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OZET

Bu ¢alismanin amaci; tiketicilerin satin alma kararlar iizerinde etkisi giin
gectikce artan agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin, turizm sektoriinde turistlerin
destinasyon secimi iizerindeki etkisini belirlemektir. Calismanin uygulamasi Antalya
lline tatil amach gelen yabanci turistlerle yapilan —anket ¢alismasiyla
gerceklestirilmistir. Calismanin sonucunda agizdan agiza pazarlamanin turistlerin
destinasyon segimlerinde etkisinin oldugu goézlemlenmistir. Ayrica agizdan agiza
pazarlamanin, diisiik gelir gruplarindaki katilimcilar iizerindeki etkisinin, yiiksek gelir
gruplarindaki kattlimcilardan anlamli derecede yiiksek oldugu saptanmugtir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Destinasyon, Turist.

THE IMPACT OF WORD OF MOUTH MARKETING ON TOURISTS’
CHOICE BEHAVIORS FOR DESTINATIONS

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the impact of word of mouth marketing,
which has a growing effect on purchasing decisions of the consumers, on the
destination choices of tourists in tourism sector. A questionnaire survey was conducted
to foreign tourists visiting Antalya, a reowned touristic city in Turkey. The results
indicate that word of mouth marketing has a great impact on tourist destination
choices. Furthermore, Word of mouth marketing has greater influence on low-income
participants compared to the higher income group.
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1. GIRiS

Gilinliimiizde turizm faaliyetlerinin gelismesi gerek isletmeler gerekse iilkeler i¢in
biiyiik 6neme sahiptir. Ozellikle iilkelerin ve sehirlerin tamitimi ¢ok gesitli turizm
faaliyetleriyle gergeklesmektedir. En 6nce lizerinde durulmasi gereken konulardan biri
de turistlerin tatil yapacaklari yerleri (destinasyon) se¢me asamalarinda nelerden
etkilendikleri, bu sec¢imlerinde hangi faktorlerin rol oynadigi gibi sorulara yanit
bulmaktir.

[letisim kaynaklarinin cogalmastyla birlikte kisilerin her tiirlii bilgiye ulasmadaki
kolaylig1 tiiketicilerin daha bir ¢ok satin alma faaliyetlerini etkiledigi gibi turizm
harcamalarini da etkilemektedir. Tiiketicilerin tercihlerini degistirme ve karar almalarini
saglamada ilk akla gelen yontem reklamdir. Ancak cagimizda giin iginde sayisiz
“klasik” reklam mesajina maruz kalan tiiketicilerin, bu mesajlar1 yiiksek diizeyde
dikkate almalar1 olasiligi da azalmaktadir. Bu durum pazarlamaya konu olan somut
mallar i¢in gecerli oldugu kadar, ¢ok cesitli hizmetin tamitilip satildigr turizm
pazarlamasi i¢in de gegerli olmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikarak alternatif bir tanitim
ve pazarlama faaliyeti olan agizdan agiza pazarlama, son dénemde dikkat ¢eken bir
iletisim yontemi haline gelmistir.

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri oOzellikle hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler i¢in son derece 6nemlidir. Bunun nedeni ise hizmet beklentilerinin
somut iiriinden beklenen faydalar kadar kesin ve net olmamasidir. Ozellikle kisilerin
kiiltiirel durumlari, gegmis yasantilari, ¢evrelerinin, yakinlarinin ve kendilerinin i¢inde
bulunduklar1 ortamlar, onlarin bir hizmetin kalitesi veya °‘iyiligi’ hakkinda farkli
yargilara sahip olmasim saglayabilir. Bu yiizden kisiler 6zellikle ayni kosullarda
yasadiklari, ayni kiilttirel 6zelliklere sahip olduklar1 yakin g¢evrelerinin goriislerinden
etkilenmektedirler.

Bu ¢alismada agizdan agiza pazarlama (word of mouth marketing) faaliyetlerinin
Antalya Iline gelen yabanci turistler iizerindeki etkisi incelenecektir. Oncelikle ilk
boliimlerde bu kavramin ne anlama geldigi, ¢ikis noktasi ele alinacak, son olarak da
agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin turistler {izerindeki etkisini 6l¢meyi amaglayan,
Antalya Iline gelen yabanci turistler iizerine uygulanan anket calismasma yer
verilecektir.

2. KAVRAM OLARAK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bicimidir ve bigimsel olmayan,
isletmenin kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisim;
ticari olmayan bir sekilde bir marka, iiriin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla
sayida tiiketici arasinda sozel iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Woodside ve
Deloizer, 1976:12). Bir baska tanima gére agizdan agiza iletisim; iriin ve hizmet
saglayicilar, isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile {iyeleri ve arkadaglar gibi gruplar
arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim seklidir (Ennew vd., 2000:78).

Agizdan agiza pazarlama 1960’larda baslamig olup giiniimiizde de gelisimini
stirdiirmektedir (Litvin vd., 2008:260). Agizdan agiza pazarlama uygulamalar1 hizmetin
bilinmezligi sorununa da 6zel bir ¢oziimdiir. S6yle ki; misteri hizmeti tiiketmeden onun
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hakkinda karar veremez ve anlayamaz, ancak hizmet deneyimi gerceklestikten sonra bir
yargtya varabilir (Bansal ve Voyer, 2000:167).

Silverman’na gore; bilgi ¢agi yasanmakta ve ¢ok biiylik miktarda bilgi akist
olmaktadir. Arastiracak ve iizerinde diisiinecek zamanin olmamasi nedeniyle geleneksel
reklamcilik diigmekte ve tv kanallari izleyici kaybetmektedir. Diger taraftan dergiler
sikintiya girmekte ve radyo-tv ve basin reklamlari daha pahaliya mal olmakta ve daha
zayif sonuglar dogurmaktadir. Geleneksel satiscilar ise zamana ve gelismelere ayak
uyduramamaktadir. Insanlar asir1 bilgi yiiklemesini ayiklayacak zamana sahip
degillerdir. Bu nedenle agizdan agza iletisim zaman tasarrufu saglamaktadir. Diger
insanlarin bilgiyi durdurup, damutip, rafine edip, filtreleyip sonra sagladiklar1 faydayi
bize vermeleri ¢ok daha kolay olmaktadir. Agizdan agiza iletisimin asil avantaji,
genellikle yiiksek esnekligi ve kargilikli iliskinin oldugu siirekli geribildirimlerde
goriiliir (Argan ve Tokay Argan, 2006:234).

Agizdan agiza iletisim giinlilk hayatta herkesin farkinda olarak ya da olmadan
bagvurdugu bir iletisim, bir bilgi aktarma seklidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
da etkisinin biiyiik oldugu asikardir. Ancak agizdan agiza iletisim her {iriin grubu i¢in
her zaman ayni olumlu etkiyi gostermeyebilir.

Agizdan agiza iletisimin Onemli olabilecegi durumlar soyle siralanabilir
(Odabasi, 2002:272);

- Uriiniin belirgin ve bu yiizden davranisin da belirgin olmas1 durumunda,

- Uriin farkli oldugunda ve stil tat ve diger normlarla kolayca
belirlenebildiginde,

- Uriin yeni sunuldugunda,

- Uriin danisma grubunun inang sistemi ve normlar i¢in énemli oldugunda,

- Uriiniin satm alinmasimin riskli oldugu ve ilave bilgilerin aranmasinin gerekli
oldugu durumlarda,

- Tiketici satin alma kararina katildiginda.

Ozellikle konumuz agisindan ele alindiginda, turizm pazarlamasinda kitlesel
iletisim ortamimin ve her tiirlii kitle iletisim aracinin yaninda, tanidiklarin, yakinlarin,
cesitli kanaat Onderlerinin ya da kisilerin referans gruplarini olusturan toplumsal
gruplarin onerilerinin sik sik bagvurulan bir yontem oldugu bilinmektedir. Bu yonteme
bagvurulmasinin baslica nedenleri arasinda sunlar sayilabilir (Tolungiig, 2000:76).

- Dogal (informal) iletisim siirecinin giivenilir bilgi vermesi ve bdylelikle
bireylerin satin alma kararlarinda etkili olmasi,

- Kitle iletisimin aksine dogal iletisimin toplumsal destegi de beraberinde
getirmesi,

- Aktarilan bilgi ve mesajlarin genellikle toplumsal baski ve gozetim ile
kendiliginden desteklenmesidir.

Pazarlama literatiiriinde agizdan agiza pazarlama mesajlarini yayanlar iki sinifta
kategorize edilmistir: Bunlar; “fikir liderleri” (opinion leaders) ve piyasayi iyi taniyan
“piyasa adamlar1” ya da diger bir ifadeyle “pazar kurtlar1” (market mavens) dir. Birinci
grup yani fikir liderleri; spesifik iiriinler hakkinda uzmanlik seviyesinde bilgisi olan
kisilerdir. Farkli medya kanallarim1 kaynak olarak kullanirlar, giriskendirler, ayni yas ve
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sosyal gruptaki diger fikir alicilarla iliski halindedirler. Bilgilerini ve tavsiyelerini diger
insanlarla paylasirlar. Ikinci grupta yer alanlar; piyasa adami olarak tanimlanan piyasay1
iyi bilen pazar bilgisi giiglii kisilerdir. Ayrica bu kisiler arkadaslarina, goniillii olarak
tiriinler, hizmetler ve pazarlar hakkinda danigmanlik yaparlar ve bilgilerini paylasirlar
(Lundberg, 2008:25-26).

Agizdan agiza pazarlamada gesitli gruplarin da etkisi yiiksektir. Referans grubu
olarak adlandirilan bu gruplar sunlardir;

Sekil 1: Tiiketici ile Tlgili Gruplar

Tiiketici
Tiiketim,
Kullanma ve

elden cikarma

karan

Alsveris
Grubu

Tiiketici
Eylem
Grubu

Bicimsel
Sosyal
Gruplar

Kaynak: Yavuz Odabasi (2002), Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, Istanbul, s. 234.

Aile ¢ogu zaman kiginin tiiketim kararmi etkileyebilecek en etkili gruptur.
Ailenin bir bireyin satin alma kararina etkisini belirleyen iki degisken vardir. Bunlardan
ilki; aile {iyeleri arasindaki iliskinin diizeyi ve sikligidir. Ikinci degiskense, ailenin
bireyin degerlerini, tutumlarmi ve davraniglarini etkileme giiciidiir. Aileden sonra
goreceli olarak en ¢ok etkiye sahip grup arkadag grubudur. Dis diinyayla sosyal baglarin
kurulmasinda o6nemli bir islevi yiiklenir. Gilivenilen ve degerleri benzer olan
arkadaslarin verecekleri bilgiler iiriin ve marka tercihinde 6nemli rol oynamaktadir.
Bireyin etnik kokeni, dili, arkadas gruplarini, dini inanislari, kuliiplere ya da gruplara
katilimini, gida tiiketimini, ve geleneksel toren ve kutlamalarini etkiler. Aligveris grubu,
iki ya da daha fazla kiginin beraberce aligveris yapmasi durumunda olusur. Beraber
aligveris sosyal bir zevk oldugu kadar sosyal riski azaltma ve alisveris grubundaki
bilgili ve uzman kisiden etkilenme olaymin séz konusu oldugu bir durumdur. s grubu
bir ekip olarak birlikte ¢aligan kisilerden olusur. Kisilerin arasindaki etkilesim, iiriin
tercihine ve kullanimina etkide bulunur. Bi¢imsel sosyal gruplarin iiyeleri ise ¢ogu
zaman belirli riinleri birlikte tiiketirler. Son grup olan tiiketici eylem gruplari; tiiketici
koruma eylemleri icin 6zel amagla bir araya gelen kisilerden olusur. Uriinlere ve
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markalara yonelik olumlu ve olumsuz tavir almalar dogrudan tiiketim davraniglarina
etkide bulunabilir (Odabasi, 2002:234,236).

Referans gruplarinin motivasyon agisindan ii¢ temel etkisi bulunmaktadir.
Birincisi bilgi edinme ile ilgilidir. Kisi satin alma eylemi ile ilgili bilgi eksikligi ¢cekiyor
veya belirsizlik yasiyor ise, referans gruplarindan gelen bilgiyi gergegin delili olarak
kabul edecektir. ikinci etkisi ise digerlerinin tercihlerine uyum ile ilgili olup, 6diil almak
veya cezadan kaginmak i¢in diger bir grubun onaylayacagi davranislart sergiler. Bu tiir
uyum davraniglari, digerleri tarafindan bilindigi veya goriildiigli durumlarda daha
onemli hale gelir. Ugiinciisii, referans gruplarina benzemeye calisma ve bu gruplara
duyulan psikolojik baglilik ile ilgilidir. Kisi kendini olumlu referanslara yaklagtirmaya
calisirken, olumsuzlardan uzaklasmaya calisir (Lessig ve Park, 1978:41-42). Ozellikle
ilk etki olan bilgi edinme ile ilgili olan etki, turistlerin agizdan agiza pazarlama
faaliyetleriyle destinasyon sec¢imleri {izerinde ¢ok yiiksek olabilir. Ciinkii 6zellikle daha
onceden gelinmeyen bir iilke ya da bolge hakkinda genel olarak bilgi eksikligi vardir.
Bu bilgi eksikligi en kolay sekilde, daha onceden bu deneyimi yasamis olan ve
giivenilen yakin ¢evredeki kisilerden elde edilir. Yine insanlar, iginde bulunduklari
grupla ortak davranislar sergilemek ve gruba ait olduklarini daha ¢ok hissetmek ve
hissettirmek i¢in, onlarn gittigi yerlerde, onlarin aldiklar1 hizmetlerle tatillerini
gecirmek isteyebilirler. Boylelikle gruptaki baglar daha siki olacak, ait olunan ya da
olunmak istenen grupla ortak noktalar daha da fazlalagacaktir.

Son zamanlarda yapilan ¢okuluslu bir arasgtirma agizdan agiza pazarlamanin
turizm triinleri {izerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini ortaya koymustur. Bunlarin
arasindan Morgan, Pritchard ve Piggot’un (2003) Yeni Zelanda temelli arastirmalari bir
yer ile ilgili tatmin olmamis ziyaretcilerin yorumlarini yaymalari sonucu olumsuz
agizdan agiza pazarlama meydana gelmis ve oldukga yiiksek miktarda etkisi oldugunu
gostermistir. Crick’in (2003) Karayiplerde yaptigi bir ¢alisma da benzer olarak yerli
halki olumsuz tavirlarinin da negatif agizdan agiza pazarlama olarak ortaya ¢iktigi ve
endiistride gerilemeye sebep oldugu sonucunu vermistir. O’Neill, Palmer ve Charters
(2002) Avustralya’daki sarap turizmini incelemis ve ziyaretcilerin dondiiklerinde
agizdan agiza Onerileri sarap satislarinda patlamaya yol agtigint gérmiislerdir. Shanka,
Ali-Knight ve Pope’un (2002) arastirmalar1 Bati Avustralya’da gidilecek yer
konusundaki kararlarda agizdan agiza metodunun etkisinin biiyilk oldugunu
bulmuslardir. Martin, Iglesias, Vazquez, ve Ruiz (2000) Ispanyol turistler iizerindeki
calismalarinda farkli bir sekilde olumlu aktarimlarin, beklentileri de artirdigini ve
boylece tatmin olmalarini zorlagtirdigini bulmuslardir. Morgan, Pritchard ve Pride
(2002) Galler turizm pazarini incelemisler ve Galler diyasporasinda “Galler’in ziyaret
et” mesajini yaymada agizdan agiza pazarlamanin etkili bir ara¢ oldugunu bulmuslardir.
ABD kaynakli bir galismada da Litvin, Blose ve Laird (2004) turistlerin restoran
secimlerinin siirpriz bir sekilde resmi medyadan ziyade agizdan agiza 6nermelere bagh
oldugunu bulmuslardir. Bu arastirmacilar restoran sahiplerine turist kazanma
calismalarini geleneksel pazarlama kanallarindan (reklam ve kamu iliskileri) geleneksel
olmayan kisiler aras1 pazarlama stratejilerine kaydirmalarini énermislerdir. Ingiltere,
Almanya, Japonya, Brezilya ve Tayvan’da turistleri kapsayan uluslararasi bir ¢caligmada
Crotts ve Erdmann (2000) Hofstede’in  baskinlik  boyutu  yardimiyla
memnuniyetsizliklerini diger gezginlere de agizdan agiza aktardiklarini bulmuslardir
(Litvin vd., 2008:7-8).
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3. DESTINASYON SECIMINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ETKIiSi

Turizm destinasyonu yerel olmayan bir turist veya giliniibirlik¢ilerin hizmetine
sunulmug farklt dogal giizellikleri, 6zellikleri ve c¢ekicilikleri olan bir alan olarak
tanimlanir. Cok basit anlamiyla ziyaret edilen yer anlamini tasiyan turizm
destinasyonlarini, ¢esitli turistik degerlere ve oOzelliklere sahip ve turistin seyahati
stiresinde ihtiya¢ duyabilecegi turistik iriinlerin tamamini veya bir kismini sunabilen
cografi bir mekan olarak tanimlanmaktadir. (Atay, 2003:145).

Destinasyonlar mikro ve makro destinasyon olarak iki gruba ayrilirlar. Bir
sekilde sinir1 fiziki olarak var olan veya genellikle var oldugu kabul edilen yerler mikro
destinasyon, birden ¢ok destinasyon alanini igeren yerler ise makro destinasyon olarak
tamimlanmaktadir (Kotler vd., 1999:648). Bu caligma agisindan diisiiniildiigiinde
Antalya mikro destinasyonken, Tiirkiye makro destinasyondur.

Gerek tatil amaciyla gerekse kiiltiirel nedenlerle yapilan seyahatlerde turist,
kendi beklentileri ile ¢ekim yeri (destinasyon) ozelliklerinin uyusmasini saglamaya
caligmaktadir. Bu anlamda destinasyonun &zellikleri ile turisti o ¢ekim yerine yonelten
itici faktorlerin ortiismesi gerekmektedir (Cakici ve Aksu, 2007:183).

Turistler destinasyon se¢imi konusunda kendi gegmis deneyimlerinin yani sira
bircok kaynaktan bilgi toplarlar ve bunlarin bir degerlendirmesini yaparak nihai
kararlarim1  verirler. Bu bilgilerin yayilmasi, destinasyonda kurulu isletmeler,
destinasyona talep yonlendirmeye g¢alisan araci kurumlar, destinasyon yonetimleri,
resmi turizm Orgiitleri ve sivil toplum kuruluslar tarafindan saglanabilir. Bunun yani
sira, daha Once o destinasyonu ziyaret etmis ve/veya destinasyon hakkinda bilgili kisi ve
gruplardan da destinasyona ait bilgiler elde edilebilir. Bu kisiler, turistin en yakininda
olan, iyesi oldugu herhangi bir grubun iiyeleri olabilecegi gibi; gazete, dergi ve roman
yazarlari, televizyon programi sunuculari, hayran olunan aktorler gibi, kisinin referans
grubu i¢inde yer alan kisilerden de olusabilir (Cakict ve Aksu, 2007:184).

Turistlerin satin alma kararlarinda destinasyon se¢imi bir ¢ok boyutta
incelenebilir. Agizdan agiza pazarlama faaliyetlerin etkisi 6nceden de belirtildigi gibi
kisilerin yagamlarinda etkili olan gesitli gruplarin olumlu ve olumsuz goriis bildirmeleri
ve yonlendirmeleriyle paralel olarak yiikselmektedir.

Ssatin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilginin arastirilmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari1 ve satin alma sonrasi davraniglar
olarak siralanmaktadir. Bu siirecin hemen her asamasinda, bir sosyal faktor olarak
gruplarin  etkisi ortaya c¢ikabilmekte ve turistlerin ¢ekim yeri tercihlerini
etkileyebilmektedir. Soyle ki; ilk asama olan, seyahat etme ihtiyacinin farkina
varilmasinda, grup etkisi distan gelen bir uyarici roli oynayabilmektedir. Turist
etrafindaki veya referans grubundaki herhangi bir kisiden etkilenip, seyahat etme
ihtiyacinin farkina varabilir. ikinci asamada turist, ihtiyacimin siddetine ve ekonomik,
sosyal ve fiziksel riskin biyiikliigiine gore degisen oranda bilgi toplama cabasi igine
girmektedir. Turist bilgi toplama asamasina, birgok kaynaktan (kisisel, kamu, ticari)
yararlanabilmekle birlikte etrafinda yer alan kisilerden ve gruplardan da yardim
alabilmektedir. Satin alma karar siirecinin iigiincii agamasi, elde edilen bilgilere bagl
olarak alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu asamada turistin etrafinda yer alan kisiler
ve gruplar, bir ¢ekim yerinde ne tiir 6zelliklerin aranmasi gerektigi konusunda turistleri
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etkileyebilmektedir. Dordiincii asama, satin alma kararindan olusmaktadir. Bu agamada
turist, nereye gidecegine, ne kadar siire ile kalacagina ve hatta ne kadar para
harcayacagina da karar vermektedir. Gergekte, dordiincii asamada, kisa da olsa yeniden
bir karar siireci yasanabilmektedir. Segilen destinasyonda ne tiir bir konaklama
tesisinde, kalinacagi ve bunun karari, yeni bir karar siirecini gerektirmektedir.
Konaklama tesisinin se¢imi, dérdiincii asamanin iginde yer alan bir karardir. Son asama
satin alma eyleminin degerlendirilmesidir. Bu asama gidilen destinasyon ve
ozelliklerinin  beklentileri  karsilaylp  karsilayamadiginin  degerlendirilmesini
kapsamaktadir. Bu agamada, bireylerin beklenti diizeylerini etkilemesi bakimindan da
gruplarin etkisinden s6z edilebilir (Cakict ve Aksu, 2007:185).

Belirtildigi iizere, turistler bilgi toplama agamasinda, kigisel, ticari ve kamu
kaynaklarindan yararlanmaktadirlar. Her bir bilgi kaynaginin goreceli dnemi, iiriine ve
turiste bagh olarak degisebilmektedir. En ¢ok bilgi, ticari kaynaklardan elde edilmekle
birlikte, kararlar iizerinde en etkili olanlar, kisisel kaynaklardan toplanan bilgilerdir.
Bunun sebebi ise kisisel kaynaklardan elde edilen bilginin daha giivenilir olarak
degerlendirilmesidir (Cakic1 ve Aksu, 2007:185).

4. METODOLOJI
4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Bu arastirmanin amaci, turistlerin tatil yeri segimlerinde agizdan agiza iletisimin
etkisini 6lgmek, farkl: iilkelerden gelen turistlerin agizdan agiza iletisim faaliyetlerinden
ne derecede etkilendiklerini saptamaktir.

Caligmanin uygulamasi farkli iilkelerden gelen yabanci turistler iizerinde
gerceklestirilmigtir.  Verilerin elde edilmesinde anket yontemi kullanilmis olup,
ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yontemi secilmistir. 15 Mayis-15
Haziran 2009 tarihleri arasinda Antalya’daki toplam 53 adet 4 ve 5 yildizh otel ve tatil
koyiinde konaklayan 550 turistle temas kurulmus, bunlardan 351 turist katilimci olmay1
kabul etmistir. Anket formu demografik bilgiler ve turistlerin destinasyon segimini
etkileyen faktorleri ortaya koymayi saglayici 14 sorudan olugmaktadir. Bu sorular
benzer herhangi bir ¢alismaya ait olmayip yazarlar tarafindan gelistirilmistir. Verilerin
analizi agamasinda SPSS 15 paket programi kullanilmstir.

Yapilan giivenilirlik testinde Cronbach Alfa (o)) degeri 0.807 olarak bulunmusg
dolayisiyla yiiksek derecede giivenilirlik saglanmigtir. Arastirma bulgularimin
degerlendirilmesinde Frekans Analizi, Tek Orek T Testi ve ANOVA (F) Testleri
kullanilmistir.

Arastirmada Slgliimlenecek iki ana hipotez sunlardir;

Hy: “ Turistlerin destinasyon se¢iminde agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
etkili olmaktadir.”

Hy: “ Farkli gelir diizeylerindeki turistlerin agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik yoktur.”
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4.2. Bulgularin Degerlendirilmesi

Agizdan agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon sec¢imi iizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaglayan bu ¢aligmada ulasilan 6rneklem hacmi 351 dir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
166 47,3
Erkek
IKadin 185 52,7
Toplam 351 100,0|
'Yas Aralhiklar: Frekans Yiizde
18-30 115 32,8
31-40 170 48,4
41-50 19 5,4
51-60 46 13,1
61 ve tistii 1 0,3
[Toplam 351 100,0
[Egitim Durumu Frekans Yiizde
Lise 10 2,8
Universite 328 93,4
IYiiksek Lisans-2. Universite 13 3,7
[Toplam 351 100,0
IAyhik Kazang Frekans Yiizde
1000 Dolar ve alt1 116 33,0
1001-2500 Dolar 10 2,8
2501-4000 Dolar 142 40,5
4001-6500 Dolar 66 18,8
6500 Dolar ve tizeri 17 4.8
[Toplam 351 100,0

Katilimeilarin yag dagilimina bakildiginda bu ¢aligmanin 6rneklemini olusturan
katilimcilarin daha ¢ok orta yas ve alti bir kitleyi temsil ettikleri anlagilmaktadir.
Orneklem igindeki en biiyiik grup 285 kisinin olusturdugu 18 — 40 yas grubudur (%
81.2). Ayni zamanda katilimcilarin hemen hemen tamaminin {iniversite mezunu oldugu
gorilmektedir.
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Tablo 2: Katiimcilarin Ulke Kokeni

Ulke Frekans |  Yiizde
Almanya 99 28,2
Rusya 64 18,2
Hollanda 48 13,7
Ingiltere 20 5,7
israil 36 10,3
Ukrayna 49 14,0
Fransa 19 54
Diger 16 4,6
Toplam 351 100,0
yiizdesini Alman ve

Aragtirmanin  bilylk bir
olusturmaktadir. Genel olarak Antalya’y1t ziyaret eden toplam turist sayisina da
bakildiginda 6rneklem i¢indeki paylari bu duruma uygundur.

Rus

katilimei1

Tablo 3: Yakin Cevrenin Destinasyon Secimine Etkisi

103

turistler

Yakin Cevrelerinin Goriisleri Katithmcilarin
Destinasyon Se¢imlerinde etkili midir? Frekans Yiizde

Evet 299 85,2
Hayir 52 14,8
Toplam 351 100,0
Katihmcilar ~ Ulkelerine  Déniince  Yakin Frekans Yiizde
Cevrelerine Antalya’y1 Tavsiye Edecekler mi?

Evet 335 954
Hayir 16 4.6
Toplam 351 100,0
Katihmcilar Antalyalya tekrar gelmeyi Frekans Yiizde
diisiiniiyorlar m?

Evet 335 954
Hayir 16 4.6
Toplam 351 100,0

Tablo 3’te arastirma igin son derece dnemli olan sorulara cevap alinmigtir. Buna
gore katilimeilarin %85.2si tatil yeri segimlerinde yakin cevrelerinin goriislerinden
tavsiye edeceklerini

etkilendiklerini,
sOylemislerdir.

%95’

ise

Antalya’y1

yakin cevrelerine
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Tablo 4: Katihmcilarin Antalya’ya Daha Onceki Gelis Sayilar

Katihmcilarin Antalya’ya Frekans Yiizde
Daha Once Ka¢ Kez Geldikleri

ik ziyaretim 33 9,4
1 4 11
2 9 2,6
3 65 18,5
4 ve lizeri 240 64,8
Toplam 351 100,0
Katilmcilarin Tiirkiye’ye Frekans Yiizde
Daha Once Ka¢ Kez Geldikleri

ik ziyaretim 33 9,4
1 4 11
2 10 2,8
3 64 18,2
4 ve lizeri 240 64,8
Toplam 351 100,0

Tablo 5 incelendiginde goriillmektedir ki, katilimecilar Antalya ve Tiirkiye’ye
gelme sikliklart hemen hemen aymidir. Yalnizca 2 ve 3 defa gelenlerin oranlarinda
kiigik bir fark vardir. Bu da gelen turistlerin Antalya’y1 ziyaret etmeden ilkeden
ayrilmadiklart anlamina gelmektedir. Ayrica dikkat ¢eken bir diger nokta katilimcilarin
¢ok biiyiikk bir oranmin (%64,8) Tiirkiye’ye ve Antalya’ya 4 ve daha fazla sayida
geldikleridir. i1k kez ziyaretler edenler ancak katilimcilarin %9,4iinii olusturmaktadar.

Arastirmaya katilan tiim turistlerin Antalya ve Tiirkiye’yi destinasyon yeri olarak
secmelerinde etkili olan faktorler ve genel olarak tim katilimeilarin ve ¢evrelerinin
Antalya ve Tiirkiye hakkindaki diisiincelerini 6l¢gmek amaciyla toplu bir degerlendirme
yapilmistir. Katilimcilarin gériisler Tek Ornek T- Testi ile incelenmis ve elde edilen
sonuglar Tablo 5’de sunulmustur.

Yapilan Tek Ornek T-Testindeki ilk dort ifade katilimcilarin destinasyon
tercihlerinde Tirkiye’yi se¢gme nedenlerini direkt olarak saptamaya yoneliktir. Buna
gore, turistlerin makro destinasyon secimlerini etkileyen en 6nemli faktorler sirasiyla;
seyahat acentalarinin reklami (t=21,084), fiyatinin uygunlugu (t=20,069), dogal
glizellikler ve tarihi doku (t=19,770) ve son olarak da arkadas tavsiyedisidir (t=9,505).
Sonraki bes ifade ise katilimcilarin arkadag tavsiyesinden etkilenme boyutunda “yakin
cevre” olarak ifade edilen arkadas ve es dost grubunun Tiirkiye’nin hangi 6zelliklerini
On plana ¢ikardiklarini anlamaya yoneliktir. Bu faktorler sirasiyla; yakin ¢evrelerinin
Tirkiye’nin tarihi ve kiiltiirel varliklari bakimindan zengin bir {ilke oldugunu
diistinmeleri (t=29,239), yakin ¢evrelerinin Tiirkiye’nin kaliteli ve yeterli sayida turizm
isletmelerine sahip olan bir iilke oldugunu diigiinmeleri (t=22,071), yakin gevrelerinin
Tirkiye'nin dogal giizellikleri bakimindan zengin bir iilke oldgunu diistinmeleri
(t=21,665) ve yakin gevrelerinin Tiirkiye’nin eglence hayati yogun bir iilke oldugunu
distinmeleri (t=21,608) gelmektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Destinasyon Seciminde Etkili Olan Faktorler ve
Cevrelerinin Antalya ve Tiirkiye Hakkindaki Goriisleri

Test Value =3
ifadeler t df P Degeri
Tatil igin Tu.rkly.e yi tercih etme sebebim 9,505 350 000
arkadas tavsiyesidir.
Tatil i¢in Tiirkiye’yi tercih etme sebebim 21,084 350 000
seyahat acentalarinin reklamidir.
Tatil igin Turklye_yl tercih etme sebebim 20,069 350 000
fiyatinin uygunlugudur.
Tatil igin Tiirkiye’yi tercih etme sebebim 350
dogal giizellikleri- tarihi dokusudur. 19,770 000
Yakin ¢evremin Tiirkiye hakkindaki diisiinceleri 350
o . < 3,907 ,000

tatil i¢in ucuz bir iilke oldugudur.
Yakin ¢evremin Tiirkiye hakkindaki diisiinceleri 350
dogal giizellikleri bakimindan 21,655 ,000
zengin bir iilke oldugudur.
Yakin ¢evremin Tiirkiye hakkindaki diisiinceleri 350

kaliteli ve yeterli sayida 22,071 ,000
turizm igletmelerine sahip olan bir iilke oldugudur.
Yakin ¢evremin Tiirkiye hakkindaki diistinceleri 350

< < o - 21,608 ,000
eglence hayati yogun bir iilke oldugudur.
Yakin ¢evremin Tiirkiye hakkindaki diisiinceleri 350

tarihi ve kiiltiirel varliklar1 bakimindan 29,239 ,000
zengin bir lilke oldugudur.
Tatil igin Ant_alyg n tercih etme sebebim 15,863 350 000
arkadas tavsiyesidir.
Tatil icin Antalya’y1 tercih etme sebebim 22,642 350 000
seyahat acentalarinin reklamidir.
Tatil igin Antalya v tercih etme sebebim 15,551 350 000
fiyatinin uygunlugudur.
Tatil i¢in Antalya’y1 tercih etme sebebim 350

dogal giizellikleri- tarihi dokusudur. 29,085 ,000
Yakin ¢cevreme gére Antalya’nin imaji ) 350
ucuz bir tatil sehri oldugu yoniindedir. 4,557 ,000
Yakin ¢cevreme gére Antalya’nin imaji 350
dogal giizellikleri bakimindan 80,124 ,000
zengin bir sehir oldugu yoniindedir.
Yakin ¢cevreme gére Antalya’nin imaji 350
kaliteli ve yeterli sayida turizm igletmelerine 131,261 ,000
sahip olan bir sehir oldugu ydniindedir.
Y%}km gevreme gore An_talya mmn imaji _ 43711 350 000
eglence hayati yogun bir sehir oldugu yéniindedir.
Yakin gevreme gore Antalya’nin imaji 350

tarihi ve kiiltiirel varliklar1 bakimimdan zengin 71,088 ,000
bir sehir oldugu yéniindedir.

Makro destinasyon faktorlerinden sonra Antalya ili olarak segilen mikro
destinasyon ifadeleri incelendiginde, turistlerin tatil yeri olarak Antalya’y1 tercih etme
sebepleri sirasiyla sdyledir: Antalya’nin dogal giizellikleri ve tarihi dokusu (t=29,085),
seyahat acentalarinin reklami (t= 22,642), arkadas tavsiyesi (t= 15,863) ve son olarak da
fiyatinin uygunlugu (t=15,551). Yine arkadas tavsiyesinde en 6nemli olan faktorleri
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saptamak amaciyla yoneltilen yakin cevre goriisleri hakkindaki ifadeler de 6nem
sirasina gore soyledir: Antalya’nin kaliteli ve yeterli sayida turizm isletmesine sahip
olmasi (t=131,261), dogal giizellikleri bakimimdan zengin bir sehir olmas1 (t=80,124),
tarihi ve kiiltiirel varliklart bakimindan zengin bir sehir olmast (t=71,088), eglence
hayat1 yogun bir sehir olmasi (t=43,711)’dir. Burada dikkat ¢eken sonuglardan biri
katilimeilarin - yakin  gevrelerinin - Antalya’nin ucuz bir tatil sehri olmadigini
diigtinmeleridir (t= -4,557). Katilimcilarin mikro destinasyon tercihlerinde de
goriilmektedir ki Antalya ilini tercih etme nedenleri arasinda en diisiik faktor fiyat
uygunlugudur (t=15,551). iki ifadeye verilen yamtlarin da bu bakimdan tutarli oldugu
goriilmektedir.

Caligmanin ikinci hipotezine konu olan katilimeilarin gelir durumlarinin agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik yaratip
yaratmadiglr Tablo 6 ve 7’de sonuglart gosterilen ANOVA testi ile arastirilmistir. Bu
testte anket ¢aligmasinda katilimcilara yoneltilen “Yakin g¢evrenizin goriisii tatil yeri
se¢iminizde etkili olur mu” sorusu ile gelir gruplari arasindaki iliski incelenmistir.

Tablo 6: Katihmcilarin Gelir Diizeyleri ile Tatil Yeri Tercihlerinde Cevrelerinin
Goriislerinden Etkilenme Dereceleri Arasindaki iliski

Aylik Gelir durumu | Aylik Gelir Durumu Fark Istatistigi P Degeri
) ) (1-9)

1000 Dolar ve alt1 1001-2500 Dolar ,138 ,642
2501-4000 Dolar -,003 1,000
4001-6500 Dolar ,138* ,028
6500 Dolar ve tizeri ,803* ,000

1001-2500 Dolar 1000 Dolar ve alt1 -,138 ,642
2501-4000 Dolar -,141 ,617
4001-6500 Dolar ,000 1,000
6500 Dolar ve iizeri -,941* ,000

2501-4000 Dolar 1000 Dolar ve alt1 ,003 1,000
1001-2500 Dolar ,141 ,617
4001-6500 Dolar ,141* ,017
6500 Dolar ve iizeri -,800* ,000

4001-6500 Dolar 1000 Dolar ve alt1 -,138* ,028
1001-2500 Dolar ,000 1,000
2501-4000 Dolar -,141* ,017
6500 Dolar ve tizeri -,941* ,000

6500 Dolar ve iizeri | 1000 Dolar ve alt1 -,803* ,000
1001-2500 Dolar ,941* ,000
2501-4000 Dolar ,800* ,000
4001-6500 Dolar ,941* ,000

Yapilan Anova testinin sonuglarina goére Tablo 6’da “Farkli gelir diizeylerindeki
turistlerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda
farklilik yoktur” ifadesi red edilmistir. Gelir diizeyi 6500 ve iizeri olan turistler ile 6500
ve alti olan turistlerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyi
arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir. Konuyla ilgili olarak iki alt grubun homojen
tablosu Tablo 7°de verilmektedir.
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Tablo 7: Katihmcilarin Gelir Diizeyleriyle Cevrelerinden Etkilenme Diizeylerine
Gore Alt Homojen Gruplar

Aylik Gelir Durumu n Alpha Alt Kiimeleri=0.05
Grup 1 Grup 2

1000 Dolar ve alt1 116 1,14

1001-2500 Dolar 10 1,00

2501-4000 Dolar 142 1,14

4001-6500 Dolar 66 1,00

6500 Dolar ve tizeri 17 1,94

P Degeri ,445 1,000

Tablo 7’yi inceledigimizde katilimcilarin gelir diizeyleri ile g¢evrelerinin
gdriislerinden etkilenmeleri arasinda bir iliski oldugu saptanmistir. Ozellikle 6500 Dolar
ve lizerinde aylik kazanci olan katilimcilarin diger gelir gruplariyla aralarinda konuyla
ilgili anlamli derecede goriis farkliligi oldugu goriilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de isletmeler pazarlama
faaliyetlerini ¢esitli sekillerde siirdiirmektedirler. Bilinen pazarlama uygulamalari
disinda etkisi glin gectikce artan bir diger faaliyette agizdan agiza pazarlamadir. Bu
calisma agizdan agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon secimindeki etkisini
Olcmeye yoneliktir.

Caligmanin ilk iki boliimii kavram olarak agizdan agiza pazarlama ve agizdan
agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon se¢imi {izerine etkilerini inceleyen literatiir
taramasindan olusmaktadir. Ugiincii boliimde ise Antalya iline gelen turistler iizerinde
anket yontemiyle uygulanan aragtirma yer almaktadir.

Yapilan arastirmada ¢alismanin hipotezleri degerlendirilmis, birinci hipotez olan
“turistlerin destinasyon se¢iminde agizdan agiza pazarlama faaliyetleri etkili
olmaktadir” ifadesi, katilimcilarin “yakin g¢evrenizin tavsiye ve goriisleri tatilinizi
gecireceginiz yer konusundaki seciminizde etkili olur mu?” sorusuna verdikleri %85
oranindaki evet cevabina gore kabul edilmistir. Ancak katilimcilara makro destinasyon
secimlerinde etkili olan faktorler soruldugunda en diisiikk etkinin arkadas tavsiyesi
oldugu belirlenmistir (t=9,505). Mikro diizeyde ise, katilimcilarin tatil yeri olarak
Antalya’y1 tercih etmelerinde arkadag tavsiyesinin etkisi iiclincii sirada yer almig ve
makro destinasyon tercihlerine oranl daha yiiksek bir degere sahip oldugu saptanmistir
(t= 15,863).

Caligmanin ikinci hipotezi olan “Farkli gelir diizeylerindeki turistlerin agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri arasinda farklilik yoktur” ifadesi
yapilan ANOVA testi sonuglarma gore red edilmistir. Ozellikle diisiik gelir gruplarinin
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yiiksek gelir gruplariyla arasinda bu konuda anlamli derecede goriis farki oldugu
saptanmistir. Buna gdre arastirmanin birinci ve ana hipotezi diisiik gelir gruplar igin
dogrulanirken, 6500 ve iizeri gelir grubunda bulunan katilimcilar igin
dogrulanamamistir.
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