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Bu calismanin amaci, turistlerin destinasyon seciminde tatile ¢ikmadan oOnce etkilendikleri
bilgilerin agizdan agiza iletisim ve davranigsal niyet Uzerine etkisini arastirmaktir. Arastirma,
Edremit Korfezi bolgesine gelen 414 yerli turistle kolayda o6rnekleme yontemi kullanilarak
gerceklestiriimistir. Calismada kurulan teorik model yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir.
Sonug olarak 6nerilen kavramsal modele goére insanlarin tatile gikmadan onceki bilgi arayislar
artikga tatilden dondikten sonra tatilleri hakkinda olumlu veya olumsuz konusma niyetleri
artmaktadir. Eger kisilerin olumsuz konusma niyeti var ise yalnizcaagizdan agiza olumsuz
iletisimde bulunmaktadir ve olumlu agizdan agiza iletisim yapmamaktadirlar. Olumlu niyeti olan
insanlar ise hem olumlu hem de olumsuz adizdan agiza iletisim yapmaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Bilgi arama, adizdan agiza iletisim, davranissal niyet, Edremit Korfezi
Abstract

The aim of this study is to investigate the effect of the information that tourists are affected by in
their destination selection before going on vacation on word-of-mouth communication and
behavioral intention. The research was carried out using the convenience sampling method and
data collected from 414 local tourists in Gulf of Edremit region via questionnaire. AMOS
package program was used in the study and the established theoretical model was tested by
structural equation modeling. As a result, it is found that, individuals with high information search
during their holyday decision making tend to share more information about their holyday after
they return back to home, either positive or negative. Individuals with negative intention to speak
tend spread the negative word by word-of-mouth, but not positive. Whereas, individual with
positive intention to speak spread the both positive and negative about their vacations by word-
of-mouth.

Key Words: Information Search, Word-of-mouth communication, behavioral intention, Edremit
Gulf.
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Extended Abstract

The aim of this study is to investigate the effect of the information that tourists are
affected by in their destination selection before going on vacation on word-of-mouth
communication and behavioral intention. The research was carried out using the
convenience sampling method and data collected from 414 local tourists in Gulf of
Edremit region via questionnaire. AMOS package program was used in the study and
the established theoretical model was tested by structural equation modeling. As a
result, it is found that, individuals with high information search during their holyday
decision making tend to share more information about their holyday after they return
back to home, either positive or negative. Individuals with negative intention to speak
tend spread the negative word by word-of-mouth, but not positive. Whereas, individual
with positive intention to speak spread the both positive and negative about their
vacations by word-of-mouth.

In order to reduce uncertainty, tourists want to obtain background information
and remove the complexity in making a purchasing decision. Although there are many
studies on word-of-mouth communication in the literature, the number of studies
investigating in the context of destination, especially by being reduced to the tourism
sector, is very limited (Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kutluk ve Avcikurt, 2014; Gllmez
ve Tirker, 2015; Halitogullari, 2018; Uslu, 2020). Destinations that properly implement
and implement a strategy such as word of mouth will be able to improve their
performance.

Word of mouth marketing behavior may depend on industry (Ennew et.al (2000)
and Harrison-Walker (2001)). Different consequences may occur for the hospitality
industry, the food and beverage industry or the transport sector. As a destination, as a
tourism cluster, it contains many related and supportive sectors. For this reason, it
should not be ignored that word-of-mouth communication may also contain differences
in terms of destinations. This approach will provide a complete and accurate
understanding of destination performance through word-of-mouth communication and
behavioral intention.

Edremit Bay is one of the landmarks of domestic tourism to Turkey has emerged
as a destination to be explored. Edremit Bay is old in terms of quality of tourism
facilities. Current earnings do not allow for the renovation of tourism facilities. There is
a qualitative low labor force. There are transportation and access problems. The main
purpose of this study is whether one of the underlying reasons of the problems
experienced by tourists in Balikesir, which has an important place in the domestic
tourism market in recent years, especially in Edremit Bay, is related to word-of-mouth
communication. At this point, it is considered very important to determine the factors
that affect the word-of-mouth communication of those planning a vacation in Edremit
Bay. This study also investigates the indirect effect of word-of-mouth communication of
behavioral intentions of those planning a vacation in Edremit Bay touristic destination.
After determining the effect of word-of-mouth communication, which is seen as an
important marketing tool affecting the performance of destinations, demand forecasts
for the destination can be made and data regarding its strategic location can be
obtained.

In this study, the effects of information sources on behavioral intention and
positive negative word-of-mouth communication were investigated before going on
vacation. Based on this, the following hypotheses have been created within the scope
of the study:
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H1: Searching for information before going on vacation in the destination
selection process has a significant effect on positive behavioral intention.

H2: Searching for information before going on vacation in the destination
selection process has a significant effect on negative behavioral intention.

H3: Searching for information before going on vacation in the destination
selection process has a significant effect on positive word-of-mouth communication.

H4: Searching for information before going on vacation in the destination
selection process has a significant effect on negative word-of-mouth communication.

H5: Positive behavioral intention has a significant effect on positive word-of-
mouth communication resources in the destination selection process.

H6: In the destination selection process, positive behavioral intention has a
significant effect on negative word-of-mouth communication resources.

H7: In the destination selection process, negative behavioral intention has a
significant effect on positive word-of-mouth communication resources.

H8: In the destination selection process, negative behavioral intention has a
significant effect on negative word-of-mouth communication resources.

Questionnaire was used as a data collection tool in the study, convenience
sampling method has been chosen. The questionnaire consists of two parts. The first
part includes questions about the demographic information of the participants and
whether they have visited the Gulf region before. In the second part, it has been tried
to examine that the sources of information obtained by local tourists before going on
vacation affect the behavioral intention and word-of-mouth communication.
Confirmatory factor analysis was used for validity and reliability tests of the scale. In
the study, CR (Composite Reliability), AVE (Average Variance Extracted), MSV
(Maximum shared variance) and MaxR (H) (McDonald Construct Reliability) values
were calculated. Gaskin et al. For the calculation of their values. The AMOS plugin
developed by (2019) was used (Table 2). According to the CFA results, all CR values
were found above the limit considered statistically significant. Analysis results show
that the scales used in the study are reliable. HTMT values calculated for the scales
used in the study take the highest value of 0.810. According to the results of the HTMT
analysis, it is seen that the scale used in the study meets the divergence validity
conditions.

When the domestic tourists participating in the study are examined in terms of
gender, it has been determined that there are more men (58.6%) than women. The
highest age group among the participants is 88 people between the ages of 26-30 with
a rate of 22.9%. The lowest age group is those under 25 (6.6%). When marital status is
examined, married participants constitute the majority of the study (68.8%). While 9.9%
of the participants have a primary education level, more than 60% are at least an
associate degree graduate. While 47.4% of the participants have an income between
1501 - 2500 TL, the rate of income below 1500 TL is 0.5%. It is seen that 9.1% of the
research participants stated that they came to the Gulf region for the first time, and
35.4% stated that they had come to the Gulf region four or more times before.



fIban, Demir, Arsezen ve Giindogdu 18(1) 2021 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

The goodness of fit values calculated according to the path analysis results are
at an acceptable level. The X2 / sd value (CMIN / DF) is below 3, the CFI value has
been found above the acceptable lower limit of 0.90, the SRMR value is less than the
recommended limit of 0.08, the RMSEA value is above 0.08.

The standardized path coefficients evaluated as hypothesis tests were found to
be statistically significant for all relationships, except for the relationship where
Negative Intention has an effect on Negative AAC (Table 5). According to the
standardized path coefficients, people's search for information before going on
vacation has a statistically significant positive effect on both positive behavioral
intention (= 0.465) and negative behavioral intention (= 0.522) (Table 6). In addition,
there is a statistically significant positive effect between seeking information before
going on vacation and positive word-of-mouth communication (= 0.725) and negative
word-of-mouth communication (= 0.408). According to these results, as people's
search for information before going on vacation increases, their intention to speak
positively or negatively about their vacation also increases. While negative behavioral
intention has a statistically significant positive effect on negative word-of-mouth
communication (= 0.159), it has no statistically significant effect on positive word-of-
mouth communication (= -0.017). Positive behavioral intention has a statistically
significant positive effect on both positive word-of-mouth communication (= 0.169) and
negative word-of-mouth communication (= 0.306).

When we look at R2 values in terms of the power of independent variables to
explain dependent variables; Seeking information before going on vacation explains
positive behavioral intention by 21% and negative behavioral intention by 27%. In
addition, information seeking before going on vacation, positive behavioral intention
and negative behavioral intention variables explain the variable of positive word-of-
mouth communication with a rate of 65%, while the same variables explain the
negative word-of-mouth communication variable with a rate of 49%.

The quality and scope of the experience offered by the destination and
perceived by the tourists plays one of the most important roles in the performance of a
destination. Tourists share perceived destination performance with each other through
many communication channels. Word-to-mouth communication is a very effective
channel (Ennew et.al, 2000; Bansal& Voyer, 2000). As people's search for information
before going on vacation increases, their intention to talk positively or negatively about
their vacation increases. The study results show that those who intend to behave
negatively about their holidays have a tendency to use negative word-of-mouth
communication after the vacation. Participants with positive behavioral intentions about
their vacation tend to share their holiday experiences with other people, whether
positive or negative, after the vacation. According to our study results, their tendency to
communicate negatively through word of mouth is about twice that of positive
communication. So negativity spreads faster than positivity. As a suggestion for further
research, the effects of electronic word-of-mouth communication should be examined
on the basis of destination.

1. Giris

Turizm sektdriine mal ve hizmet agisindan bakildiginda, Griinin hem soyut hem
de deneyimsel olmasi sebebiyle tiketici olan turist bir belirsizlik icerisine girebilir
(Altinkaynak ve Bilgicli, 2017).Bu sebeple turistler belirsizligi azaltmak icin 6n bilgi
edinmek ve bir satin alma kararinin alinmasindaki karmasikhdl gidermek
istemektedirler. Bu yuzden tam bilgi arama davranisi 6zelliklerinin tespit edilmesi 6nem
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arz etmektedir. Turistik Griin hakkinda sinyal verme teorisi gibi bilingaltina génderilen
dogru mesajlarla hem igletmeler hem de turistler agisindan bu karmasikhgin
giderilmesinde énemli ipuglari sunulacaktir. Ayrica bununla beraber Kigilerin satin alma
karari noktasindaki belirsizlikler gideriimeye calisilacaktir.Agizdan agiza iletisim, bu
karmasiklik ve belirsizligin giderilmesinde onlarca yildir dnemli bir iletisim kaynagidir
(King vd., 2014).

Literatirde agizdan agiza iletisim konusunda bircok arastirma bulunmasina
ragmen Ozellikle turizm sektorine indirgenerek destinasyon baglaminda inceleme
yapan arastirma sayisi ¢ok sinirhdir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011; Kutluk ve Avcikurt,
2014; Gllmez ve Turker, 2015; Halitogullari, 2018; Uslu, 2020). Oysa agdizdan agiza
iletisim gibi dnemli bir pazarlama araci igin ciddi stratejiler gelistirimesi gerekmektedir.
Destinasyonlar bu noktada bdylesine dnemli bir pazarlama aracina dnem vererek
rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Stratejik pazarlama yonetimi baglaminda
disunilduginde her bir destinasyonun agizdan agiza iletisim ve turistlerin davranissal
niyeti arasindaki iliskinin ve boyutlarinin ortaya koyulmasi gerekli gorulmektedir.
Davranigsal niyet, bir tuketicinin katilim sagladigi faaliyetleri tavsiye etme egiliminin
goOstergesidir (Liu vd., 2005). Anderson vd. (1994) ise bu kavrami, tiketicinin
deneyimledigi bir drinden tatmin edilmesi slrecinin sonucu olarak tanimlar. Bu
tanimlamalar 1s1dinda turizm sektéri Uzerinden 6rnek verilmesi gerekirse; bir turistin
davranissal niyet géstermesi, ziyaret edilen destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti ile
iliskilendirilebilir. Literatirde yapilan davranigsal niyet kavraminin agiklamalarina
bakildiginda tatmin duygusunun gergceklesmis olmasi gerektigini sdylemek
mumkundur. Bu tatmin duygusunun gelismesi neticesinde ise kisilerin bir destinasyonu
tekrar ziyaret etme egiliminin pozitif yonli olmasi beklenen bir durumdur (Bigne vd.,
2001; Petrick vd., 2001; Yoon ve Uysal, 2005; Huang ve Hsu, 2009).

Bir turistin davranigsal niyet gosterebilmesi yani ilk adimda tatmin olabilmesi igin
destinasyonlarin pazarlama stratejilerini, rekabet avantajini arttirabilmek adina basarili
bir sekilde kullanmasi gerekmektedir. Bu noktada agizdan agiza gibi bir stratejiyi dogru
sekilde uygulayan ve gergeklestiren destinasyonlar performanslarini
arttirabileceklerdir.

Ennew ve digerleri (2000) ve Harrison-Walker (2001), agizdan agiza pazarlama
davranisinin endustriye bagl olabilecegini ortaya koymusglardir. Konaklama sektord,
yiyecek icecek sektdri veya ulasim sektdru icin farkli sonuglar ortaya g¢ikmasi
beklenen bir durumdur. Destinasyon ise bir turizm kimelenmesi olarak i¢ ige, ilgili ve
destekleyici pek ¢ok sektdri barindirmaktadir. Bu sebeple adizdan agiza iletisimin
destinasyonlar bakimindan da farkliliklar igerebilecedi g6z ardi edilmemelidir. Bu
yaklasim destinasyon performansinin agizdan agiza iletisim ve davranissal niyet
Uzerinden tam ve dogru bir sekilde anlasiimasini saglayabilecektir. Bununla birlikte
ginimiz sartlarini oldukga etkileyen ve Dunya’da var olan korona virlis salgini,
uluslararasi seyahatten sehirlerarasi seyahate bir eksen kaymasi yasatmakta ve turizm
sektérinde i¢ turizm hareketliligini mecbur kilmaktadir. Buna bagh kalarak Turkiye icgin
ic turizmin énemli noktalarindan biri olan Edremit Kdrfezi arastiriimasi gereken bir
destinasyon olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu calismanin 6zgin yapisi ortaya
konuldugunda, Edremit Kérfezi'ni faaliyetleri agisindan degerlendirmek ve bu noktada
bir gcerceve olarak bilgi arama davranigi incelenmektedir. Ayrica tim bunlarin 1s1ginda
bilgi arama davranisini daha iyi saptayabilmek icin tiketici algilari ile ilgili yararli bir
cergceve saglayan sinyal verme teorisinden de faydalaniimistir (Pappu ve Quester,
2016). Turizm endustrisinde turistin davranis niyetlerine iliskin her arastirma sonucu,
bir pazarlama stratejisi olusturulmasina potansiyel olacak nitelikte diigtinllebilir. Pappu
vd. (2016), sinyal verme teorisini firmalarin tlketici zihninde olusturduklar kalite ile
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tanimlamaktadir. Bu agidan bakildiginda destinasyonlarin, turistler Gzerinde ne derece
olumlu sinyaller verdigi bu bolgelerin tercih edilebilirlidi ile dogru orantili olacaktir.

Tablo 1 incelendiginde Balikesir ilinin Ege bdlgesi ya da Kuzey Ege olarak da
ifade edilen bolgenin, i¢ turizm pazarindaki 10 il igerisinde Bakanlik belgeli tesislerden
cok belediye belgeli tesislere sahip olan bir ildir. 2019 Ekim ay itibariyle Mugla (871
tesis), Balikesir (395 tesis), Canakkale (315 tesis), izmir (186 tesis) ve Aydin (134
tesis) olarak siralanirken, Denizli, Usak en az tesise sahip olan illerdir.

Tablo 1: Belediye Belgeli Konaklama Tesislerine Gelis Sayilarina Gore ilk 5 il ve ilgeler (2018)

2018 Yili Belediye Belgeli Konaklama Tesislerine Gelis Sayilarina Gére ilk 5 il ve ilgeler

1 | Mugla (1.235.837) 34.20% | Marmaris/Mugla (544.075) 34.55%
2 | Balikesir (667.399) 18.47% | Bodrum/Mugla (339.541) 21.56%
3 | Aydin (664.143) 18.38% | Didim/Aydin (236.782) 15.03%
4 | izmir (591.825) 16.38% | Kusadasi/Aydin (229.397) 14.57%
5 | Afyonkarahisar (453.816) 12.56% | Konak/izmir (224.565) 14.26%

Tablo 1°de gorildigu gibi, Edremit korfezine sahip olan Balikesir ili 2018 yili
belediye belgeli tesislerine gelis sayilarina gore ikinci sirada yer alirken, korfeze ait
higbir ilgenin siralamada ilk 5 igerisinde yer alamamasinin (Gmdergi, 2019) sebebi
olarak, agizdan agiza iletisim eksikliginin var olup olmadidi arastiriimasi gereken bir
konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Orta ve Ust gelire hitap eden nitelikli konaklama,
edlence ve yeme-icme tesislerinin eksikligi, turizmin bodlge ekonomisine katkisini
sinirlamaktadir. Giney Marmara Kalkinma Ajansi (2012)'nin agiklamasina gére Turizm
isletme belgeli otellerde doluluk oranlari %41,87, belediye belgeli otellerde doluluk
oranlari % 37,10°dur.

GMKA Raporu'na (2012) gdére Edremit Korfezi turizm tesislerinin nitelik
bakimindan eski oldugu, su anki cari kazanglarin turizm tesislerinin yenilenmesine
imkan vermedidi, isgucliinde niteliksel bir distklik oldugu, ulasim ve erisim sikintilari
oldugu belirtilmigtir. Ek olarak 2023 Stratejisine kaynak teskil eden raporda bdlgenin
sahip oldugu kdlturel, tarihi ve dogal guzelliklerini tanitamadigi, tanitim faaliyetlerinde
koordinasyon zaafi oldugu onemli bir eksiklik olarak bilhassa vurgulanmistir.
Turistlerin satin alma davranigi bir destinasyon segimi Uzerinde farkli boyutlardan
etkilenebilir. Bu anlamda agizdan agiza pazarlama stratejisi bireylerin deneyimledikleri
olumlu ya da olumsuz doénUgleri ile turistler Gzerinde ayni dogrultuda etkilenebilir
(Atesoglu, 2011). Turistler Uzerinde ¢ekicilik unsurlari olan destinasyonlar rekabet
avantajini arttirabilmek adina 6z yeteneklerini 6n plani ¢ikarirlar. Bu 6z yetenekler
destinasyonlar igin bir farklilagsmaya sebep olur ve bu dogrultuda tiketici zihninde bir
imaj gelisir. Agizdan agiza iletisim bu noktada farkhliklari hizla ortaya ¢ikaracak bir
pazarlama stratejisi olarak gorilmektedir (Mustafaoglu, 2020).

Bu calismanin temel amaci da son yillarda i¢ turizm pazarinda énemli bir yeri
olan Balikesir'in 6zellikle Edremit Korfezinde yer alan ilgelerinin turistler tarafindan
tercih edilmesinde yasanan problemlerin altinda yatan nedenlerden birinin agizdan
agiza iletisim ile ilgili olup olmadigidir. Bu noktada Edremit Korfezi'nde tatil
planlayanlarin adizdan agiza iletisimine etki eden faktdrlerin tespit edilmesi olduk¢a
onemli goérulmektedir.
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Bu calisma ayrica Edremit Korfezi turistik destinasyonunda tatil planlayanlarin
davranigsal niyetlerinin agizdan agiza iletisime dolayl etkisini arastirmaktadir.
Destinasyonlarin performansini etkileyen énemli bir pazarlama araci olarak gorilen
agizdan agiza iletisimin etkisi belirlendikten sonra destinasyon igin talep tahminleri
yapilabilecek ve stratejik konumuna iliskin veriler elde edilebilecektir. Boylelikle hem
politika yapicilar ve karar alicilar hem de sektérdeki uygulayicilar gelecek hedefleri ve
planlamalarini yapabilecektir.

2. Alanyazin Taramasi ve Hipotezlerin Olusturulmasi

Bilgi arama davranigi; kisinin fark ettigi bir bilgi eksikligini giderme istegi ile ilgili
egiliminin karsilanmasi icin yonetilen faaliyettir (Ucak, 1997: 315-325). Kuhlthau
(1991), bilgi arayisi igerisindeyken kisilerin, bilingli bir sekilde, daha 6nce sahip oldugu
bilgi ile iligkili bilgileri tercih ettikleri ve bu sekilde yeni anlamlar ortaya attigini ileri
surmektedir. Aslinda kisaca; bilgi arayigindaki kisi ilk olarak deneyimlerini gézden
gecirmeye meyillidir. Daha sonrasinda eger bu bilgi yetersiz kalirsa yuz ylze
gorusmeler sirdirerek bilgi eksikligini gidermeyi amagclar dolayisiyla kisilerin bilgi
arayisl icerisinde erigilebilirligi en rahat olan kaynaklar segtiklerini sdylemek
mumkuandir (Krikelas, 1983: 15-16). Bu arayis icerisinde kisiler birgok faktérden
etkilenmektedirler. Kisilerin demografik 6zellikleri, merak duzeyleri, 6grenme ve algi
sekilleri bu faktorlere 6rnek gosterilebilir (Rouse ve Rouse, 1984: 131).

Turizm alaninda ise bilgi arama davranisi turistlerin 6zelliklerine goére
degismektedir. Westbrook (1993) a gore kisilerin psikolojik durumlari ve deneyimleri
de algilanan bilgiyi degisik sekillerde yorumlamaya neden olmaktadir. Buradan
hareketle bir turistin karar alma slrecinde cinsiyet, yolculuk amaci, deneyimleri, milli
kiltir ve seyahat turi gibi etkenlerin bilgi arama davraniginin lzerinde farkliliklar
gOsterebilecegi unsurlar oldugunu sdylemek mumkindir (Fodness ve Murray, 1999;
Gursoy ve Umbreit, 2004; Luo, Feng ve Cai, 2005; Lehto, Kim ve Morrison, 2006; Kim,
Lehto ve Morrison, 2007).

Bilgi arama davranigi sadece turistin &zelliklerinden degil ayni zamanda
isletmelerin verdigi sinyallerden de etkilenmektedir. Sinyal verme teorisi kisiyi canli
tutan, motive eden, durtilerini yénlendiren eylemlerin igletmeler tarafindan tuketici
zihninde canlanmasini saglayan faaliyetlerdir. Ginimuzde turizm gibi rekabetin yliksek
oldugu bir sektérde genel olarak mal ve hizmet secimi turiste sunulan bilgiye
dayanmaktadir (Moutinho, 1987; Fodness ve Murray, 1997). Gursoy ve McCleary
(2004) cahsmalarinda bir destinasyonun pazarlanirken, turistlerin bilgi arama
davraniglarini anlamanin daha etkili olacagi ve bu anlamda kampanya ve iletisim
stratejileri olusturmanin énemini vurgulamislardir. Bu noktada destinasyonlarin turiste
dogru sinyalleri verebilmesi ve guvenilir mesaj iletmesi ¢ekiciligin artmasina olanak
saglayacaktir (Erdogan, Demirel ve Yildiz, 2018: 211-228). Turistlerin bilgi arama
davranisini gergeklestirirken faydalandigi kaynaklar ise televizyon, internet, dergi vb.
seklinde siralanabilir. Bu kaynaklari kullanarak turist ilk bilgi arayisi davranigini
baslatmis olacaktir. Bir isletmenin, bilgi arayisi icerisindeki bir turiste bilgi ile verdigi
sinyaller satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Dolayisiyla destinasyonlarin bu
kaynaklara verdigi mesaj kisinin zihninde bdélgeye karsi ilk bilgiyi olusturacak ve diger
etkenlerle bdlgenin tercih edilebilirligini saglayacaktir. Ancak bu kaynaklar igin
destinasyonlarin etkili pazarlama stratejileri kullanmalari oldukga dnemlidir. Clnku bilgi
arayisindaki bir turiste bu kaynaklardaki mesajlar destinasyonla ilgili ilk sinyallerini
verecekiir.
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Arastirmanin alan yazin taramasi yapilirken sinyal verme teorisi de arastirilan bir
kavramdir.Cinkii  arastirmanin  boyutlarindan olan bilgi arayisi  davranisi
gergeklestiginde turistlerin ilk karsilastiklari ve baktiklari bilgiler pazardaki isletmelerin
ve kurumlarin yolladidi sinyallerdir (Mohtasham vd., 2017). Sinyal verme teorisine
gbre, pazar, bilgi asimetrisi veya eksik bilgi icermektedir. Yani, isletmenin aksine,
tiketiciler bir teklifin kalitesini degerlendirmek icin gerekli olan her bilgiye sahip
degillerdir (Stiglitz, 2000). isletmeler, bu nedenle, (riin ve hizmetlerinin kalitesi ve
degeri hakkinda sinyaller géndererek pazara bilgi aktarmaya c¢aligir. Satin almayi
kolaylastirmak icin gonderici (igletme), alicinin (tUketicinin) biligselligine rehberlik
etmekte dnemli bir rol oynayarak davranigsal niyetine ve karar vermesine etki eder
(Mavlanova ve digerleri, 2016; Wells ve digerleri, 2011).

isletmeler  misterilerinin  algilarini, satin  alma  kararlarini  etkileme
¢abasindadirlar. Turizm endulstrisinde de bu ¢aba elbette ki vardir. Ancak turizm Grin
ve hizmetlerini sunanlarin kalitelerine ve guvenilirliklerine iliskin yolladiklari sinyallerin
karsisinda bir de agizdan agiza iletisim yer almaktadir. Turistler satin alma deneyimi
neticesinde goéndericinin sinyallerine ya dogru diyecektir ya da yanlis diyecektir. Yani
turist, turizm GrinunG iddia ettikleri gibi kaliteli diye onaylayacak veya
onaylamayacaktir. Ayni durum destinasyon performansi icin de gecerlidir. Bu
bakimdan sinyal verme, agizdan agiza reklam ve davranigsal niyet arasindaki iliskinin
arastiriimasi igin bu galisma éncul bir galisma olarak kabul edilebilir.

Adizdan agiza iletisim ve davranissal niyetler kapsaminda yapilan ¢alismalar
incelendiginde; Engel ve digerlerine gére (2001), agizdan agiza iletisim, gorusleri,
yorumlari veya pazarlama veya ticari konulara bakilmaksizin insanlar arasindaki bilgi
ve piyasadaki en guglu faktdrlerden biri olarak kabul edilir (Bansal ve Voyer, 2000).
Bunun nedeni, tuketicilerin resmi olmayan ve Kkisisel olan iletisim kaynaklarina
glvenmeyi tercih etmeleridir (Bansal ve Voyer, 2000). Sonu¢ olarak, agizdan agiza
iletisim ve davranigsal niyet satin alma kararlari vetiketicilerin turizm endustrisi igin
turistlerin en 6nemli bilgi kaynagdi olarak kabul edilir (Jalilvand ve Samiei, 2012).
Bansal ve Voyer (2000), tlketicilerin satin alacaklari bir hizmete karsi bilgi diizeyleri
azaldikgca ortaya c¢ikan risklerinin arttigini belirtmistir. Bu nedenle tdketicilerin bilgi
arayisl seviyesi yukseldikce agizdan agiza iletisim seviyesinin de artmasi
beklenmektedir.

Davranigsal niyetin, davranisin dogrudan belirleyicisi ve en iyi yordayicisi oldugu
yaygin olarak kabul edilmektedir (Fishbein ve Ajzen 1975). Davranissal niyet, bir
bireyin beklenen veya planlanan gelecek davranigi olarak tanimlanir (Oliver ve Swan,
1989), belirli bir bigimin beklentilerini temsil etmektedir ve belirli bir ortamda davranis
ve harekete gecme olasihginin ifadesidir (Fishbein ve Ajzen 1975).Turistlerin
davranigsal niyetleri esas olarak iki konuya odaklanir, destinasyon segimi niyeti ve
satin alma sonrasi davranigsal niyet. Destinasyon secimi ile ilgili niyetleri, planl
davranis teorisi ¢ergevesinden ele almak mumkindir. Teori, davranigssal niyetin bir
tutumun sonucu, 6znel normlar ve algilanan davranissal kontrol 6znel normlar sosyal
cevrenin davranis Uzerindeki etkisini agiklamaktadir. Bu durumda, kisi kendisi igin
o6nemli olanlar algilar veya belirli bir sekilde davranmasi gerektigini veya
davranmamasi gerektigini dusunur (Li ve Cai, 2012). Ayni zamanda davranigsal
niyetler olumlu ve olumsuz sekilde ortaya ¢ikan tutumlarla da agiklanmaktadir. Olumlu
davranigsal niyetler bir destinasyonun tekrar tercih edebilme egilimini ortaya ¢ikarir ve
bu tutum agizdan agiza iletisim konusunda da turistler igin olumlu bilgi yayilmasina
olanak tanir. Olumsuz davranigsal niyet ise, satin alinan bir hizmetin ya da urinin
kisiler tarafindan negatif algilanmasi ve bu Uriin ya da hizmeti tekrar satin almama
davranigi olarak incelenebilir. Bu noktada ayrildiklari destinasyondan memnun
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kalmayan kisilerin tavsiye etme eylemi diser dolayisiyla olumsuz bir agizdan agiza
iletisim ortaya ¢ikar (Bigné, vd., 2001; Chen and Tsai, 2007; Wang ve Hsu, 2010).

Bu calismada tatile gcilkmadan 6nce edinilen bilgi kaynaklarinin davranisgsal niyet
veolumlu olumsuz agizdan agiza iletisime etkileri arastiriimistir. Buradan hareketle
calisma kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi: Destinasyon seg¢im slrecinde tatile ¢ikmadan o6nceki bilgi arayislarinin
olumlu davranigsal niyet tGzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Destinasyon secim slrecinde tatile ¢ikmadan onceki bilgi arayislarinin
olumsuz davranigsal niyet Uzerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyon secim slrecinde tatile ¢ikmadan onceki bilgi arayislarinin
olumlu agizdan agiza iletisim Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4: Destinasyon segim silrecinde tatile ¢ikmadan o6nceki bilgi arayislarinin
olumsuz agizdan agiza iletisim Gzerinde anlamh bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyon secgim sirecinde olumlu davranigsal niyetin olumlu agizdan
agiza iletisim kaynaklari Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyon sec¢im surecinde olumlu davranissal niyetin olumsuz agizdan
agiza iletisim kaynaklari Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz: Destinasyon secim slrecinde olumsuz davranigsal niyetin olumlu agizdan
agiza iletisim kaynaklari Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Destinasyon sec¢im surecinde olumsuz davranigsal niyetin olumsuz agizdan
agiza iletisim kaynaklari Gzerinde anlaml bir etkisi vardir.

3. Yontem

Arastirmanin evreni Balikesir ilinin énemli turizm beldelerinden biri olan ve Edremit
korfezi olarak adlandirilan Ayvalik, Burhaniye ve Edremit ilgeleri olarak belirlenmigtir.
Bu ilceler, her biri kendine has turizm 6zellikleriyle, kérfezde ¢ok yonlu turizm imkanlari
sunmakta ve i¢ turizm pazarinda s6z sahibi olmaya ¢alismaktadir.

Calismada veri toplama araci olarak anket kullaniimistir. Calismada anketlerin
uygulanmasinda zaman ve maliyet unsurlari g6z o6niinde bulundurularak tesaduifi
olmayan Ornekleme yodntemleri igerisinden kolayda ornekleme yontemi secilmigstir.
Anket iki bélimden meydana gelmektedir. ik bélimde katilimcilarin demografik
bilgilerine iliskin ve daha 6nce Korfez bolgesini ziyaret edip etmediklerine yoénelik
sorular yer almaktadir. ikinci béliimde ise yerli turistlerin destinasyon seciminde tatile
cilkmadan o6nce edindikleri bilgi kaynaklarinin davranigsal niyet ve agizdan agiza
iletisimini ne derece etkiledigi incelenmeye calisiimistir. Calismanin uygulanabilmesi
icin gerekli olan etik kurul izni Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Komisyonunun 12.11.2020 tarihli ve 2020/9 sayil toplantisinda alinmigtir.

Tatile cikmadan 6nce bilgi kaynagi arayisini dlgmek icin kullanilan dlgek Tayfun
vd., (2013), davranigsal niyet dicedi ise ilban ve digerlerinin (2016) calismalarindan
alinmistir. Anketlerde 1=Hi¢ Katilmiyorum’dan 5= Tamamen Katiliyorum seklinde
olusan 5'li Likert tipi olcek kullaniimistir. Anket formu, Koérfez bdlgesinde bulunan



fIban, Demir, Arsezen ve Giindogdu 18(1) 2021 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

Burhaniye, Ayvalik ve Edremit ilgelerinde yer alan otellerde konaklayan yerli turistlerle
yuz yilze gergeklestiriimistir. Anket formunun uygulamasi kapsaminda 414 yerli turiste
ulasiimistir.

3.1. Olgiim Modeli (DFA)

Olgegin gecerlilik ve gvenilirlik testleri igin dogrulayici faktér analizi (DFA)
uygulanmigtir. Tatile ¢cikmadan 6énce edinilen bilgi kaynaklarindan etkilenme, Olumlu
Davranigsal Niyet (ODN), Olumsuz Davranigsal Niyet (OSDN), Olumlu Agizdan agiza
iletisim (OAAI) ve Olumsuz Adizdan Agiza iletisim (OSAAI), Tatile Cikmadan Edinilen
Bilgi Arayisi (BA) boyutlari arasinda birinci derece DFA uygulanmistir (Sekil 1). DFA
sonucunda OAAI1 ifadesi yeterli faktor yikiini karsilamadigi gerekgesi ile gecerlilik ve
guvenilirligi ihlal ettigi icin analizlerden gikartilarak DFA’ya son hali verilmigtir.
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Sekil 1: Dogrulayici Faktor Analizinde Test Edilen Faktor Yapisi

Olgegin guvenilirlik testleri icin Cronbach alfa katsayisi yerine CR degeri
hesaplanmistir, CR degerinin 0.70'den buylk olmasi istenir. Fornell ve Larcker
kriterlerine gére AVE degeri 0,50'nin lUzerinde ve CR 0,70'in Uzerinde ise yakinsama
gecerliliginin kaniti olarak kabul edilir. Yakinsama gegerliliginin kesin kaniti olarak AVE
degerinin 0.50 Uzerinde olmasi gerektigi 6ne surllirken, bazi yazarlar AVE'nin énemli
olmadigini ve yuksek CR degerleri olmasi durumunda AVE’nin 0,50'nin altinda
olabilecegini 6ne sirmektedirler (Bagozzi ve Yi, 1988; Fornell ve Larcker, 1981; Hair,
Sarstedt, Ringle ve Mena, 2012). Bununla birlikte, iraksama gecerliligi icin AVE
degerinin kullaniimasi elestiriimistir (Malhotra ve Dash, 2011) ve HTMT (heterotrait-
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monotrait ratio of correlations) degerinin incelenmesi 6nerilmektedir (Ab Hamid, Sami
ve Sidek, 2017; Henseler, Ringle, ve Sarstedt, 2015). Onerilen HTMT degeri 1’in
altinda olmalidir, ancak bazi yazarlar 0,90'dan az olmasi gerektigini 6ne surmuslerdir
(Gold, Malhotra ve Segars, 2001; Salessi ve Omar, 2018) ve bazilar 0.85'ten daha az
olmasi gerektigini 6nermektedir (Kline, 2015). Uyum iyiligi degerleri DFA modelinin bir
bitiin olarak veri setine ne kadar uydugunun d&lgitidir. Yazinda ¢ok sayida uyum
iyiligi indeks degeri bulunmaktadir ve bu uyum iyiligi degerlerinden bazilari bazi
dénemlerde popluler hale gelmekte, bazi dénemlerde ise popiilerliklerini yitirmektedir.
Bu calismada Hu ve Bentler (1999) tarafindan énerilen uyum iyiligi degerleri dikkate
alinmigtir.
Tablo 2: DFA Sonuglari

CR AVE MSV MaxR( | OSDN [ OSAAI | ODN
H)

Olumsuz Davranigsal 0,916 0,685 0,267 0,920 0,827
Niyet (OSDN)
Olumsuz Agizdan Agiza | 0,773 0,466 0,729 0,798 0,465* | 0,683
iletisim (OSAAI) *
Olumlu  Davranigsal Niyet | 0,789 0,429 0,250 0,793 0,313* | 0,500** | 0,655
(ODN) * *
Olumlu Agizdan Agiza iletigim 0,710 0,451 0,729 0,717 0,418* | 0,854** | 0,477*
(OAAl) * * *
Tatile Cikmadan Edinilen Bilgi | 0,735 0,287 0,627 0,743 0,516* | 0,626** | 0,410**
Arayisi (BA) * * *

Calismada CR (Composite Reliability), AVE (Average Variance Extracted), MSV
(Maximum shared variance) ve MaxR(H) (McDonald Construct Reliability) degerleri
hesaplanmigstir. Degerlerinin hesaplanmasi i¢in Gaskin vd. (2019) tarafindan geligtirilen
AMOS eklentisi kullaniimistir (Tablo 2). DFA sonuglarina goére tim CR degerleri
istatistiksel olarak anlamli kabul edilen sinirin Uzerinde bulunmustur. Bir diger
glvenilirlik 6lgutt olarak hesaplanan MaxR(H) degerinin ise 0,60’tan buylk olmasi
istenir (Bagozzi ve Yi, 1988).

Analiz  sonuglarit  galismada kullanilan  Olgeklerin  glivenilir  oldugunu
gOstermektedir. Ayrisma gegerliliginin  bir Ol¢iti olan AVE degerlerinin  MSV
degerlerinden buyidk (AVE>MSV) olmasi (Fornell ve Larcker, 1981) kosulu ihlal
edilmektedir. AVE degerlerinin dlgeklerin iraksama gecerliliginin tespitinde kullanimina
yonelik elestiriler dikkate alinarak (Malhotra ve Dash, 2011) yazinda tavsiye edildigi
Uzere HTMT analizi uygulanmigtir (Ab Hamid, Sami ve Sidek, 2017; Henseler, Ringle,
ve Sarstedt, 2015; Gold, Malhotra ve Segars, 2001; Salessi ve Omar, 2018; Kline,
2015) (Tablo 3). HTMT degerlerinin 0,90'nin altinda olmasi arzu edilirken kati bir kural
olarak 0,85’in alti da tavsiye edilmektedir. Calismada kullanilan olgekler igin
hesaplanan HTMT degerleri en yiksek 0,810 degerini almaktadir. HTMT analizi
sonuglarina gore calismada kullanilan dlgegin iraksama gecerliligi sartlarini sagladigi
gorulmektedir.

Tablo 3: HTMT Analizi Sonuglari

OSDN OSAAI ODN BA
OSAAI 0,454
ODN 0,329 0,520
BA 0,512 0,601 0,437
OAAI 0,418 0,810 0,497 0,794
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4. Arastirmanin Bulgulari
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada, dncelikle katilimcilarin demografik degiskenleriyle ilgili yizdelik degerleri
incelenmistir (Tablo4).

Tablo 4: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler | Siklik (N) | Yiizde Degeri | Degiskenler Siklik (N) Yiizde

Cinsiyet (%) Egitim Degeri (%)
Durumu

Kadin 159 41,4 ilkdgretim 38 9,9

Erkek 225 58,6 Lise 102 26,6

Yas On lisans 96 25

25 yas ve alti 26 6,8 Lisans 135 35,2

26-30 yas 88 22,9 Lisansusti 13 34

arasl

31-35 yas 85 22,1

arasl

36-40 yas 74 19,3 Medeni

arasi Durum

41-45 yas 58 15,1 Evli 264 68,8

arasl

46 ve Uzeri 53 13,8 Bekar 120 31,3

Ziyaret Siklik (N) | Yiizde Degeri Aylik Gelir Siklik (N) Yiizde

Sikliklan (%) Durumu Degeri (%)

ilk ziyaretim. 35 9,1 800-1500 TL 2 0,5

1 59 15,4 1501-2500 TL 182 47,4

2 72 18,8 2501-3500 TL 114 29,7

3 82 21,4 3501 TL ve 86 22,4

4 ve lzeri 136 35,4 Uzeri

Arastirmaya katilan vyerli turistlere cinsiyet acisindan bakildiginda kadinlara
oranla erkeklerin (%58,6) daha fazla oldugu belirlenmigtir. Katilimcilardan en ylksek
yas grubunu %22,9’luk bir oranla 26-30 yas arasindaki 88 kisi olusturmaktadir. En
disuUk yas grubu ise 25 yas ve altindakilerdir (%6,6). Medeni durum incelendiginde,
evli olan katihmcilar arastirmanin buyuk bir ¢ogunlugunu olusturmaktadir (%68,8).
Katilimcilarin %9,9'u ilkégretim seviyesinde egitim dizeyine sahipken, %60’dan fazlasi
en az 6n lisans mezunudur. Katilimcilarin %47,4’G 1501 — 2500 TL arasindaki gelire
sahipken, 1500 TL’nin altinda gelir sahibi orani %0,5’tur. Arastirma katilimcilarinin
%9,1’i Kdrfez bolgesine ilk kez geldigini, %35,4’U Korfez bélgesine daha dnce dort ve
daha Uzeri defa geldigini ifade ettigi gérilmektedir.

4.2. Yol Analizi

Yol analizinde her bir ok, bir hipoteze karsilik gelmektedir. Onerilen kavramsal modele
gbre insanlarin tatil sonrasindaki agizdan agiza reklam (AAI) yapmalari insanlarin tatil
deneyimleri hakkinda olumlu veya olumsuz konusma niyetlerinden etkilenmektedir.
insanlarin olumlu veya olumsuz niyetleri ise tatile gikmadan énceki bilgi arayisindan
etkilenmektedir. Bu nedenle kavramsal olarak insanlarin tatile ¢ikmadan énceki bilgi
arayislarinin insanlarin  olumlu/olumsuz AAIi (zerinde hem dogrudan hem de
olumlu/olumsuz niyet Uzerinden dolayli olarak etkiledidi hipotez olarak 6ne
surtlmastur.
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Sekil 2: Calismada Test Edilen Kavramsal Model

Yol analizi sonuglarina gore hesaplanan uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir
seviyededir. X?/sd degeri (CMIN/DF) 3’ln altindadir, CFI degeri kabul edilebilir alt sinir
olan 0,90’'in Uzerinde bulunmustur, SRMR degeri tavsiye edilen sinir olan 0,08’den
kuguktir, RMSEA degeri 0,08’in Gzerindedir (Hu ve Bentler,1999).

Tablo 5: Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiitler Tahmin Sonuglan Sinir Degerler Yorumlama
CMIN 577,112 -

DF 241,000 - -

CMIN/DF 2,395 1-3 arasinda Mikemmel
CFlI 0,910 >0.95 Kabul Edilebilir
SRMR 0,057 <0.08 Mikemmel
RMSEA 0,060 <0.06 Kabul Edilebilir
PClose 0,004 >0.05 Kotu

Hipotez testi olarak degerlendirilen standardize edilmis yol katsayilari Olumsuz
Niyet'in Olumsuz AAI (izerinde etkisi oldugu iliski haric tim iliskiler icin istatistiksel
olarak anlamh bulunmustur (Tablo 5). Standardize edilmis yol katsayilarina gore,
insanlarin tatile ¢ikmadan &nceki bilgi arayislarinin hem olumlu davranigsal niyet
(B=0,465) hem de olumsuz davranigsal niyet (= 0,522) Uzerinde pozitif yonde
istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir (Tablo 6). Ayrica tatile ¢cikmadan 6énceki bilgi
arayislari ile olumlu agizdan agiza iletisim (=0,725) ve olumsuz adizdan agiza iletisim
(B=0,408) arasinda pozitif ydnde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Bu
sonuglara gore, insanlarin tatile ¢ikmadan Onceki bilgi arayislarn arttikga tatilleri
hakkinda olumlu veya olumsuz konusma niyetleri de artmaktadir. Olumsuz davranigsal
niyetin olumsuz agizdan agiza iletisim ($=0,159) Uzerinde pozitif yonde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi varken, olumlu agizdan agiza iletisim (B=-0,017) Uzerinde
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istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur. Olumlu davranigsal niyetin ise, hem olumlu
agizdan agiza iletisim ($=0,169) hem de olumsuz agizdan agiza iletisim ($=0,306)
Uzerinde pozitif yonde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir.

Bagimsiz degigkenlerin bagimli degiskenleri acgiklama giicii agisindan R?2
degerlerine bakildiginda; tatile ¢cikmadan 6nceki bilgi arayisi olumlu davranissal niyeti
%21 oraninda, olumsuz davranissal niyeti ise %27 oraninda agiklamaktadir. Ayrica
tatile gikmadan onceki bilgi arayisi, olumlu davranissal niyet ve olumsuz davranigsal
niyet degiskenleri olumlu agizdan agiza iletisim degiskenini %65 oraninda agiklarken,
ayni degiskenler olumsuz agizdan agiza iletisim degiskenini %49 oraninda
aciklamaktadir.

Tablo 6: Standardize Edilmis Yol Katsayilari

Degiskenler Arasi iligki Std Beta Sonug
BA-OSDN ,522 *** Desteklendi
BA-ODN ,465 *** Desteklendi
BA-OAAI 725 *** Desteklendi
BA-OSAAI ,408 *** Desteklendi
OSDN -OSAAI ,159 * Desteklendi
OSDN-OAAI -,017 Desteklenmedi
ODN-OAAI ,169 * Desteklendi
OSDN-OSAAI ,306 *** Desteklendi

R2Degerleri: ODN R2:0,216; OSDN R2: 0,272; OAAI R2:0,653; OSAAI R2: 0,493

5. Sonug ve Tartisma

Bir destinasyonun performansinda destinasyon tarafindan sunulan ve turistler
tarafindan algilanan deneyimin niteligi ve kapsami en énemli rollerden birine sahiptir.
Algilanan destinasyon performansini turistler birbirleriyle pek c¢ok iletisim kanal
vasitasiyla paylagsmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim ise ¢ok etkili bir kanaldir (Ennew
ve digerleri, 2000; Bansal ve Voyer, 2000). Tatile ¢ikmayl planlayan bir turist,
destinasyonun kalitesi ve degeri hakkinda sinyallere maruz kalmaktadir. Turizm
endustrisi aktorleri turistin satin alma davranigini kolaylastirmak icin pazara bilgi
aktarmaktadir. Ornegin korona viriis salgini dénemi icin en sik karsilagilan ve turizm
isletmeleri tarafindan génderilen sinyal “saglik i¢in her tedbirin alindig1” yonundedir.
Ancak bunun yani sira turist bilgi arayisinda oldugu i¢in yodun bir sekilde adizdan
agiza iletisimi de kullanmaktadir. Yani turist gercekten saglik igin her tedbirin alinip
alinmadigini bir de destinasyon Uzerinde calismalar yapan belediye, dernek ve
kuruluglardan birebir iletisim ile teyit etmek isteyecektir. iste bu teyit sonucunda
destinasyon secimi igin nihai karar gerceklesecektir.

insanlarin tatile gikmadan énceki bilgi arayislari arttikga tatilleri hakkinda olumiu
veya olumsuz konusma niyetleri artmaktadir. Calisma bulgulari, tatilleri hakkinda
olumsuz davranis niyeti tasiyanlarin tatilden sonra dider insanlara olumsuz sekilde
konusma, yani olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma egilimleri oldugunu
g6stermektedir. Ancak, olumsuz davranissal niyet gosteren katilimcilar olumlu agizdan
agiza iletisimde bulunma egiliminde degillerdir. Tatilleri konusunda olumlu davranigsal
niyet tasiyan katilimcilar, tatilden sonra ister olumlu isterse olumsuz olsun tatil
deneyimlerini diger insanlarla paylasma egilimdedirler. Ancak, bu arastirma
kapsaminda hesaplanan regresyon katsayilari dikkate alindijinda olumsuz agizdan
agiza iletisimde bulunma egilimleri, olumlu iletisimde bulunma egilimlerinin yaklasik iki
kati kadardir. Bu durum, olumlu davranigsal niyet gosterenlerin olumsuz agizdan agiza
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iletisimi iki kati kadar daha hizli yaydiklarini géstermektedir, 1998 yilinda Anderson’un
yapmis oldugu calismada pozitif bir sekilde sonuglanan hizmet Gizerinde agizdan agiza
iletisimin %30, negatif iletisimin ise %70 etki yarattig1 ortaya atiimistir. Pruden ve Vavra
(2004), ise tuketicilerin yasadiklari memnuniyet sonucu, deneyimlerini 3 ile 5 Kisi
arasinda yakin ¢evreye anlattigini vurgularken, olumsuz bir deneyimi ise 5 ile 10
arasindaki kisiye ilettigi sonucuna ulasmistir. Yani olumsuzluk olumluluktan daha hizli
yayilmaktadir. Sonug olarak, olumsuz davranigsal niyet tasiyanlarin sadece olumsuz
agizdan agiza iletisim kurduklari, olumlu davranissal niyet tagiyanlarin ise hem olumlu
hem de olumsuz agizdan agiza iletisim kurduklari, ancak olumsuz agizdan agiza
iletisimin iki kat hizli yayildigi sonucuna ulasiimistir. Bu noktada ¢alismada elde edilen
agizdan agiza iletisim konusundaki sonuglardan; olumlu davranigsal niyetin hem
olumlu hem olumsuz etkisi, olumsuz davranissal niyetin olumlu etkisi olmasi ve bunun
yaninda olumsuz davranigsal niyetlerin olumsuz agizdan agiza iletisim Uzerinde
etkisinin olmamasi alanyazinda yer alan bilgiler ile uyumlu oldugunu kanitlar
niteliktedir.

5.1. Oneriler

Tatile ¢itkmadan onceki bilgi arayisi davranigsal niyeti dolayl olarak agizdan agiza
iletisimi etkiliyorsa ve sonugta destinasyon performansi bu durumdan etkileniyorsa tatil
planlayan turiste yollanan sinyalin ¢gok édnemli oldugunu sdylemek mimkindir. Sinyal
verme teorisinin 1s1ginda pazara gonderilecek sinyaller ile ilgili ¢ok ciddi bir strateji
calismasi yapilmasi gerekliliginden bahsedilebilir. Turist, korona virise dair tim
onlemlerin alindigi sinyalini almali, bunun dogrulugunu tespit ettikten sonra agizdan
agiza bu gergegi diger tatil planlayanlara yaymali ki destinasyon konusunda bir izlenim
olusumuna katkida bulunulsun.

Yukaridaki saptamadan hareketle karar alicilar ve politika uygulayicilar igin éneri
destinasyon ile ilgili pazara yayilan sinyallerin kontrolinin saglanmasidir. Turizm
endustrisi aktorlerinin tamami bu sinyallerden sorumlu olmakla birlikte bir esgidimiin
olabilmesi igin devlet ve yaptinm gicu yuksek sivil toplum kuruluglarinin (odalar,
borsalar gibi) bu konuda bir merkez gibi ¢calismasi gerekmektedir. Yine s6z konusu
aktorler destinasyonla ilgili agizdan agiza iletisimde sikga kullanilan ifadeleri tespit
ederek, olumlu olumsuz etkilerine gére tasnif etmelidir. Ornegin Edremit Kérfezi'ndeki
otellerde korona virlis énlemleri yeterince alinmistir sinyalinin tersini sGyleyen bir bilgi
akisi olup olmadigi, Kigilerin etkilesim halinde bulundugu sosyal aglardan tespit
edilerek olmasi halinde bunun olumsuz etkileri bertaraf edilmelidir. Ginumuzde
oldukga yaygin olarak kullanilan sanal platformlarda veya ylzyuze iletisim kurulabilen
turizm isletmelerinin musterilerini olumlu ve olumsuz davranis niyetinde bulunma
ihtimali olanlar olarak siniflandirmalari ve her bir sinifa ayri bir iletisim stratejisi
gelistirmeleri uygun olacaktir. Olumsuzlugun olumluluktan daha hizli yayilmasi
nedeniyle isletmelerin olumsuz bilgi akigina en kisa sirede mudahale etmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle turizm isletmelerinin sadece tesislerindeki hizmet
kalitesinden sorumlu olmadiklarini anlayip, musterilerinin agizdan agiza iletisimlerini
takip edecek bir strateji belirlemeleri uygun olacaktir. Ornegin sosyal medya Uizerinden
yapilan yorumlara, tiketiciler agisindan hizli ve net bir sekilde cevaplandiriimasi,
akilda kalan soru isaretlerinin gideriimesine yardimci olacaktir. Bdylelikle isletme
tarafindan verilen makul agiklamalar, henliz deneyime sahip olmayan tuketiciler iginde
belirleyici unsur olacaktir.

Bu arastirmanin gelecekteki arastirmalar icin yon saglayan bazi sinirlamalari
vardir. Ik olarak, bu g¢alisma, turizm sektoru tlketicilerinin bir érneklemini kullanarak
hipotezleri test etmektedir: Edremit Korfezi. Gelecekteki arastirmalar bu modeli daha
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biyiik érneklemlerde uygulamalidir. ikinci olarak, hizmetin diger onciilleri gelecekteki
calismalara dahil edilebilir, 6rnedin hizmet kalitesi veya musteri hizmeti deneyimi.
Uglincli olarak da elektronik agizdan agiza iletisim ve sosyal medya mutlaka
arastirmalara dahil edilmelidir.

ileriki arastirmalar igin éneri olarak dzellikle elektronik agizdan agiza iletisimin
destinasyon bazinda etkileri incelenmelidir. Korona virlis salgini sirasinda pazara ne
tdr sinyaller gdnderilmigtir, turistler bunlara ne derece inanmistir? Bu dénemde turistler
destinasyon sec¢iminden evvel tatile ¢ikip ¢ikmayacaginin kararini zorlukla vermistir.
iste bu noktada turizm pazar sadece destinasyon kalite ve degeri bakimindan degil
ayni zamanda “tatile ¢ikmak” glvenlidir sinyallerine maruz kalmistir. Bu durumda,
turistin algi ve segimlerine nasil etki biraktigi arastiriimalidir. Bunun igin alanyazinda ki
bazi arastirmalar sinyal verme teorisinin kullanilmasinin agiklayici olacagdi gorisline
sahiptir (Connelly vd. 2011).
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