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Tiiketiciler; herhangi bir kar amaci gilitmeksizin, kullandiklar1 {riinler hakkindaki
deneyimlerini, goriis ve Onerilerini ¢evrelerine aktarabilmekte diger insanlarin satin alma
kararlarm1 etkileyebilmektedir. Bir hizmet sektorii olan turizmde, turistik iiriinlerin
denenme imkAnmmnin olmamasi nedeniyle tiiketiciler, agizdan agza iletisim (AAI)
kanallarindan edindikleri bilgileri daha da dikkate alabilmektedirler. Bu diigiinceden
hareketle bu ¢alisma, Ankara’dan cesitli turistik seyahatlere katilan yerli turistlerin; AAI
kaynaklarindan ne sekilde yararlandiklarini, turistik {irtinlere yonelik memnuniyet ya da
memnuniyetsizliklerini hangi AAI kanaliyla insanlarla paylastiklarin1 tespit etmeye
yonelik gergeklestirilmistir. Bu amagla, Ankara’dan c¢esitli turlara katilan 424 yerli turist
tizerinde bir alan aragtirmasi yapilmis ve veri toplamak i¢in anket ¢aligmasi yiiritilmistiir.
Elde edilen sonuglar gore turistik {irlin tercihlerinde, arastirmaya katilan yerli turistlerin
yakin cevrelerinden ve yiiz yiize tanistiklari insanlardan daha g¢ok etkilendikleri ve
riinlerle ilgili ¢esitli soylentileri dikkate aldiklari tespit edilmistir. Diger yandan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumlarinda AAI kanallarimi  kullanma
ortalamalarinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla Paired-Samples T-
Testi yapilmis ve iki durum arasinda 0,05 diizeyinde anlamli bir farklilagmanin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu sonugla; turistik tiiketicilerin, {irlinlerden memnuniyetsiz olma
durumunda daha fazla paylasimda bulunduklart ve cesitli iletisim kanallartyla diger
insanlara bu memnuniyetsizligi aktarma ¢abasinda olduklart  belirlenmistir.

Abstract

The present study analyzed the revised number of tourist arrivals in Turkey between This
work which aims to find how domestic tourists use the word of mouth resources in their
touristic good preferences is a survey study. Within this context, this work aims to find the
views of domestic tourists regarding the word of mouth resources in their touristic good
preferences. The study starts with a conceptual framework for defining the concept of
word of mouth and related concepts. Next, we have developed a survey by benefiting from
previous studies on the subject. The survey was conducted in various touristic sites of
Ankara. The survey data obtained by participation of 424 domestic tourists has been
analyzed by using statistical packet software. Cronbach’s Alpha on reliability of the
survey scale has been found a = 0,83. This indicates that the survey scale is a highly
reliable one. Demographic characteristics of participants have been given in the form of
frequency and percentage. The next part deals with the degree to which tourists were
influenced by word of mouth resources and participated in word of mouth activities in
displaying their satisfaction and dissatisfaction. One sample t-test and ANOVA have been
employed in order to determine the extent to which these degrees have changed in
accordance with demographic variables. Besides, paired samples t-test has been used to
determine existence of a statistically meaningful variance when they participate in word of
mouth activities in case of satisfaction and dissatisfaction.
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GIRiS

Insanlar ihtiyag duyduklar1 birgok iiriinii, alternatifler
arasindan se¢gmek ve degerlendirmek i¢in bir¢ok farkl
kaynaktan yararlanmakta, farkli iiriinleri karsilagtirmakta ve
bu siire¢ sonucunda gereksinimlerini, tatmin diizeyi yiiksek

sekilde karsilayacak en 1iyi friinde karar kilmaya
calismaktadirlar.
Gecmiste,  geleneksel — pazarlama  faaliyetlerinin

tutundurma karmasi elemanlari, tiiketicilerin irtin bilgisi
arastirma siireclerinde yeterli olabilmekteyken, bugiin ayni
seyden s6z etmek miimkiin degildir. Teknolojiyle birlikte her
alanda oldugu gibi iletisim olanaklarinin artmasi ve buna
paralel olarak, tiiketicilerin, yogun bir mesaj enflasyonuna
maruz kalmasi (Islamoglu ve Altumigik, 2008:279) sonucu
etrafa karst duyarsizlagmalari, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini  yakindan ilgilendiren gelismeleri de
beraberinde getirmistir.

Bu duruma en iyi orneklerden birisi, agizdan agiza
iletisim (AAI) olgusu olup, ortaya cikisinda birgok etken
s6z konusudur. AAI, gecmiste, aile, es-dost tavsiyeleri ile
sinirliyken, o6zellikle, yazili ve gorsel medyanin, sosyal
hayatin i¢inde vazgegilmez bir unsur olarak yer etmesi,
internetin yayginlagsmas1 ile g¢esitli sanal platformlarin
insanlarin yeni bulugsma noktasi haline gelmesi ve insanlarin
bu platformlarda etkilesimde bulunmasi (Funk, 2008:91)
toplumun 6nde gelen kisilerinin, diger bir deyisle fikir
liderlerinin her hangi bir ticari beklenti icinde olmaksizin
kullandiklar1 ya da sahip olduklart iiriinleri tanitmalari,
bunlar hakkinda bilgi vermeleri (Khan, 2006:76; Hudson,
2008:320) ve elbette tiiketicilerin bilgi kaynaklarinin artarak
daha da ulagilabilir hale geldigi bu noktada daha da
bilinglenmesi (Yurdakul, 2003:205); agizdan agza iletisim
etkinliklerinin, isletmelerin yonetim ve denetiminde dahi
olmadan tiiketici satin alma davranislarii O6nemli Ol¢iide
etkiler hale gelmesini saglamistir. Ornegin agizdan agiza
iletisimin etkileri incelendiginde, triinlerin pazarlanmasinda
Ozellikle reklamlardan daha o6nemli rol oynadigi tespit
edilmistir (Giilmez, 2008:315) Bunun en &nemli nedeni,
diger pazarlama tekniklerinin yapay ve {iriin satma amaglt
olmasina karsin; agizdan agiza iletisimin, bagimsiz kisiler
arasinda ve her hangi bir ticari gaye tasimaksizin yapilan,
gercek deneyimlerin aktarildig: bir siire¢ olmasidir.

Agizdan agza iletisimin, bir hizmet sektorii olan
turizmdeki yerinin daha da 6nemli oldugundan s6z etmek
miimkiindiir. Ciinkii, turistik {irlinlerin soyut olmasi, satin
alim oOncesinde denenme sansinin olmamasi, bir siire¢
icersinde gerceklesmesi gibi 6zellikleri turistik tiiketicilerin
satin alim siirecinde bir ¢ok kaynaktan yararlanmalarina
neden olmaktadir. Bu baglamda, turistik {iriin kullaniminin
bir deneyim siireci olmas1 nedeniyle daha dnce ayni iiriinleri
tercih ve tecriibe etmis turistlerin olumlu ya da olumsuz
goriis ve Onerileri agizdan agiza gegerek potansiyel turistleri
etkileyebilmektedir. Bu arastirmada da agizdan agiza iletisim
kavrami ¢ergevesinde yapilan alan arastirmasi ile yerli
turistlerin turistik satin alma davranislarinda agizdan agiza
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iletisim kaynaklarindan yararlanma ve etkilenme diizeyleri
tespit edilmeye ¢aligiimstir.

AGIZDAN AGIZA iLETiSIM VE SATIN ALMA
KARAR SURECINE ETKISi

Geleneksel pazarlama yaklagimlarindan, mal ve
hizmetlerin satin alinmasini ve benimsenmesini saglayan
reklam, halkla iligkiler, satig gelistirme, kisisel satig v.b.
iletisim (tutundurma) ¢abalarinin  Otesinde, giiniimiiz
tilketicilerinin mal ve hizmetler ile ilgili bilgi igerikli
mesajlart ailesinden, bir arkadas sohbetinden, gazetedeki bir
makaleden alabilmesi (Yurdakul, 2003:205) ve isletme
denetimi dahilinde olsun ya da olmasin, agiz yoluyla reklam
cabalarinin, etkisini arttirarak yiikselis egilimi gdstermesi
(Kotler, 2004:123), pazarlama literatiirii icersinde agizdan
agiza iletisim kavraminin, kendisine Onemli bir yer
edinmesini saglamustir.

En basit anlamda AAI; insanlarin, kullandiklari ya da
sahip olduklar1 {riinler hakkinda deneyimlerini informal
sekilde, baska insanlarla paylasma siirecidir (Westbrook,
1987:261) seklinde tanimlanabilmektedir.  1950’lerin
basindan bu yana ¢esitli bilimsel aragtirmalara (Arndt, 1967)
konu olmus AAI kavraminm, onceleri tiiketicilerin sadece
tercihlerini  ve  satin  alma  kararlarmi  etkiledigi
diistiniilmistiir. Daha sonraki yillarda yapilan ¢alismalarda
AAl’nin, satin alma kararlari yam sira tiiketicilerin
iiriinlerden olan beklentilerine de yon veren, iirlinlerle ilgili
sahip olunan algilar1 sekillendiren ve kullanim sonrasinda
tilketici zihninde iiriinle ilgili meydana gelen imajin ortaya
ctkmasinda etkin bir rol oynayan sosyo-psikolojik bir ¢ok
etmenle agiklanabilecek ¢ok boyutlu (Bruyn ve Lilien, 2008;
Anderson ve Salisbury, 2003) 06zelliklerinin oldugu
anlasilmigtir. Diger bir ifadeyle AAI, tiiketicilerin iiriin
farkindaligini gelistirerek, algilama kosullarini belirleyen ve
irtin tutumlart ile tilketim davranisgi niyetlerini sekillendiren
(Buttle, 1998:242), bu nedenle isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin basarisi lizerinde giiclii bir etkiye sahip dnemli
bir rol oynamaktadir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketiciler agisindan en 6nemli
ve igletmeler i¢in de goz ardi edilmemesi gereken en kayda
deger ozelligi, reklam ve sponsorluk gibi igletme kontroliinde
olan tutundurma karmasi elemanlarindan daha giivenilir ve
ikna edici olmasidir. Bunun nedeni; tiiketicilerin, amact
isletme kar1 olan bu tutundurma unsurlarindan ziyade, her
hangi bir kisisel ¢ikar1 olmayan aile, es-dost gibi yakin
¢evrenin Oneri ve goriislerini, iiriin secimlerinde daha dikkate
deger bulmalarindan kaynaklanmaktadir. Bu agidan
degerlendirildiginde, iki yonlii gerceklesen bu iletisim;
potansiyel tiiketicilerin mal ve hizmet tercihi dncesi yasadigi
kaygiy1 azaltmasi ile onlara, art1 bir deger kazandirmaktadir
(Derbaix ve Vanhamme, 2003:100)

Cesitli tiiketim faaliyetlerinden sonra, kullandiklari, sahip
olduklari ya da en genis tabiriyle tiikettikleri mal ve
hizmetler hakkinda, insanlari ¢evrelerine bilgi vermeye iten
cesitli giidiiller vardir. AAI etkinliklerinin neden ve
sonuclarin1  iyi analiz edebilmek acisindan da bu
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motivasyonlari anlamak 6nem arz etmektedir. Westbrook’a
(1987:261) gore bunlardan ilki, triiniin saglamis oldugu
tatmin ve memnuniyeti, tiiketicilerin baska insanlarla
paylasma arzusudur. Ikincisi; tiiketicilerin, aym sekilde sahip
olduklar1 ya da tecriibe ettikleri iriinlerle ilgili diisiincelerini,
diger insanlarla paylasarak, iiriinlerin sosyal hayattaki
sembolik degeri Olciisiinde, kendilerine statii saglayabilecegi
diisiincesinden kaynaklanmaktadir. Ugiincii giidiilenim ise;
mal ve hizmetlerden edindikleri deneyimleri diger insanlara
aktararak, onlar bilgilendirmek ve iiriin se¢imlerinde onlara
yardime1 olmak amaciyla ilgilidir.

Bireylerin ihtiya¢ duyduklari iriinleri kullanmalari
sonucunda, tiiketim degerlendirmesi {i¢ temel boyutta
meydana gelmektedir. Bunlar; memnuniyet, iriiniin satin
alindig1 yere sikayet ve kullamim ile ilgili agizdan agiza
aktarimdir (Westbrook, 1987:258).

Bu kapsamda agizdan agiza iletisimin neden ve
sonuglari; otomobilden sagliga her sektdrde herhangi bir
iiriin secerken tiiketici kararlarinda etkili oldugu (Herr,
Kardes ve Kim, 1991:454) ve 6zellikle olumsuz aktarimlarin
olumlulara gore bu siiregte daha ¢ok 6nemsendigi (Bone,
1995: 214) disiinildiigiinde, faaliyet gosterilen pazardaki
tiketicilerin agizdan agiza iletisim kanallariin neler oldugu
anlagilmalidir. Bu bakimdan; bu iletisim kanallarina olan
egilimlerinin tespit ve analizi, sektordeki isletmelerin
basarisi i¢in elzem faaliyetlerin baginda gelmektedir.

ILGILi ARASTIRMALAR

Literatiirde agizdan agza iletisim ile ilgili yapilmis ¢esitli
arastirmalara rastlamak mimkiindiir. Okutan (2007)
tarafindan  gerceklestirilen c¢aligma sonuglarna  gore,
tilketicilerin agizdan agiza iletisim davraniglarinin tiriinden
iriine farklilik gosterdigi, agizdan agiza iletisimde her
kaynaktan ayni diizeyde etkilenmedikleri, tiiketicilerin
kisilik Ozelliklerinin satin alma davranislarinda, agizdan
agiza iletisimden etkilenme diizeyini etkiledigi tespit
edilmistir.

Benzer bir calisma, Yavuzyilmaz (2008) tarafindan
yapilmistir. Kocaeli’nde, dershane 6grencilerinin satin alma
davranislarinda agizdan agiza iletisimden etkilenme
diizeylerinin incelendigi bu c¢alisma sonuglarina gore;
Ogrencilerin giyim magazalarindan aldiklari iiriinlerin satin
alim asamasindaki agizdan agiza iletisim etkilesimlerinin;
bilgi kaynagi olan kisinin uzmanligi, algilanan risk ve kisiler
arasindaki iligki seviyesi degiskenlerine gore farklilik
gosterdigi saptanmigtir. Bunun yaninda; yas, cinsiyet, gelir
durumu, mezun olunan okul gibi demografik degiskenlerin
irin tercihlerinde agizdan agza iletisimden etkilenme
diizeyinde anlamli bir farkliliga neden olmadigi tespit
edilmistir.

Wangenheim ve Bayon’un (2004) yapmus olduklar
arastirma sonucuna gore de, agizdan agiza iletisim,
misterilerin  tekrar satin alma ve {riin degistirme
davranislarinda etkili olmaktadir. Diger taraftan, agizdan
agza iletisimin tekrar satin alma davranigini, {irlin degistirme
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davranigindan daha fazla etkiledigi de tespit edilmistir. Bu
duruma neden olarak, tiiketicilerin yeni iiriinlerde belli bir
risk ile karsi karst karsiya olmalari, daha 6nceden kullanilan
ve deneyimlenen iiriinlerde ise risk algisin1 daha disiik
seviyede yasamalar1 gosterilmistir (Marangoz, 2007:407).

Derbaix ve Vanhamme (2003) ise, bireylerin agizdan
agiza iletisim yoluyla, kullandiklar1 iirtinlerden baska
insanlara bahsetmeleri ile o tirtinlerle ilgili memnuniyet veya
memnuniyetsizlik diizeyleri arasindaki iligskiyi 6lgmek icin
bir aragtirma gerceklestirmislerdir. Calisma sonuglarina gore;
tiketiciler, kullanim O6ncesi beklenti diizeylerinin ¢ok
iistinde ya da altinda bir tatmin yasamalar1 durumunda,
tirtinlerle ilgili deneyimini ¢evresine daha ¢ok aktarma olma
egilimindedir. Yine ayni arastirma bulgularina gore, insanlar
ortalama 6 kisiye tecriibelerini aktarmaktadirlar.

Morgan, Pritchard ve Piggott (2003), Yeni Zelanda’da bir
aragtirma gergeklestirmislerdir. Bu ¢alisma sonucuna gore,
bolgede turistik etkinliklere katilan turistlerin memnun
kalmamalar1 durumunda bunu g¢esitli platformlarda dile
getirerek, bolge turizmine olumsuz etkilerin ortaya ¢ikmasina
neden olduklar1 tespit edilmistir. Crick’in (2003) yapmus
oldugu c¢alismada da benzer bir sonu¢ elde edilmistir. Bu
calisma sonucuna gore de, yore halkinin turistlere karsi olan
olumsuz tavirlarinin, aragtirmanin yapildigi Karaiplerdeki
turizm sektoriinii kot etkiledigi, bunun da en biiyiik
nedeninin turistlerin bu durum {izerine agizdan agiza
etkilesimlerinin oldugu belirlenmistir. O’Neill, Palmer ve
Charters (2002), Avusturalya’da sarap turizminin AAi’den
ne yonde etkilendigini tespit etmek icin bir calisma
yiirlitmiislerdir. Bu ¢alismada elde edilen veriler sonucunda,
ozellikle toplumun 6nde gelenlerinin bu bolgedeki turistik
deneyimlerini  kendi  iilkelerinde  olumlu  sekilde
anlatmalariyla bu bolgeye olan talebin arttigi saptanmustir.
Shanka, Ali-Knight ve Pope’un (2002) ¢aligmasinda,
Avustralya’daki turistlerin tatil yeri se¢imlerinde, cogunlukla
agizdan agiza iletisimlerden edindikleri goriis ve Onerilerle
hareket ettikleri tespit edilmistir. Diaz-Martin, Iglesias,
Vazquez ve Ruiz (2000) ise, yaptiklar1 calismada AAQ’nin
bir bagka yoniine dikkat ¢gekmisledir. Bu ¢aligma sonuglarina
gore, Ispanyol turistlerin AAI’den olumlu etkilendikleri ama
bu etkilenme neticesinde segilen turistik iiriinlerden
beklentilerin de arttigi ve memnuniyetin gliclestigi
belirlenmistir. Clinkii bir turistin memnun oldugu ve turizm
davranigi ¢ercevesinde deneyimlerini, miibalaga ederek
insanlara aktarmasi, kimi zaman diger turistlerin de ayni
beklentilere girmesine ve neticesinde hayal kirikligina
ugramasina neden olabilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan,
2008:461)

Aragtirma sonuglarinin da ortaya kondugu gibi agizdan
agza iletisim; tiiketicilerin {iriin tercihlerinde, memnun kalma
diizeylerinde ve tekrar satin alma davranislarinda etkisi
gittikge gliclenen bir {rlin bilgisi/deneyimi paylasim
siirecidir. Bu bakimdam AAI’nin; isletmelerin 6zenle
tizerinde durmasi gereken bir pazarlama alani olarak 6n plana
ciktigin1 ve sonucta ilgili literatiirde gorgiil arastirmalarla
etki ve sonuglarinin arastirildigi goriilmektedir.
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ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Bu c¢alismanin  amaci, yerli turistlerin  turizm
faaliyetlerinde tercih ettikleri turistik {riinlerin (gidilecek
turistik yer, otel, seyahat acentasi, yapilacak aktiviteler,
turistik esyalar vb.) aragtirmasinda ve bu turistik {irtinlerin
secim asamasinda, agizdan agiza pazarlama kaynaklarindan
ne sekilde yararlandiklarii, turistik faaliyetleri siiresince
satin aldiklari mal ve hizmetlerden (destinasyon, seyahat
acentasi, konaklama isletmesi, yiyecek icecek ve eglence
isletmesi vb.) memnun kaldiklarinda, memnuniyetlerini ve
memnun olmama durumlarinda memnuniyetsizliklerini
agizdan agiza pazarlama kanallari ile ne sekilde gevrelerine
aktardiklarini tespit etmektir.

Elde edilen sonuglarin; hem AATI literatiiriine saglayacagi
katkilar bakimindan, hem de isletmelerin AAI’ye olan
dikkatlerini arttirarak, pazardaki basarilarin1 kolaylastiracak
veriler saglamasi bakimindan onemli olacagi
diigiiniilmektedir.

Glinlimiiz pazar dinamikleri ele alindiginda, geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin, mal ve hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde ve piyasada tutulmasinda
etkinligini kaybettigi goriilmektedir. Ozellikle, herhangi bir
kar amaci giitmeksizin yapilan ve insanlarin birbirleriyle
cesitli kanallarla iletisim halinde bulunmalariyla gergeklesen
agizdan agiza iletisim, onlarn tiketim davraniglarini
etkileyebilmektedir. Bir hizmet sektorii olan turizmde,
turistik iiriinlerin soyut olma ozelligi nedeniyle, insanlar
agizdan agiza iletisim kanallarindan edindikleri bilgileri
daha da dikkate alabilmektedirler. Bu baglamda, 6zellikle bir
ana turistik lirlin olan destinasyonlarin tercihinde ve cesitli
turizm isletmelerinin se¢iminde bu kanallardan edinilen
bilgilerin belirleyici rol oynamasi nedeniyle, ilgili {irtinlerin
sunuldugu pazarlardaki tiiketicilerin turistik riin tercih
sireglerindeki agizdan agiza iletisim kanallarma olan
yaklagimlarinin analiz edilmesi, isletmelerin basarisinda
o6nemli bir gereklilik olarak oOne ¢ikmaktadir. Ayrica,
postmodern donem olarak adlandirilan bu siirecte, insan
davraniglarinin - bir alt tirii olan tiiketici davraniglari
kapsaminda olugan literatiirden  hareketle, degisen
dinamikler géz oniine alinarak bu siirecin bilimsel anlamda
incelenmesi, yorumlanmasi, ¢ikan sonuglarin 6nceki
donemlerde iiretilen teorilerle karsilastirilmast ve bu yeni
donemin anlamlandirilmasma katki saglayacak teorilerin
olusturulmasi, ilgili yazinin gelisimine bilimsel diizlemde
katki verecektir. Bu diisiinceden hareketle, arastirmanin, hem
turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin pazardaki
tiketicilerin  satin alma silirecinde kullandigi  bilgi
kaynaklarinin neler oldugu konusunda veri saglamasi, hem
de olusan yeni tiiketici davranist paradigmalarimin bilimsel
anlamda yorumlanmas: bakimindan, ilgili literatiire katki
saglayacag diisiiniilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Yerli turistlerin  turistik iriin  tercihlerinde AAI
kaynaklarindan nasil yararlandiklarini belirlemeyi amaglayan
bu calisma bir tarama (survey) calismasidir. Tarama
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arastirmalari, bir konuya ya da olaya iliskin katilimcilarin
goriislerinin belirlendigi arastirmalardir (Biyiikoztirk vd.,
2012, s.231). Yani bu tiir aragtirmalar daha ¢ok “ne, nerede,
ne zaman, hangi siklikla, hangi diizeyde, nasil” gibi sorularin
cevaplandirilmasina imkan saglar. Ancak “neden” sorusunun
gercek cevaplarinin  bulunmasinda pek etkili degildir
(Biiyiikoztiirk vd., 2012, s.231). Bu baglamda c¢alisma, yerli
turistlerin ~ {iriin  tercihlerinde =~ AAI  kaynaklarinda
yararlanmalarina iliskin  goriislerinin  “ne” ve “hangi
diizeyde” oldugunu saptamaya yonelik gerceklestirilmistir.

Calismada oncelikle, agizdan agza iletisim kavrami ve bu
kavramla ilgili unsurlar ele alinarak kavramsal bir betimleme
yapilmistir. Ardindan yapilmis ¢aligmalar ve konuyla ilgili
uzman gorisleri ¢ercevesinde veri toplama araci olarak
kullanilacak anket gelistirilmis ve Ankara’dan farkli turistik
bolgelere turizm etkinligi i¢in hareket eden 424 yerli turist
iizerinde bir alan arastirmasi gerceklestirilmistir. Elde edilen
veriler istatistik paket yazilimlari aracilig ile analiz edilerek
aragtirma bulgular1 derlenmistir. Arastirmada kullanilan
Olgegin geneline iliskin (Cronbach’s Alpha) giivenilirlik
katsayis1 o = 0,83 olarak hesaplanmigstir. Elde edilen bu

sonu¢ 1s1ginda, Olgegin  olduk¢a  giivenilir oldugu
sOylenebilir.
Yerli turistlerin demografik dagilimlart frekans ve

yiizdelik dilimler halinde verilmis, takip eden bdliimde
turistik {iriinlerin tercihinde AAI kaynaklarindan ne diizeyde
etkilendikleri, turistik {irlinlerden memnuniyette veya
memnuniyetsizlikte ~AAI  etkinliklerine ne seviyede
katildiklar1 tespit edilmistir. Cesitli demografik degiskenlere
gore, anilan diizeylerin farklilasma gosterip gostermedigini
belirlemek igin One-Sample t-test ve ANOVA testleri
uygulanmistir.  Anlamli  farklilagmalar, tablolar halinde
sunulmustur. Ayrica, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
durumlarindaki AAI etkinliklerine katilimda, istatistiksel
olarak farklilasma olup olmadigini belirlemek igin Paired-
Samples t test uygulanmustir.

BULGULAR VE YORUMLAR

Tablo 1.’de arastirmaya katilan turistlerin demografik
dagilimlari goriilmektedir. Buna gore aragtirmaya katilanlarin
%33’1 erkek, %67’si kadindir. Turistlerin yas dagilimlarina
bakildiginda; en biyiik dilimin = %25,2 ile 24-29 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. %23,1 ile 48 ve iizeri yas
araliginin aragtirmada ikinci biiyiik dilime sahip oldugu
gorlilmektedir.
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Tablol: Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik cevrelerine  damigma,  fikir  aligverisinde  bulunma
Dagilimlar gereksinimleriyle agiklanabilir.
Tablo 2: Arastirmaya Katilan Turistlerin Satin Alma Karar1
Cinsiyet S I _Egitim R Verirken Baskalarinin Goriislerinden Etkilenme Diizeylerinin
Erkek 140 33 llkogretim 29 68 Uriin Kalemlerine Gére Dagilimi
Kadin 284 67 Lise 78 18,4
Toplam 424 100 Onlisans 69 16,3 URUN Ort. SS,
Yas Frekans % Lisans 199 46,9
18-23 63 14,9 Lisansiistii 49 11,6 KIYAFET 2,681 1,164
24-29 107 25,2 Toplam 424 100,0
30-35 41 9,7 Meslek Frekans % CEP 3,200 1,280
36-41 50 11,8 isci 58 13,7 '
KOZMETIK 2,492 1,282
42-47 65 15,3 Memur 166 39,2
48 ve Uzeri 98 23,1 | Ser. Meslek 73 17,2 OTOMOBIL 3,547 1,255
Toplam 424 100 Emekli 73 17,2 i,
Ogrenci 37 8,7 KUAFOR 2,309 1,321
Med. Durum Frekans % Calismiyor 17 4,0 -
— 208 491 | Toplam 224 1000 SEYAHAT ve TATIL 3,653 1,060
Toplam "h 1000 © ez 120 283 BEYAZ ESYA 3,075 1,238
Aylik Gelir Frekans % 2 kez 152 35,8 GIDA 2,582 1,276
800-1300 184 43,4 3 kez 59 13,9
1301-1800 86 20,3 4 ve Uzeri 93 21,9 EGITIM 3,540 1,168
1801-2300 66 15,6 Toplam 424 100,0
2301 ve Uzeri 88 20,8
Toplam 424 100,0 Tablo 3’te turistlerin turizm faaliyetleri siiresince tercih
ettigi lirlinlerin se¢iminde yararlandiklar1 AAI kaynaklarina
Aragtirmaya katilanlarin medeni durumlarina iliskin ortalama dagilimi sunulmustur. Veriler incelendiginde

bakildiginda; %49,1’inin bekar, %50,9’unun evli oldugu
goriilmektedir. Aylik gelir agisindan ise; en biiyiikk dilimin
%43,4 ile 800-1300 TL araliginda oldugu goriilmektedir.
Bunu takiben %20,8 ile 2301 TL ve iizeri araliginda gelire
sahip turistler ikinci sirada yer almaktadir. Arastirmaya
katilan turistlerin egitim durumlarina bakildiginda en biiyiik
dilimin %46,9 ortalama ile lisans mezunlarmin oldugu,
ardindan %I18,4 ile lise mezunlarinin takip ettigi
goriilmektedir.  Arastirmaya katilan turistlerin meslek
durumlarina bakildiginda; %39,2 ile memurlarin ¢gogunlukta
oldugu; %17,2 ile serbest meslek sahipleri ve emeklilerin ise
ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Diger yandan,
arastirmaya katilan turistlerin %35,8’1 bir yil igersinde iki
kez, %28,3’l ise bir kez turistik bir seyahate katilmakta
olup; %35,8’1 en az ii¢ kez turistik seyahate ¢ikmaktadir.

Tablo 2.’de arastirmaya katilan turistlerin satin alma
karar1 verirken baskalarinin  goriiglerinden  etkilenme
diizeylerinin iriin kalemlerine gore dagilim goriilmektedir.
Buna gore aragtirmaya katilanlarin en fazla seyahat ve tatil
secimlerinde  (ort=3,653)  baskalarmin  goriislerinden
etkilendikleri gortilmektedir. Bu kalemi takiben en fazla
otomobil (ort=3,547) ve egitim (ort=3,540) hizmeti
tercihlerinde bagkalariin  goriislerinden  yararlandiklari
gorlilmektedir. Bu durum; otomobil satin almanin 6nemli bir
harcama kalemi olmasi; turizm ve egitim gibi hizmet temelli
irinlerin ise denenme olanaginin olmamasi, {retildigi
mekan ve zamanda tiiketilmesi gibi nedenlerle bireylerin
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turistlerin, “turizm faaliyetlerinde tercih ettikleri turistik
iriinlerin  (gidilecek turistik yer, otel, seyahat acentasi,
yapilacak aktiviteler, turistik esyalar vb.) aragtirmasinda ve
bu turistik iiriinlerin se¢im agamasinda” AAI kaynaklarindan
en ¢ok aile, es-dost gibi yakin g¢evreden (ort=3,570)
yararlandiklar1 tespit edilmistir. Ikinci en oOnemli AAI
kaynaginin ise ‘“turistik bolge ya da isletmeler hakkinda
insanlar arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentiler”
(ort=3,370) oldugu belirlenmistir. Bunu “gecmiste ayni
turistik driinleri tercih etmis insanlarin, c¢esitli internet
sitelerinde destinasyonla ilgili yazdiklar1 yazilar” (ort=3,188)
ve “Onceki turistik aktivitelerde tanigilan turistlerin goriis ve
Onerilerinin” (ort=3,184) takip ettigi saptanmistir. Bu
sonuclara gore aragtirmaya katilan yerli turistlerin
etkilendikleri AAI kaynaklarmin; yakin cevrelerinden ve
turistik  etkinliklerde  tanmisilan  gilivenilir  gordiikleri
kimselerden olustugu, bununla birlikle turistik iirtinlerle ilgili
insanlar arasinda dolasan soylentilerin de kararlarinda etken
oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Turistlerin Turizm Faaliyetleri
Siiresince Tercih Ettigi Uriinlerin Se¢iminde Yararlandiklar:
AAI Kaynaklarina Iligkin Ortalama Dagilimi

Tablo 4: Arastirmaya Katilan Turistlerin Uriin Memnuniyeti
Durumunda AAT Yapma Ortalamalarina liskin Dagilim

Turistik faaliyetlerim siiresince satin
Turizm faaliyetlerimde tercih ettigim turistik aldiim mal ve hizmetlerden (destinasyon,
iiriinlerin seyahat acentasi, konaklama isletmesi,
(gidilecek turistik yer, otel, seyahat acentasi, Ort ss yiyecek icecek ve eglence isletmesi vh.) Ort. S.S.
yapilacak aktiviteler, turistik esyalar vb.) = memnun kalirsam, bu memnuniyetimi;
arastirmasinda ve bu turistik iiriinlerin secim
asamasinda; 1.Aile, es-dost gibi yakin ¢cevreme aktarir,
1. Ai.le., es-dost gibi yakin cevremin Oneri ve goriigleri 3,57 1,01 onlara tavsiye ederim. 4,346 0,784
etkilidir. 0 7
2. Gazete ve dergilerdeki kdse yazarlarmmn 6nerilerini 2,96 1,17 2.Internetteki; facebook, blog, eksi sozliik,
takip ede.rim ve dikk.at? alirim. : : : 2 4 twitter gibi
3. Gegmiste ayni turistik {iriinleri tercih etmis ) ) . o 2,879 1,309
insanlarin, ¢esitli internet sitelerinde destinasyonla 3,18 117 paylagim sitelerinde deneyimlerimi paylasir
ilgili yazdiklar yazilar aragtiririm ve okuduklarim 8 5 ve insanlara éneririm.
tercihimde etkilidir.
4. Turistik triinlerle ilgili, mail kutuma gelen forward 3.Sonraki turistik faaliyetlerimde tanistigim 3478 1162
e-postalari giddiye alirim, b_uplan arkadaglarima 253 1,19 turistlerle paylastr ve onlara tavsiye ederim. ! !
forward mail olarak gonderirim ve yazilanlar 5 4
kararimda etkilidir. 4. Cesitli medya kuruluslar araciligryla, bu
5. Turistik bolge ya da isletmeler hakkinda insanlar .., 5 memnuniyetimi diger insanlarla 5zellikle 2,606 1,997
arasinda dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentileri 0 8
dikkate alirim ve bunlar kararlarimda etkilidir. paylasmaya ¢aligirim.
6. Onceki turistik aktivitelerimde tanigtigim turistlerin 3,18 1,13 .
gdriis ve dnerileri tercihlerimde etkilidir. 4 1 Onceki soruya benzer sekilde, katilimcilara turistik
7. Sanat, spor ve siyaset diinyasindan giivendigim tinlic | o iriinlerden  memnun  kalmadiklar1  durumlarda  bu
kisilerin goriis ve 6nerilerini takip ederim ve — memnuniyetsizliklerini  kimlere, ne sekilde ilettiklerini

tavsiyeleri kararimda etkilidir.

Tablo 3.’teki sonuglara gore, arastirmaya katilan yerli
turistlerin en az, forward e-postalardan (ort=2,535)
etkilendikleri  saptanmistir.  Sanat, spor ve siyaset
diinyasindan {inlii kisilerin goriis ve Onerilerinin de
(ort=2,676) disik diizeyde dikkate alindigi belirlenmistir.
Tablo 3. genel olarak incelendiginde, arastirmaya katilan
yerli turistlerin, tanidiklar1 ve giivenilir bulduklar: birincil
cevrelerinin  goériis ve  Onerilerine  itimat  ettikleri
goriilmektedir. Bunun yaninda kaynagi belirsiz ve medya
diinyasindan kisi ya da kurumlarin ¢esitli yonlendirmelerinin
satin alma kararlarindaki etki diizeylerinin diisiikk oldugu
anlasilmistir.

Tablo 4.te arastirmaya katilan turistlerin, turistik
tiriinlerden memnun kalma durumlarinda AAI’de bulunma
diizeylerine iliskin  dagilim  sunulmustur.  Sonuglar
incelendiginde; katilimcilarin memnuniyetlerini en ¢ok aile,
es-dost gibi yakin ¢evrelerine (ort=4,346) ilettikleri
goriilmektedir. Yine bu memnuniyetlerini, sonraki turistik
aktivitelerde tamgilan insanlara (ort=3,478) aktardiklart
tespit edilmistir. Memnuniyetlerini paylasmak igin ise;
sosyal medya (ort=2,879) ve c¢esitli medya kuruluslarini
(ort=2,606) daha az kullandiklar1 gériilmiistiir. Tablo 3.’teki
sonuclara benzer sekilde bireylerin, turistik {iriinlere dair
memnuniyetlerini daha yiiz ylize goriistiikleri insanlara
aktarma egiliminde olduklar1 anlagilmaktadir.
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belirlemek i¢in ifadeler sunulmustur. Tablo 5.’teki sonuglara
gore katilimcilarin yakin gevrelerine bu durumu aktardiklart
(ort=4,325) tespit edilmistir. Diger yandan, turistik
aktivitelerde tanigilan insanlari uyardiklart (ort=3,648) ve
sosyal medya aracilifiyla daha genis bir ¢evreye ilettikleri
(ort=3,217) sonucuna ulasilmistir.  Nispeten  diisiik
ortalamaya sahip olmakla birlikte; ¢esitli medya kuruluslart
araciligiyla (ort=2,929) memnuniyetsizliklerini diger turistik
tiketicilere iletmeye caligtiklar1 belirlenmistir.

Tablo 5: Arastirmaya Katilan  Turistlerin ~ Uriin
Memnuniyetsizligi Durumunda AAI Yapma Ortalamalarina
iliskin Dagilim

Turistik faaliyetlerim siiresince satin aldigim
mal ve hizmetlerden (destinasyon, seyahat

acentasi, konaklama isletmesi, yiyecek icecek
ve eglence isletmesi vb. memnun kalmazsam,

bu memnuniyetsigligimi;

Ort. ss.

1. Aile, es-dost gibi yakin ¢evreme aktarir onlart

4,325
uyaririm.

0,843

2. Internetteki; facebook, blog, eksi sozliik,
twitter gibi paylasim sitelerinde
memnuniyetsizliklerimi paylasir, boylelikle
tanimadigim insanlar1 uyarmaya ¢aligirim.

3,217 1,364

3. Sonraki turistik faaliyetlerimde tanigtigim

turistlerle mutlaka paylasir ve onlart uyaririm. 3,648

1,145

4. Cesitli medya kuruluslar araciligiyla bu
memnuniyetsizligimi, tanimasam dahi insanlarla
ozellikle paylagmaya calisir, boylelikle onlari
uyarmak isterim.

2,929 1,409
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Bu sonuglar baglaminda, memnuniyet durumundaki
AAl’ye iliskin genel egilime benzer sekilde turistik
tilketicilerin, memnuniyetsizliklerini  birebir iletisimde
bulunduklar1 kisilere aktardiklar1 anlasilmaktadir. Diger
yandan, memnuniyetlerini aktarmak ve tavsiyede bulunmak
icin daha az tercih edilen sosyal medya gibi kanallari,
memnuniyetsizlik durumunda daha etkin kullandiklar
goriilmektedir.

Tablo 6.°da, arastirmaya katilan turistlerin AAI’den
etkilenme ve memnuniyet ile memnuniyetsizlik durumunda
AAl’de bulunma diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore
farklilasip farklilagmadigina iligkin yapilan test sonuglari
sunulmusgtur. Yapilan analiz sonucunda, 0,05 0&nem
seviyesinde cinsiyete gore anlamli bir farklilasma tespit
edilmemistir. Diger yandan, turistik driinlerin se¢im
asamasinda AAI’den etkilenmede erkeklerin 3,140 ortalama
ile 3,034 ortalamaya sahip kadinlara goére daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goériilmektedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilan Turistlerin = AAl’den
Etkilenme ve Memnuniyet ile Memnuniyetsizlik Durumunda
AAI Yapma Diizeylerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet n  Ort. ss. t p
AAl’den Erkek 140 3,140 0,828
Etkilenme 1,350 0,178
Ortalamas: Kadin 284 3,034 0,725

Cinsiyet n Ort. ss. t p
Memnuniyette Erkek 140 3,262 0,797
AAI Etkinliklerine -1,053 0,293
Katim Ortalamasi Kadin 284 3360 0,942

Cinsiyet n Ort. ss. t p
Memnuniyetsizlikte Erkek 140 3,601 0,832
AATI Etkinliklerine Kadin 284 3,494 0,977 1112 0,267

Katihm Ortalamasi

Turistik iiriinlerden memnun olma durumunda AAI
etkinliklerine katilma siirecinde ise 3,360 ortalama ile kadin
turistlerin, 3,262 ortalamaya sahip erkek tiiketicilere gore
daha aktif olduklar1 tespit edilmistir. Turistik iirinlerden
memnuniyetsizlikte ise; AAI’ye katilm diizeylerinin arttig1
gozlemlenmekle birlikte erkeklerin 3,601 ortalama ile 3,494
ortalamaya sahip kadin turistlere gore daha aktif oldugu
belirlenmistir.

Tablo 7.°de turistlerin AAI’ye iliskin ortalamalarmin
yaslarina gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek igin
yapilan test sonuglart sunulmustur. Sonuglara gore; 0,05
6nem seviyesinde yerli turistlerin memnuniyet ve
memnuniyetsizlik durumlarinda AAI yapma diizeylerinin
yasa gore anlamli bir farklilasma gostermedigi tespit
edilmistir. Diger yandan; turistik iiriin tercihlerinde AAI’den
etkilenme diizeylerinin yasa gore farklilagma gosterdigi
belirlenmistir. Sonuclara gore 18 ile 47 yas arasi turistler
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homojen bir dzellik sergilerken, ozellikle 48 ve {izeri yas
grubunda bireylerin AAI ortalamalarinin nispeten diisiik
oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan, 36—47 yas arasindaki
turistik tiiketicilerin AAI davranislarindan anlamli bir sekilde
farklhilagma gosterdigi saptanmustir.

Tablo 7: Arastirmaya Katilan Turistlerin AAI’den Etkilenme
ve Memnuniyet ile Memnuniyetsizlik Durumlarinda AAI
Yapma Ortalamalarmin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Yas

Aralis n Ort S.S F p Duncan
18-23 63 3,013 0,664 Hkx
24-29 107 3,078 0,775 Fxk
. 30-35 41 2,993 0,769 Hkx
AAl’den 2,384 0037 — o
Etkilenme 36-41 50 3,228 0,795 6
Ortalamasi 42-47 65 3,272 0,784 6
48Ve g5 2912 0,740 45
uzeri
Toplam 424 3,069 0,761
A:{:l?gl n Ort S.S. F p Duncan
18-23 63 3,408 0,869 Hkx
24-29 107 3,308 0,988 falalad
Memnuniyette 30-35 41 3,341 0,780 L
AAI Etkinliklerine  36-41 50 3245 0914 0.964 0439 J—
Katilim e —
Ortalamast 42-47 65 3,500 0,835 falaled
48Ve 95 3219 0886 ok
uzeri
Toplam 424 3,327 0,897
A:;alfgl n Ort S.S F p Duncan
18-23 63 3,476 1,014 Fxk
24-29 107 3,478 0,804 falaled
Memnuniyetsizlikte _3035 41 3676 0,952 -
AAI Etkinliklerine  36-41 50 3480 1,071 0932 0751 ek
Katilim e
Ortalamast 42-47 65 3,642 0,998 falaled
48ve 98 3510 0,888 ok
uzeri
Toplam 424 3,530 0,932

Tablo 8.’de arastirmaya katilan turistlerin AAI’den
etkilenmeleri, memnuniyet ve memnuniyetsizlik
durumlarinda AAI’ye katilmalarmin aylik gelir diizeyine
gore anlamli bir farklilagsma gosterip gostermedigine iliskin
yapilan analiz sonuglar1 yer almaktadir. 0,05 Onem
seviyesinde yerli turistlerin turistik {iriin tercihlerinde
AAl’den etkilenme ile iirlin memnuniyeti sonrast AAI
etkinliklerine katilim diizeylerinin gelir durumuna gore
anlaml bir farklilasma gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05).
Tablo 8.°deki verilere gore, AAl’den etkilenmede
farklilasma; 1300 TL’den az ve 2301 TL’den fazla gelire
sahip olanlarla, 1301 ile 2300 TL aras1 aylik geliri olanlar
arasinda ¢ikmustir.

AAI etkinliklerine katilim ortalamalarina bakildiginda
2301 TL ve tizeri gelir grubunda yer alan turistlerin 2,866 ile
en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu gelir
grubundaki bireylerin; maddi giicleriyle alisveris yapma
konusunda daha rahat olmalari, yeni iiriin deneme sanslarinin
yiiksek olmasi, yeniliklere daha kolay uyum saglamalar1 ve
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en Onemlisi para kaygilarmin 2301 TL altindaki turistlere
nazaran daha az olmast bu sonucun nedenleri olarak
gosterilebilir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Turistlerin  AAl’den
Etkilenme ve  Memnuniyet ile  Memnuniyetsizlik
Durumlarinda AAI Yapma Ortalamalarinin Aylik Gelire
Gore Karsilastirilmasi

Yine Tablo 8. incelendiginde, 0,05 onem diizeyinde,

800-1300 184 2,968 0,690 2-3
1301-
) 1800 86 3,287 0,742 1-4
AATl’den 1801
Etkilenme 66 3,337 0,878 8,666 0,000* 1-4
2300
Ortalamasi 7301
9LVe g3 2,866 0,733 2-3
uzeri
Toplam 424 3,069 0,761

800-1300 184 3,395 0,970
1301
86 3,328 0,838 ok
Memnuniyette 1800
AAI Etkinliklerine 1801
Kt 2300 66 3458 0898 2947 0032 4
Ortal
riatamast 2301ve g5 3088 0,750 1-3

tizeri

Toplam 424 3,327 0,897

800-1300 184 3422 1,005
1301
86 3,683 0,847 ok
Memnuniyetsizlikte __1800
AAI Etkinliklerine 1801—
Kathm o300 66 3750 0939 3130 0026% 14
Ortal
Aamast 2301ve g5 3440 0,803 3
uzeri
Toplam 424 3,530 0,932
memnuniyet sonrasi AAl’ye katilim boyutunda da

farklilasma oldugu goriilmektedir. Bu farklilasma, 1300
TL’den az ve 2301 TL’den fazla gelire sahip olanlarla 1801-
2300 TL aras1 gelire sahip olanlar arasinda ¢ikmistir. Onceki
sonuca benzer sekilde en yiiksek gelire sahip 2301 TL ve
tizeri gelire sahip olan turistlerin turistik deneyimlerini ve

driinler konusundaki fikirlerini paylasma egiliminde
olduklar1 belirlenmistir.
Turistik tiikketicilerin, trlinlere iligkin

memnuniyetsizliklerini diger insanlara aktarmalar1 da aylik
gelirlerine gore farklilagma gostermektedir. Gelir arttikca
memnuniyetsizligi etrafa iletme davranisinda yiikselis
gozlenirken, bu konuda en yiiksek ortalama 1801-2300 TL
gelire sahip olan bireylere aittir. Diger yandan, bu boyutta
ortaya c¢ikan farklilagsma, onceki sonugla paralel sekilde,
1300 TL’den az ve 2301 TL’den fazla gelire sahip turistlerle,
1801-2300 TL aras1 gelire sahip olanlar arasinda ¢ikmustir.
Bu sonuglar baglaminda, turistik tiiketicilerin gelirleri
arttikga, memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini ¢evrelerine
duyurma egilimlerinin de belirginlesmekte oldugu; 2301 TL
ve lizeri gelir grubundakilerinde ise bu egilimin tekrar diisiis
gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Turistlerin AAI’den Etkilenme
ve Memnuniyet ile Memnuniyetsizlik Durumlarinda AAI
Yapma Ortalamalarinin =~ Turizm  Tecriibesine ~ Gore

Karsilagtirilmasi

Kesinlikle 14 5 684 0,750 345
Katilmiyorum
. Katilmiyorum 70 2,822 0,694 4-5
AAD’den Kararsizim 103 3,027 0,656 L5
Etkilenme Katlyorum __171_3,132_0,764_ 04°1 000" ==
Ortalamasi ResinTiKI
esiniik’e 61 3367 0,869 123
Katiliyorum
Toplam 424 3,069 0,761

Kesinlikle 19 3144 0,751 5
Katilmiyorum
Memnuniyette Katilmiyorum 70 3,028 0,808 >
AAI Etkinliklerine __ Kararsizim 103 3,57 0828 o)) g 5
Katim Katiiyorum 171 3,396 0,915 el
Ortalamasi inli
Kesinlikle 61 3,655 0,985 1-2-3
Katiliyorum

Toplam 424 3,327 0,897

Kesinlikle

19 3,394 0,847 el
Katilmiyorum
Memnuniyetsizlikte Katilmiyorum 70 3,367 0,938 fololel
i . . . *hk*k
AAI Etkinliklerine Kararsizim 103 3,531 0,922 0,960 0,187
Katihm Katiliyorum 171 3,529 0,907 ekl
Ortalamasi T
Kesinlikle ) 3758 1,016 o
Katiliyorum
Toplam 424 3,530 0,932
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Arastirmaya katilan turistlere, kendilerini turistik tiiketici
olarak degerlendirip degerlendirmediklerine iligkin soru
yoneltilmis ve bu durumun, AAD’ye iliskin turistlerin
davraniglarinda bir farklilasmaya neden olup olmadigi test
edilmistir. Tablo 9.’daki analiz sonuglar1 incelendiginde,
katilmcilarm; {riin tercihlerinde AAI’den etkilenme ve
memnuniyet durumunda AAl’yle bunu aktarma diizeyinin,
tecribeli olma durumuna gore, 0,05 Onem diizeyinde
farklilastig1 goriilmektedir.

Kimi caligmalarda, tecriibeli tiiketicilerin AAI’den daha
az etkilendiklerine dair sonuglar elde edilmis ve tecriibe ile
AAl’den yararlanma diizeyinin ters orantili oldugu one
stiriilmiistir. Bu aragtirmada tersi bir durumun varligindan
s6z etmek miimkiindiir. Buna gore, katilimcilar kendilerini
turistik  tiiketim anlaminda tecriibeli gordiikge, {iriin
tercihlerinde AAI kanallarindan daha fazla etkilenmekte ve
memnuniyetlerini ¢evrelerine daha fazla iletmektedirler.
Bunun en 6nemli nedeni, daha once de belirtildigi gibi,
turistik driinlerin  hizmete dayali 6znel dogasi sonucu,
tiiketicilerin satin alma kararlari éncesi AAI ile aktarilan
bilgi ve Onerileri dikkate alma gereksinimleriyle
aciklanabilir. Oyleki; bireylerin olumsuz turistik deneyimleri,
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onlar, turistik iriin tercihlerinde daha dikkatli olmaya ve
ozellikle c¢evrelerindeki insanlarin telkin, tecriibe ya da
goriislerini daha da dnemsemeye itmis olabilir. Bu nedenle
de oOzellikle, iriin tercihlerinde tecriibe arttikga, AAi’yi
dikkate alma diizeyi de yiikselis gostermektedir. Diger
yandan, memnuniyetsizlik durumunda AAI kanallar1 ile
bunu aktarma diizeyinde, tecriibe degiskenine gore her
hangi bir farklilagmanin olmadigi, ancak her iki degisken
arasinda dogru orant1 oldugu tespit edilmistir. Bir bagka
deyisle, tecriibe arttikca, memnuniyetsizligi aktarma egilimi
de yiikselmektedir.

Tablo 10: Arastirmaya Katilan Turistlerin Memnuniyet ile

Memnuniyetsizlik Durumlarinda AAI Yapma
Ortalamalariin Kargilastiriimasi

n ort S.S. t p
Memnuniyette
AAI Etkinliklerine 424 3321 0897
KatihmOrtalamasi 5,023 2,000
Memnuniyetsizlikte
AAI Etkinliklerine 424 3,530 0,932
KatihmOrtalamasi

Tablo 10. incelendiginde, arastirmaya katilan turistlerin
turistik ~ {iriinlerden memnun kaldiklar1 takdirde AAI
etkinliklerine katilim diizeyleri ile memnun kalmadiklari
takdirde AAI etkinliklerine katilim diizeylerinin anlaml bir
farklilagma gosterip gostermedigi test edilmis olup, 0,05
onem diizeyinde anlamli bir farklilagmanin oldugu tespit
edilmistir. Buna gore aragtirmaya katilan yerli turistlerin,
turistik triinlerden memnun kalmadiklarinda (ort=3,530),
memnun kaldiklar1 zamanlara gore (ort=3,327) daha etkin
bir sekilde AAI faaliyetlerine katildiklar1 sdylenebilir.

SONUC

Glinlimiiz pazarlama diinyasinda rekabet edebilirlik
basaris1 gostermeyi hedefleyen isletmeler i¢in artik klasik
pazarlama karmasi elemanlarinin umulan diizeyde yardimci
olamadig1 agiktir. Bilgi ve iletisim odakli bu siiregte,
basarinin yolu bu iki unsurun kaynaklarini etkin bir sekilde
kullanmaktan ge¢cmektedir. Sosyal medyadan, yazili ve
gorsel basindan, bireyler arasi iletisimden edinilen bilgiler;
isletme kontroliindeki reklam ve tamitimlardan daha
inandirici, giivenilir ve cezp edici olabilmektedir. Bu duruma
en iyi orneklerden birisi turizm sektdrii olup, bu calismada
turistik tiiketicilerin turistik iiriin tercihlerinde hangi agizdan
agza iletisim kanallarindan yararlandiklari tespit edilmeye
calisilmustir.

424 katihmciyla gergeklestirilen bu aragtirmanin verileri
15181nda; turistlerin turizm faaliyetleri siiresince tercih ettigi
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tiriinlerin se¢iminde; en fazla aile, es-dost gibi yakin ¢evrenin
Oneri ve goriislerini dikkate aldiklari tespit edilmistir. Bunu,
turistik bolge ya da isletmeler hakkinda insanlar arasinda
dolasan olumlu ya da olumsuz sdylentiler takip etmektedir.
En az katilim ise turistik triinlerle ilgili, e-mail kutularma
gelen forward e-postalardir. Bu sonug; insanlarin mail
kutularina c¢ok fazla mail gelmesi, bunlarin kaynaklarmin
bilinmemesi ve dolayisiyla giiven hissi yaratamamasi ile
iligkilendirilebilir.

Aragtirmaya katilan turistlerin  iirin memnuniyeti
durumunda AAI yapma ortalamalarina iliskin dagilim
sonuglarma gore ise; en fazla aile, es-dost gibi yakin
cevrelerine ve sonraki turistik faaliyetlerde tanisilan turistlere
aktardiklari, onlara tavsiye ettikleri tespit edilmistir. Memnun
kalmama durumlarinda ise memnuniyetsizliklerini; aym
sekilde en fazla aile, es-dost gibi yakin ¢evrelerine
aktardiklari, onlar1 uyardiklar tespit edilmistir. Yine sonraki
turistik  faaliyetlerinde tanistiklart  turistlerle mutlaka
paylastiklarini ve onlart uyardiklarini1 da belirtmislerdir. Bu
sonuglar 1s1ginda turistik tiiketicilerin yiiz ylize goriisme
imkanlarinin oldugu kisilere tecriibelerini daha ¢ok aktarma
egiliminde olduklarini sdylemek miimkiindiir.

Turistlerin turistik tirlinlerden memnun kaldiklar: takdirde
AAl  etkinliklerine katithm  diizeyleri ile memnun
kalmadiklar1 takdirde AAI etkinliklerine katilim diizeylerinin
anlamli bir farklilagsma gosterip gostermedigi test edilmis
olup, 0,05 6nem diizeyinde anlaml1 bir farklilagmanin oldugu
tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki diger c¢alismalari
destekler niteliktedir. Turistik tiiketicilerin, memnuniyetsiz
olma durumlarinda bu memnuniyetsizliklerini daha fazla
aktarmalari;; hem diger insanlari uyarma hem de
beklentilerini kargilayamayan isletmeleri ya da turistik
destinasyonlar1  bir nevi cezalandirma psikolojisiyle
agiklanabilir.
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Extensive Summary

Role of Word of Mouth Communication in
Tourists’ Touristic Good Preferences: A
Research on Domestic Tourists

INTRODUCTION

People use various resources to choose the
products that they need among the alternatives.
They compare different products and try to choose
the one that will meet their necessities and
maximize their satisfaction. Although promotion
mix elements of traditional marketing activities
were sufficient to be analyzed in studies on good
and product preferences of consumers in the past,
this is no more the case. Especially, effective
usage of communication channels by the
consumers in expressing their satisfaction or
dissatisfaction has increased the salience of word
of mouth concept in the marketing literature. It is
plausible to argue that word of mouth
communication holds an important place in service
sector, including tourism. Due to characteristics of
touristic products, including being abstract, having
no option to try before consumption and taking
time for consumption, consumers benefit from
various resources in the process of deciding to
buy. Within this context, since consumption of
touristic products is a process of experience, prior
experiences of consumers and their negative or
positive evaluations influence the consumption
behavior of the potential tourist through word of
mouth communication. This field study aims to
find out the degree to which domestic tourists
benefit and are influenced by the word of mouth
communication in their consumption behavior.

METHOD

This work which aims to find how domestic
tourists use the word of mouth resources in their
touristic good preferences is a survey study.
Within this context, this work aims to find the
views of domestic tourists regarding the word of

37

mouth  resources in their touristic good
preferences. The study starts with a conceptual
framework for defining the concept of word of
mouth and related concepts. Next, we have
developed a survey by benefiting from previous
studies on the subject. The survey was conducted
in various touristic sites of Ankara. The survey
data obtained by participation of 424 domestic
tourists has been analyzed by using statistical
packet software. Cronbach’s Alpha on reliability
of the survey scale has been found a = 0,83. This
indicates that the survey scale is a highly reliable
one.

Demographic characteristics of participants
have been given in the form of frequency and
percentage. The next part deals with the degree to
which tourists were influenced by word of mouth
resources and participated in word of mouth
activities in displaying their satisfaction and
dissatisfaction. One sample t-test and ANOVA
have been employed in order to determine the
extent to which these degrees have changed in
accordance with demographic variables. Besides,
paired samples t-test has been used to determine
existence of a statistically meaningful variance
when they participate in word of mouth activities
in case of satisfaction and dissatisfaction.

RESULTS AND DISCUSSION

Our study has revealed that domestic tourists
take the ideas and suggestions of family and
friends into consideration in choosing touristic
products to consume. This is followed by the
suggestions and opinions of other tourists that they
meet during touristic journeys. The least benefited
source of information are the forwarded e-mails.
This might be related with the high number of
incoming e-mails, uncertainty about the source of
these e-mails and consequent distrust to
information provided by these e-mails.

Results on the word of mouth activities of
domestic tourists in case of satisfaction show that
domestic tourists transfer their ideas and
suggestions mostly to their family members and
friends. This is followed by other tourists that they
meet during touristic visits. In case of
dissatisfaction, they express their complaints
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mostly to family members and friends. This is
followed by the warnings to other tourists that they
meet during the touristic visits. These indicate that
touristic consumers are inclined to transfer their
experiences to people that they have face-to-face
contact.

The extent to which usage of word of mouth
activities differ in case of satisfaction and
dissatisfaction has also been analyzed and a 0.005
point significant variation has been found. This
finding is consistent with the other works in the
literature. Expression of dissatisfaction more than
satisfaction can be explained with reference to the
consumers’ demand to warn others and their
attempt to punish the touristic business or
destinations that do not satisfy demands of the
consumers.
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