketici
grubunun ekonomik kosullarinin g6z onunde bulundurulmasi ve bunun
yaninda urlinun uretim kosullarina ve fonksiyonelligine de 6nem verilmesi

gerekmektedir.
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2.2.3.5. Kisilik

Kisilik, bir bireyi digerinden ayirt etmeye yarayan duygu, dusince,
davranis olarak tanimlanabilir. Bliylk Turkge Sozlik’te (2009) Kkisilik, bir
kimseye 06zgu belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin butinu, sahsiyet
olarak tanimlanmistir. Kigilik, bir insanin butun ilgilerinin, tutumlarinin,
yeteneklerinin, konugma tarzinin, dis gorundsinun ve gevresine uyum
gOsterig biciminin 6zelliklerini iceren bir terimdir ( Cetindz, 2005: 12). Sevi ‘ye
(2009) gore ise, insanlarin neden birbirlerinden farkh olduklari ve ayni
olaylara neden farkli tepki gosterdikleri sorularina cevap vermeye c¢alisan bir
terimdir. Bir diger tanimda kisilik, ornek gruplar tarafindan kontrol edilen
davranis ve diger terimler olarak tanimlanir (Canli and Maheswaran, 2000:
310). Her bireyin konusma tarzi, tutumu, dis goérundsu, ilgi alani diger
bireylere goére farkhlik gosterir. Kisacasi Kkisilik, bireylerin arasindaki
farkliliklari tanimlayan bir terimdir.

Kisiligin olusmasinda kalitsal (genetik) etkenler (g6z rengi, ten rengi,
boy, guzellik, kusurlar gibi) ile cevresel etkenler (klltlr, sosyal sinif, aile, kitle
iletisim araglari, grup uyeligi, galisma alani) gibi bircok kisisel etmen de rol
oynadigindan, hi¢ kimse bir baskasinin aynisi olmadigi gibi, belirli kisilik
Ozellikleri de bir¢cok kimsede farkhlik gosterir (Akay, 2003: 51). Dolayisiyla da
insanlarin tercih ettigi ve ihtiyag duydugu Urtnler her birey icin degisiklik
gOstermektedir. Buna goére, farkli Kkigiliklerin farkli tlketici davranisi
sergileyebilecegi ileri surulebilir. Kigiligi belirleyen etmenler biyolojik yapi,
islev, yetenek ve toplumsal 6zellikler olarak siralanabilir (Usal ve Kusluvan,
2006: 78) ki yetenek kapsaminda zekd ve o6grenme duzeyinin Kisiligi
etkiledigini sdylemek mumkin olabilmektedir. Kotler'e (2002) gore Kisilik,
dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile Urin ve marka segimleri
arasinda dogru bir iligki kurulabildigi takdirde, tuketici davraniglarini analiz

etmede yararl bir degisken olabilir ( Can,2006: 12).

Seyahatin tiri ve dogasi aslinda turistin Kisiliginin yansimasidir.
Sozgelisi bir tatil seyahatinde, bir aile varig yeri, seyahat turu, kalis suresi ve

tatildeki aktiviteler gibi bir takim degiskenlere bakarak kisisel kararlar
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verebilir. Bu kararlar, aile Gyelerinin kisiligini yansitan karar olabilir (Bir, 1999:
11). E@er bir kisi ige donUk bir kigilige sahipse sakin yerleri, maceraperest ise

daha ¢ok heyecan yaratici aktivitelerde bulunabilecekleri yerleri segebilir.
2.2.3.6.Yagsam Tarzi

Yagam tarzi en genel anlamiyla bir Kiginin nasil yasadigini, anlatan bir
kavramdir. Ayrica neye gore, nasil harcama yaptigini da etkilemektedir.
Yasam tarzi kisiden kigiye farklilik gosterir. Kigilerin demografik 6zelliklerinin
ayni olmasi, ayni sosyal siniftan gelmeleri, gelir seviyelerinin ayni olmasi,
ayni meslek grubunda olmalari onlarin bog vakitlerini de ayni sekilde
gegirecekleri anlamina gelmez. Cunku kisilerin bos vakitleri yasam tarzlari ile
ilgilidir (Firat, 2003: 69). Yasam tarzi, bireyin zaman ve parasini harcama
yontemindeki onemli bir faktordir. Bireylerin sahip oldugu yasam tarzi
gecmis deneyimlerinden, demografik 6zelliklerinden, inang ve tutumlarindan,
kisiliginden etkilenmektedir. Ayni gelir ve egitim duzeyine sahip, ayni kulturde
yetismis bireyler bile farkli yagsam tarzina sahiptir (Ergis ve digerleri, 2007:
282). Bu nedenle ayni toplumda yasayan insanlarin yasam bicimleri farkhlik
gOsterebilir. Yasam tarzlari insanlarin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarini ve
bunu yapmanin kendileri ve baskalari i¢cin ne anlama geldigini anlatmaya
yardimci olur (Chaney, 1996: 14). Ozetle yasam tarzi “Biri nasil yasar?”
sorusuna verilen cevaptir ve insanin nasil yasadigini, parasini nasil
harcadigini ve zamanini nasil degerlendirdigini bilmeye yardimci olmaktadir
(Mowen, 1993: 236). Refah seviyesinin ylksek oldugu Ulkeler ile gelismekte
olan ulkelerdeki insanlarin yasamlari, ekonomi cergevesinde farkhlik arz

edecegdinden satin alma davranislari da farkl olacaktir.

2.3.Turizm Sektoru ve Tiiketici Davraniglari

insanlar yasamlarinin her asamasinda seyahat etme gereksinimi
hissetmis ve bunu bir sekilde gergeklestirmistir. Ancak, son zamanlarda
olusan gelismeler, vyenilikler, klresellesmenin hiz kazanmasi, bilginin
sinirsizca dolasabilmesi, toplumdaki refah dizeyinin yikselmesi, bos

zamanlarin artmasi gibi bircok nedenden dolayl turizmde tuketici
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davranislarinda degisiklik gorilmektedir (Karadag, 2008: 11). Turkiye gibi
turizm agisindan avantajh Ulkelerin ekonomilerini canlandirabilmek icin, hedef
pazarin degisen talep ve arzularinin takip edilmesi; tuketici davranislarindaki
egilimlerin incelenmesi ve bu dogrultuda pazar boélumlendirmesi yapilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda, turizm ile tuketici davranislari arasindaki

iligkiyi incelemek yararli olacaktir.
2.3.1. Turizm Sektorunde Aligveris

Aligverig, insanlari turizme yonelten ve onlari tatmin eden, hog zaman
gecirmelerini saglayan unsurlardan birisidir. Aligveris, turistlerin ilgisini geken
en 6nemli ve yaygin bos zaman aktivitesidir (Snepenger, Murphy, O’connell
ve Gregg, 2003: 567). Hatta ¢ogu arastirmaci ve birgok ziyaretgi, kendileri
icin aligverigin  6nemini, aligverise zaman ayirmadan seyahatlerinin
tamamlanmadigini hissettiklerini belitmektedirler (Turner ve Reisinger 2001;
Heung ve Cheng 2000; Yuksel 2004: 751). Alisverisi genelde 6nemli bir
turistik faaliyet, destinasyonun cekiciligi ve seyahat etme istegi olarak ifade
eden birgok tanim olmasina ragmen aligverisin roli akademik alanda sadece
son zamanlarda turistik ve bos zaman aktivitesi olarak dikkati cekmektedir.
Bugline kadar akademisyenler tarafindan dikkat ¢ekilen bu konular doért ana

baglikta toplanmistir:

- Destinasyonun geligsiminde aligverigin rolu

- Alisveris tatmini ve servis kalitesi

- Turistlerin hediyelik esya alimina bakis agilari

- Alisverisin motivasyonu ve faydalari (Moscarto, 2004:294).

Aligverig, 6nemli bir bos zaman faaliyeti ve turistik bir aktivitedir ve hatta
ekonomiye onemli bir katki saglamasi (Yuksel, 2004: 751) sebebiyle turizm
acisindan faydal bir faktordir.  Ahlsverisin bir turist faaliyeti olarak
destinasyonun sundugu faaliyetler icerisinde onemli bir yere sahip oldugu
tahmin edilmektedir. Mevcut literatlr aligverisi, turistlerin genellikle seyahat
ederken vyaptiklari bir faaliyet olarak tanimlamaktadir. Bazi durumlarda

aligverig; seyahate yonelik eglence odakli temel motive edici unsurlardan
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birisi olabilir (Letho, Cai, O’leary ve Huan, 2004: 320). Literatirde aligveris
turizm icinde farkli sekillerde ele alinmistir. Timothy (2005) turistlerin aligveris
davraniglarini, seyahat boyunca gergeklestirilen faaliyetlerden sadece birini
olusturan “turistik aligveris” ve turistlerin seyahat etmelerindeki temel
amacinin aligveris olmasi durumunu ifade eden “alisveris turizmi” olmak
uzere iki sekilde tanimlamaktadir (Westwood, 2006: 283).

Ahgverig turizmi, karmagsik bir kultirel ve sosyal fenomen olarak devlet
dizenlemeleri (devlet sinirlarindan gecisin kolay olmasi, ithalat kisitlamasi),
ekonomik kosullar (Ulke igindeki mallara ulasilabilirlik), komsu olan batidaki
kapitalist Ulkelerin kulturel etkisi (moda, aliskanliklar, Grinlerin ulasilabilirligi,
tuketim kulturu) ve bireysel tercihler (arzular, zevkler, kisisel ihtiyaglar)
seklinde farkli faktorlerden etkilenir (Svab,2002: 67).

Aligverig turizmi kapsaminda dnemli ekonomik katkilari olan shopping
Fest'i ele alacak olursak, 18-23 Mart 2011 haftasinda yabanci kredi ve banka
kartlariyla yapilan harcama, 2010 yilina gore %38 artisla 20 milyon TL'ye
ulasmistir. Festivalin sonunda ise toplam harcamalara bakildiginda turistlerin
kredi karti harcamalarinin %70 oraninda arttigi ve sadece yerli misafirlerin
harcamalarinin %25 arttigi goralmuastir (sabah gazetesi, 2013). En c¢ok
artigin yasandigi sektor, konaklama sektortu olmustur. Konaklama sektorunin
cirosu, 2010 yilinin ayni dénemine oranla %56 artmis olup, 106 milyon TL’ye
yiikselmistir (turizmhabercisi,2013). Ornegin Nisantas’'nda bulunan Sofa
Hotel'de ilk giin %83 doluluk yakalanirken bu oranin%75'ini ingiltere,
Almanya, isvigre ve Macaristan’dan gelen turistler olusturmustur. Benzer
sekilde Taksim’de bulunan Point Hotel, %90 doluluk orani yakaladiklarini
bildirmistir. Yabanci misafirlerin %36’si1 Avrupa ve %30’u Ortadogu tarafindan
gelmistir. Ozellikle gelen misafirler arasinda ise Yunanistan vatandaslar
dikkat cekmektedir. Tanitimin etkisiyle Shopping Fest'e sadece aligveris
amaciyla gelen Yunanistan vatandaslarinin mevcut oldugu gorulmustar

(milliyetgazetesi, 2013).

Turistik alisveris ise, tatile c¢ikan turistlerin kendilerine tatillerini
animsatacak urunler satin almalari, yoresel urunlere ve pazarlara duyulan

merak neticesinde vyapilan satin alma faaliyetlerini ifade etmektedir.
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Dimanche (2003) turistlerin sadece hediyelik esya satin almadigini, ayni
zamanda kendi Ulkelerinde mevcut olmayan urunleri de satin aldigini
belirtmigtir (Guo, Pei, Ye, Chan, Wang ve Chan, 2009: 50). Yerel halkin
urettigi Urlnler, yerel pazarlar, dolayisiyla farkli kdltirel semboller, ucuzluk
gibi etkenler turistlerin ilgisini ¢ekebilir ve onlari aligverise yoneltebilir.
Algverig, dolayli olarak bu sekilde turizm gelirlerini etkileyen bir kalem olarak

kargimiza ¢ikmaktadir.

Seyahat eden turistler seyahat batgelerinin dnemli bir kismini hediyelik
esya ve diger Urtinler i¢in harcamaktadir. Ornegin Cinli turistlerin Amerika’ya
yaptigi U¢ tlr seyahati kiyaslayan bir galismada Cinli turistlerin en ¢ok
destinasyonlarda satilan hediyelik esyalar, sonrasinda konaklama, yiyecek
ve eglence icin para harcadiklari bulgusuna ulagiimigtir (Letho ve digerleri,
2004: 320). Bir ulkede yapilan tatil ve aligveris deneyimleri memnuniyet
duzeyini dogrudan etkilemesi ve turistin ayni destinasyonu tekrar ziyaret
etmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Alisveris deneyimleri Urin ve hizmet
algilamalarinin bir karisimindan olugsmaktadir. Bu algilamalar, deneyimi
olusturan tum Urin ve hizmetlerin bireysel faktdr ve niteliklerine sahip
aligveris yapan turistlerin memnuniyet duzeylerinin toplamindan olugsmaktadir
(Wong ve Law, 2003: 403). Alisverig yaparken, tuketiciler kendi gudulerini,
degerlerini ve yasam bigimlerini ortaya koymaktadirlar (Snepenger ve
digerleri, 2003: 568). Aligveris yaparken magazanin atmosferi, promosyon
gibi durumlar satin alma karari tzerinde etkili olabilmektedir (Andersone ve
Sarkane, 2008: 334). Aligveris faaliyetleri tek basina turistleri bir
destinasyona yodnelten bir gudu olmasa da ekonomik katkilari agisindan goz

ardi edilemeyecek bir turistik faaliyettir (Costello ve Fairhurst, 2002:8).

Aligveris, motive eden, destinasyonun sosyal ve ekonomik acgidan
gelismesine yardimci olan yonleri nedeniyle turizmin vazgecilmeyen
unsurlarindan birisidir. Ozellikle hediyelik esya alma egilimi ekonomik alanda
onemli getiriler saglayabilmektedir. Tlketici davraniglari agisindan turistlerin
alisveris davranisi U¢ temel nedenle 6zel bir ilgi ve dikkati gerektirebilir (Oh
ve digerleri,2004: 309):
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v ik olarak, turistlerin satin alma davranislari kendi lilkelerinde yaptiklari
siradan ve mantikli satin alma davranigina gore oldukca farkhlik
gOstermektedir. CUnku tatil amacli seyahat, kigilerin calismadiklari,
ciddiyet ve sorumluluk hissetmedikleri, bol para harcadiklari, normal

hayatlarindan kacis olarak degerlendirilebilen bir zaman dilimidir.

v Ikinci olarak, destinasyonlar turistlere alisiimisin diginda essiz bir
cevre ve aligveris ortami saglayabilir. Buna gore, turistlerin
davraniglar destinasyonlarin tiketimiyle yakindan iligkilidir. Ornegin
keyifli bir bos zaman aktivitesi olarak aligverig, aligveris yerlerinin
cekiciligi, essizligi, konumu, Urdnlerin sunus bi¢cimi ve dukkanin ortami
sayesinde birgok turizm bdlgesini ¢ekici hale getirmektedir. Alisveris
yapan turistler zevk ve eglence arayabilecekleri gibi, yerel dikkanlarda

calisan kisilerle de iletisim kurmak isteyebilirler.

v Uglincli  olarak, turistlerin hatira olarak yanlarinda gétirdikleri
hediyelik esyalar, onlara yaptiklari seyahati ve dnemsedikleri degerleri
hatirlatan birer semboldur. Turistler hediyelik esyalari psikolojik etkileri

ve sembolik anlamlari nedeniyle kullanirlar.

Bu durumda aligveris, turistlerin hog zaman gecirmelerini saglayan bir bog
zaman aktivitesi olmasinin yaninda sagladigi ekonomik faydalar nedeniyle de
turizm icinde 6nemli getiri saglayan bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Turizm, en hizli geri donlisu olan, en iyi iletisimi saglayan, emek yogun
ozelligiyle issizligin gideriimesinde etkin role sahip bir sektordur

(http://www.yasar.com.tr, 2012). Ekonomik ve sosyal etkileri sebebiyle turizm,

Ozellikle gelismekte olan Ulkelerin ekonomileri agisindan buylk o©onem
tasimaktadir. Dis ddemeler dengesi, istihdam etkisi ve bunun gibi birgok
ekonomik etkisi gdéz oOnunde bulunduruldugunda bunun nedeni agikca

anlasiimaktadir.

Ulke ekonomimiz igin énemi her gegen yil daha da artan turizm
sektorl, ozellikle son 25 yilda buyuk bir ivme kazanmistir. Bu sure iginde
Tarkiye'ye gelen turist sayisi 6 kat, turizm gelirleri ise 7 kat artig gostermigtir.

2002 yilinda Turkiye'ye gelen yabanci turist sayisi 13 milyon iken, 2010
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yilinda bu rakam 28.5 milyonun Uzerine ¢ikmigtir. Bu gelismenin sevindirici
bir sonucu olarak ulkemiz, dinya turizm sektort i¢inde basamaklari hizla
tirmanarak; 2002 yilinda 17. siradayken, 2009°'da 7. siraya gikmigtir (Turizm
Sektdrl Gelecek Stratejileri Konferansi, 2011: 1). Turizm sektord birgok
cevresel olaydan (kus gribi gibi salgin hastaliklar, savas gibi) etkilenen
kirilgan bir sektor olmasi sebebiyle, bu gibi durumlarda turizm rakamlarinda
degisimler buyuk oranda hissedilmektedir. Bu nedenle, turizm sektorindeki
gelismeleri izlemek, ayrintili bilgi derlemek ve Ulkemizin Turizm gelirini
hesaplamak amaciyla Devlet istatistik Enstitlisii (yeni adiyla Turkiye istatistik
Kurumu) her yil anket calismalari uygulamaktadir. Devlet Istatistik
Enstitisunan 2011 yih “cikis yapan ziyaretgiler anketi” ¢alismasina gore
yabanci ziyaretgilerden 17 798 293$ turizm geliri elde edildigi hesaplanmistir.
2011 yili turizm gelirinde bir onceki yila gbére yabanci ziyaretgilerin
harcamalarinda 2.220.936$’lik artis olmustur (Devlet Istatistik Enstitiisi,
2011).

Devlet istatistik Enstitlisiiniin (2012), verilerine gore turistlerin yaptigi
harcamalar, yeme icme %25.7, konaklama %12.5, ulastirma %6.9, saglk
%1.9, spor-egitim-kultir %0.7, tur hizmetleri %1.7, diger mal ve hizmetler
(Giyecek, ayakkabi, hediyelik esya vs.) %24.5 seklinde bir dagihm
gostermektedir. Diger mal ve hizmetler olarak nitelendirilen trlnlerin hepsinin
turistler tarafindan alinip alinmadigi bilinmemektedir. Ancak, Ayvalik gibi yaz
aylarinda nufusun belirgin sekilde arttigi bir bélgede bu kalemlerin gogunun
turistler tarafindan satin alindigi bir gergektir. Yapilan bu g¢alisma ile
Yunanistan vatandaslar tarafindan bu Urlnlerin tercih edilme oranlarinin

nispeten ortaya konmasi da hedeflenmektedir.

Balikesir il Kdltir Turizm madurlaga (2013) verilerine gére 2012 yili
(kasim ay1 dahil olmak Gzere 11 aylik veriler) Balikesir’in ilgelerinde yapilan
toplam yabanci turist geceleme sayisi 972342'dir. iicelerde bulunan isletme
belgeli konaklama tesislerine giris yapan yabanci turist sayisi 111544 ve
yapilan toplam yabanci turist geceleme sayisi da 220886 olarak belirtilmistir.
Ayvalik belediyesi tarafindan yapilan agiklamaya gore ise; yilbasindan bu

yana Jale ve Turyol firmalari tarafindan toplam 30 bin 207 yolcu tasinirken,
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Ayvalik'a gelenlerin yuzde 80'ini Midilli Adasi’'ndan gelen turistler geri kalani
ise Yunanistan'a ziyaret igin gelerek Turkiye'ye de gecen Avrupali turistler
olusturmustur (www.ayvalik.bel.tr, 2012). Ayvalik Belediyesi Liman Isletme
Mudurlugu tarafindan yapilan bir agiklamaya goére, 2011 yilinda Turkiye nin
batidaki en u¢ noktasi olarak kabul edilen Ayvalik Gimruk kapisindan toplam
52 bin 600 yolcu giris-¢ikis yapmistir ( AyvalikTurizm, 2013). Turkiye’nin
onde gelen turizm destinasyonlarindan birisi konumunda olan Ayvalik
genellikle i¢ turizme yodnelik olmasinin yaninda Midill'ye olan yakinhgi
sebebiyle de Midilli Adasi’'nda yasayan Yunanistan vatandaglari tarafindan
da tercih edilmektedir. Bu sebepten dolayi bu arastirmanin Ayvalik’a Midilli
Adasindan gelen Yunanistan vatandaglari Uzerinde yapilmasina karar
verilmigtir. Midilli, Ege Denizinde, Turk kiyilari ontinde, Yunanistan'a ait bir
adadir. Yunanca ismi Lesbos'dur. Ada ile Anadolu arasinda kuzeyde 8,5
km'lik Musellim Kanali ve doguda 12 km'lik Midilli Bogazi vardir. Nufusu
141.000, ylizélgiimii 1696 km?dir ( www.turkcebilgi.com,2013).

2.3.2. Turizm Sektorunde Tuketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

insanlari turizme ydnelten sebeplerin bilinmesi, iyi degerlendirilmesi,
turizmin gelismesi, Ulke kaynaklarinin verimli kullaniimasi ve daha cok gelir
elde edilebilmesi igin ¢ok énemlidir (Milli Egitim Bakanhgi [MEB], 2011: 5). Bu
faktorlerin basinda merak gelmektedir. Bunlarin disinda din, kaltlr ve egitim,
dinlenme- eglenme, is-toplanti, spor, saglik, macera, ziyaret, taklit ve
gosteris, kisisel aligverig, tanitma-reklam-propaganda ve yeni turistik

bdlgeleri gormek gibi faktorler de etkili olmaktadir.

Farkli kultirlere olan merak insanlari seyahate tesvik eden oncelikli
unsurlardan birisidir. Bir bolgenin tarihi ve kulturel degerlerini, geleneklerini,
yasam bicimlerini merak eden turistler, yeni insanlarla tanismak, yeni
bdlgeler kesfetmek ve farkli kiltirleri 6grenmek icin seyahat etmektedirler
(Confer ve digerleri, 2002: 7). Baska cografi yerleri ve toplumlari gérmek
meraki, turizm hareketini diger yer degistirmeler ve hareketlerden ayiran

temel niteliktir. Gunumuzun teknolojisi, egitim duzeyindeki yukselmeler,
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yapilan reklamlar, kKitle iletisim araclarinin yayinlari gibi bircok etken merak
faktorinl buyuk boyutlara tagimistir (Usta, 2008: 17). Turkiye; kulturel, tarihi
ve dogal guzellikleri agisindan oldukga zengin bir Ulkedir. Anadolu’nun her
koésesinde ayri bir tarihi ve kiltdrel zenginligin var oldugu dikkate alindiginda,
Tarkiye’'nin cesitli bolgeleri potansiyel turistler icin ilgi, merak ve heyecan
duyularak gidilecek bolgelerdir (Ersun ve Arslan, 2011: 242). Alsiimisin
diginda olmasi, gizemli bir yaninin olmasi, Ozellikle de farkli bir tarz
yaratilabilmesi turistin seyahat arzusunu kamg¢ilamaktadir (MEB, 2011: 10-
11).

Yeni turistik bolgelerin veya destinasyonlarin turizme agiimasi ile
simdiye kadar aligilagelmis yerlerden sikilan ve oralara gitmis olmaktan bikan
insanlar yeni beklentilerle bu yorelere yonelmektedirler. Yeni yerlerin ¢ekiciligi
ve kurulan yeni tesislerin turizmin hizmetine girmesi ile turizm hareketleri yon
degistirerek buralarda gelismekte, boylece yeni turistik bolgeler ortaya
ciktikga, turizmin boyutlari da blyimektedir (Usta, 2008: 23). insanlar daha
cok gidecekleri Ulkelerin kualturine, dinine, orf ve adetine karsi merak

duymaktadir.

insanoglu, sirekli icinde bulundugu ortamdan cikarak diger kiiltiirleri
tanima, tatmadigi zevkleri tatma, gunesin nasil tutuldugunu ya da gunde 20
saat nasil 1sik sacgtigini gérme veya sampiyonlar ligi finali futbol maginin
hangi atmosferde gergceklesecegini yasama arzusu duymaktadir (MEB, 2011:
6). Baska dinlerin, kultirlerin gelenek ve gdreneklerine, yasam tarzina,
mimari yapisina, tarihi yapilarina duyulan merak insanlari seyahat etmeye
yonlendirebilmektedir. Bagka ulkelerin turistik degerlerine duyulan merak Ki
buna Eiffel kulesi, Pizza kulesi, Nemrut Dagi 6rnek verilebilir, insanlari bu

bolgelerde tatile yoneltmektedir.

Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kultur;
insanlarin yarattigi degerler sisteminin orf, adet, ahlak, tutum, inang,
davranig, sanat yaklagimlarinin ve bir toplumda paylasilan diger sembollerin
karisimidir. Ne yenilip, ne giyilecedini, nerede yasanip, nereye seyahat
edilecegi gibi gunlik yasamimizi genis Olgude belirlemesi sebebiyle kulturel

faktorler satin alma kararlarini da etkiler (Orlicli ve Tavsanci, 2001:2). Her
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ulkenin kendine 6zgu bir cografi konumu, iklim kosullari, konaklama, yeme-
icme, edlence sekilleri, yasam bigimleri ile ulastirma, haberlesme, toplantilara
katilma aligkanliklari, orf ve adetler ile gelenekleri vardir (Koybasi, 2006: 24).
Son yillarda iletisimdeki ve ulasim araglarindaki gelismeler, insanlarin degisik
kulturleri gorme, 6grenme, tanima merakini koruklemis ve bu yerleri gezip
gorme arzusu kultur turizmini dogurmustur. Farkh kulturleri gorup tanimak
icin yapilan seyahat ve konaklamalar kultir turizmidir (Doganoglu, 2006: 27-
28). Insan sosyal bir varlik ve toplum iginde yasamaktadir. iginde yasanilan
her toplumun da kendine 6zgu kulttrel degerleri, 6rf ve adeti, dini, dili, yasam
tarzi vardir. Bu degerler toplumun yasamini sekillendirmektedir. Her
toplumda oldugu gibi Musluman Turk toplumunda da orf, adet, edebiyat,
sanat ve ahlak anlayislarinda dini kiltarin etkisi gorulur. Burada daha ¢ok,
dini inanclarin yani islam dininin etkisi gérilmektedir (Tathlioglu, 2007:1).
Kultirel amagla Turkiye'ye gelen yabancilarin orani 2008 yilinda %5,2 iken
alisveris amagli gelenlerin orani 2008 yilinda %4 olarak gerceklesmigtir. Yine
2008 yilinda gelenlerin %3,5’i fuar amaciyla, %2,4’'G kongre-kurs gibi

faaliyetlere katilmak amaciyla Ulkemizi ziyaret etmistir (Gulbahar, 2009: 99).

Turizmde din, kutsal yerlere (hac gibi) yapilan seyahatler nedeniyle
gucla bir turistik motif olarak gorulmektedir. Dini binalar, ayinler, dini
festivaller, inanglar ve dinsel olaylar turist davraniglarini etkileyen ve insanlari
inang turizmine yodnlendiren onemli faktorlerdir (Henderson, 2003: 447).
Dudnya’da her alanda birgok gelismelerin yasandigi gunumuzde, insanlar
maddi degerlere verdikleri 6nem kadar, manevi tatmin ihtiyaglarini da
giderebilmek igin hizla dinsel etkinlikler etrafinda toplanmaktadir (Aksoy,
1998: 7). Dini inanglar nedeniyle gerceklestirilen seyahatler, ¢cok sayida
insanin  farkli sehirlere veya lUlkelere gitmesine sebep olmaktadir
(Saman,2009: 10). Tanriya ibadet ve inan¢ konusunda, insanlar daima
inandigr dinin liderinin dogdugu, buyudugu, yasadigi yerleri gormek
istemektedir ve bu nedenle kutsal yerleri, mabetleri ziyaret etmektedir.
Mduslimanlarin Mekke ve Medine'’yi, Hiristiyanlarin Efes Meryem Ana Evi'ni
ve Roma’daki Vatikan Sarayi’'ni ziyaret etmeleri buna 6rnek olarak verilebilir
(Usta,2008: 18).
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Dinlerce kutsal sayilan beldeleri ziyaret etmek, dinsel toplanti ve
torenlere katilmak veya bunlari izlemek, hac gibi dinsel gorevleri yerine
getirmek veya Unlu mabetleri gormek amaciyla insanlar tatile gikabilmektedir
(Karakog, 2011:5). inan¢ turizmi, insanlarin dini ama¢ ve gorevlerini
gercgeklestirmek ve cesitli dinler icin dnemli olan inan¢g merkezlerini gormek
amacilyla gerceklestirdikleri turizm seklidir (Seving ve Azgun, 2012: 19). Tek
tanrili dinlerin Asya’dan dogmasi ve Ozellikle semavi dinler tarafindan kabul
edilen pek c¢ok kutsal yerin Anadolu’da bulunmasi veya Anadolu'nun
jeopolitik konumundan dolay! bir kopri goérevi goériyor olmasi nedeniyle
Tarkiye, inang turizmi agisindan bir¢ok Ulkeden daha avantajli durumdadir
(Saman, 2009: 8-9). 2009 yilinda Ayvalik bdlgesi inan¢ turizmi yili ilan
edilmigtir. Ayrica Ayvalik Turizmi Panelinde 18 milyar Dolara yakin blyuk bir
endustri olan inan¢ turizminden Ayvalik’in kendini 6n plana ¢ikaracak g¢ok

blyuk degerlere sahip oldugunun alti gizilmistir (Atar,2008).

Turizm, sadece tatil, eglence ya da is amaciyla yapilan seyahatlerden
ibaret degildir. Yapilan seyahatlerin bir baska nedeni de, bilimsel, teknolojik
ve bilgi aligverisi gibi amaglarla kongre, konferans, sempozyum gibi cesitli
adlar altinda yapilan toplantilara katiimaktir ve turizm faaliyetleri icerisinde
onem kazanan bu tur seyahatler, is turizminin 6nemli bir pargasi olup,
genellikle “kongre turizmi” diye adlandiriimaktadir (Ozer, 2010: 9). is amagl
yapilan seyahatler gogu kez turistik bir hedef tasimamakla birlikte kazandigi
onem, yarattigi tuketim ve ulastigi boyut bu seyahatlerin de turizm hareketleri
arasinda degerlendirilmesini gerektirmistir (ic6z, 2005: 110). Kongre turizmi,
Kisilerin daimi konakladiklari veya c¢aligtiklari yerler disinda, uzmanlik
gerektiren bilimsel alanlarda veya meslek kollarinda, belirli bir konuda bilgi
aligverisi yapmak amaciyla bir araya gelmelerinden ortaya ¢ikan seyahat,
konaklama olay ve iligkilerinin timiidir (Karasu, 1990: 32). insanlar bazen de
yapilan konferanslara ve kongrelere katilmak amaciyla turizm faaliyetine
katilabilmekte ve bu nedenle is-toplanti turizmi adi altinda nitelendirilen bu

turizm tGrQ, turizm faaliyetine katilma nedeni olarak gésterilmektedir.

Bir diger onemli seyahat gerekgesi de egitimdir. Bugun Londra, Paris

gibi kentler sadece dil 6grenmek isteyen genglerin akinina ugramaktadir
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(MEB, 2011: 8). Sadece dil 6grenmek degil, ayni zamanda hem baska
ulkelerin egitim sistemini tanimak hem de bu vesileyle bagka ulkeler gormek
amaciyla, egitim onemli bir seyahat gerekgesi halini almigtir. Erasmus,
Leonardo Da Vinci gibi programlar da egitim amacli seyahate drnek olarak

verilebilir.

Giderek sagliksizlasan yasam kosullari i¢inde insanlar ruhsal ve
bedensel olarak yipranmakta ve bu nedenle dinlence turizmi, saglik turizmi,
spor turizmi gibi turizm turlerine daha ¢ok énem vermektedir. Bunlardan ilki
olan dinlence turizmi gunimuiz yasam ve ¢alisma kosullari icinde yorulan ve
bunalan insanlarin, yillik izin surelerinde ve bos zamanlarinda surekli
yasadiklari yer digsina c¢ikarak, bedensel ve ruhsal olarak rahatlama,
dinlenme ve monoton yasam kosullarindan bir sureligine uzaklagsmak
amaclyla seyahat etmeleri sonucu olusan turizm taradar (Salahoglu, 2010:
11). Yodun ve stres altinda calisan glinimuz insanlarinin bu stresin etkilerini
azaltmak ve vucudun butinliguni korumak amaciyla, devaml oturduklari
yerden kisa sureligine ayriip yaptiklari tatil dinlence turizmi olarak
adlandirilmaktadir. Bu turizm dalinda insanlar, huzur bulmak ve dinlenmek

amaciyla turizm olgusuna katiimaktadir.

Bos zaman, insanlarin ¢alisma ve fizyolojik ihtiyaglarinin kargilanmasi
diginda, 6zgur olarak dinlenme, basari kazanma, kisisel gelisim ve edlenme
igin kullandiklari zamandir. Bog zaman bir aktivite, bir serbest zaman veya bir
firsat olarak goruldigu gibi, rahatlama, kendini gelistirme, kilttrel ve ailevi
istikrar saglama, iletisim saglama Ozelliklerinin yani sira ayni zamanda bir
kacis, yenilik, karmasiklik ve heyecandir (Par ve Lashua, 2004: 3-4). Tarihin
eski devirlerinden itibaren insanlar dinlenmek, 6grenmek, tartismak, oylamak
ve karar vermek amaciyla toplantilar duzenlemislerdir. Bu toplantilara
seminer, bilgi soleni (sempozyum), konferans ve kongre gibi degisik isimler
vermiglerdir (Tursab, 2006).

Gelismis Ulkelerdeki hizla yaslanan nufusa bagh olarak saglik
harcamalarinin yuksekligi, bu Ulkelerdeki sosyal guvenlik sistemlerinin
yasadigi sikintilar ve ulagim teknolojisinde ve bilgi teknolojilerinde yasanan

gelismeler ile insanlarin her turll bilgiye ulasmada yasadidi kolaylik, tedavi
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amagli seyahatlerin ¢ikis noktasi ve itici guclu olmustur. (Altin, Bektas, Antep
ve irban, 2012: 1). Saglik Turizmi, turistlerin sagliklari agisindan faydali
olabilecek bir hizmeti satin almak icin, kaplica, ilica vb. dogal yeralt
kaynaklarina sahip bir yonelimi ziyaret etmeleridir (Kéybasi, 2006: 28).
insanlar artik saglik sorunlarini g¢ozerken, yalnizca kendi (Ulkelerindeki
hekimleri ya da fiyatlari degil; en iyi ¢ozUm ve en iyi fiyat segeneklerini
degerlendirerek hareket ediyor. Bundan yola ¢ikarak; tedavi ve tatil amagli,
sehirlerarasi ya da Ulkelerarasi yapilan seyahatlerden dogan tum etkinliklere
“Saglik Turizmi” deniliyor (Aydin, 2012: 92). Turizmin amaci; yalniz eglence,
yeni yerler ve insanlar goérmek degil; ayni zamanda sifali su kaynaklarindan
ve iklim tedavisinden de yararlanmaktir (icéz, 2008: 27). insanlar ylzyillardir
guzellesmek ve saghgina kavusmak igin kaplicalara gitmektedir. Gunumuzde
ise stresten kaynaklanan rahatsizliklar nedeniyle ve rahatlamak amaciyla da

saglik turizmine artan bir ilgi bulunmaktadir.

Dunyamizin ileri yagh nufusu giderek ¢ogalmakta ve beklenen yasam
suresi de giderek ylUkselmektedir. Bunun yani sira kronik hastaliklarin
oranlari ile birlikte tedavi maliyetleri hizla artarken, diger taraftan insanlarin
kaliteli saghk hizmeti alma talebi de artmaktadir (Celik, 2009: 3). insanlar
kaybettikleri sagliklarina kavugmak ya da hastalanmadan once onlem almak
amaclyla saglik turizmi adi altinda wellness, termal, medikal turizm

faaliyetlerine katilmaktadir.

Spor, insanoglunun varolusundan beri onunla beraber olan, belirli
kurallar iceren, rekabet ortami olan, haz veren aktiviteler butinudar.
Koludar'in (1988) tanimina gore ise, kiginin belli duzenlemeler i¢inde fiziksel
aktivitesini ve motorik becerilerini, zihinsel, ruhsal ve sosyal davranislarini
gelistiren ve bu ozelliklerini belirli kurallar i¢cinde yaristirmasini amaglayan
biyolojik, pedagojik ve sosyal bir ugrastir (Karakog, 2011: 11). Spor turizmi,
adindan da anlasilacagi Uzere dogrudan dogruya spor amaci ile seyahate
katilmak amaci tagimaktadir (ic6z, 2008: 27-28). Rafting, kayak, golf, dalis
gibi  sportif  faaliyetlere  katiimak amaciyla insanlar  seyahate
yonelebilmektedir. Spor ve seyahatin i¢ ige oldugu etkinliklere katilan, dinya

genelinde tum insanlarin, ister amator isterse profesyonel anlamda olsun



54

hedefleri, katilmis olduklari aktiviteden zevk almak ve iyi zaman gegirmektir.
Bu tUr seyahatgiler, tabiatlarinda var olan sporla yayilan degerlerini, kendi
egilimleri dogrultusunda finansal destek ile sekillendirebilen insanlardir. Bu
tiir insanlar bu sekil seyahatleri sik sik yaparlar. Ustelik spor seyahati son
yillarda her yas ve her kesimden butun duzeylerde artmaktadir. Bununla
birlikte, birgok spor organizasyonu insanoglunun tabiatinda var olan egilimler
ve oOgrenilebilir yaklagimlara gore pazarlanmakta ve organize edilmektedir

(www.turizm.gov.tr, 2012).

icinde yasadigimiz teknoloji cagi nedeniyle, insanlar isteklerini hizl bir
sekilde elde edebilmekte ve hayatlarina daha fazla heyecan katabilmektedir.
Hayatlarina heyecan katmak isteyen turistler ise macera turizmine
yonelmektedirler. Turkgceye Arapgcadan gegen macera kelimesi, Turkge
sozlukte “bastan gecgen ilging olay veya olaylar zinciri, seriven, serguzest,
avantur’; benzer sekilde seruven ise “bir kimsenin bagindan gecgen veya igine

atimigs oldugu heyecanli olay” (www.tdk.gov.tr, 2012) seklinde vyer

almaktadir. 90l yillardan bu yana, seyahat ve turizm sektorinin sundugu
arin ve hizmetlerin, farklilasan ziyaretgi istek ve ihtiyaclarina goére
cesitlendigi gozlemlenmektedir. Macera turizmi gibi yeni tanimlanan turizm
tiplerinin portfoyu, kuresel turizm endustrisinde gergek bir nis pazar olarak
yerini almaktadir. Etkinlik temelli turizm gezilerine olan ilginin artmasi, kug ve
balina izleme turlari, bisikletle dinya turu, kanoculuk, dag tirmanislari gibi
muazzam urun cesitliligi ile karakterize edilen ¢ok 6zel ve karli bir pazar olan
macera turizminde pek ¢ok isletmenin faaliyet gostermesine neden olmustur
(Garda, 2010: 1). Bu tur turizm faaliyetlerine drnek olarak dagcilik, rafting,
vahsi doga gezileri, magaracilik ve yamag parasutguligu verilebilir. Dinyanin
bazi bolgelerindeki cografi yapilar, bu tir turizm faaliyetlerinin
gerceklestirimesine olanak saglamaktadir. Nepal'deki Himalaya daglari,
Turkiye’deki Agri dagi ve Coruh nehri buna 6rnek teskil eder (Oztirk ve
Yazicioglu, 2002:6). Macera turizminin temelinde risk ve buna bagli olarak
adrenalin artigi yer almaktadir ki bu sayede insanlar gunliuk yasamin
rutinliginden kurtulup, hayatlarina heyecan katma sansi bulabilmektedir.
Daha ¢ok aglk havada yapilan faaliyetleri iceren macera turizmi bu yonuyle

insanlari turizme yonelten bir olgu olarak kabul edilebilmektedir.
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insanlarin turizme katilma nedenleri arasinda, sevdiklerini ziyaret
etme, dostlariyla bos zamanlarinda birlikte olma, aile yakinlarini belirli
zamanlarda ziyaret gibi duygu ve istekler de bulunmaktadir (Usta, 2008: 22).
Ulkemiz gibi Miisliman Ulkelerde dinin bir geregi olan dost-akraba ziyareti,
aralarinda guglu aile baglar bulunan toplumlarda da onemli bir yere sahiptir

ve bayram gibi donemlerde artis gostermektedir.

Yilmaz ve Sahin (2009)'in Samsun’da yaptidi arastirmada Samsun'a
gelen turistlerin  %47,7’sinin is, %35,4’'Unun tarihe merak, %32,3'Unun
kaplicalarda dinlenme ve tedavi olma, %Z29,2’sinin aligveris yapma,
%24,6’'sinin ise saglik nedeniyle geldikleri bulgusuna ulagiimistir. Daha sonra
sirasiyla arkeolojik sit alanlarini  gormek, yaylalarda dinlenmek,
akraba/arkadas ziyareti, dostu ile bas basa kalmak igin gelinmektedir.
Arastirmada diger segeneklerin (eglenmek, yoresel yemekleri denemek, yerel

mimariyi incelemek) %10’un altinda tercih edildigi bulgusuna ulasiimigtir.

Taklit egdilimi, baskalarina 06zenme, onlar gibi hareket etme
davranigidir. Toplumda farkli olma, itibar kazanma, modaya uyma,
cevresindekilere “ben de oradaydim” diyebilme keyfini yasayabilme istegi de
turizme yol agan nedenler arasindadir (Usta, 2008: 22). insanlar, toplumda
prestij saglayabilmek, goOsteris yapabilmek ya da tatile ¢ikan tanidiklarini

taklit etmek amaciyla da turizm faaliyetine yonelebilmektedir.

Ekonomik getirisi 6nemli boyutlarda olan bir diger seyahat gerekgesi
de aligverigtir. Turizm Dunya’nin en buyuk endustrilerinden biridir ve aligveris
turistler icin en populer aktivitedir (Kinley, Kim ve Forney, 2012: 1). Timothy
ve Butlera (1995) gore pek cok kisi icin aligveris, edlence, dinlence ve
rahatlamanin bir geklidir. Bir seyler satin alma, zevkli alisverig deneyiminin bir
ogesi olabilir de olmayabilir de. Yani, musteriler bir seyler satin almadan da
zevkli ve eglenceli bir aligveris yapabilir. Tam tersi, bazi durumlarda insanlar
bir seyler satin almayi eglenceli ve heyecanli bulabilirler ( Esen, 2007: 7).
Turner ve Reisinger (2001) a goére, “alisveris; ¢ekici bir cevre yaratmakta,
seyahat etmeye tesvik etmekte, cekici bir turist Urind olusturmakta, ayni

zamanda memnuniyetin kaynagi olabilmektedir”.
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Bir turizm etkinligi olarak aligveris ayni zamanda; c¢ekici ve cazip g¢evre
yaratmakta, insanlari seyahat etmeye gudulemekte, bir heyecan ve zevk
kaynag! olarak kabul edilmektedir (Reisinger ve Turner, 2001: 16). Alisveris,
aile ve akraba ziyaretleri, edlence, kultir gibi gudulerle birlikte turistlerin
destinasyon secimini ve tiketim davraniglarini etkilemektedir (Tosun
Temizkan, Timothy, ve Fyall, 2007: 62). 2004 yilinda Turkiye'yi ziyaret eden
17.5 milyon yabanci ziyaretgiden toplam 15.9 milyar dolarlik turizm geliri elde
edilmistir. Bu oran, turist bagina harcamanin 784 dolar ya da 632 Euro olarak

gerceklestigini gostermektedir (turizmdebusabah,2012).

Turizm agisindan insanlari destinasyona ¢ekebilmek ve turizm getirisi
saglayabilmek agisindan reklam ve tanitma 6nemli bir yere sahiptir. Turizmde
tanitma, turizme 6zgu bir imaj yaratmak ve turizmi uluslararasi bir nitelige
kavusturmak icin oldukga onemlidir. Reklam da bir GrGni halka tanitmak,
bedendirmek ve satin almasini saglamak acisindan 6nemlidir (Rizaoglu,
2004: 73). Ornegin, 2000-2003 yillari arasinda 353 gocuga (cogunlukla
kizlara) Lexus (otomobil markasi), 298'ine Armani (italyan Modaevi), 269’una
Chanel (Fransiz Modaevi), 24’Une Porsche (Alman Otomobil Markasi) ve
3258'ine Tiffany (liks Urlnler zinciri) adi verilmistir (Kog, 2007: 19). Bu
sonuglara bakildiginda markanin ve reklamlarin insanlarin hayatini nasil
etkiledigini gérmek mumkudndur. Dolayisiyla turizm olgusunda da reklam ve
tanitimin roll yadsinamaz. Turistlerin bir turistik yoreyi tercih etmelerine
neden olan en Onemli etkenlerden biri, o yorenin imajidir. Turist, imaji
olusturan Olcutlere bakarak tercihini belirlemektedir. Bu nedenle, turistik
talebin olusturulabilmesi agisindan imaj olusumunun 6nemi baydktar. lyi
yonde olugsmus bir imaj, bir turistik ¢gekim merkezinin en dnemli sermayesidir
(Seitz,1990: 25). Dolayisiyla reklam, tanitma ve propaganda faaliyetleri,
insanlarin zihninde turizme dair bir digtince olusmasinda ve bu dogrultuda
tatile gidilecek yerin segiminde etkili olan bir faktorddr. Bir tGlkenin tanitim

filminde sahip oldugu degerlerin yansitilmasi, o ulkeye karsi tutumu etkiler.
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3. AYVALIK HAKKINDA GENEL BILGILER

3.1. Ayvalik’in Cografi Konumu ve iklimi

Balikesir iline bagli Ayvalik, Ege Denizi Kiyi Bolgesinin Kuzey
kesiminde yer almakta olup; koylar, korfezler, adaciklar arasinda bir
yerlesmedir. Kuzeyinde Burhaniye, dogusunda Bergama, glneyinde Dikili yer
alir (Yasar, 1996: 49). Ayvalik’a karayollarindan ulagsim diginda deniz yoluyla
da ulasilabilmekte ve 45 kilometre uzaklikta bulunan Midilli Adasi’'ndan da
surekli seferler yapilmaktadir. 100 kilometreden fazla kiyi seridi olan
Ayvalik'in kendine 6zgu kiyi iklimi hakim olup, lodos ve poyraz ruzgarlari
hakimdir. Yazin ise kavurucu sicaklarda esen Imbat ve Meltem riizgar

serinletici etki yapar (www.tanitma.gov.tr, 2012).

3.2. Ayvalik’in Tarihi

“‘Ayvalik” adinin kékeni konusunda kesin bir kanit olmamakla beraber,
birkag farkli goéris ortaya atilmistir. Bunlardan ilki, bu kente bolgede
sonradan yok edilmis olan ayva agaglarinin fazlahgindan dolay: Turkgede
“Ayvalik’, Rumcada ise “Kidonie” dendigi yoniindedir. ikinci bir gériis olarak,
kentin adinin bir midye turl olan “ayvada” isminden geldigi 6ne surtlmuastur.
Bir diger gorus ise, Midilli Adasi’'ndaki “Kidonie” kasabasindan go¢ eden
halkin Ayvalik’a yerlesmesiyle bolgenin “Kidonie” adini almis olmasidir
(Uztug, 2006: 2).
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Antik cagda Ayvalik'in onundeki adalara “Hekatonnesoi” ismi
veriliyordu. “Hekatos” Apollon’'un takma adiydi. Bunun i¢in bu adalara
Heketos ya da Apollon adalari deniliyordu. Bugln, eski Kydonia oldugu
sanilan Ayvalik'ta rastlanan c¢anak c¢Omlek parcaciklarindan, bdlgenin
Helenistik (M.O. 330 M.0.30) — Roma (M.O. 30-M.S.395) ¢aglarina ait bir

yerlesim merkezi oldugu anlasiimaktadir (www.aytugeb.org, 2012).

3.3. Ayvalik Bolgesinin Tarihi Turistik Degerleri

Ayvalik’ta yer alan 19.YUzyll Rum Ortodoks Kiliseleri, hem kent
siluetinde buyuklukleri, ylkseklikleri ve formlari ile géze c¢arparlar, hem de
etrafinda sekillenen mahallelerle kent dokusunda onemli bir konuma
sahiptirler. Bu kiliseler, yapildiklari ddonemin sanatsal o6zelliklerini yansitan ve

belgeleyen ender 6rneklerdendir (Glney ve Ugar, 2011: 165).

Taksiyarhis Kilisesi: 1873 yilinda inga edilen kilise; akmayan, iglemeli
sarimsak taslariyla dikkati ceken Asagdi Cesme sirasindadir. Bulundugu yer,
Hiristiyanlar ile Maslumanlarin birlikte yasadigi kentin ilk mahallesidir. Kilise,
mimari 6zellikleri, igteki mermer isciligi, dini konulari igceren tavan suslemeleri,
Hz. isa’nin hayatini dogumundan o6limine kadar anlatan resimleri, balik
derisi Uzerine yapilmig azize portreleri ile kentin halen bozulmamis en dikkate

degder eseridir (www.tanitma.gov.tr, 2012).

Saatli Camii (Agios Yanis): 1869-70 yillari arasinda yerel halk tarafindan
kilise olarak vyaptirilan yapi, eski kaynaklarda Hagios ioannes olarak
gegmektedir. Cumhuriyet’in ilanindan sonra 1928'de, yap! avlusuna minare

eklenerek camiye gevrilmistir (Uztug, 2006: 43).

Aya Nikola Kilisesi: Alibey Adasrndadir. Tevrat ve incil’den alinan dini

konularin iglendigi fresklerle suslenmistir (www.ayvalik.gov.tr,2012).

Ayisigi Manastiri (Ay Dimitri Ta Selina): Alibey Adasinin kuzey kesimindeki
Pateriga'nin Birinci K8y ile ikinci Kéyunl gegtikten sonra 45 dakikalik bir
yuriyus mesafesinde olan manastirdir. Kapilarinda yer alan 1771 ve 1795

tarihlerinin, yapilarin onarim tarihi oldugu sdylenmektedir. Blyuk o&l¢ude
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kendine 6zgu yapisini ginuimuze kadar koruyabilmistir ( www.ayvalik.bel.tr,
2012).

Leka Manastiri (Koruyan Meryem): Dalyan Bogazinin korfeze girerken sol
yakadaki zeytin agaglarinin arasindan gorinen bogaza hakim manastirdir.
Geleneksel manastir yapisinin korunmus olmasi, yapiminda kesislerin

calismis olmasindan kaynaklanmaktadir.

Cinarli Camii (Agios Yorgis): Zekibey mahallesinde kilise olarak yapilmigtir.

Cumbhuriyet doneminde camiye donusturalmustir (www.ayvalik.gov.tr,2012).

Hamidiye Camii: 19. YUzyilin ikinci yarisinda Sultan Abdilhamid tarafindan
Ayvalikta yasayan MuslUmanlar icin yaptirilmisgtir. Tarihte, Ayvalik'ta cami

olarak yapilmig ilk yapidir (Yasar, 1996: 54).

Biberli Camii (Agios Nikolaos): Kasim Pasa Mahallesi’nde, Altinova
Caddesi’'ndedir. XIX. yuzyilda yapilmig bir kiliseden camiye ¢evrilmistir. Hag
planli olan bu yapi, girigsindeki alti sutun ile dikkati ¢ekmektedir

(www.ayvalikbutikoteller.com, 2012).

3.4. Dogal Turistik Degerler

Ayvalik'in tarihi ve kulturel degerleri kadar dogal degerleri de turizm
acisindan cazibe yaratmaktadir. Sahip oldugu adalarin sayisi ile dikkati
ceken Ayvalik yaz ve ilkbahar doneminde sundugu mavi turlar ile ve bu
adalar arasinda Turkiye'nin ilk bogaz koéprusunidn bulundugu Cunda Adasi ile

cazibe yaratan bir destinasyondur.

Alibey (Cunda) Adasi: Ayvalik'i agik denize karsi kapayan bu adaya bir
kopru ile karayolundan gegmek mumkuinduar. Yazlari Ayvalik'tan Alibey
Adasi’na her saat motor seferleri de yapiimaktadir. Adada ¢ok sayida kilise
ve manastir vardir. Kiliselerin en buyugu Taksiyarhis Kilisesi'dir. Kilisenin

buyuk gani Bergama Muzesindedir (www.tanitma.gov.tr, 2012). Turkiye’nin ilk

bogaz koprusu olma niteligi tasiyan kdpru ile karadan ulasim saglanabilmesi

nedeniyle farkh bir 6zellige sahiptir.
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Ciplak Tepe: Camlik’taki Tenis Kulibid’'nin arkasinda kalir. Eskilerin “Kalin

Dag” dedikleri kriterimsi bir tepedir. Buradan koylar, adalar degisik agidan

gOralebilir.

ilk Kursun Tepesi: Eskilerin “ilyas Peygamber” dedigi tepedir. Cumhuriyet
doneminde dusmana atilan ilk asker kursununun anisina bugunku isim
verilmigtir (Yasar, 1996: 53).

Timarhane Adasi (Tasi Manastir): Rumlarin "Agia Paraskevi", Turklerin ise
"Tagli Manastir" da dedikleri Timarhane Adasi rivayete gére, ickiyi fazla
kagiranlarin goturalip birakildigi bir bélge oldugu igin, bu isimle anilmaktadir.
Timarhane adasi yalnizca adiyla degil, tepede bulunan ilging yapili
kayalariyla da dikkat cekmektedir. Adada gorulen tek yapi, kiguk tas
manastirdir. Birkag kemerli pencere yuvasi ve arkasinda bir koridoru bulunan
bu bakimsiz manastir, gunimizde agil olarak kullaniimaktadir

(www.geziturkive.com, 2012).

Yoredeki bir diger ilging dogal guzellik ise Dalyan bogazi mevkiinin bir
bagka kiyisinda yer alan "Deliklitag"”. Ortasindaki delik nedeniyle bu adi alan
katran rengindeki Deliklitas, Camlik koyunun si§ boéluminde, kumdan olusan
bir dilin ucunda bulunuyor. Tekneyle giderseniz karaya oturmamaya dikkat
etmelisiniz. Koyun icinde bir de balik Uretme giftligi yer aliyor

(www.geziturkiye.com, 2012).

Seytan Sofrasi: Camlik Orman Kampinin yukarisindadir. Eski bir lav
birikintisi olan tepe, yuvarlak bir sofraya benzemektedir. Demir kafes iginde
seytana ait oldugu sdylenen kocaman bir ayak izi vardir. Cam ormanlarla
kapli Ayvalik adalarina hakim yuksek bir tepe olan Seytan Sofrasina 6zellikle
glnesin batisini  izlemeye gelen c¢ok sayida turist bulunmaktadir

(www.tanitma.gov.tr, 2012).

Tavsan Kulaklari: Seytan Sofrasi’nin yani basindaki tepeye verilen isimdir.
Tepeye cikildiginda, tavsankulagi bi¢ciminde, 3 insan boyu yuksekliginde iki
kaya bulunmaktadir. Dipleri toprakta degil, yatay plakamsi bir kayanin

Uzerinde durmaktadir (www.nkfu.com, 2012).
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Patrice Koyu: Cunda’nin diger tarafinda issiz sessiz bir yerdir. Bu eski Rum
koyunun kimi evleri restore edilmistir. Koyun "pina" denilen dev boyutlu

midyeleri turistlerin ilgisini cekmektedir (www.forumrenkli.com, 2012).

Gilivercin Adasi: Paterica Korfezinde bulunan Gulvercin adasi ve ada
icindeki Manastir, ortagcagdan gunumuze kadar gelebilen yapi olarak buyuk

ilgi gormektedir.

Sualti Dalig: Ayvalik, tarihi ve kulturel zenginliklerinin yani sira, ozellikle
adalarinin gevresi, deniz dibi zenginlikleri ile dahg tutkunlarinin tercih ettigi

onemli merkezlerden biridir(www.tanitma.gov.tr, 2012).

Eski Ayvalik Evleri: Kapilari, alinliklari, kapi tokmaklari, pencereleri, tahta
ve tas isciligi ile bilinen Ayvalik evleri, Bolgede turistlerin ilgisini ceken onemli

yapilar arasindadir (www.tanitma.gov.tr, 2012).

Plajlar: Ayvalik'in dogal guzellikleri arasinda deniz-kum-gunes uglusune

hitap eden plajlari da bulunmaktadir.

Sarimsakli Plajlari: ilce merkezine 8 kilometre uzakliktadir. 7 kilometre
uzunlugunda 100 metre eninde bir kumsala sahip plaj, bircok konaklama
tesisine, kafeteryaya Ozellikle deniz mahsulleri satan restoranlara ve

gazinolara sahiptir (www.tanitma.gov.tr, 2012).

Badavut (Sahin Kaya): Badavut plaji incecik ve tertemiz bir kuma sahiptir.
Bu nedenle, yerli ve yabanci turistin ilgisini cekmektedir. Arkasinda yemyesil
agaclarinin siralandigr Badavut plajinda ©Oniunde, engin bir koy vyer

almaktadir. (www.ayvalik-otelleri.net, 2012).

Altinova: Ayvalik ilgesinin girin bir bucagl olan Altinova, temiz sahillere
sahiptir. lice merkezine 13 kilometre uzaklikta bulunan belde, piknik ve gezi
alanlari  ile orman iginde dinlenmeye olanak saglamaktadir

(www.tanitma.gov.tr, 2012).

3.5. Turizm Alaninda Ayvalik Destinasyonu Uzerine Yapilan Arastirmalar

Ayvalik bolgesi Uzerine literatirde i¢ turizm acgisinda yapilan

calismalara rastlanmistir. Yasarin (1996) “Ayvalik Yéresinde i¢ Turizmin
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Degerlendiriimesi ve Gelismesi” Uzerine yaptigi arastirma, Asik’in (1996),
“Ayvalik Yéresindeki Turizm isletmelerinin isletmecilik Sorunlar” izerine
yaptigi yuksek lisans galismasi ve Ding, Gokdeniz, Asik, Mingen ve Tagkir
tarafindan “Tlrkiye'de i¢ Turizm Kavrami ve i¢ Turizmde Onemli Bir
Destinasyon Olan Ayvalik’ta Musteri Arz ve Talebine Yo6nelik Ampirik Bir
Arastirma Isiginda Geligtirme Stratejileri” isimli arastirma, Ayvalik’in i¢ turizm
ve geligtiriimesi ile ilgili calismalar olarak literattre girmistir.

Aksoz ve Arikan (2013) yaptigi calismada, Alibey (Cunda) Adasrni
gucli ve zayif yonleri ile firsat ve tehtidleri yonlyle incelemigtir. Cunda
Adasr’nin turizm potansiyeli agisindan onemine deginmig, adaya kara yoluyla
ulagilabildigini belirtmistir. Calismada ayrica, Midill’den gelen Yunanistan
vatandaglarinin Ayvalik’i deniz yoluyla 6nce Cunda Adasi’'na ulagarak ziyaret
ettiklerinden, adanin tarihi ve kulttrel degerlerinden, turizm agisindan
gelistiriimesi gerektiginden, turistlerin aligveris adina neler alabileceginden
(zeytinyagi, balik, peynir, hediyelik egyalar), su alti dalisindan ve sarap

turizminden de bahsedilmigtir.

Asik (1996) yaptigi calismada, Ayvalik Bolgesinin arz yapisini ve i¢
turizm talep yapisini incelemistir. Calismaya gore, dis turizm acgisindan 1989-
1993 yillar1 arasinda bolgeyi ziyaret eden yabancilarin %39,41’i Yunanistan
vatandasidir. Asik, yoreye gelen yabancilarin tercih nedenlerinin basinda
ucuzluk geldigini belirlemis ve Ayvalik bdlgesindeki isletme problemlerine

deginmigtir.

Narin (2006) calismasinda, Ayvalik ve Burhaniye ilgelerinin (Ayvalik
Setur Marina, Sadan Yat Cekecek Yeri, Ayvalik Belediye Limani, Ayvalik
Alibey (Cunda) Adasi Balikgi Barinagi) yat turizmi arzini incelemistir. Bu

calismada Ayvalik yat turizmi potansiyeli agisindan ele alinmistir.

Soykan (2003) gcalismasinda, kirsal turizm ve Turkiye agisindan dnemini
incelemis ve Ayvalik Bolgesini de kirsal turizm bodlgeleri icine dahil etmistir.
Yasar (1996) calismasinda, Ayvalik bdlgesini gerek cografik gerekse turistik
acidan incelemis ve i¢ turizm agisindan Ayvalik bolgesinin sorunlarini

belirlemis ve ¢dzum Onerileri getirmistir. Ding ve digerleri (2009) ise, Ayvalik
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Bdlgesini i¢ turizm acisindan incelemistir. Calismada, Ayvalik Bolgesinin i¢

turizm agisindan gelistirilebilmesi amaciyla 6nerilerde bulunulmustur.

Yunanistan vatandaslarinin Midilli Adasi’'ndan Ayvalik'a Persembe
gunleri pazara aligveris amacl geldiginden bahsedilen haberde, feribot
saatleri ve fiyatlari gibi bircok konuda bilgi verilmistir (hurriyetdailynews,
2006). Yine baska bir haberde Ayvalik ve Lesbos arasindaki seferlerden ve
fiyat gibi bilgilerden bahsedilmistir (Kremida,2007). Yine baska bir caligmada,
tur fiyatlarr  ve vize gartlari gibi konularda bilgi  verilmigtir

(search.proquest.com, 2013).

Ayrica 2005 yilinda Gokgeada’da yapilan bir calismada, Ada’y! ziyaret
eden Yunanistan vatandaslarinin Ust yapi konusunda fazla hayal kirikhgi
yasamadigi, ancak altyapi konusunda hayal kirikhdr yasadigi sonucuna
ulasilmistir (Aksu ve Cakici, 2006: 10). Ancak bu arastirma, aligveris

davranigini 6lgmeye yonelik bir calisma degildir.

Avcikurt ve Soybali ( 2002) calismalarinda, Ayvalik bolgesinde ikamet
eden yerel halkin turizm konusunda tutum ve algilamalarini incelemiglerdir.
Yapilan calismaya gore, yerel halkin bdlgeye gelen yabanci ziyaretgilerle
iletisim kurmaktan memnun oldugu, yabanci turistlere ilimli baktigi sonucuna

ulagiimistir.
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4. YONTEM

4.1. Arastirmanin Modeli

Tuketici davranigi birgcok faktorden olusan bir olgudur ve demografik
faktorler bunlardan birisidir. Arastirmanin  modeli tuketici davraniglari
uzerinde demografik faktorlerin etkisini agiklayan bir temel Uzerine
kurulmustur. Bu amaca uygun olarak olusturulan model ile satin alinan
arinun demografik faktorlere gore degisip degismedigi ve satin alinan Urln
ile satin alma sonrasindaki memnuniyet dizeyleri Uzerinde demografik

faktorlerin etkisinin olup olmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

4.2 Arastirmanin Konusu

Arastirmada Ayvalik’ta alisveris yapan turistlerin, aligveris davranislari
ve yaptiklari aligveris neticesinde memnuniyet duzeyleri incelenmigtir.
Ahlgverig davraniglari konusunda bir¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen,
Ayvalik’a Midilli Adasrndan gelen ziyaretciler ile ilgili bir calismaya
arastirmanin literatir taramasi surecinde rastlanmamistir. Bu nedenle
mevcut cgalisma gergeklestirilmistir. Yapilan calisma neticesinde, bolgede
aligveris yapan turistlerin aligveris davraniglari Uzerinde demografik
faktorlerin etkisi ve bu davraniglari etkileyen olumlu ve olumsuz faktorleri

ortaya koymak amaglanmistir.
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4.3.Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Bu calismada birincil ve ikincil veriler olmak Uzere iki tlr veri
kullanilmistir. Ayvalik Belediyesi, Devlet istatistik Enstitiisti, Balikesir il Kiltiir
ve Turizm Muaduarligu ve diger kurum-kurulug-arastirmacilarin  yaptigi
caligmalardan ikincil veriler derlenip analiz edilmigtir. Bunun yani sira
arastirmada birincil veri toplama yontemi olarak yuz ylze anket yontemi
kullaniimistir. Arastirmanin temel amaci olan anket sorulari 23 soru ve Ug
bdlimden meydana gelmektedir. Anketin birinci boliminde cevaplayicilarin
profilini belirlemeye yodnelik demografik sorular, ikinci béliminde aligveris
davraniglarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Uglincli bélim
sorulari ise, turistlerin aligveris sonrasi memnuniyetleri, dukkanlarin 6zellikleri
ile fiyat, ulasim ve personelin tutumu gibi faktdérlerden memnun kalip
kalmadiklarini belirlemeye yonelik 5'li Likert 6lgegi ile hazirlanmis ifadelerden
olusmaktadir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 16.0 Paket Programi
kullanilmigtir. Ayrica, anketlerin yuz ylze uygulanmasi sayesinde gozlem

yoluyla veri toplama imkani da elde edilmigtir.

Aragtirmada kullanilan anket formunda, cevaplayicilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular, turizm agisindan Ayvalik’i tercih
nedenlerine iliskin sorular, Ayvalikta satin alinan Urlnlere ve satin alma
nedenlerine iligkin sorular ile Ayvalik’tan memnuniyet duzeylerini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir. Bu sorulardan hareketle, bu arastirmanin
Ayvalik’a Midilli Adasr’ndan gelen Yunanistan vatandaglarinin profilinin
belirlenmesini, satin aldiklari GrGnlerin ve bu Urlnlerin hangi amagla satin
alindiginin ortaya konmasini saglayarak, Ayvalik’taki kamu kurumlarina ve
Ozel igletmelere pazarlama politikasi gelistirmeleri konusunda yardimci
olacagr umulmaktadir. Ayrica c¢alismanin, cevaplayicilarin Ayvalik’'tan
memnuniyet duzeylerinin belirlenmesi ile Ayvalik’in turizm agisindan olumlu
ve olumsuz yonlerinin ortaya konmasina yardimci olarak kamu yoneticilerine
ve Ozel igletmelere bu konuda Onlemler almalari igin bir fikir verecegi
beklenmektedir. Anket, Midilli’'ye gidilerek Ayvalik’i en az bir kez ziyaret etmis

olan Yunanistan vatandasglarina Yunanca olarak uygulanmigtir. Anket
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formunun Yunancaya c¢evrilmesi konusunda hem Turk¢ce hem de Yunancaya
hakim iki kisiden destek alinmigtir. Bu kisilerin es zamanli galigmalari ile
anket formu Turk¢eden Yunancaya cevrilmigtir. Ceviri igleminin ardindan,
Yunanca bilen bir rehberle birlikte anketin uygulanmasi igin Midilli Adasi’na
gidilmistir. Oncelikle 15 cevaplayiciya anket formu okutulmus ve formda
anlasiimayan ya da yanlg anlasiimaya neden olabilecek kavramlarin olup
olmadigi sorulmustur. Herhangi bir ¢eviri hatasi olmadigi ve formlarin net bir
bicimde anlagildigi goruldugu igin uygulama asamasina gegcilmistir.
Arastirmanin cevaplayicilarinin en az bir defa Ayvalik’i ziyaret etmis
kisilerden olugsmasi gerektigi icin, Ayvalik’a hayatinda hi¢c gelmemis kisilere
anket uygulanmamigtir. Arastirmanin cevaplayicilari, gerek zaman gerekse
maliyet kisitindan dolay! kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmis ve
Ayvalik’t en az bir kez ziyaret ettigini ifade eden ve anket formunu doldurmay!
kabul eden kisiler Uzerinde uygulama yuaratulmastar. 2012 yihnin Eylul
ayinda Ug¢ gun boyunca devam eden calismanin sonunda arastirmanin ana
kitlesine uygun 320 kisiden anket toplanmistir. Anketler Gzerinde yapilan 6n
inceleme sonucunda 36 anketin eksik ya da yanlis dolduruldugu tespit
edilmigtir. Bu anketlerin arastirma kapsamindan ¢ikarilmasiyla birlikte, toplam

284 anket analize dahil edilmistir.
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Giivenilirlik Analizi

Guvenilirlik, ayni slreclerin izlenmesi ve ayni olgltlerin kullaniimasi ile
ayni sonuglarin alinmasidir; dlgmenin, tesadufi yargilardan arinik olmasidir.
Guvenilirlik degeri, bir 6lgme aracinin tekrarlanan 6lgimlerde ayni sonucu
verme derecesinin gostergesidir (Eymen, 2007: 74). Glvenilirlik, su ya da bu
sekilde hesaplanmis bir korelasyon katsayisi (r) ile belirlenir ve sifir ile bir
arasinda degisen degerler alir. Deger bir (1.00)’e yaklastikga guvenilirligin
yuksek oldugu kabul edilir (Karasar, 2011: 148). Anket formunun son
bdlimunde yer alan memnuniyet sorulari Uzerinde yapilan guvenilirlik analizi
sonucu, sorularin i¢ tutarlihgini goésteren Cronbach’in Alfa katsayisi 0,89
olarak bulunmustur. Bu nedenle dlgegdin i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve odlgek

sorulari arasinda mukemmele yakin bir uyum oldugu soylenebilir.

5.2. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu boélimde, dncelikle cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine iliskin
bilgilere yer verilmigtir. Demografik Ozellikler olarak yas, cinsiyet, egitim
durumu, meslek ve gelir durumu ele alinmistir. Bu bulgular tablolar halinde

asagida yer almaktadir.
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Cizelge 1: Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 155 54,60
Erkek 129 45,40

Toplam 284 100,00

Yapilan anket sonuglarina gére Ayvalik’i ziyaret eden turistlerin %54,6’
sI (n= 155) kadin, %45,40’1 (n= 129) ise erkektir.

Cizelge 2: Cevaplayicilarin Yagsa Gore Daglimi

Yas Frekans Yiizde
18-33 yas 107 38,00
34-49 yas 125 44,00
50 yas ve lzeri 52 18,00

Toplam 284 100,00

Elde edilen verilere gore, cevaplayanlarin yas gruplarinda ilk sirayi
%38,00 (n=107) ile 18-33 yas grubu, Gglncu sirayi ise %18,00 (n=52) ile 50
yas ve Uzerindeki grup almistir. Bu durumda bolgeyi en ¢ok %38’lik bir oran
ile 18-33 yas arasi geng ve orta yastaki grubun ziyaret ettigi goériimektedir.
Bu gruptakilerin yaglari nedeniyle bolgede sunulan aligveris imkanlarindan
yararlanma potansiyelleri de fazla olabilmektedir.

Cizelge 3: Cevaplayicilarin Egitim Durumuna Goére Daglimi

Egitim Durumu Frekans Yizde
ikégretim 90 31,70
Lise 115 40,50
Universite ve Uizeri 79 27,80

Toplam 284 100,00
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Cizelge 3’te yer alan sonuclara gore yoreyi ziyaret eden 284 turistin
90’1 (%31,70’i) ilkégretim, 115’i (%40,50) lise ve 79'u (%27,80) Universite ve
Uzeri egitim dlzeyine sahiptir. Yoreyi ziyaret eden turistlerin gogunun egitim
dizeyinin yUksek oldugu sdylenebilir. Buna gore, bolgeye gelen ziyaretgilerin

bilin¢li hareket eden kigilerden olustugu da ileri surulebilir.

Cizelge 4: Cevaplayicilarin Mesleklerine Gore Daglimi

Meslek Frekans Yiizde
Serbest meslek 84 29,60
Ev hanimi 52 18,30
Isi 51 18,00
Memur 43 15,10
Ogrenci 31 10,90
Emekli 23 8,10
Toplam 284 100,00

Cizelge 4’e gore Ayvalik’i ziyaret eden turistlerin %29,60 ‘1 (n= 84)
serbest meslek grubundadir. Ikinci sirayr %18,30 (n= 52) ile ev hanimlari
almaktadir. Bu sonucglarin ortaya c¢ikmasinda, Midilli Adasi’'nda daha ¢ok
serbest meslek grubundan insanlarin bulunmasi ve Ada’da Ozellikle kafeterya
ve bar igletmelerinin sayica fazla olmasinin etkisi buyudktir. Bu tur isletme
sahipleri birgok Urunu isleri dolayisiyla daha ucuza mal etmek istemektedir.
Bu sebeple de Ayvalik bolgesine gelmeyi tercih ettikleri ileri surulebilir.
Ayvalik, Midilli Adas’'nda yasayan yerel halka gobre ucuz olarak
algilanmaktadir. Tarkiye sinirlari iginde pahali bir bélge olmasina ragmen,
gumrik vergileri nedeniyle Midilli Adasin ile kiyaslandiginda ucuz olarak

algilanmaktadir.
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Cizelge 5: Cevaplayicilarin Gelir Durumuna Gore Daglimi

Gelir Durumu (Euro) Frekans Yizde
500-1000 158 55,60
1001-1500 84 29,60
1501-2000 24 8,50
2001 ve uzeri 18 6,30
Toplam 284 100,00

Cizelge 5'in verilerine gore, ilk sirada %55,60 (n=158) ile 500-1000
Euro, ikinci sirada ise % 29,60 ile 1001-1500 Euro aylik kazanci olan turistler
gelmektedir. Bu sonuglar 6zelinde, Ayvalik’'i ziyaret eden turistlerin aylik
kazanclarinin genelde dusik dizeyde oldugu sodylenebilir. Cevaplayicilarin,
ayrica Ayvalik’a ucuz olmasi sebebiyle geldiklerini belirtmelerinden 6tura gelir
durumunun Ayvalik’i ziyarette dnemli bir faktor oldugu da dusunalebilir. Diger
taraftan, gelir dizeyinin ulasim kolaylgi ve yakinlik ile daha etkili oldugu da
soylenebilir. Nitekim Yunanistan Avrupa Birligi Uyesi olmasi nedeniyle
gumruk vergileri ile giysi ve yiyecek gibi birgok urinu c¢ok pahaliya elde
etmektedir. Anketlerin uygulanmasi asamasinda, Midilli Adasi’'nda 6zellikle
kiyafet ve gida drtnlerinin Ayvalik ile kiyaslandiginda ciddi fiyat farkhliklarinin
oldugu gozlemlenmigtir. Bu gozlemi dogrular bir bicimde, calismada Midilli
Adasr’nda ikamet eden Yunanistan vatandaslarinin Ayvalik’i daha ¢ok giysi,
ayakkabi ve gida ihtiyacglarini kargilamak amaciyla ziyaret ettikleri bulgusuna
ulasilmistir.

Cizelge 6: Cevaplayicilarin Medeni Durumuna Gore Daglimi

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 176 62,00
Bekar 108 38,00

Toplam 284 100,00
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Katihmcilarin = %62’sinin evli oldugu bulgusuna ulasiimigtir. Ayvalik’a
gelenlerin ¢cogunlugunun aileleriyle geldigi gz oninde bulunduruldugunda,

bdlgenin daha c¢ok aileler ve evli ¢iftler tarafindan tercih edildigi sGylenebilir.
5.3. Cevaplayicilarin Ayvalik Ziyaretleri Hakkindaki Genel Bulgular

Bu bolumde, cevaplayicilarin Ayvalik’t ziyaret sikliklari, burada
geceleme sayilari, kimler ile geldikleri, ziyaret mevsimleri ve amaglari, tercih
nedenleri, tercihlerinde yararlandiklari bilgi kaynaklari, ziyaretten memnun
olup olmadiklari, bir daha gelip gelmeyecekleri ve baskalarina tavsiye edip

etmeyecekleri sorularina iligkin bulgulara yer verilmigtir.

Cizelge 7: Cevaplayicilarin Ayvalik’i Ziyaret Sikhgi

Ayvalik’a Kag Defa Geldiniz? Frekans Yiizde
1 69 24,30
2 44 15,50
3 40 14,10
4 ve Uzeri 131 46,10

Toplam 284 100,00

Cizelge 7’'de yer alan bilgilere gore ankete katilan kigilerin 131’inin
(%46,10) Ayvalik't 4 kez ve daha fazla ziyaret ettigi sonucuna ulasiimigtir.
Sadece bir kez ziyaret edenlerin sayisi ise 69 (%24,30) dur. Buna gore
Ayvalik’i ziyaret eden turistlerin blyuk bir cogunlugunun bolgeyi birden fazla
ziyaret ettigi ve bolge hakkinda bilgi sahibi oldugu ifade edilebilir. Buradan,
bdlgeye gelmeyi tercih ettikleri ve bundan sonra da tercih edebilecekleri,
bdlgeye yaptiklari ziyaretlerden memnun kaldiklari sonucuna ulasilabilir.
Dolayisiyla ileride de tercih edilme olasiligi olan bir destinasyonun

geligtiriimesi 6nem arz eder.

Beerli ve Martin (2004) yaptiklari ¢alismada destinasyon imajini
etkileyen faktorleri incelemis ve bu konuda en ¢ok gegmis deneyimlerin etkili

oldugu sonucuna ulagmigtir. Dolayisiyla turist bir destinasyona ilk gidisinden
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sonra memnun kalmis ise, bu ogrenilmis deneyim ile tekrar gidebilme

olasiliginin yuksek oldugu duasunulebilir.

Cizelge 8: Cevaplayicilarin Ayvalik’ta Geceleme Sayilari

Frekans Yizde

Gunubirlik 153 53,90
1 gece 38 13,40
2 gece 30 10,60
3 gece 9 3,20
4 gece ve Uzeri 16 5,60

Toplam 284 100,00

Cizelge 8de cogu turistin bolgeyi %53,90°lik (n= 153) bir oranla
gunubirlik ziyaret ettigi, geceleme oranlarinin da dusuk oldugu gorulmektedir.
Buradan, ¢ogunlugun aligveris ya da gunubirlik bir gezi ile kisa bir tatil
yapmak amaciyla geldigi ileri surebilir. Ancak bolge, sosyal faaliyetler,
aligveris olanaklari ve turistik gesitlendirme gibi alanlarda ilerleme saglarsa
geceleme sayisinda da artig olacagi beklenmektedir. Ayvalik ve 6zellikle de
Cunda Adasrnda gun gectikge butik otel sayisinda artis olmasina ragmen
yeterli turistik olanaklarin azligi ve tanitim eksikligi gibi etkenlerden dolayi

geceleme sayilari dusuk olmaktadir.

Cizelge 9: Ayvalik’i Kim(ler) ile Ziyaret Ettikleri

Kim(ler) ile Ziyaret Ediyorsunuz? Frekans Yiizde
Aile 105 37,00
Arkadaslar 83 29,20
Partner ile 46 16,20
Yalniz 41 14,40
Akrabalar 9 3,20

Toplam 284 100,00
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Cizelge 9'a bakildiginda cevaplayicilarin énemli bir kismi (%37 ile)
bolgeye ailesiyle birlikte geldigini belirtmigtir. Yas ile bolgeye kim(ler) ile
gelindigini 6lgmeye yonelik yapilan g¢apraz tablo sonucunda, 18-33 yas
arasindaki katihmcilarin aile (%25,9), arkadas (%28,7) ya da partneri ile
(%29,6) geldigini ifade ettikleri gorulmustir. 34-49 ve 50 yas ve uzerindeki
katilimcilarin ise, ¢ogunlukla aileleri ile birlikte (sirasiyla %44,8-%45,5)
geldiklerini ifade ettikleri bulgusuna ulagiimigtir. Tarkiye’de bu konuda yapilan
bazi arastirma sonuglari da bu bulgulari dogrular niteliktedir. Belber (2011)’in
Nevsehir'e gelen ispanyolca Konusan turistler tizerinde yapti§i calismada 15-
25 yas grubundaki turistlerin tatile aileleri ve arkadaslariyla; 26-35 yas
grubundaki turistlerin ¢ogunlukla arkadaslariyla; 36-55 yas grubundaki
turistlerin ise daha ¢ok aileleriyle geldigi bulgusuna ulasiimistir. 2005 yilinda
Gokgeada'’yl ziyaret eden turistler Uzerine yapilan bir ¢galismada ise, adayi
ziyaret edenlerin %65’inin ailesi ile birlikte geldigi sonucuna ulagiimigtir (Aksu
ve Cakici, 2006:7).

Cizelge 10: Cevaplayicilarin Ayvalik’i Ziyaret Donemlerine Goére Dagilimi

Ziyaret Donemi Frekans Yiizde
Yaz Dénemi 172 60,56
ilkbahar Dénemi 63 22,18
Sonbahar Dénemi 34 11,97
Kig Dénemi 15 5,28
Toplam 284 100,00

Turistlerin Ayvalik’i ziyaret donemlerine bakildiginda %60,56 ile ¢ok
blayUk bir kismi yaz dénemini tercih etmektedir. Kis donemine bakildiginda
oranin azaldigi dikkati ¢cekmektedir. Bu sonugta, kis ddéneminde Midilli-
Ayvalik arasindaki seferlerin yok denecek kadar azalmis olmasinin etkisi
oldukca buyuktur. Kig doneminde de yeterli sefer saglanirsa, seyahat
acentesi sayisi artirilip rekabet kosullari olusturulursa daha fazla ziyaretginin

gelmesi saglanabilir.
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Cizelge 11: Cevaplayicilarin Ayvalik’i Ziyaret Amacglarina Gére Dagilimi

Ziyaret Amaci Frekans Yiizde
Tatil 127 44,70
Sadece aligveris 126 44,40
Dost-akraba ziyareti 16 5,60
Is 15 5,30
Toplam 284 100,00

Ziyaret amagclarina bakildiginda tatil ve aligveris 6nemli bir yere
sahiptir. Cizelge 11’de bdlgeyi ziyaret eden turistlerin blyldk bir kisminin
(%44,7) sadece aligveris igin geldigi gorulmektedir. Burada 6nemli olan nokta
ise, Ayvalik'in aligveris anlaminda sundugu imkénlarin yeterli olup
olmadigidir. Ayvalik bdlgesi alisveris olanaklari bakimindan c¢ok fazla
gelismis bir yer degildir. Ancak, turistler ucuz olmasi nedeniyle bolgeyi tercih
etmektedir. Ayvalik sadece ucuzluk ile degil aligverig imkanlarinin fazlaligi ile
de bolgeye turist cekecek faaliyetlerde bulundugu takdirde, turist sayisi ve
doviz girdisi bakimindan buyuk bir ilerleme saglayabilir. Bolgede, dikkate
deger bir alisveris merkezi bulunmamaktadir. Oysaki boélgeye buylk bir
aligveris merkezinin yapilmasi kalkinma acgisindan onemli bir girisim
olacaktir. Yeterli arz kapasitesi yokken dahi sadece aligveris agisindan bu
kadar turist gekebilen bir destinasyon yeterli arz kapasitesini sagladiginda
ulkenin 6nemli turizm merkezlerinden birisi konumuna gelebilir. Bunun
yaninda, ilk sirayl tatil amach ziyaret edenler almaktadir. insanlar tatile
ciktiklarinda aligveris yapmayl dusunmeseler dahi kendilerine tatili
animsatacak kuguk bir Grun almak isteyebilmektedir. Bu baglamda tatil
amaclyla gelen turistleri alisveris yapmaya tesvik edecek faaliyetlerde
bulunmak doviz getirisinde ciddi artiglar saglayabilir. Hem bolgenin
kazancinin bolge disina g¢ikmamasi hem de Midilli Adasi’’'ndan gelen
ziyaretcilerden elde edilecek doviz getirisi dustunuldigunde bodlgede girisimin

ne denli dnemli oldugu anlasiimaktadir.
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Cizelge 12: Cevaplayicilarin Ayvalik’it Tercih Nedenlerine Gore Dagilimi

Tercih Nedenleri Frekans Yiizde
Ucuz Olmasi 224 26,32
Yerel Mutfak Cesitliligi 156 18,33
iklim 140 16,45
Tarihi ve Kulturel Cekicilikler 101 11,87
Manzara ve Dogal Cevre 78 9,17
Bélgenin imaiji 71 8,34
Eglence ve Spor Olanaklari 48 5,64
Saglik imkanlari 18 2,12
Gvenlik 15 1,76
Toplam 851 100

Cizelge 12’'deki sonugclar incelendiginde, oncelikle frekans dederlerinin
farkh c¢iktigr goralmektedir. Bunun nedeni, katilimcilardan Ug¢ segenegi tercih
etmelerinin istenmis olmasidir. Cevaplayicilarin  Ayvalik’t tercih etme
nedenlerine bakildiginda ilk siray ucuzlugun (%26,32), ikinci sirayi (%18,33)
yerel mutfak c¢esitliliginin, Uguncl sirayl ise (% 16,45) iklimin aldig
gorulmektedir. Belber (2011) calismasinda, ucuzlugun tatil yeri secimini
etkilemeyen bir faktor oldugu bulgusuna ulasmistir. Bu sonucun aksine,
Ayvalik’a gelen ziyaretgiler icin ekonomik faktorlerin bdlgenin tercih
edilmesinde 6nemli oldugu gorulmektedir. Ayrica kilturlerimizin, 6zellikle de
mutfaklarimizin benzerligi de tercihi etkileyen énemli bir faktérdiar. Cunda
Adasi ile Midilli Adasrnin iklim ve c¢evresel oOzelliklerinin benzerlikleri
disundldigunde, tercih etme sebepleri anlasilabilmektedir. Midilli adasi
sosyal anlamda Ayvalik’a gore daha gelismistir. Ayrica, ¢evreye ve dogaya
daha ¢ok 6nem vermektedir. Diger taraftan, Ayvalik’a gére daha pahalidir.
Ayvalik bolgesi de sosyal imkanlar agisindan gelistigi takdirde, bolgeye ciddi

bir turizm gelirinin saglanacagi umulmaktadir.



76

Cizelge 13: Cevaplayicilarin Ayvalik’i Tercihlerinde Yararlandiklar Bilgi

Kaynaklari

Bilgi Kaynaklari Frekans Yiizde
Dost ve Akraba Tavsiyesi 156 37,86
internet Siteleri 91 22,09
Onceki Tatil Deneyimleri 59 14,32
Seyahat Acentesi 55 13,35
Brosur ve Kataloglar 27 6,55
Gazete ve Dergiler 16 3,88
Radyo / TV Reklamlari 8 1,94

Toplam 412 100

Cizelge 13’e bakildiginda en dnemli bilgi kaynaginin %37,86 (n=156)
ile dost ve akraba tavsiyesinin oldugu goriilmektedir. ikinci sirada %22,09
(n=91) ile internet siteleri, Gglincl sirada ise %14,32 (n=59) ile énceki tatil
deneyimleri yer almaktadir. Deveci (2010) ¢alismasinda satin alma kararini
en cok etkileyen faktorin tavsiye yoluyla bilgi edinme oldugu bulgusuna
ulasmistir. Litvin, Blose ve Laird (2004) tarafindan yapilan bir baska
arastirmada, katilimcilarin restoran segiminde resmi medya ve reklamlar
yerine, onemsedikleri kisilerden aldiklari bilgileri kullandiklari bulgusuna
ulasilmistir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 461).

Ayvalik bdlgesinin tanitim ve reklam yoluyla tercih edilme sikhginin
oldukca dusuk bir degerde gergceklesmesi, cevaplayicilari bolgeyi yeteri
kadar tanimalarindan kaynaklanabilecegi gibi, tanitim ve reklam konusundaki
eksikliklerden de kaynaklaniyor olabilir. Reklam ve tanitma faaliyetleri
turizmin vazgecilmez unsurlaridir. Daha fazla turist ¢ekebilmek ve akilda
kalabilmek, insanlarin zihinlerinde bir imaj olusturabilmek agisindan 6nem arz
eden bir konudur. Turizmin somut olamamasi nedeniyle insanlar fiyat ve
kalite hakkinda daha ¢ok fikir edinmeyi istemekte, sosyal imkanlar ve ulagim

gibi konular hakkinda da daha fazla arastirma yapmaktadir.

Danisma gruplarinin satin alma Uzerindeki etkisi de siklikla arastirilan

bir konudur. Bu konuda, General Electric Co. Tarafindan yapilan bir
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arastirmada, katihmcilarin %671’i satin alma éncesinde arkadas fikirlerinin gok
faydali oldugunu belirtmigtir. Business Week tarafindan yapilan bir baska
arastirmada ise, katiimcilarin %22’si destinasyon se¢iminde senede en az
bir kez tanidiklarina danistigini belirtmistir (Pruden ve Vavra, 2004: 26).
Anketlerin uygulanmasi esnasinda, Midilli Adasi’'nda yasayan yerel halkin
Turk dizilerine olan ilgisi fark edilmigtir. Bu diziler esnasinda urun yerlegtirme
ile Ayvalik hakkinda reklam yapilmasi bolgenin tanitim faaliyeti acgisindan

olumlu olacaktir.

Cizelge 14: Cevaplayicilarin Ayvalik’i Tekrar ziyaret etme Durumu

Bolgeye Tekrar Gelmeyi Diigliniir musiintiz?  Frekans Yizde

Evet 274 96,50

Hayir 10 3,50
Toplam 284 100.00

Cizelge 14’e bakildiginda katilimcilarin  buyudk bir ¢ogunlugunun
(%95,50) bodlgeye tekrar gelmeyi dusundugunu belirttigi gorulmastir. Bu
sonugtan hareketle, turistlerin Ayvalik ziyaretinden memnun kaldigi ileri
surulebilir.

Cizelge 15: Cevaplayicilarin Ayvalik’taki Tatilinde Memnuniyet Durumu

Ayvalik’taki tatilinizden memnun musunuz? Frekans Yiizde

Evet 276 97,20

Hayir 8 2,80
Toplam 284 100,00

Ankete katilan 284 kisinin 276’s1 (%97,20) Ayvalik ziyaretlerinden
memnun kaldiklari belirtmiglerdir. Ayvalik sosyal bakimdan Midilli Adasi
kadar gelismis olmamasina ragmen, memnuniyet yaratabilmis bir

destinasyondur. Bolgede bazi farkliliklar yapilirsa ziyaretgi sayisi yuksek
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oranda artirilabilir. Ornegin sahil temizlenir, belediye diizenli ¢ép kontrolii
yapar, kumsali temizler ve kafeteryalari denetlerse daha c¢ekici bir

destinasyona ulagilabilir.

Cizelge 16: Cevaplayicilarin Ayvalik’i Bagkalarina Tavsiye Etme Durumu

Ayvalik’i Bagkalarina Tavsiye Eder misiniz? Frekans Yiizde

Evet 276 97,20

Hayir 8 2,80
Toplam 284 100,00

Katilimcilarin ¢ok buyuk bir kismi (%97,20) Ayvalik’t bagkalarina tavsiye
edecegini belirtmistir. Ayrica tekrar ziyaret etme isteginde olmalari ve buyuk
cogunlugun ilk gelisi olmayisi da sevindiricidir. Bu bulgular 1s1§ginda, Ayvalik’a
Midill'den gelen Yunanistan vatandaslarinin bu ziyaretten genel olarak

memnun kaldigindan bahsedilebilir.

5.4. Cevaplayicilarin Ayvalk’taki Ahsveris Davranigi Hakkindaki
Bulgular

Cizelge 17: Cevaplayicilarin Odeme Sekilleri

Odeme Sekli Frekans Yiizde
Nakit 236 83,10
Kredi karti 48 16,90

Toplam 284 100,00

Cizelge 17°den elde edilen bulgular 1siginda katimcilarin kredi kartini
kullanamayacaklari yerleri (semt pazari gibi) ucuz olmalari gibi nedenlerden

dolayl daha ¢ok tercih ettikleri digunebilir.
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Gizelge 18: Cevaplayicilarin Ayvalik’tan Satin Aldiklari Uriinler

Satin Alinan Uriin Frekans Yiizde
Konfeksiyon 186 27,47
Deri 122 18,02
Ayakkabi — Canta 110 16,25
Hediyelik Esya 74 10,93
Taki-Aksesuar 71 10,49
Gida 27 3,99
Mucevher 26 3,84
Hali-Kilim 24 3,55
Antika 22 3,25
Elektronik Esya 11 1,62
Zeytin ve Zeytinyagi 4 0,59
Toplam 677 100

Ayvalik’a gelen ziyaretcilerin en ¢cok satin aldiklari UrGnler sirasiyla
%27,47 ile konfeksiyon, %18,02 ile deri ve %16,25 ile ayakkabi-cantadir.
Bunun en Onemli sebebi ise Yunanistan'in Avrupa Birligi Uyesi olmasi
nedeniyle vergilerden dolayr konfeksiyon, ayakkabi gibi drunlerin ¢ok
pahaliya mal olmasidir. Ayvalik'ta ise yiyecek ve konfeksiyon gibi Urunler

ucuza mal edilebilmektedir.

Midilli Adasr’nin yerel ekonomisi, tarima, ozellikle zeytinyagi Uretimine
bagli olup, ayni zamanda hayvanciliga ve balik¢iida da dayanmaktadir.
Ovalarda tahil, turuncggil, zeytin agaci ve tutin ekimi yapilir. Adadaki 13
milyon zeytin agacindan yida 50 bin ton dolayinda zeytinyagi
cikariimaktadir. Turkiye'deki toplam udretim ise 350 bin tonu ge¢migtir
(tr.wikipedia.org, 2013). Zeytin ve zeytinyagini kendileri Uretebildikleri icin
Ayvalik'tan bu urGnleri alim oranlari duguktar. Midill’'de Ayvalik’in sahip
oldugu zeytin agaclarinin yaklasik olarak uU¢ kati kadar zeytin agaci
bulunmaktadir.
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Hediyelik esya alimi rakamlarina bakildiginda, dérdincu sirada yer
aldig1 gorulmektedir. Turistler agisindan hediyelik egyalar, birer ani olmasi
sebebiyle 6nem arz edebilmektedir. Belber’in (2011) ¢alismasi bunu dogrular
niteliktedir. Bu c¢alisma sonucunda Belber, katilimcilarin blyUk bir
¢ogunlugunun (%71,3) hediyelik esya aldidi, ikinci olarak ise (%26,8) tekstil

arunleri aldiklari bulgusuna ulagmistir.

Cizelge 19: Cevaplayicilarin Uriinleri Satin Alma Yeri

Satin Alinan Yer Frekans Yiizde
Kuguk 6lgekli magaza ve dikkanlardan 175 37,88
Semt Pazarlari 153 33,12
Outlet Magazalar 88 19,05
Siiper Marketler 46 9,95
Toplam 462 100

Ayvalik’a gelen turistlerin Urunleri satin aldiklari yerler incelendiginde, ilk
sirayl %37,88lik (n= 175) bir oranla kuguk Ol¢ekli magaza ve dukkanlarin,
ikinci sirayi ise %33,12 (n=153) ile semt pazarlarinin aldigi goérilmektedir.
Super marketlerin disuk bir oranda tercih edilmesi ise, Ayvalik'ta bu tir

marketlerin yeterli sayida olmamasindan kaynaklanabilir.

Cizelge 20: Ayvalik’ta Alisveris icin Yapilmasi Planlanan Harcama

Miktan
Harcanacak Tutar (Euro) Frekans Yizde
500’den az 215 75,70
501-1000 54 19,01
1001-1500 9 3,17
1501-2000 2 0,71
2001 ve Uzeri 4 1,41

Toplam 284 100




81

Ayvalik’i ziyaret eden Yunanistan vatandaslarinin Ayvalik’ta yapacaklari
alisveris igin ayirdiklar butceye bakildiginda genel olarak butgelerinin diguk
oldugu sonucuna varilmigtir. Bunda, Yunanistan’'in yasadigi ekonomik kriz
nedeniyle dusen gelirlerin etkisi de bulunabilir. Ayrica, Cizelge 5’e
bakildiginda gelen ziyaretgilerin gelir duzeyi c¢ogunlukla 500-1000 Euro
arasindadir. Gelir satin alma davranisi uzerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla, gelir dustikce satin alma davranisinda da azalma gorulecektir.
Diger taraftan, bu sonucun en dnemli nedeninin, bolgeye gelen ziyaretgilerin
gunubirlik tur ile gelmeleri, dolayisiyla, dusik bir butge ayirmalari oldugu

dusunulmektedir.

Gizelge 21: Uriinlerin Kimler igin Satin Alindig

Aligverisin Yapildigi Kisi Frekans Yizde
Kendim 208 42,62
Ailem 180 36,89
Arkadaslarim 47 9,63
Kiz/Erkek Arkadasim 29 5,94
Akrabalarim 24 4,92
Toplam 488 100

Cizelge 21’e bakildiginda, cevaplayicilarin ¢ogunlugunun kendi
ihtiyaclarini karsilamak icin bolgeyi ziyaret ettigi gorilmektedir. Satin alinan
urtnler arasinda ilk sirayi konfeksiyonun almasi ve gelenlerin buyuk kisminin
18-33 yas grubunda bulunmasi da bunu dogrular niteliktedir. Bunun disinda
ziyaretgilerin %36,89'unun ailesi i¢in satin alma gergeklestirdigini belirtmesi,
hediyelik esya amaciyla satin alma oraninin da neden yuksek oldugunu
gOstermektedir.
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Memnuniyet

Cizelge 22: Cevaplayicilarin Ayvalik’taki Aligverigslerinden Memnuniyet

Diizeylerinin Dagilimi

Hig Memnun Memnun degilim Ne Memnunum Memnunum Cok

degilim Ne Degilim Memnunum

N % N % N % N % N %
Diikkanlarin 9 3,2 35 12,3 79 27,8 132 46,5 29 10,2
Ozellikleri (vitrin,
dekor)
Acllig Saatleri 3 1,10 9 3.20 65 22,90 160 56,30 47 16,50
Acik Kalma Saatleri 1 0,40 14 4,90 60 21,10 157 55,30 52 18,30
Temizlik ve Diizen 7 2,50 20 7,00 45 15,80 173 60,90 39 13,70
Aydinlatma ve 6 2,10 15 5,30 49 17,30 183 64,40 31 10,90
Ortamin Havasi
Ulasilabilirlik 2 0,70 7 2,50 39 13,70 189 66,50 47 16,50
Uriinlerin Cesitliligi 1 0,40 9 3,20 30 10,60 185 65,10 59 20,80
Otantiklik 10 3,50 25 8,80 40 14,10 159 56,00 50 17,60
Odeme 5 1,80 6 2,10 35 12,30 187 65,80 51 18,00
Secgeneklerinin
Cesitliligi
Bulundugu Yer 4 1,40 9 3,20 41 14,40 186 65,50 44 15,50
Personelin tutumu 1 0,40 10 3,50 35 12,30 181 63,70 57 20,10
Personelin Sattigr 4 1,40 12 4,20 32 11,30 188 66,20 48 16,90
Uriinler Hakkinda
Bilgisi
Yabanci Dil Yeterliligi 16 5,60 38 13,40 35 12,30 151 53,20 44 15,50
Fiyatlarin Uygunlugu 1 0,40 10 3,50 27 9,50 200 70,40 46 16,20
Sikayetlere  verilen 5 1,80 20 7,00 73 25,70 168 59,20 18 6,30
cevap
Uriin Garantisi 6 2,10 24 8,50 92 32,40 146 51,40 16 5,60
Uriiniin Kalitesi 1,10 17 6,00 95 33,50 149 52,50 20 7,00
Uriiniin Givenilirligi 4 1,40 23 8,10 106 37,30 120 42,30 31 10,90

Cevaplayicilarin  Ayvalik'taki

tatillerinden memnuniyet duzeylerine

bakildiginda, memnunum ve c¢ok memnunum secgenegini igaretleyenlerin
oraninin en yuksek oldugu kriterlerin fiyat (%86,6) ve Urun gesitliligi (%85,9)
oldugu gorulmektedir. Bunlari %83,8 ile personelin tutumu ve O6deme
segenekleri takip etmektedir. En dislik memnuniyet dizeyinin ise Urindn
glvenilirligi (%53,2) konusunda oldugu bulgusuna ulagiimistir. Bunu sirasiyla
dukkanlarin 6zellikleri (%56,7) ve urun kalitesi (%59,5) izlemektedir.
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5.6. Cevaplayicilarin Memnuniyet Diizeylerine iligkin Tanimlayici

istatistikler

Cizelge 23: Cevaplayicilarin Memnuniyet Diizeylerine iliskin Tanimlayici

istatistiklerin Dagilimi

Aritmetik Ortalama Standart Sapma
Diikkanlarin Ozellikleri (vitrin, dekor) 3,48 0,95
Acilis Saatleri 3,84 0,77
Acik Kalma Saatleri 3,86 0,78
Temizlik Ve Diizen 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 Segeneklerinin Cesitliligi 3,96 0,74
Bulundugu Yer 3,90 0,74
Personelin tutumu 4,00 0,70
Personelin Sattigi Urlinler 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
Urliniin Kalitesi 3,58 0,75
Uriiniin Givenilirligi 3,53 0,85

Yoreye gelen ziyaretcilerin tatillerinden memnun olup olmadiklari ve
yoreye tekrar gelmek isteyip istemediklerinin bilinmesi gerekir. Tatilinden
memnun olmus ziyaretciler yodrenin imajinin tespitinde veya yeniden
sekillendiriimesinde de belirleyici olacaktir (Avcikurt, 2009: 32). Bu nedenle
mevcut calisma ile Midilli adasindan gelerek Ayvalik't ziyaret eden
Yunanistan vatandaslarinin memnuniyet duzeyleri oOlgulmeye caligiimigtir.
Ayvalik’a gelen ziyaretcilerin memnuniyet dizeylerini 6lcmeye yonelik yapilan
analiz sonuglarinin ortalamasina bakildiginda, en dusik memnuniyet
duzeyinin dukkanlarin ozellikleri Uzerinde yogunlastigi sonucuna ulagiimistir.
Bunda, yoredeki magaza ve dukkanlarin dizayna ve dukkan duzenine onem
vermemeleri etkili olabilir. Ayrica Urunler gok karigik bir halde dizilip, kapi

onune de mankenlerin konmasi ile goz kalabaligi yaratiimaktadir. Bunun
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disinda, Urun garantisi ve guvenilirligi kapsaminda da memnuniyetsizlik
oldugu ortaya cgikariimistir. Urlinlerin daha ¢ok semt pazarindan alinmasi,
kalite konusunda suUpheye sebep olabilir ve turistler aldatildiklari hissine
kapilabilir. Buna ek olarak, pazardan yapilan satin alma sonrasinda Urln
degisikligi yapilmasi konusunda turistler sikintt yasayabilir. Bunlarin
onlenmesi amaciyla, belediye denetimleri siklastirabilir ve kalite standartlar
getirilebilir. Yabanci dil yeterliligi konusunda da memnuniyetsizlik duzeyinin
diguk oldugu gorulmektedir. Bunda, Ayvalikk bdlgesinde Rumcanin
bilinmemesinin etkisi buyuktir. Halk Egitim Merkezinde ise sadece bir Rumca
ogretmen bulunmakta ve bu dile yeterli duzeyde talep bulunmamaktadir. Ayni
zamanda bélgeyi ziyaret eden turistlerin de ingilizceyi cok az bilmesi ya da
hi¢ bilmemesinin de bu sonugcta etkili oldugu sdylenebilir. Avcikurt ve Soyball
(2002) calismalarinda, yerel halkin bolgeye gelen yabanci turistler ile iletisim
kurmak isteginde oldugu bulusuna ulagsmislardir. Bunun gercgeklesebilmesi
icin de dil bilmek gereklidir. En fazla memnuniyet yaratan faktor ise Urun
cesitliligidir. Ayvalik bodlgesinde buyuk c¢apli bir AVM olmamasina ragmen,
klguk Olgcekli dikkan sayisi fazladir. Yine bu dukkanlarda ¢ok cesit
bulunmaktadir. Cevaplayicilarin ikinci olarak, personelin tutumundan
memnun kaldiklari sonucuna ulasiimigtir. Personel yeterli derecede dil
bilmemesine ragmen, tutum ve davraniglariyla turistleri memnun
edebilmektedir. Dil konusunda da sorunlar ¢ézuldugu takdirde satin alimlarin
orani artirilabilir. Cevaplayicilar, tGguncl sirada fiyatlarin uygunlugundan
memnun kalmistir. Gelirlerinin dusuk oldugu ve kendi Ulkelerinde belli basl
artnlerin fiyatinin yidksek oldugunu dusundldiginde, bu sonu¢ normal

karsilanmalidir.

5.7. Arastirma Hipotezlerinin Testi Sonucunda Ortaya Cikan Bulgular

Bu bolumde satin alinan Urunler ile demografik faktorler (yas, cinsiyet,
gelir ve meslek) arasindaki iligkiyi ortaya koymaya ydnelik hipotezler test

edilmigtir.
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5.7.1. Satin Alinan Uriin ile Cinsiyet Arasindaki iligki

Cevaplayicilarin gesitli tipte urin gruplarini satin alip almamalari ile
cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olup olmadigini
belirlemeye yonelik olarak tasarlanan H1 hipotezi analizinde, 11 farkl Utrln
grubu icin (konfeksiyon, deri, micevher, ayakkabi/canta, taki/aksesuar,
hediyelik egya, hali-kilim, gida ve antika ) ayri ayri test edilmistir. Buna gore
tasarlanan ana hipotez ve alt hipotezler agsagida gorulmektedir.

H1: Turistik tlketicilerin satin aldiklari Urin tipi cinsiyetlerine gore farkhlik

gOsterir.

H1a: Turistik tlketicilerin konfeksiyon drtnlerini alip almamalari cinsiyete

gore farkllik gosterir.

H1b: Turistik tuketicilerin deri UrUnlerini alip almamalari cinsiyete goére

farkhlik gosterir.

H1c: Turistik tuketicilerin mtcevher Granlerini alip almamalari cinsiyete gore

farklihk gOsterir.

H1d: Turistik tlketicilerin ayakkabi/ganta Grtnlerini alip almamalari cinsiyete

gore farklihk gosterir.

H1e: Turistik tlketicilerin taki/aksesuar Urtnlerini alip almamalari cinsiyete

gore farkllik gosterir.

H1f: Turistik tuketicilerin hediyelik egya urUnlerini alip almamalari cinsiyete

gore farklihk gosterir.

H1g: Turistik tlketicilerin hali/kilim Grlnlerini alip almamalar cinsiyete goére

farklihk gOsterir.

H1h: Turistik tuketicilerin gida drunlerini alip almamalari cinsiyete gore

farkhlik gosterir

H1i: Turistik tuketicilerin antika Urunlerini alip almamalari cinsiyete gore

farklilhk gosterir
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Hipoteze konu olan cinsiyet ve urun tipi degiskenleri nominal Olgekle
toplanmig veriler oldugu icgin, hipotezin testinde parametrik olmayan (Non-
parametric) analiz yontemlerinin kullaniimasi gerekmektedir. Bu hipotez igin
uygun olan test teknigi ki-kare testidir. Ki-kare testi, sadece iligkilerin
saptanmasinda dedil ayni zamanda degiskenler arasindaki farkliliklarin
belirlenmesinde de kullaniimaktadir. Ki-kare analiz yontemi daha ¢ok dusuk
Olcim duzeylerindeki degiskenler arasindaki iligskilerin incelenmesinde
kullanihr. Bu test ile gbzlenen frekans degeri ile teorik olarak beklenen
frekans degerlerinin  karsilastirmasi yapilir (Yazicioglu ve Erdogan,
2011:300-301). Ki-kare bagimsizlik testi “Pearson Ki-kare”, “Yates Ki-kare”
ve “Fisher Ki-kare” testleri ile yapilir. Hucrelerdeki beklenen deger 25'den
blyUk ise pearson degerine gore, 5 ile 25 arasindaysa yates, hlcrelerdeki
beklenen frekanslardan herhangi biri 5’e esit ya da 5’den kuglk ise fisher
degerine goére yorumlanir (Yazicioglu ve Erdodan, 2011:309). Yapilan
analizlerde zeytinyagi ve elektronik uUrUnlerin satin aldigini ifade eden
cevaplayici sayisi oldukga az sayida oldugu, 5 ve 5’ten kuglk ¢ok sayida
hicre bulundugu icin degerlendirmeye alinamamistir. Bu nedenle, bir fikir
vermesi amaciyla s6z konusu urunler ile cinsiyet arasindaki ¢capraz tablolar

sunulmustur.
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5.7.1.1. Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alp Almama ile Cinsiyet iligkisi

Cizelge 24: Cevaplayicilarin Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Cinsiyet iligkisi

Evet Hayir Toplam
Kadin 117 38 155
Erkek 69 60 129
Toplam 186 98 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 15,072 1 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik duzeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi konfeksiyon urunlerini satin alip almama ile cinsiyet arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farklik oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde, kadinlarin erkeklere goére daha ylksek sayida “evet” cevabi
verdigi, erkeklerin ise kadinlara goére daha fazla “hayir” cevabi verdigi
gorulmektedir. Bu analiz sonucunda, kadinlarin erkeklerden daha fazla
konfeksiyon Urlnleri satin aldigini sdylemek, istatistiksel olarak muamkundur.
Buna goére H1a hipotezi kabul edilmistir. Konfeksiyon drtnlerini satin alip

almama cevaplayicilarin cinsiyetine gore farkllik géstermektedir.
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5.7.1.2. Deri Uriinlerini Satin Alip Alimama ile Cinsiyet iligkisi

Gizelge 25: Cevaplayicilarin Deri Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Cinsiyet iligkisi
Evet Hayir Toplam
Kadin 63 92 155
Erkek 59 70 129
Toplam 122 162 284

Deger Serbestlik Anlamlihk
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 0,745 1 0,388

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,388 olarak
gerceklesmesi deri Urdnlerini satin alip almama ile cinsiyet arasinda %95
guven duzeyinde anlamh bir farklilik olmadigini gostermektedir. Bu durumda
H1b hipotezi reddedilmistir. Deri Grunlerini satin alip almama cevaplayicilarin

cinsiyetine gore farklihk géstermemektedir.

5.7.1.3.Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almama ile Cinsiyet iliskisi

Gizelge 26: Cevaplayicilarin Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almamasi

ile Cinsiyet iligkisi

Evet Hayir Toplam
Kadin 16 139 155
Erkek 10 119 129
Toplam 26 258 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 0,293 1 0,588
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,588 olarak
gerceklesmesi mucevher Urunlerini satin alip almama ile cinsiyet arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farkliik olmadigini gosterir. Buna gore H1c
hipotezi reddedilmistir.  Mucevher Urlnlerini  satin  alip almama

cevaplayicilarin cinsiyetine gore farklilik géstermemektedir.

5.7.1.4.Ayakkabi/Canta Uriinlerini Satin Alip Almama ile Cinsiyet iligkisi

Gizelge 27: Cevaplayicilarin Ayakkabi/Ganta Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Cinsiyet iligkisi

Evet Hayir Toplam
Kadin 86 38 155
Erkek 24 60 129
Toplam 186 98 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 38,813 1 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlhlik dizeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi ayakkabi/canta drunlerini satin alip almama ile cinsiyet
arasinda %95 guven duzeyinde anlaml bir farklilik oldugunu géstermektedir.
Tablo incelendiginde, kadinlarin erkeklere gore daha yuksek sayida “evet”
cevabi verdigi, erkeklerin ise kadinlara gore daha fazla “hayir” cevabi verdigi
gorulmektedir. Bu analiz sonucunda, kadinlarin erkeklerden daha fazla
ayakkabi/canta UrUnleri satin  aldigini  sdylemek istatistiksel olarak

mumkundur. Buna gore H1d hipotezi kabul edilmistir.



90

5.7.1.5.Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alp Almama ile Cinsiyet iligkisi

Cizelge 28: Cevaplayicilarin Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Cinsiyet iliskisi

Evet Hayir Toplam
Kadin 55 100 155
Erkek 16 113 129
Toplam 71 213 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 18,791 1 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik dizeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi, taki/aksesuar Urdnlerini satin alip almama ile cinsiyet
arasinda %95 guven duzeyinde anlaml bir farklilik oldugunu géstermektedir.
Tablo incelendiginde, kadinlarin erkeklere gore daha ylksek sayida “evet”
cevabi verdigi, erkeklerin ise kadinlara gore daha fazla “hayir” cevabi verdigi
goérulmektedir. Bu analiz sonucunda, kadinlarin erkeklerden daha fazla
taki/aksesuar urtnleri satin aldigini sdylemek istatistiksel olarak mumkuindur.
Buna gore H1e hipotezi kabul edilmistir. Taki/aksesuar Grunlerini satin alip

almama cevaplayicilarin cinsiyetine gore farklilik géstermektedir.
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5.7.1.6.Hediyelik Esya Uriinlerini Satin Alp Almama ile Cinsiyet iligkisi
Gizelge 29: Cevaplayicilarin Hediyelik Esya Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Cinsiyet iliskisi

Evet Hayir Toplam
Kadin 50 105 155
Erkek 24 105 129
Toplam 74 210 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 6,122 1 0,013

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlhlik duzeyinin 0,013 olarak
gerceklesmesi hediyelik esya Urunlerini satin alip almama ile cinsiyet
arasinda anlaml bir farkhlik oldugunu gostermektedir. Tablo incelendiginde,
kadinlarin erkeklere gore daha yuksek sayida “evet” cevabi verdigi
goOrulmektedir. Bu analiz sonucunda, kadinlarin erkeklerden daha fazla
hediyelik esya Urunleri satin aldigini  sOylemek istatistiksel olarak
mumkindur. Buna goére H1f hipotezi kabul edilmistir. Hediyelik esya
artnlerini satin alip almama cevaplayicilarin cinsiyetine goére farklilik

gOstermektedir.
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5.7.1.7.Hali/Kilim Uriinlerini Satin Alip AlImama ile Cinsiyet iligkisi

Cizelge 30: Cevaplayicilarin Hali/kilim Uriinlerini Satin Alip AlImamasi ile

Cinsiyet iliskisi
Evet Hayir Toplam
Kadin 12 143 155
Erkek 12 117 129
Toplam 24 160 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 0,066 1 0,798

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,798 olarak
gerceklesmesi hali/kilim Grlnlerini satin alip almama ile cinsiyet arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farklilik olmadigini gosterir. Buna gore H1g
hipotezi reddedilmigtir. Hali/kilim GrGnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

cinsiyetine gore farklihk géstermemektedir.

5.7.1.8.Gida Uriinlerini Satin Alip Alimama ile Cinsiyet iligkisi

Cizelge 31: Cevaplayicilarin Gida Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Cinsiyet iligkisi
Evet Hayir Toplam
Kadin 13 142 155
Erkek 14 115 129
Toplam 27 257 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 0,252 1 0,616
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,616 olarak
gerceklesmesi gida uUrUnlerini satin alip almama ile cinsiyet arasinda %95
glven duzeyinde anlamli bir farkhhk olmadigini gosterir. Buna gore H1h
hipotezi reddedilmigtir. Gida UrUnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

cinsiyetine gore farklihk géstermemektedir.

5.7.1.9.Antika Uriinlerini Satin Alip Almama ile Cinsiyet iligkisi

Gizelge 32: Cevaplayicilarin Antika Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Cinsiyet iligkisi
Evet Hayir Toplam
Kadin 11 144 155
Erkek 11 118 129
Toplam 22 262 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 0,051 1 0,821

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,821 olarak
gerceklesmesi antika Urunlerini satin alip almama ile cinsiyet arasinda %95
glven duzeyinde anlamli bir farkllik olmadigini gosterir. Buna gore H1i
hipotezi reddedilmigtir. Antika UrUnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

cinsiyetine gore farklihk géstermemektedir.
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Elde edilen bulgular 1s1ginda “H1: Turistik tuketicilerin satin aldiklari
arun tipi cinsiyetlerine gore farklilik gosterir” hipotezi kismen kabul edilmistir.
Konfeksiyon, ayakkabi/ganta, taki/aksesuar ve hediyelik esya satin alimi ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasiimigtir.
5.7.2. Satin Alinan Uriin ile Yas Arasindaki iligki

Cevaplayicilarin gesitli tipte Urtn gruplarini satin alip almamalari ile
yas arasinda istatistiksel olarak anlamh bir farkin olup olmadigini belirlemeye
yonelik olarak tasarlanan H2 hipotezi analizinde, 11 farkli Gran grubu igin
(konfeksiyon, deri, micevher, ayakkabi/canta, taki/aksesuar, hediyelik esya,
hali-kilim, gida ve antika ) ayri ayri test edilmistir. Buna gére tasarlanan ana

hipotez ve alt hipotezler asagida gorulmektedir.

H2: Turistik tuketicilerin satin aldiklari Grtn tipi yas gruplarina goére farklilik
gOsterir.

H2a: Turistik tlketicilerin konfeksiyon Urlnlerini alip almamalari yas

gruplarina gore farklilk gosterir.

H2b: Turistik tuketicilerin deri UrUnlerini alip almamalari yas gruplarina gore

farklihk gosterir.

H2c: Turistik tlketicilerin micevher Urtnlerini alip almamalari yas gruplarina

gore farklihk gosterir.

H2d: Turistik tuketicilerin ayakkabi/canta UrUnlerini alip almamalari yas

gruplarina gore farklilik gosterir.

H2e: Turistik tlketicilerin taki/aksesuar UrlUnlerini alip almamalari yas

gruplarina gore farklilhk gosterir.

H2f: Turistik tuketicilerin hediyelik esya Urunlerini alip almamalari yas

gruplarina gore farklilik gosterir.

H2g: Turistik tuketicilerin hali/kilim GrGnlerini alip almamalari yas gruplarina

gore farklihk gosterir.



95

H2h: Turistik tuketicilerin gida urunlerini alip almamalari yas gruplarina gore

farklihk gOsterir.

5.7.2.1. Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alp Almama ile Yas iliskisi

Gizelge 33: Cevaplayicilarin Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Yas iligkisi

Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 67 41 108
34-49 yas 86 39 125
50 ve Uzeri 33 18 51
Toplam 186 98 284

Deger Serbestlik Anlamhihk
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 1,190 2 0,552

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,552 olarak
gerceklesmesi konfeksiyon urlnlerini satin alip almama ile yas arasinda %95
guven diuzeyinde anlaml bir iliski olmadigini gosterir. Buna gbre H2a hipotezi
reddedilmigtir. Konfeksiyon Urunlerini satin alip almama cevaplayicilarin

yasina gore farklilik géstermemektedir.
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5.7.2.2. Deri Uriinlerini Satin Alip Almama ile Yas iligkisi

Cizelge 34: Cevaplayicilarin Deri Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile Yas

iligkisi
Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 41 67 108
34-49 yas 52 73 125
50 ve Uzeri 29 22 51
Toplam 122 162 284
Deger Serbestlik Anlamlihk
Derecesi Duzeyi
Ki-Kare 5,218 2 0,074

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik duzeyinin 0,074 olarak

gerceklesmesi deri Urtnlerini satin alip almama ile yas arasinda %95 glven

dizeyinde anlamh bir farkliik olmadigini gdsterir. Buna gére H2b hipotezi

reddedilmigtir. Deri UrUnlerini satin alip almama cevaplayicilarin yagina gore

farkhlik gostermemektedir.

5.7.2.3.Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almama ile Yas iliskisi

Cizelge 35: Cevaplayicilarin Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almamasi

ile Yas iligkisi
Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 9 99 108
34-49 yas 13 112 125
50 ve Uzeri 4 47 51
Toplam 26 258 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi
Ki-Kare 0,426 2 0,808
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,808 olarak
gerceklesmesi mucevher Urunlerini satin alip almama ile yas arasinda %95
glven duzeyinde anlamli bir farkhlik olmadigini gosterir. Buna gbre H2c
hipotezi reddedilmistir.  Mucevher Urlnlerini  satin  alip almama

cevaplayicilarin yasina gore farklihk géstermemektedir.

5.7.2.4.Ayakkabi/Canta Uriinlerini Satin Alip Almama ile Yas iligkisi

Cizelge 36: Cevaplayicilarin Ayakkabi/Ganta Uriinlerini Satin Alip
Almamasi ile Yas lligkisi

Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 43 65 108
34-49 yas 46 79 125
50 ve Uzeri 21 30 51
Toplam 110 174 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 0,378 2 0,828

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,828 olarak
gerceklesmesi ayakkabi/canta Urunlerini satin alip almama ile yas arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farkllik olmadigini gosterir. Buna gore H2d
hipotezi reddedilmistir. Ayakkabi/canta Urlnlerini satin alip almama

cevaplayicilarin yasina gore farklihk géstermemektedir.
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5.7.2.5.Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alp Almama ile Yas iligkisi

Cizelge 37: Cevaplayicilarin Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alip
Almamasi ile Yas lligkisi
Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 35 73 108
34-49 yas 26 99 125
50 ve uzeri 10 41 51
Toplam 71 213 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi
Ki-Kare 5,127 2 0,077

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamhlik duzeyinin 0,077 olarak
gerceklesmesi Taki/aksesuar UrUnlerini satin alip almama ile yas arasinda
%95 guven duzeyinde istatistiksel olarak anlamh bir farkhlik olmadigini
gOstermektedir. Taki/aksesuar

Buna gore H2e hipotezi reddedilmigtir.

arinlerini satin  alp almama cevaplayicilarin  yasina goére farkhlk

gOstermektedir.
5.7.2.6.Hediyelik Esya Uriinlerini Satin Alp Almama ile Yas iliskisi

Cizelge 38: Cevaplayicilarin Hediyelik Esya Uriinlerini Satin Alip
Almamasi ile Yas iligkisi

Yas Evet Hayir Toplam

18-33 yas 18 90 108

34-49 yas 37 88 125

50 ve Uzeri 19 32 51
Toplam 74 210 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 9,076 2 0,011
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,011 olarak
gerceklesmesi hediyelik egya urunlerini satin alip almama ile yas arasinda
anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Tablo incelendiginde, 34-49 yas
grubunun diger yas gruplarina gére daha yuksek sayida “evet” cevabi verdigi
goérulmektedir. Bu analiz sonucunda, 34-49 yas grubunun daha fazla
hediyelik egya Urunleri satin aldigini sdylemek mumkundur. Buna gore H2f
hipotezi kabul edilmigtir. Hediyelik esya urunlerini satin alip almama

cevaplayicilarin yasina gore farklihk gostermektedir.

5.7.2.7.Hali/Kilim Uriinlerini Satin Alip Almama ile Yas iliskisi

Cizelge 39: Cevaplayicilarin Hal/Kilim Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Yas iligkisi
Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 11 97 108
34-49 yas 8 117 125
50 ve Uzeri 5 46 51
Toplam 24 260 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 1,220 2 0,543

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,543 olarak
gerceklesmesi hali/kilim Granlerini satin alip almama ile yas arasinda %95
guven dizeyinde anlamlh bir farkliik olmadigini gdsterir. Buna goére H2g
hipotezi reddedilmigtir. Hali/kilim UrGnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

yasina gore farklilik gostermemektedir.
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5.7.2.8.Gida Uriinlerini Satin Alip Alimama ile Yas iligkisi

Cizelge 40: Cevaplayicilarin Gida Uriinlerini Satin Alip Alimamasi ile Yas

lliskisi
Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 8 100 108
34-49 yas 13 112 125
50 ve Uzeri 6 45 51
Toplam 27 257 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi
Ki-Kare 0,971 2 0,615

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,615 olarak

gerceklesmesi gida Urunlerini satin alip almama ile yas arasinda %95 guven

dizeyinde anlamli bir farkliik olmadigini gostermektedir. Buna goére HZ2h

hipotezi reddedilmigtir. Gida UrUnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

yasina gore farklilik géstermemektedir.

5.7.2.9.Antika Uriinlerini Satin Alip Almama ile Yas iligkisi

Cizelge 41: Cevaplayicilarin Antika Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Yas iligkisi
Yas Evet Hayir Toplam
18-33 yas 7 101 108
34-49 yas 10 115 125
50 ve Uzeri 5 46 51
Toplam 22 262 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi
Ki-Kare 0,555 2 0,758
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik duzeyinin 0,758 olarak
gerceklesmesi antika Urunlerini satin alip almama ile yas arasinda %95
guven duzeyinde anlamli bir farkhlik olmadigini géstermektedir. Buna gore
H2i hipotezi reddedilmistir. Antika drdnlerini satin  alip almama

cevaplayicilarin yasina gore farklihk géstermemektedir.

Elde edilen bulgular 1siginda “H2: Turistik tlketicilerin satin aldiklari
artin tipi yas gruplarina goére farklilik gosterir” hipotezi reddedilmistir. Cunku
yas faktoru ile sadece hediyelik esya satin alinmasi arasinda anlamlh bir

iligskiye rastlanmigtir.
5.7.3. Satin Alinan Uriin ile Gelir Arasindaki iligki

Cevaplayicilarin gesitli tipte tUrin gruplarini satin alip almamalari ile
gelir arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olup olmadigini
belirlemeye yonelik olarak tasarlanan H3 hipotezi analizinde, 11 farkl trln
grubu icin (konfeksiyon, deri, mucevher, ayakkabi/canta, taki/aksesuar,
hediyelik esya, hali-kilim, gida ve antika ) ayri ayri test edilmistir. Buna goére

tasarlanan ana hipotez ve alt hipotezler asagida gorulmektedir.

H3: Turistik tuketicilerin satin aldiklari Grin tipi gelir gruplarina gore farkhhik

gOsterir.

H3a: Turistik tlketicilerin konfeksiyon Urlnlerini alip almamalari gelir

gruplarina gore farklilik gosterir.

H3b: Turistik tuketicilerin deri Grtnlerini alip almamalari gelir gruplarina goére

farkhlik gosterir.

H3c: Turistik tUketicilerin mtcevher Urunlerini alip almamalari gelir gruplarina

gore farklilik gosterir.

H3d: Turistik tlketicilerin ayakkabi/¢canta UrUnlerini alip almamalari gelir

gruplarina gore farklilik gosterir.

H3e: Turistik tlketicilerin taki/aksesuar Urlnlerini alip almamalari gelir

gruplarina gore farklilik gosterir.
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H3f: Turistik tlketicilerin hediyelik esya urlnlerini alip almamalari gelir

gruplarina gore farklilik gosterir.

H3g: Turistik tuketicilerin hali/kilim Grunlerini alip almamalari gelir gruplarina

gore farklihk gosterir.

H3h: Turistik tuketicilerin gida urunlerini alip almamalari gelir gruplarina gore

farklihk gOsterir.

H3i: Turistik tuketicilerin antika UrUnlerini alip almamalari gelir gruplarina

gore farklilik gosterir.
5.7.3.1.Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alip AlImama ile Gelir iligkisi

Cizelge 42: Cevaplayicilarin Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Gelir iligkisi

Gelir (Euro) Evet Hayir Toplam
500-1000 123 35 158
1001-1500 45 39 84
1501-2000 13 11 24
2001 ve Uzeri 5 13 18
Toplam 186 98 284

Deger Serbestlik Anlamlihk
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 28,646 3 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi konfeksiyon Urlnlerini satin alip almama ile gelir arasinda
%95 guven dizeyinde anlamli bir farkliik oldugunu gdstermektedir. Tablo
incelendiginde, gelir dizeyi 500-1000 Euro arasinda olan ziyaretgilerin diger
kategorilere gore daha ylksek sayida “evet” cevabi verdigi gorulmektedir. Bu
analiz sonucunda, geliri disuk olan ziyaretcgilerin daha fazla konfeksiyon

aranleri satin aldigini soylemek istatistiksel olarak mumkundur. Buna gore
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H3a hipotezi kabul edilmistir. Konfeksiyon Urunlerini satin alip almama

cevaplayicilarin gelirine gore farklilik gostermektedir.

5.7.3.2. Deri Uriinlerini Satin Alip AlImama ile Gelir iligkisi

Gizelge 43: Cevaplayicilarin Deri Uriinlerini Satin Aip Almamasi ile Gelir

lliskisi
Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 63 95 158
1001-1500 42 42 84
1501-2000 10 14 24
2001 ve uzeri 7 11 18
Toplam 122 162 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi
Ki-Kare 2,451 3 0,484

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlhlik duzeyinin 0,484 olarak

gerceklesmesi deri Urunlerini satin alip almama ile gelir arasinda %95 guven

dizeyinde anlamh bir farkliik olmadigini gdsterir. Buna gére H3b hipotezi

reddedilmigtir. Deri Urlnlerini satin alip almama cevaplayicilarin gelirine gore

farkhlik gostermemektedir.
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5.7.3.3.Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almama ile Gelir iligkisi

Cizelge 44: Cevaplayicilarin Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almamasi

ile Gelir iliskisi
Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 8 150 158
1001-1500 12 72 84
1501-2000 5 19 24
2001 ve Uzeri 1 17 18
Toplam 26 258 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 10,055 3 0,018

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik duzeyinin 0,018 olarak
gerceklesmesi mucevher urunlerini satin alip almama ile gelir arasinda %95
gliven duzeyinde anlamh bir farkliik oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde, gelir dizeyi 1001-1500 Euro arasinda olan ziyaretgilerin diger
kategorilere gore daha yuksek sayida “evet” cevabi verdigi gorulmektedir. Bu
analiz sonucunda, geliri duslik olan ziyaretgilerin daha fazla mucevher
artnleri satin aldigini sdylemek istatistiksel olarak mumkundur. Buna goére
H3c hipotezi kabul edilmistir. MuUcevher udrunlerini satin alip almama

cevaplayicilarin gelirine gore farklihk géstermektedir.
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5.7.3.4.Ayakkabi/Canta Uriinlerini Satin Alip Almama ile Gelir iligkisi

Cizelge 45: Cevaplayicilarin Ayakkabi/Ganta Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Gelir iliskisi

Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 78 80 158
1001-1500 23 61 84
1501-2000 5 19 24
2001 ve uzeri 4 14 18
Toplam 110 174 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi
Ki-Kare 17,399 3 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik duzeyinin 0,001 olarak

gerceklesmesi ayakkabi/canta Urunlerini satin alip almama ile gelir arasinda

%95 guven duzeyinde anlamli bir farkliik oldugunu gostermektedir. Tablo

incelendiginde, gelir dizeyi 500-1000 Euro arasinda olan ziyaretgilerin diger

kategorilere gore daha yuksek sayida “evet” cevabi verdigi gorulmektedir. Bu

analiz sonucunda, geliri dusuk olan ziyaretgilerin daha fazla ayakkabi/canta

artnleri satin aldigini sdylemek istatistiksel olarak mumkuanddr. Buna gore

H3d hipotezi kabul edilmistir. Ayakkabi/¢canta UrUnlerini satin alip almama

cevaplayicilarin gelirine gore farklihk géstermektedir.



106

5.7.3.5.Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alip Almama ile Gelir iligkisi

Cizelge 46: Cevaplayicilarin Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Gelir iliskisi

Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 43 115 158
1001-1500 23 61 84
1501-2000 3 21 24
2001 ve uzeri 2 16 18
Toplam 71 213 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi
Ki-Kare 4,519 3 0,211

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamhlik dizeyinin 0,211 olarak
gerceklesmesi taki/aksesuar drunlerini satin alip almama ile gelir arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farkhlik olmadigini gosterir. Bu durumda
H3e hipotezi reddedilmistir. Taki/aksesuar UrUnlerini satin alip almama

cevaplayicilarin gelirine gore farklilik géstermemektedir.
5.7.3.6.Hediyelik Egya Uriinlerini Satin Alip Almama ile Gelir iligkisi

Gizelge 47: Cevaplayicilarin Hediyelik Esya Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Gelir iliskisi

Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 39 119 158
1001-1500 24 60 84
1501-2000 8 16 24
2001 ve uzeri 3 15 18
Toplam 74 210 284
Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi
Ki-Kare 1,914 3 0,591
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,591 olarak
gerceklesmesi hediyelik esya urunlerini satin alip almama ile gelir arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farklihk olmadigini gosterir. Buna gore H3f
hipotezi reddedilmistir. Hediyelik esya Urdnlerini satin alip almama

cevaplayicilarin gelirine gore farklihk géstermemektedir.

5.7.3.7.Hali/Kilim Uriinlerini Satin Alip Almama ile Gelir iligkisi

Cizelge 48: Cevaplayicilarin Hal/Kilim Uriinlerini Satin Alip Alimamasi ile

Gelir iligkisi
Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 14 144 158
1001-1500 7 77 84
1501-2000 1 23 24
2001 ve uzeri 2 16 18
Toplam 24 260 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 0,770 3 0,857

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlhlik dizeyinin 0,857 olarak
gerceklesmesi hali/kilim Grdnlerini satin alip almama ile gelir arasinda %95
guven diuzeyinde anlamli bir farklihk olmadigini gésterir. Bu durumda H3g
hipotezi reddedilmigtir. Hali/kilim UrGnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

gelirine gore farklilik gostermemektedir.
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5.7.3.8.Gida Uriinlerini Satin Alip Alimama ile Gelir iligkisi

Cizelge 49: Cevaplayicilarin Gida Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Gelir iligkisi
Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 5 153 158
1001-1500 14 70 84
1501-2000 4 20 24
2001 ve Uzeri 4 14 18
Toplam 27 257 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 17,205 3 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi gida urUnlerini satin alip almama ile gelir arasinda %95
gluven dizeyinde anlamh bir farklihk oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde, gelir duzeyi 1001-1500 Euro arasinda olan ziyaretgilerin diger
kategorilere gore daha ylksek sayida “evet” cevabi verdigi gortulmektedir. Bu
analiz sonucunda, gida UrUnlerini aldigini belirten katihmcilarin memnun
oldugunu soylemek mumkundur. Buna gore H3h hipotezi kabul edilmistir.
Gida Urunlerini satin alip almama cevaplayicilarin gelirine goére farklilik

gOstermektedir.
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5.7.3.9.Antika Uriinlerini Satin Alip Almama ile Gelir iligkisi

Cizelge 50: Cevaplayicilarin Antika Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Gelir iligkisi
Gelir Evet Hayir Toplam
500-1000 10 148 158
1001-1500 7 77 84
1501-2000 1 23 24
2001 ve Uzeri 4 14 18
Toplam 22 262 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 6,193 3 0,103

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamliik duzeyinin 0,103 olarak
gerceklesmesi, antika Urunlerini satin alip almama ile gelir arasinda %95
glven duzeyinde anlamh bir farklilik olmadidini géstermektedir. Bu durumda
H3i hipotezi reddedilmistir. Antika drdnlerini satin  alip almama

cevaplayicilarin gelirine gore farklilik géstermemektedir.

Elde edilen bulgular 1siginda “H3: Turistik tlketicilerin satin aldiklari
arin tipi gelir gruplarina gore farkhlik gosterir” hipotezi kismen kabul
edilmistir. Sadece konfeksiyon, mucevher, ayakkabi/canta ve gida Urlnleri ile

gelir arasinda anlaml bir iligki oldugu sonucuna ulasiimigtir.
5.7.4. Satin Alinan Uriin ile Meslek Arasindaki iligki

Cevaplayicilarin gesitli tipte Urin gruplarini satin alip almamalari ile
meslek arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkin olup olmadigini
belirlemeye yonelik olarak tasarlanan H4 hipotezi analizinde, 11 farkh Urin
grubu icin (konfeksiyon, deri, mucevher, ayakkabi/canta, taki/aksesuar,
hediyelik egya, hali-kilim, gida ve antika ) ayri ayri test edilmistir. Buna gore

tasarlanan ana hipotez ve alt hipotezler asagida gorulmektedir.
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H4: Turistik tuketicilerin satin aldiklari Gran tipi meslek gruplarina gore

farklihk gosterir.

H4a: Turistik tlketicilerin konfeksiyon Urunlerini alip almamalari meslek

gruplarina gore farklilik gosterir.

H4b: Turistik tuketicilerin deri Urtnlerini alip almamalari meslek gruplarina

gore farklilik gosterir.

H4c: Turistik tlketicilerin mucevher udrunlerini alip almamalari meslek

gruplarina gore farklilik gosterir.

H4d: Turistik tlketicilerin ayakkabi/ganta Granlerini alip almamalari meslek

gruplarina gore farklilik gosterir.

H4e: Turistik tuketicilerin taki/aksesuar UrUnlerini alip almamalari meslek

gruplarina gore farklilik gosterir.

H4f: Turistik tlketicilerin hediyelik esya Urunlerini alip almamalari meslek

gruplarina gore farklilik gosterir.

H4g: Turistik tuketicilerin hali/kilim Urdanlerini alhp almamalari meslek

gruplarina gore farklilik gosterir.

H4h: Turistik tuketicilerin gida urunlerini alip almamalari meslek gruplarina

gore farkllik gosterir.

H4i: Turistik tlketicilerin antika UrGnlerini alip almamalari meslek gruplarina

gore farklihk gosterir.



111

5.7.4.1. Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alip Almama ile Meslek iligkisi

Cizelge 51: Cevaplayicilarin Konfeksiyon Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Meslek iliskisi

Meslek Evet Hayir Toplam
isci 39 12 51
Memur 21 22 43
Emekli 15 8 23
Serbest Meslek 46 38 84
Ogrenci 20 11 31
Ev hanimi 45 7 52
Toplam 186 98 284

Deger Serbestlik Anlamlihk
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 22,483 5 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi konfeksiyon drtnlerini satin alip almama ile meslek arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde serbest meslek sahipleri ve ev hanimlarinin diger kategorilere
gbre daha yuksek sayida “evet” cevabi verdigi gorulmektedir. Bu analiz
sonucunda, serbest meslek sahipleri ve ev hanimlarinin daha fazla
konfeksiyon urlnleri satin aldigini sOylemek istatistiksel olarak mumkundur.
Bu durumda H4a hipotezi kabul edilmistir. Konfeksiyon Grunlerini satin alip

almama cevaplayicilarin meslegine goére farkhlik gostermektedir.
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5.7.4.2. Deri Uriinlerini Satin Alip Alimama ile Meslek iligkisi

Cizelge 52: Cevaplayicilarin Deri Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Meslek iligkisi

Meslek Evet Hayir Toplam
isi 22 29 51
Memur 22 21 43
Emekli 14 9 23
Serbest Meslek 33 51 84
Ogrenci 10 21 31
Ev hanimi 21 31 52

Toplam 122 162 284

Deger Serbestlik Anlamhihk
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 6,245 5 0,283

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamhlik dizeyinin 0,283 olarak
gerceklesmesi deri Urlnlerini satin alip almama ile meslek arasinda %95
guven duzeyinde anlamli bir farkhlik olmadigini gosterir. Buna gore H4b
hipotezi reddedilmistir. Deri UrUnlerini satin alip almama cevaplayicilarin

meslegine gore farkhlik gdostermemektedir.

5.7.4.3.Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almama ile Meslek iligkisi

Cizelge 53: Cevaplayicilarin Miicevher Uriinlerini Satin Alip Almamasi

ile Meslek iliskisi
Meslek Evet Hayir Toplam
isgi 4 47 51
Memur 6 37 43
Emekli 2 21 23
Serbest Meslek 7 77 84
Ogrenci 3 28 31
Ev hanimi 4 48 52

Toplam 26 258 284
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Yukaridaki tabloda goérildugu gibi, toplam hidcre sayisinin %33’
g6zlenen deger bakimindan besten kuguktur. Bu nedenle hesaplanan ki-kare
degderinin istatistiksel olarak bir anlami bulunmamaktadir. Bu durum g6z
onunde bulundurularak, mucevher Urlnlerini satin alip almama ile meslek
arasindaki iliski, capraz tablo olarak sunulmus; herhangi bir test istatistigi

sonucu ifade edilmemisgtir.

5.7.4.4.Ayakkabi/Canta Uriinlerini Satin Alp Almama ile Meslek iliskisi

Gizelge 54: Cevaplayicilarin Ayakkabi/Canta Uriinlerini Satin Alip
Almamasi ile Meslek iliskisi

Meslek Evet Hayir Toplam
isi 25 26 51
Memur 8 35 43
Emekli 8 15 23
Serbest Meslek 25 59 84
Ogrenci 11 20 31
Ev hanimi 33 19 52
Toplam 110 174 284

Deger Serbestlik Anlamhihk
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 26,153 5 0,001

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilk dizeyinin 0,001 olarak
gerceklesmesi ayakkabi/gcanta Urlnlerini satin alip almama ile meslek
arasinda %95 guven duzeyinde anlaml bir farklilik oldugunu géstermektedir.
Tablo incelendiginde serbest meslek sahipleri, is¢i ve ev hanimlarinin diger
kategorilere gore daha ylksek sayida “evet” cevabi verdigi gortulmektedir. Bu

analiz sonucunda, serbest meslek sahipleri, is¢i ve ev hanimlarinin daha
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fazla ayakkabi/gcanta drlnleri satin aldigini sdylemek istatistiksel olarak

mumkundur. Bu durumda H4d hipotezi kabul edilmigtir.

5.7.4.5.Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alip Almama ile Meslek iliskisi

Gizelge 55: Cevaplayicilarin Taki/Aksesuar Uriinlerini Satin Alip

Almamasi ile Meslek iliskisi

Meslek Evet Hayir Toplam
isi 17 34 51
Memur 8 35 43
Emekli 4 19 23
Serbest Meslek 13 71 84
Ogrenci 11 20 31
Ev hanimi 18 34 52
Toplam 71 213 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Duzeyi

Ki-Kare 11,982 5 0,035

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik dizeyinin 0,035 olarak
gerceklesmesi taki/aksesuar Urlnlerini satin alip almama ile meslek arasinda
%95 guven duzeyinde anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir. Tablo
incelendiginde, serbest meslek sahipleri, is¢i ve ev hanimlarinin diger
kategorilere gore daha ylksek sayida “evet” cevabi verdigi goértlmektedir. Bu
analiz sonucunda, serbest meslek sahipleri, is¢i ve ev hanimlarinin daha
fazla taki/aksesuar drunleri satin aldigini sOylemek istatistiksel olarak
mumkuandur. Buna gore H4e hipotezi kabul edilmistir. Taki/aksesuar
arnlerini satin alip almama cevaplayicilarin meslegine goére farklilik

gOstermektedir.
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5.7.4.6.Hediyelik Esya Uriinlerini Satin Alip Almama ile Meslek iligkisi

Cizelge 56: Cevaplayicilarin Hediyelik Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Meslek iligkisi
Meslek Evet Hayir Toplam
isgi 13 38 51
Memur 18 25 35
Emekli 4 19 23
Serbest Meslek 15 69 84
Ogrenci 3 28 31
Ev hanimi 21 31 52
Toplam 74 210 284

Deger Serbestlik Anlamlilik
Derecesi Dizeyi

Ki-Kare 19,267 5 0,002

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda anlamlilik duzeyinin 0,002 olarak
gerceklesmesi hediyelik esya drunlerini satin alip almama ile meslek
arasinda %95 guven duzeyinde anlamli bir farklilik oldugunu gostermektedir.
Tablo incelendiginde serbest meslek sahipleri, memur ve ev hanimlarinin
diger kategorilere gbre daha yluksek sayida “evet” cevabi verdigi
gorulmektedir. Bu analiz sonucunda, serbest meslek sahipleri, memur ve ev
hanimlarinin daha fazla taki/aksesuar Urunleri satin aldigini sdylemek
istatistiksel olarak mimkindir. Buna goére H4f hipotezi kabul edilmistir.
Hediyelik esya Urunlerini satin alip almama cevaplayicilarin meslegine gore

farkhlik gostermektedir.
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5.7.4.7.Hal/Kilim Uriinlerini Satin Alip Almama ile Meslek iligkisi

Cizelge 57: Cevaplayicilarin Hal/Kilim Uriinlerini Satin Alip Almamasi ile

Meslek iligkisi

Meslek Evet Hayir Toplam
isci 5 46 51
Memur 6 37 43
Emekli 2 21 23
Serbest Meslek 6 78 84
Ogrenci 4 27 31
Ev hanimi 1 51 52
Toplam 24 260 284

Yukaridaki tabloda goéruldugu gibi, toplam hicre sayisinin %25’i gézlenen
deger bakimindan besten kuguktir. Bu nedenle hesaplanan ki-kare degerinin
istatistiksel olarak bir anlami bulunmamaktadir. Bu durum g6z 6nlnde
bulundurularak, Hali/kilim Grlnlerini satin alip almama ile meslek arasindaki
iliski, capraz tablo olarak sunulmus; herhangi bir test istatistigi sonucu ifade

edilmemistir.

5.7.4.8.Gida Uriinlerini Satin Alip AlImama ile Meslek iligkisi

Cizelge 58: Cevaplayicilarin Gida Uriinlerini Satin Alp Almamasi ile

Meslek iligkisi
Meslek Evet Hayir Toplam
isgi 4 47 51
Memur 3 40 43
Emekli 4 19 23
Serbest Meslek 11 73 84
Ogrenci 2 29 31
Ev hanimi 3 49 52

Toplam 27 257 284
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Yukaridaki tabloda goéruldagu gibi, toplam hicre sayisinin %41,67’si
g6zlenen deger bakimindan besten kuguktur. Bu nedenle hesaplanan ki-kare
degderinin istatistiksel olarak bir anlami bulunmamaktadir. Bu durum g6z
onlnde bulundurularak, gida Urlnlerini satin alip almama ile meslek
arasindaki iligski, capraz tablo olarak sunulmus; herhangi bir test istatistigi

sonucu ifade edilmemisgtir.

5.7.4.9.Antika Uriinlerini Satin Alip Almama ile Meslek iliskisi

Cizelge 59: Cevaplayicilarin Antika Uriinlerini Satin Aip Almamasi ile

Meslek iligkisi

Meslek Evet Hayir Toplam
isci 1 50 51
Memur 6 37 43
Emekli 2 21 23
Serbest Meslek 6 78 84
Ogrenci 1 30 31
Ev hanimi 6 46 52
Toplam 22 262 284

Yukaridaki tabloda goéruldugu gibi, toplam hdcre sayisinin %25’i gézlenen
deger bakimindan besten kuguktir. Bu nedenle hesaplanan ki-kare degerinin
istatistiksel olarak bir anlami bulunmamaktadir. Bu durum g6z onunde
bulundurularak, antika UrUnlerini satin alip almama ile meslek arasindaki
iliski, capraz tablo olarak sunulmus; herhangi bir test istatistigi sonucu ifade
edilmemigtir. Hucrelerin aldigi degerlerin %25’ten fazlasi 5’ten az deger
aldigi zaman ki-kare testi yapmak uygun degildir. Antika, gida, hali/kilim ve
mucevher Urlnleri ile meslek gruplarinin karsilastirildigr analizlerde bu
durumun yasanmasi sebebiyle ki-kare testi yapilamamigtir. Bu nedenle
sadece capraz tablo verilmistir. Diger faktorlerden elde edilen bulgular
sonucunda ise “H4: Turistik tlketicilerin satin aldiklari Grln tipi meslek
gruplarina goére farklihk gosterir” hipotezi kabul edilmistir. Konfeksiyon,
ayakkabi/canta, taki/aksesuar ve hediyelik esya urtnleri ile meslek arasinda

anlaml bir iligki oldugu sonucuna ulagiimigtir.
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Cizelge 60: Hipotezlere iliskin Ozet Sonuglar

H1 Hipotezi
H1a Hipotezi Kabul
H1b Hipotezi Ret
H1c Hipotezi Ret
H1d Hipotezi Kabul
H1e Hipotezi Kabul
H1f Hipotezi Kabul
H1g Hipotezi Ret
H1h Hipotezi Ret
H1i Hipotezi Ret
H2 Hipotezi
H2a Hipotezi Ret
H2b Hipotezi Ret
H2c Hipotezi Ret
H2d Hipotezi Ret
H2e Hipotezi Ret
H2f Hipotezi Kabul
H2g Hipotezi Ret
H2h Hipotezi Ret
H2i Hipotezi Ret
H3 Hipotezi
H3a Hipotezi Kabul
H3b Hipotezi Ret
H3c Hipotezi Kabul
H3d Hipotezi Kabul
H3e Hipotezi Ret
H3f Hipotezi Ret
H3g Hipotezi Ret
H3h Hipotezi Kabul
H3i Hipotezi Ret
H4 Hipotezi
H4a Hipotezi Kabul
H4b Hipotezi Ret
H4c Hipotezi Analiz edilemedi
H4d Hipotezi Kabul
H4e Hipotezi Kabul
H4f Hipotezi Kabul
H4g Hipotezi Analiz edilemedi
H4h Hipotezi Analiz edilemedi

H4i Hipotezi Analiz edilemedi
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6. SONUG VE ONERILER

Birgok turizm destinasyonunda, aligveris, turizmin vazgecilmez bir

unsuru haline gelmistir. Genelde aligveris, turistik hareket igin tek gecerli

neden olarak dusunulmese de, Ayvalik bdlgesinde yapilan bu arastirma

neticesinde katilimcilarin ikinci ziyaret amacinin aligveris oldugu bulgusuna

ulasilmistir. Ayvalik’i Midilli Adasi’ndan ziyaret eden Yunanistan vatandaslari

Uzerinde yapilan bu arastirma sonunda, asagidaki sonuglara ulasiimistir;

Ziyaretcilerin gogunun (%54,60) bayan oldugu goérulmustur. Ayvalik’ta
faaliyet goOsteren alisveris mekanlarinin bayan turistlere yonelik
dizenlemeler yapmasi, satislarin ve memnuniyet dlzeyinin artmasini

saglayabilir.

Elde edilen verilere gore, 34-49 yas grubunun (%44) diger yas
gruplarina goére bdlgeye daha fazla talep gdsterdigi sonucuna
ulagilmistir. Bu yas grubuna yonelik mekanlarin ve sosyal imkanlarin

arttirlmasi ile memnuniyet dizeyinde artis beklenebilir.

Yorenin, genel olarak bakildiginda egitim duzeyi yuksek (n=115 lise)
bir kitle tarafindan ziyaret edildigi sOylenebilir. Egitim durumu, aligverig
davraniglar ve beklentiler Uzerinde etkili bir faktordur. Egitim duzeyi
yuksek insanlar daha bilingli aligveris yapar, ihtiyag fazlasini tiketmez,
cevreye karsi duyarl olur. Satis sonrasi hizmetlere, kalite ve garantiye
karg!i duyarl olur, gevre bilinciyle hareket ederler. Dolayisiyla, bu
kitlenin ihtiyaglari ve davraniglari da dikkate alinarak bir planlama

yapilmasi, Ayvalik’'taki dis turizme katki saglayabilir.
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Ayvalik’t ziyaret eden turistlerin mesleklerine bakildiginda, ¢ogunun
serbest meslek sahipleri (%84) ve ev hanimlarindan (%52) olustugu
gorulmektedir. Bu kitlenin, diger meslek gruplarina gére daha fazla
serbest zamani oldugu dusunuldugunde, Ayvalik'ta serbest zamani
etkin bir bicimde gegirebilecek tesislerin bulunmasi elzemdir. Bolgeyi
ziyaret edenlerin gelir dlzeylerine bakildiginda ise, buyuk bir
cogunlugun disuk gelirli oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle,
kitlenin fiyata duyarh oldugu yorumu yapilabilir. Nitekim calismanin
diger bir bulgusunda Ayvalik’i ucuz olmasi sebebiyle ziyaret edenlerin
oraninin bir hayli yuksek oldugu gorulmektedir. Ayvalik, mevcut
musgterisini elde tutmak amaciyla, bu tercih sebebini mutlaka devam
ettirmeli, ayrica urln kalitesini de artirmak suretiyle daha fazla talep

cekebilmelidir.

Arastirma sonucunda, katilimcilarin  %62’sinin evli oldugu bulgusuna
ulagiimistir. Ayrica katilimcilarin %37’si Ayvalik’a ailesiyle, %29,20’si
arkadaslariyla, birlikte geldigini belirtmigtir. Cevaplayicilarin, bolgeyi
blyUk bir oranda (%53,90) gunubirlik ziyaret ettigi goriimektedir.

Katilimcilarin %97,20’si tatilinden memnun kaldigini ve baskalarina
tavsiye edecegini belirtmistir. Bu, Ayvalik turizmi agisindan sevindirici
bir sonugtur. Ayrica, % 95,50’si bolgeyi tekrar ziyaret etmek istedigini
belitmistir. Bu da genel olarak bir memnuniyet duyulduguna isaret

etmektedir.

Cevaplayicilar, ziyaret donemi olarak en ¢ok %60,56 ile yaz
déneminde geldiklerini belirtmiglerdir. Diger taraftan, %44,70’i tatil,
%44,40'1 ise sadece aligveris amagh geldigini belirtmigtir. Tercih
nedenlerine bakildiginda en ¢ok %26,32 ile ucuzluk gelmektedir. Diger
tercih nedenleri arasinda, %18,33 ile yerel mutfak, %16,45 ile iklim
dikkati ¢ekmektedir. Ayvalik turizmine yon verenlere, bu bulguya

Ozellikle dikkat etmeleri onerilebilir.

Odeme sekillerine bakildiginda %83,10'unun pesin 6demeyi tercih

ettigi bulgusuna ulasiimigtir.  Ayrica genel olarak 6deme
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seceneklerinden memnun kaldiklarini belirtmiglerdir. Buradan kredi

karti kullanmamay tercih ettikleri sonucuna ulasilabilir.

Ayvalik't  ziyaret eden Yunanistan vatandaglarinin Ayvalik'ta
yapacaklari aligveris icin ayirdiklar batge incelendiginde, 500 Euro ve
daha az harcama yapanlarin orani %75,70 olarak bulunmustur.
Bunda, sahip olduklari gelir dizeyinin dusuk olmasi, Ayvalik’ta
geceleme sayisinin oldukga disuk olmasi ve Yunanistan’in iginde
bulundugu ekonomik sartlarin turistleri tasarrufa itmesinin etkili oldugu
dugunulebilir. Ayvalik’a gelen turistlerin Grtnleri satin aldiklari yerlere
baktigimizda ise, ilk sirayr %37,88'lik bir oranla kuguk 6lcekli magaza

ve dukkanlar, ikinci siray1 %33,12 ile semt pazarlari almaktadir.

Ayvalik’t ziyaret eden Yunanistan vatandaslari, aligveriglerinin
%42,62’sini kendileri icin, %36,89'unu ise ailesi igin yaptiklarini
belirtmiglerdir. Bu sonugta, semt pazari ve kuglk 6l¢ekli magazalarin

ucuz olmasinin ve urun gesitliliginin etkili oldugu dusunulmektedir.

Ziyaretgilerin  memnuniyet duzeylerine bakildidinda, en c¢ok
memnuniyet yaratan ¢ faktorin Gran cesitliligi, personelin tutumu ve
fiyatlarin uygunlugu gorulmustur. Memnuniyetsizlik yaratan ilk G¢
faktor ise, dukkanlarin 6zellikleri, Grin garantisi ve urun guvenilirligidir.
Bu bulgu da karar vericileri igin son derece 6nemlidir. Bu noktada,
memnuniyet yaratan unsurlarin korunmasi ve geligtiriimesi igin
projelerin gelistiriimesi; memnuniyetsizlik yaratan durumlarin ise

gbzden gegirilerek yeniden projelendiriimesi gerekmektedir.

Cevaplayicilarin Ayvalik’'i ziyaretleri esnasinda en ¢ok satin aldiklari
urnler ise %27,47 ile konfeksiyon, %18,02 ile deri ve %16,25 ile
ayakkabi/cantadir. Ayvallk, magaza yeterliligi bakimindan oldukca
zayif bir destinasyondur. Bolge halki, konfeksiyon ve ayakkabi
ihtiyaclari icin izmire gitmektedir. Buna ragmen, bodlge Yunanistan
vatandaglari tarafindan talep edilmekte ve Ustelik memnuniyet de
yaratabilmektedir. Bu nedenle, bodlgeye genis kapsamli bir aligveris

merkezinin acilimasi ile etkin fiyatlandirma ve kaliteli Grln
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beklentilerinin karsilanmasi durumunda, bdlgenin turizm agisindan

hizli bir gelisme saglayacag! umulmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda, Midill’den gelen

Yunanistanli turistlerin bolgeyi daha g¢ekici bulmalari amaciyla bazi éneriler

getirilmistir. Oneriler séyledir:

Konaklama orani bolgede genel olarak disuktir. Bunun icin oteller
cazip firsat ve fiyatlar sunabilir; seyahat acentesi sayisi artirilarak
rekabet sayesinde ulasim fiyatlari  dusdrdlebilir  ve  turizm
cesitlendiriimesine gidilerek otellerde konaklama yaninda farkh
faaliyetlere katilma imkéani verilebilir. Ayrica, Ayvalik su alti dalisi
yapilabilen bir yerdir. Bunu, oteller kendi bunyelerinde organizasyonlar
diizenleyerek gerceklestirebilir. Ote yandan trekking imkani da
sunularak yakin bolgelere (Edremit, Burhaniye, Oren gibi) turlar

duzenlenebilir.

Aile turizmine yonelik duzenlemeler ile konaklama oranlari artirilabilir.
Ornegin gocuklu aileler igin oyun parki, uygun meni, gocuk havuzu
gibi hizmetlerin olmasi avantaj saglayabilir. Ebeveynler aligverig gibi
aktivitelerde bulunurken gocuklarini glivenle birakabilecekleri bir kres
ya da cocuklarin eglenebilecekleri animasyon etkinliklerinin olmasi,
turistik faaliyete katihm oranini artirilabilir. Diger taraftan restoran ve
kafeteryalarin da memnuniyet artirici  tedbirlere  basvurmasi
gerekmektedir. Zira bolgede fazla konaklama yapilmamakla birlikte,
yiyecek-icecek isletmelerinden faydalaniimaktadir. Ayvalik, c¢evre
dostu oteller ile dojaya onem veren turistler icin de cazip bir
destinasyon haline getirilebilir. Calismada, bodlgeye arkadaslariyla
gelenlerin oraninin da ylksek oldugu gorulmektedir. Bu kitle igin, gece
hayatinin canlanmasi saglanabilir. Bar ve gece kullibl sadece Cunda
Adasi’’'nda ve Sarimsakl’da bulunmaktadir. Ayvalik merkezi ise bu

bakimdan yetersiz kalmaktadir.

Cunda Adasi, inang turizmi kapsaminda Kiliselerin restore edilmesi ve

tanitiminin yapilmasi ile turist ¢ekebilir. 2009 yilinda Ayvalik inang
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turizmi yili ilan edilmesine ragmen, tanitim yetersizligi sebebiyle bu

durumun ekonomiye beklenen katkiyr yapmadigi dusunulmektedir.

Yunanistan vatandaslarinin yoéresel mutfaklarina, &zellikle de
mezelerine ¢ok onem verdigi bilinmektedir. Ayvalik ile Yunanistan'in
mutfagi birbirine benzemektedir. Turistlerin kendilerini evlerinde gibi
hissetmeleri saglayabilecek bu benzerlik, bdlgenin daha cazip hale

gelmesinde mutlaka kullaniimalidir.

Turistlere bdlgeyi hatirlatacak tutundurma faaliyetleri yapilmahdir.
Brosur, katalog basiimali, reklam kampanyalari dizenlenmeli, internet
sayfasi ve rezervasyon iglemleri ile e-tanitima Onem verilmeli,
billboardlar asiimahdir. Ayrica Midilli Adasr’nda yasayanlar Turk
dizilerini izlemekte ve dizi oyunculari ile tanigma arzusu duymaktadir.
Bu kitlenin, Cunda Adasi’'na yaz aylarinda gelen unlulerden haberdar

olmalari saglanarak bolgeye turist gekilebilir.

Bdlgedeki aligveris kampanyalari ve firsatlarinin tanitiminin yapilmasi
saglanabilir. Urlnlerin (zerinde fiyatlarinin yazili oldugu bir etiket
olmali, turist garanti konusunda guven problemi yagsamamali ve bunun
icin satis sonrasi hizmete Onem verilmelidir. Ayrica pazarlama
karmasinda fiyat en onemli faktorlerden birisidir. Fiyatlandirma
stratejisinde basarili olmak pazarlamayi olumlu yonde etkilemektedir.
Kampanya ve indirimler hakkinda turistin bilgilendiriimesi ve Rumca
billboardlar hazirlanmasi da ekonomik acgidan faydali olacaktir. Bunun
disinda belediye denetimleri sikilastirip kalite standartlari zorunlulugu
getirirse garanti konusunda duyulan memnuniyetsizlik de azalabilir.
Satin alma sonrasi degistirme imkanlarinin bulunmasi da tuketiciyi

memnun edici onlemler arasindadir.

Satis yapan personelin musterilerle daha iyi iletisim kurabilmesi igin,
urinler hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Arastirmada,
cevaplayicilar satis personelinin, Urtnler hakkindaki bilgisini tatmin
edici bulmusglardir. Ancak, dil bilinmemesinden dolayr da bir

memnuniyetsizlik durumu mevcuttur. Personelin tutumu iyi olmasina
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ragmen, dil bilmemeleri bir dezavantajdir. Ayvallk Halk Egitim
Merkezine daha ¢ok Rumca bilen egitimcinin getirilip halkin bu dili
ogrenmeye tesvik edilmesi ile daha fazla ~memnuniyet
yaratilabilecektir. ClUnkl boélgede Rumca bilen sadece bir rehber
bulunmaktadir. Bu eksikligin yaninda, turistler de yeterli diuzeyde
ingilizce bilmedigi icin zaman zaman sikinti yasanabilmektedir. Bunun
yani sira personelin sattigi  Urunler hakkinda daha fazla
bilgilendiriimesi ve Yunanistan vatandaslarinin kaltird hakkinda bilgi

sahibi olmasi da 6nem arz eden bir konudur.

Bdlgede memnuniyetsizlik yaratan unsurlardan birinin, dukkanlarin
gOruntisu oldugu bulgusuna ulasiimigtir. Dukkanin atmosferi, turistin
rahat alisveris yapabilmesine olanak saglamalidir. Urlinler her zaman
duzenli gorunmelidir. Ancak, Ayvalik’ta dukkénlarin ¢ok kuguk olmasi
sebebiyle Urunler daginik goérunmekte, Ustelik kapi Onlerine kadar
esyalar yigilabilmektedir. Turistlerin  dUkkénlarin agik kalma
saatlerinden memnun kalmasi, bolgenin guvenilir bir yer oldugunun
gostergesidir. Ayrica, yerel halkin aligverig yaptigi yerleri tercih

etmeleri de guvenilirligin gostergesidir.

Konfeksiyon, ayakkabi/ganta, taki/aksesuar ve hediyelik esya urunleri
ile cinsiyet arasinda bir farklihk bulunmustur. Bu drunleri daha ¢ok
bayanlarin satin aldigi bulgusuna ulagiimigtir. Yapilan literatur
calismasinda kadin ve erkeklerin satin alma davranislarinin farkhlik
gosterdigine iligkin birgok calismaya rastlanmistir. Kadinlar, ihtiyaci
olmasa da aligveris yapabilirken; erkekler sadece ihtiya¢ duyduklari
urinlere odaklanip hizli bir sekilde satin alip aligveriglerini

tamamlamaktadirlar. Bu bilgi, ilgililer tarafindan degerlendiriimelidir.

Yas faktoru ile satin alinan UrGnler arasinda bir iliski olup olmadigina
bakildiginda ise hediyelik egya Urunlerini en ¢ok 34-49 yas grubunun
tercih ettigi ve anlaml bir fark oldugu bulgusuna ulasiimistir. Bu yas
grubundaki insanlarin sevdiklerine, ailelerine ve kendilerine tatillerini

animsatmasi amaciyla bu uranleri aldiklari soylenebilir.
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Gelir ile satin alinan UGrunler arasindaki iligki incelediginde,
ziyaretcilerin konfeksiyon, mucevher, ayakkabi/canta urUnlerini satin
almalari ile gelirleri arasinda anlamh bir fark oldugu bulgusuna
ulasiimigtir. Ayrica ziyaretcilerin gida Urunleri satin almalar ile gelirleri
arasinda da anlamh bir fark oldugu ortaya c¢ikariimigtir.
Cevaplayicilarin, daha ¢ok ucuz olmasi sebebiyle Urlnleri semt
pazarindan aldiklari dusUnudldagunde, gelirlerinin - satin  alma
davraniglari Uzerinde dogrudan bir etkisi oldugunu sdylemek yanlig

olmayacaktir.

Meslek ile satin alinan urunler incelediginde ise; serbest meslek
calisanlari ile ev hanimlarinin konfeksiyon, serbest meslek ¢alisanlari,
ev hanimlari ve isgilerin taki/aksesuar, serbest meslek calisanlari, ev
hanimlari ve memurlarin ise hediyelik esya satin aldiklari, yani meslek
ile satin alinan UrGn arasinda anlaml bir fark oldugu bulgusuna

ulasiimigtir.

Yapilan Ki-Kare analizi soncunda konfeksiyon, ayakkabi/canta, taki/
aksesuar ve hediyelik egya alimi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Bu Urlnleri daha ¢ok bayanlarin tercih ettigi bulgusuna
ulagiimistir.  Ayvallk  bdlgesinde  bayanlara  uygun  pazar
bdlimlendirmesi yapilabilir. Bayanlarin ilgisini gekecek urlnler ve bu
uranlerin gorsellige hitap edecek sekilde sunulmasi ile satiglar
arttinlabilir. Ayrica, igletmeler bayanlara yonelik Urunleri Uretmeye ya
da satmaya agirlik verebilir. Hediyelik esya alimi ile yas arasinda da
anlaml bir iligki bulunmus ve bu Urin grubunun en ¢ok 34-49 yas
grubu tarafindan tercih edildigi sonucuna ulasiimistir. Orta yas grubu
olarak adlandirilan bu kitle, sevdikleri, dost ve akrabalari icin de
hediyelik esya alabilmektedir. Bu nedenle, igletmeler Ayvalik’i

sembolize eden farkli tasarimlarla turistlerin karsisina ¢ikabilirler.

Konfeksiyon ve ayakkabi/¢canta Urunleri, gelir duzeyi 500-1000 Euro
olan ziyaretgiler tarafindan daha ¢ok tercih edilmistir. Mlcevher ve
gida Urdnlerini ise, daha ¢ok 1001-1500 Euro geliri olan tuketicilerin

tercih ettigi ortaya cikanlmistir. Calismada, ev hanimlarinin
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konfeksiyon, Ayakkabi/gcanta, taki/aksesuar ve hediyelik esya
artnlerini, serbest meslek sahiplerinin ise konfeksiyon urunlerini tercih
ettigi sonucuna ulasiimistir. Yani, meslek ile bazi Grin gruplarinin
satin alinmasi arasinda anlamh bir iligkinin oldugu bulgusuna
ulasilmistir. Konfeksiyon, ayakkabi, c¢anta gibi UGrlnleri, daha c¢ok
bayanlarin tercih ettigi sonucuna ulasiimistir. Dolayisiyla, Ayvalik
bodlgesi i¢in yapilacak pazar bolumlendirmesinde, bayanlar énemli bir
yere sahiptir. Cevaplayicilarin gelir dizeyine bakildiginda ise genel
olarak dusuk oldugu go6zlenmistir. Ancak, burada dikkat edilmesi
gereken husus gunubirlik gezi ile gelen ziyaretgilerin ¢oklugudur.
Nitekim dusuk miktarda harcama yapmalarinin  gunubirlik
gelmelerinden dolay! olabilecedi de dusunulmelidir. Bu nedenle,
bdlgede urun fiyatlar yuksek tutulmaz, ayni zamanda UGrin garantisi

de verilebilir ise satislarda artig saglanabilecektir.

Ayvalik, i¢ turizmin hizla geligtigi ancak, dig turizm konusunda
gelismenin yavas oldugu bir destinasyondur. Turizmin gelismesi
sadece isletme anlaminda olmamaktadir. Bu nedenle yerel halkin
turiste kargi tutumu konusunda bilgilendiriimesi nem arz eden bir
konudur. Bu konuda belediye halk egitim merkezinde Kkurslar

duzenleyerek turizme katkida bulunabilir.

Turizm ve Kultir Bakanhdi kalkinma planlarina Ayvalik bdlgesinin
altyap! ve ustyapi sorunlarina yonelik dnlemler eklerse, bdlgenin yaz
sezonunda nufus artisi nedeniyle yasadi§i problemler ¢dzulebilir.

Boylece, Ayvalik bolgesinin imajina da katkida bulunulur.

e Turizmde daha fazla yerel halka istihdam imkani saglanirsa, is

bulmakta zorlanan halk turizme daha sicak bakmaya baglar.

e Turistlere Ayvalik bolgesine 6zgu Urunlerin  satimasi ile
bdlgenin tanitimi yapilmis olur. Ornegin, Kybele (bereket Tanrigasi)
sembolU kullanilarak satilan zeytinyagi siseler ile bereket ve kalite
sembolize edilebilir. Bdylece turistler zeytinyaglarini doldurmak i¢in bu

siselerden alma isteyebilirler. Uzerinde seytan figiirii olan hediyelik
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esyalar ile Seytan Sofrasinin tanitimi da yapilmis olur. Bdlgenin
mutfagina 6zgu lezzetlerin yer aldigi yiyecek-igecek isletmelerinin

sayisi arttirilabilir.

e Mubadele donemi oncesinde bodlgede Rumlar yasamigtir. Bu
nedenle, Ayvalik'ta Rum evleri mevcuttur. Bu mimari yapilari yansitan
butik oteller yapilarak, Midilli Adasi’'ndan gelen ziyaretgilerin kendilerini
evlerindeymis gibi huzurlu hissetmeleri saglanabilir. Ayrica, bu sekilde

konaklama oranlari da artabilir.

e Bodlgenin ucuz ve kalitesiz algilanmamasi igin drtnlere fiyat
etiketi koymak faydali olabilir. Bu sayede, drunler guavenilir de

bulunulur.

e Ayvalika 6zgu zeytin festivali olmasina ragmen, tanitim iyi
yapillamadidi icin ilgi gérememektedir. Unlilerin davet edilmesi ile
basinda yer alan bir festival haline getirmek icin Ayvalik belediyesinin
calismalar yapmasi gerekmektedir. Ayni zamanda, festivale gelen
unltlere zeytin ve zeytinyagi verilebilir. Boylece hem Ayvallk hem de

zeytinyagi tanitiimig olur.

e Bundan sonra bu konuda caligma yapacaklara bu ¢alismanin
yol gosterici olmasi umulmaktadir. Bu ¢alismada, sadece demografik
Ozelikler ele alinmistir. Kulturel faktorlerin ve yasam tarzlarinin da
incelendigi bir calisma yapilarak, bdlgenin dig turizm konusunda

onemli gelismeler elde etmesi saglanabilir.

Ahlgveris davraniginin incelendigi bu c¢alismada Ayvalik’i ziyaret
eden Yunanistan vatandaslarinin demografik 6zellikleri incelenmis ve
bu dogrultuda elde edilen bilgiler sunulmustur. Ancak, zaman kisiti
nedeniyle Ayvalik ve Midilli AdasI arasinda kulturel faktorler agisindan
bir kargilagtirma yapilamamistir. Bu nedenle yapilan bu arastirma bir

on c¢alisma olarak degerlendirilmelidir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu calisma, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm
isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dalinda “Turistlerin Aligveris
Davranigi: Ayvalik Ornegi” isimli yiiksek lisans caligmasi igin
yapilmaktadir. Katiiminiz igin tesekkiir ederiz.

Gamze Coban

Daha 6nce Ayvalik’i ziyaret ettiniz mi?

D Evet |:| Hayir

Bu soruya cevabiniz hayir ise, litfen anketi yanitlamayi sonlandiriniz.

1.Cinsiyetiniz:

D Kadin D Erkek
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2.Medeni durumunuz:

Clewii [IBekar

3. Yasiniz:

D 18-33 yas D 34-49yas D 50 yas ve Uzeri

4. Egitim Durumu:

D iIkdgretim D Lise D Universite ve zeri

5. Meslek:

[] isCi [Imemur [demeki  [serbest mesiek [ Ogrenci
[1Ev hanimi L Diger (Liitfen belirtiniz) ...........

6. Kisi basi aylik gelir durumunuz:

[1500-1000€ [J1001-1500€ [ J1501-2000€  [12001€

ve Uzeri

7.Genellikle Ayvalik’i ziyaret etmek i¢in hangi donemi tercih
etmektesiniz?

DYaz doénemi D iIkbahar DSonbahar D Kis

8.Ayvalik’1 ziyaret amaciniz nedir?

D is DTatiI D Dost — akraba ziyareti D Sadece aligveris D Diger
(LUtfen belirtiniz)...
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9. Ayvalik’i tatil yeri olarak veya aligveris amaciyla segiminizde etkili
olan ilk ti¢ faktori belirtiniz:

D Badlgenin imaiji D Iklim D Manzara ve dogal ¢cevre D Eglence ve
spor olanaklari

[Jucuz oimasi [ aivenik [ Yerel mutfak Cesitliligi L] Tarihi ve

kaltdrel gekicilikler DSagllk imkanlari DDiger(LUtfen belirtin).........

10.Ayvalik’i tatil yeri olarak veya aligveris amaciyla segiminizde etkili
olan bilgi kaynaklari nelerdir (Birden ¢ok segenegi isaretleyebilirsiniz) ?

D Dost ve akraba tavsiyesi D Onceki tatil deneyimleri D Brosur ve

kataloglar D Seyahat acentesi D Gazete ve dergiler
D Radyo/TV reklamlari
D Internet siteleri DDiger (Lutfen belirtiniz)

11.Ayvalik’t kag kere ziyaret ettiniz?

HEEP [ 14 ve tistii

12. Ayvaliga gittiginizde kag gece konakliyorsunuz?

DGUnUbirlik D1 gece DZ gece D3 gece D4 gece DS gece ve

uzeri

13.Ayvalik’a kim(ler) ile gidiyorsunuz?

DYaInlz DAiIe (es, cocuklar, ebeveyn, kardes) DAkrabaIar

D Partnerim ile DArkada§Iar D Diger (lutfen belirtiniz)
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14. Ayvalik’ tekrar ziyaret etmeyi dusliniir miisuniuz?

D Evet D Hayir

15.Aligverisinizde bagvurdugunuz 6deme sekli nedir?

[INakit  [kredikartt  [Diger(itfen belirtiniz

16. Genel olarak Ayvalik ziyaretlerinizden memnun ayriliyor musunuz?

D Evet D Hayir

17.Ayvalik’t bagkalarina tavsiye eder misiniz?

D Evet |:| Hayir

ALISVERIS DAVRANISI

18. Ayvalik’ta en ¢ok satin almayi diisiindigliniiz veya satin aldiginiz
urun grubu asagidakilerden hangisidir? (Birden fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz)

D Konfeksiyon |:| Deri D Mducevher(altin. pirlanta, gimus)

D Ayakkabi-Canta

[7aki-Aksesuar ~ [Hediyelikesya  [JHal-kiim [ ]Gida

D Elektronik esya DAntika D Zeytin ve zeytin yagi D Diger
(Lutfen Belirtiniz)....



19. Ayvalik’ta yapacaginiz veya yaptiginiz aligveriglerinizi hangi tur
isletmelerden satin alma egilimindesiniz (Birden fazla se¢enegi
isaretleyebilirsiniz) ?

DSemt Pazarlarindan DOutIet Magazalarindan D Super
Marketlerden D Kiguk Olgekli Magaza Ve
Dukkanlardan D Diger (Lutfen Belirtiniz)...

20. Bolgeyi ziyaretinizde aligverisiniz i¢cin harcamayi diisundugliniiz
tahmini butge ne kadardir?

[ 1500 €dan az [] 501-1000 € arast [ 11001-1500 € aras:

[ 115012000 € arasi 12001 € ve izeri

21. Ayvalik’tan almayi diisundigliniz urunleri kim(ler) igin satin
alirsiniz (Birden ¢ok sec¢enegi isaretleyebilirsiniz)?

DKendim D Ailem DArkada$Iar|mD Akrabalarim D

Kiz/Erkek arkadasim D Diger (Lutfen Belirtiniz)...
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22.Lutfen Ayvalik ile ilgili asagidaki ifadelerden ne kadar memnun olup
olmadiginizi belirtmek icin kutucuklarin igcine sadece X isareti koyunuz.

£
Toelz] |
Ne) c
S| 8|55 g 2
E c g 2 €
s | 2| 3E 2|2
= | | 22 E| =
O [0) oo D o
T = zZ = On

Dikkanlarin Ozellikleri (vitrin, dekor)

Acilis Saatleri

Acik Kalma Saatleri

Temizlik Ve Diizen

Aydinlatma Ve Ortamin Havasi
Ulasilabilirlik

Uriinlerin Cesitliligi
Otantiklik

Odeme Seceneklerinin Cesitliligi

Bulundugu Yer

Personelin tutumu

Personelin Sattigi Uriinler Hakkinda Bilgisi

Yabanci Dil Yeterliligi

Fiyatlarin Uygunlugu

Sikayetlere verilen cevap

Uriin Garantisi

Uriiniin Kalitesi

Uriintin Glvenilirligi
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EK-2 ANKET FORMU (Rumca)
AyatrnTé CUPMETEXOVTA,

Autd TO E£pWTNUATOAOYIO E£XEI QTIOXTEI ATTO TO TTAVETTIOTAMIO TOU
MtraAikeoip, TG OXOARAS Koilvwvikwv ETTIoTNYWY TOU THAMATOG
ToupioTIKwWV EmIXeIpRocwv Kol  ZeVOOOXEIOKWY  HOVAdwyv, Yid
METATITUXIOKN gpyacia Hpe Oépa: “H ocuptrepipopd ouvaAAayng Twv
ToupioTwyv: TO TOAPAdeiyya Tng TEPIOXAS Tou AifaAiou”. Ol
mAnpo@opieg Tou Ba Sobouv, Ba xpnoiyotrroinBouv kabapd yia
EMIOTNUOVIKO OKOTTO Kai Ba gival KoaBapd EUTTIOTEUTIKEG. ZaG
EUXOPIOCTOUNE TTOAU YIO T CUMHETOXI) OGG.

A1ddakTwp Kabnyntig
Cevdet Avcikurt

Gamze Coban

‘Exete emioke@TEi TTAAMIOTEPA TO AIaAI;

D Nai I:lO)(I

1.®0AO:

D lNuvaika D Avdpag

2.01koyevelakn Kardoraon:

D’Eyyapog D Ayapog D AANO

3. HAkia:

[J1s25 [d26-33 [34-41 [az-a9 [50-57 [158 kar avw
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4 Extraideuon:

DAnponKé D Mupvaaoio D/\UKslo DAvu')Tspag 2TTOUOEG

D Adeia Aoknong EtrayyéAparog D MEeTATTTUXIOKES 2TTOUDEG

5. ETayyeApa:

D 16. YTTdAAnAoGg |:| Anpooiog YTTAAAnAog D 2uvTaglouxog

D EAeuBepog EmayyeAuartiag |:| MaBnTAg |:| Oikiaka
AicuBuvTng/MNpoioTduevog DA)\)\O (MapakaAw CUPTTANPWOTE) ...........

6. Mnviaio Eio6dnua:

[1500-1000€ [J1001-1500€ [ J1501-2000€  [J2001€

Kal Gvw

7.l eVIKWG, TTOI10 ETTOX TOU XPOVOU TTPOTIMNATE VO EpXECTE OTO AIBOAI?

D KaAokaipi D Avoign D POIvoTTWPO

D Xelpwvag

8.Mo16¢g gival 0 OKOTTOG eMIOKEWYEWG 0ag oTO AIBaAi?
DAouAsld DAlaKonég |:| Etriokewn o€ @iAoug- ouyyeveig

HwavialaMo (Mapakare supminpawore)...



164

9. ZupTTAnPWOTE TOUG 3 KUPIOTEPOUG TTOPAYOVTES TTOU 0OAG WOOUV va
£€p0OeTe oTO AIBaAi yia va KAVETE DIOKOTTEG | VO YWWVIOETE:

D To ipatC DK)\iua D@éa Kal QUOIKO TTEPIBAAAOV D AlaokEdaon
Kal OTTop

D OIKOVOUIKOG TTPOOPICHOG DAccpd)\ela D ToTTikr Koudiva

D loTopia kai MNMoAITIouog DAuvaTéTnTeg Yyeiag DAAAO (MapakaAw
OUMPTTANPWOTE).........

10.A1r6 1T0IEG TTNYEG TTANPOYPOPNONG ATTOPACICATE VA ETTICKEPTEITE TO
AiBaAi giTe WG TOUPIOTIKO TTPOOPIOHO EiTE HE OKOTTO VO YWVIOETE;
(Mtropeite va SI0AEEETE TTAPATTAVW ATTO MIa ETTIAOYEG)

D MpoTtaon atmod @iAoug Kal CUYYEVEIG D [Mponyoupueveg dIAKOTTEG
D Ala@nuIOTIKA QUAAGDIQ |:| TouploTikO ypageio

D Epnuepideg kai TTepIodIKa D Padiépwvo/ Alagnuiceig otnv
TNAEOpOON

D &It oto Ivrepver DAAAO (MapakaAw oNUEIWOTE)...

11.M60eg popég ExeTe £pBel oTO AIaAI;

L1+ Od2. s [ 14 kar avew

12. Otav emokémTeoTe TO AIBaAi TToId €ival n ouviAlng diapovi oag;

D Huepnola |:| 1 vUxTa DZ VUXTEG D 3 vUxTEG |:|4 VUXTEG D 5 vUyTeg
Kal avw
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13. Mg 1ro16Vv/TTOI10UG ETTIOCKETTTEOTE TO AIBOAI;

D Movog/n D Oikoyéveia (ouduyog, TTaidid, yoveic, adép@ia)
D 2 UYYEVEIG
D ®ilog/piAn D Mapéa DAA)\O (TTOPAKOAW ONUEIWOTE). ..

14.ZkéQTEOTE VA EaVva ETICKEPTEITE TO AIaAI;

D Nai I:IOXI

15.Mg 1TO10 TPOTTO OAOKANPWVETE TIG CUVAAAQYEG OOG;

D MeTpntd D MoTtwTikA Kapta D ANo(MNapakaAw oNUEIWOTE)...

16.Eiote euxapioTnuévog/n atrod Tig d1akoTrég oag oto AiaAi;

D Nai I:lO)(I

17.0a mporteivare To AiIfaAi Kal o€ GAAOUG;

D Nai I:lOXI

2YMNEPI®OPA ZTO EMMNOPIO

18.Mo1d ard 11 TAPAKATW KATNYOPiES TTPOoiovTWY oTo AIaAi, gival
QUTA aTTO TNV OTToia YWVILETE | OKEPTEOTE VA YwvioeTe; (MTTopeite va
OWOETE TTAPATTAVW ATTO MIO ATTAVTHOEIG)

D'ETOlpa Evdupara I:lAéppaTa DKoopr']paTa (xpuodg, diapdvTia,

aocnui) D Matroutola- TodvTeg D Koopnuarta- A¢eooudp D Eidn
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Awpwv DXaNd- KiAipia chavcbclpo( D HAekTpovika Eidn

DAVTl’ng D ENEG & NGO DAA)\O (MoapakoAw oNUEIWOTE)....

19. Otav kaveTre Ta Yywvia cag oto AIali, atrd TI €idoUg ETTIXEIPAOEIG
aro@eUYETE va Ywviete; (MTopeite va emIAEEETE TTAPATTAVW ATTO HIA
QTTOVTAOEIG)

D 2 Uvolkioka Mayadia D Mayadia Outlet D 2ouTtrep Mdapker

D Mikpd Mayadid DAAAO (MapoakaAw CUPEILOTE)...

20.Méoca xpApaTa §0dVETE yia pIa eTTIOKEYN oag oTo AIaAi;

[1500 € 10 Aiyétepo [] uerago 501-1000 € [ peracs 1001-
1500 €

[Jyuerago 1501-2000€¢ [ navw amé2001 €

21. Otav emIOKETTTEOTE TO AIBOAI, YIO TTOI0V CUVAOWG YWVIETE;
(M1ropeite va SWOETE TTAPATTAVW OTTO HIA ATTAVTHOEIG)

D lMNa Tov eauTtd pou |:| OIKOYEVEIQ JOoU Dcpi)\oug pou |:| 2 UYVYEVEIG

pou Doﬂwpocpog DAA)\O (MapakaAw onUEILOTE)...
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23.MoapakaAw onpEIWOTE e X OTA KOUTAKIA TTOU TTOPATIOEVTAI VIO VO
OcifeTe TO TTOCO EUXAPIOTNHUEVOI EICTE PE TNV EEUTTNPETNON TTOU
TTPOOPEPOUV TA payadid Kal ol ETIXEIPACEIS 0TO AIBaAI.
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XapaKTNPIOTIKA
KataotTnudtwy

(Birpiveg, viekdp)

0peg KaTaoTRUETWY

To méoo apyd pévouv avoixTa

KaBapiétnta &

Opyavwaon

PwTiopdg & atudéo@aipa

EUkoAa TrpocBdoiua

MoikiAia TTpoidvVTWYV

AuBevTIKOTNTA

MoikiIAia TPOTTWV TTANPWUNG

ToTT01 TTOU TOUG BPIOKEIG EUKOAQ

MPoCcWTTIKA CUUTTEPIPOPA

EvnueEpWUEVO TTPOCWTTIKO YIA TA TTPOIOVTA TTOU
TTOUAQEI

OuiAia Eévwv yAwoowv

2UPQEPOUTEG TINEG

AtravTAoEIg oTa TTapdrrova

Eyyunon mpoioviwy

MoléTNTA TTPOIGVTWY

Ac@dA&ia TTPoIOVTWY




