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Ozet

En eski iletisim bicimlerinden biri olan agizdan agiza iletisim (AAI); tuketicilerin satin aldikla-
ri UrUne iliskin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ve Urtne iliskin bilgilerini cevreleri ile
paylasma egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde pozitif AAI ve negatif AAI'nin yani
sira AAI'nin icerigi ve sikhginin da satin alma karar stirecinde etkili oldugu ifade edilmekte-
dir. Tuketicilerin ihtiyaclarinin ortaya ¢cikmasinda, alternatiflerin belirlenmesinde, alternatifle-
rin degerlendirilmesinde ve satin alma kararinin verilmesinde AAi'nin olumlu ya da olumsuz
yonde etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alisma Turkiye'ye tatile genel turistlerin seyahat isletmesi
tercihlerinde AAI'nin etkisinin olctilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amacla gelistirilen
anket tlkemizi en cok ziyaret eden (¢ lilke grubu (Almanya, Rusya ve ingiltere) tizerinde uy-
gulanmistir. Calismada cografi sinirlama yoluna gidilmis ve arastirma boélgesi olarak Mugla ili
tercih edilmistir. Arastirma sonugclarina gére AAI'nin turistlerin seyahat isletmesi tercihlerin-
de etkisi bulundugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica katilimcilarin milliyetlerine ve cinsiyetleri-
ne gore AAI egilimlerinde anlamh farkliliklar tespit edilmistir.
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The Word OfMouth Trends On Tourists Who Visited Turkey

Abstract

Word of mouth (WOM), one of the oldest ways of communication, is described as the con-
sumers' tend to share with their drcle the positive or negative experiences and information
about the product that they bought. It is mentioned in literature that in addition to positive
WOM and negative WOM, content and frequency of WOM is also effective on purchase deci-
sion process. WOM has positive or negative effects on; emergence of the needs of consumers,
determining alternatives, evaluating alternatives and in the decision to purchase. This study
aims measuring the effects of WOM on choosing travel agency on the tourists who comes
Turkey for holiday. Developed questionnaire has been applied on the three country groups
which are the most visited our country (Germany, Russia, England). We made geographical
restriction on this study and choose Mugla as a study area. According to the survey below,
WOM has an effect on the tourist's travel agency choice. Also we have noticed some signifi-
cant differences on the trends of WOM in country and gender groups.
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1. GIRIS

Birey, bir parcasi oldugu toplum ile
strekli bir iletisim hali icerisindedir. Te-
mel olarak sozli ve yazil iletisim sekille-
rinden bahsedilebilmekle birlikte pek ¢ok
iletisim turd bulunmaktadir. insanlik tari-
hi kadar eski bir kavram olan iletisimin en
temel ydntemlerinden biri sozIU iletisim-
dir. Aktarilmak istenilen mesajin aliclya
s6zll olarak ifade edilmesi seklinde tanim-
lanabilecek sozll iletisim, bireyin sosyal
cevresinde en sik kullandigi iletisim yon-
temidir. GUnumuzde her ne kadar tekno-
lojik gelismeler sayesinde pek c¢ok yeni
iletisim araci ve yontemi ortaya cikmis
olsa da sozll iletisim ¢cagdas bireyin de en
stk kullandigi iletisim sekillerinden biri
olma 06zelligini korumaktadir. Olumlu ya
da olumsuz deneyimlerden s6z etmek,
gezilip gorulen yerleri anlatmak, tecriibe-
leri hakkinda cevresindekileri bilgilendir-
mek ya da herhangi bir davranisi gercek-
lestirmeden 6nce cevresindekilerin dene-
yim ve fikirlerinden faydalanmak istegi
gibi davranislar birey ac¢isindan dogal bir
ihtiyac olarak degerlendirilmelidir. Bu
dogal ihtiyaglarin giderilmesi icin de birey
basta sozli iletisim olmak Gzere farkl ile-
tisim faaliyetleri icerisinde bulunmaktadir.

Pazarlama bilimi s6z konusu oldu-
gunda ise iletisim, isletmelerin Grinlerini
ve markalarini tiketicilere aktarma yolu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. GUnimuz-
de pazarlama iletisim araclari olarak ad-
landirilan reklam, halkla iliskiler, tutun-
durma faaliyetleri, sponsorluk faaliyetleri,
internet gibi pek cok kanalin yaninda s6z-
U iletisim de pazarlamacilarin ilgisini ce-
ken bir yéntem olma 6zelligini korumak-
tadir. Bu faaliyetlerle birlikte tUketicilerin
deneyimlerini paylasma ya da baskalari-
nin deneyimlerinden faydalanma ihtiyaci
icerisinde olugunu goéren pazarlamacilar,
bu ihtiya¢ dogrultusunda gerceklestirilen
sozIU iletisimi de pazarlama iletisim arac-
lari icerisinde kullanilabilecek énemli bir

ara¢ olarak degerlendirmektedirler. Agiz-
dan Agiza iletisim (AAI) kavrami ile pa-
zarlama literatirinde yer bulan bu ileti-
sim turd; "bir alici ile iletici arasinda s6zli
olarak gerceklesen, mesaji iletenin aliciya
bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari
olmayan mesajlar sundugu kisiden Kkisiye
iletisim bicimi" (Lam ve Mizerski, 2005,
s.217) olarak tanimlanmaktadir. Tuketici-
ler halihazirda; Grtnler, markalar, sirketler
veya reklamlar hakkinda bilgi, tecribe,
duygu ve dustncelerini cevreleri ile pay-
lasmaktadirlar. Dogal olarak gerceklestiri-
len bu faaliyete midahil olma ve isletme,
urun veya marka ile ilgili ttketicilerin da-
ha ¢ok ve daha olumlu tavsiyelerde bu-
lunmalarini saglama cabalarini AAI olarak
tanimlamak mumkundur.

GuUnUmuz tuketicileri basta aile ve ar-
kadas c¢evreleri olmak tzere sosyal yasam-
larinda yer alan bireylerin deneyim, bilgi
ve dusuncelerinden faydalanarak satin
alma davranisi gerceklestirme egiliminde-
dirler. AAI, basta tiiketicilerin Griine ya da
markaya iliskin yasayabilecekleri olumsuz
deneyimlere Kkarsi riskleri azaltmasi nede-
niyle tercih edilen ve tiketicilerin satin
alma davranislari tzerinde 6nemli etkisi
bulunan bir faaliyettir.

Tlketiciler bir trin ya da markaya
iliskin ¢evrelerinden edindikleri olumlu ya
da olumsuz bilgi ve tecrtbeler i1siginda
satin alma veya almama davranisi sergile-
yebilmektedirler.  Dolayisiyla  AAi'nin
olumlu ve olumsuz olmak tzere iki temel
sekilde gerceklestigini ifade etmek mim-
kindlr. Bunun yani sira, bir isletme ya da
marka adinin sik duyulmasi s6z konusu
isletme ya da markanin tuketicilerin zih-
ninde hatirlanabilirligini kolaylastiracak-
tr.

Satin alma karar streci 6ncesinde du-
yulmus olsa da bir marka ya da isletme
adi satin alma karar sureci icerisinde hatir-
lanabiliyorsa AAI'nin etkili oldugundan



bahsetmek mimkindir. Bu baglamda,
marka ya da isletmeye iliskin AAI faaliyet-
lerinin hangi siklikla gerceklestirildigi de
AAI'nin bir diger 6nemli boyutunu olus-
turmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin
temel amaclarindan biri, markalara iliskin
olumlu AAI faaliyetlerinin mumkin ol-
dugunca sik gergeklestirilmesini sagla-
maktir. AAI'nin icerigi ise dérdincii boyu-
tu olusturmaktadir.

Bir marka veya trtnin hangi 6zellik-
leri hakkinda AAI gerceklestirildigi pazar-
lama faaliyetlerinin basarisi acisindan
Onem tasimaktadir. Tuketicilerin, pazar-
lamacilarin  6ne c¢ikarmak/vurgulamak
istedikleri 6zellikler hakkinda AAI gercek-
lestirmeleri pazarlama faaliyetlerinin basa-
risi agisindan énem tasimaktadir.

Turistik Grunidn soyut olma ve satin
alma oncesi deneme imkaninin olmamasi
gibi ozellikleri nedeniyle AAI kavrami
turizm pazarlamasi icerisinde oldukca
onemli bir kavram olarak karsimiza cik-
maktadir. Satin alma 6ncesi denenme im-
kéni bulunmayan turistik Grtinde yanlis
karar vermekten ve yanlis karar sonrasi
yasayabilecedi olumsuzluklardan kagin-
mak isteyen turist satin alma &dncesinde
cevresindeki insanlarin bilgi ve tecrubele-
rinden faydalanma egilimi g&stermekte-
dir.

Dogru destinasyon, dogru seyahat is-
letmesi, dogru konaklama isletmesi tercihi
gibi tercihler ancak baskalarinin tecriibele-
rinden hareketle mumkun olabilmektedir.
Bu calisma Turkiye'yi ziyaret eden turist-
lerin  seyahat isletmesi tercihlerinde
AAI'nin ne derece etkili oldugunun tespit
edilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Bu
baglamda Alman, Rus ve ingiliz gruplar
Uzerinde gerceklestirilen calismada cografi
sinirlama yoluna gidilmis ve arastirma
bolgesi olarak Mugla ili tercih edilmistir.
Calismada AAI egiliminin demografik

verilere gore farklilik gOsterip godsterme-
digi de incelenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. AAI'nin Tanimi

ik caglardan beri hayatta kalabilmek
icin bir toplumun Uyesi olmak zorunda
kalan insanoglu, tGyesi oldugu toplumun
bireyleri ile iletisime her zaman ihtiyac
duymustur. En genel anlamda iletisimi;
"Duygu, dusince ya da bilgilerin akla
gelebilecek her turli yolla baskalarina
aktarilmasi" seklinde tanimlanmak mim-
kandir (www.tdk terim.gov.tr). Litera-
turde "ileti ahsverisi" olarak adlandirilan
iletisim, "insanlar arasinda simgeler araci-
hgr ile duygu, dustnce, bilgi biriktirilip
aktarilma sureci" olarak tanimlanmaktadir
(Z1lhoglu, 1996, s. 4-5). iletisimde yer alan
iki temel taraf "gdnderici" ve "alic1" olarak
adlandiriimaktadir. Bu baglamda Odabasi
ve Oyman (2009, s.15) iletisimi, gonderici
ile alici arasinda dustnce birligi ya da or-
takhgl kurma sireci olarak tanimlamislar-
dir. Bu dustnce birligi ise godnderici ve
alici arasinda "mesaj" degis tokusuyla
saglanabilmektedir. Ancak bu sire¢ iceri-
sinde yer alan gonderici ve alicilarin sade-
ce bireyler olarak dustntlmemesi gerek-
mektedir. Gruplar, drgitler veya isletme-
ler de gonderici ya da alici olarak karsimi-
za cikabilmektedir. iletisim insanlarin
duygu ve dusiincelerini her hangi bir yolla
karsi tarafa iletmesi surecidir. Bu slrecin
amaci anlasiimak ve karsi tarafi etkilemek-
tir (Karaca, 2010, s.3).

Bireyler icerisinde yasadiklari top-
lumda var olabilmek i¢cin toplumun bi¢im-
sel (formel) ve bicimsel olmayan
(informel) iletisim aglarinin birer 6znesi
olmak durumundadirlar. Basta aile ve
arkadaslar gibi yakin cevre olmak Uzere
bireylerin birbirleri ile gerceklestirdikleri
bicimsel olmayan iletisim tirtne "agizdan
agiza iletisim" adi verilmektedir. Agizdan
agiza iletisim bireylerin gunlik hayatla-
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rinda algilamalarini, begenilerini, tutumla-
rini, davranislarini énemli 6l¢tide etkiler.
Bu etkinin temel nedeni, agizdan agiza
iletisimin diger bilgi kaynaklarina gore
daha durist ve daha samimi bir bilgi kay-
nag! olarak gortlmesidir (Odabasi ve Oy-
man, 2009, s. 26-28; Brooks, 1957, s. 155).

Pazarlama arastirmacilari tarafindan
1960'lardan itibaren incelenmeye baslanan
ve tuketici davranislari tzerinde 6nemli
etkilere sahip oldugu goézlemlenen agiz-
dan agiza iletisim kulaktan kulaga iletisim
olarak da adlandiriimaktadir (Ozer ve
Anteplioglu, 2005, s.204). Bu alanda ilk
tanimlardan biri 1967 yilinda Arndt tara-
findan yapilmistir. Arndt, (1967, s. 291)
agizdan agiza iletisimi; "ticari olmayan,
alicl ve mesaji ileten arasinda bir Grin ya
da hizmete iliskin olarak yuz ylze gercek-
lestirilen bir iletisim bi¢cimi" seklinde ta-
nimlamigtir.

Agizdan agiza iletisim Arndt'in tani-
mina benzer sekilde; ticari bir amag gut-
meksizin bir marka, Urin veya hizmetle
ilgili olan iki veya daha fazla sayida tuke-
tici arasinda sozli iletisim sekli olarak da
tanimlanmaktadir (Woodside ve Delozier,
1976, s. 13). Bu tanim incelendiginde bir
onceki tanima ilave olarak Grin ve hizmet
kavramlarinin yani sira marka kavramina
da vurgu vyapildigi go6zlemlenmektedir.
Westbrook (1987) agizdan agza iletisimi
"belli Grdnlerin veya hizmetlerin sahipligi,
kullanimi, ozellikleri ya da saticilar1 hak-
kinda diger tlketicilere yonelik olan
informel iletisim" seklinde tanimlamakta-
dir.

Agizdan agiza iletisim, Kisinin diger
kisilerle tutum ve davranislarini bicimsel
olmayan bir sekilde etkileme slrecidir
(Fill, 1999, s. 32). Agizdan agiza iletisimin
bicimsel olmayan 6zelligi ise onun gugli
yonunt olusturmaktadir. Bu dusincenin
temelinde tavsiye alinan bilgi kaynaginin
bicimsel iletisim kaynaklarina gére daha

glvenilir oldugu dusuncesi yatmaktadir
(Fill, 1999, s. 32). Agdizdan agiza iletisim,
kisisel veya yiliz yluze olabilecegi gibi, her-
hangi bir telefon sohbetinde, e-posta bigi-
minde ya da internette sohbet odalarinda
da gergeklesebilir (Schiffman ve Kanuk,
2004, s.500). Literatirde agizdan agiza
iletisim ile agizdan agiza pazarlama kav-
ramlarinin karistirildigi goézlemlenmekte-
dir. Bu karisikhigr engelleyebilmek igin
Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (Word of
Mouth Marketing Assocation) iki kavram
arasindaki farki "agizdan agiza iletisim,
tuketicilerin diger tuketicilere bilgi iletme-
leri iken agizdan agiza pazarlama, Urln
veya hizmetleriniz hakkinda konusmak
icin insanlara bir neden vererek, firma ve
markanin gundeme gelmesini kolaylas-
tirmaktadir" (Yozgat ve Deniz, 2009, s.
309) seklinde ifade etmistir.

2.2. AAi'nin Turleri

Bireyler satin aldiklari trinlerden el-
de ettikleri tatmin ya da tatminsizlige gore
urtne iliskin olumlu ya da olumsuz duy-
gular gelistirmektedirler. Gelistirilen bu
duygularin olumlu ya da olumsuz olmasi-
na gore AAIi'nin yoni de degisiklik gos-
termektedir. Birey, Urinden yeterince tat-
min oldugunda olumlu AAI gergeklestir-
mekte, memnun kalmadiginda ise olum-
suz AAI gerceklestirmektedir. Dolayisiyla
AAI'nin "Negatif AAI" ve "Pozitif AAI"
olmak Uzere iki tird bulundugunu ifade
etmek mumkundur.

Tuketiciler satin aldiklari drtnlere
iliskin olumsuz deneyimler edindiklerin-
de, memnun kalmadiklarinda ya da sika-
yetleri ilgili isletme tarafindan giderilme-
diginde diger tuketicilerin s6éz konusu
urind satin almalarini 6nleyerek isletmeyi
bir sekilde cezalandirabilmek amaciyla
negatif AAI'de bulunma konusunda daha
ylUksek motivasyona sahip olmaktadirlar
(Pruden ve Vavra, 2004). Bununla birlikte
tuketicilerin, isletmenin dikkatini memnu-



niyetsizliklerine ¢ekmek ve diger tlketici-
lerin benzer koti deneyimler yasamasina
engel olmak icin de negatif AAi'ye bas-
vurduklari da g6zlemlenmektedir
(Verhagen vd., 2013, s.1431). Her birey pek
¢cok olumlu ya da olumsuz deneyime sa-
hiptir. Olumlu deneyim genellikle beklen-
tilerin karsilanmasi seklinde gerceklesir-
ken olumsuz deneyimde beklentilerin kar-
sitlanmamasi sonucu bir hayal kirikhigi
yasanmasi s6éz konusudur.

Beklentilerin ¢ok Ustliinde bir tatmin
s06z konusu olmadigi stirece birey olumsuz
deneyimlerini daha cok paylasma egili-
mindedir. AAI'nin olumlu ya da olumsuz
olmasi ise mesaji alan Kisinin Grin hak-
kindaki  degerlendirmelerini  etkileyen
onemli bir unsur olma 6zelligi tasimakta-
dir. Urune yoénelik gerceklestirilen AAI
isletmeyi de etkileyebilmekte ya da Kimi
zaman olumsuz deneyimler sonucu dog-
rudan isletmeye yonelik bir negatif AAI
gerceklesebilmektedir. Uriinde oldugu
gibi, isletmeye yonelik AAi'de olumlu ya
da olumsuz deneyimlere bagh olarak ger-
ceklesebilmektedir.

Deneyimlere ek olarak bireyin islet-
menin adil oldugunu distinmesi pozitif
AAIl'yi saglarken, isletmenin tiketicilere
karsi adaletsiz olarak algilanmasinin ise
negatif AAl'ye neden oldugunu ifade et-
mek mumkidndur (Jeong ve Jang, 2011,
s.359). Boyle bir durum séz konusu oldu-
gunda negatif AAI isletmeyi ciddi zararla-
ra ugratabilmektedir. Negatif AAI'nin
etkisinden kurtulmak ancak isletmenin
uzun zaman ve yogun caba harcamasiyla
mumkdn olabilmektedir (Odabasi ve Ba-
ris, 2003, s.273).

Negatif AAI sonucunda ugranilan en
temel zararlardan biri mevcut musterilerin
kaybedilmesidir. Mevcut musterilerin
kaybina bagh olarak isletmenin gelirlerin-
de de ciddi azalmalar gergeklesebilecektir.
Ayrica negatif AAi'nin yaratmis oldugu

olumsuz imajin silinmesi ise ancak ciddi
pazarlama harcamalari ile séz konusu ola-
bilecektir. Yeni misteri kazanmamin mev-
cut muisteriyi elde tutma maliyetinden bes,
alti kat daha ytksek oldugu (Kitapgi, 2008,
s.112) dusunuldagiunde isletmeler agisin-
dan negatif AAI sonucu kaybedilen miis-
terilerin degeri daha net ortaya ¢ikmakta-
dir.

Literaturde tuketicilerin negatif AAI
egilimleri ve negatif AAI'nin etkisi tizerine
farkli ¢calismalar bulunmaktadir. Otomobil
sektoriinde gerceklestirilen bir arastirma,
memnuniyetsiz otomobil alicilarinin
memnuniyetsizliklerini ortalama yirmi iki
kisiyle paylastiklarini ortaya koymustur.
Bankacilik  sektériinde gerceklestirilen
benzer bir arastirmada ise memnuniyetsiz-
liklerin ortalama on bir Kisiyle paylasildi-
gin1 ortaya koymaktadir. S6z konusu on
bir kisi de duyumlarini ortalama bes Kisi
ile paylasmaktadirlar (Wilson,1991, s.22).
Dolayisiyla negatif AAi'nin sadece dene-
yim sahibinin aliciya ilettigi bir mesajla
sonuclandigini ifade etmek yanlis olacak-
tir. Olumsuz deneyim mesajini alan tuke-
tici de asil deneyim sahibi olmamasina
ragmen mesaji yayma konusunda istekli
olabilmektedir.

Gida sektoriinde AAI'nin etkileri tize-
rine gerceklestirilen bir arastirma ise pozi-
tif AAI sayesinde satislarin ortalama iki
kat arttigini, ancak bunun karsiliginda
negatif AAI sonucunda ise satislardaki
diasts oraninin iki kattan daha yuksek
gerceklestigini gostermektedir (Schiffman
ve Kanuk, 2004, s.503). Arastirmalar
memnun olmayan musterilerin %90'inin
isletmeyi terk ettiklerini gdstermektedir.
isletmeyi terk eden musteriler memnuni-
yetsizliklerini cevreleri ile de paylasmak-
tadirlar. Memnun olmamis her mdusteri
memnuniyetsizligini en az dokuz kisi ile
paylasmaktadir (Solomon,2002, s.336).
Silverman'in  (1997), gerceklestirdigi bir
calismada ise AAI bilgilerinin Ugcte birin-



den fazlasinin olumsuz yargilar icerdigini
ortaya konmustur. Bir marka ya da Grtnle
ilgili olumsuz deneyim yasayanlar, yasa-
diklari bu deneyimi ortalama 11 Kisiye
aktarirken, yasadiklari olumlu deneyimi
ise ortalama 3 Kkisiye aktarmaktadir
(Silverman, 1997, s.34). Turizm alaninda
yapilan bir calismada ise konaklama is-
letmesinden memnun kalmayan musteri-
lerin, cevrelerindekiler soru sormasalar
dahi, hizmeti satin almamalari yoniinde
ikna ve tavsiye iletisimine girdiklerini or-
taya koymaktadir (Ozer ve
Anteplioglu,2005, s.220). Bu yonuyle tike-
ticilerin negatif AAI'yi isletmeyi cezalan-
dirmak icin bir silah olarak gorduklerini
ifade etmek mimkundur.

Tuketiciler yasadiklari olumsuz dene-
yimler kadar, satin aldiklari Grlnlerden
memnuniyetleri hakkinda konusmaktan,
kullandiklari Grianleri baskalarina tavsiye
etmekten ve Urin hakkinda sahip oldukla-
ri olumlu duygulari baskalariyla paylas-
maktan da keyif almaktadirlar.

Pozitif AAI alaninda pek ¢ok calisma
yer almaktadir. Bu c¢alismalardan o6rnek
vermek gerekirse Business Week dergisin-
de yayinlanan bir ¢alismaya gore katilim-
ctlarin %69'u son bir yil icerisinde restoran
secimiyle ilgili bir karar verirken en az bir
defa pozitif AAi'den faydalanmislardir.
Ayni arastirmada bilgisayar yazilim ve
donaniminda %36, elektronik esyada %24,
seyahatte %22, otomobil satin alma davra-
nisinda %18 ve finansal hizmetlere iliskin
satin alma davranislarinda ise %9'luk bir
pozitif AAI etkisinden sz etmek mum-
kinddr (Pruden ve Vavra, 2004).

Isletmenin arzu ettigi, tavsiye niteli-
gindeki haberlerin tuketiciler tarafindan
yayllmasiyla meydana gelen pozitif
AAI'nin isletmelere en buyik faydasi ti-
keticilerin satin alma niyetlerini arttirmasi
ve isletmelerin pazarlama giderlerinde
azalmaya neden olmasidir (Jeong ve Jang,

2011, s.357; Martin ve Lueg, 2013, s.801).
Campbell (2012) pozitif AAI'nin isletmele-
rin kisa stirede uzun vadeli kar elde etme-
sini saglayacagini, boylece isletmelerin
surduralebilir ve daha iyi buylime orani
yaratacagini savunmaktadir. Bununla
birlikte tlketicilerin satin alma karar sure-
cinde, alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasinda pozitif AAI sonucu elde edile-
cek bilgiler triin ya da isletmelerin rakip-
leri arasindan bir adim 6ne ¢ikmasini sag-
layacak ve boylelikle satislarin arttirilma-
sina katkida bulunacaktir (Derbaix ve
Vanhamme, 2003, s.100).

Tuketiciler, satin alma karar surecinde
algiladiklari riskleri azaltmak icin siklikla
pozitif ~AAi'den yararlanmaktadirlar.
Ozellikle satin alinmak istenen marka ta-
nidik olmadiginda pozitif AAI'nin etkisi
artmaktadir (Martin ve Lueg, 2013, s.803).
Pozitif AAI sayesinde 6nemli basarilara
ulasmis isletmelerin basinda Starbucks,
Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley
Davidson gibi isletmeler gelmektedir. Bu
isletmelerin tamaminin memnun musteri-
lerinin gerceklestirdigi pozitif AAI yardi-
mi ile pazarlama faaliyetlerine daha az
caba harcadiklari g6zlemlenmektedir (Ka-
raca, 2010, s.106-107).

Starbucks Coffee Co., 1971'de bir pa-
zarlama faaliyeti olarak isletmenin 6nun-
den gecen tluketicilere Ucretsiz kahve da-
gitmaya baslamistir. Bu sayede olusturu-
lan pozitif AAI sayesinde isletme, 1988'e
gelindiginde Ulke genelinde taninan ve
marka degeri yuksek isletmelerden biri
haline gelmistir (Burnett ve Moriarty,1998,
s.254).

Pozitif AAI'yi uygulayan isletmeler-
den Wal-Mart ise "her gun dusuk fiyat"
slogani ile gelistirdigi pazarlama faaliyet-
lerini genis Urun yelpazesi, surekli dolu
raflar ve Ustlin hizmet kalitesiyle destek-
lemistir. Bu faaliyetler sonucunda musteri
memnuniyeti artan isletme hakkinda, tu-



keticiler arasinda pozitif AAI gelismistir.
1990'li yillara geldiginde isletmenin rek-
lam maliyetleri pozitif AAi'ye bagh olarak
giderek azalmis ve satislarin sadece %0.5'i
gibi bir rakama gerilemistir (Hawkins
vd.,1998, s.238). Turkiye'den basarili bir
pozitif AAI 6rnegi olarak ise Vaillant gos-
terilebilir. Sirket, musterilerinin Grunlerini
baskalarina tavsiye etmesi ve tavsiye alan
tuketicilerin GOrtnt satin almalari duru-
munda tavsiye edenlere puan kazandiran
bir sistem uygulamis ve bdylece Urdnleri
hakkinda pozitif AAI gelistirmeye calis-
mistir (Karaca, 2010, s.107).

2.3. AAI'nin Pazarlama ve Turizm
Pazarlamasi Acisindan Onemi

Agizdan agiza iletisimin pazarlama
bilimi icersinde en ¢ok konu oldugu bas-
liklardan biri tuketicilerin satin alma karar
surecidir. Literatirde satin alma karar
strecinin genellikle bes asamadan olustu-
gu kabul edilmektedir. Bu asamalar; (1)
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, (2) alternatiflerin
belirlenmesi, (3) alternatiflerin degerlendi-
rilmesi, (4) satin alma davranisi ve (5) satin
alma sonrasi davranislar olarak siralan-
maktadir (Odabasi ve Baris, 2003, s.332).
Chevlier, Mayzlin (2006) ve Goldenberg
vd. (2001) tarafindan yapilan calismalarda
satin alma karar siirecinde AAI'nin etkisi-
nin biydk oldugu savunulmaktadir.

Aclik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyac-
larin ortaya ¢ikmasi icin disaridan bir mi-
dahaleye ihtiya¢ yoktur. Birey, fizyolojik
ihtiyaclarini kendiliginden hissetmekte ve
ihtiyacini giderebilmenin yollarini ara-
maktadir. Ancak tatil gibi psikolojik ve
sosyolojik ihtiyaglar s6z konusu oldugun-
da durum farklilik géstermektedir. Bu tur
ihtiyaclarda bireyin ihtiyacin farkina vara-
bilmesi icin disaridan bir uyarici bulun-
masi gerekebilmektedir.

Bedenen yorulma nedeniyle dinlenme
istegi fizyolojik bir ihtiyacken bu yorgun-
lugun bir tatil ile giderilmesi psiko-sosyal

bir ihtiyactir. Bu nedenle tiketici basta
yakin cevresi olmak Uzere, etrafinda yer
alan referans gruplarinin etkisiyle tatil
ihtiyaci oldugunun farkina varabilecektir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s.100). Bura-
dan da anlasilabilecedi gibi, AAI turizm
pazarlamasl acisindan satin alma Kkarar
surecinin ilk basamagindan itibaren etki-
sini gostermektedir.

Tatil ihtiyaci olduguna karar veren
tuketici, ihtiyacini giderebilmek icin 6nce-
likle cevresindeki alternatifleri arama yo-
luna gidecektir. Satin alma karar strecinin
"alternatiflerin belirlenmesi" olarak ad-
landirilan bu ikinci asamasinda da birey
bir takim bilgilere ihtiya¢c duymakta ve bu
bilgileri farkli kaynaklarin yaninda (rek-
lam, satis elemani, ambalaj, magaza ici
gosteriler vb.) AAI kaynaklarindan da elde
etmektedir. Alternatiflerin  belirlenmesi
stirecinden sonra ise alternatiflerin karsi-
lastirilmasi (Ug¢lncl asama) ve birinin sa-
tin alinmasi (dordincl asama) asamalari
gelmektedir. Elde edilen bilgiler 1siginda
tuketici alternatifler arasindan kendisi igin
en uygun olan Urdnd tercih etme yoluna
gidecektir.

Satin alma karar slirecinin son asama-
si ise "satin alma sonrasi davranislar" ola-
rak adlandirilmaktadir. Bu asamada tlke-
tici memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
dizeyine go6re bir takim davranislarda
bulunmaktadir. Bu davranislari isletmeye
yonelik; tesekkdr, sikayet davranislari
olabilecegi gibi diger tlketicilere yonelik
pozitif ya danegatif AAI stirecini baslatma
olarak da gerceklesebilecektir. Satin alma
karar stUrecinin basindan beri "alici" ko-
numunda olan tiuketici, satin alma sonrasi
kendi deneyimlerine sahip olup bu dene-
yimlerini paylasmak istediginde "kaynak"
konumuna ge¢mektedir.

AAI, pazarlama iletisimindeki en

onemli guclerden biri konumundadir.
AAI'nin tuketici Uzerindeki etkisi satin



alma karar sureciyle sinirli kalmamakta;
tuketici beklenti dizeyinin olusmasi, be-
geni kriterlerinin gelismesi gibi pek cok
faktorde AAI'nin etkisinden soz edilebil-
mektedir. Tuketiciler; Kisisel kaynaklar
(aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar),
ticari kaynaklar (reklamlar, satis elamanla-
ri, ambalajlar, teshirler), kamu kaynaklari
(kitle iletisim, tuketici organizasyonlari) ve
deneyimsel kaynaklar (eline alma, incele-
me, Urdn kullanimi, incelemeler vb) olmak
Uzere pek cok kaynaktan bilgi toplayabil-
mektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012,
s.157).

Pazarlama faaliyetleri araciligiyla tu-
keticilere sunulan bilgiler ticari kaynak-
lardan elde edilen bilgiler olup, tuketicile-
rin Urdndn farkina varmasi ve drinin
Ozellikleri hakkinda bilgi edinmesi acgisin-
dan ®nem tasimaktadir. Ancak AAI ise
kisisel kaynaklar icerisinde yer almakta ve
kisisel kaynaklarin guvenilirliginin ylksek
olmasi nedeniyle ikna glucli de yuksek
olmaktadir. AAI, tuketicilerin Urind be-
nimsemesi, Urdne iliskin tutum ve davra-
nis gelistirmesi ya da var olan tutum ve
davranislarini  degistirmesi  ac¢isindan
Onem tasimaktadir.

Bireyler arasi iletisim diger bilgi kay-
naklarina gére daha guvenilir kabul edil-
digi icin AAI, geleneksel pazarlama faali-
yetlerinden ya da geleneksel iletisim ka-
nallarindan daha etkili olmaktadir. Yapi-
lan bir arastirmaya gore; tiketicilerin
marka degistirme davranisini etkilemede
AAI'nin, gazetelerden ve dergilerden yedi
kat, kisisel satistan dort kat ve radyo rek-
lamlarindan iki kat daha etkili oldugu
sonucuna varilmistir (Uygun vd., 2011,
s.332).

Zenith Optimedia sirketi, AAI'nin pa-
zarlama icerisindeki yerini tespit etmek
amaclyla 34 Ulkeden 4000'in Uzerinde
marka ve 126 Urln kategorisi icin gercek-
lestirdigi arastirmada, AAI'nin 84 puanla

satin alma kararlarinda en fazla etkili olan
bilgi kaynag! oldugunu ortaya koymustur.
Calismada TV reklamlari 69, cagimizin en
onemli bilgi kaynaklarindan biri olan in-
ternet ise 67 puanda kalmistir
(www.nedenwom.blogspot.com).

Kellerfay Grup (2007) tarafindan ger-
ceklestirilen baska bir calismada ise AAI
kaynaklari arasinda ilk sirayl %26 ile aile
Uyelerinin aldigi, bu grubu %22 ile es ve
ortaklarin, %12 ile kisisel arkadaslarin,
%15 ile de is arkadaslarinin takip ettigi
g6zlemlenmistir. Ayni calismada AAI'de
kullanilan iletisim kanallari agisindan da
bir inceleme yapilmis ve arastirma sonug-
larina gore katilimcilarin %72'sinin yUz
ylze go6rasmeyi, %18'inin telefon ile
%3'Unln e-posta ile gorusmeyi tercih et-
tikleri sonucuna ulasiimistir.

Turizmde AAI alaninda gerceklestiri-
len calismalar kavramin bu sektér icin ne
derece 6nemli oldugunu ortaya koymak-
tadir. O'Neill vd. (2002) calismalarinda,
turistlerin tatillerinden ya da seyahatle-
rinden sonra ziyaret ettikleri boélgeler ya
da konakladiklari isletmeleri cevrelerine
anlatma ihtiyaci icerisinde olduklarini
ortaya koymuslardir. Seyahatten memnun
kalinip kalinmamasina gore negatif ya da
pozitif olabilmekle birlikte hemen her tu-
rist deneyimlerini paylasma ihtiyaci igeri-
sinde bulunmaktadir (Deveci, 2010, s.69).

Crick (2003) AAl'ye iliskin olarak yap-
tig1 calismasinda turizm alaninda negatif
AAI'nin bir kriz etkisi yaratabilecegini
savunmaktadir. Turizm sektérinde en
guglt iletisim bicimi (Kim vd., 2001, s.276)
olarak tanimlanan AAI, negatif yonlu ola-
rak gerceklestiginde 6zellikle hi¢ bilme-
dikleri bir tGlkeye ilk defa seyahat gercek-
lestirecekler Uzerinde ciddi etkilere neden
olabilmekte, satin alma kararindan vazge-
cirebildigi gibi etkisinin uzun yillarda an-
cak silinebilecegi negatif bir imaj yaratil-
masina da sebep olabilmektedir.
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Litvin vd.'ne, (2008) gore turistler se-
yahat planlarken 6zellikle AAI sayesinde
aile ve arkadaslarindan edindikleri tavsi-
yeleri en gucli ve en guavenilir kaynak
olarak gormektedirler. Konaklama ve se-
yahat acenteleri gibi turizm isletmelerinin
verdigi bilgiler ticari amac tasidigi icin
AAI sayesinde edinilen bilgilere turistler
daha fazla giivenmekte ve bu bilgiler satin
alma kararlarini daha fazla etkilemektedir.
Benzer bir calismada Murphy vd. (2007)
katihmcilarin arkadas ve akrabalarini en
dogal, en objektif ve en dirist davranan
acente temsilcileri olarak gordiklerini
belirtmisler ve arkadas/akrabalardan elde
edilen bilginin ise destinasyon seciminde
kullanilan en givenilir kaynaklardan birisi
oldugunu tespit etmislerdir.

isvigreli turistler Gizerine gerceklestir-
dikleri calismada Beiger ve Laesser'da
(2004) arkadas ve akrabalar arasinda ger-
ceklesen AAI'nin seyahat karari éncesinde
turistler icin en sik kullanilan bilgi kaynagi
oldugunu ortaya koymuslardir. 2011 vyi-
linda 1977 turist Uzerine gerceklestirdigi
calismada Turker (2013), Turkiye'yi ziya-
ret eden turistlerin bilgi kaynaklari iceri-
sinde internetten sonra ikinci sirayl
AAI'nin aldigini vurgulamistir. Calismada
seyahat acenteleri Gg¢, TV reklamlari ancak
doérdincu sirada yer alabilmistir.

3. METODOLOJI

Arastirma Turkiye'yi seyahat acente-
leri ve tur operatdrlerinden paket turlar
satin alarak ziyaret eden turistlerin agiz-
dan agiza iletisim egilimlerini 6lgcmeyi
amagclamaktadir. Ancak tGlkemize ziyarette
bulunan turistlerin tamamina ulasiimasi
mumkin olamayacagindan arastirmada
bazi sinirlamalara gidilmesi gerekmistir.
Bu baglamda oOncelikle cografi sinirlama
gerceklestirilmis ve arastirma bolgesi ola-
rak Mugla ili tercih edilmistir. Mugla ili,
Antalya ve istanbul illerinin ardindan ul-

kemizde en cok turist ¢ceken Gcglncu il ol-
ma Ozelligi tasimaktadir.

2012 yilinda Mugla'y ziyaret eden tu-
rist sayisi 3.1 milyon olarak gerceklesmis-
tir. Ayrica Mugla ili Glkemizin en 6nemli
destinasyonlari icerisinde yer alan Bod-
rum, Marmaris, Oliideniz gibi destinas-
yonlara sahip olma 6zelligi tasimaktadir.
S6z konusu destinasyonlarda pek cok
farkh Ulkeden pek ¢ok tur operatéri faali-
yet gostermektedir. Son olarak; milliyet
sinirlamasina yénelik olarak Mugla ilini
ziyaret eden turistler icerisinde ingiliz,
Alman ve Rus turistlerin dengeli dagilima
sahip olduklari goézlemlenmistir. Bu ne-
denlerden dolayi arastirma bolgesi olarak
Mugla ilinin tercih edilmesinin dogru bir
karar oldugu dustnulmektedir.

Arastirmada bir diger sinirlama yon-
temi olarak milliyetlere goére sinirlama
yontemine basvurulmustur. Ulkemizi zi-
yaret eden her milliyetin dengeli temsili-
nin olusturulmasi mimkin olamayacagi
icin bu yéntem tercih edilmistir. Turizm
verileri incelendiginde Ulkemizi ziyaret
eden turistlerin milliyetlere gore siralan-
masinda son bes yil icerisinde Almanya,
Rusya ve ingiltere siralamasinda herhangi
bir degisiklik olmadigi goézlemlenmistir.
2011 yilinda; Almanya'dan 4.8, Rusya'dan
3.4 ve ingiltere'den 2.5 turist tUlkemizi zi-
yaret ederken ¢alismanin gerceklestirildigi
2012 yilinda rakamlar; Almanya 5.0, Rusya
3.6 ve ingiltere 2.5 olarak gerceklesmistir
(TUIK Turizm istatistikleri Raporu, 2012).
Dolayisiyla calisma evreninin de bu g
Ulkeden Ulkemizi ziyaret eden turistlerle
sinirlandiriimasi uygun bulunmustur.

Arastirmanin uygulanabilirliginin
saglanabilmesi ve o©rneklem buyuklugu
glcinidn korunabilmesi amaciyla bir
Uclncl yontem olarak drneklem buyukli-
gu tespitinde rakamsal sinirlamaya gidil-
mistir. Literatir incelemesi sonucu elde
edilen bilgiler dogrultusunda bir milyo-



nun Gzerinde buyukluge sahip bir evrende
0,05 hata payi ile 6rneklem buyukliginin
384 olmasi  gerektigi  hesaplanmistir
(Sekaran, 1999, s.255). Ancak c¢alisma so-
nuclarinin guclendirilebilmesi agisindan
bu o6rneklem bayudklGgunin arttiriimasi
gerektigi dusunulmastir. Bu nedenle or-
neklem bayuklugla olarak 1500 rakami
belirlenmistir.

Analizlerin saglikli yapilabilmesi ve
Turkiye evrenine genellenebilmesinin
mumkin olabilmesi agisindan 1500 Kkati-
limci hedefi Alman, Rus ve ingiliz turistle-
rin Ulkemize gelme oranlari ile orantilan-
ma yoluna gidilmistir. 2012 yilinda Ulke-
mizi ziyaret eden Alman, Rus ve Ingiliz
turistlerin toplam sayisi 10 milyon 876 bin
olarak  gerceklesmistir. Bu rakamin
%44,87'sini Almanlar, %31,30'ini Ruslar ve
%23,33'Unli  ingilizler  olusturmustur
(TUIK Turizm istatistikleri 2012, s.5). Or-
neklemin evreni temsil glcund arttirmak
amaclyla belirlenen 6rneklem buyukla-
gunde (1500) milliyetlere gore bu oransal
dagilim korunmustur.

Arastirmada birincil verilerinin topla-
nabilmesi icin ydntem olarak anket yon-
temi tercih edilmistir. Yeni bir 6lcek gelis-
tirmek guvenilirlik ve gegerlilik sorunlari-
na neden olacagi icin ¢alismada oncelikle
literatirde daha 6nce kullanilan 6l¢eklerin
incelenmesi yoluna gidilmistir. Bu bag-
lamda ilk olarak AAI alaninda yapilan
ulusal ve uluslararasi calismalar incelen-
mis ve bu alanda en kapsamli arastirma-
lardan birinin Goyette vd. (2010) tarafin-
dan gerceklestirildigi sonucuna varilmis-
tir. 1967 ile 2007 yillari arasinda 22 yazarin
yapmis oldugu calismalari inceleyen
Goyette vd. (2010), bu calismalarda kulla-
nilan o6lgegin tarind, icerigini, 6nerilen
yontemi ve bu yéntemin hangi bakis aci-
sindan (alict veya iletisim) ol¢ulduagun
inceleyen ampirik calismalarinda, bazi
yazarlarin AAi'nin 6él¢iilmesinde genellik-
le tek bir ifadeden ya da tek bir sorudan

olusan tek boyutlu bir 6l¢ekten yararlan-
diklarini tespit etmislerdir.

Goyette vd. (2010), 6nceki arastirma-
lari derleyerek AAI icin doért boyutlu on
dokuz maddelik bir 6lcek gelistirmislerdir.
S6z konusu arastirmaya goére (1) sikhik
(yogunluk), (2) pozitif deger/évgu, (3) ne-
gatif deger ve (4) icerik agizdan agiza ileti-
simin boyutlarini olusturmaktadir.

Sonug olarak, gelistirilen bu dlcegin
boyutlarinin  arastirmanin  amaglariyla
uyumlu olmasi nedeniyle bu calismaya
uyarlanmasina karar verilmistir. Turistle-
rin AAi'ye bakis acilarinin élgilmesi ama-
ciyla ise Ishida'nin (2011, s.41) calismasin-
da kullanmis oldugu o6lgek sorulari calis-
maya uyarlanmistir. Her iki 6lcegin birles-
tirilmesi ile elde edilen ankete demografik
verilere iliskin sorularin ilave edilmesi ile
anket taslagl olusturulmustur. Olusturu-
lan bu taslak Almanca, Rusca ve ingilizce
dillerinde 50'ser adet cogaltilarak 6n teste
tabii tutulmustur. On-testler esnasinda
katilimcilarin anket sorularinda anlasil-
mayan bir kisim olmasi halinde bunu be-
lirtmeleri istenmis, boylelikle cevirilerin
daha anlasilir olmalari saglanmaya cali-
stimistir. On-test sonuclari ayrica gtiveni-
lirlik analizine tabii tutularak anketin gu-
venilirligi 6lgtimustar.

Guvenirlik katsayisinin hesaplanma-
sinda en ¢ok kullanilan yéntem, gtvenilir-
lik analizi ile de elde edilebilen Cronbach
Alpha katsayisidir. Bu katsayi 0 ile 1 ara-
sinda degisim gostermektedir. Bir 6l¢egin
Alpha degerinin 1'e yakin olmasi glveni-
lirliginin yuksek oldugu anlamina gelmek-
tedir. Literatlrde farkli gortsler olmakla
birlikte, sosyal bilimlerde cogunlukla kul-
lanilan 6lceklerin guvenilir olabilmeleri
icin Alpha degerlerinin 0,70'den yuksek
olmasi beklenmektedir. Ancak kimi kay-
naklarda 0,60 ve Uzeri degerlerin kabul
edilebilir oldugu vurgulanmistir (Kalayci,
2005, s.405).



Calismamizda kullandigimiz ankete
iliskin 6n test sonuclarinda Alpha degerle-
ri ingilizce'de %90, Almanca'da %79 ve
Rusca'da %85 olarak gerceklesmistir. Bu
sonuglardan hareketle alfa degerlerinin
literatirde belirtilen seviyelerin Uzerinde
gerceklestigini ve calisma olgeginin glve-
nilir oldugunun ifade edilmesi mumkun-
dar.

On testler sonrasinda son halini alan
arastirma olcegi, geri dénits oranlarinin
disuk olabilecedi, kayip anketler ve anali-
ze uygun olmayan anketler olabilecegi gibi
ihtimaller g6z 6nidnde bulundurularak her
U¢ dilden toplam 4000 adet cogaltilmistir.
Anketlerin uygulanabilmesi icin tesadufi
olmayan 0&rnekleme yontemlerinden ko-
layda 6rnekleme yéntemi tercih edilmistir.
Cogaltilan anketler Mugla ili icerisinde
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri,
seyahat acenteleri ve tur operatorleri yar-

Tablo 1'de izlenmesi muUmkundur.
Arastirmaya katilanlarin %50,6'sInI
(n=759) kadinlar, %49,4'4nu (n=741) ise
erkekler olusturmaktadir.

Bu rakamlar katilimcilarin cinsiyet
acisindan dengeli bir dagilima sahip oldu-
gunu gostermektedir. Medeni hal acgisin-
dan degerlendirildiginde ise katilimcilarin
%37,5'inin  (n=563) bekéar, %62,5'inin
(n=987) ise evlilerden olustugu gozlem-
lenmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda
ulkemizi daha c¢ok evli ciftlerin ziyaret
ettigi yorumunun yapilmasi mimkundar.
Tablo 1 katilimlarin yas dagilimi agisindan
incelendiginde ise arastirmaya Kkatilan
turistlerin cogunlugunun 55 yas ve alti
grupta yer aldigi gézlemlenmektedir. Bu
grupta yer alan turistler toplam katilimci-
larin % 90,4'GUn0 (n=1358) olusturmaktadir.
Katilimcilarin yas dagilimlarinin daha ¢ok
26 ile 45 yas aralijinda (%53,2) yogunlas-

dimiyla turistlere ulastiriimistir. 2012 Ma-
yis ay! icgerisinde dagitilmaya baslanan
anketler geri donudslerin toplanmasi ve
yeni anketlerin dagitilmasi yolu ile 2012
Ekim ayina kadar turistlere uygulatiimaya
devam edilmistir.

Bu surec¢ icerisinde milliyetlere gore
belirlenen rakamlar takip edilmis ve belir-
lenen rakamlara ulasilan milliyete iliskin
anket streci sonlandiriimistir. Bu ydntem
ile 2012 Mayis ve Ekim aylari arasinda 673
Alman, 477 Rus ve 350 ingiliz turiste an-
ketlerin uygulatilmasi mimkun olmustur.
Toplanan veriler istatistik programlari
yardimi ile analize tabii tutulmustur.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulularini incelemeye ilk
olarak demografik verilerden baslanmistir.
Katilimcilara ait demografik verilerin

tig1 gozlemlenmektedir. 56 yas ve Uzeri
katilmcilarin orani ise % 9,2 (n=139) ola-
rak gerceklesmistir.

Bu sonuglar degerlendirilirken anke-
tin uygulandigl dénem de g6z ardi edil-
memelidir. Zira anketin uygulandigi do-
nem olan Mayis-Ekim aylari arasindaki
donem Ulkemizde turizm sezonu olarak
adlandiriimakta ve 6zellikle yaz aylarinda
yogunlasan bir turizm faaliyeti olarak
kendisini gostermektedir. Ancak uUc¢lncu
yaslilar olarak da adlandirilan 56 yas ve
Uzeri turistlerin tatil tercihleri genellikle
bu aylar icerisinde yer almamakta, daha
cok dustk sezonun yasandigi bahar ve kis
aylarini tercih etmektedirler. Yaz aylarin-
da ise Ulkemizi ziyaret eden turistler ge-
nellikle evli ve cocuklu ailelerden olus-
maktadir. Bu nedenle calismada 56 yas ve
Uzeri turistlerin katihm oranlarinin dustk
gerceklestigi dustinulmektedir.



Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Dagilimi f % Medeni Hal
Kadin 759 50,6 Bekar

Erkek 741 49,4 Evli

Toplam 1500 100 Toplam

Yas Dagilimi f % Gelir Daglimi (Ayhk)
25'den az 281 18,7 1000 € ve alti
26-35 yas arasi 404 26,9 1001 - 2000 € arasi
36-45 yas arasi 395 26,3 2001 - 3000 € arasi
46-55 yas arasl 278 18,5 3001 - 4000 € arasi
56 -65 yas arasi 101 6,7 4001 - 5000 € arasi
66 yas ve Uzeri 38 2,5 5001 € ve Uzeri
Bos Birakilan 3 0,4 Bos Birakilan
Toplam 1500 100 Toplam

Demografik verilerde incelenebile-
cek bir diger baslik ise katilimcilarin gelir
durumlaridir. Tablo 1 gelir durumlari agi-
sindan degerlendirildiginde katilimcilarin
%42,4'Gn0n (n=636) 1001 € -3000 € arali-
ginda yogunlastigi go6zlemlenmektedir.
3001-4000€ araliginda ise %17 (n=255) ora-
ninda katilimcinin yer aldigi gézlemlen-
mistir. Daha yuksek ayhk gelir aralikla-
rinda yer alan katilimci oranlarinin ise
daha dusuk olarak gercgeklestigi gozlem-
lenmistir.

Katilimcilarin %5'i ise bu soruyu
bos birakmislardir. Gelir durumu hakkin-
da bilgi vermek istemeyen katilimcilarin
saylisi 75 olarak gerceklesmistir. Tablo 1'in
ayrica egitim durumlari acgisindan deger-
lendirilmesi mimkindiar. Egitim durum-
lari incelendiginde katilimcilarin %38,9'u-

f % Egitim Durumu f %
563 37,5 Lise ve alti 583 38,9
987 62,5 On lisans 483 32,2
1500 100 Lisans 245 16,3

Lisansustl 184 12,3

f % Bos Birakilan 5 0,3
198 132 Toplam 1500 100
329 21,9
307 205 Ulkesel Dagilim f %
255 17,0 Almanya 673 44,9
161 10,7 Rusya 477 31,8
175 11,7 ingiltere 350 23,3
75 5,0 Toplam 1500 100
1500 100

nun (n=583) lise ve alti seviyede egitime
sahip oldugu gozlemlenmektedir.  On
lisans seviyesinde egitime sahip olanlarin
orani ise %32,2 (n=483) olarak gercekles-
mistir. Lisans ve yuksek lisans seviyesinde
egitime sahip olan katilimcilarin orani ise
sirasiyla %16,3 (n=245) ve 12,3 (184) olarak
gercgeklesmistir.

Bu sonuclardan hareketle katilimci-
larin egitim durumlarinin genellikle lise
seviyesinde ve 6n lisans seviyesinde ger-
ceklestigini ifade etmek mimkundur. Da-
ha yuksek egitime sahip olanlarin orani
distk kalmistir. Son olarak milliyetlere
gore dagilim incelendiginde arastirmanin
metodoloji kisminda da ifade edildigi gibi
U¢ milliyetin oransal dagilimlarinin ko-
rundugu godzlemlenmektedir.



Tablo 2. Katilimcilarin Seyahat isletmesi Tercihlerinde Basvurduklari

Bilgi Kaynaklarina iliskin Dagilim

Tavsiye Kaynaklari

Arkadaslar

internet

Aile

Es

Akrabalar

Dergi-Gazete

TV Reklamlari

Tanidiklardan gelen e-posta/sms'ler
Firmalardan gelen e-posta/sms'ler

Diger

Toplam  Alman Rus ingiliz

f % f % f % f %
894 596 377 560 239 501 278 794
868 579 438 651 262 549 168 48,0
680 453 261 388 156 32,7 263 751
387 258 143 212 79 166 165 47,1
383 255 144 214 69 145 170 48,6
192 128 133 198 33 69 26 74
184 123 143 212 24 50 17 49
133 89 8 123 40 42 30 86
108 72 7 11,7 24 50 5 14

8 0,5 - - - - 8 2,3

* Bu soruda katilimcilara birden fazla secenek isaretleme sansi verildigi icin yuzdelik oranlar toplami %100'in

Uzerinde ¢cikmaktadir.

AAI  egilimlerini  degerlendirmek
amaclyla katilimcilardan bir seyahat is-
letmesi tercih ederken yararlandiklari bilgi
kaynaklarini belirtmeleri istenmistir. Bu
soruda katilimcilara birden fazla segenek
isaretleme sansi verilmistir. Tablo 2 ince-

lendiginde katilimcilarin %59,6'sInIn
(n=894) arkadaslarina danistigi,
%45,3'Untin  (n=680) ailesine, %25,8'inin

(n=387) ise esine danistigi gbzlemlenmek-
tedir.

Bu secenekler sirasiyla birinci, G¢linct
ve dordinci sirada yer almislardir. Bu
ifadelerin AAI icin dnemli kaynaklar ol-
dugu dusunulduginde ilk siralarda yer
almalari katihmcilarin AAIl'yi seyahat is-
letmesi tercihinde dnemli bir ydntem ola-
rak kullandiklari seklinde yorumlanabilir.
Ayrica, internet tercihi ise %57,9 (n=868)
ile ikinci sirada yer almistir. internetin
web siteleri araciligiyla bilgi kaynagi ola-
rak kullanilabilecegi gibi AAI'nin internet
teknolojisi ile gerceklestirilmesi olarak
Ozetlenebilecek viral pazarlama amaciyla
da kullanilabilecegi dustuntldtuginde kati-
limcilarin internet tGzerinden de AAI ger-

ceklestirebilecekleri sonucuna varilabilir.
Arastirmada ayrica milliyetlere gore fark-
Ik olup olmadiginin tespiti amaciyla her
tablo milliyetler agisindan da degerlendi-
rilmistir. Bu baglamda Tablo 2 incelendi-
ginde, Alman ve Rus katilimcilarin en ¢ok
kullandiklari bilgi kaynaklarinda ilk sirayi
internetin aldigi, buna karsin ingilizlerde
ilk sirada arkadaslarin yer aldigi gozlem-
lenmektedir. Ancak her ¢ milliyette de
bilgi kaynaklari icerisinde AAI kaynakla-
rinin 6nemli yere sahip oldugu go6zlem-
lenmektedir.

Katilimcilara AAl'ye iliskin faktorleri
Olcmek amaciyla yoneltilen on sekiz ifade-
ye katilim dizeyleri Tablo 3'de verilmistir.
Tablo 3'de de go6zlemlenebilecedi gibi en
yuUksek katilim dtzeyi 3.65 ile "bu seyahat
isletmesini tavsiye ederim" ifadesinde ger-
ceklesmistir. "bu seyahat isletmesinin basarili
hizmetlerinden bahsederim™ ifadesi 3,58 ile
en yuksek ikinci ortalamaya sahip olur-
ken; "bu seyahat isletmesinin Grlnlerinin
kalitesinden bahsederim™, "bu seyahat isletme-
si hakkinda hep olumlu seyler sdéylerim™ ve
"bu seyahat isletmesini 6verim" ifadelerine



katilm duzeylerinin esit olarak gercekles-
tigi  (3,53) gozlemlenmektedir. ifadeler
incelendiginde, katilimcilarin tatilleri igin
tercih ettikleri seyahat isletmeleri hakkin-
da pozitif AAI gerceklestirmeye yénelik
ifadelere digerlerine go6re daha yuksek
katilm diizeyine sahip olduklari g6zlem-
lenmektedir. "bu seyahat isletmesini kottle-

rim" (1,94), "bu seyahat isletmesini tavsiye
etmem" (2,28) ve "bu seyahat isletmesi hak-
kinda hep olumsuz seyler soéylerim"™ (2,31) ,
gibi negatif AAI gerceklestirmeye yoénelik
ifadelerde ise aritmetik ortalamalarin cok
dustk gerceklestigi, dolayisiyla katilimci-
larin bu ifadelere katilmadiklari gozlem-
lenmektedir.

Tablo 3. AAI Katilimcilarin AAI Faktorlerini Olgmeye Yénelik ifadelere
Katilim Diizeylerine iliskin Betimsel Istatistikler

Cevremdeki insanlara.

Bu seyahat isletmesini tavsiye ederim.

n X  Std. Sapma
1500 3,65 1,09

Bu seyahat isletmesinin basaril hizmetlerinden bahsederim. 1500 3,58 1,12
Bu seyahat isletmesinin UrUnlerinin kalitesinden bahsederim. 1500 3,53 1,18
Bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumlu seyler séylerim. 1500 3,53 1,12

Bu seyahat isletmesini 6verim.

1500 3,53 1,12

Bu seyahat isletmesinin Urtnlerinin fiyatindan bahsederim. 1500 3,43 1,19
Bu seyahat isletmesinin musterisi oldugumu sdylemekten gurur duyarim. 1500 3,43 1,26
Bu seyahat isletmesinin hizli hizmet sundugundan bahsederim. 1500 3,39 1,23
Bu seyahat isletmesinin Uriin gesitliliginden bahsederim. 1500 3,35 1,22
Bu seyahat isletmesinin alisveris kolayligindan bahsederim. 1500 3,34 1,20

Bu seyahat isletmesinden bahsederim.

1500 3,26 1,24

Diger seyahat isletmelerinden cok bu seyahat isletmesinden bahsederim. 1500 3,18 1,29
Bu seyahat isletmesinin web sitesinin kullanim kolayhgindan bahsederim. 1500 3,13 1,29
Bu seyahat isletmesinin Urtnlerini satin almalari igin israr ederim. 1500 311 1,28
Diger tim isletmelerden ¢ok bu seyahat isletmesinden bahsederim. 1500 3,06 1,30
Bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumsuz seyler sdylerim. 1500 2,31 1,39

Bu seyahat isletmesini tavsiye etmem.

Bu seyahat isletmesini kétulerim.

1500 2,28 1,42
1500 1,94 1,29



Cevresindeki insanlarin tavsiyelerini alarak seyahat isletmesi secen insanlari nasil nitelendirirsiniz?

Bilincli
f % f

Kadin 142 47,0 68
Alman Erkek 159 43,7 81
Toplam 301 45,2 149
Kadin 174 60,4 12
Rus Erkek 100 53,5 23
Toplam 274 57,7 35
Kadin 74 49,3 25
ingiliz Erkek 82 48,2 27
Toplam 156 48,8 52
Tam Milliyetler 731 48,7 236

Calismada ayrica, katihmcilarin AAI
egilimlerinin 6l¢ilmesi amaciyla bir takim
sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin ken-
dilerine yoneltilen bu sorulara verdikleri
cevaplarin cinsiyetlere ve milliyetlere goére
farklihk go6sterip gostermediginin incele-
nebilmesi amaciyla c¢apraz tablolardan
yararlaniimistir. Bu baglamda "Cevresinde-
ki insanlarin tavsiyelerini alarak seyahat is-
letmesi secen insanlari nasil nitelersiniz?"
sorusuna katilimcilarin verdikleri cevapla-
rin Tablo 4'de izlenmesi mumkuindur.
Tablo 4 UG¢ milliyetin tamami acgisindan
degerlendirildiginde katilmcilarin
%48'inin bu soruda "bilingli" tercihini isa-
retledikleri, %15'inin "kararsiz",
%31,5'inin ise "kolaycl" tercihini isaretle-
dikleri goézlemlenmektedir. Tablo milliyet-
ler agisindan degerlendirildiginde de (g
milliyetin tamaminda "bilin¢li" tercihinin
en yuksek ylzdeye sahip oldugu goézlem-
lenmektedir. Ancak milliyetler agisindan
dikkat ceken asil nokta Rus katilimcilarda
"kararsiz" tercihinin %7 gibi cok dustk bir
yluzdeye sahip olmasi, diger taraftan "ko-
layci" tercihinde %34,1'lik bir ortalamaya

Kararsiz

%
225
223
224
42
123
74
16,7
159
16,2
157

Kolayci Diger Toplam

f % f % f %
a1 30,1 1 3 302 100
123 338 1 3 364 100
214 321 2 3 666 100
100 34,7 2 7 288 100
62 33,2 2 11 187 100
162 341 4 8 475 100
43 28,7 8 53 150 100
54 31,8 7 41 170 100
97 303 15 47 320 100
473 315 21 15 1500 100

sahip olmasidir. Rus katilimcilarin cinsi-
yetlere gore tercihleri incelendiginde bu
farkhiligin Rus, kadin katilimcilardan kay-
naklandigi gozlemlenmektedir. Zira "ka-
rarsiz" tercihi Rus kadinlarinda %4,2 gibi
cok distk bir orana sahiptir. Genel olarak
aradaki fark dustk de olsa kadin katilim-
cilarin her milliyette "bilincli" tercihini
erkek katilimcilara gére daha cok isaret-
lerken "kolayc1" tercihini daha az isaretle-
dikleri g6zlemlenmektedir. Diger tercihini
isaretleyen katilimcilarin ¢cogunlugu her-
hangi bir aciklama yazmazken alti kati-
limci bu ifade icin "akilli" agiklamasinda
bulunmustur. Birer adet yapilan diger
aciklamalar ise; analitik, dikkatli, bilgili,
merakli, 6zenli ve emin olmayan ifadeleri-
dir.

Katilimcilara seyahat isletmeleri ile il-
gili cevrelerinden edindikleri bilgiler hak-
kindane dustundukleri sorusu yoneltismis,
bu soru icin; dogrudur, tarafsizdir, inandi-
ricidir, guvenilirdir ve faydalidir secenek-
leri verilirken katilimcilardan bu secenek-
lere "evet" ya da "hayir" seklinde katilim-
larini belirtmeleri istenmistir. Elde edilen



sonuclar yine cinsiyet ve milliyetlere gore
capraz tabloya donustirtlerek Tablo 5'de
verilmistir. Tablo "dogrudur” ifadesi igin
incelendiginde "evet" secenedinin Alman
ve Rus katilimcilarda %78,8 ve %78,7 gibi
yiiksek ortalamalara sahip oldugu, ingiliz
katilmcilarda ise bu secenegi isaretleyen-
lerin oraninin %59,5'de kaldigi gozlem-
lenmektedir.

ifade cinsiyetler agisindan degerlendi-
rildiginde ise yuzdeler birbirine yakin ol-
makla birlikte Alman ve Rus katilimcilar-
da, kadin katilimcilarin evet segenegini
erkeklere kiyasla daha yuksek oranda isa-
retledikleri  gézlemlenmektedir. ingiliz
katilimcilarda ise tam tersi bir durum s6z
konusu olmustur. Tablo 5 "tarafsizdir"
ifadesi icin incelendiginde ise "evet" sece-
neginin isaretlenme oranin %60'lara dus-

degerlendirildiginde ise bu ifadeye
%81,5 ile en ¢ok Alman katilimcilarin
"evet" dedikleri gdzlemlenmektedir. Rus
katilimcilar ise %64,3 ile en az "evet" sece-
negini isaretleyen grup olmuslardir. Cin-
siyetler acisindan degerlendirildiginde ise
Rus ve Alman katilimcilarda kadin ve er-
keklerin "evet" se¢cenegini isaretleme oran-
larinin birbirine cok yakin oldugu, buna
karsin ingiliz katilimcilarda iki cinsiyet
arasinda bir farklihk oldugu goézlemlen-
mektedir. ingiliz kadinlar bu ifade icin
%77,6 oraninda "evet" secenedini isaret-
lerken ingiliz erkeklerin ifadeye "evet"
deme oranlari %63,3'de kalmistir.

Tablo 5 "glvenilirdir" ifadesi icin in-
celendiginde ise diger ifadelere oranla bu
ifadede "evet" secenegini isaretleyenlerin
oraninin dusuk oldugu gozlemlenmekte-

tugu godzlemlenmektedir. Bu ifade icin en
distk katihhm oranini %52,9 ile Rus kati-
limcilar gostermistir. Cinsiyetler acisindan
ise oranlarin birbirine ¢ok yakin gercekles-
tigini goézlemlemek mimkdndur.

AAI ile bireylerin paylastiklari bilgiler
cogunlukla kendi deneyimlerine dayan-
maktadir. Bireyin Kkisisel deneyimlerine
iliskin tarafsiz bir yaklasim sergilemesi
mumkidn olmayacagindan katilimcilarin
bu ifade icin "evet" tercihini segme oranla-
rinin dusuk gerceklesmesini dogal bir so-
nug olarak degerlendirmek gerekmektedir.
"Inandiricidir ifadesi igin katihmcilarin
tercihleri incelendiginde ise katilimcilarin
tamami birlikte degerlendirildiginde kati-
limcilarin %73,2'sinin  "evet" secenegini
isaretledikleri gdzlemlenmektedir. Milli-
yetler acisindan

dir (%58,8). Milliyetler agisindan incelen-
diginde AAI ile elde edilen bilgileri %62
ile Almanlarin en gdvenli bulan grup ol-
dugu, onlari %59 ile ingilizlerin %53 ile de
Ruslarin takip ettigi godzlemlenmektedir.
ifade cinsiyetle agisindan degerlendirildi-
ginde ise Alman ve Ingiliz katilimcilarda
kadinlar daha ¢ok "evet" secenegdini isaret-
lerken Ruslarda erkeklerin oraninin daha
yuUksek oldugu g6zlemlenmektedir.

Tablo 5 son olarak "faydalidir” ifadesi
icin incelendiginde ise katilimcilarin %85
gibi ¢cok ylUksek bir oranda "evet" tercihini
isaretledikleri gozlemlenmektedir. ingiliz-
lerde bu oran %92'iken Almanlarda %84,
Ruslarda ise %81 olarak gerceklesmistir.
Cinsiyetler agisindan degerlendirildiginde
ise en dusuk katilmin %77 ile Rus erkek-
lerde gerceklestigi gézlemlenmektedir.



Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili

aldigim bilgiler dogrudur.

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili

aldigim bilgiler tarafsizdir.

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili
aldigim bilgiler inandiricidir.

Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili
aldigim bilgiler guvenilirdir.

Kadin
Alman  Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz  Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman  Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz  Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman  Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz  Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin

Alman
Erkek

Evet

f %
243 81
284 77
527 78,8
242 83,4
132 71,4
374 787
97 58,1
110 60,8
207 59,5
1108 74,1
194 64,7
234 63,4
428 64
153 52,8
97 53
250 52,9
103 61,7
120 66,3
223 64,1
901 60,4
246 81,5
301 81,6
547 81,5
189 65,2
115 62,8
304 64,3
128 77,6
112 63,3
240 70,2
1091 73,2
198 66
219 59,3

Hayir

57

85

142

48

53

70

71

141

384

589

37

65

102

395

150

%
19

23

35,3
36,6

36

35,9

39,6

40,7

Toplam

f %
300 100
369 100
669 100
290 100
185 100
475 100
167 100
181 100
348 100
1500 100
300 100
369 100
669 100
290 100
183 100
473 100
167 100
181 100
348 100
1500 100
302 100
369 100
671 100
290 100
183 100
473 100
165 100
177 100
342 100
1500 100
300 100
369 100



Cevremdeki insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili

aldigim bilgilerfaydalidir.

Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gére Cevrelerindeki insanlarin

Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz  Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman  Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz  Erkek
Toplam

Tum Milliyetler

417

148

321

1270

62,3
51,4
56,8

53,5

93,3
92,8

85,0

252

140

80

611

48

60

47

41

88

13

12

25

221

37,7
48,6
43,2
46,5

37,7

40,4

41,2

7,8
6,7
7,2

15,0

Deneyimlerini Paylasmalari Hakkindaki Duygularina iliskin Dagihm

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak-
kinda anlattiklari énemlidir.

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak-
kinda anlattiklari heyecan vericidir.

Kadin
Alman Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman Erkek
Toplam

Rus Kadin

Evet

f %
254 84,4
306 82,7
560 83,5
234 81,2
137 73,3
371 78,1
140 83,8
160 87,4
300 85,7
1231 82,2
170 56,5
193 52,3
363 54,2
234 80,7

Hayir
f %
47 15,6
64 17,3
111 16,5
54 18,8
50 26,7
104 21,9
27 16,2
23 12,6
50 14,3
265 17,8
131 435
176 47,7
307 45,8
56 19,3

669 100
288 100
185 100
473 100
167 100
177 100
344 100
1500 100
302 100
370 100
672 100
290 100
183 100
473 100
167 100
179 100
346 100
1500 100
Tatil
Toplam
f %
301 100
370 100
671 100
288 100
187 100
475 100
167 100
183 100
350 100
1500 100
301 100
369 100
670 100
290 100



Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak-
kinda anlattiklari ¢ekicidir.

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak-
kinda anlattiklari anlamsizdir.

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak-
kinda anlattiklari sikicidir.

Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz Erkek
Toplam
Tum Milliyetler
Kadin
Alman Erkek
Toplam
Kadin
Rus Erkek
Toplam
Kadin
ingiliz Erkek
Toplam

Tum Milliyetler

134

106

98

204

935

282

523

204

42

41

83

23

26

49

246

46

70

116

54

51

23

20

43

264

62,8

77,7

14,6
18,9

17
14,6
22,2
17,5
13,8
14,9
14,3

16,9

51

107

61

77

138

552

61

89

150

86

64

150

36

53

89

389

257

144

149

293

1240

37,2

100

100

100

100

100

100



Kadin 47 15,6 254 84,4 301 100

Alman Erkek 56 15,1 314 84,9 370 100
Toplam 103 15,4 568 84,6 671 100
Kadin 34 11,8 254 88,2 288 100

Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak-
Lo Rus Erkek 29 15,7 156 84,3 185 100

kinda anlattiklari gereksizdir.

Toplam 63 13,3 410 86,7 473 100
Kadin 18 10,8 149 89,2 167 100
ingiliz Erkek 19 10,9 156 89,1 175 100
Toplam 37 10,8 305 89,2 342 100
Tum Milliyetler 203 14,0 1283 86,0 1500 100

Tablo 6'da ise katilimcilarin cinsiyet-
leri ve milliyetleri agisindan cevrelerindeki
insanlarin tatil deneyimlerini paylasmalari
konusundaki duygularinda farkhliklar
olup olmadigli capraz tablo yardimi ile
incelenmeye calisilmistir.

Bu baglamda ilk ifadede katilimcilarin
tatil deneyimleri hakkinda anlatilanlari
"onemli" bulup bulmadiklari sorusu yo-
neltilmistir. Bu ifadeye katilimcilarin
%82'sinin "evet" secenegdini isaretleyerek
cevap verdikleri go6zlemlenmektedir. Bu
ifade icin en dustk oran Rus erkeklerde
%73 olarak gergeklesmistir. "Heyecan ve-
ricidir" ifadesi icin ise katilimcilarin
%62'sinin "evet" secenegini isaretledikleri
gozlemlenmektedir. Bu ifade i¢in en yuk-
sek oran Rus kadinlarda %80 olarak ger-
ceklesirken en dusuk oran %52 ile Alman
erkeklerde gerceklesmistir.

Genel olarak ortalamalar incelendi-
ginde her u¢ milliyette de kadin katilimci-
larin bu ifadeye "evet" deme oranlarinin
daha yuksek oldugu go6zlemlenmektedir.
Uciinctl ifade olan "gekicidir" ifadesinde
katilimcilarin "evet" tercihini isaretleme
orani %73 olarak gerceklesmistir. Bu ifade
icin Alman kadinlarin %79 oraninda, Rus
erkeklerin ise %65 oraninda "evet" sece-
negini isaretledikleri goézlemlenmektedir.
Bu iki grup en yuksek ve en dusuk oranla-
ra sahip olan gruplari olusturmaktadir.

Tablo 6'da yer alan ilk tic ifade AAI ile
ilgili olumlu duygularin verildigi ifadeler-
dir. Bu ifadelerden sonra gelen diger Ug¢
ifadede ise olumsuz duygular yer almak-
tadir.

Bu ifadelerden ilki olan "anlamsizdir"
ifadesine katilimcilarin %83 oraninda "ha-
yir' secenegini isaretledikleri goézlemlen-
mektedir. %86'lik bir oran ile "hayir" se-
cenegini en cok isaretleyen grup ingiliz
kadinlar olmustur. "Hayir" secenegini en
az isaretleyen grup ise %77 ile Rus erkek-
ler olmustur.

ikinci olumsuz ifade olan "sikicidir"
ifadesinde katilimcilarin "hayir" secenegi-
ni isaretleme oranlari %82 olarak gercek-
lesmistir. Bu ifadede en yuksek oran %88
ile ingiliz erkeklere aitken en dusiik oran
%72 ile Rus erkeklerine aittir. Son olumsuz
ifade olan "gereksizdir" ifadesi icin kati-
himcilarin - "hayir" tercihini isaretleme
oranlari ise %86 olarak gerceklesmistir. Bu
ifadede en cok ingilizler %89 gibi yuksek
bir oranda hayir tercihini isaretlerlerken
en distk oranin %84 ile Almanlarda ol-
dugu godzlemlenmektedir.

ifade cinsiyetler acisindan incelendi-
ginde ise "evet" ve "hayir" oranlarinin her
grupta birbirine ¢ok yakin oldugu g6zlem-
lenmektedir. Arastirmada, katilimcilarin
AAI egilimlerinin 6lciilebilmesi amaciyla,



katilimcilara dort ifade verilmis ve bu ifa-
delere katilim duzeylerini besli Likert 6l-
cedinde belirtmeleri istenmistir. Olcekte;
(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyo-
rum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5)
Kesinlikle Katiliyorum anlamlarini tasi-
maktadir.

Katilimcilar yoneltilen ifadelerden il-
ki; "Tatile ¢citkmaya karar verdigimde ¢evrem-
deki insanlarin tavsiyelerini sorarim™ ifadesi
icin katihm dizeylerinin cinsiyetlere ve
milliyetlere gore dagilimi Tablo 7'de ve-
rilmistir. Tablo Alman katilimcilar igin
incelendiginde Almanlarin %51,2'sinin (4)
ve (5) seceneklerini isaretledikleri gbzlem-
lenmektedir. Alman kadinlarin %24,5'i

ifade icin kararsiz oldugunu belirten-
lerin orani U¢ milliyetin tamaminda kadin
katilimcilarda ortalama %25'lerde gercek-
lesirken erkek Kkatilimcilarda bu oranin
%30'larda gerceklesmistir. Ug milliyet ice-
risinde "Kesinlikle katillyorum" secenegi-
ni en cok isaretleyen grubun Rus katilimci-
lar oldugu go6zlemlenmektedir (26,4). Bu
secenedi en cok isaretleyen alt grubu ise
Rus kadin katilimcilar olusturmustur.

Tum secenekler icerisinde en c¢ok
yluzdeye sahip olan secenek "kararsizim"
secenegidir. %35 ile bu segenedi en yuiksek
ortalamayla isaretleyen grup ise ingiliz
erkekler olmuslardir. Alman erkekler ise
%34,2 ile ikinci en yuUksek ortalamaya sa-
hiptirler. Onlarin tercihi "katihyorum™

kesinlikle katiliyorum (5) secenegini isaret-
lerlerken Alman erkeklerde bu oranin
%15,9'da kaldigi gozlemlenmektedir. Tab-
lo 7 Rus katilimcilar agisindan incelendi-
ginde Ruslarin da %52'sinin (4) ve (5) se-
ceneklerini isaretledikleri gdzlemlenmek-
tedir.

ingilizlerde ise bu oran %47,1 olarak
gerceklesmistir. Her iki milliyette de (5)
secenegini isaretleyen kadinlarin orani
erkeklere gor daha yiksek orak gergek-
lesmekle beraber cinsiyetler arasindaki
farklihgin ingiliz katilimcilarda Alman
katilimcilardaki gibi daha belirgin oldugu
gbzlemlenmektedir.

secene@i olmustur. Alman katilimcilar en
yiuksek %31,4 ortalama ile "katiliyorum™
secenegini isaretlerken, Rus Kkatilimcilar
%26,4 ile "kesinlikle katiliyorum" ve "ka-
rarsizim" seceneklerini isaretlemislerdir.
ingiliz katihmcilarin tercihi ise %30 ile
"kararsizim" secene@i olmustur. Rus ve
ingiliz erkekler codunlukla "kararsizim"
secenegini isaretlerken Alman erkeklerin
tercihi ¢cogunlukla "katiliyorum" secenegi
olmustur.

Tablo kadinlar agisindan degerlendi-
rildiginde ise Alman ve ingiliz kadinlarin
cogunlukla "katiliyorum" secenegdini isa-
retledigi, Rus kadinlarin ise "kesinlikle
katiliyorum" secenegini tercih ettikleri
gbzlemlenmektedir.



Tablo 7. Cevaplayicilarin Tatile Cikmaya Karar Vermede Cevresindeki
Insanlarin Tavsiyesini Almaya Yonelik Dagilim

"Tatile ctkmaya karar verdigimde ¢evremdeki insanlarin tavsiyesini sorarim"

@ @

f % f %

Kadin 21 7,0 44 14,6

Alman Erkek 27 73 41 11,1
Toplam 48 71 85 12,6

Kadin 24 8,3 31 10,7

Rus Erkek 24 12,8 24 12,8
Toplam 48 10,1 55 11,5

Kadin 20 12 16 9,6

ingiliz Erkek 20 10,9 23 12,6
Toplam 40 11,4 39 111

79

117

196

73

53

126

42

64

106

3) 4) (5) Toplam
% f % f % f %
26,2 84 27,8 74 24,5 302 100
31,5 127 34,2 59 15,9 371 100
29,1 211 31,4 133 19,8 673 100
25,2 76 26,2 86 29,7 290 100
28,3 46 24,6 40 21,4 187 100
26,4 122 25,6 126 26,4 477 100
251 52 311 37 22,2 167 100
35 46 25,1 30 16,4 183 100
30,3 98 28,0 67 19,1 350 100

(HKesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum

"Tatile cikmaya karar verdigimde cev-
remdeki insanlarin tavsiyesini sorarim' ifade-
sine katilim duzeylerine iliskin sonuclarin
Tablo 7'de izlenmesi mUimkundur. Tablo 7
incelendiginde (5) secenegini isaretleyen
gruplar icerisinde en yuksek oranin %29,7
ile Rus kadinlara ait oldugu goézlemlen-
mektedir. Bu se¢ene@i en az isaretleyen
grup ise %15,9 ile Alman erkekler olmus-
lardir. Kadinlar ve erkekler (5) se¢enegi
icin karsilastirildiginda milliyetlerin ta-

maminda kadin katilimcilarin erkek kati-
limcilara oranla daha ¢ok bu secenegi isa-
retlediklerini ifade etmek mumkindur. En
belirgin farklilik ise Alman kadinlar ve
erkekler arasinda ortaya cikmistir. Katili-
yorum (4) se¢enegini isaretleyen katilimci-
larin oranlari incelendiginde ise Alman
erkeklerin %34 ile ilk sirada yer aldiklari
gozlemlenmektedir. Bu seceneg@i en dusiuk
oranda isaretleyen grup ise %24 ile Rus
erkekler olmustur.

Tablo 8. "Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldigimda daha iyi bir tatil geciririm
ifadesine Katilim Dagilimi

"Cevremdeki insanlarinfikirlerini aldigimda daha iyi bir tatil geciririm"

D @
f % f %
Kadin 17 5,6 38 12,6
Alman Erkek 26 7 40 10,8
Toplam 43 6,4 78 11,6
Kadin 36 12,4 42 14,5
Rus Erkek 20 10,7 18 9,6
Toplam 56 11,7 60 12,6
Kadin 9 5,4 14 8,4
ingiliz Erkek 6 33 12 6,6
Toplam 15 4.3 26 7,4

109

139

248

73

58

131

45

53

98

3) 4) (5) Toplam
% f % f % f %
36,1 7 25,5 61 20,2 302 100
37,5 110 29,6 56 151 371 100
36,8 187 27,8 117 17,4 673 100
25,2 79 27,2 60 20,7 290 100
31 47 25,1 44 23,5 187 100
27,5 126 26,4 104 21,8 477 100
26,9 45 26,9 54 32,3 167 100
29 64 35 48 26,2 183 100
28 109 311 102 29,1 350 100

(Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum



"Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldi-
gimda daha iyi bir tatil geciririm™ ifadesinde
katilim dizeylerine iliskin capraz tablo
incelendiginde en yuksek ortalamaya
%37,5 ile "kararsizim" seceneginin sahip
oldugu go6zlemlenmektedir. Bu secenegi
tercih eden grup ise Alman erkekler ol-
mustur. Alman kadinlarin da %36,1 ora-
ninda "kararsizim" sec¢enegini isaretledik-
leri gbzlemlenmektedir. Rus kadin ve er-
keklerde ise en ylUksek ortalamalar "katili-
yorum" secenegine ait olarak gercekles-
mistir. Rus kadinlarin %27,2'si bu secenegi
isaretlerken, Rus erkeklerin ise %25,1'inin
tercihi "katiliyorum" sec¢ene@i olmustur.

ingilizlerin tercihi de Rus katilimcilar gibi
"katiliyorum" secenegi olmustur. ingiliz
erkeklerin %35'i, kadinlarin ise %26,9'u bu
secenegi isaretlemislerdir. Tablo kadinlar
acisindan degerlendirildiginde; Alman
kadinlarin "kararsizim, Rus kadinlarin
"katiliyorum", ingiliz kadinlarin ise "ke-
sinlikle katiliyorum" secenegini isaretledi-
gi gozlemlenmektedir. Erkekler acgisindan
tabloyu incelemek gerekir ise; Alman er-
keklerin %37,5, Rus erkeklerin ise %31 ile
"kararsizim", ingiliz erkeklerin ise %35 ile
"katiliyorum" secenegini isaretledikleri
g6zlemlenmektedir.

Tablo 9. "Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil secimimde etkili olur”
ifadesine Katilim Dagilimi

"Cevremdekiinsanlarin tavsiyeleri tatil secimimde etkili olur”

@ @

f % f %

Kadin 35 11,6 43 14,2

Alman Erkek 41 11,1 61 16,4
Toplam 76 11,3 104 15,5

Kadin 24 8,3 46 15,9

Rus Erkek 24 12,8 18 9,6
Toplam 48 10,1 64 13,4

Kadin 13 7.8 13 7.8

ingiliz Erkek 9 4,9 26 14,2
Toplam 22 6,3 39 11,1

45

42

87

?3) (O] (5) Toplam
% f % f % f %
24,5 91 30,1 59 19,5 302 100
23,2 117 31,5 66 17,8 371 100
23,8 208 30,9 125 18,6 673 100
30,7 83 28,6 48 16,6 290 100
37,4 48 25,7 27 14,4 187 100
33,3 131 27,5 75 15,7 4717 100
26,9 56 33,5 40 24 167 100
23 70 38,3 36 19,7 183 100
24,9 126 36 76 21,7 350 100

(DKesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum

"Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil
secimimde etkili olur™ ifadesine katilim
oranlar1 Tablo 9'da verilmistir. Tablo ince-
lendiginde en yuksek ortalamanin %38,3
ile "katihyorum" seg¢enegine ait oldugu
gorulmektedir. Bu secenegi isaretleyen
grup ise ingiliz erkekler olmustur. Bu orta-
lamayl %37,4 ile "kararsizim" secenegi
takip etmis, bu secenegi ise en ¢ok Rus
erkekler isaretlemislerdir. Tablo milliyetler
acisindan degerlendirildiginde; Almanla-
rin %30,9 ile en ¢cok "katiliyorum" secene-

gini isaretledikleri gorulmekteyken Rus
katilimcilar %33,3 ile en ¢cok "kararsizim"
secenegini isaretlemislerdir. ingiliz kati-
limcilarin tercihi de %36 ile "katillyorum™
secenegi olmustur. Tabloyu kadin katilim-
cilar acgisindan incelemek gerekir ise; Al-
man kadinlarin %30,1'inin "katillyorum"
secenegini isaretledikleri goézlemlenmek-
tedir. Rus kadinlarin ise %30,7'si "kararsi-
zim" secenegini isaretlemislerdir. ingiliz
kadinlarin tercihi de %33,5 ile "katiliyo-
rum" secenegi olmustur. Tablo 3.19 erkek



katilimcilar agisindan degerlendirildiginde
ise; Alman erkeklerin %31,5'inin "katiliyo-
rum" seceneg@ini isaretledikleri gozlem-
lenmektedir. ingiliz erkeklerinin tercihi de
Alman erkekleri gibi bu se¢cenek olmustur
(%38,3). Rus erkeklerinin %37,4'GUnln ter-
cihi ise "kararsizim" se¢eneg@i olmustur.

Katilimcilarin AAI egilimlerini 6lgmek
amaciyla onlara yoneltilen son ifade " Tatil
kararimdan once ¢evremdeki insanlarin fikirle-
rini alma ihtiyaci hissetmem™ ifadesi olmus-
tur. Bu ifade olumsuz anlam icerdigi icin
diger ifadelerin aksine bu ifadede (5) sece-
negini isaretleyen katilimcilarin AAI egi-
limlerinin distk oldugunu ifade etmek
mumkundur. ifadeye iliskin katithm di-
zeyleri incelendiginde en ylksek ortala-
manin %29,9 ile "katilmiyorum" ifadesine
ait oldugu ve bu ifadeyi tercih edenlerin
ise ingiliz kadinlar oldugu gézlemlenmek-
tedir. Bu ortalamay1 %28,3 ile "kesinlikle
katilmiyorum" ifadesi almis ve bu ifadeyi
tercih edenler Rus kadinlar olarak gergek-
lesmistir. Tablo milliyetler acisindan de-
gerlendirildiginde Almanlarda en yuksek
ortalamanin %23,5 ile "katiliyorum" sece-

negine ait oldugu go6zlemlenirken, Rus
turistlerin %26,2'sinin "kesinlikle katilmi-
yorum" secenegini, ingiliz turistlerin ise
%26'sinin "katilmiyorum" secenegini isa-
retledikleri godzlemlenmektedir. Tablo 10
kadinlar acisindan degerlendirildiginde;
Alman kadinlarin tercihinin%23,8 ile "ka-
tiliyorum" secenegi oldugunu, bu orani
%23,2 ile "kesinlikle katilmiyorum" sece-
neginin takip ettigi gozlemlenmektedir.
Rus kadinlarinin %28,3'Unln tercihi de
"kesinlikle katilmiyorum" secenegi olmus-
tur. ingiliz kadinlarinin en cok tercih ettigi
secenek ise %29,9 ile "katilmiyorum" se-
cenegi olmustur. Tablo erkek katilimcilar
acisindan incelendiginde ise Alman erkek-
lerin %23,2 ile "kesinlikle katilmiyorum"
ve "katiliyorum" seceneklerini ayni oran-
da tercih ettikleri goézlemlenmekteyken,
Rus erkeklerin %25,1'inin tercihi "katiliyo-
rum" secenegi olmustur. ingiliz erkekleri-
nin %26,8'i ise "kesinlikle katilmiyorum"
tercihini isaretlemislerdir. Tablo incelenir-
ken, bu tablodaki yuzdelik dagilimlarin
oncekilere gore birbirine ¢cok yakin oldugu
da g6z 6ndnde bulundurulmalidir.

Tablo 10. "Tatil Kararimdan Once Cevremdeki insanlarin Fikirlerini
Alma ihtiyaci Hissetmem" ifadesine Katihm Dagilimi

“Tatil kararimdan 6nce ¢cevremdeki insanlarin fikirlerini alma ihtiyaci hissetmem™"

€ 2

f % f %

Kadin 70 23,2 60 19,9

Alman Erkek 86 23,2 55 14,8
Toplam 156 23,2 115 17,1

Kadin 82 28,3 46 15,9

Rus Erkek 43 23 24 12,8
Toplam 125 26,2 70 14,7

Kadin 38 22,8 50 29,9

ingiliz Erkek 49 26,8 41 22,4
Toplam 87 24,9 91 26

f

42

78

120

59

42

101

42

47

89

3) 4 (5) Toplam
% f % f % f %
13,9 72 23,8 58 19,2 302 100
21 86 23,2 66 17,8 371 100
17,8 158 23,5 124 18,4 673 100
20,3 63 21,7 40 13,8 290 100
22,5 47 25,1 31 16,6 187 100
21,2 110 23,1 71 14,9 477 100
25,1 15 9 22 13,2 167 100
25,7 17 9,3 29 15,8 183 100
25,4 32 9,1 51 14,6 350 100

(I)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum



Capraz tablolar gerceklestirildikten
sonra arastirma olceginde yer alan AAI
faktorlerini 6lcmeye yonelik ifadeler faktor
analizine tabii tutulmustur. Gerceklestiri-
len faktor analizinde dncelikle KMO dege-
ri incelenmistir. Faktor analizinin gercek-
lestirilebilmesi icin KMO 6rneklem dege-
rinin en az 0,60 Uzerinde ¢ikmasi beklen-
mekte, 0,80 Gzerindeki degerler "¢ok iyi",
0,90 Gzerindeki degerler ise "mikemmel"
olarak ifade edilmektedir. Ayrica Bartlett
testi sonucunun da 0,05'den kuguk gercek-
lesmesi 6rneklem bayuaklagiunan yeterlili-
gi acisindan faktdr analizinin 6n kosulunu
olusturmaktadir.

Arastirmaya konu olan ifadelerin fak-
tor analizi sonucu, 6rneklemin KMO or-
neklem degeri 0,914 olarak hesaplanmistir.
Bartlett testinin sonucu (sig. ,00) anlaml
bir faktor modelinin kurulabilecegini gos-
termektedir. Bu degerler veri setinin faktor

analizi icin uygun oldugunun birer gos-
tergesidir. Gergeklestirilen faktér analizi
sonucunda veri setinin dort faktor altinda
toplandigi gozlemlenmistir. "AAi-Pozitif",
"AAl-icerik", "AAI-SIKhk" ve "AAI-
Negatif" olarak adlandirilan bu doért fakto-
rin toplam varyansi agiklama orani %70,4
olarak gerceklesmistir. AAI'yi olusturan
faktorlerin kendi i¢c guvenilirliklerinin sag-
lanip saglanmadiginin él¢ilmesi amaciyla
her faktdorli olusturan ifadeler ayri ayri
glvenilirlik analizine tabii tutulmustur.

Guvenilirlik analizi sonucu en dusiuk
Alpha degerinin %83 olarak gerceklesmesi
faktorleri olusturan o6lcegin yuksek dere-
cede guvenilir oldugu seklinde yorum-
lanmistir. Faktér analizi sonucu elde edi-
len faktdrlerin dlcegin uyarlandigr kaynak
calisma ile (Goyette vd., 2010) ortustagu
g6zlemlenmistir.

Tablo 11. AJizdan Agiza iletisim Olgegine iliskin Faktor Yuki, Oz Deger ve
Varyans Ac¢iklama Oranlari

Faktorler
ger

AAI-Pozitif 43,18
AAi-igerik 12,88

AAI-SIKlik 8,40
AAI-

) 6,02
Negatif

Oz De-

Aciklanan
Varyans (%)
22,25 89
22,19 ,88
13,23 87
12,81 83

KM O: ,914; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; Kim GlatifAciklanan Varyans: 70,495

Faktor analizinden sonra elde edilen
faktorleri olusturan ifadelere ait verilerin
aritmetik ortalamalari alinarak faktor de-
giskenleri olusturulmustur. Elde edilen bu
degiskenler varyans analizine tabii tutula-
rak katilimcilarin AAI egilimlerinde milli-
yetlere gore farklilik bulunup bulunmadi-

g1 analiz edilmistir. Analiz sonuclarini
Tablo 12'de incelemek miumkindir. Tablo
12 incelendiginde faktorlerin tamami icgin
p degerlerinin 0,05'den dusuk gerceklesti-
gi, diger bir ifade ile tum faktorlerde an-
lamh farkhhklar bulundugu gézlemlen-
mektedir.



Tablo 12. Milliyetlere Goére AAI Faktdrlerinde Anlamli Farkhilik Bulunup Bulunmadigina
iliskin Varyans Analizi Sonuglari

Ulke

n

X ss Fdegeri p degeri

ALMANYA 673 3,38 1,06

AAI-SIKLIK RUSYA
INGILTERE
ALMANYA
RUSYA

INGILTERE

AAI-ICERIK

ALMANYA

AAI-NEGATIF RUSYA

INGILTERE
ALMANYA

AAI-POZITIF RUSYA

INGILTERE

AAI-SIklik faktorii icin gerceklestiri-
len Scheffe analizi incelendiginde gercek-
lesen anlamli farkliligin ingilizlerde ortaya
ciktigr gorulmektedir. ingilizler bu faktére
Alman ve Rus turistlerden daha disuk
katilim gostermislerdir. Aritmetik otala-
malar incelendiginde de Alman (3,38) ve
Rus (3,27) katilimcilarin ortalamalarinin
birbirine yakin gergeklestigi, ingilizlerin
ise 2,61 gibi dusuk bir seviyede kaldigi
g6zlemlenmektedir. Bu sonugctan hareketle
ingilizlerin Alman ve Rus katilimcilara
gore daha az AAI gerceklestirdigini ifade
etmek midmkundur. Scheffe testinde ayri-
ca AAl-icerik faktoriinde de digerlerinden
farklhlasan grubun ingilizler oldugu go6z-
lemlenmistir. Aritmetik ortalamalar bu
faktor icin incelendiginde de sikhk fakto-
rine benzer bir durumun ortaya ¢iktigini
gérmek mimkiindur. Bu faktér icin ingiliz
katilimcilara ait aritmetik ortalamanin 2,86
olarak gerceklestigi, Alman ve Rus kati-
limcilara ait aritmetik ortalamalarin ise
3,55 ve 3,46 olarak gerceklestigi gozlem-
lenmektedir. AAIi-Negatif faktorii igin
Scheffe testi incelendiginde ise farklilasan
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grubun Ruslar oldugu goézlemlenmekte-
dir. Rus katilimcilarin bu faktoér icin arit-
metik ortalamalari 2,78 olarak gerceklesir-
ken Alman katilimcilar 1,93; ingiliz kati-
Iimcilar ise 1,84'de kalmislardir. Bu sonug-
lardan hareketle Rus katilimcilarin diger-
lerine gore daha ¢ok negatif AAI gercek-
lestirme egiliminde olduklarini ifade et-
mek mimkindur. AAi-Pozitif faktoru
acisindan ise farklilk ortaya koyan grup
Almanlar olmustur. Scheffe testi sonugla-
rina gore Almanlar diger iki grupla da
anlamli farkhliga sahiptirler. Aritmetik
ortalamalar incelendiginde de Almanlarin
(3,58) Ingiliz (3,33) ve Ruslara (3,42) gore
daha cok pozitif AAI egiliminde oldukla-
rini ifade etmek mumkunddar.

5. SONUC VE ONERILER

Ticari olmayan bir iletisim sekli olarak
tanimlanabilecek AAI, tiiketicilerin dene-
yim sahibi olduklari Grinler hakkindaki
bilgi ve deneyimlerini cevreleriyle pay-
lasma isteginden ortaya ¢ikmaktadir. Tu-
keticilerin deneyimlerine goére olumlu ya
da olumsuz olarak ortaya cikabilen AAI,



s6z konusu drind satin almak isteyen tu-
keticilerin Grtne iliskin bir 6n bilgiye sa-
hip olmalarini saglamaktadir. Baslangicta
deneyimlerden hareketle ortaya c¢ikan
AAI, daha sonrasinda kisisel olmayan,
baskalarina ait oldugu varsayilan tecriibe-
lerin paylasilmasi sekline de doénusebil-
mektedir. Dolayisiyla bir Grin ya da mar-
ka hakkinda bir mesaj AAI ile iletiimeye
baslandiktan sonra mesajin degistirilmesi,
mesaja mudahale edilmesi ya da mesajin
iletilmesinin ortadan kaldiriimasi mum-
kin olmayabilmektedir. Bu nedenle pazar-
lamacilarin temel hedefi Griin ya da mar-
kaya iliskin olarak sadece istenilen AAI
mesajlarinin yayilmaya calisiimasi olmali-
dir. Olumlu ve olumsuz olmak Uzere iki
boyutu bulunan AAi'nin, bu calismada da
belirtildigi gibi, literatirde "sikhk" ve
"icerik" boyutlari da bulunmaktadir. Her-
hangi bir Griin hakkinda iletilen mesajlarin
hangi siklikla iletildigi AAI'nin "siklik"
boyutunu olustururken, iletilen mesajlarin
urin ya da markanin hangi Ozellikleri
hakkinda oldugu ise "icerik" boyutunu
olusturmaktadir. AAi'nin olumlu ya da
olumsuz olmasi kadar hangi siklikla ger-
ceklestirildigi ve iceriginin ne oldugu da
etki dizeyini yikselten veya azaltan fak-
torler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismada elde edilen 6énemli sonug-
lardan ilki, katilimcilarin seyahat isletmesi
tercihlerinde basvurduklar bilgi kaynak-
larinin Olctlmesine iliskin soruda ortaya
¢cikmistir. Bu soru i¢in birden fazla tercihin
isaretlenmesine muisaade edilmistir. Ana-
liz sonuclarinda her katilimcilarin toplami
degerlendirildiginde arkadaslar, internet
ve aile seceneklerinin ilk G¢ sirada yer al-
diklari gérulmustir. AAI kaynaklar igeri-
sinde ilk sirada yer alan aile ve arkadas
cevresi kaynaklarinin arastirmamizda da
ilk siralarda yer almasi katilimcilarin se-
yahat islemesi tercihlerinde AAI'yi kul-
lanma oranlarinin yaygin oldugunun bir
gostergesi olarak yorumlanmistir. internet

kullaniminin ikinci sirada yer almasi ise
farkh acilardan Gzerinde durulmasi gere-
ken bir diger énemli noktadir. Oncelikle
internet, AAI'nin internet ortaminda yapi-
lan sekli olan Viral Marketing'in uygula-
ma alanina girmektedir. Calismamizda
secenek "internet" olarak belirlendigi icin
bu secenegi isaretleyenlerin ne kadarinin
seyahat isletmelerinin internet siteleri ya
da internet Uzerinden reklamlari kastettik-
leri, ne kadarinin ise sosyal medyayi kas-
tettikleri anlasilamamistir. Ancak internet
seceneginin ikinci sirada isaretlenen bir
secenek olmasi cagimizin 6nemli pazarla-
ma alanlarindan biri olan internetin seya-
hat isletmesi tercihinde de 6nem tasidigi-
nin bir goéstergesi olarak degerlendirilmek-
tedir. Bu sonucu bir diger acidan deger-
lendirmek gerekirse, internetin ilk sirada
yer almamis olmasi her ne kadar gunu-
mizde cok 6nemli bir pazarlama alani
olarak kabul edilmis olsa da en temel ileti-
sim yontemlerinden biri olarak tanimla-
nan AAI'nin yerini dolduramadiginin bir
gostergesi olarak degerlendirilmistir. in-
ternetin hayatin her alaninda yer sahibi
olmasina ragmen, tuketiciler tercihlerinde
en etkili olan yontemin arkadas cevresi,
diger bir ifadeyle AAI oldugunu belirtmis-
lerdir. Bu alanda yapilmis farkli calismalar
da arastirma sonuclarini destekler nitelik-
tedir. Ornegin, Ishida (2011, s.41) bu tezin
Olceginin olusturulmasina da kaynaklik
eden arastirmasinda AAI kaynaklarini
geleneksel ve e-AAi kaynaklari olmak
Uzere iki bashk altinda toplamis ve aras-
tirma sonuglarina goére geleneksel AAI
kaynaklari icerisinde aile ve arkadas cev-
resinin ilk iki sirada yer aldiklarini ifade
etmistir. Arli'nin (2012, s.162) AAIi'nin
satin alma kararlari Uzerindeki etkisini
belirlemeye yonelik calismasinda ise tuke-
ticilerin satin alma Kkarar sirecinde
AAInin ikinci sirada etkili oldugu goz-
lemlenmistir. Son olarak Turker'in 2013
(s.133) yilinda gerceklestirmis oldugu ulke
imajinin algilanan risk tzerindeki etkisini



Olcmeye yonelik calismasinda da turistle-
rin Turkiye hakkinda bilgi edinmek igin
kullandiklari kaynaklar icerisinde internet
ilk sirada yer alirken AAI ikinci sirada yer
almistir.

Arastirma verilerinden elde edilen ve
Uzerinde durulmasi gereken bir diger
onemli sonug ise AAI boyutlarinin élgi-
mune iliskin ifadelere ait verilerden elde
edilmistir. S6z konusu ifadelere katilimci-
larin 5'li Likert dlcegi ile katihm dizeyle-
rinin 6lculdugl tabloda en yuksek ortala-
malara "bu seyahat isletmesini tavsiye
ederim"”, "bu seyahat isletmesinin basarili
hizmetlerinden bahsederim" gibi olumlu
AAI faktoriine iliskin ifadelerin sahip ol-
dugu gozlemlenmektedir. Tablo incelen-
diginde on sekiz ifade icersinden en yuk-
sek ortalamaya sahip ilk bes ifadenin ta-
maminin pozitif AAi'ye iliskin ifadeler
oldugu go6zlemlenmistir. En dusiuk orta-
lamaya sahip ¢ ifade ise negatif AAI bo-
yutunu 6lgmeye yonelik ifadelerde gerc¢ek-
lesmistir. Bu sonuctan hareketle turistlerin
tatil yaptiklari seyahat isletmesine iliskin
olarak oncelikle olumlu seylerden bahset-
me egiliminde olduklarini ifade etmek
miamkuandur. Sachse ve Mangold (2011,
s.38) yaptiklari ¢calismada arastirma sonugc-
larinin tam tersine tuketicilerin olumsuz
deneyimlerini daha cok paylasma egili-
minde olduklarini ifade etmislerdir. Ca-
lismada elde edilen sonuclarin bu yénu ile
literatirden farklhilik go6sterdigini ifade
etmek mumkdindir. Ancak Uygun vd.
(2011) ise yiyecek icecek isletmeleri muste-
rileri Gzerine yapmis olduklari calismada
hedonik hizmet deneyimi ile olumlu AAI
davranis egilimi arasinda pozitif yonlu
guclii bir iliskiye ulasirken, negatif AAi'de
anlamli bir iliski tespit edememislerdir. Bu
sonuclardan hareketle, tatil deneyimi gibi
duygusal, sosyal ve estetik icerikli dene-
yimler olarak tanimlanan hedonik dene-
yimlerde akilci deneyimlerin aksine olum-
lu AAI egiliminin daha yuksek oldugunu

ifade etmek mumkundir. Bu calismada
da turistlerin olumlu deneyimlerini pay-
lasma konusunda daha istekli olduklari
sonucuna varilmistir. Turistler olumlu
deneyimler yasamak ve yasadiklari olum-
lu deneyimleri cevreleri ile paylasmak
egilimindedirler. Diger bir ifade ile kendi-
lerini memnun eden seyahat isletmesini
cevrelerine tavsiye ederek ddillendirmeye
hazir durumdadirlar. Dolayisiyla seyahat
isletmelerinin pozitif AAI'yi arttirmak igin
yapmasi gereken ilk ve en dnemli sey
musteri memnuniyetini arttirmaktir.

Katilimcilarin AAI dogrultusunda se-
yahat isletmesi secen turistlere ydnelik
bakis acilarinin belirlenmesi amaciyla so-
rulan soruda katilimcilarin %48,7'sinin bu
soruya "bilingli" secenegdini isaretleyerek
AAIl'ye karsi olumlu bir bakis agisi sergi-
ledikleri gorulmustir. Cinsiyete ve milli-
yete gore bu soruya verilen cevaplara ilis-
kin olusturulan capraz tabloda, kadinlarin
AAl'ye erkeklerden daha olumlu baktigi
gozlemlenmistir. Kim vd. (2011) de otel
misafirlerinin sanal ortamda AAI egilimle-
ri Uzerine gerceklestirmis olduklari calis-
malarinda kadinlarin turizm Grtnleri igin
AAIl'yi kullanma duzeylerinin daha yuk-
sek oldugunu tespit etmislerdir. Bu sonug-
lardan hareketle kadinlarin cevrelerinden
edindikleri bilgiler dogrultusunda seyahat
isletmelerini tercih etme konusunda erkek-
lerden daha olumlu bir bakis agisina sahip
olduklarini ifade etmek mumkudndur. Mil-
liyetler agisindan degerlendirildiginde ise
AAI ile seyahat isletmesi tercih edenleri
bilincli olarak nitelendirenlerin igerisinde
Rus turistlerin oranlarinin daha yuksek
oldugu gozlemlenmistir. ingiliz ve Alman
turistlere kiyasla Rus turistler AAi'ye daha
olumlu bakmaktadirlar. Bununla birlikte
g6z ardi edilmemesi gereken bir diger
sonug ise Rus turistler igerisinde AAI ile
seyahat isletmesi tercihi yapanlari "kolay-
cl" olarak nitelendirenlerin oraninin da
diger iki milliyete g6re daha yuksek bir



orana sahip olmasidir. Dolayisiyla Alman
ve Ingiliz turistlerde Kkararsizlarin orani
yiuksekken Rus turistlerde "kararsizlarin
azinhkta oldugu, turistlerin "bilin¢li" ya
da "kolayci" tercihlerinden birini isaretle-
dikleri gérulmustar.

Katilimcilarin seyahat isletmeleriyle
ilgili olarak cevrelerinden edindikleri bil-
giler hakkindaki dustnceleri incelendi-
ginde ise "dogru"”, "inandirici" ve "fayda-
h" ifadeleri icin yUksek derecede olumlu
bir egilim gorulirken "guvenilir" ve "ta-
rafsiz" ifadelerine katilim oranlarinin
%60'larda kaldig1 gézlemlenmistir. Cevre-
den edinilen bilgiler sonug¢ olarak diger
tuketicilerin deneyimleri dogrultusunda
ortaya c¢ikan bilgiler oldugu icin tarafsiz
olmalarini beklemek pek miumkin degil-
dir. Bu nedenle tarafsizlik konusunda kati-
Iim dizeyinin %60'larda kalmasini normal
karsilamak gerekmektedir. Bununla birlik-
te "glvenilir" ifadesinin de %60'lar dize-
yinde kalmasi katilimcilarin AAi'ye olum-
lu bakmalarina ragmen AAI ile elde ettik-
leri bilgilerin gidvenilirligi konusunda te-
reddatleri  oldugunu  goOstermektedir.
Arastirmada ortaya c¢ikan bu sonug litera-
tar ile farklihk gostermektedir. Literatlirde
yer alan kimi calismalar AAi'nin gavenilir
bulunduguna ydnelik sonuclar icermekte-
dir (Ferris-Costa, 2011; Beerli ve Martin,
2004; Murphy vd., 2007). Capraz tablolar
Uzerinden bu sonuglar degerlendirildigin-
de ise "dogrudur" ifadesi icin ingiliz tu-
ristlerin, "tarafsizdir" ve "inandiricidir”
ifadeleri icin ise Rus turistlerin en dusuk
ortalamalara sahip olduklari anlasiimak-
tadir. Her ne kadar guvenilirligi ve taraf-
sizhgl konusunda yeterince ylksek katilim
oranlar1 elde dilmemis olsa da "faydali-
dir" ifadesinin %84'Un Uzerinde bir kati-
Iim dizeyine sahip olmasi, katilimcilarin
her ne olursa olsun AAI yolu ile elde ettik-
leri bilgileri degerlendirdiklerinin bir gos-
tergesidir. Benzer sekilde katilimcilarin
cevrelerindeki insanlarin tatil deneyimle-

rini paylasmalarina iliskin duygulari so-
ruldugunda ise; "6nemlidir", "heyecan
vericidir' ve "cekicidir" ifadeleri igin
"evet" seceneg@inin yuksek oran aldigi;
buna karsin "anlamsizdir”, "sikicidir" ve
"gereksizdir" gibi olumsuz ifadelerde ise
"hayir" secenegine katilim oraninin daha
yuksek oldugu goérilmektedir.

All faktorlerine katihm duzeyleri in-
celendiginde faktorlerin tamaminda da
anlamh farkhhklar bulundugu gézlem-
lenmistir. Sonuglar aritmetik ortalamalar
acisindan degerlendirildiginde ise faktor-
lerin tamaminda ingilizlerin disik orta-
lamalara sahip olduklari gdzlemlenmistir.
ingilizler icerik olarak en az, en seyrek, en
az olumsuz ve en az olumlu AAI gercek-
lestiren grup olmuslardir. Bu sonuclardan
hareketle ©rneklemi olusturan UUg¢ grup
icerisinde ingilizlerin AAi'den etkilenme
ve AAIl'yi seyahat isletmesi tercihlerinde
kullanma duizeyi en az olan grup oldugu-
nu ifade etmek mumkundudr. Almanlar
icerik, siklik ve AAi-pozitif faktorleri icin
en yiksek ortalamaya sahip olan grup
olurken, Ruslar AAIi-Negatif faktori igin
en yuksek ortalamaya sahip olmuslardir.
Almanlarin icerik olarak seyahat isletme-
sine iliskin daha ¢ok seyden bahsettiklerini
ve daha c¢ok olumlu AAI gerceklestirme
egilimi icerisinde bulunduklarini, buna
karsin Ruslarin daha c¢ok olumsuz AAI
gerceklestirme egilimi icerisinde bulun-
duklarini ifade etmek mumkuinduar. Ancak
sorularin seyahat edilen isletme degerlen-
dirilerek cevaplandirildigr  disunuldi-
gunde Alman seyahat isletmelerinin daha
basarili, Rus seyahat isletmelerinin ise
musteri memnuniyetinde daha basarisiz
olduklari gibi bir sonucun ¢ikarilmasi da
mumkudndar.

Analiz sonuglarinin turizm alaninda
faaliyet gosteren seyahat isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerinde dikkat etmeleri
gereken bir takim cikarimlar barindirdigi



distnilmektedir. Bu cikarimlari asagida-
ki gibi siralamak mumkunddar:

= Oncelikle, analiz sonuglari katilimcila-
rin seyahat isletmesi tercihlerinde bas-
vurduklari en 6nemli kaynaklarin ar-
kadaslar ve aile gibi AAI kaynaklari ol-
dugunu ortaya koymustur. Dolayisiyla
seyahat isletmeleri s6z konusu AAI
kaynaklarini besleyecek bilgiler uret-
meli ve bu bilgileri hedef pazarlarda
yaymanin farkl yollarini gelistirmeli-
dir. Bu baglamda, seyahat isletmeleri-
nin hedef pazarlarda tiketicileri yon-
lendiren fikir liderlerini dogru tespit
etmesi ve bu fikir liderlerinin pozitif-
AAI olusturmalarini besleyecek bilgi ve
deneyimlerle donatilmasini saglamasi
Onem kazanmaktadir. Boylelikle tuketi-
cilere iletilmek istenen mesajlar fikir li-
derleri araciligiyla yonlendirilebilecek-
tir.

= ikinci olarak, her ne kadar tarafsizhg
ve guvenilirligi konusunda yeterli
oranda katilim saglanamamis olsa da
katthmcilarin énemli cogunlugu AAI
ile elde ettikleri bilgilerin dogru, inan-
dirici ve faydali oldugunu ifade etmis-
lerdir. Bu sonuclardan hareketle olum-
suz AAI faaliyetlerinin turistler tarafin-
dan ¢cogu zaman dogrulugu tartisiima-
dan kabul edilebilecegi unutulmamali-
dir. Bireysel deneyimlere dayanmayan,
kulaktan dolma bilgilerle olusabilecek,
kimi zaman rakip markalar tarafindan
kasith  olarak  gerceklestirilebilecek
olumsuz AAI faaliyetleri tiketiciler ta-
rafindan dogruymus gibi algilanabile-
cek ve isletme asilsiz iddialara karsi
markasini korumak zorunda kalabile-
cektir. Bu nedenle seyahat islemeleri
pazar icerisindeki bilgi akisini her za-
man takip edebilmeli ve gerceklesebile-
cek herhangi bir olumsuz AAI faaliye-
tine karsi ¢cok ge¢ olmadan tavir alabil-
melidir. Olumlu ve olumsuz AAI faali-
yetlerinin denetimi ve kontroll icin

AAI kapsaminda yer alan Viral ve Buzz
Marketing'e de 6énem verilmelidir.

- Katilimcilarin AAI boyutlarini dlgmeye
yonelik ifadelerde katilim dizeylerinin
pozitif AAI ifadelerinde en yiiksek, ne-
gatif AAI ifadelerinde en disik ¢ikma-
si ise turistlerin olumlu AAI gercekles-
tirme egiliminde oldugunun bir goster-
gesidir. Bu durum seyahat isletmeleri-
nin pazarlama faaliyetlerini kolaylasti-
racak olumlu bir sonuctur. Seyahat is-
letmelerinin yapmasi gereken, hakla-
rinda olumlu bilgiler paylasmaya hazir
tuketicilere olumlu deneyimler yasata-
rak bahsedecek olumlu bilgiler sagla-
maktir.

e Turizm alaninda hizmet veren isletme-
ler, hizmet verdikleri pazarin 6zellikle-
rine gbre pazarlama faaliyetlerini sekil-
lendirmek durumundadirlar. Zira AAI
kavrami icin, milliyetler gére AAI fak-
torlerinde anlamli farkliliklar bulundu-
gu gozlemlenmistir. Cinsiyetler agisin-
dan da benzer degerlendirme yapmak
mumkundir. Kadin ve erkek turistlerin
AAl'ye bakis acilarinda farklilik bulu-
nabilmektedir. Bu sonuclardan hareket-
le turizm isletmelerinin kadinlara ve
erkeklere ayri ayri pazarlama faaliyetle-
ri gelistirmeleri daha dogru olacaktir.

Bu calisma gerek érneklem buyukli-
gu, gerek kullanilan analiz ttrG ve gerekse
seyahat isletmeleri musterileri Uzerine
uygulanmis olmasi nedeniyle literatirde
yer alan 6nemli aciklari doldurmaktadir.
Ancak bu calismanin da kimi sinirhiliklari
bulunmaktadir. Bu sinirhiliklar bundan
sonraki calismalarda g6z 6nidnde bulun-
duruldugunda calismalarin daha kapsamli
sonuclar elde etmesini saglayabilecektir.
Her ne kadar calismanin érneklem buyuk-
IGgu giclt yonund olusturuyor olsa da
calismanin milliyetlere gore ve cografi
olarak sinirlandirilmis olmasi benzer ca-
lismalarin Glkemizin farkli turizm bolgele-



rinde farkli milliyetlerle geceklestirilmesi
durumunda daha farkli sonuclara ulasila-
bilecegini disundirmektedir.
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