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Oz

En eski iletisim bigimlerinden biri olan agizdan agiza iletisim (AAI); tiiketicilerin satin aldiklari
tirtine iliskin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini ve iiriine iliskin bilgilerini ¢evreleri ile paylasma
egilimleri olarak tanimlanmaktadir. Literatiirde pozitif AAI ve negatif AATI'nin yani sira AAT'nin ice-
rigi ve sikliginin da satin alma karar stirecinde etkili oldugu ifade edilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyag-
larinin ortaya ¢ikmasinda, alternatiflerin belirlenmesinde, alternatiflerin degerlendirilmesinde ve satin
alma kararinin verilmesinde AAI'nin olumlu ya da olumsuz yonde etkisi bulunmaktadir. Bu ¢alisma
Tiirkiye'ye tatile genel turistlerin seyahat igletmesi tercihlerinde A Al'nin etkisinin 6lgiilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu amagla gelistirilen anket tilkemizi en ¢ok ziyaret eden {ig iilke grubu (Almanya,
Rusya ve Ingiltere) iizerinde uygulanmistir. Calismada cografi smirlama yoluna gidilmis ve aragtirma
bolgesi olarak Mugla ili tercih edilmistir. Arastirma sonuglarina gére AAl'nin turistlerin seyahat is-
letmesi tercihlerinde etkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica katilimcilarin milliyetlerine ve
cinsiyetlerine gore AAI egilimlerinde anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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The Word Of Mouth 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 circle 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 decision process. WOM has posi-
tive 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 choos-
ing 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, Eng-
land). 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 significant differences on the trends of WOM in country and gender groups.
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1. GIRIS

Birey, bir parcasi oldugu toplum ile sii-
rekli bir iletisim hali igerisindedir. Temel ola-
rak sozlii ve yazil iletisim sekillerinden bah-
sedilebilmekle birlikte pek c¢ok iletisim tiirii
bulunmaktadir. Insanlik tarihi kadar eski bir
kavram olan iletisimin en temel yontemlerin-
den biri sozlii iletisimdir. Aktarilmak istenilen
mesajin aliciya sozlii olarak ifade edilmesi
seklinde tanimlanabilecek sozlii iletigsim, bire-
yin sosyal cevresinde en sik kullandig; iletisim
yontemidir. Glintimiizde her ne kadar teknolo-
jik gelismeler sayesinde pek ¢ok yeni iletisim
aract ve yontemi ortaya ¢ikmis olsa da sozlii
iletisim cagdas bireyin de en sik kullandig:
iletisim sekillerinden biri olma 6zelligini ko-
rumaktadir. Olumlu ya da olumsuz deneyim-
lerden s6z etmek, gezilip goriilen yerleri an-
latmak, tecriibeleri hakkinda cevresindekileri
bilgilendirmek ya da herhangi bir davranis:
gerceklestirmeden once cevresindekilerin de-
neyim ve fikirlerinden faydalanmak istegi gibi
davraniglar birey acisindan dogal bir ihtiyag
olarak degerlendirilmelidir. Bu dogal ihtiyag-
larin giderilmesi igin de birey basta sozlii ileti-
sim olmak {izere farkli iletisim faaliyetleri ige-
risinde bulunmaktadir.

Pazarlama bilimi s6z konusu oldugunda
ise iletisim, igletmelerin {irtinlerini ve markala-
rini tiiketicilere aktarma yolu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Giinlimiizde pazarlama iletisim
araglar1 olarak adlandirilan reklam, halkla
iliskiler, tutundurma faaliyetleri, sponsorluk
faaliyetleri, internet gibi pek ¢ok kanalin ya-
ninda sozlii iletisim de pazarlamacilarin ilgisi-
ni ¢eken bir yontem olma 6zelligini korumak-
tadir. Bu faaliyetlerle birlikte tiiketicilerin de-
neyimlerini paylasma ya da baskalarinin de-
neyimlerinden faydalanma ihtiyact igerisinde
olugunu goren pazarlamacilar, bu ihtiyag dog-
rultusunda gergeklestirilen sozlii iletisimi de
pazarlama iletisim araglar1 igerisinde kullani-
labilecek Onemli bir ara¢ olarak degerlendir-
mektedirler. Agizdan Agiza Iletisim (AAI)
kavramu ile pazarlama literatiiriinde yer bulan
bu iletisim tiirii; “bir alia ile iletici arasinda
sOzlii olarak gergeklesen, mesaji iletenin aliciya
bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari ol-
mayan mesajlar sundugu kisiden kisiye ileti-
sim bi¢cimi” (Lam ve Mizerski, 2005, s.217)

olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler haliha-
zirda; tirlinler, markalar, sirketler veya reklam-
lar hakkinda bilgi, tecriibe, duygu ve diisiince-
lerini ¢evreleri ile paylasmaktadirlar. Dogal
olarak gerceklestirilen bu faaliyete miidahil
olma ve isletme, iirlin veya marka ile ilgili
tiiketicilerin daha ¢ok ve daha olumlu tavsiye-
lerde bulunmalarini saglama gabalarim AAI
olarak tanimlamak miimkiindyir.

Gunlimiiz tiketicileri basta aile ve arka-
das cevreleri olmak iizere sosyal yasamlarinda
yer alan bireylerin deneyim, bilgi ve diisiince-
lerinden faydalanarak satin alma davranisi
gerceklestirme egilimindedirler. AAI, basta
tiikketicilerin tirtine ya da markaya iligkin yasa-
yabilecekleri olumsuz deneyimlere kars1 risk-
leri azaltmasi nedeniyle tercih edilen ve tiiketi-
cilerin satin alma davraniglar tizerinde 6nemli
etkisi bulunan bir faaliyettir.

Tiiketiciler bir {iriin ya da markaya iliskin
cevrelerinden edindikleri olumlu ya da olum-
suz bilgi ve tecriibeler 15181nda satin alma veya
almama davramsi sergileyebilmektedirler.
Dolayisiyla AAl'nin olumlu ve olumsuz olmak
tizere iki temel sekilde gerceklestigini ifade
etmek miimkiindiir. Bunun yaru sira, bir islet-
me ya da marka adinin sik duyulmasi s6z ko-
nusu isletme ya da markanin tiiketicilerin zih-
ninde hatirlanabilirligini kolaylastiracaktir.

Satin alma karar siireci 6ncesinde duyul-
mus olsa da bir marka ya da isletme ad1 satin
alma karar siireci igerisinde hatirlanabiliyorsa
AAT'nin etkili oldugundan bahsetmek miim-
kiindiir. Bu baglamda, marka ya da isletmeye
iliskin AAI faaliyetlerinin hangi siklikla ger-
ceklestirildigi de AAI'nin bir diger &nemli
boyutunu olusturmaktadir. Pazarlama faaliyet-
lerinin temel amacglarindan biri, markalara
iliskin olumlu AAI faaliyetlerinin miimkiin
oldugunca sik gerceklestirilmesini saglamaktir.
AATl'nin igerigi ise dérdiincii boyutu olustur-
maktadir.

Bir marka veya {iriiniin hangi 6zellikleri
hakkinda AAI gerceklestirildigi pazarlama
faaliyetlerinin basarisi agisindan 6nem tasi-
maktadir. Tiiketicilerin, pazarlamacilarin 6ne
¢ikarmak/vurgulamak istedikleri ozellikler
hakkinda AAI gerceklestirmeleri pazarlama
faaliyetlerinin basarisi agisindan 6nem tasi-
maktadir.
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Turistik iirtiniin soyut olma ve satin alma
oncesi deneme imkaninin olmamas: gibi 6zel-
likleri nedeniyle AAI kavrami turizm pazar-
lamast igerisinde olduk¢a 6nemli bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma 6nce-
si denenme imkani bulunmayan turistik {iriin-
de yanlis karar vermekten ve yanhs karar son-
ras1 yasayabilecegi olumsuzluklardan kagin-
mak isteyen turist satin alma &ncesinde ¢evre-
sindeki insanlarin bilgi ve tecriibelerinden
faydalanma egilimi gostermektedir.

Dogru destinasyon, dogru seyahat islet-
mesi, dogru konaklama isletmesi tercihi gibi
tercihler ancak bagkalarinin tecriibelerinden
hareketle miimkiin olabilmektedir. Bu ¢alisma
Tiirkiye'yi ziyaret eden turistlerin seyahat
isletmesi tercihlerinde AAI'nin ne derece etkili
oldugunun tespit edilmesi amaciyla gercekles-
tirilmistir. Bu baglamda Alman, Rus ve ingiliz
gruplar tizerinde gergeklestirilen c¢alismada
cografi simirlama yoluna gidilmis ve arastirma
bolgesi olarak Mugla ili tercih edilmistir. Ca-
lismada AAI egiliminin demografik verilere
gore farklilik gosterip gostermedigi de ince-
lenmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. AAI’nin Tanimi

[k gaglardan beri hayatta kalabilmek icin
bir toplumun {iyesi olmak zorunda kalan insa-
noglu, iiyesi oldugu toplumun bireyleri ile
iletisime her zaman ihtiya¢ duymustur. En
genel anlamda iletisimi; “Duygu, diisiince ya
da bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagkalarina aktarilmasi1” seklinde tanimlanmak
miimkiindiir (www.tdk terim.gov.tr). Litera-
tiirde “ileti aligverisi” olarak adlandirilan ileti-
sim, “insanlar arasinda simgeler aracilig1 ile
duygu, diisiince, bilgi biriktirilip aktarilma
siireci” olarak tanimlanmaktadir (Zillioglu,
1996, s. 4-5). iletigimde yer alan iki temel taraf
“gonderici” ve “alict” olarak adlandirilmakta-
dir. Bu baglamda Odabasi ve Oyman (2009,
s.15) iletisimi, gonderici ile alic1 arasinda dii-
stince birligi ya da ortakligi kurma siireci ola-
rak tanimlamiglardir. Bu diistince birligi ise
gonderici ve alic1 arasinda “mesaj” degis toku-
suyla saglanabilmektedir. Ancak bu siireg ige-
risinde yer alan gonderici ve alicilarin sadece
bireyler olarak diisiiniilmemesi gerekmektedir.

Gruplar, orgiitler veya isletmeler de gonderici
ya da aliaa olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.
Iletisim insanlarin duygu ve diisiincelerini her
hangi bir yolla kars: tarafa iletmesi stirecidir.
Bu siirecin amaci anlasilmak ve karsi tarafi
etkilemektir (Karaca, 2010, s.3).

Bireyler igerisinde yasadiklari toplumda
var olabilmek i¢in toplumun bigimsel (formel)
ve bicimsel olmayan (informel) iletisim aglari-
nin birer 6znesi olmak durumundadirlar. Basta
aile ve arkadaslar gibi yakin ¢evre olmak {izere
bireylerin birbirleri ile gerceklestirdikleri bi-
¢imsel olmayan iletisim tiiriine “agizdan agiza
iletisim” adi verilmektedir. Agizdan agiza
iletisim bireylerin giinlitk hayatlarinda algila-
malarini, begenilerini, tutumlarini, davranisla-
rin1 6nemli Olglide etkiler. Bu etkinin temel
nedeni, agizdan agiza iletisimin diger bilgi
kaynaklarina gore daha diiriist ve daha sami-
mi bir bilgi kaynag1 olarak goriilmesidir (Oda-
bas1 ve Oyman, 2009, s. 26-28; Brooks, 1957, s.
155).

Pazarlama  arastirmacilar1  tarafindan
1960’lardan itibaren incelenmeye baslanan ve
tliketici davraniglar tizerinde onemli etkilere
sahip oldugu gozlemlenen agizdan agiza ileti-
sim kulaktan kulaga iletisim olarak da adlan-
dirlmaktadir (Ozer ve Anteplioglu, 2005,
s.204). Bu alanda ilk tamimlardan biri 1967
yilinda Arndt tarafindan yapilmistir. Arndt,
(1967, s. 291) agizdan agiza iletisimi; "ticari
olmayan, alici ve mesajt ileten arasinda bir
irtin ya da hizmete iligkin olarak yiiz yiize
gerceklestirilen bir iletisim bigimi" seklinde
tanimlamagtir.

Agizdan agiza iletisim Arndt'in tanimina
benzer sekilde; ticari bir amag giitmeksizin bir
marka, lirtin veya hizmetle ilgili olan iki veya
daha fazla sayida tiiketici arasinda sozlii ileti-
sim sekli olarak da tanimlanmaktadir
(Woodside ve Delozier, 1976, s. 13). Bu tanim
incelendiginde bir onceki tanima ilave olarak
urtin ve hizmet kavramlarinin yani sira marka
kavramina da vurgu yapildig1 gozlemlenmek-
tedir. Westbrook (1987) agizdan agza iletisimi
“belli iirtinlerin veya hizmetlerin sahipligi,
kullanimi, 6zellikleri ya da saticilari hakkinda
diger tiiketicilere yonelik olan informel ileti-
sim” seklinde tanimlamaktadr.
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Agizdan agiza iletisim, kisinin diger kisi-
lerle tutum ve davramislarini bigimsel olmayan
bir sekilde etkileme siirecidir (Fill, 1999, s. 32).
Agizdan agiza iletisimin bicimsel olmayan
Ozelligi ise onun giiclii yoniinii olusturmakta-
dir. Bu diisiincenin temelinde tavsiye alinan
bilgi kaynaginin bigimsel iletisim kaynaklarina
gore daha giivenilir oldugu diisiincesi yatmak-
tadir (Fill, 1999, s. 32). Agizdan agiza iletisim,
kisisel veya yiiz yiize olabilecegi gibi, herhangi
bir telefon sohbetinde, e-posta bi¢iminde ya da
internette sohbet odalarinda da gerceklesebilir
(Schiffman ve Kanuk, 2004, s.500). Literatiirde
agizdan agiza iletisim ile agizdan agiza pazar-
lama kavramlarinin karistirildigr gozlemlen-
mektedir. Bu karisiklig1 engelleyebilmek igin
Agizdan Agiza Pazarlama Birligi (Word of
Mouth Marketing Assocation) iki kavram ara-
sindaki farki "agizdan agiza iletisim, tiiketicile-
rin diger tiiketicilere bilgi iletmeleri iken ag1z-
dan agiza pazarlama, iiriin veya hizmetleriniz
hakkinda konusmak i¢in insanlara bir neden
vererek, firma ve markanin giindeme gelmesi-
ni kolaylastirmaktadir” (Yozgat ve Deniz, 2009,
s. 309) seklinde ifade etmistir.

2.2. AAi’nin Tiirleri

Bireyler satin aldiklari iirtinlerden elde et-
tikleri tatmin ya da tatminsizlige gore {iriine
iliskin olumlu ya da olumsuz duygular gelis-
tirmektedirler. Gelistirilen bu duygularin
olumlu ya da olumsuz olmasina gére AAl'nin
yonit de degisiklik gostermektedir. Birey,
tirlinden yeterince tatmin oldugunda olumlu
AAI gerceklestirmekte, memnun kalmadigin-
da ise olumsuz AAI gerceklestirmektedir. Do-
layisiyla AAlI'nin “Negatif AAI” ve “Pozitif
AAT” olmak iizere iki tiiri bulundugunu ifade
etmek miimkiindiir.

Tiiketiciler satin aldiklar: iirtinlere iligkin
olumsuz deneyimler edindiklerinde, memnun
kalmadiklarinda ya da sikayetleri ilgili igletme
tarafindan giderilmediginde diger tiiketicilerin
s0z konusu {iiriinii satin almalarini onleyerek
isletmeyi bir sekilde cezalandirabilmek ama-
ciyla negatif AAI’de bulunma konusunda daha
yiiksek motivasyona sahip olmaktadirlar
(Pruden ve Vavra, 2004). Bununla birlikte tii-
keticilerin, isletmenin dikkatini memnuniyet-
sizliklerine ¢ekmek ve diger tiiketicilerin ben-
zer kotli deneyimler yasamasina engel olmak

i¢in de negatif AAl'ye bagvurduklar: da goz-
lemlenmektedir (Verhagen vd., 2013, s.1431).
Her birey pek ¢ok olumlu ya da olumsuz de-
neyime sahiptir. Olumlu deneyim genellikle
beklentilerin karsilanmas: seklinde gercekle-
sirken olumsuz deneyimde beklentilerin karsi-
lanmamasi sonucu bir hayal kirikli§1 yasanma-
s1 50z konusudur.

Beklentilerin ¢ok tistiinde bir tatmin s6z
konusu olmadig siirece birey olumsuz dene-
yimlerini daha ¢ok paylasma egilimindedir.
AAT'nin olumlu ya da olumsuz olmasi ise me-
sajl alan kisinin iirtin hakkindaki degerlendir-
melerini etkileyen 6nemli bir unsur olma 6zel-
ligi tastmaktadir. Uriine yonelik gergeklestiri-
len AAI isletmeyi de etkileyebilmekte ya da
kimi zaman olumsuz deneyimler sonucu dog-
rudan isletmeye yonelik bir negatif AAI ger-
ceklesebilmektedir. Uriinde oldugu gibi, islet-
meye yonelik AAl’de olumlu ya da olumsuz
deneyimlere bagh olarak gerceklesebilmekte-
dir.

Deneyimlere ek olarak bireyin isletmenin
adil oldugunu diisiinmesi pozitif AAT'yi sag-
larken, igletmenin tiiketicilere karsi adaletsiz
olarak algilanmasinin ise negatif AAl'ye neden
oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Jeong ve
Jang, 2011, s.359). Boyle bir durum séz konusu
oldugunda negatif AAI igletmeyi ciddi zararla-
ra ugratabilmektedir. Negatif AAl'nin etkisin-
den kurtulmak ancak igletmenin uzun zaman
ve yogun ¢aba harcamasiyla miimkiin olabil-
mektedir (Odabasi ve Baris, 2003, s.273).

Negatif AAI sonucunda ugramilan en te-
mel zararlardan biri mevcut miisterilerin kay-
bedilmesidir. Mevcut miisterilerin kaybina
bagh olarak isletmenin gelirlerinde de ciddi
azalmalar gerceklesebilecektir. Ayrica negatif
AAT'nin yaratmis oldugu olumsuz imajin si-
linmesi ise ancak ciddi pazarlama harcamalar1
ile s6z konusu olabilecektir. Yeni miisteri ka-
zanmamin mevcut miisteriyi elde tutma mali-
yetinden bes, alt1 kat daha yiiksek oldugu (Ki-
tapgi, 2008, s.112) diisiiniildiigiinde isletmeler
agisindan negatif AAI sonucu kaybedilen miis-
terilerin degeri daha net ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiirde tiiketicilerin negatif AAI egi-
limleri ve negatif AAI'nin etkisi {izerine farkli
calismalar bulunmaktadir. Otomobil sekto-
riinde gergeklestirilen bir arastirma, memnu-
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niyetsiz otomobil alicilarinin memnuniyetsiz-
liklerini ortalama yirmi iki kisiyle paylastikla-
rin1 ortaya koymustur. Bankacilik sektoriinde
gerceklestirilen benzer bir arastirmada ise
memnuniyetsizliklerin ortalama on bir kisiyle
paylasildigini ortaya koymaktadir. S6z konusu
on bir kisi de duyumlarini ortalama bes kisi ile
paylasmaktadirlar (Wilson,1991, s.22). Dolayi-
styla negatif AAI'nin sadece deneyim sahibi-
nin aliciya ilettigi bir mesajla sonuglandiginm
ifade etmek yanlis olacaktir. Olumsuz deneyim
mesajini alan tiiketici de asil deneyim sahibi
olmamasina ragmen mesaji yayma konusunda
istekli olabilmektedir.

Gida sektoriinde AAl'nin etkileri iizerine
gerceklestirilen bir arastirma ise pozitif AAI
sayesinde satislarin ortalama iki kat arttigin,
ancak bunun karsiliginda negatif AAI sonu-
cunda ise satiglardaki diisiis oraninin iki kattan
daha yiiksek gerceklestigini gostermektedir
(Schiffman ve Kanuk, 2004, s.503). Arastirma-
lar memnun olmayan miisterilerin %90'1un
isletmeyi terk ettiklerini gostermektedir. Islet-
meyi terk eden miisteriler memnuniyetsizlikle-
rini ¢evreleri ile de paylasmaktadirlar. Mem-
nun olmamis her miisteri memnuniyetsizligini
en az dokuz kisi ile paylasmaktadir
(Solomon,2002, s.336). Silverman'in (1997),
gerceklestirdigi bir calismada ise AAI bilgileri-
nin tligte birinden fazlasinin olumsuz yargilar
icerdigini ortaya konmustur. Bir marka ya da
tirtinle ilgili olumsuz deneyim yasayanlar,
yasadiklart bu deneyimi ortalama 11 kisiye
aktarirken, yasadiklari olumlu deneyimi ise
ortalama 3 kisiye aktarmaktadir (Silverman,
1997, 5.34). Turizm alaninda yapilan bir calis-
mada ise konaklama isletmesinden memnun
kalmayan miisterilerin, cevrelerindekiler soru
sormasalar dahi, hizmeti satin almamalari
yoniinde ikna ve tavsiye iletisimine girdikleri-
ni ortaya (Ozer ve
Anteplioglu,2005, 5.220). Bu ydniiyle tiiketicile-
rin negatif AAT'yi isletmeyi cezalandirmak icin
bir silah olarak gordiiklerini ifade etmek
miimkiindiir.

koymaktadir

Tiiketiciler yasadiklar1 olumsuz deneyim-
ler kadar, satin aldiklar {irtinlerden memnu-
niyetleri hakkinda konusmaktan, kullandiklar:
iiriinleri bagkalarina tavsiye etmekten ve {iriin
hakkinda sahip olduklari olumlu duygular

bagkalariyla paylasmaktan da keyif almakta-
dirlar.

Pozitif AAI alaninda pek ¢ok calisma yer
almaktadir. Bu c¢alismalardan 6rnek vermek
gerekirse Business Week dergisinde yaynla-
nan bir calismaya gore katilimcilarin %69u
son bir yil icerisinde restoran secimiyle ilgili
bir karar verirken en az bir defa pozitif
AATl'den faydalanmislardir. Ayni arastirmada
bilgisayar yazilim ve donamiminda %36, elekt-
ronik esyada %24, seyahatte %22, otomobil
satin alma davranisinda %18 ve finansal hiz-
metlere iligkin satin alma davraniglarinda ise
%9'luk bir pozitif AAI etkisinden s6z etmek
miimkiindiir (Pruden ve Vavra, 2004).

Isletmenin arzu ettigi, tavsiye niteliginde-
ki haberlerin tiiketiciler tarafindan yayilmasiy-
la meydana gelen pozitif AAI'nin isletmelere
en biiyiik faydas: tiiketicilerin satin alma niyet-
lerini arttirmas1 ve isletmelerin pazarlama
giderlerinde azalmaya neden olmasidir (Jeong
ve Jang, 2011, s.357; Martin ve Lueg, 2013,
5.801). Campbell (2012) pozitif AAI'nin islet-
melerin kisa siirede uzun vadeli kar elde etme-
sini saglayacagini, boylece isletmelerin siirdii-
riilebilir ve daha iyi biiylime orani yaratacagini
savunmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin
satin alma karar siirecinde, alternatiflerin de-
gerlendirilmesi asamasinda pozitif AAI sonu-
cu elde edilecek bilgiler {iriin ya da isletmele-
rin rakipleri arasindan bir adim 6ne ¢ikmasini
saglayacak ve boylelikle satislarin arttirilmasi-
na katkida bulunacaktir (Derbaix ve
Vanhamme, 2003, s.100).

Tuketiciler, satin alma karar siirecinde al-
giladiklari riskleri azaltmak igin siklikla pozitif
AATl'den yararlanmaktadirlar. Ozellikle satin
alinmak istenen marka tanidik olmadiginda
pozitif AAl'nin etkisi artmaktadir (Martin ve
Lueg, 2013, s.803). Pozitif AAI sayesinde
Oonemli basarilara ulasmis isletmelerin basinda
Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue,
Harley Davidson gibi isletmeler gelmektedir.
Bu igletmelerin tamaminin memnun miisterile-
rinin gerceklestirdigi pozitif AAI yardimu ile
pazarlama faaliyetlerine daha az ¢aba harca-
diklar1 gozlemlenmektedir (Karaca, 2010,
5.106-107).

Starbucks Coffee Co., 1971’de bir pazar-
lama faaliyeti olarak isletmenin oniinden ge-
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¢cen tiiketicilere {icretsiz kahve dagitmaya bas-
lamigtir. Bu sayede olusturulan pozitif AAI
sayesinde isletme, 1988’e gelindiginde tilke
genelinde tanman ve marka degeri yiiksek
isletmelerden biri haline gelmistir (Burnett ve
Moriarty,1998, s.254).

Pozitif AAl'yi uygulayan isletmelerden
Wal-Mart ise “her giin diisiik fiyat” slogar ile
gelistirdigi pazarlama faaliyetlerini genis iriin
yelpazesi, siirekli dolu raflar ve iistiin hizmet
kalitesiyle desteklemistir. Bu faaliyetler sonu-
cunda miisteri memnuniyeti artan isletme
hakkinda, tiiketiciler arasinda pozitif AAI ge-
lismistir. 1990'l1 yillara geldiginde isletmenin
reklam maliyetleri pozitif AAl'ye bagh olarak
giderek azalmis ve satislarin sadece %0.5i gibi
bir rakama gerilemistir (Hawkins vd., 1998,
5.238). Tiirkiye’den basarili bir pozitif AAI
Ornegi olarak ise Vaillant gosterilebilir. Sirket,
miisterilerinin {riinlerini bagkalarina tavsiye
etmesi ve tavsiye alan tiiketicilerin {iriinii satin
almalar1 durumunda tavsiye edenlere puan
kazandiran bir sistem uygulamis ve boylece
tirtinleri hakkinda pozitif AAI gelistirmeye
calismistir (Karaca, 2010, s.107).

2.3. AAl’nin Pazarlama ve Turizm
Pazarlamas1 Ac¢isindan Onemi

Agizdan agiza iletisimin pazarlama bilimi
icersinde en ¢ok konu oldugu basliklardan biri
tiiketicilerin satin alma karar siirecidir. Litera-
tiirde satin alma karar siirecinin genellikle bes
asamadan olustugu kabul edilmektedir. Bu
asamalar; (1) ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, (2) al-
ternatiflerin belirlenmesi, (3) alternatiflerin
degerlendirilmesi, (4) satin alma davranisi ve
(5) satin alma sonrasi davraniglar olarak sira-
lanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003, s.332).
Chevlier, Mayzlin (2006) ve Goldenberg vd.
(2001) tarafindan yapilan calismalarda satin
alma karar siirecinde AAI'nin etkisinin biiyiik
oldugu savunulmaktadir.

Aclik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaclarin
ortaya c¢ikmasi icin disaridan bir miidahaleye
ihtiya¢ yoktur. Birey, fizyolojik ihtiyaglarini
kendiliginden hissetmekte ve ihtiyacin1 gide-
rebilmenin yollarmmi aramaktadir. Ancak tatil
gibi psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglar s6z ko-
nusu oldugunda durum farklilik gostermekte-
dir. Bu tiir ihtiyaglarda bireyin ihtiyacin farki-

na varabilmesi icin disaridan bir uyaric1 bu-
lunmasi gerekebilmektedir.

Bedenen yorulma nedeniyle dinlenme is-
tegi fizyolojik bir ihtiyacken bu yorgunlugun
bir tatil ile giderilmesi psiko-sosyal bir ihtiyac-
tir. Bu nedenle tiiketici basta yakin cevresi
olmak {izere, etrafinda yer alan referans grup-
larinin etkisiyle tatil ihtiyact oldugunun farki-
na varabilecektir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011,
5.100). Buradan da anlagilabilecegi gibi, AAI
turizm pazarlamasi agisindan satin alma karar
siirecinin ilk basamagindan itibaren etkisini
gostermektedir.

Tatil ihtiyact olduguna karar veren tiiketi-
ci, ihtiyacini giderebilmek igin 6ncelikle gevre-
sindeki alternatifleri arama yoluna gidecektir.
Satin alma karar siirecinin “alternatiflerin be-
lirlenmesi” olarak adlandirilan bu ikinci asa-
masinda da birey bir takim bilgilere ihtiyag
duymakta ve bu bilgileri farkli kaynaklarin
yaninda (reklam, satis elemani, ambalaj, ma-
gaza ici gosteriler vb.) AAI kaynaklarindan da
elde etmektedir. Alternatiflerin belirlenmesi
stirecinden sonra ise alternatiflerin karsilagti-
rilmasi (liglincli asama) ve birinin satin alin-
masi (dordiincii asama) asamalar1 gelmektedir.
Elde edilen bilgiler 1s51g1nda tiiketici alternatif-
ler arasindan kendisi i¢in en uygun olan iiriinii
tercih etme yoluna gidecektir.

Satin alma karar siirecinin son agamast ise
“satin alma sonrasi davraniglar” olarak adlan-
dirilmaktadir. Bu agsamada tiiketici memnuni-
yet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore bir
takim davraniglarda bulunmaktadir. Bu dav-
raniglar1 isletmeye yonelik; tesekkiir, sikayet
davraruslar1 olabilecegi gibi diger tiiketicilere
yonelik pozitif ya da negatif AAT siirecini bas-
latma olarak da gerceklesebilecektir. Satin
alma karar siirecinin bagindan beri “alic1” ko-
numunda olan tiiketici, satin alma sonrasi
kendi deneyimlerine sahip olup bu deneyimle-
rini paylasmak istediginde “kaynak” konu-
muna ge¢mektedir.

AAI, pazarlama iletisimindeki en 6nemli
giiclerden biri konumundadir. AAT'nin tiiketi-
ci lizerindeki etkisi satin alma karar stireciyle
sinirl kalmamakta; tiiketici beklenti diizeyinin
olusmasi, begeni kriterlerinin gelismesi gibi
pek cok faktdrde AAl'nin etkisinden sz edile-
bilmektedir. Tiiketiciler; kisisel kaynaklar (aile,
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arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari kay-
naklar (reklamlar, satis elamanlari, ambalajlar,
teshirler), kamu kaynaklari (kitle iletisim, tiike-
tici organizasyonlari) ve deneyimsel kaynaklar
(eline alma, inceleme, iiriin kullanimi, incele-
meler vb) olmak iizere pek ¢ok kaynaktan bilgi
toplayabilmektedirler (Kotler ve Armstrong,
2012, s.157).

Pazarlama faaliyetleri araciligiyla tiiketici-
lere sunulan bilgiler ticari kaynaklardan elde
edilen bilgiler olup, tiiketicilerin tirtiniin farki-
na varmast ve Uriinlin Ozellikleri hakkinda
bilgi edinmesi agisindan 6nem tasimaktadir.
Ancak AAI ise kisisel kaynaklar icerisinde yer
almakta ve kisisel kaynaklarin giivenilirliginin
yliksek olmasi nedeniyle ikna giicii de yiiksek
olmaktadir. AAI, tiiketicilerin tiriinii benim-
semesi, iiriine iliskin tutum ve davranis gelis-
tirmesi ya da var olan tutum ve davramnslarini
degistirmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Bireyler arasi iletisim diger bilgi kaynak-
larina gore daha giivenilir kabul edildigi igin
AAI, geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ya
da geleneksel iletisim kanallarindan daha etkili
olmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore; tiike-
ticilerin marka degistirme davramsini etkile-
mede AAI'nin, gazetelerden ve dergilerden
yedi kat, kisisel satistan dort kat ve radyo rek-
lamlarindan iki kat daha etkili oldugu sonucu-
na varilmistir (Uygun vd., 2011, s.332).

Zenith Optimedia sirketi, AAl'nin pazar-
lama igerisindeki yerini tespit etmek amaciyla
34 tilkeden 4000'in {izerinde marka ve 126
uriin kategorisi igin gerceklestirdigi arastirma-
da, AAl'nin 84 puanla satin alma kararlarinda
en fazla etkili olan bilgi kaynagi oldugunu
ortaya koymustur. Calismada TV reklamlar:
69, ¢agimizin en 6nemli bilgi kaynaklarindan
biri olan internet ise 67 puanda kalmistir
(www.nedenwom.blogspot.com).

Kellerfay Grup (2007) tarafindan gercek-
lestirilen bagka bir caligmada ise AAT kaynak-
lar1 arasinda ilk siray1 %26 ile aile iiyelerinin
aldigi, bu grubu %22 ile es ve ortaklarin, %12
ile kisisel arkadaglarin, %15 ile de is arkadagla-
rinin takip ettigi gozlemlenmistir. Ayni ¢alis-
mada AATl’de kullarilan iletisim kanallar1 aci-
sindan da bir inceleme yapilmis ve arastirma
sonuglarina gore katilimcilarin %72’sinin yiiz
ylize goriismeyi, %18’inin telefon ile %3’{iniin

e-posta ile goriismeyi tercih ettikleri sonucuna
ulagilmistir.

Turizmde AAI alaninda gerceklestirilen
calismalar kavramin bu sektor i¢in ne derece
onemli oldugunu ortaya koymaktadir. O’Neill
vd. (2002) calismalarinda, turistlerin tatillerin-
den ya da seyahatlerinden sonra ziyaret ettik-
leri bolgeler ya da konakladiklar: isletmeleri
cevrelerine anlatma ihtiyaci igerisinde oldukla-
rin1 ortaya koymuslardir. Seyahatten memnun
kalinip kalinmamasina gore negatif ya da pozi-
tif olabilmekle birlikte hemen her turist dene-
yimlerini paylasma ihtiyaci igerisinde bulun-
maktadir (Deveci, 2010, s.69).

Crick (2003) AAi’ye iliskin olarak yaptig1
caligmasinda turizm alaninda negatif AAI'nin
bir kriz etkisi yaratabilecegini savunmaktadir.
Turizm sektoriinde en giiglii iletisim bigimi
(Kim vd., 2001, s.276) olarak tanimlanan AAI
negatif yonlii olarak gergeklestiginde ozellikle
hi¢ bilmedikleri bir iilkeye ilk defa seyahat
gerceklestirecekler {izerinde ciddi etkilere ne-
den olabilmekte, satin alma kararindan vazge-
cirebildigi gibi etkisinin uzun yillarda ancak
silinebilecegi negatif bir imaj yaratilmasina da
sebep olabilmektedir.

Litvin vd.'ne, (2008) gore turistler seyahat
planlarken &zellikle AAI sayesinde aile ve
arkadaslarindan edindikleri tavsiyeleri en giic-
lii ve en giivenilir kaynak olarak gormektedir-
ler. Konaklama ve seyahat acenteleri gibi tu-
rizm igletmelerinin verdigi bilgiler ticari amag
tasidig1 icin AAI sayesinde edinilen bilgilere
turistler daha fazla giivenmekte ve bu bilgiler
satin alma kararlarin1 daha fazla etkilemekte-
dir. Benzer bir ¢alismada Murphy vd. (2007)
katilimcilarin arkadag ve akrabalarini en dogal,
en objektif ve en diiriist davranan acente tem-
silcileri olarak gordiiklerini belirtmisler ve
arkadas/akrabalardan elde edilen bilginin ise
destinasyon seciminde kullanilan en giivenilir
kaynaklardan birisi oldugunu tespit etmisler-
dir.

Isvigreli turistler iizerine gerceklestirdik-
leri calismada Beiger ve Laesser’da (2004) ar-
kadas ve akrabalar arasinda gerceklesen
AAT'nin seyahat karar1 6ncesinde turistler icin
en sik kullanilan bilgi kaynag: oldugunu orta-
ya koymuslardir. 2011 yilinda 1977 turist {ize-
rine gerceklestirdigi calismada Tiirker (2013),
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Tiirkiye'yi ziyaret eden turistlerin bilgi kay-
naklari igerisinde internetten sonra ikinci siray1
AAl'nin aldigini  vurgulamistir. Calismada
seyahat acenteleri iig, TV reklamlar1 ancak
dordiincii sirada yer alabilmistir.

3. METODOLOJI

Arastirma Tiirkiye'yi seyahat acenteleri
ve tur operatOrlerinden paket turlar satin ala-
rak ziyaret eden turistlerin agizdan agiza ileti-
sim egilimlerini 6l¢meyi amaclamaktadir. An-
cak tilkemize ziyarette bulunan turistlerin
tamamina ulagilmasi miimkiin olamayacagin-
dan arastirmada bazi sinirlamalara gidilmesi
gerekmistir. Bu baglamda Oncelikle cografi
sinirlama gergeklestirilmis ve arastirma bolgesi
olarak Mugla ili tercih edilmistir. Mugla ili,
Antalya ve Istanbul illerinin ardindan iilke-
mizde en ¢ok turist ¢eken ti¢lincii il olma 6zel-
ligi tasimaktadar.

2012 yilinda Mugla’y1 ziyaret eden turist
say1s1 3.1 milyon olarak gergeklesmistir. Ayrica
Mugla ili tilkemizin en 6nemli destinasyonlar1
igerisinde yer alan Bodrum, Marmaris, Oliade-
niz gibi destinasyonlara sahip olma ozelligi
tasimaktadir. S6z konusu destinasyonlarda
pek cok farkli iilkeden pek ¢ok tur operatorii
faaliyet gostermektedir. Son olarak; milliyet
sinirlamasina yonelik olarak Mugla lini ziya-
ret eden turistler icerisinde Ingiliz, Alman ve
Rus turistlerin dengeli dagilima sahip oldukla-
r1 gozlemlenmistir. Bu nedenlerden dolay:
arastirma bolgesi olarak Mugla ilinin tercih
edilmesinin dogru bir karar oldugu diisiiniil-
mektedir.

Arastirmada bir diger simirlama yontemi
olarak milliyetlere gore smirlama yOntemine
basvurulmustur. Ulkemizi ziyaret eden her
milliyetin dengeli temsilinin olusturulmasi
miimkiin olamayacag: i¢in bu yontem tercih
edilmistir. Turizm verileri incelendiginde {il-
kemizi ziyaret eden turistlerin milliyetlere gore
siralanmasinda son bes yil igerisinde Almanya,
Rusya ve Ingiltere siralamasinda herhangi bir
degisiklik olmadig1 gozlemlenmistir. 2011 yi-
linda; Almanya’dan 4.8, Rusya’dan 3.4 ve In-
giltere’den 2.5 turist {ilkemizi ziyaret ederken
calismanin gergeklestirildigi 2012 yilinda ra-
kamlar; Almanya 5.0, Rusya 3.6 ve Ingiltere 2.5
olarak gergeklesmistir (TUIK Turizm Istatistik-

leri Raporu, 2012). Dolayisiyla ¢alisma evreni-
nin de bu {i¢ {ilkeden tiilkemizi ziyaret eden
turistlerle siirlandirilmasi uygun bulunmus-
tur.

Arastirmanin uygulanabilirliginin sagla-
nabilmesi ve Orneklem biyiikliigii giicliniin
korunabilmesi amaciyla bir {igiincii yontem
olarak orneklem biiyiikliigii tespitinde rakam-
sal sinirlamaya gidilmistir. Literatiir incelemesi
sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda bir
milyonun tizerinde biiyiikliige sahip bir ev-
rende 0,05 hata pay1 ile 6rneklem biiyiikliigii-
niin 384 olmast gerektigi hesaplanmistir
(Sekaran, 1999, s.255). Ancak calisma sonugla-
rinin giiglendirilebilmesi agisindan bu 6rnek-
lem buiytikliigiintin arttirilmas1 gerektigi dii-
stiniilmiistiir. Bu nedenle 6rneklem biiytikligii
olarak 1500 rakami belirlenmistir.

Analizlerin saglikli yapilabilmesi ve Tiir-
kiye evrenine genellenebilmesinin miimkiin
olabilmesi agisindan 1500 katilimc hedefi Al-
man, Rus ve Ingiliz turistlerin iilkemize gelme
oranlart ile orantilanma yoluna gidilmistir.
2012 yilinda tilkemizi ziyaret eden Alman, Rus
ve Ingiliz turistlerin toplam sayis1 10 milyon
876 bin olarak gerceklesmistir. Bu rakamin
%44,87’sini  Almanlar, %31,30’ini Ruslar ve
%23,33"tinti ingilizler olusturmustur (TUIK
Turizm Istatistikleri 2012, s.5). Orneklemin
evreni temsil giliciinii arttirmak amaciyla belir-
lenen 6rneklem biiyiikliigiinde (1500) milliyet-
lere gore bu oransal dagilim korunmustur.

Arastirmada birincil verilerinin toplana-
bilmesi icin yontem olarak anket yontemi ter-
cih edilmistir. Yeni bir dlgek gelistirmek giive-
nilirlik ve gecerlilik sorunlarina neden olacag:
i¢in calismada Oncelikle literatiirde daha 6nce
kullanilan Olgeklerin incelenmesi yoluna gi-
dilmistir. Bu baglamda ilk olarak AAT alaninda
yapilan ulusal ve uluslararasi ¢alismalar ince-
lenmis ve bu alanda en kapsamli arastirmalar-
dan birinin Goyette vd. (2010) tarafindan ger-
ceklestirildigi sonucuna varilmistir. 1967 ile
2007 yillar1 arasinda 22 yazarin yapmis oldugu
calismalar1 inceleyen Goyette vd. (2010), bu
calismalarda kullanilan 6l¢egin tiiriinii, igeri-
gini, Onerilen yontemi ve bu yontemin hangi
bakis acisindan (alic veya iletisim) Slgtldigii-
nil inceleyen ampirik ¢alismalarinda, baz ya-
zarlarin AAl'nin 6lgiilmesinde genellikle tek
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bir ifadeden ya da tek bir sorudan olusan tek
boyutlu bir Olgekten yararlandiklarinmi tespit
etmiglerdir.

Goyette vd. (2010), onceki arastirmalari
derleyerek AAI icin dért boyutlu on dokuz
maddelik bir 6lgek gelistirmislerdir. S6z ko-
nusu arastirmaya gore (1) siklik (yogunluk), (2)
pozitif deger/dvgii, (3) negatif deger ve (4)
icerik agizdan agiza iletisimin boyutlarin olus-
turmaktadir.

Sonug olarak, gelistirilen bu 6lgegin bo-
yutlarinin arastirmanin amaglariyla uyumlu
olmasi1 nedeniyle bu ¢alismaya uyarlanmasina
karar verilmistir. Turistlerin AAi’ye bakis aci-
larinin Sl¢iilmesi amaciyla ise Ishida’nin (2011,
s.41) calismasinda kullanmis oldugu olgek
sorular1 ¢alismaya uyarlanmigtir. Her iki olge-
gin birlestirilmesi ile elde edilen ankete de-
mografik verilere iliskin sorularin ilave edil-
mesi ile anket taslagi olusturulmustur. Olustu-
rulan bu taslak Almanca, Rusca ve Ingilizce
dillerinde 50’ser adet ¢ogaltilarak 6n teste tabii
tutulmustur. On-testler esnasinda katilimcila-
rin anket sorularinda anlasilmayan bir kisim
olmasi halinde bunu belirtmeleri istenmis,
boylelikle cevirilerin daha anlasilir olmalar:
saglanmaya ¢alisilmistir. On-test sonuclari
ayrica glivenilirlik analizine tabii tutularak
anketin giivenilirligi 6l¢lilmiistiir.

Giivenirlik katsayisinin hesaplanmasinda
en c¢ok kullanilan yontem, giivenilirlik analizi
ile de elde edilebilen Cronbach Alpha katsayi-
sidir. Bu katsayi1 O ile 1 arasinda degisim gos-
termektedir. Bir 6lgegin Alpha degerinin 1’e
yakin olmasi giivenilirliginin ytiiksek oldugu
anlamina gelmektedir. Literatiirde farkli go-
riisler olmakla birlikte, sosyal bilimlerde ¢o-
gunlukla kullanilan Olgeklerin giivenilir ola-
bilmeleri icin Alpha degerlerinin 0,70’den yiik-
sek olmasi beklenmektedir. Ancak kimi kay-
naklarda 0,60 ve tizeri degerlerin kabul edilebi-

Tablo 1’de izlenmesi miimkiindiir. Arastirma-
ya katillanlarin %50,6'sn1 (n=759) kadinlar,
%49,4inii (n=741) ise erkekler olusturmakta-
dir. Bu rakamlar katilimcilarin cinsiyet agisin-
dan dengeli bir dagilima sahip oldugunu gos-
termektedir. Medeni hal agisindan degerlendi-
rildiginde ise katilimcilarin %37,5’inin (n=563)
bekar, %62,5inin (n=987) ise evlilerden olustu-
gu gozlemlenmektedir. Bu sonuglar dogrultu-

lir oldugu vurgulanmigtir (Kalayci, 2005,
5.405).

Calismamizda kullandigimiz ankete ilis-
kin 6n test sonuglarinda Alpha degerleri Ingi-
lizce’de %90, Almanca’da %79 ve Rusca’da
%85 olarak gerceklesmistir. Bu sonuglardan
hareketle alfa degerlerinin literatiirde belirtilen
seviyelerin {izerinde gerceklestigini ve calisma
Olceginin giivenilir oldugunun ifade edilmesi
mimkiindiir.

On testler sonrasinda son halini alan aras-
tirma Olgegi, geri doniis oranlarmin disiik
olabilecegi, kayip anketler ve analize uygun
olmayan anketler olabilecegi gibi ihtimaller
goz Oniinde bulundurularak her {i¢ dilden
toplam 4000 adet c¢ogaltilmistir. Anketlerin
uygulanabilmesi igin tesadiifi olmayan 6rnek-
leme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yon-
temi tercih edilmistir. Cogaltilan anketler
Mugla 1li igerisinde faaliyet gosteren konakla-
ma isletmeleri, seyahat acenteleri ve tur opera-
torleri yardimiyla turistlere ulastirilmistir. 2012
Mayis ay1 igerisinde dagitilmaya baglanan
anketler geri doniislerin toplanmasi ve yeni
anketlerin dagitilmasi yolu ile 2012 Ekim ayina
kadar turistlere uygulatilmaya devam edilmis-
tir.

Bu siireg icerisinde milliyetlere gore belir-
lenen rakamlar takip edilmis ve belirlenen
rakamlara ulasilan milliyete iliskin anket stire-
ci sonlandirilmistir. Bu yontem ile 2012 Mayis
ve Ekim aylar1 arasinda 673 Alman, 477 Rus ve
350 Ingiliz turiste anketlerin uygulatilmasi
miimkiin olmustur. Toplanan veriler istatistik
programlar1 yardimi ile analize tabii tutulmus-
tur.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulularini incelemeye ilk ola-
rak demografik verilerden baslanmistir. Kati-

limailara ait demografik verileri

sunda tilkemizi daha ¢ok evli ciftlerin ziyaret
ettigi yorumunun yapilmasi miimkiindiir.
Tablo 1 katilimlarin yas dagilimi agisindan
incelendiginde ise aragtirmaya katilan turistle-
rin ¢ogunlugunun 55 yas ve alti grupta yer
aldig1 gozlemlenmektedir. Bu grupta yer alan
turistler toplam katilimcilarin % 90,4’ tinii
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(n=1358) olusturmaktadir. Katilimcilarin yas
dagilimlarinin daha ¢ok 26 ile 45 yas araliginda
(%53,2) yogunlastigl gozlemlenmektedir. 56
yas ve tlizeri katilimcilarin oram ise % 9,2
(n=139) olarak gerceklesmistir.

Bu sonuglar degerlendirilirken anketin
uygulandig1 donem de goz ardi edilmemelidir.
Zira anketin uygulandigr donem olan Mayis-
Ekim aylar1 arasindaki donem {iilkemizde tu-
rizm sezonu olarak adlandirilmakta ve 6zellik-
le yaz aylarinda yogunlasan bir turizm faaliye-

ti olarak kendisini gostermektedir. Ancak
ticlincii yasghlar olarak da adlandirilan 56 yas
ve tizeri turistlerin tatil tercihleri genellikle bu
aylar igerisinde yer almamakta, daha ¢ok dii-
siik sezonun yasandigi bahar ve kis aylarini
tercih etmektedirler. Yaz aylarinda ise iilkemi-
zi ziyaret eden turistler genellikle evli ve ¢o-
cuklu ailelerden olusmaktadir. Bu nedenle
calismada 56 yas ve tizeri turistlerin katilim
oranlarmin diisitk gerceklestigi diisiiniilmek-
tedir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Dagilimi1 f % Medeni Hal f % Egitim Durumu f %
Kadin 759 50,6 Bekar 563 37,5 Lise ve alt1 583 38,9
Erkek 741 494  Evli 987 62,5 Onlisans 483 32,2
Toplam 1500 100  Toplam 1500 100  Lisans 245 16,3
Lisanststii 184 12,3
Yas Dagilimi f % Gelir Daglimi (Aylik) f % Bos Birakilan 5 0,3
25’den az 281 18,7 1000 € ve alt1 198 13,2 Toplam 1500 100
26-35 yas arast 404 26,9 1001 — 2000 € aras1 329 219
36-45 yas arast 395 26,3 2001 - 3000 € aras1 307 20,5 Ulkesel Dagilim f %
46-55 yas arasi 278 18,5 3001 — 4000 € aras1 255 17,0 Almanya 673 44,9
56 -65 yas arasi 101 6,7 4001 - 5000 € aras1 161 10,7  Rusya 477 31,8
66 yas ve tizeri 38 2,5 5001 € ve tizeri 175 11,7 1ngiltere 350 23,3
Bos Birakilan 3 0,4 Bos Birakilan 75 50 Toplam 1500 100
Toplam 1500 100  Toplam 1500 100

Demografik verilerde incelenebilecek
bir diger baslik ise katilimcilarin gelir durum-
laridir. Tablo 1 gelir durumlar1 agisindan de-
gerlendirildiginde katilimcilarin  %42,4"tiniin
(n=636) 1001 € -3000 € araliginda yogunlastig1
gozlemlenmektedir. 3001-4000€ araliginda ise
%17 (n=255) oraninda katiimcinin yer aldigi
gozlemlenmistir. Daha yiiksek aylik gelir ara-
liklarinda yer alan katilimci oranlarmin ise
daha diisiik olarak gerceklestigi gozlemlenmis-
tir. Katilimcilarin %5’i ise bu soruyu bos bi-
rakmuslardir. Gelir durumu hakkinda bilgi
vermek istemeyen katilimcilarin sayist 75 ola-
rak gerceklesmistir. Tablo 1’in ayrica egitim
durumlar1 agisindan degerlendirilmesi miim-
kiindiir. Egitim durumlar1 incelendiginde kati-

Iimalarin %38,9’u- nun (n=583) lise ve alt1 se-
viyede egitime sahip oldugu gozlemlenmekte-
dir. On lisans seviyesinde egitime sahip olan-
larin orani ise %32,2 (n=483) olarak gercekles-
mistir. Lisans ve yiiksek lisans seviyesinde
egitime sahip olan katihmalarin orani ise sira-
styla %16,3 (n=245) ve 12,3 (184) olarak gercek-
lesmistir. Bu sonuglardan hareketle katilimcila-
rin egitim durumlarinin genellikle lise seviye-
sinde ve On lisans seviyesinde gerceklestigini
ifade etmek miimkiindiir. Daha yiiksek egiti-
me sahip olanlarin orani diisiik kalmistir. Son
olarak milliyetlere gore dagilim incelendiginde
arastirmanin metodoloji kisminda da ifade
edildigi gibi ii¢ milliyetin oransal dagilimlari-
nin korundugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Seyahat Igletmesi Tercihlerinde Bagvurduklari

Bilgi Kaynaklarina fliskin Dagilim

Toplam Alman Rus Ingiliz
Tavsiye Kaynaklar1 f % f % f % f %
Arkadaglar 894 59,6 | 377 56,0|239 501|278 79,4
Internet 868 57,9 | 438 651 | 262 54,9 | 168 48,0
Aile 680 453|261 388|156 32,7 |263 751
Es 387 258|143 21,2 79 166|165 47,1
Akrabalar 383 255|144 21,4| 69 145|170 48,6
Dergi-Gazete 192 12,8133 198 | 33 69 | 26 74
TV Reklamlar1 184 12,3 (143 21,2 | 24 50 | 17 49
Tanidiklardan gelen e-posta/sms’ler | 133 8,9 | 83 123 | 40 42 | 30 86
Firmalardan gelen e-posta/sms’ler 108 72 | 79 11,7 | 24 5,0 5 1,4
Diger 8 05| - - - - 8 23

*  Bu soruda katilimcilara birden fazla secenek isaretleme sanst verildigi icin yiizdelik oranlar toplami %100'iin

iizerinde ¢itkmaktadur.

AAI egilimlerini degerlendirmek amacty-
la katilimcilardan bir seyahat isletmesi tercih
bilgi kaynaklarim
belirtmeleri istenmistir. Bu soruda katilimcila-

ederken yararlandiklar:

ra birden fazla secenek isaretleme sansi veril-
mistir. Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin
%59,6’stnin - (n=894) arkadaslarina danistigs,
%45,3'iniin  (n=680) %25,8'inin
(n=387) ise esine danistig1 gozlemlenmektedir.

ailesine,

Bu segenekler sirastyla birinci, {iglincii ve
dordiincii sirada yer almislardir. Bu ifadelerin
AAI icin 6nemli kaynaklar oldugu diisiiniil-
diigtinde ilk siralarda yer almalar1 katihmeila-
rin AAi’yi seyahat isletmesi tercihinde 6nemli
bir yontem olarak kullandiklar1 seklinde yo-
rumlanabilir. Ayrica, internet tercihi ise %57,9
(n=868) ile ikinci sirada yer almustir. Internetin
web siteleri araciligiyla bilgi kaynagi olarak
kullanilabilecegi gibi AAT'nin internet teknolo-
jisi ile gerceklestirilmesi olarak 6zetlenebilecek
viral pazarlama amaciyla da kullanilabilecegi
diisiiniildiigiinde katilimcilarin internet {ize-
rinden de AAT gerceklestirebilecekleri sonucu-
na varilabilir. Aragtirmada ayrica milliyetlere
gore farklilik olup olmadigimin tespiti amaciyla
her tablo milliyetler agisindan da degerlendi-

rilmistir. Bu baglamda Tablo 2 incelendiginde,
Alman ve Rus katilimcilarin en ¢ok kullandik-
lar1 bilgi kaynaklarinda ilk sirayr internetin
aldig1, buna kargin Ingilizlerde ilk sirada arka-
daglarin yer aldig1 gozlemlenmektedir. Ancak
her ii¢ milliyette de bilgi kaynaklar: igerisinde
AAI kaynaklarmin énemli yere sahip oldugu
gozlemlenmektedir.

Katilimcilara AAi’ye iligkin faktorleri
Ol¢mek amaciyla yoneltilen on sekiz ifadeye
katilim diizeyleri Tablo 3’de verilmistir. Tablo
3’de de gozlemlenebilecegi gibi en yiiksek
katilim dtizeyi 3.65 ile “bu seyahat isletmesini
tavsiye ederim” ifadesinde gerceklesmistir. “bu
seyahat isletmesinin basarili hizmetlerinden bahse-
derim” ifadesi 3,58 ile en yiiksek ikinci ortala-
maya sahip olurken; “bu seyahat isletmesinin
bu seyahat
isletmesi hakkinda hep olumlu geyler soylerim” ve
“bu seyahat igletmesini Gverim” ifadelerine kati-
Iim diizeylerinin esit olarak gerceklestigi (3,53)
gozlemlenmektedir. Ifadeler incelendiginde,
katilimailarin tatilleri igin tercih ettikleri seya-
hat isletmeleri hakkinda pozitif AAT gercekles-
tirmeye yonelik ifadelere digerlerine gore daha

voou

tiriinlerinin kalitesinden bahsederim”,

yiiksek katihm diizeyine sahip olduklar1 goz-



lemlenmektedir. “bu seyahat isletmesini kotiile-
rim” (1,94), “bu seyahat isletmesini tavsiye et-
mem” (2,28) ve “bu seyahat isletmesi hakkinda hep
olumsuz seyler sdylerim” (2,31) , gibi negatif AAI

gerceklestirmeye yonelik ifadelerde ise aritme-
tik ortalamalarin ¢ok diisiik gergeklestigi, do-
layisiyla katilimcilarin bu ifadelere katilmadik-
lar1 gozlemlenmektedir.

Tablo 3. AAI Katilimcilarin AAT Faktorlerini Olgmeye Yonelik Ifadelere
Katilim Diizeylerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Cevremdeki insanlara...

X Std.
Sapma

Bu seyahat isletmesini tavsiye ederim.

1500 | 3,65 1,09

Bu seyahat isletmesinin basarili hizmetlerinden bahsederim. 1500 | 3,58 1,12
Bu seyahat isletmesinin {irtinlerinin kalitesinden bahsederim. 1500 | 3,53 1,18
Bu seyahat isletmesi hakkinda hep olumlu seyler soylerim. 1500 | 3,53 1,12

Bu seyahat isletmesini 6verim.

1500 | 3,53 1,12

Bu seyahat isletmesinin {ir{inlerinin fiyatindan bahsederim. 1500 | 3,43 1,19
Bu seyahat isletmesinin miisterisi oldugumu soylemekten gurur duyarim. | 1500 | 3,43 1,26
Bu seyahat isletmesinin hizl1 hizmet sundugundan bahsederim. 1500 | 3,39 1,23
Bu seyahat isletmesinin {irtin gesitliliginden bahsederim. 1500 | 3,35 1,22
Bu seyahat isletmesinin aligveris kolayligindan bahsederim. 1500 | 3,34 1,20

Bu seyahat isletmesinden bahsederim.

1500 | 3,26 1,24

Diger seyahat isletmelerinden ¢ok bu seyahat isletmesinden bahsederim. | 1500 | 3,18 1,29

Bu seyahat isletmesinin web sitesinin kullanim kolayligindan bahsederim. | 1500 | 3,13 1,29
Bu seyahat isletmesinin iir{inlerini satin almalari i¢in 1srar ederim. 1500 | 3,11 1,28
Diger tiim 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.

1500 | 2,28 1,42

Bu seyahat isletmesini kotiilerim.

1500 | 1,94 1,29

Tablo 4. Katilimcilarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gore, AAI Dogrultusunda
Seyahat Isletmesi Secenlere Iliskin Bakis Acilarmna Iliskin Dagilim

Cevresindeki insanlarin tavsiyelerini alarak seyahat isletmesi secen insanlari nasil nitelendirirsi-
niz?
Bilingli Kararsiz Kolayc1 Diger Toplam
f % f % f % f % f %
Kadin 142 | 470 | 68 | 225 [ 91 | 30,1 | 1 3 302 100
Alman | Erkek 159 | 43,7 | 81 | 223 | 123 | 338 | 1 3 364 100
Toplam 301 | 452 | 149 | 224 | 214 | 32,1 | 2 3 666 100
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Kadin 174 | 60,4 12 4,2 100 | 34,7 | 2 7 288 100
Rus Erkek 100 | 53,5 23 12,3 62 332 | 2 1,1 187 100
Toplam 274 | 57,7 35 7,4 162 | 34,1 4 ,8 475 100
Kadin 74 49,3 25 16,7 43 28,7 53 150 100
ingiliz Erkek 82 48,2 27 15,9 54 31,8 7 |41 170 100
Toplam 156 | 48,8 52 16,2 97 30,3 | 15 | 4,7 320 100
Tiim Milliyetler 731 | 48,7 | 236 | 15,7 | 473 | 315 | 21 | 1,5 1500 100

Calismada ayrica, katilimcilarin AAI egi-
limlerinin 6l¢iilmesi amaciyla bir takim sorular
yOneltilmistir. Katilimcilarin kendilerine yonel-
tilen bu sorulara verdikleri cevaplarin cinsiyet-
lere ve milliyetlere gore farklilik gosterip gos-
termediginin incelenebilmesi amaciyla capraz
tablolardan yararlamilmistir. Bu baglamda
“Cevresindeki insanlarin tavsiyelerini alarak seya-
hat isletmesi secen insanlari nasil nitelersiniz?”
sorusuna katilimalarin verdikleri cevaplarin
Tablo 4’de izlenmesi miimkiindiir. Tablo 4 iig
milliyetin tamami agisindan degerlendirildi-
ginde katilimclarin %48’inin bu soruda “bi-
lingli” tercihini igsaretledikleri, %15’inin “karar-
s1z”, %31,5'inin ise “kolayc1” tercihini isaretle-
dikleri gozlemlenmektedir. Tablo milliyetler
acgisindan degerlendirildiginde de ti¢ milliyetin
tamaminda “bilingli” tercihinin en yiiksek
ylizdeye sahip oldugu gozlemlenmektedir.
Ancak milliyetler ac¢isindan dikkat ¢eken asil
nokta Rus katilimcilarda “kararsiz” tercihinin
%7 gibi ¢ok diistik bir yiizdeye sahip olmasi,
diger taraftan “kolayc1” tercihinde %34,1’lik
bir ortalamaya sahip olmasidir. Rus katilimci-
larin cinsiyetlere gore tercihleri incelendiginde
bu farkliligin Rus, kadin katiimecilardan kay-
naklandig1 gozlemlenmektedir. Zira “kararsiz”
tercihi Rus kadinlarinda %4,2 gibi ¢ok diisiik
bir orana sahiptir. Genel olarak aradaki fark
diisiik de olsa kadin katilimcilarin her milliyet-
te “bilingli” tercihini erkek katihimcilara gore
daha ¢ok isaretlerken “kolayc1” tercihini daha
az isaretledikleri gozlemlenmektedir. Diger
tercihini isaretleyen katilimcilarin ¢ogunlugu
herhangi bir agiklama yazmazken alt1 katilimci
bu ifade icin “akilli” agiklamasinda bulunmus-
tur. Birer adet yapilan diger agiklamalar ise;
analitik, dikkatli, bilgili, merakli, &zenli ve
emin olmayan ifadeleridir.

304

Katilimcilara seyahat isletmeleri ile ilgili
cevrelerinden edindikleri bilgiler hakkinda ne
diistindiikleri sorusu yoneltismis, bu soru igin;
dogrudur, tarafsizdir, inandiricidir, giivenilir-
dir ve faydalidir segenekleri verilirken katilim-
cilardan bu secgeneklere “evet” ya da “hayir”
seklinde katilimlarinmi1 belirtmeleri istenmistir.
Elde edilen sonuglar yine cinsiyet ve milliyet-
lere gore gapraz tabloya doniistiiriilerek Tablo
5’de verilmistir. Tablo “dogrudur” ifadesi igin
incelendiginde “evet” seceneginin Alman ve
Rus katilimcilarda %78,8 ve %78,7 gibi yiiksek
ortalamalara sahip oldugu, Ingiliz katilimci-
larda ise bu segenegi isaretleyenlerin oraninin
%59,5°de kaldigi gozlemlenmektedir. Ifade
cinsiyetler acisindan degerlendirildiginde ise
ylizdeler birbirine yakin olmakla birlikte Al-
man ve Rus katilmalarda, kadin katilimailarin
evet secenegini erkeklere kiyasla daha yiiksek
oranda isaretledikleri  gozlemlenmektedir.
Ingiliz katilimcilarda ise tam tersi bir durum
s6z konusu olmustur. Tablo 5 “tarafsizdir”
ifadesi i¢in incelendiginde ise “evet” segenegi-
nin isaretlenme oranin %60'lara diistiigii goz-
lemlenmektedir. Bu ifade i¢in en diisiik katilim
oranimi %>52,9 ile Rus katilimcilar gostermistir.
Cinsiyetler agisindan ise oranlarin birbirine
cok yakin gerceklestigini gozlemlemek miim-
kiindiir. AAT ile bireylerin paylastiklar1 bilgiler
cogunlukla kendi deneyimlerine dayanmakta-
dir. Bireyin kisisel deneyimlerine iligkin taraf-
siz bir yaklagim sergilemesi miimkiin olmaya-
cagindan katilimcilarin bu ifade igin “evet”
tercihini se¢gme oranlarinin diisiik gergekles-
mesini dogal bir sonug olarak degerlendirmek
gerekmektedir. ifadesi
katilimalarin tercihleri incelendiginde ise kati-
limcilarin tamamu birlikte degerlendirildiginde
katillmcilarin = %73,2’sinin  “evet” segenegini
isaretledikleri gozlemlenmektedir. Milliyetler
agisinda

“Inandiricidir” icin
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degerlendirildiginde ise bu ifadeye %81,5 ile
en ¢ok Alman katilimcilarin “evet” dedikleri
gozlemlenmektedir. Rus katilimcilar ise %64,3
ile en az “evet” secenegini isaretleyen grup
olmuslardir. Cinsiyetler acisindan degerlendi-
rildiginde ise Rus ve Alman katilimcilarda
kadin ve erkeklerin “evet” secenegini isaretle-
me oranlarinin birbirine ¢ok yakin oldugu,
buna karsin hlgiliz katilimcilarda iki cinsiyet
arasinda bir farklilik oldugu goézlemlenmekte-
dir. Ingiliz kadimlar bu ifade igin %77,6 ora-
ninda “evet” secenegini isaretlerken Ingiliz
erkeklerin ifadeye
%63,3’de kalmistir.

“evet” deme oranlarn

Tablo 5 “giivenilirdir” ifadesi i¢in ince-
lendiginde ise diger ifadelere oranla bu ifade-
de “evet” secenegini isaretleyenlerin oraninin
diisitk oldugu gozlemlenmektedir (%58,8).

Milliyetler agisindan incelendiginde AAT ile
elde edilen bilgileri %62 ile Almanlarin en
giivenli bulan grup oldugu, onlar1 %59 ile Ingi-
lizlerin %53 ile de Ruslarin takip ettigi gozlem-
lenmektedir. ifade cinsiyetle agisindan deger-
lendirildiginde ise Alman ve Ingiliz katilimci-
larda kadinlar daha ¢ok “evet” secenegini isa-
retlerken Ruslarda erkeklerin oraninin daha
yliksek oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 5 son olarak “faydalidir” ifadesi igin
incelendiginde ise katilimcilarin %85 gibi cok
yliksek bir oranda “evet” tercihini isaretledik-
leri gozlemlenmektedir. Ingilizlerde bu oran
%92’ iken Almanlarda %84, Ruslarda ise %81
olarak gerceklesmistir. Cinsiyetler agisindan
degerlendirildiginde ise en diisiik katilimin
%77 ile Rus erkeklerde gerceklestigi gozlem-
lenmektedir.

Tablo 5. Katilimailarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gre Seyahat Isletmeleri Ile lgili Cevreden
Edindikleri Bilgiler Hakkindaki Diisiincelerine Mliskin Dagilim

Evet Hayir Toplam
f % f % f %
Ka- 1 oss | 81 | 57| 19 | 300 |10
din 0
Er- 10
Al 284 77 2
man Kkek 8 85 3 369 0
Top- 1 5oy | 788 | Y| 212 | 660 | 1°
lam 2 0
Ka- 1 om0 | 834 | 48 | 166 | 200 | 1°
din 0
Cevfemd?kl, msanlvardan seyahat igletmesi ile ilgili Rus Er- 132 | 714 | 53 | 286 | 185 10
aldigim bilgiler dogrudur. kek 0
Top- 1 o0y 1 787 | 10| 213 | az5 | 10
lam 1 0
Ka- 97 | 581 | 70 | 419 | 167 10
din 0
. Er- 10
Ingiliz ek 110 [ 60,8 | 71 | 39,2 | 181 0
Top- 1 507 | 595 | 1 | 405 | 348 | 1°
lam 1 0
Tim Milliyet- | 110 38 150 | 10
ler 8 741 4 259 0 0
(;evifemd?kl. insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili Alman Ka- 194 | 647 10 353 | 300 10
aldigim bilgiler tarafsizdir. din 6 0




Er- 13 10
Kkek 234 | 63,4 5 36,6 | 369 0
Top- | o | s |24 36 | 669 | 1O
lam 1 0
Ka- 13 10
dmn 153 | 52,8 7 472 | 290 0
Er- 10
R 7 47 1
us ek 9 53 | 86 83 0
Top- 1 o550 | 529 | 22 | az1 | a3 | 10
lam 3 0
Ka- 103 | 61,7 | 64 | 38,3 | 167 10
din 0
. Er- 10
Ingili 12 1 7 | 181
ngiliz Kkek 0| 663]6 33, 8 0
Top- 1 o3 | 641 | 2| 350 | 348 | 1°
lam 5 0
Tiim Milliyet- 1 1
im Milliye 901 | 604 58 39,6 50 0
ler 9 0 0
Ka- 246 | 81,5 | 56 | 18,5 | 302 10
din 0
Er- 10
Alman ek 301 | 81,6 | 68 | 184 | 369 0
Top- 1 47| s15| 2| 185 | 671 | 10
lam 4 0
Ka- 10 10
1 2 4 2
din 89 | 65, 1 34,8 90 0
Cevtemd?lq. mse‘mlardan seyahat isletmesi ile ilgili Rus Er- 115 | 628 | 68| 372 | 183 10
aldigim bilgiler inandiricidir. kek 0
Top- 1 a0u | 6a3 | 2| 357 | ar3 | 10
lam 9 0
Ka- 1 108 | 776 | 37 | 224 | 165 | 1°
din 0
. ... | Br 10
Ingiliz Kkek 112 | 633 | 65| 36,7 | 177 0
Top- 1 i [ 702 | 19 2098 | 342 | 1°
lam 2 0
Tiim Milliyet- 109 39 150 | 10
73,2 26,8
ler 1 5 0 0
Ka- 10 10
1 4
din 98 66 5 3 300 0
(;evt‘emd?kl. msar}lard‘a.n s.eyahat igletmesi ile ilgili Alman Er- 219 | 593 15 107 | 369 10
aldigim bilgiler giivenilirdir. kek 0 0
Top- 417l 623 | 2| 377 | 669 | 1°
lam 2 0
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Ka- 14 10
din 148 | 51,4 0 48,6 | 288 0
Er- 10
Rus Kkek 105 | 56,8 | 80 | 43,2 | 185 0
Top- 1 953 | 535 | 2| 465 | 473 | 10
lam 0 0
Ka- 104 | 623 | 63| 37,7 | 167 | 10
din 0
. Er- 10
Ingiliz Kkek 101 | 57,1 | 76 | 42,9 | 177 0
Top- 1 205 | 59,6 | 12| 404 | 344 | 1O
lam 9 0
Tiim Milliyet- 875 | 58,8 61 12 150 | 10
ler 1 0 0
Ka- 254 | 84,1 | 48 159 | 302 10
din 0
Er- 10
Al 1 16,2 7!
man Kkek 310 | 83,8 | 60 | 16, 370 0
Top- 1 564 | 839 [ 9] 161 | 672 | 1O
lam 8 0
Ka- 243 | 83,8 | 47 | 16,2 | 290 10
din 0
Ceviemd?lq. insanlardan seyahat isletmesi ile ilgili Rus Er- 12| 776 | 41| 224 | 183 10
aldigim bilgiler faydalidir. kek 0
Top- | g5 | 814 | 88| 186 | 473 | ™0
lam 0
Ka- 154 [ 922 | 13 | 7,8 167 10
din 0
. ... | Er 10
Ingiliz Kkek 167 | 933 | 12 | 6,7 179 0
Top- | 301 [ 928 | 25| 72 | 346 | 1°
lam 0
Tim Milliyet- | 127 22 150 | 10
ler 0 85,0 1 150 0 0
Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyet ve Milliyetlerine Gore Cevrelerindeki Insanlarin Tatil
Deneyimlerini Paylasmalar1 Hakkindaki Duygularina Iliskin Dagilim
Evet Hayir Toplam
f % f % f %
Kadin 254 | 84,4 | 47 | 156 | 301 | 100
Cevremdeki 1nsan.1.arm "cafal deneyimleri hak- Alman Erkek 306 | 827 | 64 | 173 | 370 | 100
kinda anlattiklar: gnemlidir.
Toplam | 560 | 83,5 | 111 | 16,5 | 671 | 100
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Kadin | 234 | 812 | 54 |188 | 288 | 100
Rus Erkek | 137 | 733 | 50 |[267 | 187 | 100

Toplam | 371 | 78,1 | 104 | 21,9 | 475 | 100

Kadin | 140 {838 | 27 [162 ]| 167 | 100

ingiliz | Erkek | 160 | 874 | 23 | 12,6 | 183 | 100

Toplam | 300 | 857 | 50 | 143 | 350 | 100

Tiim Milliyetler 1231 | 82,2 | 265 | 17,8 | 1500 | 100

Kadin | 170 | 56,5 | 131 | 43,5 | 301 | 100

Alman | Erkek | 193 [ 523 | 176 | 47,7 | 369 | 100

Toplam | 363 | 542 | 307 | 458 | 670 | 100

Kadm | 234 {807 | 56193/ 200 [ 100
il L L Bl ko B el
Toplam | 368 | 77,5 | 107 | 22,5 | 475 | 100

Kadmm | 106 | 635 | 61 |365 ]| 167 | 100

ingiliz | Erkek 98 | 56 | 77 | 44 | 175 | 100

Toplam | 204 | 59,6 | 138 | 404 | 342 | 100

Tiim Milliyetler 935 | 628|552 | 37,2 1500 | 100

Kadm | 241 (798| 61202/ 302 [ 100

Alman | Erkek | 282| 76| 89| 24 | 371 | 100

Toplam 523 | 77,7 150 | 22,3 | 673 | 100

Kadin | 204|703 | 86297 | 290 | 100
E:;zr:]izlt‘:ﬂ‘:;asinljgzt;;tﬂ deneyimleri hak- Rus Erkek | 121|654 | 64346 185 | 100
Toplam | 325 | 684 | 150 | 31,6 | 475 | 100

Kadin | 131 {784 | 36 |21,6| 167 | 100

ingiliz | Erkek | 124 [70,1| 53 [29,9 | 177 | 100

Toplam | 255 | 74,1 | 89 | 259 | 344 | 100

Tiim Milliyetler 1103 | 73,8 | 389 | 26,2 | 1500 | 100

Kadin 44 | 14,6 257 | 85,4 | 301 | 100

Alman | Erkek 70 | 189 | 300 | 81,1 | 370 | 100

Toplam 114 17 | 557 | 83 671 | 100

Kadin 42 [ 146 | 246 | 854 | 288 | 100
sl L L B e I e
Toplam | 83| 17,5 | 390 | 82,5 | 473 | 100

Kadimn 23 (13,8 | 144 | 86,2 | 167 | 100

ingiliz | Erkek 26 | 149 | 149|851 | 175 | 100

Toplam | 49 | 143 | 293 | 857 | 342 | 100
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Tiim Milliyetler 246 | 16,9 | 1240 | 83,1 | 1500 | 100

Kadin 46 | 153 | 254 | 84,7 | 300 | 100

Erkek 70 [ 18,9 | 300 | 81,1 | 370 | 100

Toplam | 116 | 17,3 | 554 | 82,7 | 670 | 100

Kadin 54 | 18,8 | 234 | 81,2 | 288 | 100

Erkek 51 (279 132|721 | 183 | 100

Toplam | 105 | 22,3 | 366 | 77,7 | 471 | 100

Alman
Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak- Rus
kinda anlattiklar1 stkicidur.

ingiliz

Kadin 23 [ 13,8 | 144 | 86,2 | 167 | 100

Erkek 20 (11,2 | 159 | 88,8 | 179 | 100

Toplam | 43 | 12,4 | 303 | 87,6 | 346 | 100

Tiim Milliyetler 264 | 18,0 | 1223 | 82,0 | 1500 | 100

Kadin 47 | 156 | 254 | 84,4 | 301 | 100

Erkek 56 | 151 | 314 | 84,9 | 370 | 100

Toplam | 103 | 154 | 568 | 84,6 | 671 | 100

Kadin 34 (11,8 | 254|882 | 288 | 100

Erkek 29 | 157 | 156 | 84,3 | 185 | 100

Toplam 63 | 13,3 | 410 | 86,7 | 473 | 100

Alman
Cevremdeki insanlarin tatil deneyimleri hak- Rus
kinda anlattiklar1 gereksizdir.

ingiliz

Kadin 18 | 10,8 | 149 | 89,2 | 167 | 100

Erkek 19 1109 | 156 | 89,1 | 175 | 100

Toplam | 37 | 10,8 | 305 | 89,2 | 342 | 100

Tiim Milliyetler 203 | 14,0 | 1283 | 86,0 | 1500 | 100

Tablo 6'da ise katilimcilarin cinsiyetleri ve
milliyetleri a¢isindan ¢evrelerindeki insanlarin
tatil deneyimlerini paylasmalar1 konusundaki
duygularinda farkliliklar olup olmadig: ¢apraz
tablo yardimu ile incelenmeye calisilmistir.

Bu baglamda ilk ifadede katilimcilarin ta-
til deneyimleri hakkinda anlatilanlar1 “6nemli”
bulup bulmadiklar1 sorusu yoneltilmistir. Bu
ifadeye katihmcilarin %82’sinin “evet” segene-
gini isaretleyerek cevap verdikleri gozlemlen-
mektedir. Bu ifade igin en diisiik oran Rus
erkeklerde %73 olarak gerceklesmistir. “Heye-
can vericidir” ifadesi i¢in ise katilimcilarin
%62’sinin  “evet” secenegini isaretledikleri
gozlemlenmektedir. Bu ifade igin en yiiksek
oran Rus kadinlarda %80 olarak gerceklesirken
en diisiik oran %52 ile Alman erkeklerde ger-
ceklesmistir.

Genel olarak ortalamalar incelendiginde
her {i¢ milliyette de kadin katiimcilarin bu
ifadeye “evet” deme oranlarinin daha ytiiksek
oldugu gozlemlenmektedir. Ugiincii ifade olan
“cekicidir” ifadesinde katilimcilarin “evet”
tercihini isaretleme orami %73 olarak gergek-
lesmistir. Bu ifade i¢in Alman kadinlarin %79
oraninda, Rus erkeklerin ise %65 oraninda
“evet” segenegini isaretledikleri gozlemlen-
mektedir. Bu iki grup en yiiksek ve en diisiik
oranlara sahip olan gruplar1 olusturmaktadir.

Tablo 6’da yer alan ilk ii¢ ifade AAT ile il-
gili olumlu duygularin verildigi ifadelerdir. Bu
ifadelerden sonra gelen diger ii¢ ifadede ise
olumsuz duygular yer almaktadir. Bu ifade-
lerden ilki olan “anlamsizdir” ifadesine kati-
Iimcilarin %83 oraninda “hayir” segenegini
isaretledikleri gozlemlenmektedir. %86'lik bir
oran ile “hayir” secenegini en ¢ok isaretleyen
grup Ingiliz kadinlar olmustur. “Hayir” sece-
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negini en az isaretleyen grup ise %77 ile Rus
erkekler olmustur.

Ikinci olumsuz ifade olan “sikicidir” ifadesin-
de katilimcilarin “hayir” segenegini isaretleme
oranlar1 %82 olarak gerceklesmistir. Bu ifadede
en yiiksek oran %88 ile Ingiliz erkeklere aitken
en diisiik oran %72 ile Rus erkeklerine aittir.
Son olumsuz ifade olan “gereksizdir” ifadesi
icin katilmcilarin “hayir” tercihini isaretleme
oranlar1 ise %86 olarak gerceklesmistir. Bu
ifadede en cok Ingilizler %89 gibi yiiksek bir
oranda hayir tercihini isaretlerlerken en diisiik
oranin %84 ile Almanlarda oldugu goézlem-
lenmektedir. ifade cinsiyetler agisindan ince-
lendiginde ise “evet” ve “hayir” oranlarinin
her grupta birbirine ¢ok yakin oldugu gozlem-
lenmektedir.Arastirmada, katilimcilarin  AAI
egilimlerinin Ol¢iilebilmesi amaciyla, katihmci-
lara dort ifade verilmis ve bu ifadelere katilim
diizeylerini besli Likert olgeginde belirtmeleri
istenmistir. Olgekte; (1)Kesinlikle Katilmiyo-
rum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)

Ifade igin kararsiz oldugunu belirtenlerin orani
¢ milliyetin tamaminda kadin katilimcilarda
ortalama %25’lerde gerceklesirken erkek kati-
limcilarda bu oranin %30’larda gergeklesmis-
tir. Ug milliyet igerisinde “Kesinlikle katiliyo-
rum” secenegini en ¢ok isaretleyen grubun Rus
katilimailar oldugu goézlemlenmektedir (26,4).
Bu segenegi en ¢ok isaretleyen alt grubu ise
Rus kadin katilimailar olusturmustur.

Tiim segenekler igerisinde en ¢ok yiizdeye
sahip olan secenek “kararsizim” segenegidir.
%35 ile bu secenegi en yiiksek ortalamayla
isaretleyen grup ise ingiliz erkekler olmuslar-
dir. Alman erkekler ise %34,2 ile ikinci en ytiik-
sek ortalamaya sahiptirler. Onlarin tercihi “ka-

Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum anlam-
tasimaktadar. yoneltilen
ifadelerden ilki; “Tatile ctkmaya karar verdigimde
cevremdeki insanlarin tavsiyelerini sorarim” ifade-

larim Katilimalar

si i¢in katilim diizeylerinin cinsiyetlere ve mil-
liyetlere gore dagilimi Tablo 7’de verilmistir.
Tablo Alman katiimailar igin incelendiginde
Almanlarin %51,2’sinin (4) ve (5) segeneklerini
isaretledikleri gozlemlenmektedir. Alman ka-
dinlarin %24,5'i kesinlikle katiliyorum (5) se-
cenegini isaretlerlerken Alman erkeklerde bu
oranin %15,9'da kaldigr gozlemlenmektedir.
Tablo 7 Rus katilimailar agisindan incelendi-
ginde Ruslarin da %52’sinin (4) ve (5) segenek-
lerini isaretledikleri gézlemlenmektedir.

Ingilizlerde ise bu oran %47,1 olarak ger-
¢eklesmistir. Her iki milliyette de (5) secenegi-
ni isaretleyen kadinlarin oranmi erkeklere gor
daha yiiksek orak gerceklesmekle beraber cin-
siyetler arasindaki farklihigin Ingiliz katilimci-
larda Alman katilimcilardaki gibi daha belir-
gin oldugu gozlemlenmektedir

tiliyorum” segenegi olmustur. Alman katilim-
clar en yiiksek %31,4 ortalama ile “katiliyo-
rum” segenegini isaretlerken, Rus katilimcilar
%26,4 ile “kesinlikle katillyorum” ve “kararsi-
zim”  segeneklerini isaretlemislerdir. Ingiliz
katilimcilarin tercihi ise %30 ile “kararsizzm”
secenegi olmustur. Rus ve Ingiliz erkekler co-
gunlukla “kararsizim” segenegini isaretlerken
Alman erkeklerin tercihi ¢ogunlukla “katiliyo-
rum” segenegi olmustur.

Tablo kadinlar agisindan degerlendirildi-
ginde ise Alman ve ingiliz kadinlarin ¢ogun-
lukla “katiliyorum” segenegini isaretledigi,
Rus kadinlarin ise “kesinlikle katiliyorum”
secenegini tercih ettikleri gozlemlenmektedir.

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

“Tatile ¢itkmaya karar verdigimde ¢evremdeki insanlarin tavsiyesini sorarum”

) (2) (3) @ (5) Toplam
f % f % f % f % f % f %
Kadin 21 7,0 44 14,6 79 26,2 84 27,8 74 24,5 302 100
Alman
Erkek 27 7,3 41 11,1 117 31,5 127 34,2 59 15,9 371 100
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Toplam 48 71 85 12,6 196 29,1 211 31,4 133 19,8 673 100
Kadin 24 8,3 31 10,7 73 25,2 76 26,2 86 29,7 290 100
Rus Erkek 24 12,8 24 12,8 53 28,3 46 24,6 40 21,4 187 100
Toplam 48 10,1 55 11,5 126 26,4 122 25,6 126 26,4 477 100
Kadin 20 12 16 9,6 42 25,1 52 31,1 37 22,2 167 100
ingiliz Erkek 20 10,9 23 12,6 64 35 46 25,1 30 16,4 183 100
Toplam 40 11,4 39 11,1 106 30,3 98 28,0 67 19,1 350 100

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

“Tatile ¢tkmaya karar verdigimde cevremdeki
insanlarim tavsiyesini sorarim” ifadesine katilim
diizeylerine iliskin sonuglarin Tablo 7’de iz-
lenmesi miimkiindiir. Tablo 7 incelendiginde
(5) secenegini isaretleyen gruplar igerisinde en
yiiksek oranin %29,7 ile Rus kadinlara ait ol-
dugu gozlemlenmektedir. Bu secenegi en az
isaretleyen grup ise %15,9 ile Alman erkekler
olmuslardir. Kadinlar ve erkekler (5) segenegi
icin karsilastirildiginda milliyetlerin tamamin-

da kadin katilimcilarin erkek katilimcilara
oranla daha ¢ok bu secenegi isaretlediklerini
ifade etmek miimkiindiir. En belirgin farklilik
ise Alman kadinlar ve erkekler arasinda ortaya
cikmistir. Katiliyorum (4) secenegini isaretle-
yen katilimcilarin oranlar1 incelendiginde ise
Alman erkeklerin %34 ile ilk sirada yer aldik-
lar1 gozlemlenmektedir. Bu segenegi en diisiik
oranda isaretleyen grup ise %24 ile Rus erkek-
ler olmustur.

Tablo 8. “Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldigimda daha iyi bir tatil gegiririm”
Ifadesine Katilim Dagilim1

“Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldi§imda daha iyi bir tatil geciririm”

ey 2 3 @) (5) Toplam

f % f % f % f % f % f %
Kadin 17 5,6 38 12,6 109 36,1 77 25,5 61 20,2 302 100
Alman Erkek 26 7 40 10,8 139 37,5 110 29,6 56 15,1 371 100
Toplam 43 6,4 78 11,6 248 36,8 187 27,8 117 17,4 673 100
Kadin 36 124 | 42 14,5 73 25,2 79 27,2 60 20,7 290 100
Rus Erkek 20 10,7 18 9,6 58 31 47 25,1 44 23,5 187 100
Toplam 56 11,7 | 60 12,6 131 27,5 126 26,4 104 21,8 477 100
Kadin 9 54 14 8,4 45 26,9 45 26,9 54 32,3 167 100
ingiliz Erkek 6 3,3 12 6,6 53 29 64 35 48 26,2 183 100
Toplam 15 4,3 26 7,4 98 28 109 31,1 102 29,1 350 100

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

“Cevremdeki insanlarin fikirlerini aldigimda
daha iyi bir tatil geciririm” ifadesinde katilim
diizeylerine iliskin ¢apraz tablo incelendiginde
en yiiksek ortalamaya %37,5 ile “kararsizim”
seceneginin sahip oldugu gozlemlenmektedir.
Bu segenegi tercih eden grup ise Alman erkek-
ler olmustur. Alman kadinlarin da %36,1 ora-

ninda “kararsizim” segenegini isaretledikleri
gozlemlenmektedir. Rus kadin ve erkeklerde
ise en yiiksek ortalamalar “katiliyorum” sege-
negine ait olarak gerceklesmistir. Rus kadinla-
rin %27,2'si bu segenegi isaretlerken, Rus er-
keklerin ise %25,1'inin tercihi “katiliyorum”
secenegi olmustur. Ingilizlerin tercihi de Rus
katilimailar gibi “katiliyorum” segenegi olmus-
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tur. ingiliz erkeklerin %35’i, kadinlarin ise
%26,9u bu segenegi isaretlemislerdir. Tablo
kadinlar acgisindan degerlendirildiginde; Al-
man kadinlarin “kararsizim, Rus kadinlarin
“katiliyorum”, ingiliz kadinlarin ise “kesinlikle
katiliyorum” secgenegini isaretledigi gozlem-

lenmektedir. Erkekler acisindan tabloyu ince-
lemek gerekir ise; Alman erkeklerin %37,5, Rus
erkeklerin ise %31 ile “kararsizim”, Ingiliz
erkeklerin ise %35 ile “katiliyorum” segenegi-
ni isaretledikleri gbzlemlenmektedir.

Tablo 9. “Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil secimimde etkili olur”
Ifadesine Katilim Dagilim1

“Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil secimimde etkili olur”

(4] 2) (3) @ (5) Toplam

f % f % f % f % f % f %
Kadin 35 | 11,6 43 14,2 74 24,5 91 30,1 59 19,5 | 302 | 100
Alman Erkek 41 11,1 61 16,4 86 23,2 117 31,5 66 17,8 371 100
Toplam 76 11,3 104 15,5 160 23,8 208 30,9 125 18,6 673 100
Kadin 24 8,3 46 15,9 89 30,7 83 28,6 48 16,6 290 100
Rus Erkek 24 12,8 18 9,6 70 37,4 48 25,7 27 144 187 100
Toplam 48 10,1 64 134 159 33,3 131 27,5 75 15,7 477 100
Kadin 13 7,8 13 7,8 45 26,9 56 33,5 40 24 167 100
ingiliz Erkek 9 4,9 26 14,2 42 23 70 38,3 36 19,7 183 100
Toplam 22 6,3 39 11,1 87 24,9 126 36 76 21,7 350 100

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

“Cevremdeki insanlarin tavsiyeleri tatil seci-
mimde etkili olur” ifadesine katihm oranlar:
Tablo 9’da verilmistir. Tablo incelendiginde en
yliksek ortalamanin %38,3 ile “katiliyorum”
segenegine ait oldugu goriilmektedir. Bu sege-
negi isaretleyen grup ise 1ngiliz erkekler ol-
mustur. Bu ortalamay1 %37,4 ile “kararsizim”
secenegi takip etmis, bu secenegi ise en ¢ok
Rus erkekler isaretlemislerdir. Tablo milliyetler
agisindan  degerlendirildiginde; Almanlarin
%30,9 ile en ¢ok “katiliyorum” segenegini isa-
retledikleri goriilmekteyken Rus katilimcilar
%33,3 ile en ¢ok “kararsizim” segenegini isaret-
lemislerdir. Ingiliz katiimcilarin tercihi de %36
ile “katiliyorum” secenegi olmustur. Tabloyu
kadin katilimailar agisindan incelemek gerekir
ise; Alman kadinlarin %30,1’inin “katiliyo-
rum” segenegini isaretledikleri gézlemlenmek-
tedir. Rus kadinlarin ise %30,7’si “kararsizim”
secenegini isaretlemislerdir. ingiliz kadinlarin
tercihi de %33,5 ile “katiliyorum” secenegi
olmustur. Tablo 3.19 erkek katilimcilar agisin-
dan degerlendirildiginde ise; Alman erkeklerin
%31,5inin “katiliyorum” segenegini isaretle-
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dikleri gbzlemlenmektedir. Ingiliz erkeklerinin
tercihi de Alman erkekleri gibi bu secenek
olmustur (%38,3). Rus erkeklerinin %37,4’tiniin
tercihi ise “kararsizim” secenegi olmustur.

Katitlmeilarin - AAQ egilimlerini Olgmek
amaciyla onlara yoneltilen son ifade “Tatil
kararimdan Once cevremdeki insanlarin fikirlerini
alma ihtiyact hissetmem” ifadesi olmustur. Bu
ifade olumsuz anlam igerdigi icin diger ifade-
lerin aksine bu ifadede (5) secenegini isaretle-
yen katilimcilarin AAI egilimlerinin diisiik
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. ifadeye
iligkin katilm dfizeyleri incelendiginde en
yiiksek ortalamanin %29,9 ile “katilmiyorum”
ifadesine ait oldugu ve bu ifadeyi tercih eden-
lerin ise Ingiliz kadinlar oldugu gozlemlen-
mektedir. Bu ortalamay1 %28,3 ile “kesinlikle
katilmiyorum” ifadesi almis ve bu ifadeyi ter-
cih edenler Rus kadinlar olarak gergeklesmis-
tir. Tablo milliyetler agisindan degerlendirildi-
ginde Almanlarda en yiiksek ortalamanin
%23,5 ile “katilryorum” segenegine ait oldugu
gozlemlenirken, Rus turistlerin %26,2’sinin
“kesinlikle katilmiyorum” segenegini, Ingiliz
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turistlerin ise %26’simin “katilmiyorum” sege-
negini isaretledikleri gozlemlenmektedir. Tab-
lo 10 kadinlar agisindan degerlendirildiginde;
Alman kadinlarin tercihinin%23,8 ile “katiliyo-
rum” segenegi oldugunu, bu orami %23,2 ile
“kesinlikle katilmiyorum” segeneginin takip
ettigi gozlemlenmektedir. Rus kadinlarinin
%28,3"tintin tercihi de “kesinlikle katilmiyo-
rum” secenegi olmustur. Ingiliz kadimlarinin
en ¢ok tercih ettigi secenek ise %29,9 ile “ka-
tilmiyorum” secgenegi olmustur. Tablo erkek

katilimcilar agisindan incelendiginde ise Al-
man erkeklerin %23,2 ile “kesinlikle katilmiyo-
rum” ve “katiliyorum” segeneklerini
oranda tercih ettikleri gozlemlenmekteyken,

ayni

Rus erkeklerin %25,1’inin tercihi “katiliyorum”
segenegi olmustur. Ingiliz erkeklerinin %26,8'i
ise “kesinlikle katilmiyorum” tercihini isaret-
lemislerdir. Tablo incelenirken, bu tablodaki
ylizdelik dagilimlarin 6ncekilere gore birbirine
¢ok yakin oldugu da goz oniinde bulundurul-
malidir.

Tablo 10. “Tatil Kararimdan Once Cevremdeki Insanlarin Fikirlerini
Alma Thtiyaci Hissetmem” Ifadesine Katilim Dagilim1

“Tatil kararimdan once cevremdeki insanlarin fikirlerini alma ihtiyaci hissetmem”

ey 2 3 @) (5) Toplam

f % f % f % f % f % f %
Kadin 70 23,2 60 19,9 42 13,9 72 23,8 58 19,2 | 302 | 100
Alman Erkek 86 23,2 55 14,8 78 21 86 23,2 66 17,8 | 371 100
Toplam 156 | 23,2 115 17,1 120 17,8 158 | 23,5 124 184 | 673 | 100
Kadin 82 28,3 46 15,9 59 20,3 63 21,7 40 13,8 | 290 | 100
Rus Erkek 43 23 24 12,8 42 22,5 47 25,1 31 16,6 187 | 100
Toplam 125 | 26,2 70 14,7 | 101 21,2 110 | 23,1 71 149 | 477 | 100
Kadin 38 22,8 50 29,9 42 25,1 15 9 22 13,2 167 | 100
ingiliz Erkek 49 26,8 41 22,4 47 25,7 17 9,3 29 15,8 183 100
Toplam 87 24,9 91 26 89 25,4 32 9,1 51 14,6 | 350 | 100

(1)Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmyorum, (3) Kararsizim, (4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katilryorum

Capraz tablolar gerceklestirildikten sonra
aragtirma Slceginde yer alan AAI faktorlerini
Ol¢meye yonelik ifadeler faktor analizine tabii
tutulmustur. Gergeklestirilen faktor analizinde
oncelikle KMO degeri incelenmistir. Faktor
icin KMO
orneklem degerinin en az 0,60 {izerinde ¢ikma-
st beklenmekte, 0,80 {izerindeki degerler “cok
iyi”, 0,90 {izerindeki degerler ise “miikemmel”
olarak ifade edilmektedir. Ayrica Bartlett testi
sonucunun da 0,05'den kiiciik gerceklesmesi
orneklem biiyiikliigiiniin yeterliligi agisindan
faktor analizinin 6n kosulunu olusturmaktadir.

analizinin gerceklestirilebilmesi

Arastirmaya konu olan ifadelerin faktor
analizi sonucu, Orneklemin KMO Orneklem
degeri 0,914 olarak hesaplanmistir. Bartlett

testinin sonucu (sig. ,00) anlamli bir faktor
modelinin kurulabilecegini gostermektedir. Bu
degerler veri setinin faktor analizi i¢in uygun
oldugunun birer gostergesidir. Gergeklestirilen
faktor analizi sonucunda veri setinin dort fak-
tor altinda toplandig1 gdzlemlenmistir. “AAI-
Pozitif”, “AAi-igerik”, “AAI-Siklik” ve “AAI-
Negatif” olarak adlandirilan bu dort faktoriin
toplam varyans: aciklama oranmi %70,4 olarak
gerceklesmistir. AAi’yi olugturan faktorlerin
kendi i¢ giivenilirliklerinin saglanip saglan-
madiginin  Olgiilmesi amaciyla her faktorii
olusturan ifadeler ayr1 ayr giivenilirlik anali-
zine tabii tutulmustur.

Gilivenilirlik analizi sonucu en dusiik
Alpha degerinin %83 olarak gergeklesmesi
faktorleri olusturan Slgegin yiiksek derecede
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giivenilir oldugu seklinde yorumlanmistir. Olcegin uyarlandigi kaynak calisma ile
Faktor analizi sonucu elde edilen faktorlerin (Goyette vd., 2010) ortiistiigii gozlemlenmistir.

Tablo 11. Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Faktor Yiikii, Oz Deger ve
Varyans Agiklama Oranlar:

Faktérler Ozv De- Aglklana(? o
ger Varyans (%)
AAI-Pozitif | 43,18 22,25 ,89
AAl-Igerik 12,88 22,19 ,88
AAI-Siklik 8,40 13,23 ,87
AAL 6,02 12,81 ,83
Negatif

KMO: ,914; Bartlett's Test of Sphericity (Sig.): ,000; Kiimiilatif Agiklanan Varyans: 70,495

Faktor analizinden sonra elde edilen fak- sonuglarin1 Tablo 12’de incelemek miimkiin-
torleri olusturan ifadelere ait verilerin aritme- diir. Tablo 12 incelendiginde faktorlerin ta-
tik ortalamalar1 alinarak faktor degiskenleri mami icin p degerlerinin 0,05'den diisiik ger-
olusturulmustur. Elde edilen bu degiskenler ceklestigi, diger bir ifade ile tiim faktorlerde
varyans analizine tabii tutularak katilimcilarin anlaml farkliliklar bulundugu gézlemlenmek

AAl egilimlerinde milliyetlere gore farklilik

bulunup bulunmadig analiz edilmistir. Analiz

Tablo 12. Milliyetlere Gére AAI Faktorlerinde Anlamli Farklilik Bulunup Bulunmadigma iliskin
Varyans Analizi Sonuglar1

tedir.

Ulke n | X | ss |Fdegeri|p degeri

ALMANYA [ 673]3,38 (1,06

AAI-SIKLIK |RUSYA 47713,27(1,13| 59,14 ,00

INGILTERE |350|2,61|1,14

ALMANYA [673]3,55| ,93

AAI-ICERIK |RUSYA 477 (3,46| 94| 66,87 ,00

INGILTERE | 350(2,86| ,91

ALMANYA [673(1,93 (1,21

AAI-NEGATIF | RUSYA 47712,78 (1,06 | 102,59 ,00

INGILTERE |350|1,84| ,94

ALMANYA [673]3,58 | ,95

AAI-POZITIF |RUSYA 47713,42| 94| 9,39 ,00

INGILTERE |3503,33| ,93

Rus turistlerden daha diisiik katilim goster-
migslerdir. Aritmetik otalamalar incelendiginde
de Alman (3,38) ve Rus (3,27) katilimcilarin
ortalamalarimin birbirine yakin gergeklestigi,
Ingilizlerin ise 2,61 gibi diisiik bir seviyede

AAI-Siklik faktorii icin gergeklestirilen
Scheffe analizi incelendiginde gergeklesen
anlamli farkliigin Ingilizlerde ortaya ciktigi
goriilmektedir. Ingilizler bu faktére Alman ve
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kaldig1 gozlemlenmektedir. Bu sonugtan hare-
ketle Ingilizlerin Alman ve Rus katilmcilara
gore daha az AAI gerceklestirdigini ifade et-
mek miimkiindiir. Scheffe testinde ayrica AAI-
Igerik faktoriinde de digerlerinden farklilasan
grubun Ingilizler oldugu gozlemlenmistir.
Aritmetik ortalamalar bu faktor icin incelendi-
ginde de siklik faktoriine benzer bir durumun
ortaya ciktigini gormek miimkiindiir. Bu fak-
tor igin 1ngiliz katilimcilara ait aritmetik orta-
lamanin 2,86 olarak gerceklestigi, Alman ve
Rus katilimcilara ait aritmetik ortalamalarin ise
3,55 ve 3,46 olarak gerceklestigi gozlemlen-
mektedir. AAi—Negatif faktorii igin Scheffe
testi incelendiginde ise farklilasan grubun
Ruslar oldugu gozlemlenmektedir. Rus kati-
Iimalarin bu faktor igin aritmetik ortalamalar:
2,78 olarak gerceklesirken Alman katilimcilar
1,93; ingiliz katilmcilar ise 1,84’de kalmuslar-
dir. Bu sonuglardan hareketle Rus katilimcila-
rin digerlerine gére daha ¢ok negatif AAI ger-
¢eklestirme egiliminde olduklarin ifade etmek
miimkiindiir. AAI-Pozitif faktorii acisindan ise
farklilik ortaya koyan grup Almanlar olmus-
tur. Scheffe testi sonuglarina gore Almanlar
diger iki grupla da anlamh farkliliga sahiptir-
ler. Aritmetik ortalamalar incelendiginde de
Almanlarin (3,58) Ingiliz (3,33) ve Ruslara
(3,42) gore daha cok pozitif AAI egiliminde
olduklarini ifade etmek miimkiindiir.

5. SONUC VE ONERILER

Ticari olmayan bir iletisim sekli olarak ta-
nimlanabilecek AAI, tiiketicilerin deneyim
sahibi olduklar1 iiriinler hakkindaki bilgi ve
deneyimlerini cevreleriyle paylasma istegin-
den ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin dene-
yimlerine gore olumlu ya da olumsuz olarak
ortaya ¢ikabilen AAI, s6z konusu iiriinii satin
almak isteyen tiiketicilerin {iriine iliskin bir 6n
bilgiye sahip olmalarini saglamaktadir. Bas-
langicta deneyimlerden hareketle ortaya c¢ikan
AAI, daha sonrasinda kisisel olmayan, baska-
larina ait oldugu varsayilan tecriibelerin pay-
lagilmasi sekline de dontisebilmektedir. Dola-
yistyla bir {iriin ya da marka hakkinda bir me-
saj AAl ile iletilmeye baglandiktan sonra mesa-
jin degistirilmesi, mesaja miidahale edilmesi
ya da mesajin iletilmesinin ortadan kaldirilma-
st miimkiin olmayabilmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilarin temel hedefi {iriin ya da mar-

kaya iligkin olarak sadece istenilen AAI mesaj-
larinin yayilmaya ¢alisilmas: olmalidir. Olum-
lu ve olumsuz olmak tizere iki boyutu bulunan
AAT'nin, bu ¢alismada da belirtildigi gibi, lite-
ratiirde “siklik” ve “icerik” boyutlar1 da bu-
lunmaktadir. Herhangi bir iiriin hakkinda
iletilen mesajlarin hangi siklikla iletildigi
AAT'nin “sikhik” boyutunu olustururken, ileti-
len mesajlarin iiriin ya da markanin hangi
ozellikleri hakkinda oldugu ise “igerik” boyu-
tunu olusturmaktadir. AAI'nin olumlu ya da
olumsuz olmasi kadar hangi siklikla gercekles-
tirildigi ve iceriginin ne oldugu da etki diize-
yini yiikselten veya azaltan faktorler olarak
kargimiza gtkmaktadar.

Calismada elde edilen 6nemli sonuglar-
dan ilki, katihmcilarin seyahat isletmesi tercih-
lerinde basvurduklar bilgi kaynaklarmin 6l-
¢lilmesine iliskin soruda ortaya ¢ikmistir. Bu
soru i¢in birden fazla tercihin isaretlenmesine
miisaade edilmistir. Analiz sonuglarinda her
katilimalarin  toplami  degerlendirildiginde
arkadaglar, internet ve aile segeneklerinin ilk
{i¢ sirada yer aldiklar goriilmiistiir. AAI kay-
naklar1 igerisinde ilk sirada yer alan aile ve
arkadas cevresi kaynaklarimin arastirmamizda
da ilk siralarda yer almasi katilimcilarin seya-
hat islemesi tercihlerinde AAi’yi kullanma
oranlarimin yaygin oldugunun bir gostergesi
olarak yorumlanmistir. Internet kullaniminin
ikinci sirada yer almasi ise farkli acilardan
tizerinde durulmas: gereken bir diger 6nemli
noktadir. Oncelikle internet, AAI'nin internet
ortaminda yapilan sekli olan Viral Marke-
ting’in uygulama alanina girmektedir. Calis-
mamizda segenek “internet” olarak belirlendi-
gi igin bu segenegi isaretleyenlerin ne kadari-
nin seyahat isletmelerinin internet siteleri ya
da internet lizerinden reklamlar1 kastettikleri,
ne kadarinin ise sosyal medyay1 kastettikleri
anlasilamamistir. Ancak internet segeneginin
ikinci sirada isaretlenen bir segenek olmasi
¢agimizin Oonemli pazarlama alanlarindan biri
olan internetin seyahat igletmesi tercihinde de
onem tagidiginin bir gostergesi olarak deger-
lendirilmektedir. Bu sonucu bir diger agidan
degerlendirmek gerekirse, internetin ilk sirada
yer almamis olmasi her ne kadar giiniimiizde
¢ok Onemli bir pazarlama alani olarak kabul
edilmis olsa da en temel iletisim yontemlerin-
den biri olarak tanimlanan AAI'nin yerini dol-
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duramadiginin bir gostergesi olarak degerlen-
dirilmistir. Internetin hayatin her alaninda yer
sahibi olmasma ragmen, tiiketiciler tercihle-
rinde en etkili olan yontemin arkadas cevresi,
diger bir ifadeyle AAI oldugunu belirtmisler-
dir. Bu alanda yapilmis farkhi ¢alismalar da
arastirma sonuglarint destekler niteliktedir.
Ornegin, Ishida (2011, s.41) bu tezin dlgeginin
olusturulmasina da kaynaklik eden arastirma-
sinda AAI kaynaklarini geleneksel ve e-AAI
kaynaklar: olmak iizere iki baslik altinda top-
lamis ve arastirma sonuglarina gore geleneksel
AAI kaynaklari icerisinde aile ve arkadas gev-
resinin ilk iki sirada yer aldiklarini ifade etmis-
tir. Arl'nin (2012, s.162) AAl'nin satin alma
kararlar1 tizerindeki etkisini belirlemeye yone-
lik calismasinda ise tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde AAI'nin ikinci sirada etkili
oldugu gozlemlenmistir. Son olarak Tiirker’in
2013 (s.133) yilinda gergeklestirmis oldugu
tilke imajinin algilanan risk tizerindeki etkisini
Olgmeye yoOnelik calismasinda da turistlerin
Tiirkiye hakkinda bilgi edinmek igin kullan-
diklar1 kaynaklar icerisinde internet ilk sirada
yer alirken AAT ikinci sirada yer almistir.

Aragtirma verilerinden elde edilen ve
tizerinde durulmas: gereken bir diger onemli
sonug ise AAI boyutlarnin &lgiimiine iligkin
ifadelere ait verilerden elde edilmistir. S6z
konusu ifadelere katilimcilarin 5°1i Likert Olce-
gi ile katilim diizeylerinin Ol¢iildiigii tabloda
en yiiksek ortalamalara “bu seyahat isletmesini
tavsiye ederim”, “bu seyahat isletmesinin ba-
saril1 hizmetlerinden bahsederim” gibi olumlu
AAI faktoriine iliskin ifadelerin sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Tablo incelendiginde on
sekiz ifade igersinden en yiiksek ortalamaya
sahip ilk bes ifadenin tamaminin pozitif
AAT'ye iliskin ifadeler oldugu gozlemlenmis-
tir. En distik ortalamaya sahip {i¢ ifade ise
negatif AAI boyutunu lgmeye yonelik ifade-
lerde gerceklesmistir. Bu sonugtan hareketle
turistlerin tatil yaptiklar1 seyahat isletmesine
iliskin olarak oncelikle olumlu seylerden bah-
setme egiliminde olduklarimi ifade etmek
miimkiindiir. Sachse ve Mangold (2011, s.38)
yaptiklart ¢alismada arastirma sonuglarinin
tam tersine tiiketicilerin olumsuz deneyimleri-
ni daha ¢ok paylasma egiliminde olduklarim
ifade etmiglerdir. Calismada elde edilen sonug-
larin bu yonii ile literatiirden farklilik goster-

digini ifade etmek miimkiindiir. Ancak Uygun
vd. (2011) ise yiyecek igecek isletmeleri miiste-
rileri tizerine yapmis olduklar1 c¢alismada
hedonik hizmet deneyimi ile olumlu AAI dav-
ranis egilimi arasinda pozitif yonlii glilii bir
iligkiye ulagirken, negatif AAl’de anlamli bir
iligki tespit edememislerdir. Bu sonuglardan
hareketle, tatil deneyimi gibi duygusal, sosyal
ve estetik icerikli deneyimler olarak tanimla-
nan hedonik deneyimlerde akilci deneyimlerin
aksine olumlu AAI egiliminin daha yiiksek
oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu calis-
mada da turistlerin olumlu deneyimlerini pay-
lagsma konusunda daha istekli olduklar1 sonu-
cuna varilmistir. Turistler olumlu deneyimler
yasamak ve yasadiklar1 olumlu deneyimleri
cevreleri ile paylagsmak egilimindedirler. Diger
bir ifade ile kendilerini memnun eden seyahat
isletmesini gevrelerine tavsiye ederek odiillen-
dirmeye hazir durumdadirlar. Dolayisiyla
seyahat isletmelerinin pozitif AAl'yi arttirmak
i¢in yapmas gereken ilk ve en 6nemli sey miis-
teri memnuniyetini arttirmaktir.

Katilimailarin AAT dogrultusunda seyahat
isletmesi secen turistlere yonelik bakis acilari-
nin belirlenmesi amaciyla sorulan soruda kati-
Iimcilarin %48,7’sinin bu soruya “bilingli” se-
¢enegini isaretleyerek AAi’ye karst olumlu bir
bakis acisi sergiledikleri goriilmiistiir. Cinsiye-
te ve milliyete gore bu soruya verilen cevapla-
ra iligkin olusturulan ¢apraz tabloda, kadinla-
rn AAl'ye erkeklerden daha olumlu baktig
gozlemlenmistir. Kim vd. (2011) de otel misa-
firlerinin sanal ortamda AAI egilimleri iizerine
gerceklestirmis olduklari c¢alismalarinda ka-
dinlarin turizm {irtinleri igin AAT'yi kullanma
diizeylerinin daha yiiksek oldugunu tespit
etmiglerdir. Bu sonuglardan hareketle kadinla-
rin gevrelerinden edindikleri bilgiler dogrultu-
sunda seyahat isletmelerini tercih etme konu-
sunda erkeklerden daha olumlu bir bakis agi-
sina sahip olduklarini ifade etmek miimkiin-
diir. Milliyetler agisindan degerlendirildiginde
ise AAI ile seyahat isletmesi tercih edenleri
bilingli olarak nitelendirenlerin igerisinde Rus
turistlerin oranlarinin daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir. Ingiliz ve Alman turistlere
kiyasla Rus turistler AAl'ye daha olumlu
bakmaktadirlar. Bununla birlikte goz ardi
edilmemesi gereken bir diger sonug ise Rus
turistler icerisinde AAI ile seyahat isletmesi
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tercihi yapanlar1 “kolayc1” olarak nitelendiren-
lerin oranmin da diger iki milliyete gore daha
yiiksek bir orana sahip olmasidir. Dolayisiyla
Alman ve Ingiliz turistlerde kararsizlarin orani
yliksekken Rus turistlerde “kararsiz”larin
azinlikta oldugu, turistlerin “bilingli” ya da
“kolayc1” tercihlerinden birini isaretledikleri
gorilmiistiir.

Katilimcilarin seyahat isletmeleriyle ilgili
olarak cevrelerinden edindikleri bilgiler hak-
kindaki diisiinceleri incelendiginde ise “dog-
ru”, “inandirica” ve “faydali” ifadeleri igin
yiiksek derecede olumlu bir egilim goriiliirken
“giivenilir” ve “tarafsiz” ifadelerine katilim
oranlarinin %60’larda kaldig1 gozlemlenmistir.
Cevreden edinilen bilgiler sonug olarak diger
tiiketicilerin deneyimleri dogrultusunda orta-
ya ¢ikan bilgiler oldugu igin tarafsiz olmalarini
beklemek pek miimkiin degildir. Bu nedenle
tarafsizik konusunda katihm diizeyinin
%60’larda kalmasmi normal karsilamak ge-
rekmektedir. Bununla birlikte “gtivenilir” ifa-
desinin de %60’lar diizeyinde kalmas: katilim-
cllarin AAl’ye olumlu bakmalarina ragmen
AAI ile elde ettikleri bilgilerin giivenilirligi
konusunda tereddiitleri oldugunu gostermek-
tedir. Arastirmada ortaya ¢ikan bu sonug lite-
ratlir ile farklihik gostermektedir. Literatiirde
yer alan kimi calismalar AATI'nin glvenilir
bulunduguna yonelik sonuclar icermektedir
(Ferris-Costa, 2011; Beerli ve Martin, 2004;
Murphy vd., 2007). Capraz tablolar {izerinden
bu sonuclar degerlendirildiginde ise “dogru-
ifadesi icin Ingiliz turistlerin, “tarafsiz-
dir” ve “inandiriadir” ifadeleri igin ise Rus
turistlerin en diisiik ortalamalara sahip olduk-
lar1 anlagilmaktadir. Her ne kadar giivenilirligi

77

dur

ve tarafsizifi konusunda yeterince yiiksek
katilim oranlar1 elde dilmemis olsa da “fayda-
lidir” ifadesinin %84’tin iizerinde bir katilim
diizeyine sahip olmasi, katilimcilarin her ne
olursa olsun AAI yolu ile elde ettikleri bilgileri
degerlendirdiklerinin bir gostergesidir. Benzer
sekilde katilmcilarin cevrelerindeki insanlarin
tatil deneyimlerini paylasmalarina iliskin duy-
gular1 soruldugunda ise; “Snemlidir”, “heye-
can vericidir” ve “gekicidir” ifadeleri igin
“evet” segeneginin yiiksek oran aldigi; buna

karsin “anlamsizdir”, “sikicidir” ve “gereksiz-
dir” gibi olumsuz ifadelerde ise “hayir” sege-

negine katilm oraninin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

All faktorlerine katilhim diizeyleri incelen-
diginde faktorlerin tamaminda da anlaml
farkliliklar bulundugu gozlemlenmistir. So-
nuglar aritmetik ortalamalar agisindan deger-
lendirildiginde ise faktorlerin tamaminda Ingi-
lizlerin dfiisiik ortalamalara sahip olduklar
gozlemlenmistir. 1ngilizler icerik olarak en az,
en seyrek, en az olumsuz ve en az olumlu AAIL
gerceklestiren grup olmuslardir. Bu sonuglar-
dan hareketle 6rneklemi olusturan ti¢ grup
igerisinde ingilizlerin AAl'den etkilenme ve
AAi’yi seyahat isletmesi tercihlerinde kullan-
ma diizeyi en az olan grup oldugunu ifade
etmek mimkiindiir. Almanlar igerik, siklik ve
AAl-pozitif faktorleri icin en yiiksek ortalama-
ya sahip olan grup olurken, Ruslar AAI-
Negatif faktorii icin en yiiksek ortalamaya
sahip olmuslardir. Almanlarin igerik olarak
seyahat isletmesine iliskin daha ¢ok seyden
bahsettiklerini ve daha ¢ok olumlu AAI ger-
ceklestirme egilimi igerisinde bulunduklarin,
buna karsin Ruslarin daha c¢ok olumsuz AAI
gerceklestirme egilimi igerisinde bulundukla-
rin1 ifade etmek miimkiindiir. Ancak sorularin
seyahat edilen isletme degerlendirilerek cevap-
landirildigr diisiiniildiigiinde Alman seyahat
isletmelerinin daha basarili, Rus seyahat islet-
melerinin ise miisteri memnuniyetinde daha
basarisiz olduklar gibi bir sonucun ¢ikarilmasi
da miimkindiir.

Analiz sonuglarinin turizm alaninda faa-
liyet gosteren seyahat isletmelerinin pazarlama
faaliyetlerinde dikkat etmeleri gereken bir
takim cikarimlar barindirdig: diistiniilmekte-
dir. Bu c¢ikarimlar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir:

e Oncelikle, analiz sonugclar1 katilimcilarin
seyahat isletmesi tercihlerinde basvurduk-
lar1 en 6nemli kaynaklarin arkadaslar ve ai-
le gibi AAI kaynaklari oldugunu ortaya
koymustur. Dolayisiyla seyahat isletmeleri
s6z konusu AAI kaynaklarim besleyecek
bilgiler {iretmeli ve bu bilgileri hedef pazar-
larda yaymanin farkli yollarini gelistirmeli-
dir. Bu baglamda, seyahat isletmelerinin
hedef pazarlarda tiiketicileri yonlendiren
fikir liderlerini dogru tespit etmesi ve bu fi-
kir liderlerinin pozitif—AAi olusturmalarini

fikir viLscitt:15av1: 12 Aralik/ Temmuz 2014 317



besleyecek bilgi ve deneyimlerle donatil-
masin1  saglamasi O6nem kazanmaktadir.
Boylelikle tiiketicilere iletilmek istenen me-
sajlar fikir liderleri araciligiyla yonlendiri-
lebilecektir.

e Ikinci olarak, her ne kadar tarafsizligi ve
gtvenilirligi konusunda yeterli oranda kati-
Iim saglanamamis olsa da katilimcilarin
onemli ¢ogunlugu AAI ile elde ettikleri bil-
gilerin dogru, inandiric1 ve faydali oldugu-
nu ifade etmislerdir. Bu sonuclardan hare-
ketle olumsuz AAI faaliyetlerinin turistler
tarafindan ¢ogu zaman dogrulugu tartigil-
madan kabul edilebilecegi unutulmamali-
dir. Bireysel deneyimlere dayanmayan, ku-
laktan dolma bilgilerle olusabilecek, kimi
zaman rakip markalar tarafindan kasith
olarak gergeklestirilebilecek olumsuz AAI
faaliyetleri tiiketiciler tarafindan dogruy-
mus gibi algilanabilecek ve isletme asilsiz
iddialara karst markasini korumak zorunda
kalabilecektir. Bu nedenle seyahat islemele-
ri pazar igerisindeki bilgi akisini her zaman
takip edebilmeli ve gerceklesebilecek her-
hangi bir olumsuz AAI faaliyetine kars1 gok
ge¢ olmadan tavir alabilmelidir. Olumlu ve
olumsuz AAI faaliyetlerinin denetimi ve
kontrolii icin AAI kapsaminda yer alan
Viral ve Buzz Marketing’e de onem veril-
melidir.

e Katilmalarin AAI boyutlarim  lgmeye
yonelik ifadelerde katiim diizeylerinin po-
zitif AAI ifadelerinde en yiiksek, negatif
AAI ifadelerinde en diisiik ¢ikmas ise tu-
ristlerin olumlu AAI gergeklestirme egili-
minde oldugunun bir gostergesidir. Bu du-
rum seyahat isletmelerinin pazarlama faali-
yetlerini kolaylastiracak olumlu bir sonug-
tur. Seyahat isletmelerinin yapmasi gere-
ken, haklarinda olumlu bilgiler paylasmaya
hazir tiiketicilere olumlu deneyimler yasa-
tarak bahsedecek olumlu bilgiler saglamak-
tir.

. Turizm alaninda hizmet veren isletme-
ler, hizmet verdikleri pazarin 6zelliklerine gore
pazarlama faaliyetlerini sekillendirmek duru-
mundadirlar. Zira AAI kavrami icin, milliyet-
ler gore AAI faktorlerinde anlamli farkliliklar
bulundugu gozlemlenmistir. Cinsiyetler aci-
sindan da benzer degerlendirme yapmak

mimkiindiir. Kadin ve erkek turistlerin
AAl'ye bakis agilarinda farklilik bulunabil-
mektedir. Bu sonucglardan hareketle turizm
isletmelerinin kadinlara ve erkeklere ayr1 ayri
pazarlama faaliyetleri gelistirmeleri daha dog-
ru olacaktir.

Bu calisma gerek orneklem biiyiikliigi,
gerek kullanilan analiz tiirii ve gerekse seyahat
isletmeleri mdiisterileri {izerine uygulanmis
olmasi nedeniyle literatiirde yer alan &nemli
aciklart doldurmaktadir. Ancak bu ¢alismanin
da kimi sinirhiliklar: bulunmaktadir. Bu sinirli-
liklar bundan sonraki ¢alismalarda goz oniin-
de bulunduruldugunda c¢alismalarin daha
kapsamli sonuglar elde etmesini saglayabile-
cektir. Her ne kadar ¢alismanin 6rneklem bii-
ylkligl giicli yoninii olusturuyor olsa da
calismanin milliyetlere gore ve cografi olarak
sinirlandirilmis  olmast benzer c¢aligsmalarin
tilkemizin farkli turizm bolgelerinde farkl
milliyetlerle  geceklestirilmesi ~durumunda
daha farkli sonuglara ulasilabilecegini diisiin-
diirmektedir.
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