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OZET

Bu arastirmanin amaci, yat limani miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime
baglh satin alma kararlart iizerinde referans gruplarmmin bir etkisinin bulunup
bulunmadigint belirlemektir. Arastirmanin amaglarin gerceklestirmek iizere nitel ve
nicel arastirma ydéntemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma
yaklasimindan yararlamilmistir. Ilk asamada sekiz yat liman: miisterisi ile derinlemesine
goriisme yapilarak elde edilen bilgiler ve literatiirde yapilan ¢alismalar da incelenerek
anket formu olusturulmustur. Hazirlanan anket formu Antalya ve Mugla’da faaliyet
gdsteren iki yat limani isletmesinin miisterilerine uygulanmistir. Aragtirma verilerinin
analizinde Kendall’s Tau b ve t-testlerinden faydalamimistir. Arastirmada yat limani
miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagl satin alma kararlari iizerinde diger
miisterilerin soylediklerinin anlaml bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kulaktan Kulaga Iletisim; Referans Gruplari; Yat Limam
Isletmeciligi.
THE EFFECT OF REFERENCE GROUPS ON PURCHASING
DECISIONS DEPENDING ON WORD OF MOUTH

COMMUNICATION OF CUSTOMERS: A RESEARCH ON
MARITIME TOURISM

ABSTRACT

The aim of this research is to determine whether reference groups have any
effect on the purchasing decisions depending on word of mouth communication of
marina customers. In order to achieve this aim, a combined research approach was
undertaken formed of combination of both qualitative and quantitative research
methods. In the first step, an in-depth analysis was made with eight marina customers.
Also the works performed in the literature have been analyzed and a questionnaire form
has been built up. The questionnaire form was applied to the customers of a marina
establishment operating in Antalya and Mugla region. In analyzing the research data, it
was benefitted from Kendall’s Tau b and t-tests. As a result, it was determined that the
ideas of other customers had a meaningful effect on the purchasing decisions of the
marina customers depending on word of mouth communication.
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1. Giris

Kulaktan kulaga iletisim, bir iriin ya da isletmenin o6zellikleri hakkinda
miisterilerin aralarinda yapmis olduklar1 bigimsel olmayan iletisimdir (Kau & Loh,
2006:101-111). Kulaktan kulaga iletisim veya diger bir ismiyle fisilti pazarlamasi
pazarlamacilar i¢in onemli iletisim araglarindan biridir (Cilingir vd., 2010:95-115).
Silverman’a gore giinimiizde tutundurma faaliyetleri esasen, satig ve reklam ¢evresinde
degil, kulaktan kulaga iletisim g¢evresinde donmektedir (Silverman, 2006) Kulaktan
kulaga iletisim igletmelere, tiiketicilere ulagmada dogru kullanildig1 takdirde 6nemli
avantajlar saglamaktadir (Cop & Giimils, 2009:179-202). Arastirmalar, satin alma
davraniglarin1 tekrarlamasinda miisterilerin kulaktan kulaga iletisimden etkilendigini
gostermektedir (Bone, 1995:213-223).

Gliniimiizde isletmeler acisindan neredeyse bir maliyet gerektirmeyen ve
tilketicinin satin alma davranis1 iizerinde etkisi olan kulaktan kulaga iletisim, gerek
akademik c¢alismalarda gerekse de isletmelerin  tutundurma politikalariin
belirlenmesinde 6zenle iizerinde diisiiniilen bir konu haline gelmektedir (Mangold vd.,
1999:73-89).

Kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma karar1 iizerinde etkili olan yardimei
faktorlerden biri de referans gruplaridir. Kiginin ailesi gevresi, arkadaglari, ayni meslek
grubu iiyeleri, mevcut veya potansiyel miisterilerin bir iiriin veya igletme hakkinda
diistinceleri ve deneyimleri alicinin satin alma kararini vermesinde onemli bir etkiye
sahiptir. Miisterilerin isletmeler hakkinda edindigi kulaktan kulaga bilgiler 6zellikle
hizmet isletmesi se¢im kararinda misterilere yardimci olmaktadir (Kau & Loh,
2006:101-111). Yat limant isletmeleri de deniz turizm alaninda faaliyet gosteren hizmet
isletmeleridir. Yat limani isletmelerinde hizmetin insan ve arag olmak iizere iki ana
boyutu vardir. Bu hizmetin insan boyutunu tekne sahipleri/ kaptanlari, ara¢ boyutunu
tekneler olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde miisterilerin satin alma kararlar
iizerinde kulaktan kulaga iletisimin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyan
birgok arastirma goriilmektedir. Bu arastirmanin yat limani isletmeciligi {izerine
yapilmasinin temel nedeni bu alanda yapilmis arastirma sayisinin az olusudur. Ayrica,
yat limani isletmeciliginin yer aldig1 deniz turizm sektorii iilke turizmine 6nemli katkilar
saglayan bir turizm olup bu yonii de deniz turizmi {izerinde arastirmaya yapmaya deger
kilmaktadir.

Arastirmada Once literatiirde yapilan ¢aligsmalara bagli olarak kulaktan kulaga
iletisimin satin alma karar1 iizerindeki etkisi ve referans grup kavramlar1 agiklanmistir.
Bulgular kisminda, kulaktan kulaga iletisimin diger tutundurma bilesenleri igerisindeki
etkinligi ortaya konmus, ardindan kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma karari
iizerinde referans gruplarinin etkisi incelenmistir.

2. Kulaktan Kulaga iletisimin Satin Alma Karar Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerinde etkili olan reklam, halkla iliskiler,
kisisel satis gibi iletigsim araglarinin yaninda diger bir iletisim araci da kulaktan kulaga
iletisimdir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde geleneksel pazarlama
iletisimi araglariin yani sira tiiketicilerle kurduklari iletisimin yaninda o mal ve hizmeti
satin almus kisilerin degerlendirmeleri de etkili olmaktadir (Cop & Giimiis, 2009:179-
202).
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Kulaktan kulaga iletisim en basit tanimiyla, bir mal veya bir hizmet ile ilgili
olarak o mal veya hizmet hakkinda bilgilendirme yapan kisi ile alici arasinda
gerceklesen yiiz yiize yapilan ve ticari olmayan bir iletisim bigimidir (Arnodt,
1967:291-295). Kulaktan kulaga iletisim, misterilerin kullandiklar1 bir mal, hizmet,
marka veya igletme ile ilgili olumlu veya olumsuz diisiincelerini ve deneyimlerini aile
cevresine, arkadaslarina, mevcut veya potansiyel miisterilere aktarmalari, onlari
bilgilendirmeleri ve bu iiriin ya da isletmeyi tercih etmeleri ya da etmemeleri, o {iriin
veya markay1 kullanmalar1 ya da kullanmamalar1 hususunda cesaretlendirmeye yonelik
yapilan sozlii ve resmi olmayan iletisgimdir (Anteplioglu, 2005; Basgoze, 2006). Bu
iletisim, bir mal veya hizmet hakkinda hedef kitleler, aile iiyeleri, yakinlar, komsular,
arkadaslar, mevcut ve potansiyel miigteriler arasinda gerceklesen bir iletisim siirecidir.
Bu tiir kigisel iletisimin kisiye hitaben gerceklesiyor olmasi ve geri bildirim imkani
nedeniyle oldukea etkili olabilmektedir (Kotler & Armstrong, 2004).

Kulaktan kulaga iletisim, kisilerin diger kisilerle bilgiyi ve deneyimi paylasma
stirecidir (Hawkins vd., 1998). Bu tiir bir iletisim, iki veya daha fazla kisi arasinda
deneyimlerin, diisiincelerin ve fikirlerin karsilikli degisime ugradigi bir tiir grup olgudur
(Lam & Mizerski, 2005:215-228).

Murray (1991) yaptigi c¢alismasinda satin alma karariyla ilgili riskin
azaltilmasinda kulaktan kulaga iletisimin énemini ifade etmektedir (Murray, 1991:10-
25). Bunun yani sira Bone (1995) c¢aligmasinda miisterilerin satin alma davranislarinin
olusmasinda kulaktan kulaga iletisimin 6nemini vurgulamaktadir (Bone, 1995213-223).
Silverman (1997)’na gore de kulaktan kulaga iletigim, tiiketicinin satin alma davranigin
harekete gecirmesi ya da marka degistirmesine neden olmasi ve ayrica karmasikligi
ortadan kaldirarak ve tiiketici karar verme siirecini azaltarak igletmelerin yeni miisteri
kazanmasinda 6nemli faydalar saglayan bir iletisimdir (Silverman, 1997:32-37). Ennew
ve digerlerine (2000) gore, kulaktan kulaga iletisimde bilgiler giivenilir ve inanilir
birinden geldigi taktirde satin alma karar iizerinde etkili olmaktadir (Ennew vd.,
2000:75-83). Bonsel ve Voyer’a (2000) gore de kulaktan kulaga iletisim satin alma
karar siirecinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Bonsel & Voyer, 2000:166-177). Marangoz
(2007) yaptig1 calismasinda, kulaktan kulaga iletisimin tekrar satin alma davranigini ve
degistirme davranmisini etkiledigini ortaya koymustur (Marangoz, 2007:395-412). Bir
diger ¢alismada da kulaktan kulaga iletisimin miisterilerin algilart ile satin alma karar
stirecini etkileyen en Onemli bilgi kaynaklarindan biri oldugu ifade edilmektedir
(Christiansen & Tax, 2000:185-199). Ticari kaygi olmaksizin yapilan kulaktan kulaga
iletisim, olast Uiriin se¢imi hakkinda bilgi edinmede, o&zellikle hizmet sektoriinde
oldukga etkili bir iletisim aracidir (East vd., 2007:175-184).

3. Referans Gruplari

Referans gruplart kisilerin tutumlarmi, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen topluluklardir (Tek, 1999; Mucuk,
2006). Referans gruplari, kisinin belirli bir durumda davranmigini belirlerken rehber
olarak aldigi, gézlemledigi ve 6nem verdigi gruplardir. Bu gruplarin bazilari kisilerin
davranislar1 iizerinde digerlerinden daha fazla etkili olabilmektedir. Bazi gruplara
dogustan iye olunur, bazi gruplara iiye olmak igin ise ¢aba harcamak gereklidir
(Odabast & Barig, 2003). Insanlarin gogu birden fazla grubun iiyesi oldugundan
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kulaktan kulaga iletisim siirecinde kaynak konumunda referans gruplari énemli yer
tutmaktadir (Karaca, 2010).

Bir sosyal grubun, referans grubu olabilmesi igin, kiginin davranigi {izerinde
etkili olabilmesi gerekir. Ornegin aile, mesleki dernekler, kuliipler, partiler de birer
referans grubudur (Comert & Durmaz, 2006:351-375).

Referans gruplari baslica ii¢ ana grupta siniflandirilabilir;

a-Bagh Bulunulan Referans Grubu: Bu grup basta kisinin ailesi olmak {izere,
akrabalari, komsulari, arkadas grubu, is ¢evresi, mesleki gruplar, spor merkezleri, diger
ilgili kisi ve kuruluglardan olusmaktadir. Bu gruplarin her biri tiiketicilerin birbirinden
farkli satin alma kararlarinda etkili olabilirler (Karaca, 2010). Yakin ¢evre olarak
adlandirilan bu grubun yiiz yiize tavsiye ve Ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili
olabilmektedir (Mucuk, 2006).

b-Bagh Olmak Istenilen Referans Grubu: Unlii sporcular, sarkicilar gibi kisilerin
hayranlik duydugu birey veya topluluklardan olusan gruptur. Tiiketiciler bu grubun
liyesi degildirler. Ancak bu grubun bir {iyesi olmak isterler (Karaca, 2010). Gruptan
gelen bir mesaj, miisteriler lizerinde dnemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Kisi grubun
liyesi olmak igin giyimini, hareketlerini, tutum ve davraniglarini gruba uydurmaya
calisir. Bagli olmak istenilen referans grubu kulaktan kulaga iletisim yoluyla gruba
girmek isteyen kisi tizerinde etkide bulunmaktadir (Karaca, 2010).

c-Bagh Olmak istenmeyen Referans Grubu: Bu gruplar tiiketicilerin iiyesi olmak
istemedigi referans grubudur. Uyesi olunmak istenmeyen kuliipler, politik parti, alkol
bagimlisi gruplar gibi (Hoyer & Maclnnis, 2004). Tiketicilerin davraniglarini,
tutumlarimnt ve deger yargilarini begenmedigi ve tliyesi olmak istemedigi bu gruplardan
gelecek bir mesaj tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak algilanabilecektir (Karaca,
2010).

Bu arastirmada sadece bagli bulunulan referans gruplarin satin alma karari
tizerindeki etkisi incelenmistir.

4. Arastirmanin Amaci Ve Yarari

Bu arastirmanin amaci, yat limani miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagh
satin alma kararlar1 {lizerinde bagli bulunulan referans gruplarinin etkisinin bulunup
bulunmadiginin tespit edilmesinin yani sira yat limani isletmeciliginde kulaktan kulaga
iletisimin satin alma karar1 iizerindeki etkinliginin diger tutundurma bilegenleri i¢indeki
yerini ve dnemini belirlemektir.

Bu arastirma sonuglarinin, yat limani1 yoneticilerine; yat limani miisterilerinin
kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma kararlarinda etkili olan bagli bulunulan
referans gruplar1 ve bunlarin etkinlik diizeylerini gérmeleri konusunda bilgi saglayacagi
ve bu bilgilerin tutundurma politikas1 belirlenmesi konusunda yon gosterecegi ve
arastirmanin referans gruplarinin kulaktan kulaga iletisime bagli olarak satin alma karar1
iizerindeki etkisini aciklamasit bakimindan da literatire katki saglayacagi
distiniilmektedir.
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5. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirma, Antalya ve Mugla illerindeki tiim yat limanlarina zaman ve maliyet
kisitlarina bagli ulasma giigliigli nedeniyle sehir ici yat limani 6zelligini tasiyan Antalya
ilinde X Yat Limam Isletmesi’nde, Mugla ilinde Y Yat Limani Isletmesi’nde
gerceklestirilmistir.

Bu aragtirmanin iki yat limani iizerine yapilmis olmast en 6nemli sinirliligini
olusturmaktadir. Arastirmanin diger bir siirliligi da her iki yat limaninin sehir ici yat
liman1 olma &zelligi tagimasidir. Benzer bir aragtirma Antalya ve Mugla’ya ilave olarak
Istanbul, Aydin, Balikesir ve izmir gibi yat limanlarinin bulundugu daha fazla sayidaki
ilde ve daha fazla sayidaki yat limaninda yapilabilir. Ayrica, sehir i¢i yat limanlari ile
sayfiye yat limanlar1 birbirleri ile kiyaslanabilir.

6. Yontem

Arastirmanin yontemi, arastirmanin amaglarini gergeklestirmek iizere nitel ve
nicel arastirma yontemlerinin birlesmesinden meydana gelen karma arastirma yaklasimi
ile yapilmustir (Burns & Bush, 2005). Aragtirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri
birlikte kullanilmigtir. Nitel arastirmalar sonucunda elde edilen veriler kesifsel ve

tanimlayict olup arastirma probleminin tanimlanmasi ve hipotezlerin olusturulmasinda
kullanmilmustir (Shao, 1999).

Arastirmada Once nitel veri toplama araglarindan derinlemesine goriisme
yonteminden faydalanilmis, elde edilen veriler nicel arastirma probleminin ve anket
sorulariin olusturulmasinda kullanilmigtir. Nitel arastirmada, sekiz yat liman1 miisterisi
ile derinlemesine goriisme yapilmig, gorligmeler ortalama 20-25 dakika slirmiistiir.
Goriigsmelerde genel itibartyla goriismeciler; aile ¢evresinin, arkadas ¢evresinin ve diger
yat liman1 miisterilerinin diisiincelerinin ve deneyimlerinin bir yat limanin tercih etme
kararlari izerinde etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Yapilan goriismelerle istenilen amaca ulasilmis ve literatiirden elde edilen
bilgilere ilave olarak arastirmanin problemi ile anketin olusturulmasma yon verecek
veriler elde edilmistir.

Arastirmanin anket formu 4 boélimden olusmakta olup, birinci bolim
cevaplayicilarin demografik dzelliklerine iliskin sorular1 kapsamaktadir. Ikinci boliim
cevaplayicilarin  tutundurma faaliyetlerinden etkilenme diizeyinin belirlenmesine
yonelik sorular1 icermektedir. Bu boliimde yer alan sorularda besli Likert Olgegi (1:Hig
Etkili Olmaz, 2:Etkili Olmaz, 3:Kararsizim, 4:Etkili Olur, 5:Cok Etkili Olur)
kullanilmustir.

Anketin tigilincii boliimiinde, kulaktan kulaga iletisime bagl satin alma kararina
yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimde tekne sahiplerinden/kaptanlarindan verilen
ifadelere besli Likert Olgegi'ne gore (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Dordiincii bolim ise, yat
liman1 miisterilerinin satin alma kararlarinda kulaktan kulaga iletisimden etkilenip
etkilenmediklerini belirlemeye yonelik ikili nominal 6lgekten olusan genel bir sorudan
olusmaktadir.
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Bu aragtirma Antalya ve Mugla illerinde gerceklestirilmigtir. Arastirma igin
Antalya ve Mugla’nin secilmesinin baslica nedeni, yat liman1 isletmeciliginin gelistigi
iller olmasidir. Deniz Ticaret Odas1 2010 Sektdr Raporu’na gore; yat limani potansiyeli
acisindan en gelismis ilk iki ilin Mugla ve Antalya oldugu goriilmektedir (Deniz Ticaret
Odas1 Sektor Raporu, 2010).

6.1. Arastirma Probleminin Tanim
Bu arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmustir;

1-Yat limani miisterilerinin satin alma kararlari {izerinde kulaktan kulaga iletisimin
diger tutundurma bilesenleri i¢indeki 6nem diizeyi nedir?

2-Yat liman1 miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma kararlari iizerinde
bagli bulunulan referans gruplarinin istatistiksel acidan anlamli bir etkisi var midir?

6.2. Arastirmanin Modeli

Belirtilen amaglar dogrultusunda yapilan bu aragtirmayla, yat liman
miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma kararlar1 ilizerinde bagh
bulunulan referans gruplarinin bir etkisinin olup olmadigi belirlenmeye ¢alisilmustir.

Bagli Bulunulan Referans Gruplari

-Aile ve yakinlar. Kulaktan Kulaga Iletisime Bagli Satin
-Arkadaslar. — Alma Karar1

-Mevcut/Potansiyel Miisteriler

6.3 Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada kullanilan degiskenler; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine
iliskin degiskenler, tutundurma bilesenlerine yonelik degiskenler, kulaktan kulaga
iletisime bagli satin alma kararina yonelik degiskenler, kulaktan kulaga iletisimden
genel etkilenme diizeyine yonelik degiskenden olusmaktadir.

-Cevaplayicinin Demografik Ozellikleri ile ilgili Degiskenler;
Cevaplayicinin Cinsiyeti (Ikili Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Yast (Besli Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Medeni Durumu (Ikili Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Egitim Diizeyi (Altil Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Gelir Diizeyi (Altil Nominal Olgek)
Cevaplayicinin Meslegi(14°lii Nominal Olgek)

-Tutundurma Bilesenlerine Yonelik Sekiz Degisken (Besli Aralikli Olgek)

-Kulaktan Kulaga Tletisime Yonelik Alt: Degisken(Besli Aralikli Olcek)
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- Kulaktan Kulaga iletisimden Genel Etkilenme Diizeyine Y&nelik Degisken(ikili
Nominal Olgek)

6.4. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaglarini test etmek {izere olusturulan hipotezler:

H;: Yat limam misterilerinin satin alma kararlari izerinde kulaktan kulaga iletisimden
etkilenme diizeyleri ile diger tutundurma bilesenlerinden etkilenme diizeyleri arasinda
istatistiksel agidan %95 giiven araliginda anlamli bir fark vardir.

H,: Yat limani miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma kararlar
iizerinde bagli bulunulan referans gruplarindan etkilenme diizeyleri %95 giiven
araliginda 6l¢ek notr noktasinin iizerindedir.

Hz. Yat liman1 miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma karari ile
arkadas cevresinden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel acidan %95 giiven
araliginda anlamli bir iligki vardir.

Hs Yat limani misterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma karar ile
potansiyel/mevcut miisterilerden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel agidan %95
giiven araliginda anlamli bir iliski vardir.

Hs. Yat liman1 misterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma karari ile aile
cevresinden etkilenme diizeyleri arasinda istatistiksel agidan %95 giiven araliginda
anlamli bir iliski vardir.

6.5. Ana Kiitle ve Orneklem

Orneklemin belirlenmesinde 6nce ana kiitle tanimlanmustir. Bu arastirmanin ana
kiitlesini Antalya ve Mugla’da faaliyet gosteren iki yat limani isletmesinden konaklama
hizmeti satin alan miisterileri olusturmaktadir. Bu baglamda iki yat liman isletmesinden
anket yoluyla veri toplanmigtir. Antalya’da faaliyet gosteren X Yat Limani’ndan 98,
Mugla’da faaliyet gosteren Y Yat Limani’ndan 75 adet anket toplanmustir. Toplam 173
tekne sahibi/kaptanina anket uygulanmustir.

Antalya’da faaliyet gosteren X Yat Limani’nin denizde yat baglama kapasitesi
220, ¢ekek noktasindaki (karada) yat baglama kapasitesi 100 adet tekne olup, yillik
sOzlesme esasina gore hizmet verilen ortalama tekne sayist 190-200 adet tekne arasinda
degismektedir.

Bodrum’da faaliyet gosteren Y Yat Limani’nin denizde baglama kapasitesi 120
adet tekne olup, yillik hizmet verilen ortalama tekne sayist 300-400 tekne arasinda
degismektedir.

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlari, is yogunlugu ve misterilere ulasma
giicliigli sebebiyle tesadiifii olmayan 6rnekleme yontemi uygulanmis ve cevaplayicilar
kolayda 6rnekleme yontemiyle seg¢ilmistir.

6.6. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplamada yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir.
Derinlemesine goriismelerden elde edilen veriler ve yapilmis ¢alismalar incelenerek
anket formu olusturulmustur. Anlagilmasi gii¢c soru bulunup bulunmadiginm test etmek
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iizere dokuz yat limani miisterisine On test uygulanmig ve gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Anketle veri toplama islemi, Antalya’da arastirmaci ve Antalya Denizcilik
Anadolu Meslek Lisesi Denizcilik Alanindan bir meslek 6gretmeni, Bodrum’da
arastirmaci ve bir iiniversitenin Deniz Ulastirma ve Isletme Programi’ndan mezun 3 yil
sektor tecriibesine sahip bir yat kaptani tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirmaci
tarafindan her iki yardimciya anketin doldurulmasinda dikkat edilecek hususlara yonelik
egitim verilmistir. Veri toplama islemi 2011 yilinin Haziran, Temmuz, Agustos, Kasim
ve Aralik aylarinda yapilmustir.

6.7. Verilerin Analizi

Arastirma siirecinde toplanmig olan veriler SPSS 15.0 paket programi ile
degerlendirmeye tabi tutulmus ve arastirma hipotezlerini test etmek iizere Kendall Tau b
ve t-testleri kullanilmustir.

7. Bulgular
7.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Anketi cevaplayan 173 kisiden 16’s1 (%9,2) bayan, 157’si (%90,8) erkektir.
Cevaplayicilarin138°’i (%79,8) evli, 35’1 (%20,2) bekardir.

Yas gruplar1 agisindan; 8 (%4,6) cevaplayict 18-25 yas araliginda, 26 (%15)
cevaplayici 26-35 yas araliginda, 42’si (%24,3) 36-45 yas araliginda, 57’si (%32,9) 46-
55 yas araliginda ve 40’1 (%23,1) da 56 yas ve iistiindedir.

Gelir diizeyi agisindan; 32 (%18,5) cevaplayicimin gelir diizeyi 1001-2000 TL
arasinda, 96 (%55,5) cevaplayicinin gelir diizeyi 2001-3000 TL arasinda, 21’inin
(%12,1) 3001-4000 TL arasinda, 16’smin (%9,2) 4001-5000 TL arasinda ve 8 (%4,6)
cevaplayicinin gelir diizeyi 5001 TL ve istiidiir.

Egitim diizeyi agisindan; 35 (%20,2) cevaplayicinin egitim diizeyi ilk6gretim, 67
(%38,7) cevaplayicimin egitim diizeyi lise, 29 (% 16,8) cevaplayicinin Onlisans, 24
(%13,9) cevaplayicinin lisans ve 18 (%10,4) cevaplayicinin egitim diizeyi lisansiistidiir.

7.2. Kulaktan Kulaga Iletisimin Diger Tutundurma Bilesenlerine Gore Etkinligi

Anketi cevaplayan 173 cevaplayicidan, bir yat limanini tercih etmelerinde hangi
tutundurma bilesenlerinden ne derece etkilendiklerini besli Likert Olgegi’ne gore (1:Hig
Etkili Olmaz, 5:Cok Etkili Olur) belirtmeleri istenmis ve asagidaki sonuglar elde
edilmigtir;

Tablo 1:Cevaplayicilarin Tutundurma Bilesenlerinden Etkilenme Diizeyleri

Tutundurma Bilesenleri Cevaplayici Ortalama Std. Sapma
Sayisi

Reklam 173 2,9653 1,13556

Kulaktan Kulaga Iletisim 173 3,7399 1,11880

Satis Personelinin Bilgileri 173 3,6358 1,02882

Sunulan Promosyonlar 173 3,6416 ,93318

Halkla iliskiler 173 3,9191 ,92406
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Fuarlar 173 3,5318 1,08659

Isletmenin Internet Sayfasi 173 3,5780 ,09474

Tablo 1 incelenecek olursa, 173 cevaplayicinin 3,92 ortalama ile en fazla ‘halkla
iligkiler’ bileseninden etkilendigi anlasilmaktadir. Ortalamalar agisindan siralamaya
bakildiginda, 3,74 ortalama ile ‘kulaktan kulaga iletisim’ bileseninin ikinci sirada yer
aldigr goriilmektedir. Bu sonuca gore kulaktan kulaga iletisimin yat liman
miisterilerinin etkilendigi 6ncelikli iki bilesenden biri oldugu goriillmektedir.

7.3. Kulaktan Kulaga iletisimden Etkilenme Diizeyi ile Diger Tutundurma
Bilesenlerinden Etkilenme Diizeyinin Karsilastirilmasi

Anketi cevaplayan miisterilerin satin alma kararlar1 iizerinde kulaktan kulaga
iletisimden etkilenme diizeyi ile diger tutundurma bilesenlerinden etkilenme diizeyleri
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
iizere eslestirilmis 6rneklem t-testi uygulanmis ve agagidaki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 2: Kulaktan Kulaga iletisim -Diger Tutundurma Bilesenleri- Eslestirilmis t-
testi Sonuclari

Kulaktan Kulaga Iletisim-Diger Tutundurma Serbestlik | Anlamlilik
Bilesenleri t Derecesi (2-yonlii)
Kulaktan Kulaga Iletisim-Reklam -6,311 172 ,000
K.ula}kta_n Kulaga Iletisim-Satis Personelinin 1,039 172 300
Bilgileri

Kulaktan Kulaga Iletisim-Sunulan Promosyonlar 1,078 172 ,283
Kulaktan Kulaga Iletisim-Halkla iliskiler -1,919 172 ,057
Kulaktan Kulaga Iletisim-Fuarlar 1,835 172 ,068
Kulaktan Kulaga Iletisim-Isletmenin Internet 1418 172 158
Sayfasi

Tablo 2 incelenecek olursa anketi cevaplayan yat liman1 miisterilerinin kulaktan
kulaga etkilesimden etkilenme diizeyi ile reklam bileseninden etkilenme diizeyinin %95
giiven araliginda anlamli bir farklihik gosterdigi, diger bilesenlerin ise istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik gostermedigi goriilmektedir. Bu durumda H; hipotezi reklam
bileseni i¢in kabul, diger bilesenler i¢in reddedilir. Gliniimiizde tutundurma faaliyetleri
esasen reklam cevresinde degil, kulaktan kulaga iletisim c¢evresinde donmektedir
(Silverman, 2006).

7.4. Yat Limam Miisterilerinin Kulaktan Kulaga lletisime Bagh Davramssal
Niyetleri

Yat liman1 miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagl satin alma kararlarmi
tizerinde referans gruplarinin etkisini, bagimsiz karar verme niyetlerini, verilen hizmete
bagli memnuniyetleri/memnuniyetsizliklerini kulaktan kulaga iletisim yoluyla yayma
niyetlerini belirlemek amaciyla alt1 degisken sorulmustur.
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Tablo 3: Marina Miisterilerinin Kulaktan Kulaga iletisime Bagh

Niyetleri

Erdal ARLI

Davranigsal

Degiskenler

Kesinlikle
Katilmiyorum|

Katilmiyorum|

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

—

%

%

%

%

X

(o]

Ortalama
Standart Sapma

Bir yat limanim
tercih ederken
arkadaglarimin
diistinceleri satin
alma kararimi
etkiler.

33

19,1

116

67,1

24

13,9

3,948 | 5733

Diger tekne
sahiplerinin yat
limanlari
konusunda
konustuklar1 ve
duyduklarim
satin alma
kararimu etkiler.

15

8,7

50

28,9

81

46,8

27

15,6

3,606 | 1,037

Bir yat limanini
tercih ederken
insanlarin
sOylediklerine
riayet etmem,
ben karar
veririm.

41

23,7

60

34,7

54

31,2

35

12

6,9

2,352 | 1,093

Yat limaninin
verdigi
hizmetten
memnun
kalmazsam,
bunu diger
teknecilere
anlatirim.

35

31

17,9

89

51,4

47

27,2

4,023 | ,7697

Yat limant
isletmesinin
verdigi
hizmetten
memnunsan
bunu diger
teknecilerle
paylasirim.

21

12,1

133

76,9

19

11

3,988 | ,4821

Yat limani tercih
ederken

ailemin ve
yakinlarimin
diisiinceleri satin
alma kararimi
etkiler.

33

19,1

50

28,9

60

34,7

30

17,3

3,502 | ,9919

Cevaplayicilarin kulaktan kulaga iletisime yonelik niyetlerinin belirlenmesini amaglayan yukaridaki alti
degisken giivenirlilik analizine tabi tutulmus ve Croanbach Alpha katsayist 0,693 olarak bulunmusgtur.
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Tablo 3 incelenecek olursa,‘bir yat limanimi tercih ederken arkadaslarimin
diislinceleri satin alma kararimi etkiler’ degiskenine cevaplayicilarn % 19,1°1
‘kararsizim’,  %67,1’1 ‘katiliyorum’ ve %13,9’u ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabini
vermistir. Cevaplayicilarin cevap ortalamalar1 3,94 olup, bu sonuglara gore, tekne
sahiplerinin/kaptanlarinin bir yat limanindan hizmet satin alma kararlar1 {izerinde
arkadaslarinin diisiincelerinin etkili oldugu sdylenebilir.

‘Diger miisterilerin yat limanlar1 konusunda konustuklar1 ve duyduklarim satin
alma kararimi etkiler’ degiskenine verilen cevaplara bakildiginda, cevaplayicilarin
%8,7’sinin ~ ‘kesinlikle katilmiyorum’, %28,9’unun ‘kararsizim’, % 46,8’inin
‘katiliyorum’ ve %15,6’sinin ‘kesinlikle katiliyorum cevabii verdigi goriilmektedir.
Cevaplayicilarin bu degiskene verdikleri cevap ortalamalar1 3,60 olup, bu sonuglara
gore, tekne sahiplerinin/kaptanlarinin satin alma kararlar iizerinde diger tekne sahipleri
ve kaptanlarinin konustuklariin ve duyduklarinin etkili oldugu sdylenebilir.

Cevaplayicilarin bir yat limanint tercih etmelerinde bagimsiz hareket etme
davranigini  belirlemek amaciyla ‘bir yat limanimi tercih ederken insanlarin
sOylediklerine riayet etmem, ben karar veririm’ degiskenine katilma derecelerini
belirtmeleri istenmistir. Verilen cevaplar incelendiginde, cevaplayicilarin %23,7’sinin
‘kesinlikle katilmiyorum’, %34,7’sinin  ‘katilmiyorum’, %31,2’inin ‘kararsizim’,
%3,5’inin  katiliyorum ve % 6,9’unun ‘kesinlikle katiliyorum’ cevabi verdikleri
goriilmektedir. Cevaplarin ortalamasi 2,35 olup, bu sonuglardan cevaplayicilarin bir yat
limanini tercih ederken bagimsiz hareket etmeyi tercih etmedikleri ve insanlarin
sOylediklerine riayet ettikleri sOylenebilir. Bu sonug, yat limanimi miisterilerinin
kulaktan kulaga iletisime bagli olarak yayilan bilgilere O6nem verdiklerini
gostermektedir.

Yat limam miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli olumsuz bilgi yayma
niyetlerini 6l¢gmek amaciyla sorulan ‘yat limaninin verdigi hizmetten memnun
kalmazsam, bunu diger teknecilere anlatiim’ degiskenine cevaplayicilarin %3,5°1
‘katilmiyorum’, %17,9’u ‘kararsizim’, %51,4’i katiliyorum ve %27,2’si  ‘kesinlikle
katiliyorum’ cevabi vermistir. Cevaplarin ortalamasi 4,02 olup, bu cevaplayicilarin bir
yat limaninin sunmus oldugu hizmetten memnuniyetsizlerini kulaktan kulaga iletisim
yoluyla bildirme niyetinde olduklar1 séylenebilir.

Yat liman1 miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli olumlu bilgi yayma
niyetlerini 6lgmek amaciyla sorulan ‘yat limaninin verdigi hizmetten memnunsam bunu
diger teknecilerle paylasinim’ degiskenine cevaplayicilarin  %12,i’ ‘kararsizim’,
%79,9’ukatiliyorum” ve % 11°1 ‘kesinlikle katiltyorum’ cevabi vermistir. Cevaplarin
ortalamasi 3,988 olup, bu sonuglardan cevaplayicilarin bir yat limaninin sunmus oldugu
hizmetten memnuniyetlerini kulaktan kulaga iletisim yoluyla bildirme niyetinde
olduklar1 s6ylenebilir.

‘Yat limani tercih ederken ailemin ve yakinlarimin disiinceleri satin alma
kararim1 etkiler’ degiskenine verilen cevaplara bakildiginda, cevaplayicilarin
%19,1’inin ‘katilmiyorum’, % 28,9’unun ‘kararsizim’, %34,7’sinin ‘katiliyorum’ ve
%17,3linlin ‘kesinlikle katiltyorum’ cevabini verdigi goriilmektedir. Cevaplayicilarin
bu degiskene verdikleri cevap ortalamalart 3,502 olup, bu sonuglara gore, tekne
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sahiplerinin/kaptanlarinin satin alma kararlar iizerinde aile ¢evresinin diisiincelerinin
etkili oldugu sdylenebilir.

7.5. Yat Limam Miisterilerinin Referans Gruplarindan Etkilenme Diizeyleri

Anketi cevaplayan yat liman1 migsterilerinin satin alma kararlar1 {izerinde
referans gruplarindan istatistiksel agidan anlamli diizeyde etkilenip etkilenmediklerini
belirlemek iizere tek drneklem t-testi uygulanmis ve cevap ortalamalarinin istatistiksel
acidan %95 giiven araliginda 6lgek notr noktasi (test degeri=3) ilizerinde anlamli bir
deger alip almadig: test edilmistir.

Tablo 4: Yat Limani Miisterilerinin Referans Gruplarindan Etkilenme Diizeyleri

Bagli Bulunulan Referans Gruplari t Serbestlik | Anlamlilik
Derecesi (2-yonlii)
Arkadas Cevresi 21,749 172 ,000
Mevcut/Potansiyel Miisteriler 7,692 172 ,000
Aile Cevresi 6,668 172 ,000

Tablo 4 incelenecek olursa, cevaplayicilarin referans gruplarindan etkilenme
diizeylerinin istatistiksel agidan %95 giiven araliginda dlgek nodtr noktasinin iizerinde
oldugu goriilmektedir. Bu sonugtan yat limani miisterilerinin satin alma karalarinda
arkadas ve aile cevresi ile potansiyel/mevcut miisterilerden etkilendikleri sylenebilir.
Bu sonuca gore H, hipotezi kabul edilir.

7.6. Yat Limam Miisterilerinin Kulaktan Kulaga iletisime Bagh Satin Alma
Kararlar ile Bagh Bulunulan Referans Gruplar1 Arasindaki iliski

Yat limani miisterilerinin satin alma karar1 belirlemek tizere ikili nominal
Olcekten (evet/hayir) olusan ‘bir yat liman1 hakkinda konusulanlar ve anlatilanlar satin
alma kararinmizi etkiler mi?’sorusu kullanilmistir. Bu soruya 173 cevaplayicidan 142’si
(%82,1) ‘evet’, 31’1 (%17,1) ‘haywr’ cevabi vermistir. Referans gruplarindan arkadas
¢evresinin satin alma karar1 {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak ‘bir yat
limanin1 tercih ederken arkadaglarimin diisiinceleri satin alma kararimi etkiler’
degiskeni, diger miisterilerin satin alma karar1 iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik
olarak ‘diger tekne sahiplerinin yat limanlari konusunda konustuklart ve duyduklarim
satin alma kararimi etkiler’ degiskeni kullanilmistir. Aile ¢evresinin satin alma karari
tizerinde etkisini belirlemeye yonelik olarak ‘yat limani tercih ederken ailemin ve
yakinlarimin  diislinceleri satin alma kararimi etkiler’degiskeni  kullanilmistir.
Cevaplayicilardan bu ifadelere besli Likert Olgegi’ne gore (1:Kesinlikle Katilmryorum,
5:Kesinlikle Katilryorum) katilma derecelerini belirtmeleri istenmistir. Kulaktan kulaga
isletisime bagl satin alma karar1 ile bagli bulunulan referans gruplarmin etkinligi
arasindaki iligkiyi belirlemek iizere Kendall’sTau b Koreldsyon Analizi yapilmistir
(Kurtulus, 2010).
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Tablo 5: Kulaktan Kulaga iletisime Bagh Satin Alma Kararlan ile Referans

Gruplar1 Arasindaki iligki

Korelasyon Arkadas Mevcut Aile
Cevresi /Potansiyel Cevresi
Miisteriler
Kulaktan Korelasyon -,343(**) -,424(*%) -,308(**)
Kendall’s | Kulaga Katsayis1
Tau_b fletisimden Anlamlilik (2- ,000 ,000 ,000
Genel yonlii)
Etkilenme Cevaplayici 173 173 173
Diizeyi Sayis1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-y6nlii).
*Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Tablo 5 incelenecek olursa, anketi cevaplayan yat limani miisterilerinin kulaktan
kulaga bagl satin alma kararlar1 ile bagl bulunulan referans gruplari arasinda %95
giiven araliginda anlamli bir iliskinin oldugu ve istatistiksel agidan en yiiksek iliskiye
sahip referans grubunun mevcut/potansiyel miisterileri ifade eden diger tekne sahipleri
oldugu goriilmektedir. Bu durumda Hs, Hy ve Hs hipotezleri kabul edilir.

8. Sonug¢

Literatiir incelendiginde miisterilerin satin alma kararlar1 {izerinde kulaktan
kulaga iletisimin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koyan birgok aragtirma
goriilmektedir (Murray, 1991:10-25; Bone, 1995:213-223; Ennew vd., 2000:75-83;
Bonsel & Voyer, 2000:166-177;Christiansen & Tax, 2000; Kotler & Armstrong, 2004;
Silverman, 2006; Marangoz, 2007:395-412; Cop & Gumis, 2009:179-202). Bu
aragtirmamizda yat limanit miisterilerinin kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma
kararlar iizerinde bagli bulunulan referans gruplarinin etkisinin bulunup bulunmadigi
belirlenmeye ¢aligiimustir.

Bir hizmet igletmesi olan ve deniz turizminin 6nemli bir alan1 konumundaki yat
limani igletmeciligine yonelik olarak yapilan bu aragtirmada ilk olarak anketin
uygulandigr yat limani1 misterilerinden bir yat limanini tercih etmelerinde tutundurma
bilesenleri olan reklam, kulaktan kulaga iletisim, halkla iligkiler, satig personelinin
bilgileri, sunulan promosyonlar ve fuarlardan etkilenme diizeylerini belirtmeleri
istenmistir. Elde edilen sonuglardan yat limani miisterilerinin bir yat limanini tercih
etmelerinde en ¢ok halkla iligkiler ve kulaktan kulaga iletisim bilesenlerinden
etkilendikleri ortaya ¢ikmigstir. Bu sonug, yat limani1 miisterilerinin satin alma kararlari
iizerinde kulaktan kulaga iletisimin 6nemli bir tutundurma bileseni oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica kulaktan kulaga iletisim bileseninden etkilenme diizeyi ile diger
tutundurma bilegenlerinden etkilenme diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir a
farklilik olup olmadig: test edilmis ve reklam bileseni ile kulaktan kulaga iletisim
bileseni arasinda anlamli bir fark bulunmustur. Dolayisiyla bu sonugtan yat limani
miisterileri i¢in kulaktan kulaga iletisimin reklama kiyasla daha etili bir tutundurma
bileseni oldugu soylenebilir.
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Cevaplayicilarin kulaktan kulaga iletisime yonelik niyetlerinin belirlenmesini
amagclayan sorularin analizinden elde edilen sonuglardan, anketi cevaplayan yat limani
miisterilerinin bir yat limanini tercih ederken daha ¢ok sosyal g¢evrenin fikir ve
diislincelerinden faydalandiklari ve bu konuda bagimsiz hareket etmedikleri
anlagilmaktadir. Bu sonug¢ cevaplayicilarin bagli bulunulan referans gruplarinin fikir ve
diislincelerine 6nem verdiklerini gostermektedir. Ayrica, yat limani miisterilerinin bir
yat liman1 hakkindaki memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini kulaktan kulaga iletisim
yoluyla yayma niyetlerini belirlemek amaciyla sorulan sorularin analizinde, anketi
cevaplayan yat limam1  miisterilerinin  gerek  memnuniyetlerini  gerekse
memnuniyetsizliklerini kulaktan kulaga yayma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmada, kulaktan kulaga iletisime bagli satin alma karari ile bagli bulunulan
referans gruplarindan etkilenme diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
olup olmadigini belirlemek iizere Kendall Tau_b parametrik olmayan korelasyon
analizi uygulanmigtir. Koreldsyon analizi sonucunda, aile ¢evresi, arkadas cevresi ve
diger tekne sahipleri/kaptanlarindan etkilenme diizeyi ile kulaktan kulaga iletisime bagl
satin alma karar1 arasinda %95 giiven araliginda anlamli bir iligkinin oldugu
belirlenmistir.

Bu sonuglara gore, kulaktan kulaga iletisim yat liman1 miisterilerinin satin alma
karari iizerinde anlamli ve 6nemli bir etkiye sahip bir iletisim araci oldugu mutlaktir. Bu
iletisime bagli satin alma karar1 iizerinde en fazla etkiye sahip referans grubu ise
potansiyel ve mevcut miisterilerdir. Dolayisiyla yat limani isletmelerinin 6ncelikle bu
kesimi kazanacak tedbirler almalari, miisterilerin sunulan hizmetler konusunda olumlu
diistinceler ve fikirler yaymalarin1 saglayacak politikalar izlemeleri gerektigi
goriilmektedir. Bu da kaliteli hizmetle, uzun siireli ve sicak iligskiyle ve miisteri
memnuniyeti ile saglanabilir.

Kulaktan kulaga iletisimin bilgi yayma asamasinda yat limani isletmelerinin
duruma miidahale etme olanaklari yok denecek kadar azdir. Ancak buna ragmen, yat
limani isletmeleri kulaktan kulaga iletisime birtakim tedbirlerle miidahale etme sansina
sahip olabilir. Ornegin hizmeti tavsiye eden tekne sahiplerine/kaptanlarina ddiiller veya
hediyeler verilecegi vaat edilebilir. Yine Ornegin, tekne sahipleri/kaptanlar: ile i¢ ice
yasanarak, mesela belli donemlerde teknelerinde konaklayarak, onlarin bir {iyesiymis
gibi davranarak ve onlar1 dinleyerek problemleri tespit edilip ¢6ziime ulagtirilabilir.
Boylelikle olumlu veya olumsuz bilgi yayma niyeti tespit edilebilir ve olumsuz bilgi
yayma niyeti olumlu niyete ¢evrilebilir.
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