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Ozet

Turistik mal ve hizmet iireten, pazarlayan ticari ve ekonomik kurumlar olan turizm isletmeleri
iktisadi hayatta onemli bir yere sahiptirler. Konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri,
turizmle ilgili tiriinler iireten isletmeler olarak ayirabilecegimiz bu isletmeler birgok farkl
tirtinii bir araya getirerek turizm tiriinii iiretmektedirler. TUrizm driinii; turizm sektorii i¢inde
yer alan isletmelerin turistlerin taleplerini karsilamak igin iirettikleri birlesik bir tirtindiir.
Turistlerin seyahate ¢iktiklar: andan itibaren yararlandigr ulastirma, konaklama, beslenme,
eglenme, dinlenme vb bir¢ok hizmetin bir araya getirildigi bir biitiindiir olan turistik iiriin
sadece mal ve hizmetlerle sinirli degildir. Bir dogal giizelliginde turistik iiriin niteliginde
oldugu soylenebilir.

Pazarda her gegen giin artan turizm isletmesi sayisi tiiketicinin tercihini
zorlagtirmakta, aym zamanda da ireticinin  rakipleri arasinda  fark edilmesini
giiclestirmektedir. Piyasada yasanan bu degisimler sonucunda isletmeler diger sektorlerde
oldugu gibi, turizm sektériinde de geleneksel pazarlama anlayiglarindan uzaklagarak,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina odaklanan bir pazarlama anlayisina yonelmislerdir. Dijital
medyada yasanan gelismeler buramn bir pazarlama mecrasi olarak gériilmesine olanak
saglamistir. Tiiketicilerin giiciiniin farkina varmaus, yenilik¢i, yaratici ve ¢agdas isletmeler,
ozellikle yeni medyada agizdan agiza pazarlama (e-WOM) uygulamalariyla birlikte,
yarattiklart pazarlama mesajlarimin yayilmasinda tiiketicilerin de destegini alarak bu siirece
dahil olmalarina imkan vermis, boylelikle kendilerini isletmenin bir parcast olarak
hissetmelerini saglayarak, aralarinda saglam bir giiven duygusu ve bag gelistirmistir.

Bu ¢alismada pazarlama iletisimi bakis acisiyla yeni medyada kullanilan e-WOM
yontemlerinin tiiketicilerin turizm tiriinii tercihine etkisini ol¢meye yonelik bir alan
arastirmast yapilmistir. Istanbul ilinde 153 kisi iizerine yapilan alan arastirmasi SPSS 17.0
programinda degerlendirilmis, Chi-square istatistiginden yararlanilarak degiskenler arasi
iliskiler degerlendirilmistir.

Anahtar Sozciikler:  turizm sektoriinde e-WOM,  turizm isletmelerinde agizdan agiza
pazarlama, turizm igletmelerinde viral pazarlama, turizm isletmelerinde pazarlama iletigimi,

yeni medyada tavsiyenin etkisi
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ABSTRACT

Tourism establishments are the companies which produce and market touristic goods and
services have an important role in the economical life. Tourism establishments gather
different goods and services and produce a brand new product. We can classify tourism
establisments as, travel establishments, hospitality establishments and establishments which
produce tourism related goods and services. A tourism product is a combined product
produced by tourism companies to satisfy the needs and demands of tourists. A tourism
product is a mixture of travel, hospitality, recreation, food and beverage, etc. A tourism
product is not only restricted with goods and services. A naturel beauty can be a tourism
product.

As the number of tourism companies in the market increases each passing day, it also
complicates the consumers to make a choice in between them, while it also makes difficult for
the companies to be recognized among their competitors. As a result of these changes in the
market, corporations became distanced to traditional marketing concept and tended to a
consumer oriented marketing concept which focuses on consumer needs and wants. The
developments in digital media enabled it to be used as a marketing medium. The innovative,
creative and contemporary corporations have noticed the consumer power. They built a bond
between their consumers with the word of mouth (e-WOM) practices in the new media. These
companies get the help of their consumer during the transmission of their marketing messages
and also give them a chance to be part of the corporation which leads to strong trust and
bond inbetween them

In this study, with the marketing communications point of view, a field research has
been conducted to evaluate the effect of e-WOM methods used in new media on consumers’
touristic product preferences. The field research has been applied to 153 individuals in
Istanbul, the results has been evaluated on SPSS 17.0 program, and correlations in between
the variables has been review by the help of Chi-square statistics.

Keywords: e-WOM in tourism, word-of-mouth marketing in tourism corporations,viral
marketing in tourism corporations, marketing communications in tourism corporations, the

effect of recommendations in new media

Giris
Giliniimilizde yasanan enformasyon ¢agi ile giic, biiylik sirketlerin ve sosyal kurumlarin elinde
olmaktan ¢ikip tiiketicilerin eline gecmektedir. Bireysel tiiketicilerin dev sirketleri sarsmak,

istekleri i¢in politikacilara baski yapmak, pazarda daha fazla pazarlik giicline sahip olmak ve
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medyada yer alanlara yon verebilmek {izere giic kazanmasi (Murphy, 2011: 11) soz
konusudur. Bu ¢ergevede, her gecen giin piyasaya bir yenisinin girdigi turizm sektoriinde
tercih edilir olmak ya da ayakta kalmak giderek zorlasmaktadir. Sektorlerin gittikge kizisan
bir rekabet yasadigi internet ortaminda turizm sektoriinde de rekabet giderek kizismakta, yerli
sirketlerin yaninda uluslararas1 faaliyet gosteren sirketler pazarda oOnemli bir yer
tutmaktadirlar. Turizm isletmelerinin drettigi turizm {riinii; bireylerin siirekli olarak
yagamlarin1 siirdiirdiikleri konutlarindan ayrilisindan itibaren baslayip, yeniden evlerine
donmelerine kadar gegen siirede satin aldiklari veya yararlandiklart mal ve hizmetlerin
olusturdugu bir paket veya edindikleri deneyimlerin toplamidir (Usal ve Oral, 2001 : 33
aktaran Kozak, 2008 : 125) Bu baglamda birbirinden ¢ok farkli soyut ve somut iiriinlerden
olusmaktadir. Ornegin bir ugagin koltuklarinin rahat olmast maddi iiriinken, hosteslerin
servisinin siklig1 maddi olmayan iiriin kapsamina girmektedir. Turistik {irinler dogal ve yapay
olabilecekleri gibi bir hizmet seklinde de goriilebilmektedir. Turistik bir iiriin degisik
nitelikteki unsurlardan meydana gelen karmasik bir yapiya sahiptir. Ornegin bazi turistik
degerler dogada bulunurken, bir bolimii yapay olarak insanlar tarafinda yapilmistir. Bu iki
degeri cekici yapan onlarin i¢indeki 6zelliklerdir. Bu 6zellikler insanlarin bu yerleri ziyaret
etmelerine neden olmaktadir. Bu ziyaretler sirasinda verilen hizmetler de turistik degerleri
olusturmaktadir. Turistik bir {irlin; bir lokanta ascisinin yaptigr yemekler, bir rehberin
turistleri  gezdirmesi, bir garsonun servis yapmasi, bir garsonun Servis yapmasi,
resepsiyonistin hitap sekli, seyahat acentasinin birgok iiriinii birlestirerek hazirladigi paket tur
gibi pek ¢ok soyut 6geden olugmaktadir.

Bir iirliniin turistik iirlin olarak algilanabilmesi ve islev gorebilmesi baz1 unsurlarin bir
yda bir kagina sahip olmas1 gerekir. Cekicilik, bir yorenin ya da mal/hizmetin bir direni tercih
etmesini saglayacak baz1 c¢ekiciliklerin olmasit yani {iriiniin ¢ekici olmasi gerekir.
Ulasilabilirlik, triiniin kolay ulagilabilir olmasi, alt yapisinin yeterli olmas1 gerekir. Turizm
irlinlinlin tiretilebilmesi ic¢in turizm isletmelerinin varhig1 gerekir. Ulastirma, yiyecek-igecek,
tur operatorleri, konaklama isletmelerinin varligi gereklidir. Festival, fuar, kongre, bayram,
senlik, karnaval, spor etkinlikleri gibi turizm talebi yaratacak etkinliklerin olusmasi1 gerekir.
turizm yorelerinin yada isletmelerinin imaj da turistik davranisi etkilemektedir.

Benzer turistik trilinlerin iretildigi mevcut rekabet ortaminda firettikleri iiriinleri
pazarlayabilmek i¢in pazarlamacilar yeni tekniklerden yararlanmak ve rakiplerinden bir adim
onde olmak zorundadirlar. Diinyanin birleserek tek bir pazar haline gelmesi olarak
tanimlayabilecegimiz kiiresellesme {irlinlerin uluslararas1 boyutta dagitimini kolaylastirdig:

gibi bilginin de miithis bir hizla yayilmasina olanak saglarken ayni zamanda kiiresellesmeyi
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de beslemektedir. Bu baglamda kiiresellesme daha degisken bir pazar ve rekabet ortami
yaratmaktadir. Bu degisimlere ayak uyduramayan isletmelerin pazarda varliklarini
stirdiirmeleri miimkiin olmamaktadir.  Ekonomide kiiresellesme ve iletisim olanaklarinin
artmasi isletmelerin iletisimini kolaylastirirken, karmasik bir hal alan toplumsal ve ekonomik
yap1, kurulusun sesini duyurmasimi zorlastirmaktadir. Kuruluslarin daha genis Kkitlelerle
iletisim kurma zorunlulugu duymasi ise, halkla iliskilere ve yeni yontemlere duyulan
gereksinimi arttirmaktadir. (Peltekoglu, 2007: 306-307) Bu baglamda dijital medya (internet),
kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim kurmalarin1 ¢abuklagtiran ve kolaylastiran bir arag
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu_Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
2014’e gore Tirkiye’de internet erigsimi olan hane oran1 % 60.2’dir. Genis bant internet erisim
imkanina sahip hanelerin oran1 % 57.2 oldugu goriilmektedir. Buna gore hanelerin % 37.9’u
sabit genis bant baglanti (ADSL, kablo TV altyapisi iizerinden kablolu internet, fiber vb.) ile
internete erisim saglarken, % 37°si mobil genisbant baglanti ile internete erisim
saglamaktadirlar. Dar bant baglant1 ise hanelerin % 6’sinda internet erisimi i¢in kullanildig
goriilmektedir. Yine ayni1 arastirmanin sonuclarina gore, Internet kullanim amaglar1 dikkate
alindiginda, 2014 yilinin ilk {i¢ ayinda internet kullanan bireylerin % 78.8’i sosyal paylasim
sitelerine katilim saglarken, bunu % 74.2 ile online haber, gazete ya da dergi okuma, % 67.2
ile mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, % 58.7 ile oyun, miizik, film, goériintii indirme
veya oynatma, %53.9 ile e-posta génderme-alma takip ettigi goriilmektedir.

Ote yandan pazarda olusan degisimlere bakildiginda, oncelikle i¢c ve dis rekabetin
artmasi, buna karsilik pazar biiylimesinin yavaglamasi, {iriin hayat egrisinin kisalmasi,
tiiketicinin bilinglenmesi, daha secici olmasi ve fiyat duyarliliginin artmasi, sektordeki igletme
sayisinin artmasi, rakiplerden gelen nis saldirilar, satig giici maliyetlerinin yiikselmesi,
rekabet avantajlarinin ancak kisa siireler i¢in saglanabilmesi, promosyon maliyetlerinin
artmasima ragmen promosyon etkinliginin azalmasi, tiiketicinin farkli sirketlerin {riinleri
arasinda fark gérmemesi (Ozgoban, 2003: 50) gibi nedenler pazarm dinamigini degistirmis,
pazarlamada yeni tekniklerin uygulanmasini zorunlu kilmigtir.

Piyasada olan bu degisimler tiiketicinin roliiniin de biiyiik dl¢lide degismesine neden
olmus, ge¢miste kendisine ne verilirse kabul eden pasif tiiketici profili yerini, pazara hakim
olma istegi ve giliciine sahip aktif tiikketici profili almistir. Giinliimiizde pazar bdliimlerinin
artmasi, tliketicilerin marka ve iriine bagimliliklarinin azalmasi, tiiketicideki hizmet
beklentisinin yiikselmesi, tatil anlayisinin degismesi, pazardaki kutuplagma, tiiketicinin daha

secici hale gelmesi, bilinglenmesi, global aligveris imkanlarinin yayginlasmasi, online
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aligverisin yayginlagmasi, tiikketicinin iizerindeki zaman baskis1 gibi nedenlerle alisverise daha
az zaman ayirmalar1 (Ozgoban, 2003: 53) tiiketicilerin degisen yapisimin 6zellikleri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Internetteki hizli bilgi akisi tiiketicinin turizm ydresi, paket tur,
konaklama hizmeti vb hakkinda bilgi almasii kolaylastirirken, rakipler arasinda mukayese
yapmasini ve Uriinler deneyim yasamis diger tiiketicilerle iletisim kurmasin da
kolaylastirmistir. Bu yeni yap1 satin alma karar siireci iizerinde dogrudan etkili oldugundan,
pazarlama faaliyetlerinin de bu 6zelliklere gore sekillenmesi gerekmektedir.

1980’11 yillarla birlikte uygulanmaya baglanan, temelinde iiretim bazli pazarlama
anlayisini sorgulayan ve miisteri/olas1 misterilerin talep ve beklentilerini merkeze alan yeni
pazarlama anlayis1 (Bozkurt, 2004: 22) giiniimiizde dijital medyay1 kullanarak miisterileriyle
daha hizli ve etkin iletisim kurarak kitlesel pazarlamadan uzaklasip kisiye 6zel ve daha etkili
pazarlama programlarina yonelen bir yaklasim halini almistir. Ciinkii gliniimiiz miisterileri,
geleneksel pazarlama yontemlerini ve kanallarint ¢ok iyi tanimakta, bu kanallar1 nasil
reddetmeleri gerektiginin de farkindadirlar. Bu nedenle kuruluslar geleneksel pazarlama
yontemleri araciligiyla hedef kitlelerine ulagsmak (Kirby, 2004:2) ve tiiketicilerin dikkatini
cekmekte zorlanmaktadirlar. Bu durum, pazarlamada alternatif yontemlere yonelmeyi gerekli
hale getirmektedir. Bu baglamda giliniimiiziin vazge¢ilmez iletisim araci olan internette yani
dijital ortamda agizdan agiza pazarlama, diger bir degisle e-WOM (electronic word-of-mouth
marketing) pazarda rakiplerden bir adim 6nde olabilmek ve tiiketicilerle stirekli iletisimde

olabilmek i¢in bir gereklilik haline gelmistir.

Literatiir Taramasi
Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin giinlik yasamlar1 iginde iirlinler, markalar,
pazarlamacilar ve hazirladiklar reklamlar hakkinda pazarlama amaci giitmeden aralarinda
yaptiklari konusmalardir. Agizdan agiza pazarlama sozeldir, gonderen ve alic1 arasinda bir
irtin, hizmet ya da markayla ilgili ticari olmayan kisileraras1 iletisimdir. (Arndt, 1967:3)
Glinlimiizde internetin ve sosyal paylasim aglarinin yayginlagmasiyla kisilerarasinda yiiz yiize
gelisen bu iletisim bi¢imi sosyal aglar araciligiyla sanal ortama taginmis ve internet iizerinden
gerceklesir olmustur.

Web tabanli tiiketici iletisim platformlar1 ve internet tiiketicilerin mal ve hizmetlerle
ilgili deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagsmalarina olanak saglamaktadir. Bu paylagsmaya
elektronik/dijital agizdan agiza pazarlama ya da e-WOM denilmektedir. Yapilan

arastirmalarda tiiketicilerin dijital ortamda agizdan agiza pazarlamaya yonelmelerinde sosyal
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etkilesim, ekonomik tesvikler, diger tiiketicilere karsi duyulan sorumluluk, kendini degerli
hissetme ihtiyaci gibi giidiilerin etkisi oldugu goériilmektedir.

Dijital ortamda agizdan agiza pazarlama web tabanl diisiince platformlari, tartisma
forumlari, boykot Web siteleri, haber gruplari, sosyal paylasim siteleri, buzz pazarlama, e-
mail, advergaming, oyun ici reklam, bloglar, mobloglar, videobloglar, wikiler yoluyla
gerceklesmektedir. Bu dijital ortamlarda kurum ve kuruluslar marka ve friinleriyle ilgili
bilgileri yayabildikleri gibi tiiketiciler de bu marka ve iirlinlerle ilgili goriis ve tecriibelerini
paylasabilmekte ve tartisabilmektedirler.

Giindelik yagsamlarinda insanlar iirtinler, hizmetler ya da markalar ile ilgili konusur,
yorum yapar, degerlendirmelerde ve tavsiyelerde bulunurlar. Tavsiye agizdan agiza
pazarlamanin temelini olusturur. Tiiketicilerin, {iriin ya da hizmetle ilgili herhangi bir bilgi ya
da degerlendirmeyi kendilerine yakin olan ya da giivendikleri baska tiiketicilerden
paylagmalari, tavsiyede bulunmalari, satin alma karar asamasindaki tiiketicilerin karar verme
stirecini hizlandirdig1 gibi, liriinii tavsiye eden kisinin, iirlinii satan kurulusta gérev yapmamasi
nedeniyle diger pazarlama yontemlerinden ¢ok daha etkilidir. Agizdan agiza pazarlamanin
etkisi Ozellikle tiiketicilerin bilgi arayisi, degerlendirme, karar verme siireci gibi davraniglar
tizerinde goriiliir (Kalpaklioglu & Toros, 2011:4114; Brown, Broderick & Lee, 2007; Molly,
Gilly & Graham, 1998; Brown & Reingen, 1987; Cox, 1963). Internet dncesi dénemde
tilkketiciler iirtin, marka yada kurumla iligkili tecriibelerini dostluklar, arkadasliklar, aile
sohbetleri gibi ortamlarda birbirleriyle paylasirlar, geleneksel agizdan agiza pazarlama
gerceklesirdi. Insanlarin birbirlerinden etkilenmelerinin; bir dergi, gazete ya da televizyon
reklamindan etkilenmelerinden dokuz kat daha giiclii (Katz & Lazarsfeld, 1955:9) olmasi,
agizdan agiza pazarlamanm etkinligini artirmaktadir. internetin yaygmlasmasiyla beraber,
internet kendi global diinyasina uygun olarak agizdan agiza pazarlamada globallesmis,
birbirini hi¢ tanimayan insanlar tiilketim tecriibelerini paylasarak birbirlerine tavsiyelerde
bulunur olmuglardir.

Bu siire¢ icinde, dogal olarak internetteki agizdan agiza pazarlama (eWOM) ile
geleneksel agizdan agiza pazarlama arasinda temel bir takim farklar ortaya ¢ikmustir:

1. Agizdan agiza pazarlamada verilerin toplanacagi bir ortam yokken internetin
sagladigi ortam sayesinde eWOM’da veri ve yorumlarin toplanabilmesi imkani
vardir.

2. eWOM’da agizdan agiza pazarlamada oldugu gibi yorum agirlikli aktarimlardan
baska iirlin/hizmet vb. hakkinda is ve kullanim bilgileri de takas edilmekte ve

derlenebilmektedir.
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3. eWOM, belirli bir ortamda(internet) ilgili yazili/kayith ifadelerin bulunmasiyla
birlikte bir birikimsellik tasimakta ve bir argiv ortami olusturmaktadir. Bu da onun
olgtimlenebilmesini kolaylastiran bir unsurdur. (Park,Wang,Yao0,2011:333-334)

Internet kullaniminin tiim diinyada yaygimlasmasiyla eWOM insanlarin davranislarinda
degisikliklere neden olmaktadir. Giinlimiizde tiiketiciler hangi destinasyona gideceklerinden,
orada neler satin alacaklarina, hangi restoranda yiyeceklerine, hangi konaklama tesisinde
kalacaklarina, ne tiir etkinlikler yapacaklarna kadar kararlarini internetteki diger tiiketicilerin
tecriibelerinden yararlanarak almaktadirlar. Sosyal aglarin kendi igindeki hizli dolasim
ozelligi, kullanicilar1 sosyal ag siteleri ve bloglar gibi etkilesimli alanlarda icerik olusturmaya
yoneltmekte, sistemin kullanimini kolaylagtirmakta, 6zetle kullanicilar tizerinde ikna edici bir
etki yaratmaktadir (Cakir, 2014: 230). Agizdan agiza pazarlamada amag, tiiketicileri
kampanyanin bir parcasi haline getirerek, onlar1 bir marka elgisine doniistiirerek, kurulusun
satis eleman1 gibi davranmalarim1 saglamaktir. Hedef tiiketiciye bir mesaj iletmekten ziyade,
tiiketicilerle birlikte bir mesaj yaratmaktir.

Agizdan agiza yayima, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 kolaylagtirmanin ve
potansiyel miisterilerin karar siirecini hizlandirmanin en etkili yoludur. Bu karan
kolaylastirmak ve hizlandirmak, giivenilir bir kisinin miisteriyi, liriinii kullanmas1 i¢in tesvik
etmesiyle ger¢eklesmektedir. (Kalpaklioglu, 2014: 264)

Pazarlama literatiiriinde agizdan agiza pazarlama diger pazarlama iletisimi unsurlariyla
birlikte degerlendirilmekte ve diger pazarlama ¢abalariyla yakin iliski igerisinde ele
alinmaktadir. Agizdan agiza pazarlama kampanyasi tek basma yiiriitiliirse arzu edilen
sonucun elde edilmesi miimkiin olmaz.( Kalpaklioglu & Toros, 2011, 4115; Ahuja, Michels,
Walker, Weissbuch, 2007: 102). Reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama gibi diger
pazarlama iletisimi unsurlariyla desteklenmelidir.

Stauss (1997, 2000) tiiketicilerin online yorumlarindaki artigin kurumlar icin firsatlar
yarattigl kadar tehditler de olusturdugunu belirtmektedir. Tiketiciler internet ortaminda
drtinler, markalar, kurumlarla yasadiklar1 olumlu ya da olumsuz tecriibelerini diger
tiiketicilerle paylasirken agizdan agiza iletisimi kullanirlar.

Anderson (1998) gibi baz1 yazarlar agizdan agiza iletisimin 6zellikle bu tecriibelerin
tatmin ediciligi olmadigi durumlarda yiikseldigini savunmaktadir. Kizginlik Insanlari
konusturan duygulardandir. Tiiketiciler olumsuz tecriibelerini paylasirken ayni zamanda
ofkelerini de paylasiyor, gerginliklerini azaltiyor, kendi yasadiklar1 sorunlar1 bagkalarinin da
yasamasina engel olur, sorunlari ¢dzme konusunda tavsiye alirlar. Insanlar yasadiklari

olumsuz deneyimleri, kizginliklarini diger insanlarla paylagarak bu duygularmi hafifletmek,
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diger insanlarin1 da ayn1 olayla karsilasmamalari i¢in uyarmak isterler. Tiiketicilerin olumsuz
deneyimlerini paylagimlarina kurumlarin engel olmast miimkiin degildir. Ancak tiiketicilerin
bu olumsuz deneyim sonrasinda yasayacaklari siireci dogru yonetebilirlerse, krizleri firsata
dontstiirebilirler. Sosyal aglar tasidiklar risk potansiyelinin ¢oziimlerini de kendi g¢ergevesi
icerisinde sunmaktadir. Gerek konusmalara katilarak, gerekse sosyal medya izleme aracglariyla
giindemin i¢inde olmak, krize neden olabilecek tiiketici giindeminin i¢ten ve ¢ozliime doniik
iceriklerle sirket lehine donmesini saglayabilir. Kriz yonetiminin, direkt tiiketicileri muhatap
alan bir yaklasimla, hatalarin giderilmesini amaglamasi ve kesintisiz iletisimle stirdiiriilmesi
gerekmektedir. (Bulut, 2014: 203) Onemli olan tiiketicilerin yasadiklar1 olumsuzluklar,
kizginliklar, hayal kirikliklar1 sonrasinda onlarin fikirlerini degistirebilecek stratejiler
gelistirebilmeleridir.

Dichter, Engel, Blackwell, Miniard, Sundaram, Mitra, Webster gibi yazarlar ise tatmin
edici tecriibelerin paylagilmasinin olumsuz tecriibelerin paylasiimasindan farkli nedenlerle
oldugunu savunmaktadirlar. Dichter’e gore (1966) olumlu WOM iletisiminin temelinde
tilketicinin Urtine karst duydugu yiiksek orandaki baglilik iirlin i¢in bir seyler yapmasi
konusunda baskiya neden olur ayrica tiiketici bu yolla bir takim duygusal ihtiyaglarini
doyurabilir. Engel, Blackwell ve Miniard’a goére (1993) ise, konuya olan ilgi tiiketiciyi
tartisma ortamina girmeye tesvik eder, tavsiyeler ilgisini ¢eker, tirtin/kurum/ marka ile ilgili
tecriibelerini paylasirken igeriden bilgi veriyormus gibi hisseder, ¢evresindekilere satin alma
karar1 asamasinda yardimci olmaktan mutluluk duyar. Ayrica ¢esitli reklamlar ve satig
promosyonlar1 hakkina konusurken eglenir, satin alma sonrasindaki kuskularini giderir.
Mutluluk insanlarin konusma ve duygularini paylasma nedenlerden bir tanesidir. Insanlar
mutlu olduklarinda hissettikleri bu duyguyu arkadaslariyla, aile bireyleriyle paylagmak
isterler. Sundaram, Mitra, Webster’e gore (1998) de agizdan agiza iletisimde bulunmasinin
temelinde sonucunda bir 6diil beklemeden bagkalar i¢in bir seyler yapma istegi, {irline olan
kisisel 1ilgi, iirine sahip olmaktan kaynaklanan heyecan, diger tiiketicilerin goziinde akilli
tiiketici olma arzusu, kendini tatmin eden kuruma destek olmak arzusu gibi nedenler
yatmaktadir. Bu durum, pazarlama uzmanlarinin pazara sunduklar {iriin ya da hizmetin
tilketiciler tarafindan sevilmesi ve onlart mutlu etmesinin ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir.

Agizdan agiza iletisimde; negatif agizdan agiza iletisimin, pozitif agizdan agiza
iletisimden daha hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin iiriinlerinin tercih edilmemesine hatta piyasadan yok olmasina

neden olabilir. (Argan & Argan, 2006:231; Helm, 2000:158-161) Agizdan agiza iletisim
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iirlinlerin, markalarin hatta kurumlarin yok olmasina neden olabilecek kadar gii¢lii oldugunu
ortaya koymaktadir.

Turizm sektoriine baktigimizda ise turizmin her alaninda her gecen giin ulusal ve
uluslararasi yeni firmalarin yer aldigini gormekteyiz. Bu ortamda rekabet artmakta tiiketicinin
iirtin, hizmet ve markalar arasinda sec¢imi zorlasmaktadir. Tiiketici marka olan {iriinleri,
hizmetleri tiiketmenin hazzimi yasarken —deneyimlerini facebook, instagram vb. sosyal
paylasim aglarinda paylasarak- diger taraftan ¢evresi tarafindan begenilmek de ister. Sosyal
aglardaki hizl1 dolasim sosyal aga ve bu agin kullanici olan bireye canlilik, hareket giicii ve
cosku katar. Bu hizl1 dolasim sosyal aga yonelik igerik liretimine ve bu igeriklerin yayilimina
bir hareket giicii katarken, ayn1 zamanda da sosyal agin ve bu agdaki igeriklerin kullanicilar
tarafindan takip edilmesi agisindan bir neden ve isteklilik de ortaya ¢ikarmaktadir. (Fogg,
2008:6-8; Cakir, 2014:230) Bu baglamda sirket ve markalarin hedef kitleleriyle etkilesim

kurmalarini hizlandirirken, diger tiiketicilerin karar siireclerinde etkili olur.

Metodoloji

Anket calismasi; tiiketicilerin her hangi bir turizm riinii/ turizm yoresi tercih kararlarinda
diger tiiketicilerin tavsiyelerinden etkilenip etkilenmediklerini, iirlin/hizmetle yasadiklar
tecriibeleriyle ilgili internet ortaminda paylasimda bulunup bulunmadiklar, eWOM
faaliyetinde bulunup bulunmadiklarini demografik degiskenler gbz oniinde bulundurularak
olemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Aragtirma evreni, ¢ok genis olmakla birlikte, turizm faaliyetlerine katilanlarin biiyiik
bir kisminin Istanbul ilinde ikamet etmeleri nedeniyle Istanbul ili sinirlandirilmustir. Istanbul
il niifusu dikkate alindiginda ana kiitlenin biiyiikliigii nedeniyle, turizm iriinii satin alan tiim
tiiketicilere ulagsmak imkansizdir. Zaman ve maliyet kisitlamalar1 da géz oniine alinarak anket
caligmasi turizm faaliyetine katilan tiiketicilerin bulunacagi Istinye Park, Atakdy A Plus,
Gilingoren Kale, Zeytinburnu Olivium Alisveris Merkezleri ile sinirlandirilmistir. Segilen dort
aligveris merkezinin ikisinin miisterileri daha st gelir grubuna mensup iken, diger iki
alisveris merkezi miisterileri orta gelir seviyesine mensup olmalar1 yapilan tercihlerde etkili
olmustur.

Derin grup goériisme ve etnografik yontem gibi yontemlerin zaman ve maddi kisitlar
nedeniyle uygulanmasinin zorlugu, arastirmaya en uygun yontem olarak, yliz yiize anket
tekniginin kullanilmasina neden olmustur. Daha bagimli degisken kabul edilen degiskenler

karsisinda, cesitli demografik degiskenlerin iliskileri Olclilmiistiir.
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Calismanin ana konusu, tiiketicilerin turizm {riinii tercihlerinde, diger tiiketicilerin
yorumlarimin 6nemini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de turizm faaliyetine katilan
tilketiciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Evrenin olduk¢a genis olmasi, zaman ve
maliyet agisindan kisitlamalar1 da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, evrenden 6rneklem
secimi yoluna gidilmistir. Calismanin Orneklemi secilirken Istanbul ili baz almmistir.
Arastirma ad1 gecgen aligveris merkezlerinde toplam 153 tiiketici lizerinde gerceklestirilmistir.
Anket formunun gelistirilmesi, satin alma tercihinde tavsiyenin- agizdan agza pazarlamanin
etkililigini 6l¢cmeye yardimci olacak sorular kullanilarak gerceklestirilmistir.

Ik iki soru, katilimcilarin demografik dzelliklerine iliskindir. Daha sonraki sorularda
reklamin marka tercihindeki etkisi degerlendirilmis, tiiketicilerin dijital ortamda agizdan agiza
pazarlamaya dahil olup olmadiklari, olumsuz tavsiyelerin tiiketiciyi etkileyip etkilemedigi,
tavsiye sonucu gergeklestirilen satin alma eylemlerinde en giivenilir kaynagin ortaya
koyulmasi amaglanmis ve tiiketicilerin dijital ortamda marka tercihlerine iliskin bilgi yayip
yaymadiklari aragtirilmistir.

Veriler SPSS 17.0 programinda degerlendirilmistir. Degiskenler arasi iligkilerin
belirlenmesinde Chi Kare Testi’nden yararlanilmistir. Ayrica ¢alismada bazi sorular igin
karsilastirmali  tablolar (crosstabs) kullanilarak anlamli iligkilerin dile getirilmesi

amaclanmustir.

Bulgular

Arastirma 6rneklemini olusturan kitle esit olarak kadin ve erkek bireyler arasindan segilmistir,
ancak bazi anketler degerlendirilemez durumda oldugundan 45.8% kadin, 54.2% erkek
katilimcmin cevaplari  degerlendirilmistir. Orneklemin demografik verilerini olusturan
etkenlerden biri olan olarak da kitle 20-25, 26-35, 36-45, 46-55 ve 56 yas lizeri olarak gruplar
halinde secilmistir. Egitim seviyesinde ise 68% ile agirlig1 lisans mezunlar1 olustururken en
kiigiik grubu ise %5.9 ile yiliksek lisans ve doktora egitimi almislar olusturmaktadir. (Bkz.

Tablol)

Tablo 1. Demografik degiskenlere yonelik analiz sonuglart
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Degisken N %
Cinsiyet Kadin 70 45,8
Erkek 83 54,2
Toplam 100 100
Yas 20-25 77 50,3
26-35 35 22,9
36-45 19 12,4
46- 55 15 9,8
56+ 7 4.6
Toplam 153 100,0
Gelir diizeyi 0-2500 TL 66 43,1
2500-3500 TL 43 28,1
3500-5000 TL 18 11,8
5500-7000 TL 16 10,5
7000TL + 10 6,5
Toplam 153 100,0
Egitim durumu ortaokul 9 59
lise 31 20,3
universite 104 68,0
lisansiistii 9 59
Toplam 153 100,0

Katilimcilarin 30.7%’si

tatil satin alirken arkadaslarimin yada yakinlarinin tavsiyelerinden

etkilendikleri goriilmektedir. Turizm iirlinleri yapilar1 geregi tiiketilmeden once denenme

sans1 olmadigindan baskalarinin tecriibe ve tavsiyeleri alicinin karar alma siirecinde etkili

olmaktadir. (Bkz. Tablo 2)

Tablo 2. Tatil satin alirken arkadaslarimin ya da yakinlarimin tavsiyelerinden etkilenirim.
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N %
Hig etkili degildir 16 10,5
Etkili degildir 15 9,8
Kismen etkili / kismen etKisizdir 75 49,0
Cok etkilidir 47 30,7
Toplam 153 100,0

Giliniimiizde internetin yayginlagmasi ve sosyal paylasim aglarin artmasiyla turistik iiriinler ve
turistik Uriin {ireten isletmelerle olan tecriibeler de sosyal paylasim aglarinda paylasilir
olmustur. Birbirini hi¢ tanimayan insanlarin bir ¢ikar gz etmeden yasadiklarini birbirleriyle
paylagmalar1 ve yonlendirici olmalari s6z konusudur. Katilimeilarin 40.5%’1 i¢in bu yorumlar
kismen etkiliyken, 18.3%’1 i¢in etkili, 5.9%’u i¢in de ¢ok etkili oldugu goriilmektedir. (Bkz.
Tablo 3)

Tablo 3. Tammadigim kisilerin bloglarda seyahat acentasi/otel ile ilgili yorumlar

tercihlerimi etkiler.

N %
Hic etkili degildir 38 24,8
etkili degildir 16 10,5
Kismen etkilidir 62 40,5
etkilidir 28 18,3
Cok etkilidir 9 59
Toplam 153 100,0

Celebrity (iinliiler)’in yaptiklari, kullandiklari, tiikkettikleri, tercihleri her zaman halkin ilgisini
¢cekmistir. Bu nedenle cesitli turizm isletmeleri zaman zaman davet ederek tesislerinde
licretsiz konaklamalarini saglamakta, restoranlar agirlamakta, bir ¢ok kurum iirtinlerini hediye
olarak vererek halkin {riinlerini tinler tarafindan kullanildigini gérmelerini istemektedirler.
Katilimcilarin 36%’simin ara sira, 14.4%’liniin sik sik, 9.2%’sinin daima taninmis kisilerin

gittikleri destinasyonlara, kaldiklar1 otellere gitmek istedikleri goriilmektedir. (Bkz. Tablo 4)
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Tablo 4. Taminmus kisilerin gittikleri destinasyonlar, kaldiklari oteller ilgimi ¢eker, ben de

gitmek isterim.

N %
Daima 14 9,2
Sik sik 22 14,4
Ara sira 56 36,6
Nadiren 31 20,3
Hig 30 19,6
Toplam 153 100,0

Katilimeilarin 25.5%’1i memnun kaldig: turistik iiriin ile ilgili sosyal medyada daima paylagim
yaparken, 15.0%’1 sik sik, 26.1%’si ara sira 1.3%’{ ise hi¢ paylasim yapmamaktadir. (Bkz.
Tablo 5)

Tablo 5. Bir turistik tiriinden (otel, destinasyon, tur) memnun kalmadiysam sosyal medyada

paylasirim.

N %
Daima 39 25,5
Sik sik 23 15,0
Ara sira 40 26,1
Nadiren 49 32,0
Hig¢ 2 1,3
Toplam 153 100,0

Katilimcilar her ne kadar web sitelerini, sosyal paylasim aglarini inceleseler de hala biiyiik bir
kisminin (61.4%) bizzat seyahat acentasina giderek iiriinleri satin aldiklar1 goriilmektedir.

(Bkz. Tablo 6)

Tablo 6. Bir turistik iirtinii (tur, otel vb.) satin alirken ................ alirim
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N %
Internetten 60 38,6
Seyahat acentasina bizzat giderek | 94 61,4
Toplam 153 100,0

Agizdan agiza iletisim glinlimiizde dijital ortama yayilmis olsa da katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun (60.1%) geleneksel yontem olan yiiz yilize iletisimi kullanarak yakinlarina
turistik Uiriin tavsiyesinde bulunduklar1 goriiliirken, 20.3%’linlin sosyal medya yoluyla

tavsiyede bulunduklar gériilmektedir. (Bkz. Tablo 7)

Tablo 7. Bir turistik iiriinii tavsiye ederken asagidaki yontemlerden hangisini en ¢ok

kullanirsiniz.

N %
Yiiz yiize konusmak 92 60,1
Telefonda konusmak 19 12,4
Sosyal medya 31 20,3
e-posta 7 4,6
bloglar 4 2,6
Toplam 153 100,0

Bir turistik riin ile ilgili olarak internette yer alan olumsuz yorumlar katilimcilarin
27.5%’tnlin davranisin1 degistirdigin 11.1%’ini her zaman etkiledigini, 44.4%’liniin ise
zaman zaman tercihlerini degistirmelerine sebep oldugu goriilmektedir. Burada etkili olan
faktoriin ~ yorumlarin yer aldifi mecranin ve yorumcunun givenilirligi oldugu

diisiiniilmektedir. (Bkz. Tablo 8)

Tablo 8. Bir turistik tiriin ya da destinasyonla ilgili internetteki olumsuz yorumlar tercihimi

degstirmeme neden olur.
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N %
Kesinlikle katilryorum 17 111
Katihyorum 42 27,5
Bazen katilirom 68 44.4
Katilmiyorum 17 11,1
Hi¢ katilmiyorum 9 59
Toplam 153 100,0

Bir turistik iiriin tercih ederken etkilenilen yontemlerin basinda 19.6% ile yakinlarin tavsiyesi
gelirken, satis danigmanlarinin tavsiyesi ve lirlinlin promosyonda olmasi1 12.4% ile ikinci
sirada yer almaktadir. Satis danigsmanlarinin ikna yeteneginin {iriin satisinda etkili oldugu

goriiliirken ayn1 zamanda ekonominin de 6nemli oldugu goriilmektedir. (Bkz. Tablo 9)

Tablo 9. Asagidakilerden hangisi turistik iirtinii tercih etmenizi etkileyen en gegerli yontemdir.

N %
Satis danismanlarinin tavsiyesi 19 12,4
Yakinlarimin tavsiyesi 30 19,6
Internetteki yorumlar 15 9,8
Uriiniin web sitesi 18 11,8
Uriiniin promosyonda olmasi 19 12,4
Unliilerin tavsiyesi 12 7.8
Reklamlar 14 9,2
Uriinle ilgili bilgisayar oyunlar 12 7,8
Seyahat acentasi/otelin web sitesi 14 9,2
Total 153 100,0

Tablo 10. Cinsiyet ve Tamnmus kisilerin gittikleri destinasyonlar, kaldiklar: otellere gitme

istegi arasindaki iligki

80




I[ ) Maltepe Universitesi - iletisim Fakiiltesi Dergisi - 2015 Bahar - 2(1)

Tanmnmis  kisilerin  gittikleri ~ destinasyonlar,

Degisken kaldiklar1 oteller ilgimi ¢eker, ben de gitmek
isterim. Toplam | p
Daima Sik sik | Ara sira | Nadiren | Hig
Cinsiyet | Kadin 7 12 30 10 11 70
Erkek 7 10 26 21 19 83 24
Toplam | 14 22 56 31 30 153

Yapilan Chi-square istatistigi sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri ile
taninmis kisilerin gezdigi ve gordiigli yerlere gitme istekleri arasinda anlamli bir iliskinin
olmadig1 belirlenmistir (X2: 5.43, p>0.05, sd=1). Ancak sorulara verilen cevap dagilimi
incelendiginde erkek ve kadinlarda ara sira cevabinin diger cevaplara kiyasla daha yiiksek
oldugu dikkati ¢ekmektedir. Burada katilimcilarin  “Taminmis  kisilerin  gittikleri
destinasyonlar, kaldiklart oteller ilgimi ¢eker, ben de gitmek isterim.” maddesi dikkate
alindiginda, belirli bir yone dagilimin y1§ilmadigi, arastirmaya katilan erkek ve kadinlar igin,
taninmis kisilerin turizm anlayiglar iizerinde kayda deger bir etkisinin bulunmadig: ifade
edilebilir. (Bkz. Tablo 10)

Tablo 11. Yas ve Bir turistik tirtinii satin alma arasindaki iliski

Bir turistik {rtiinii (tur, otel vb.) satin alirken
Degisken | | . alinm
Internetten Seyahat acentasina  bizzat
giderek Toplam | p
20-25 | 24 54 77
26-35 17 18 35
Yas 36-45 |8 11 19 .04*
46-55 |5 9 15
56+ 3 4 7
Toplam | 57 96 153
*p<0.05

Yapilan Chi-square istatistigi sonuc¢larina gore arastirmaya katilan bireylerin yaslari ile bir
turistik {iriinii satin alma bigimleri arasinda anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (XZZ 1.504

p<0.05, sd=4). Buna gore 20-25 yas araliginda yer alan bireylerin internet yerine Seyahat
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acenteleriyle bire bir iglemlerini gerceklestirdikleri belirlenmistir. Dikkati ¢eken bir diger
bulgu da yas arttikca bu oranin degismemesidir. Incelenen her yas araliginda seyahat

acentesine gitmek daha fazla tercih edilmistir. (Bkz. Tablo 11)

Tablo 12. Egitim diizeyi ve Bir turistik iiriinii satin alma arasindaki iliski

Bir turistik driinii (tur, otel vb.) satin alirken
Degisken | | . alirim
Internetten Seyahat acentasina bizzat
giderek Toplam | p
Egitim ortaokul |2 7 9
durumu lise 10 21 31
tiniversite | 39 65 104 .03
lisanstistii | 6 3 9
Toplam | 57 96 153
*p<0.05

Yapilan Chi-square istatistigi sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeyleri
ile bir turistik iirlinli satin alma bigimleri arasinda anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir (x2:
5.54, p<0.05, sd=3). Buna gore egitim diizeyinin artmasi katilimeilarin satin alma tercihleri
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Dagilimin yine seyahat acentasinin tercih edenler lizerine
yigildig1 goriilmektedir. Tablo 18 incelendiginde seyahat acentasini tercih edenlerin egitim
diizeylerinin internetten aligveris yapanlara kiyasla daha fazla artis gosterdigi
belirlenmistir.(Bkz. Tablo 12)

Tablo 13. Cinsiyet ve turistik tiriinii tercih etmenizi etkileyen en gegerli yontemler arasindaki

iliski
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Cinsiyet
Degisken Erkek Kadin Toplam p
Satis danigsmanlarinin tavsiyesi | 7 12 19
Yakinlarimin tavsiyesi 15 15 30
Turistik Internetteki yorumlar 10 5 15
Girtini Uriiniin web sitesi 7 11 18
tercih Uriiniin promosyonda olmas1 7 12 19
etmenizi | Unliilerin tavsiyesi 7 5 12 65
etkileyen | Reklamlar 7 7 14
en gegerli | Uriinle ilgili bilgisayar oyunlar1 | 5 7 12
yontemler ["'Sevahat  acentasi/otelin web | 5 9 14
sitesi
Toplam 70 83 153

Yapilan Chi-square istatistigi sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri ile
turistik iirlinli tercih etmenizi etkileyen en gecerli yontemler arasinda anlamli bir iligkinin
olmadig belirlenmistir (x2= 15.93 p>0.05, sd=8). Buna gore aragtirmaya katilan bireylerin
cinsiyetleri ile tercih etkenlerinden biri arasinda anlamli bir iliski belirlenememistir. Bununla
beraber erkek ve kadinlarda yakin tavsiyesi alma (N=30), satis danismaninin tesviyesi (N=19)
ve 1Uriiniin promosyonda olmasinin (N=19) Onemli tercih sebepleri arasinda oldugu

sOylenebilir. (Bkz. Tablo 13)

Tablo 14. Egitim Durumu ve turistik tiriinii tercih etmenizi etkileyen en gegerli yontemler

arasindaki iligki
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Egitim durumu

Degiske Orta | lise Univ. | Lisans Topla |p
n okul tistil m

Satis danismanlarinin | 1 5 13 0 19

tavsiyesi
Turistik | Yakinlarimin tavsiyesi 3 6 19 2 30
tiriini Internetteki yorumlar 1 4 10 0 15
tercih Uriiniin web sitesi 0 2 13 3 18
etmenizi | Uriinin =~ promosyonda | 2 4 12 1 19 .85
etkileye | olmasi
n €N | Unliilerin tavsiyesi 0 3 8 1 12
gegerli | Reklamlar 0 3 11 0 14
yonteml | (riinle ilgili bilgisayar | 0 1 10 1 12
er oyunlari

Seyahat  acentasi/otelin | 2 3 8 1 14

web sitesi

Toplam 9 31 104 9 153

Yapilan Chi-square istatistigi sonucglarina gore arastirmaya katilan bireylerin egitim diizeyi ile
turistik {irlini tercih etmenizi etkileyen en gecerli yontemler arasinda anlamli bir iliskinin
olmadig: belirlenmistir (X2: 16.770 p>0.05, sd=8). Buna gore arastirmaya katilan bireylerin
egitim durumlar ile tercih etkenlerinden biri arasinda anlamli bir iligki belirlenememistir.
Bununla beraber yine en yiiksek rakamin yakin tavsiyesi (N=19) se¢eneginde oldugu

gortilmektedir. (Bkz. Tablo 14)

Tablo 15. Gelir diizeyi ve turistik tiriinii tavsiye ederken kullanilan yontem arasindaki iligki
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Turistik {iriinii tavsiye ederken kullanilan yontem Topla
Degisk yiiz  yize | telefonda | sosyal e-posta | bloglar | m p
en konusmak | konusma | medya
k

0-2500 TL 34 6 20 4 2 66
Gelir 2500-3500 TL | 34 5 2 1 1 43 0
diizeyi | 3500-5000 TL |8 3 5 1 1 18 2*

5500-7000 TL | 8 5 2 1 0 16

7000TL + 8 0 2 0 0 10

Toplam 92 19 31 7 4 153

*p<0.05

Yapilan Chi-square istatistigi sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeyleri

ile turistik iirlinii tavsiye ederken kullanilan yontemler arasinda anlamli bir iliski oldugu

belirlenmistir (x°=3,883, p<0.05, sd=4). Buna gbre arastirmaya katilan bireylerin geliri O-

1500 tI (N=34) ve 1500- 2500 tl (N=34) olan bireylerin yiiz yiize konusmay1 diger yontemlere

oranla daha ¢ok kullandiklar1 belirlenmistir. Gelir diizeyi arttikca bu oranin azaldigi

goriilmektedir. Ayrica yiiz yiize konusmay1 toplamda 92 kisinin ve bunu takiben 31 kisinin de

sosyal medyay1 tercih etmesi dikkati ¢gekmektedir. Yani yiiz ylize konusmadan sonra ilk tercih

edilen yontemin sosyal medya oldugu ifade edilebilir. (Bkz. Tablo 15)

Tablo 16. Bir turistik tiriinii (tur, otel vb.) satin alma ve turistik tirtintiniin tercih edilmesini

etkileyen en gecgerli yontemler arasindaki iligki
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Satin alma ve turistik
Degisken tirtiniiniin tercih | Toplam | p
edilmesini
Internetten | Seyahat
acentasina
bizzat
giderek
Satis danigsmanlarinin tavsiyesi | 2 17 19
Yakinlarimin tavsiyesi 11 18 30
Turistik rind | internetteki yorumlar 7 8 15
tercih etmenizi | Uriiniin web sitesi 10 8 18
etkileyen  en | Uriiniin promosyonda olmas1 | 6 12 19 19
gegerli Unliilerin tavsiyesi 5 7 12
yontemler Reklamlar 9 5 14
Uriinle ilgili bilgisayar | 2 12 14
oyunlari
Seyahat acentasi/otelin web | 5 9 14
sitesi
Toplam 57 96 153

Yapilan Chi-square istatistigi sonuglarina gére arastirmaya katilan bireylerin Bir turistik
irtinii (tur, otel vb.) satin almalar ile turistik iirlinii tavsiye ederken kullanilan yontemler
arasinda anlamli bir iliski olmadig: belirlenmistir (x*= 4,482, p>0.05, sd=8). Bununla beraber
internet veya acenteden hizmet satin alana bireylerin en c¢ok yakin tavsiyesinden
yararlandiklar1 gériilmektedir (N=30). (Bkz. Tablo 16)

Tablo 10. Bir turistik tiriin ya da destinasyonla ilgili internetteki olumsuz yorumlar ile turistik
tirtinden (otel, destinasyon, tur) memnun kalinmadiginda bunu internette paylasmaya iliskin

sonuglar
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Bir turistik iirin yada destinasyonla ilgili | Topl
Degisken internetteki olumsuz yorumlar tercihimi | am p

degistirmeme neden olur.

Daima | Siksik | Ara Nadir | Hig

sira en
Bir turistik | Kesinlikle 8 2 3 4 0 17 ,00
irlinden  (otel, | katiltyorum *
destinasyon, tur) | Katiliyorum 13 12 7 10 0 42
memnun Bazen 11 7 27 22 1 68
kalmadiysam katilirim
sosyal medyada | Katilmiyorum | 6 1 3 6 1 17
paylagirim. Hic 1 1 0 7 0 9
katilmiyorum

*p<0.05

Yapilan Chi-square istatistigi sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin “Bir turistik
tirtin yada destinasyonla ilgili internetteki olumsuz yorumlar tercihimi degistirmeme neden
olur” cevab ile “Bir turistik iiriinden (otel, destinasyon, tur) memnun kalmadiysam sosyal
medyada paylasirim.” Cevabi arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir (x*= 3.930,
p<0.05, sd=4). Buna gore bir turistik otelle/destinasyon ile ilgili internetteki olumsuz
yorumlardan etkilenenlerin kendilerinin de bir turistik otelle/destinasyon dan memnun

olmadiklarinda bunu sosyal ortamlarda paylastiklar1 belirlenmistir.

Tartisma ve Sonug¢

Temel irlini hizmet olan turizm sektoriiniin, iriinlin  dokunulmazlik 6zelligi ve
depolanamama, sahipsizlik, eszamanlilik gibi degiskenleri nedeniyle kendine has dinamikleri
vardir. Sektdrde sunulan hizmetlerden meydana gelen turizm iiriiniiniin, temel olarak seyahat
deneyimine dayanmasi pazarlamada tavsiyenin ©&nemini artirmaktadir. Uriiniin satin
almmadan once denenme sansinin olmamasi ve lretildigi anda tiiketilmesi de yine satin
almadan 6nce bagkalarinin deneyimlerini ve tavsiyelerini 6n plan ¢ikarmaktadir. Tavsiyeye
dayal1 bir pazarlama bi¢imi olan agizdan agiza pazarlamanin dijital platformdaki hali olan e-
WOM turizm igletmeleri i¢in ¢ok 6nemli bir pazarlama iletisimi unsuru haline gelmistir.
Her ne kadar seyahat deneyimleri bireyden bireye farklilik gdsterse, genel tatmine dayansa,

kalite ve icerik miisteriden miisteriye, glinden giine farklilik gosterse de giiniimiizde turistik
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irlinlin satin almadan Once internette TUriinle ilgili arastirma yapmakta, digerlerini
deneyimlerinden yararlanmaktadir. Cilinkii bu deneyimler, reklam gibi reklam veren
tarafindan ticreti 6denerek yer/zaman satin alinarak o mecrada yer almadiklarindan tamamen
gonillilik esasina dayandigindan reklamdan ¢ok daha kiymetlidir. Tiiketiciler yasadiklari
deneyimleri, Facebook, twitter, instagram gibi sosyal paylasim aglari, foursquare, mekanist
gibi uygulamalar gibi aymi zamanda www.sikayetvar.com, www.sikayetim.com,
www.otelpuan.com sitelerden ve cesitli seyahat bloglarindan yararlanarak diger bireylerle
paylagsmaktadirlar. e-WOM araciligiyla markalar tiiketicileriyle yakin bag kurabildikleri gibi
riinleriyle ilgili olumsuzluklarinda kisa siire iginde yayilmasi kagmilmazdir. Sosyal aglar
memnuniyetsiz misteri i¢in ayn1 zamanda igletmeyle hesaplagsma ortamidir. Ancak isletmeler
hizl1 hareket edebilir ve sosyal paylasim aglar1 ve internetten gozlerini ayirmazlarsa bu
olumsuzlugu kisa siirede olumluya ¢evirme olanaklari da bulunur. Memnuniyetsiz miisteriyi
memnun ve mutlu miisteriye ¢evirme sanslari da vardir.

Turizm isletmeleri yeni triinlerini, kataloglarini, indirimleri, 6zel promosyonlariyla
ilgili bilgileri misterilerine e-mail, sms, mms, web siteleri gibi yollarla iletebildikleri gibi
miisterileriyle interaktif iletisim kurma olanagina sahip olabilmektedirler.

Arastirma bulgularindan da goriildiigli tlizere bireyler tatil satin alirken gerek
cevrelerinin gerekse blog yazarlarinin tavsiyelerinden etkilenmektedirler. Burada turizm
isletmeleri agisindan miisteri tatmini 6n plan ¢ikmaktadir. Memnun miisteri tavsiye yoluyla
diinyanin 6biir ucundan bile miisteri gelmesine vesile olabilir. Miisterilerle kurulan iyi iletigim
sayesinde onlar1 birer marka el¢isi haline getirmek miimkiindiir. Aym1 zamanda sosyal
paylasim aglarinda takipgi, arkadas sayist yiiksek olan kisilerle igbirligi yaparak iiriin ve
hizmetle ilgili mesajlarin hedef kitleye iletilmesi saglanilabilir.

Gilinlimiizde sosyal medya’ya goz atildiginda bireylerin nerede olduklari, ne yedikleri,
ne igtikleri kisacasi yasamlar1 herkesin gozii Oniinde yasandigimiz goriiyoruz. Bireylerin
yedikleri, igtikleri, gittikleri yerler bireylerin sosyal yasamdaki statiilerini belirleyen bir
unsurdur.  Ozellikle toplumca taminmus (celebrity), iinlii kisilerin gittigi mekanlar, tatil
beldeleri, konakladig: isletmeler, kullandig1 markalar onlara hayran olan, onlara 6zenen, onun
gibi olma istegi olan kisilerin satin almam davranisi lizerinde kuskusuz etkili olur. Bu kisilerin
geleneksel medyada oldugu kadar dijital medyada yer alan fotograflar1 ya da tercih ettikleri
irtinlerle ilgili yorumlar tiiketici tercihleri iizerinde etkilidir. Attig1 bir tweet, instagram’da
paylastigr bir kare ile her hangi bir turistik Uriinii hedef kitleye ulastirabilirler. Turizm

isletmeleri {inlii kisilerden yararlanarak hedef kitlelerine kisa siirede ulasabilirler.
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Ayrica web sitelerini siirekli giincel tutarak, gelen mesajlara aninda cevap vererek,
youtube ve benzeri sosyal paylasim aglarina yiiklenen tiiketici odakli igerikleri —viraller-
diizenli takip edip, yayilmasina zemin hazirlayarak, {iriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleyi
konusturarak, algilarinda yer edebilirler.

Ozellikle geng tiiketicilere hitap eden isletmelerin advergameleri kullanmalar1 bu
oyunlarin iginde tesislerinin, firiinlerinin ve markalarinin goriinmesinin saglamalari
miisterilerine ulagmalarinin etkili bir yoludur. Reklamin etkisinin olduk¢a azaldig1 giiniimiiz
ortaminda reklam oldugu hissettirilmeden tiiketici algisina ulagsmanin ve zihninde yer
etmenin, olumlu bir tecriibe yasatmanin yoludur.

Ayrica firmalar kendileri de tartisma platformlari, bloglar kurarak tiiketicilerin iiriin
hakkinda konusmalarini saglamali, diizenli olarak bu platformlar takip ederek, miisterilerinin
nabzini tutup, memnuniyetsiz miisterileri fark ederek bu memnuniyetsizlikleri giderip, tercih

edilir isletmeler haline gelebilirler.
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